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การวิจัยครั้งนีมี้จุดมุงหมายเพื่อศึกษา พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร    
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐาน 
ไดแกคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
สถิติทีใ่ชทดสอบสมมติฐาน ไดแกการวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที (t-test), ไคสแควร 
(Chi-Square) และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA)  

 
 สรุปผลการวิจัยดังนี้ 

 
 1. กลุมตวัอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูประกอบการที่เปน ผูผลิตสินคา ซึ่งมี

ธุรกิจขนาดกลาง และทีต่ั้งสํานักงานใหญอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มียอดเจรจาการคา ไมเกิน 
250,000 บาท จะเขารวมงานแสดงสินคา 2 ครั้ง/ป และตัดสินใจจะเขารวมงานแสดงสินคาในครั้ง
ตอไปพรอมทั้งจะแนะนําผูประกอบการรายอื่นๆ ใหมารวมงานแสดงสินคาในครั้งตอไปดวย สวน
ระยะเวลาจัดงานแสดงสินคาที่เหมาะสมที่สุด คือ เดือนเมษายน ถึง เดือนมิถุนายน ที่ศูนยแสดง
สินคาและการประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธานี และวัตถปุระสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาสวน
ใหญ คือการหาลูกคารายใหม  
 2. จากการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดานทัง้ 7 ดาน        
มีความสําคญัมากตอการเขารวมงานแสดงสินคา  
 3. ผูประกอบการที่เปนผูผลิตและไมไดเปนผูผลิต มีพฤติกรรมแตกตางกันเรื่อง
วัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาในการหาลกูคารายใหมและตองการขายสินคา, ผูสงออก
และไมไดเปนผูสงออกมีพฤติกรรมแตกตางกันเรื่องการแนะนําผูประกอบการรายอื่นและสื่อที่เปดรับ
ขาวสารการจดังานแสดงสินคา, ตัวแทนจําหนายและไมไดเปนตัวแทนจําหนายมีพฤติกรรมแตกตาง
เรื่องความถี่ในการเขารวมงาน ชวงเวลาที่เหมาะสม สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา, 
ขนาดของธุรกิจแตกตางกนัมีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาแตกตางกันเรือ่งวัตถุประสงคใน
การเขารวมงานแสดงสินคาในการประชาสมัพันธสินคา, ยอดเจรจาการคาแตกตางกนัมีพฤติกรรม
การเขารวมงานแตกตางกันเร่ืองการเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป การแนะนําผูประกอบการราย
อ่ืน วัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา และสื่อทีเ่ปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา, 
ความสําเร็จในการเขารวมแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาแตกตางกันเรือ่งการ
เขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป และการแนะนําผูประกอบการรายอื่น, ในขณะที่ผูนําเขาและไมได

 



เปนผูนําเขา, สถานที่ตั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาไม
แตกตางกันในทุกดาน  

4. ผูประกอบการที่มี ประเภทกิจการ ขนาดธุรกิจ ที่ตัง้สํานักงานใหญ แตกตางกนั ให
ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน ไมแตกตางกัน สวนผูประกอบการที่มียอด
เจรจาการคาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกนั 
และผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการแตกตางกัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



BEHAVIORS AND MARKETING MIX FACTORS IMPORTANT TO PARTICIPATING IN 
EXHIBITION ORGANIZED BY THE DEPARTMENT OF EXPORT PROMOTION IN 

BANGKOK METROPOLITAN ARIA 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

NARATHIP PANKAEW 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in partial fulfillment of the requirements  
for the Master of Business Administration degree in Management  

at Srinakharinwirot University  

May 2008 

 



Narathip Pankaew. (2008). Behaviors and Marketing Mix Factors Important to Participating in 
 Exhibition Organized by the Department of Export Promotion in Bangkok 
 Metropolitan Aria. Master Project., M.B.A (Management). Bangkok: Graduate 
 School. Srinakharinwirot University. Project Advisor: Dr. Paiboon Archarungroj. 
 
 The purpose of this research was to study Behaviors and Marketing Mix Factors 
Important to Participating in Exhibition Organized by the Department of Export Promotion in 
Bangkok Metropolitan Aria. Questionnaires were utilized as the research tool to collect data. 
The data derived was analyzed and presented in term of percentage, means and standard 
deviation. The statistical difference was tested using t-test, Chi-Square test and One-way 
Analysis of Variance (ANOVA) while significant difference of each pair was tested using 
Least Significant Difference (LSD).  
 
 The research concluded that: 
 

1. Most respondents were manufacturers with medium-size businesses and their 
head offices were located in Bangkok with trade negotiation of up to 250,000 Baht. Most 
entrepreneurs participated in trade exhibitions twice a year and decided to participate in the 
next exhibition and would advise other entrepreneurs to participate in the next exhibition as 
well. The most proper period for trade exhibition was during April – June at IMPACT 
Exhibition and Convention Center - Muang Thong Thani. The objective of the participation 
in trade exhibition was to find new customers.  

2. From the results of research, the overall and each Marketing Mix factors to 
participating in trade exhibition were rated at must important level. 

3. Manufacturers and Non-Manufacturers had different behavior in terms of 
objective to participate in trade exhibition to find new customers and sale. Exporters and 
Non-Exporters had different behavior in terms of introducing other exhibitors and media for 
information. Distributors and Non-Distributors had different behavior in terms of frequency to 
participate, proper period and media for information. The different sizes of businesses had 
different behavior in terms of objective to participate. The different volume of trade 
negotiation had different behavior in terms of next participation, introducing other exhibitors, 
objective to participate and media for information. The accomplishment had different 
behaviors in terms of next participation and introducing other exhibitors. While Importers 

 



and Non-Importers, different locations had no different behavior in terms of exhibition 
participation in all aspects. 
4. Exhibitors with different business characteristics, different types of businesses, locations 
of head offices rated the importance of overall and 7 aspects of the Marketing Mix factor 
indifferently. Exhibitor with different trade negotiation volumes rated the importance of Price 
factor differently, while Exhibitor with different accomplishments rated the importance of 
Process factor of Marketing Mix differently. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 



ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจาก ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน อาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธ อีกทั้ง รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธ และ อาจารยสิฏฐากร  
ชูทรัยพ ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะตลอดจนการแกไขปรับปรงุใหสารนิพนธมีความ
สมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวยความเคารพอยางสูงไว ณ ที่นี้ดวย 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณ ผูอํานวยการสํานกัแผนพัฒนาการสงออก ที่ไดอนุเคราะหใหผูวิจัย
ดําเนินการวิจัย และอนุญาตใหผูวิจัยสามารถดําเนินการเก็บขอมูลจากผูประกอบการที่เขารวมงาน
แสดงสินคาไดจนครบตามจํานวนกลุมตวัอยาง 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุ คุณพอ และ คุณแม ผูซึ่งใหชีวติ ความรัก อบรมสั่งสอนและให
กําลังใจมาโดยตลอด ตลอดจน เพ่ือนๆ XMBA การจัดการ รุน 7 ทีใ่หคําแนะนําในการทําสารนิพนธ
ฉบับนี้ และขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามงานวิจัยนี้ทุกทาน ซึง่มีสวนใหการวิจัยสําเร็จลลุวง
ดวยดี 
 สุดทายนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบบันี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณ
บิดามารดา และบูรพคณาจารยทุกทานทีไ่ดประสิทธิป์ระสาทวชิาอบรมสั่งสอนขาพเจา จนกระทั่ง
ประสบผลสําเร็จในการศึกษาครั้งนี้ 
 

  นราทิพย ปานแกว 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 กรมสงออกเปนหนึ่งในกลไกสําคัญที่สรางความมั่นคงใหกับเศรษฐกจิของประเทศในภาวะ
ที่เศรษฐกิจโลกชะลอตวั การแขงขันทางการคายิ่งทวีความเขมขนยิ่งขึน้ ดังน้ันการสงเสริมการ
สงออกจึงเปนภารกิจที่ตองอาศัยยุทธศาสตร กลยทุธ ที่สําคัญในการปรับการดําเนินงานใหทันตอ
สถานการณทีอ่าจเปลี่ยนแปลงไดทุกขณะ อยางไรก็ดี การประกอบธรุกิจระหวางประเทศยังคงตอง
เผชิญกับปญหาทาทายหลายประการ ไมวาจะเปนภาวะเศรษฐกิจโลกที่เปลี่ยนแปลงไปในแตละ
ภูมิภาค ราคาน้ํามัน อัตราแลกเปลีย่น การเมืองภายในประเทศ เปนตน กรมสงเสริมการสงออกจึง
ไดพยายามที่จะสงเสริมและพัฒนาภาคเอกชนใหมีขีดความสามารถในการแขงขันสูงขึ้น ซ่ึงจะ
สอดคลองกับนโยบายของกระทรวงพาณิชย ที่ตองการผลักดันใหประเทศไทยเปนชาติการคา 
(Trading Nation) มุงหนาสูบริการ (Services Provider) แขงขันได (Competitive) และขยายการ
ลงทุนในตางแดน (Investor Country)  
 กรมสงเสริมการสงออกไดกําหนดยุทธศาสตร พรอมทั้งพัฒนากลยุทธใหมๆ เพ่ือรองรับ
สภาวะการเปลี่ยนแปลงของตลาดตางประเทศ เชน การสนับสนุนผูประกอบการไทยไปดําเนินธุรกิจ
ระหวางประเทศ การจัดงานแสดงสินคา (Exhibition) เพ่ือขยายชองทางในการดําเนินธุรกิจระหวาง
ประเทศใหกวางขวางขึ้น การพัฒนาธุรกิจใหมๆ การพัฒนาระบบโลจิสติกส การพัฒนาผูประกอบ 
การสงออกใหมๆ จากภูมิภาค รวมทั้งใหความสําคัญกบัการใหบริการแกผูสงออก ผูประกอบการไทย 
และผูซ้ือ ผูนําเขาตางประเทศเพิม่ขึ้น เพ่ือกระตุนใหเกิดการจับคูทางการคา การลงทุน การสราง
เครือขายธุรกจิ หรือการเปนตัวแทนการคา แตจากการสํารวจพบวาจํานวน ผูประกอบการที่เคยเขา
รวมงานแสดงสินคากับกรมสงเสริมการสงออก กลับมาเขารวมงานแสดงสินคานอยลงและมี
ผูประกอบการหลายรายไมไดกลับมาเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไปกับกรมสงเสริมการสงออก  
จึงทําใหจํานวนผูประกอบการที่มาเขารวมงานแสดงสินคาลดลง และในขณะเดียวกันก็มี
ผูประกอบการรายใหมมาเขารวมงานแสดงสินคานอยมาก และจากการสํารวจยอดเจรจาธุรกิจของ
ผูประกอบการที่มาเขารวมงานแสดงสินคากับกรมฯ พบวา มียอดเจรจาธุรกิจการคาลดลงอยาง
ตอเน่ืองดวย ซ่ึงอาจจะทําใหเกิดผลกระทบตอเศรษฐกิจและมูลคาการสงออกของประเทศในอนาคต
 ดวยเหตุผลสาํคัญดังกลาวขางตนนี้จึงเปนผลใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะทําการศกึษาถึง 
พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ของ
ผูประกอบการ ซ่ึงการทําวิจัยครั้งน้ีจะทําการสํารวจเฉพาะเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจาก การจัดงาน
แสดงสินคา รวมถึงศูนยแสดงสินคาสวนใหญจัดแสดงอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําเอาขอมูลที่
ไดจากการวิจัยมาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธในการจัดงานใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคากลุมเปาหมายอยางมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ 
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ความมุงหมายของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก     
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดง
สินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ
สงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามขอมูลของผูประกอบการ ประกอบดวย ประเภท
กิจการ ขนาดของธุรกิจ ที่ตัง้สํานักงานใหญ ยอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน และความสําเร็จ
ในการเขารวมงาน 
 4. เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีมี่ความสําคัญตอการเขารวมงาน
แสดงสินคาที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจําแนกตามขอมูลของ
ผูประกอบการ ประกอบดวย ประเภทกิจการ ขนาดของธุรกิจ ที่ตั้งสาํนักงานใหญ ยอดเจรจาการคา
จากการเขารวมงาน และความสําเร็จในการเขารวมงาน 
 

ความสําคญัของการวิจัย 

 1. เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบการจัด
งานแสดงสินคาใหสอดคลองตามความตองการของผูเขารวมงานแสดงสินคาอยางมีประสิทธภิาพ 
 2. เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดสําหรับการจัดงาน
แสดงสินคา 
 3. เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ผลจากการศึกษาวิจัยครัง้น้ี สามารถนําขอมูลไปเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอ่ืนๆ ที่
เกี่ยวของและเพื่อเปนประโยชนตอการศกึษาคนควาขอมูลของผูที่สนใจเรื่องการจัดงานแสดงสินคา 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตการศกึษาของงานวจัิยน้ีจะมุงศึกษา พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยทําการกําหนดขอบเขตของการศึกษาคนควา ดังน้ี 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรกลุมตัวอยาง คือ ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา BIG & BIH ทีจั่ด
โดยกรมสงเสริมการสงออก ณ ศูนยแสดงสินคาและการประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธานี ระหวางวันที่ 
16-21 ตุลาคม 2550 รวมจํานวนทั้งหมด 650 ราย (ขอมูล ณ วันที่ 10 กันยายน 2550) 
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 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  เน่ืองจากทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงทําการคํานวณหาขนาดตัวอยางจาก
จํานวนประชากรทั้งหมด 650 ราย (ขอมูล ณ วันที่ 10 กันยายน 2550) โดยการใชสูตรของทาโรยา
มาเน (Taro Yamane.1973: 726) จะไดขนาดกลุมตวัอยาง 248 ราย และขอเพิ่มจํานวนตวัอยางอีก 
12 ราย รวมทัง้สิ้น 260 ราย ซ่ึงจะทําการเลือกเก็บตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยเลือกเก็บแบบสอบถามจากผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา BIG & BIH ที่จัดโดยกรม
สงเสริมการสงออก ณ ศูนยแสดงสินคาและการประชมุ อิมแพ็ค เมืองทองธานี ระหวางวันที่ 16-21 
ตุลาคม 2550 และทําการเก็บแบบสอบถามในวันที่ 20 ตุลาคม 2550 เน่ืองจากตองการยอดเจรจา
การคาตั้งแตวนัที่ 16-19 ตลุาคม 2550 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก ขอมูลของผูประกอบการ 
   1.1 ประเภทกจิการ 
   1.2 ขนาดของธุรกิจ 
   1.3 ที่ตั้งสํานกังานใหญ 
   1.4 ยอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน 
   1.5 ความสําเร็จในการเขารวมงาน 
 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
   2.1 พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ใน
เขตกรุงเทพมหานคร   
   2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา 
ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2.1 ผลิตภัณฑ 
2.2.2 ราคา 
2.2.3 สถานที่ 
2.2.4 การสงเสริมการตลาด 
2.2.5 บุคลากร 
2.2.6 ลักษณะทางกายภาพ 
2.2.7 กระบวนการ 
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 คํานิยามศัพทเฉพาะ 
  1. งานแสดงสินคา หมายถึง งานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออกเพ่ือให
ผูประกอบการนําสินคาของตนมาเขารวมแสดงในงาน และพบปะเจรจาการขายโดยตรงกับผูซ้ือดวย
ตนเองในคราวเดียวกันหลายๆ ราย ซ่ึงจะเปนวธิีที่ประหยัดเวลาและคาใชจายที่ดีที่สุดอีกทางหนึ่ง
สําหรับผูประกอบการเพราะการเดินทางไปพบลูกคาแตละรายตามสถานที่ตางๆ จะทําใหเสียเวลา
และคาใชจายคอนขางสูง 
  2. งานแสดงสินคา BIG & BIH หมายถึง งานแสดงสินคาของขวัญและงานแสดง
สินคาของใชในบาน (Bangkok International Gift Fair and Bangkok International Houseware 
Fair) ระดับนานาชาติ ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ระหวางวันที่ 16-21 ตุลาคม 2550 
  3. ผูประกอบการ หมายถึง ผูประกอบธุรกิจประเภท หางราน บริษัทจํากัด หรือ 
บริษัทมหาชน ที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ระหวางวันที่ 16-21 
ตุลาคม 2550 เพ่ือติดตอเจรจาธุรกิจกับลกูคาหลายรายในคราวเดียวกัน เพ่ือนําสินคาและผลิตภัณฑ
มาเปนตัวอยางสาธิตใหลูกคาไดเห็นและทดลองอยางใกลชิด และ เพ่ือโปรโมทสินคา 
  4. ประเภทกจิการ หมายถึง ลักษณะในการดําเนินธุรกิจของผูประกอบการที่เขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ระหวางวันที่ 16-21 ตุลาคม 2550 เชน ผูผลิต  
ผูสงออก ผูนําเขา ตวัแทนจาํหนาย 
  5. ขนาดของธุรกิจ หมายถึง ขนาดของผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ซ่ึง
พิจารณาจากจํานวนเงินทนุจดทะเบียนของผูประกอบการ ที่ยื่นขอจดทะเบียนจัดตั้งสถาน
ประกอบการ 
   ธุรกิจขนาดเลก็   หมายถึง ผูประกอบการที่มีทุนจดทะเบียนต่ํากวา 1 ลาน 
   ธุรกิจขนาดกลาง หมายถึง ผูประกอบการที่มีทุนจดทะเบียน 1 – 5 ลาน 
   ธุรกิจขนาดใหญ  หมายถึง ผูประกอบการที่มีทุนจดทะเบียน 5 ลานบาทขึ้นไป 
  6. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุมของเครื่องมือการตลาด
ซ่ึงธุรกิจใชในการวางแผนกลยุทธ เพ่ือใหบรรลวุัตถุประสงคทางการตลาด คือสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูเขารวมงานแสดงสินคา ซ่ึงเครื่องมือทางการตลาด 7 ประการ ประกอบดวย 
    6.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือ งานแสดงสินคานานาชาติในประเทศไทยที่จัดขึ้น
โดยกรมสงเสริมการสงออก โดยแบงตามประเภทสินคาตางๆ ที่มีลูทางหรือมีศักยภาพสูงในการ
สงออกและสามารถแขงขันไดในระดับนานาชาติ เชน งานแสดงสินคาของขวัญและงานแสดงสินคา
ของใชในบาน (Bangkok International Gift Fair and Bangkok International Houseware Fair : 
BIG & BIH), งานแสดงสินคาธุรกิจบริการสุขภาพและความงาม (Thailand Health & Beauty 
Show: THAILAND HBS) และ งาน Made in Thailand: MIT เปนตน 
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    6.2 ปจจัยดานราคา คือ คาใชจายในการเขารวมงานแสดงสินคา ไดแก 
    6.2.1 อัตราคาเชาพื้นที่จัดแสดงสินคา คือ คาเชาพื้นที่ในการเขารวมงาน
แสดงสินคา ซ่ึงงานแสดงสินคาสวนใหญจะแยกราคาไวหรือใหเลือก 2 แบบ คือ เชาเฉพาะพื้นที่
เปลาแลวกอสรางคูหาเอง หรือเชาพื้นที่พรอมคูหามาตราฐาน 
    6.2.2 คาใชจายอ่ืนๆ ไดแก คาไฟฟา คาน้ําประปา คาโทรศัพท คาโทรสาร 
คาบริการอินเตอรเน็ต  
   6.3 ปจจัยดานสถานที ่คือ สถานที่จัดงานที่ผูเขารวมงานพิจารณาเพื่อเขารวมงาน
แสดงสินคา ไดแก ศูนยแสดงสินคาและการประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธานี, ศูนยการประชุมแหงชาติ
สิริกิติ์ และศูนยนิทรรศการและการประชมุ ไบเทค บางนา เปนตน 
    6.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คือ กิจกรรมทางการตลาดที่มีสวนกระตุน 
และจูงใจใหขาวสารเพื่อใหผูประกอบการเกิดความตองการเขารวมงานแสดงสินคา เชน สื่อโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การขายโดยตรง และการสงเสริมการขาย 
    6.4.1 สื่อโฆษณา ไดแก โทรทัศน วทิยุ Fair Catalog แผนพับ โปสเตอร 
ใบปลวิ ปายโฆษณา เวปไซต  
    6.4.2 การประชาสัมพันธ ไดแก การประชาสัมพันธโดยสื่อมวลชน  
    6.4.3 การขายโดยตรง ไดแก จดหมายเชิญเขารวมงานโดยตรง  
    6.4.4 การสงเสริมการขาย ไดแก กรมสงออกจะใหการสนับสนุนโดยใหสิทธิ
ผูประกอบการที่เขารวมงานที่กรมฯ เล็งเห็นวามีศักยภาพไปรวมงานแสดงสินคานานาชาติใน 
ตางประเทศ 
    6.5 ปจจัยดานบุคลากร คือ เจาหนาที่ของกรมสงเสริมการสงออกที่คอยติดตอ
ประสานงานในงานแสดงสินคาใหกับผูเขารวมงานแสดงสินคา รวมถึงการใหบริการของเจาหนาที่ 
เชน ความสุภาพออนนอม ความมีมนุษยสัมพันธ และการอํานวยความสะดวก เชน การดูแลเอาใจใส
ตอปญหาของผูเขารวมงาน 
    6.6 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ คือ ความสะอาดในบริเวณสถานที่จัดงาน
แสดงสินคา การรักษาความปลอดภัย ศูนยอํานวยความสะดวกสําหรับผูเขารวมงาน เชน ใหบรกิาร
รับสงแฟกซ, ถายเอกสาร และการติดตอสื่อสาร 
    6.7 ปจจัยดานกระบวนการ คือ การติดตอสื่อสารกับเจาหนาที่เพ่ือดําเนินการ
ลงทะเบียนเขารวมงาน การจัดสถานที่ลงทะเบียนเพ่ือดําเนินการเขารวมงาน 
  7. พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสนิคา หมายถึง การกระทําและกระบวนการที่
ผานการประเมินผลเกี่ยวกบัทางเลือกทีนํ่าไปสูการตดัสินใจเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรม
สงเสริมการสงออก ระหวางวันที่ 16-21 ตุลาคม 2550 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีความสําคัญตอการเขา
รวมงานแสดงสินคา 
1.  ผลิตภัณฑ 
2.  ราคา 
3.  สถานที่ 
4.  การสงเสริมการตลาด 
5.  บุคลากร   
6.  ลักษณะทางกายภาพ 
7.  กระบวนการ 

ขอมูลของผูประกอบการ 
1.  ประเภทกิจการ 
2.  ขนาดของธุรกิจ 
3.  ที่ตั้งสํานักงานใหญ 
4.  ยอดเจรจาการคาจากการเขา   
     รวมงาน  
5.  ความสําเรจ็ในการเขารวมงาน 

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 ในการศึกษาวจัิย “พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีมี่ความสําคัญตอการ
เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยกําหนดตัว
แปรอิสระ และตัวแปรตามเพ่ือเปนเครื่องมือในการดําเนินงานวิจัยและเปนแนวทางในการคนหา
คําตอบแนวคดิในการวิจัย ดังตอไปน้ี 
 
 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
     ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 
 

   
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
พฤติกรรมการเขารวมงานแสดง
สินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ
สงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 2. ผูประกอบการที่มีขนาดธุรกิจแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัด
โดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 3. ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสาํนักงานใหญแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดง
สินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 4. ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 5. ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 6. ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั  
 7. ผูประกอบการที่มีขนาดของธุรกิจแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั 
 8. ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสาํนักงานใหญแตกตางกัน ใหความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 9. ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานแสดงสินคาแตกตางกนั ให
ความสําคัญเรือ่งปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 10. ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน ใหความสําคัญเร่ืองปจจัย
สวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

  
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

  
 เพ่ือใหการศึกษาคนควาและการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออกในเขต
กรุงเทพมหานคร ในครั้งนีดํ้าเนินไปตามลําดับขั้นตอน ผูวิจัยจึงไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวของ โดยกําหนดประเด็นในการนําเสนอดังน้ี 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปนองคกร 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
3. ความหมายและวตัถุประสงคในการจัดงานแสดงสินคา 
4. ประวตัิและความเปนมาของ กรมสงเสริมการสงออก 
5. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปนองคกร 
 
 พฤติกรรมการบริโภคภายในองคกรมีลักษณะที่คลายคลึงกับพฤติกรรมผูบริโภคหรือการ
บริโภคในครวัเรือนทั่วไป แตการตัดสินใจซื้อมักจะมีผูตัดสินใจเปนคณะบุคคลภายใตเง่ือนไขและ
ปจจัยที่หลากหลายมากกวาการตัดสินใจของผูบริโภคทั่วไป นอกจากนี้การจัดซื้อสําหรับองคกรใน
แตละครั้งมีความแตกตางกนัในเรื่องความกดดัน ความสําคัญ และความใหมของการจัดซื้อ ดัง
รูปแบบจําลองที่ใชอธิบายพฤติกรรมการซื้อภายในองคกรดังน้ี 
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       ประสบการณ 
 
 
 
           ความจําเปน  

 
         ความปรารถนา 
 
 
 
 
       ประสบการณ 
 
 
 
ภาพประกอบ 1 รูปแบบจําลองที่ใชอธบิายพฤติกรรมการซื้อภายในองคกร 
 ที่มา: พฤติกรรมผูบริโภค. (2537). หนา 347  

 
พฤติกรรมการซื้อขององคกร  (Business Buying Behavior) 
 การซื้อขององคกร (Organizational buying) เปนกระบวนการตัดสินใจในการซื้อสินคา
หรือบริการที่จําเปนสําหรับองคกร โดยการกําหนดประเมินคุณคาและเลือกตราสนิคาหรือผูจัด
จําหนาย แมวาการจัดซื้อขององคกรตางๆจะมีความแตกตางกัน นักการตลาดพยายามที่จะศกึษา
ลักษณะรูปแบบการจัดซื้อขององคกรที่เหมือนๆกันเพ่ือกําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย 

 
ลักษณะของตลาดองคกรธุรกิจ 

ตลาดองคกรธรุกิจ ประกอบดวยองคกรตางๆที่ตองการสินคาและบรกิารเพื่อใชในการผลิต
สินคาหรือบริการเพื่อขายตอ ใหเชาตอ หรือสงตอใหกับภายนอก ไดแก อุตสาหกรรมการเกษตร  
ปาไม การประมง เหมืองแร การผลิต การกอสราง การขนสง การสื่อสารการบริการสาธารณะ การ
ธนาคาร การเงิน การประกันภัย การจัดสงสินคา และบริการอื่นๆ ตลาดองคกรธุรกิจจะมีลักษณะที่
แตกตางหลายประการกับตลาดผูบริโภค เชน 

ปจจัยภายนอก 

1.ลักษณะขององคกร 

2.วัฒนธรรม 

3.รัฐบาล 

4.กลุมอางอิง 

5.กิจกรรมการตลาด 
 

ปจจัยภายในองคกร 
1.คานิยมขององคกร 

2.การรับรู 
3.อารมณ 
4.การเรียนรู 
5.ความจํา 

6.แรงจูงใจ 

กระบวนการตัดสินใจ 

 
 

สถานการณตางๆ 

 
 

การยอมรับปญหา 

 
 

การหาขอมูล 

 
 

การประเมินทางเลือก 

และการเลือก 

 
 

การเลือกผูขาย 

และการซื้อ 

 
 

กระบวนการภายหลัง 

การซื้อ 

 

วัฒนธรรมองคกร 
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1. มีจํานวนผูซ้ือนอยรายกวา โดยปกตินักการตลาดในตลาดองคกรธรุกิจจะติดตอกับผูซ้ือ
นอยรายกวานักการตลาดที่ทําตลาดผูบริโภค เชน บริษัทยาง Goodyear จะขายใหองคกร ธุรกิจ คือ
บริษัทผลติรถยนตเปนยอดขายหลักของบริษัทซึ่งมีเพียงไมกี่ราย ยอดขายยางของบริษัท Goodyear 
ขึ้นกับปริมาณการสั่งซ้ือของธุรกิจรถยนตยักษใหญ 3 รายในอเมริกา ในขณะที่ขายใหตลาดผูบริโภค
ซ่ึงมีผูซ้ือทั่วไปเปนจํานวนมาก 

2. มีปริมาณการซื้อที่มาก ผูซ้ือองคกรธุรกิจจะมีการสั่งซ้ือครั้งละมากๆ เพราะนําไปผลิต
เพ่ือขายตอผูบริโภคจํานวนมาก 

3. มีความสัมพันธระหวางผูซ้ือกับผูขายที่ใกลชิด เน่ืองจากฐานลูกคาที่เปนผูซ้ือองคกรมี
จํานวนนอยรายและแตละรายมีปริมาณการซื้อมากซึ่งมีความสําคัญตอการอยูรอดของผูขายดังน้ัน
นักการตลาดอาจปรับการนําเสนอสินคา เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาองคกรเปน
ลักษณะเฉพาะรายได 

4. ความตองการซื้อสินคาขององคกรที่มากขึ้นมักจะมีผลสืบเนื่องมาจากความตองการซื้อ
สินคาบริโภคมากขึ้น ดังน้ันนักการตลาดจะคาดการณปริมาณความตองการซื้อสินคาขององคกรจาก
ปริมาณการซื้อของผูบริโภคขั้นสุดทาย  

5. ความตองการสินคาอุตสาหกรรมมักไมมีความยืดหยุนตอราคา ไมเหมือนสินคาอุปโภค
บริโภคทั่วไป กลาวคือ เม่ือราคาเพิ่มขึ้นจะไมมีผลทําใหปริมาณความตองการซื้อของสินคา
อุตสาหกรรมลดลง หรือเม่ือราคาลดลงก็จะไมมีผลใหปริมาณความตองการซื้อของสินคา
อุตสาหกรรมมากขึ้น เน่ืองจากสินคาอุตสาหกรรมซึ่งเปนวัตถุดิบในการผลิตนั้นจะหาวัตถุดิบอ่ืน
ทดแทนไดยาก ความตองการสินคาวตัถดิุบมากขึ้นหรือลดลงขึ้นอยูกับปริมาณ สินคาที่ตองผลติเพ่ือ
จําหนายนั้นมากขึ้นหรือลดลง และตองใชวตัถุดิบในการผลิตสินคานั้นปริมาณเทาไร 

6. ปริมาณความตองการวัตถุดิบขององคกรมีการเปลี่ยนแปลงมากกวาเม่ือเทียบกบัการ
เปลี่ยนแปลงของตลาดสินคาบริโภค เชน เม่ือผูบริโภค 10 ลานคนดื่มนมคนละ 10 กลองตอเดือน 
ถามีความตองการดื่มนมมากขึ้นคนละ 1 กลอง หรือคิดเปนประมาณดื่มนมเพิ่มขึ้น10% ผูผลิตนม
ตองการกลองนมเพ่ิมขึ้น 10 ลานกลองในรอบการผลิตตอไป จากเดิมผลิตประมาณ 4 ลานกลองตอ
วัน อาจตองผลิตเพ่ิมเปน 12 ลานกลองตอวัน เพ่ือใหทันกับความตองการของผูบริโภคที่เพ่ิมขึ้น ณ 
ขณะน้ัน 

7. การซื้อสินคาขององคกร จะเปนแบบมืออาชีพ ผูรับผิดชอบในการซื้อสินคาใหกับองคกร
มักไดรับการฝกอบรม ดําเนินการตามนโยบายการซื้อขององคกร ขอจํากัดตางๆ และตามปริมาณ
ความตองการใชสินคานั้น ซ่ึงการดําเนินการซื้อมักจะตองมีใบเสนอราคา และสัญญาการซื้อ ซ่ึง
เอกสารเหลานี้ไมไดใชในการซื้อของผูบริโภคทั่วไป ผูซ้ือมืออาชีพมักจะพยายามเรียนรูวิธีการและ
หาขอมูลเพ่ือการซื้อที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น ซ่ึงนักการตลาดควรตองจัดเตรียม
ขอมูลทางดานเทคนิคเกีย่วกับสินคาของตน และขอดีของสินคาที่ไดเปรียบคูแขง นอกจากนี้ปจจุบัน
ผูซ้ือมักหาขอมูลเกี่ยวกบัสนิคาทาง internet เชน ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ ราคา ผูจัดจําหนาย และ
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มักทําการซื้อโดย electronic purchasing ดังน้ันนักการตลาดตองจัดเตรียมขอมูลเกี่ยวกับสินคาของ
ตน และรบัการสั่งซ้ือทาง internet ดวย 

8. ผูที่เกี่ยวของกับการซื้อมักมีหลายคน โดยเฉพาะเมื่อเปนการซื้อสินคาที่สําคัญและราคา
สูง มักมีคณะกรรมการในการจัดซื้อประกอบดวยผูเชี่ยวชาญ และผูบริหารที่เกี่ยวของ ดังน้ัน นักการ
ตลาดตองสงพนักงานขายที่ไดรับการฝกอบรมและมีความรูในสินคาอยางดีเขาไปติดตอ และสวน
ใหญองคกรมักมีการติดตอสอบถามหลายครั้งกอนมีการตัดสินใจซื้อจริง เน่ืองจากมีผูที่เกี่ยวของกับ
การซื้อหลายคน บางโครงการอาจใชเวลานับปเริ่มจากการเสนอสินคา เสนอราคา จนถึงขั้นสงสินคา 

9. การซื้อขององคกรมักเปนการซื้อตรง ไมผานคนกลางเหมือนสินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป 
โดยเฉพาะสินคาที่ซับซอน ทางดานเทคนิคและมีราคาสูง 

10. องคกรมักเลือกผูขายที่มีผลประโยชนรวมกัน คอื มีการซื้อขายสินคาตางตอบแทนแก
กัน เชน โรงงานผลิตกระดาษจะเลือกซื้อวัตถุดิบเคมี จากบริษัทขายเคมีที่มีการซื้อกระดาษของตน
จํานวนมาก 
 
สภาวะของการซื้อ (Buying Situation) 
 ผูซ้ือขององคกรธุรกิจมักมีเรื่องที่ตองตัดสินใจอยูหลายอยาง ซ่ึงขึ้นอยูกับชนิดของการซื้อ 
เชน การซื้อซํ้าสินคาชนิดเดิม การซื้อซํ้าแบบมีการปรบัปรุง การซื้อสินคาชนิดใหม สําหรับการซื้อใน
ลักษณะตางๆกันน้ีนักการตลาดก็ควรมวีธิีการเสนอขายที่สอดคลองกับลักษณะการซื้อน้ัน 
 1. การซื้อซํ้าสินคาชนิดเดิม (straight re-buy) เปนการซื้อสินคาที่ใชอยูเปนปกต ิเชน ของ
ใชสํานักงาน สารเคมีที่มีปริมาณการใชสมํ่าเสมอ ซ่ึงผูซ้ือจะเลือกผูขายจากรายชื่อsuppliers ที่ผาน
การพิจารณาแลววาเปนทีเ่ชื่อถือได การซื้อซํ้าจะใชระบบการสั่งซ้ืออัตโนมัติ ผูขายจะทราบปรมิาณ
การใช และเสนอสงของให ชวยประหยัดเวลาผูซ้ือในการสั่งซ้ือสินคาประเภทนี้ ซ่ึง suppliers ราย
อ่ืนๆ ที่ไมอยูในรายชื่อที่ผานการพิจารณาของบริษัท กจ็ะพยายามเสนอตัวเขาเปนsupplier โดยการ
เสนอคุณประโยชนที่ดีกวา supplier เดิม และพยายามแทรกเขามาเปน order เลก็ๆกอนแลวคอยๆ
ขยายสวนแบงเพ่ิมขึ้น 
 2. การซื้อซํ้าแบบมีการปรบัปรุง (modified re-buy) สนิคาบางรายการที่ใชอยูเปนประจํา
อาจมีความจําเปนตองมีการเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับเรื่องตางๆในการซื้อสินคานั้น อาจเนื่องมาจากมี
ผูขายอ่ืนมาใหขอเสนอที่ดีกวา หรือคุณภาพของสินคาเดิมอาจมีปญหา ตองการปรับปรุงรายละเอียด
ตางๆ เกี่ยวกบัการซื้อขาย ไดแก specifications ของสินคา ราคา การสงของ เง่ือนไขการชําระเงิน 
ซ่ึงการปรับการซื้อน้ีตองมีการพิจารณาตัดสินใจในรายละเอียดที่เปลีย่นแปลงไปทัง้สองฝาย คือทั้งผู
ซ้ือและผูขาย ในสวนของผูขายเดิมก็กลัวจะเสียลูกคา สําหรับผูขายที่ตองการเขามาใหมก็เห็นโอกาส
ที่เสนอขอไดเปรียบของสินคาตน เพ่ือใหไดลูกคาและทําธุรกิจกันตอไป 

3. การซื้อสินคาชนิดใหม (new task) เปนการซื้อสินคาหรือบริการที่ไมเคยซื้อมากอน 
สําหรับโครงการใหมขององคกร เชน การกอสราง การมีระบบรักษา ความปลอดภยัเพ่ิมซ่ึงหาก
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มูลคาและความเสี่ยงจากการซื้อสินคาหรือบริการมีสูงมากขึ้น ก็จะมีผูรวมในการพิจารณาตัดสินใจ
เพ่ิมขึ้นตองมีการหาขอมูลเพ่ิมขึ้นและระยะเวลาในการตัดสินใจก็จะยาวขึ้นเชนกนั 

สําหรับการซื้อสินคาใหมจะผานขั้นตอนตางๆไดแกการตื่นตวัเกิดการรับรูความตองการ
สินคา ความสนใจ การประเมิน การทดลอง และการยอมรับ การสื่อสารทางการตลาดจะมีหลาย
รูปแบบ ซ่ึงไดผลตางกันในแตละขั้นตอน เชน ในการสรางความตื่นตวัมักจะใช สื่อสารในวงกวาง
(mass media) การใชพนักงานขายจะไดผลดีมากในการสรางความนาสนใจใหกับสินคา และการให
ขอมูลทางดานเทคนิคจะมีสวนสําคัญมากในการประเมินคุณคาของสินคานั้น 

ผูซ้ือองคกรมักไมตองใชการพิจารณามากนักในการตดัสินใจซื้อสินคาเดิมๆ หรือซ้ือซํ้าแตใน
การซื้อสินคาใหมน้ี ผูซ้ือจะตองทําการพิจารณาอยางมากในเรื่องตางๆ เชน คุณสมบัติของสินคา 
ราคา เง่ือนไขและระยะเวลาการสงของ การชําระเงิน จํานวนที่จะซื้อ และการคัดเลอืก suppliers 
เปนตน ซ่ึงผูที่เกี่ยวของในการตัดสินใจจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจแตละเร่ืองแตกตางกัน ในการซื้อ
สินคาใหมขององคกรนับเปนโอกาสในการเสนอขายสินคาและเปนงานที่ทาทายนักการตลาด นักการ
ตลาดตองพยายามเขาถึงผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแตละคนใหไดมากที่สุด เพ่ือทําการ
นําเสนอขอมูลและคอยชวยเหลือ ซ่ึงในงานขายสินคาสําหรับโครงการใหมน้ีเปนงานที่คอนขาง
ซับซอน และควรตองใชพนักงานขายฝมือดีของบริษัทมาติดตอ 

 
ผูมีสวนรวมในขบวนการจัดซื้อขององคกร (Participants in the Business Buying Process) 

ในการซื้อสินคาแตละประเภทผูมีสวนเกีย่วของอาจแตกตางกันไป เชน การซื้อสินคาเดิมที่
เคยใชน้ัน สวนใหญจะอยูในความรับผิดชอบของฝายจัดซื้อ แตสําหรับสินคาใหมหรือสินคาที่ความ
ซับซอนดานเทคโนโลยีมักมีผูเชี่ยวชาญจากหนวยงานที่เกี่ยวของเขามามีสวนรวมพิจารณา 
 
หนวยกลางการจัดซื้อ (Buying Center) 

หนวยกลางการจัดซื้อประกอบดวยผูที่มีสวนเกี่ยวของในขบวนการตดัสินใจซื้อซ่ึงมีสวนรวม
ในความจําเปนของการจัดซื้อสินคานั้น รวมทั้งไดรับผลกระทบดานความเสี่ยงจากการจัดซื้อน้ันดวย 
บทบาทตางๆของผูเกี่ยวของในการจัดซื้อ ไดแก 

1. ผูริเริ่ม เปนผูเสนอใหมีการจัดซื้อสินคานั้นขึ้น ซ่ึงอาจจะเปนผูใชสินคานั้นเอง หรือ
บุคคลอื่นในองคกรซึ่งเห็นความจําเปนในการซื้อสินคานั้น 

2. ผูใชเปนผูที่ใชสินคาที่จะซื้อโดยตรง สวนใหญผูใชจะเปนผูริเริ่มใหมีการซื้อสินคาและ
เปนผูกําหนดคุณสมบัติของสินคาที่จะซือ้ 

3. ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ เปนผูที่ใหขอมูลเกี่ยวกบัการประเมินคุณคาสินคากาํหนด
คุณสมบัติเฉพาะของสินคา โดยทั่วไปผูที่มีความเชี่ยวชาญทางดานเทคนิคมักมีอิทธิพลสําคญัตอการ
ตัดสินใจในสนิคาที่สําคัญและมีเทคโนโลยีที่ซับซอน 
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4. ผูตัดสินใจ  เปนผูทําการตดัสินใจเกี่ยวกบัคุณสมบัตทิีจํ่าเปนสําหรับสินคาหรือตัดสินใจ
เกี่ยวกับการเลือก suppliers   

5. ผูอนุมัติ ผูมีอํานาจในการอนุมัติตามขอตกลงในใบเสนอขาย อนุมัติการตัดสินใจของผู
ที่รับผิดชอบ หรือของฝายจัดซื้อ 

6. ผูซ้ือ เปนผูที่มีอํานาจเปนทางการในการเลือก suppliers และตอรองเก่ียวกับเง่ือนไข
รายละเอียดในการซื้อ หากเปนสินคาที่สาํคัญและมูลคาสูง อาจตองให ผูบริหารระดับสูงเขามามีสวน
รวมในการเจรจาตอรองดวย 

7. ผูที่คอยกันไมใหผูขายติดตอโดยตรงกับหนวยกลางการจัดซื้อเชน พนักงานตอนรับ
พนักงานรับโทรศัพท ฝายจัดซื้อ จะกันไมใหพนักงานขาย เขาพบผูใช หรือผูที่มีอํานาจในการ
ตัดสินใจ 

เพ่ือที่จะใหการเสนอขายตรงเปาหมายนักการตลาดควรตองทราบวาใครที่มีสวนสําคัญใน
การตัดสินใจซื้อ และมีสวนสําคัญในการตัดสินใจเรื่องอะไร  

ในกรณีที่หนวยกลางจัดซื้อเกี่ยวของกับหลายคนก็เปนการสิ้นเปลืองมากที่ผูขายตองติดตอ
กับทุกคนทีเ่กีย่วของ สําหรับผูขายขนาดเล็กจะใหความสําคัญและตดิตอผูที่เปนหัวใจในการตัดสินใจ 
แตสําหรับผูขายขนาดใหญจะสนใจผูที่เกีย่วของในทุกระดับ สวนพนกังานขายมักจะสนใจเฉพาะ
ลูกคาที่มียอดซื้อ ดังน้ันบริษัทควรใหความสําคัญกับโปรแกรมการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือที่จะ
เขาถึงผูที่เกีย่วของในการซือ้ที่แฝงอยู และรักษาลูกคาที่มีอยูใหซ้ือตอไป  

 
ปจจัยหลักทีม่ีอิทธิพลตอการซื้อ (Major Influences) 

การซื้อขององคกรตองตอบสนองตอปจจัยที่เกี่ยวของหลายอยาง ปกติผูซ้ือองคกรจะให
ความสําคัญทางดานปจจัยความคุมคาในแงเศรษฐศาสตรมากกวาปจจัยอ่ืนๆ แตเม่ือผูขายมขีอเสนอ
ที่ไมแตกตางกัน และผูซ้ือสามารถซื้อจากรายใดก็เหมือนกัน ผูซ้ือมักจะใหความสาํคัญในเรื่องการ
ปฏิบัตติอผูซ้ือของบริษัทผูขาย นอกจากนี้ปจจัยที่มีผลกระทบตอการจัดซื้อ ซ่ึงผูซ้ือองคกรให
ความสําคัญ ไดแก สิ่งแวดลอม องคกร ความสัมพันธระหวางบุคลากร และปจจัยสวนตวั 

 
ปจจัยสิ่งแวดลอม (Environmental Factors) 

ผูซ้ือองคกรจะใหความสําคญักับปจจัยทางดานเศรษฐศาสตร ปจจัยทางดานเศรษฐศาสตร 
ไดแก ระดับการผลิต การลงทุน การใชจายของผูบริโภค และอัตราดอกเบี้ย ในชวงเศรษฐกิจถดถอย 
ผูซ้ือองคดรจะลงทุนลดลง ในโรงงาน เครื่องมือ สินคาคงคลัง ซ่ึงนักการตลาดจะกระตุนการซื้อสวน
กระแสไดไมมากนัก แตจะใชความพยายามในการรักษาสวนแบงตลาดของตน ผูซ้ือองคกรจะ
ติดตามอยางใกลชิดในปจจัยเกี่ยวกบั เทคโนโลยี กฎหมายการเมืองความเคลื่อนไหวของคูแขง และ
การอนุรักษสิ่งแวดลอม เชน กิจการดานสิ่งพิมพมักจะซื้อกระดาษจากผูขายที่ผลติกระดาษประเภท 
recycle หรือซ้ือหมึกจากผูขายหมึกชนิดที่ใชสารปลอดภัยตอสิ่งแวดลอม เปนตน 
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ปจจัยดานองคกร (Organizational Factors) 
ในแตละองคกรจะมีลักษณะเฉพาะตวัเกี่ยวกับการจัดซือ้ เชน วัตถุประสงค นโยบายขั้นตอน

การดําเนินงาน โครงสรางองคกร และระบบที่เกีย่วของ นักการตลาดควรตองตื่นตัวเกีย่วกบัแนวโนม
การเปลี่ยนแปลงขององคกรดานการจัดซื้อ ไดแก 

1. การยกระดับของแผนกจัดซื้อ เดิมผูจัดการแผนกจัดซื้อจะอยูในระดับที่ไมมี
ความสําคัญ ทั้งๆที่รับผิดชอบดานคาใชจายกวา 50% ขององคกร โดยทั่วไปในองคกรธุรกิจจะจาย
เปนคาสินคาและบริการประมาณ 60%ของยอดขาย เน่ืองจากการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้น การ
ควบคุมเกี่ยวกับคาใชจาย การมีตนทุนทีต่่ํากวาเปนสิ่งไดเปรียบในการแขงขัน ทําใหหลายบรษิทั
เลื่อนตําแหนงผูจัดการจัดซื้อเปนระดับรองประธานเพื่อเปนการใหความสําคัญกับการจัดซื้อเพราะ
การบริหารการจัดซื้อที่มีคุณภาพสามารถลดคาใชจายอยางมากใหกับบริษทั แผนกจัดซื้อปจจุบันมัก
ไมไดทําหนาที่เพียงจัดซื้อสินคาตามคําสั่ง แตตองมีการวางกลยุทธในการเพิ่มคณุคาการจัดซื้อจาก
การติดตอกับ suppliers นอยรายกวาและคุณภาพดีกวา เพ่ือตนทุนการจัดซื้อที่นอยที่สุด ซ่ึงการ
ยกระดับของแผนกจัดซื้อ ทําใหนักการตลาดตองปรับพนักงานขายที่จะไปติดตอใหมีระดับ
คุณภาพสูงขึ้นเพ่ือตอบรับกับผูจัดการจัดซื้อที่มีความสามารถสูงขึ้น 

2. บทบาทของผูรับผิดชอบการจัดซื้อจะคาบเกี่ยวกบังานแผนกอื่นๆ มีแนวโนมผูซ้ือของ
องคกรจะทํางานธุรการนอยลง แตจะทําดานการวางกลยุทธ เทคนิค ทํางานเปนทมี และรับผิดชอบ
ในขอบขายงานมากขึ้น ดังน้ันการเลือกพนักงานขายที่มาติดตอควรตองมีความสามารถมากขึ้น 

3. การซื้อแบบรวมศูนย ปจจุบันในหลายบริษัทที่มีแผนกตางๆ หรือมีหลายสาขา มี
แนวโนมที่จะใหมีจัดซื้อจากสวนกลางมากขึ้น เพราะเกิดการประหยัดจากขนาด (economies of 
scale) แตหากแผนกใดสามารถซื้อสินคาชนิดเดียวกนัน้ีไดราคาที่ต่ํากวาก็สามารถจัดหาซื้อเองได 
ซ่ึงจากแนวโนมน้ีนักการตลาดจะติดตอกับผูซ้ือนอยรายลงแตผูซ้ือแตละรายจะมีอํานาจซื้อมากขึ้น 

4. การกระจายการจัดซื้อสําหรับสินคารายการยอย ในขณะเดียวกันสําหรับสินคาบาง
รายการยอยๆ บริษัทจะใหพนักงานจัดหาเอง โดยใชบัตรเครดติขององคกรซึ่งจํากัดวงเงินไวพบวา
วิธีน้ีชวยลดงานเอกสารเกี่ยวกับการจัดซื้อ และประหยัดคาใชจายใหกับบริษทัดวย 

5. การจัดซื้อทาง Internet ในปจจุบันองคกรธุรกิจนิยมใชการจัดซื้อแบบองคกรธุรกิจกับ
องคกรธุรกิจ (Business to Business: B2B) กันมากขึ้นโดยทาง Internet เชนการทํา                 
e-procurement, e-purchase ในประเทศไทยรัฐบาลกําลังพยายามใหทํา e-purchase ในหนวยงาน
ของทางราชการ ใหมีการประมูลราคาซื้อขายกันทาง internet และพบวาการจัดซื้อทาง Internet ให
ราคาซื้อขายที่ไดน้ันต่ําลงกวาที่เคยซื้อมาก ดังน้ันผูขายปจจุบันจึงตองทําการศกึษาระบบ           
e-procurement, e-purchase และเง่ือนไขที่กําหนดในการซื้อขาย และคัดเลือกผูขาย เพ่ือสามารถ
เขาแขงขันในตลาดองคกรธรุกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงนี้ได 

6. การทําสัญญาซื้อระยะยาว ในปจจุบันองคกรธุรกิจมีแนวโนมที่จะทําการซื้อขายกับ
ผูขายนอยรายที่คัดเลือกแลววามีความนาเชื่อถือ และทําการซื้อขายกันในระยะยาวในธุรกิจ
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อุตสาหกรรมการผลิตที่มีการซื้อวัตถุดิบจํานวนมากอยูเปนประจํา มักที่ทําสัญญาซื้อระยะยาวกับ
ผูขาย (suppliers) และมีการติดตั้งระบบ electronic data interchange (EDI) ผูซ้ือสามารถติดตอ
ออกใบสั่งซ้ือกับผูขายโดยตรงผานทาง computer 

7. ผูซ้ือจะทบทวนและประเมินคุณสมบัติของผูขายที่ติดตออยูเปนระยะๆ เพ่ือพิจารณาวา
ควรจะซื้อขายกับรายไดตอไป ควรใหผูขายรายใดเปนผูจัดหาสินคาหลัก ซ่ึงเปนการทําใหผูขายตอง
ทบทวน และพิจารณาปรับปรุงการใหบริการและเงื่อนไขการขายใหเปนที่พอใจของผูซ้ืออยูเสมอ 

8. การใชระบบ Just in time ซ่ึงเปนระบบที่เริ่มใชโดยบริษัทญี่ปุน เปนการบริหารสินคาคง
คลังใหไมตองมี stock และสินคาที่รับมาตองมีคุณภาพดีไมมีของชํารุด สินคาแตละชนิดมาตรงเวลา
สําหรับการผลิตแตละขั้นตอน ทั้งน้ีผูขายและผูซ้ือตองมีระบบประสานงานกันอยางใกลชิดทราบวา
ตองการสินคาอะไร จํานวนเทาไร เม่ือไร และจัดสงใหทนัเวลาสําหรบัการผลิต โดยปกติผูขายที่มี
รายการขายสาํคัญกับลูกคานั้นจะมีโรงงานใกลกับโรงงานลูกคาและทํางานเหมือนเปนหุนสวนกัน ใน
ระดับตอไป (JIT II) ผูขายจะสงพนักงานมาทํางานในโรงงานลูกคาชวยในการวางแผนการสั่งซ้ือ
สินคาและสั่งสนิคา โดยไมตองจางพนักงานขายสําหรับผูขาย พนักงานสั่งซ้ือและวางแผนสําหรับผู
ซ้ือ ซ่ึงเปนการประหยัดและทํางานประสานกันอยางมีประสิทธิภาพ 
 
ปจจัยดานความสัมพันธระหวางบุคลากร (Interpersonal Factors) 

หนวยจัดซื้อกลางมักประกอบดวยผูทีเ่กี่ยวของหลายสวนซึ่งอาจมีความตางกันในเรื่อง
ผลประโยชน อํานาจหนาที่ ตําแหนง ความเขาใจซึ่งกันและกัน และการจูงใจ ซ่ึงเปนการยากที่
นักการตลาดจะทราบวาแตละคนทีเ่กี่ยวของในการตัดสินใจซื้อน้ันมีลักษณะอยางไร ดังน้ันขอมูล
เกี่ยวกับลักษณะและความสัมพันธระหวางบุคลากรจะเปนประโยชนตอนักการตลาด 

 
ปจจัยสวนบคุคล (Individual Factors) 
ผูซ้ือขององคกรแตละคนจะมีลักษณะสวนตัวเกีย่วกบัแรงจูงใจ การรับรู และทศันคติ ซ่ึงขึ้นกับ อายุ 
รายได การศึกษา ตําแหนงงาน บุคลิกสวนตวั และวฒันธรรม จากลักษณะสวนตัวของผูซ้ือที่ตางกัน
ยอมมีผลตอรูปแบบการซื้อที่ตางกัน เชน แบบเรียบงาย แบบนักวชิาการแบบตองการสิ่งที่ดีที่สุด 
แบบเขมงวด เปนตน 
 
กระบวนการการจัดซื้อ (The Purchasing / Procurement Process) 
 การตัดสินใจซื้อของผูซ้ือในองคกร โดยทั่วไปจะพิจารณาจากดานผลประโยชนรวมที่สูง
ที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับคาใชจายที่เกิดขึน้จากการซื้อ ซ่ึงลักษณะและรูปแบบการซื้อสินคาแตละ
ชนิดจะมีความแตกตางกัน ถึงกระนั้นก็ตามนักการตลาดควรทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
สําหรับสินคาแตละชนิดที่จะเสนอขาย เพ่ือที่จะไดรับคําสั่งซ้ือจากลูกคาและสามารถรักษาลูกคานั้น
ไวไดตอไป 
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ข้ันตอนในการจัดซื้อ (Stages in the Buying Process) 
แมวาการจัดซื้อสินคาแตละประเภทอาจมีความแตกตางกัน แตอยางไรก็ตามสินคา

โดยทั่วไปจะมีขั้นตอนในการจัดซื้อที่ประกอบดวยขั้นตอนหลัก 8 ขั้นตอนดังน้ี 
1. เกิดปญหาหรือความตองการในการซื้อสินคา (Problem Recognition)  ขบวนการซื้อ

เริ่มจากคนในองคกรเห็นวาเกิดปญหาหรือมีความจําเปนที่จะตองจัดหาสินคาหรือบริการ ซ่ึงความ
ตองการที่เกิดขึ้นนั้นอาจมาจากสิ่งกระตุนภายในองคกรหรือสิ่งกระตุนภายนอกองคกร ตัวอยาง
ความตองการที่เกิดขึ้นจากสิ่งกระตุนภายใน เชน บรษิัทตองการพัฒนาสินคาก็จะเกิดความตองการ
อุปกรณและวตัถุดิบเพ่ือที่จะนํามาพัฒนาสินคานั้น หรือเครื่องจักรภายในโรงงานเกิดเสียก็เกิดความ
ตองการอะไหลในการซอม หรือวัตถุดิบทีซ้ื่อมาใชน้ันคุณภาพไมไดมาตรฐานตองการเปลี่ยน 
supplier ใหม หรือผูจัดการจัดซื้อมีความเห็นวาควรปรบัเปลี่ยนวตัถดิุบใหมีราคาต่ําลงและคุณภาพดี
ขึ้น เปนตน และตวัอยางความตองการที่เกิดขึ้นจากสิ่งกระตุนภายนอกเชนผูซ้ือเกิดความคิดใหมๆ
จากการดูงานแสดงสินคา การโฆษณาธุรกิจ ไดรับขอมูลจากพนักงานขายเสนอสนิคาใหมที่มี
คุณภาพดีกวาราคาถูกกวาทดแทนสินคาเดิมที่ใชอยู ในการกระตุนใหเกิดความตองการนั้น นักการ
ตลาดจะกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ โดยการสง direct mail หรือtelemarketing หรือ โทรศัพท
ไปยังลูกคาเปาหมาย เปนตน 

2. กําหนดคุณลักษณะของสินคาที่ตองการ (General Need Description and Product 
Specification) เม่ือเกิดความตองการซื้อขึ้น ผูซ้ือก็จะกําหนดคุณลักษณะของสินคาหรือรายการที่
ตองการ รวมทั้งจํานวนหรือปริมาณที่ตองการซื้อ สําหรับสินคาที่เคยซ้ือหรือสินคาที่เปนมาตรฐาน
ทั่วไปจะไมยากที่จะกําหนดคุณสมบัติของสินคานั้น แตสําหรับสินคาที่มีความซับซอน ผูซ้ืออาจตอง
ปรึกษาวศิวกร หรือผูใช ที่จะชวยกําหนดคุณสมบัติตางๆ เชน ความเที่ยงตรง ความคงทน ราคา ซ่ึง
ในขั้นนี้นักการตลาดตองสามารถแสดงใหเห็นวาสินคาของตนมีคุณสมบัติตามทีต่องการของผูซ้ือ 
และสามารถใชงานไดตามวตัถุประสงคของผูซ้ืออยางไรไดบาง 

3. การกําหนดคุณลักษณะเฉพาะทางดานเทคนิคของสินคา (Product Specification)  ใน
โครงการพิเศษตางๆ โดยทัว่ไปบรษิัทจะตั้งทีมวศิวกรที่จะวางแนวทางการวิเคราะหคุณคาของสินคา 
(Product Value Analysis) หรือ PVA ซ่ึงวิธีการ PVA น้ีจะเปนการลดตนทุนโดยวเิคราะห
สวนประกอบตางๆของสินคาที่ผลติวา สวนไหนสามารถปรับเปลี่ยน หรือทําใหไดมาตรฐาน หรือ
ปรับขบวนการผลิตสวนประกอบนั้นใหมีคาใชจายต่ําลง โดยทีม PVA จะเร่ิมสํารวจจาก 
สวนประกอบที่มีตนทุนสูง สวนประกอบพวกนี้จะมีสัดสวนอยูประมาณ 20% แตมีคาใชจายในการ
ผลิตสูงถึง 80% ของการผลิตรวมทั้งหมด หรือสํารวจจากสวนประกอบที่คุณภาพดีเกินความจําเปน 
มีอายุการใชงานที่คงทนกวาอายุของสินคา ก็ควรกําหนดคุณสมบัตขิองสินคาใหมใหเหมาะสม ซ่ึง
นักการตลาดควรใช PVA เปนเครื่องมือในการกําหนดตําแหนงสินคาที่เหมาะสมตรงกับความ
ตองการในการใชงาน เพ่ือใหขายสินคาได 
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4. การเลือกสรรผูขาย (Supplier Selection) ผูซ้ือพยายามสรรหา supplier ที่เหมาะสม
จากแหลงขอมูลตางๆ เชน trade directories การขอคําแนะนําจากบริษัทอ่ืน ดูโฆษณาธรุกิจ ดูงาน
แสดงสินคา และในปจจุบันแหลงขอมูลเกีย่วกับ suppliers ที่ดีไดแก Internet นอกจากนี้อาจทําการ
จัดซื้อทาง website หรือทํา e-procurement โดยวิธีตางๆ เชน 

4.1. การเชื่อมตอ extranet โดยตรงกับ suppliers และพนักงานในบริษัทจะทําการ
สั่งซ้ือโดยวิธีน้ี 

4.2.  การสรางพันธมิตรในกลุมผูซ้ือ เชน โคคาโคลา ซาราลี คราฟ เปปซ่ี ยีเล็ต พี
แอนด จี และอ่ืนๆ รวมตัวกันเปนพันธมิตรในการซื้อ ซ่ึงทําใหมีอํานาจในการตอรองมากขึ้น ทําให
ไดวัตถุดิบที่คณุภาพดีราคาถูกลง นอกจากนี้ยังแบงปนขอมูลที่เปนประโยชนในการจัดซื้ออ่ืนๆเชน 
วิธีการขนสงสนิคาที่ประหยดั 

4.3. จัดทํา company buying sites เพ่ือใหขอมูลแกผูขายใน website เกีย่วกับการ
รายการเสนอซื้อ ใหเง่ือนไข และใบสั่งซ้ือ ให supplier สงใบเสนอขายสินคาที่ตองการมาการที่ผูซ้ือ
มีแนวโนมใช e-procurement มากขึ้น นอกจากจะทําใหมีการใช software มากขึ้น ยังมีการ
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ และโครงสรางการจัดซื้อ การจัดซื้อแบบ e-procurement จะเปนการรวบรวม
ความตองการสินคาชนิดเดียวกันจากหนวยงานยอยๆในองคกรเดียวกัน และเลือกซื้อจากผูขายที่ได
ทําการพิจารณาคัดเลือกแลววาไดคุณภาพ มีความนาเชื่อถือ ซ่ึงจะไดประโยชนมากกวาแตละหนวย
ทําการจัดซื้อเองแบบเดิม โดยจะเปนการเก็บรวบรวมความตองการซื้อจากหนวยงานตางๆในบรษิัท 
ทําใหปริมาณการสั่งซ้ือมากขึ้น และสามารถตอรองกับ supplier ไดมากขึ้น ไดสวนลดในปริมาณการ
ซ้ือ ลดปญหาสินคาไมไดคุณภาพจาก suppliers ที่ไมไดอยูในรายชื่อ และใชพนักงานในการจัดซื้อ
นอยลง 

ผูขายควรตองพยายามเขาอยูในรายชื่อของsuppliers สําหรับสินคาหรือบริการหลักที่บริษทั
ผูซ้ือตองการ และควรจะทําโปรแกรมที่นาสนใจตอผูซ้ือ ในรูปแบบการโฆษณา การสงเสริมการขาย 
และการสรางชื่อเสียงของตนในตลาด สําหรับsupplierที่มีกําลังผลติไมไดตามที่ตองการหรือมี
ชื่อเสียงไมดี ก็จะถูกตัดออกจาก list รายชื่อ suppliers ที่มีคุณภาพของผูซ้ือ สําหรับsuppliers ที่อยู
ใน list ก็จะไดรับการเยี่ยมชมโรงงานจากผูซ้ือองคกร เพ่ือตรวจสอบดานศักยภาพการผลิต และทํา
ความรูจักกับพนักงาน หลังจากที่ไดเยี่ยมชมโรงงานแลว ผูซ้ือจะสรปุเลือกเฉพาะ suppliers ที่มี
คุณภาพเทานั้น ที่จะอยูใน list รายชื่อ suppliers ที่ผูซ้ือจะติดตอ 

5. การสงใบเสนอขายสินคา (Proposal Solicitation) เม่ือไดรายชื่อ suppliers แลวผูซ้ือ
จะเชิญ supplier ที่มีคุณภาพสงใบเสนอขายสินคา หากเปนรายการสนิคาที่ซับซอนและมีราคาสงู ผู
ซ้ือจะขอรายละเอียดเกี่ยวกบัตวัสินคาในใบเสนอขายดวย หลังจากประเมินใบเสนอขายแลวผูซ้ือจะ
เชิญ supplier บางรายที่เหมาะสมมาทําการนําเสนออยางเปนทางการ 
 นักการตลาดควรตองมีความชํานาญในการทําวิจัย การเขียน และการนําเสนอในใบเสนอ
ขายนั้น การเขียนใบเสนอขายควรมลีักษณะเอกสารทางการตลาด บรรยายคุณประโยชนของสินคา
ที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ไมใชเอกสารทางดานเทคนิค และการนาํเสนอดวยตวั
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บุคคลนั้น ควรแสดงถึงความเชื่อม่ัน ความสามารถในการผลิต และทรัพยากรของบริษัทเพื่อที่จะ
แสดงใหเห็นวาบริษัทมีความโดดเดนเหนือคูแขงอ่ืนๆ ตัวอยางเชน บริษัท Campbell Soup 
พยายามทําใหบริษัทเปน supplier ที่มีคุณภาพ เปนที่ยอมรับ และไดรับการคัดเลอืก การทําใหเปน 
supplier ที่มีคุณภาพ โดยแสดงใหเห็นวาบริษัทมีความสามารถทางดานเทคนิค มีการเงินที่เขมแข็ง 
มีการพิจารณาเกี่ยวกับผลประโยชนและตนทุนทีเ่หมาะสม มีมาตรฐานคุณภาพที่สูง มีนวัตกรรม
ใหมๆ ซ่ึงเม่ือผานคุณสมบัติดังกลาวแลวก็จะเขาสูรายชื่อ suppliers ที่ยอมรับ ซ่ึงจะไดหลังจากที่ได
มีการเยี่ยมชมโรงงานและปรับปรุงตามทีมี่การเสนอแนะ เม่ือบริษัทอยูในรายชื่อทีย่อมรับแลว 
อาจจะไดรับการคัดเลือกเปนsupplierที่ทาํการซื้อขายกันหากบริษัทสามารถแสดงใหเห็นวาสินคามี
มาตรฐานสูงมีความสม่ําเสมอ มีการปรับปรุงคุณภาพตลอดเวลา และมีระบบการจดัสงแบบ just in 
time 

การคัดเลือกผูขาย (Supplier Selection) กอนทําการคัดเลือกผูขาย หนวยจัดซื้อกลางจะ
กําหนดวา คุณลักษณะผูขาย ที่ตองการนั้นควรมีลักษณะอะไรบาง และกําหนดความสําคัญของแต
ละคุณลักษณะ จากนั้นก็จะใหคะแนนแตละคุณลักษณะของผูขาย เพ่ือที่จะเลือกผูขาย ที่เหมาะสม
ที่สุด หนวยจัดซื้อกลางมักจะใช supplier evaluation model  

ในทางปฏิบตัิ ผูซ้ือขององคกรใชหลายวิธใีนการประเมนิผูขาย ซ่ึงนักการตลาดตอง
พยายามทราบใหไดวาผูซ้ือมีหลักเกณฑในการประเมินอยางไร จากการสํารวจพบวาผูซ้ือใช
หลักเกณฑในการประเมินผูขายหลายแบบแตกตางกันตามสภาวะการซื้อ เชน การซื้อสินคาที่ใช
ประจําวัน จะใหความสําคัญในดานการสงตรงเวลา ราคา และชื่อเสียงของผูขาย สําหรับอุปกรณใน
สํานักงาน เชน เครื่องถายเอกสาร เกณฑในการพิจารณาที่สําคัญ ไดแก การบริการทางดานเทคนิค
ความยืดหยุนของผูขาย และความนาเชื่อถือ ความเที่ยงตรงของสินคา เปนตน 

 โดยปกติหนวยกลางจัดซื้อจะทําการตอรองกับผูขาย ดานราคา และเง่ือนไขการชําระเงิน
กอนการตัดสินใจครั้งสุดทายในการเลือกผูขาย จากการสํารวจพบวาผูซ้ือจะใหความสําคัญเปน
อันดับแรกในการตอรองเร่ืองราคากับผูขาย และเปนเกณฑที่สําคัญในการเลือก supplier เน่ืองจาก
ราคาเปนความรับผิดชอบอันดับตนของตน นักการตลาดพยายามใหผูซ้ือเห็นความสําคัญในปจจัย
ดานการบริการนอกเหนือจากดานราคา และพยายามใหบริการที่เหนือกวาคูแขง ซ่ึงใชเปนเครือ่งมือ
ที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาที่มีความซับซอนมาก ตัวอยางเชน บริษทั Hewlett-Packard 
เม่ือขายระบบเครือขายคอมพิวเตอร ไดวางตําแหนงของตนเองไมใชผูขาย แตเปนผูใหคําปรึกษา 
และพยายามใหความสําคัญกับการแกปญหาของลูกคา ในเรื่องเก่ียวกบัระบบ ซ่ึงพบวามีสวนชวยให
ยอดขายเพิ่มขึ้น 60 เปอรเซ็นตในกลุมลกูคาระดับบน 
 

ในขั้นตอนการเลือกผูขาย หนวยกลางจดัซื้อตองกําหนดวาจะใชผูขายกี่ราย ในอดีตบริษทั
ตางๆมักจะมีผูขายไวหลายรายเพื่อกันของขาด และสามารถตอรองราคาได ซ่ึงบริษัทเหลานี้มักจะมี
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การทบทวนและเปลี่ยนผูขายหลักทุกป สวนผูขายรองก็พยายามจะทําใหไดสวนแบงมากขึ้น และ
ผูขายที่ไมไดใบสั่งซ้ือเลยกพ็ยายามใหขอเสนอราคาพิเศษ แตปจจุบนับริษัทตางมีแนวโนมจะใช
ผูขายจํานวนนอยลง เพ่ือตองการใหผูขายที่เลือกมานัน้มีการพัฒนาคุณภาพสินคาและบริการ
ตลอดเวลา รวมทั้งลดตนทนุของสินคา ตองการใหผูขายทํางานใกลชดิกับบริษทัในขณะที่บรษิัทมี
การพัฒนาสินคา เพ่ือที่ผูขายจะใสใจขอเสนอแนะตางๆ ของบริษัท และมีแนวโนมจะลดจํานวนผูขาย
ใหเหลือรายเดียว 

6. เง่ือนไขของการสั่งซ้ือปรกติ (Order-Routine Specification) หลังจากเลือก  supplier
แลวผูซ้ือจะตกลงการสั่งซ้ือในเรื่องเก่ียวกบั คุณลักษณะดานเทคนิค จํานวนที่ตองการกําหนดการสง
ของ นโยบายการคืนของ การประกันคุณภาพ เปนตน ในกรณีเกี่ยวกับการบํารุงรกัษา การซอม และ
การใชงาน ผูซ้ือมีแนวโนมที่จะทําสัญญากันตอเน่ืองระยะยาว (blanket contract) แทนที่จะทํา
สัญญาเปนครัง้ๆ การทําสัญญาระยาวเปนการสรางความสัมพันธระยะยาวโดย supplier สัญญาวาจะ
สงสินคาหรือบริการใหผูซ้ือเม่ือตองการ ในราคาที่ตกลงกันในชวงระยะเวลาหนึ่ง เน่ืองจากการทํา 
blanket contract ผูขายจะเปนผูเก็บ stock ไวเอง โดยผูซ้ือไมตองเก็บ stock และเม่ือสินคาหมด 
ระบบcomputer ที่เชื่อมตอกันก็จะสงใบสัง่ซ้ือไปที่ผูขายเองอัตโนมัติการทําสัญญาสั่งซ้ือ แบบ 
blanket contract เหมาะกับการมีผูขายรายเดียว และสัง่ซ้ือสินคาจํานวนมากขึ้น หลายรายการมาก
ขึ้นกับผูขายรายเดียว ซ่ึงระบบน้ีจะเปนการยากที่ผูขายรายอื่นจะสามารถเขามาแทนที่ได นอกจาก
วาจะเกิดความไมพอใจในผูขายรายเดิมเกี่ยวกับเรื่อง ราคาคุณภาพ หรือบริการ 

7. การทบทวนผลงาน (Performance Review) ผูซ้ือควรมีการทบทวนผลงานของ
supplier ที่เลอืกเปนระยะๆ โดยวิธีตางๆ ไดแก ผูซ้ือติดตอขอใหผูใชสินคาชวยประเมินคุณภาพ
สินคาและบรกิาร หรือผูซ้ือใหคะแนน supplier ตามเกณฑตางๆซึ่งมีความสําคัญไมเทากัน
(weighted score method) หรือรวบรวมคาใชจายที่เกดิขึ้นจากผลงานที่ไมดีของ supplier เทียบกับ
คาใชจายในการซื้อ รวมถึงราคาดวย ซ่ึงผลจากการทบทวนจะนําไปสูการตอสัญญากับ supplier 
หรือ ปรับปรุงบางเรื่อง หรือยกเลิกสัญญา ดังน้ันผูขายตองติดตามเกณฑตางๆที่ผูซ้ือและผูใชนํามา
เปนเกณฑในการติดตามผลงานของ supplier 
 
สรุป 
 การซื้อขององคกร เปนขบวนการตัดสินใจซื้อโดยองคกรเกิดความตองการในสินคาและ
บริการขึ้น จากนั้นก็ทําการกําหนดคุณลักษณะของสินคาหรือบริการที่ตองการ ทําการประเมิน และ
ทําการเลือกระหวางตราสินคาและผูขาย ตลาดขององคกรธุรกิจประกอบดวย ผูซ้ือที่เปนองคกร
ตางๆ ซ่ึงอาจจะเปนองคกรที่ทําการผลติหรือจําหนายสินคา หรือใหบริการตางๆ โรงงาน 
โรงพยาบาล หนวยงานของรัฐบาล และบริษัทตางๆ 

 เม่ือเปรียบเทยีบกับตลาดผูบริโภค ตลาดขององคกรจะมีผูซ้ือองคกรจํานวนนอยกวาแต
ปริมาณซื้อมากกวา ผูซ้ือและผูขายจะมีปฏิสัมพันธกันใกลชิด ผูซ้ือสวนใหญจะอยูในพ้ืนที่ใกลกนั 
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ความตองการซื้อของผูซ้ือองคกรเกิดจากความตองการสินคาขั้นสุดทายของผูบริโภค และแปร
เปลี่ยนไปตามรอบของธุรกิจ ซ่ึงความตองการในสินคาองคกรจะไมออนไหวตามราคาสินคาองคกร
น้ัน ตลาดองคกรตองตระหนักถึงบทบาทและอิทธิพลของผูซ้ือมืออาชีพ ตองมีการเยี่ยมผูซ้ือหลาย
ครั้ง และทําการติดตอซ้ือขายโดยตรง การซื้อขายตางตอบแทน และการเชาซื้อเปนสิ่งที่มี
ความสําคัญตอการซื้อขององคกร 

 หนวยจัดซื้อกลาง เปนหนวยที่ทําการตัดสินใจซื้อขององคกร ซ่ึงประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูใช 
ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูอนุมัติ ผูซ้ือ เปนตน ซ่ึงการที่จะเขาถึงบคุคลตางๆเหลานี้ นักการตลาดตอง
ตระหนักถึงปจจัยดานสิ่งแวดลอม ดานองคกร ดานความสัมพันธระหวางบุคคลและแตละบุคคล 
ปจจัยดานสิ่งแวดลอม ประกอบดวย ความตองการโดยรวมของสินคานั้น สภาวะเศรษฐกิจ อัตรา
ดอกเบี้ย ความรวดเร็วในการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี กฎหมายและการเมืองคูแขง ในธุรกิจ และการ
ความรับผิดชอบตอสังคม สวนในดานปจจัยองคกร นักการตลาดตองตระหนักในเรื่องตางๆตอไปน้ี 
ไดแก วัตถุประสงคของลูกคาขององคกร นโยบาย ขั้นตอนการดําเนินงาน โครงสรางองคกร ระบบ
และแนวโนมการยกระดับหนวยงานจัดซื้อ การทํางานควบหนาที่ การรวมศูนยการจัดซื้อสําหรับ
องคกรที่มีหลายหนวยงาน และการกระจายอํานาจการจัดซื้อสําหรับรายการยอยๆ การจัดซื้อทาง 
internet การทําสัญญาซื้อระยะยาว และการใหรางวัลกับผลงานของหนวยจัดซื้อ เปนตน และสําหรับ
ปจจัยทางดานความสัมพันธระหวางบคุคล ควรคํานึงถงึหนวยจัดซื้อกลางซึ่งมีผูเกี่ยวของในการ
ตัดสินใจซื้อหลายฝาย ซ่ึงมีผลประโยชนตางกันอํานาจหนาที่ตางกัน สถานะและการเขาถึงไดตางกัน 
สวนปจจัยเกีย่วกับตัวบุคคลในขบวนการจัดซื้อขององคกรนั้น มีความแตกตางกันทางดาน อายุ 
รายได การศึกษา ตําแหนงงาน บุคลิกทศันคตติอความเสี่ยง และวฒันธรรม 

 ขบวนการซื้อขององคกรประกอบดวย 8 ขั้นตอน ไดแก 
(1) รับรูปญหา 
(2) กําหนดลักษณะทั่วไปของสินคาในความตองการ 
(3) กําหนดลักษณะเฉพาะของสินคาที่ตองการ 
(4) คนหาผูขาย 
(5) ใหผูขายทําใบเสนอขาย 
(6) คัดเลือกผูขาย 
(7) กําหนดเงื่อนไขการซื้อปกต ิ
(8) ทบทวนผลงานของผูขาย เน่ืองจากการซื้อขององคกรจะมีความซับซอนเพ่ิมขึ้น 
 

 นักการตลาดสําหรับการซื้อระหวางองคกรธุรกิจกับธุรกิจจะตองพัฒนาความสามารถของ
ตนเองมากขึ้นตามไปดวย 
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2. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  ธุรกิจใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps หมายถึง การมี
สินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และ
ผูบริโภคยินดีจายเพราะมองวาคุมรวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรม
การซื้อหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกดิ
พฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี วงษมณฑา. 2542:11) ซ่ึงประกอบดวย 7Ps ดังน้ี 
  1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลติภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได การกําหนดกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
   1.1 ความแตกตางของผลติภัณฑ และ/หรือ ความแตกตางทางการแขงขัน 
   1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพ้ืนฐาน 
รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
   1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อ
แสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
   1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และปรับปรุงใหดีขึ้น 
ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
   1.5 กลยุทธเกีย่วกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
  2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลติภัณฑในรูปตวัเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิด
ขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคาผลติภัณฑ
กับราคาของผลิตภัณฑน้ัน ถามูลคาสูงกวาราคาก็จะตดัสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธดานราคา
ตองคํานึงถึง 
   2.1 การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลติภัณฑน้ัน 
   2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
   2.3 การแขงขัน 
   2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 
  3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวย สถาบันและกจิกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมเปน กิจกรรมที่
ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรกัษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวนดงัน้ี 
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   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ/หรือ 
กรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย 
ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
   3.2 การกระจายตัวสินคา (Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาจึง
ประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี 
    3.2.1 การขนสง 
    3.2.2 การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา 
    3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ 
  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย และการติดตอสื่อสารโดยใชสื่อ เครือ่งมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช
หน่ึงหรือหลายเครื่องมือจากเครื่องมือตอไปน้ี 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ 
และ/หรือผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (2) กลยุทธสื่อ 
   4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) เปนกจิกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบคุคล งานในขอน้ีจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (2) การ
จัดจําหนายการขาย 
   4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูบริโภค (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสรมิการขายที่มุงสูคนกลาง (3) การกระตุน
พนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
   4.4 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เครื่องมือน้ีประกอบดวย (1) การขายทาง
โทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทศัน 
วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
  5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก 
(Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติทีดี่ สามารถ



 
 

 

23

ตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับ
บริษัท 
  6. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม Total Quality Management (TQM) ตัวอยาง 
โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา 
(Customer-Value Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ 
  7. กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลกูคาไดรวดเรว็
และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) ดังภาพประกอบ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 2 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร (Marketing Tools for 
   Services) 
 ที่มา: Kotler. (1997). Marketing Management. Page 92.  
 
 สวนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ตัวน้ัน ทกุตัวลวนมีความสําคัญอยางยิ่ง จะขาดตัวใดตวั
หน่ึงไปไมได พนักงานที่ใหบริการจะทําหนาที่สําคัญในการเชื่อมโยงสวนประสมทางการตลาดตวั
อ่ืนๆ ใหกลมกลืนกันเปนเนื้อเดียวในการสงมอบบริการใหลูกคา 

การบริหารคณุภาพรวม (TQM) 
โดยคํานึงถึงความพึงพอใจของ
ลูกคา (Customer’s satisfaction) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

บุคคล 
(People) 

ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

กระบวนการ 
(Process) 
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 ในงานวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบักลยุทธทางการตลาดสําหรับ
การตลาดธุรกจิบริการ 7P’s ดานผลิตภัณฑ/บริการ ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด บุคลากร 
ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ มาใชวัด พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีมี่
ความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. ความหมายและวัตถุประสงคในการจัดงานแสดงสินคา 
 3.1 ความหมายของการจัดงานแสดงสนิคา 
  การจัดงานแสดงสินคา เปนกิจกรรมหลักและเปนกลยทุธสําคัญกลยุทธหน่ึงในการ
สงเสริมการสงออก และมีผลสําเร็จทั้งดานการเพิ่มปริมาณและมูลคาการสงออกของสินคาและบริการ
เปาหมายตามวัตถุประสงคของแตละงานแสดงสินคา ทั้งที่เปนผลจากการเจรจาซื้อขายทันทีระหวาง
งานและผลตอเน่ืองภายหลังงานและเปนการเสริมสรางภาพพจนของไทยที่เปนศูนยรวมการผลิต
และสงออกสินคาและบริการนั้นๆ ที่สําคญัในภูมิภาคเอเซีย ความสาํเร็จของกิจกรรมประเภทนีเ้ปน
ตัวอยางอันดีตัวอยางหนึ่งถึงการประสานกิจกรรมตางๆ ขององคกรเขาดวยกันอยางมีทิศทางและมี
ความตอเน่ือง 
 
 3.2 ประเภทของงานแสดงสินคา 
  ในเชิงวชิาการ กิจกรรมงานแสดงสินคาสามารถแบงไดหลายประเภทโดยมีเครื่องชี้วัด 
คือ เปาหมายทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย กลุมเปาหมาย เชน ผูซ้ือ ผูนําขา ผูขายสง และผูขาย
ปลีก หรือ กลุมเปาหมายเปนผูบริโภค นอกจากนั้น ยังรวมถึงลักษณะการนําเสนอสินคา หรือ
สามารถแบงตามวตัถุประสงคได 4 ประเภทดังน้ี 
  3.2.1 งานแสดงสินคาทั่วไป (General Trade Fair) เปนงานแสดงสินคาที่มีสินคา
หลากหลายรปูแบบหลายประเภทรวมแสดงในงาน เชน สินคาอุปโภคบริโภคเพือ่จูงใจผูมารวมงาน 
งานแสดงสินคาประเภทนี้จะเปดใหผูบริโภคเขาชม และเปดใหนักธุรกิจภายในประเทศและ
ตางประเทศเขาชม 
  3.2.2 งานแสดงสินคาเฉพาะอยาง (Specialized Trade Fair) เปนงานแสดงสินคาที่
แสดงสินคาเฉพาะอยางจากผูผลิต มีวตัถปุระสงคเพ่ือจูงใจกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง ใหมารวม
งานแสดงสินคาประเภทนี้จัดขึ้นเพ่ือใหนักธุรกิจที่ประกอบการในดานสินคาใดสินคาหนึ่งเทานั้น ซ่ึง
เปนประโยชนตอผูสงออก และผูประกอบการไดรับผลประโยชนสูงสดุ เน่ืองจากสามารถดึงดูดนัก
ธุรกิจที่เกี่ยวของในสินคาเฉพาะอยางไดเปนจํานวนมาก เปนงานที่เปดโอกาสใหพบปะผูซ้ือ ผูนําเขา 
ตัวแทน หรือผูขายสง และสามารถใชสถานที่เปนที่สนบัสนุนทางการขายใหกับตวัแทนจําหนายของ
ตน หรือเยี่ยมเยียนลูกคา  
   3.2.3 งานแสดงสินคาขายปลีก (Consumer Fairs) มีวัตถุประสงคเพ่ือขายสินคา
เครื่องอุปโภคบริโภคใหกับประชาชนทัว่ไป ไมเหมาะสําหรับบริษทัที่คาดหวังการคาในระยะยาว 
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เพราะถือวาเปนการสิ้นเปลืองการลงทุน ยกเวนในกรณีที่ผูเขารวมงานม่ันใจวามูลคาการขายปลีกจะ
คุมคาการลงทุน หรือในกรณีที่มีสินคาขายปลีกอยูในตลาดนั้นอยูแลว และบริษัทใชงานประเภทนี้ใน
การโฆษณาประชาสัมพันธแกผูบริโภค ในบางกรณีอาจรวมมือกับผูขายหรือสงเอเยนตในตลาด 
   3.2.4 งานแสดงสินคาแบบเอกเทศ (Solo Exhibitions) มีวัตถุประสงคเพ่ือสราง
ภาพพจนของสินคาของประเทศในตลาดเปาหมาย และสรางความตื่นตัวใหแก ผูบรโิภคในตลาด
เปาหมายใหหันมาสนใจสินคา อาจจัดในลักษณะเฉพาะสินคาหรือหลากหลายสินคาได ขึ้นอยูกับผล
ของการศึกษาวิเคราะหความสนใจของตลาดและความพรอมของสินคา การดําเนินงานจะเปนการ
เปดใหผูสนใจทั่วไป พรอมกับมีการเชิญและรับรองผูนําเขาเฉพาะรายที่สําคัญๆ เทานั้น มีขอดีคือ 
ไมตองมีการแขงขันกับผูผลติสินคาจากประเทศอื่น เน่ืองจากเปนการจัดงานแสดงสินคาของประเทศ
หน่ึงประเทศเดียว 
 
 3.3 ประวัตงิานแสดงสินคาของขวัญและงานแสดงสินคาของใชภายในบาน 
Bangkok International Gift Fair and Bangkok International Houseware Fair : BIG & BIH 
   กรมสงเสริมการสงออกเปนหนวยงานหนึ่งที่มีหนาที่หลักในการผลักดัน สงเสริม 
พัฒนาตัวสินคา และผูประกอบการใหเพ่ิมความสามารถในการแขงขนั ตามวิสัยทศันและพันธกจิ
หลักของกรมสงเสริมการสงออก คือ “เปนผูนําในการสรางรายไดดานการคาระหวางประเทศแบบ
ครบวงจรเพื่อขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศใหเจริญเติบโต”  
  สินคาประเภทของขวัญ และสินคาของใชภายในบาน เปนสินคาประเภทหนึ่งที่คนไทย
สามารถผลิตไดอยางมีคุณภาพ มีเอกลักษณโดดเดน ประณีต และราคาถูก สามารถแขงขันไดใน
ตลาดโลกกรมสงเสริมการสงออก จึงไดบรรจุสินคาประเภทของขวัญและของใชภายในบาน ใหอยูใน
แผนยุทธศาสตรการพัฒนาการสงออก และไดริเริ่มจัดงานแสดงสินคาของขวัญของใชภายในบานขึ้น 
ครั้งแรกเม่ือ เดือนเมษายน ป 2539 ณ ศูนยแสดงสินคากรมสงเสริมการสงออก ถ. รัชดาภิเษก ใน
ครั้งน้ันมีผูเขารวมงานประมาณไมกี่รอยราย พ้ืนที่จัดงานไมกี่รอยตารางเมตร เพ่ือใหเปนเวทใีห
ผูขายไดพบปะกับผูซ้ือ และผลจากการจัดงานดังกลาว ประสบผลสําเร็จอยางมาก มีผลตอบรับทีดี่
จากผูซ้ือและผูเขารวมงาน 
  ความสําเร็จดังกลาวทําใหงาน และสินคาไทยเปนที่รูจักอยางกวางขวางทั้งในและ
ตางประเทศ นํารายไดเขาสูประเทศมหาศาล  จากงานแสดงสินคาขายปลีกขนาดเล็กในประเทศ
ธรรมดาๆ กรมฯ ไดยกระดับการจัดงานใหเปนระดับนานาชาติ มีการเชิญชวนนักธุรกิจ ผูลงทุน     
ผูซ้ือ รวมทั้งผูเขารวมงานจากตางประเทศมารวมงาน มีการปรับเปลีย่นวิธีการ และรูปแบบจัดงาน
อยางตอเน่ือง อาทิ เพ่ิมจํานวนวันที่จัดงาน  เพ่ิมจํานวนครั้งที่จัดงานจากปละ 1 ครั้ง เปนปละ 2 
ครั้ง (ในชวงเมษายน และชวงตลุาคมของทุกป) การยายสถานที่จัดงานเพื่อความเหมาะสมและ
สอดคลองกับจํานวนผูเขารวมงาน และจํานวนผูเขาชมงานที่เพ่ิมขึ้น การแบงกลุมลูกคาอยางชดัเจน 
ใหเปนวันเจรจาธุรกิจ วันจําหนายปลีก เปนตน 
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 3.4 วัตถุประสงคและประโยชนของการจัดงานแสดงสินคา 
  การจัดงานแสดงสินคา (Exhibition) นับเปนกิจกรรมที่กอใหเกิดประโยชนตอเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศเปนอยางยิ่ง เพราะนอกจากจะเปนกลยุทธในการสงเสริมการขายที่มี
ประสิทธิภาพแลว ยังนําไปสูธุรกิจตอเน่ืองตางๆ ที่สําคญั ซ่ึงลวนแตนําเงินตราตางประเทศเขาสู
ประเทศทั้งสิ้น ไดแก ธุรกิจการทองเที่ยว ธุรกิจโรงแรม และธุรกิจบรกิารอื่นๆ เปนตน รวมทั้งการ
ไดรับการถายทอดเทคโนโลยีสมัยใหมจากตางประเทศดวย นอกจากนี้ การจัดงานแสดงสินคายัง
เปนกิจกรรมที่เปนที่ยอมรบักันมากในการสงเสริมการขายเนื่องจากมีประโยชนตอผูเขารวมงาน คือ  
   1. เปนการพบปะเจรจาการขายโดยตรงกับผูซ้ือ การพบปะเจรจาเผชิญหนา
โดยตรงกับผูซ้ือ ซ่ึงเปนสิ่งที่ยอมรับกันวาเปนวิธกีารขายหรือโปรโมทสินคาที่มีประสิทธิภาพมาก
ที่สุด ถึงแมวาการลงโฆษณาประชาสัมพันธในสื่อตางๆ จะเปนวธิีการที่ทําใหเขาถึงผูซ้ือไดจํานวน
มาก แตก็ไมใชวิธีการขายที่มีประสิทธิภาพ แตงานแสดงสินคาที่ดีจะรวมประโยชนของการขาย
โดยตรงกับประชาสัมพันธเขาดวยกัน เพราะจะใชประโยชนจากการประชาสัมพันธงานใหผูซ้ือมา
รวมตวักันที่งานจํานวนมาก แลวทําใหสามารถพบปะเจรจาการขายไดโดยตรง 
   2. สามารถจัดแสดงสินคาใหผูซ้ือไดเห็นอยางใกลชิด งานแสดงสินคาเปนวธิีที่ดี
ที่สุดที่จะทําใหผูเขารวมงานมีโอกาสไดแสดงสินคาของตนใหผูซ้ือไดเห็นและสัมผัสอยางใกลชดิ 
รวมถึงมีโอกาสสามารถสาธติการใชงาน การใหทดลองชิม หรือการโฆษณาประชาสัมพันธประโยชน
ตางๆ หรือคุณสมบัติพิเศษของสินคาใหลูกคาสนใจได และลูกคาสามารถสอบถามรายละเอียดตางๆ 
เพ่ิมเติมไดในขณะเดียวกัน จึงสามารถนําไปสูการตกลงซื้อขายไดทันที 
   3. มีโอกาสในการพบลูกคาไดหลายรายในคราวเดียวกนั การเขารวมงานแสดง
สินคาจะทําใหพบปะลูกคาหลายรายดวยตนเองในคราวเดียวกัน เปนการประหยัดเวลาและคาใชจาย 
ซ่ึงหากเดินทางไปพบลูกคาแตละรายตามสถานที่ตางๆ จะทําใหเสยีเวลาและคาใชจายสูง 
   4. มีโอกาสพบลูกคารายใหม ปญหาที่สําคัญปญหาหนึ่งในดานการตลาด 
โดยเฉพาะยิ่งตลาดสงออก คือ การคนหาผูที่มีศักยภาพในการเปนผูซ้ือ ผูนําเขาหรือผูที่สามารถชวย
ขายสินคาในตลาดนั้น การเขารวมงานแสดงสินคาจะทําใหมีโอกาสพบนักธุรกิจทีเ่ปนผูซ้ือหรือผูที่อยู
ในอุตสาหกรรมที่เกี่ยวของ เปนการเปดโอกาสใหผูเขารวมงานไดพบกับลูกคารายใหมที่ตนไมเคย
รูจักมากอน 
   5. ไดพบลูกคาที่มีความตั้งใจที่จะซื้อ นักธุรกิจเขาเยี่ยมงานแสดงสินคาเพราะมี
ความสนใจทีจ่ะเห็นสินคาที่จัดแสดงและมีแนวโนมเปนกลุมผูที่มีความตั้งใจที่จะซือ้สูง เพราะตั้งใจมา
หาสินคาในงานมากกวาที่จะรอผูไปเสนอขายถึงสํานักงาน จึงนับไดวาเปนกลุมนักธุรกิจที่มีความ
ตั้งใจที่จะซื้ออยางจริงจัง 
   6. สามารถเรียนรูความตองการของตลาด งานแสดงสินคาจะใหโอกาสที่จะเห็น
ปฏิกิริยาหรือความคิดเห็นของผูซ้ือไดทันที ผูเขารวมงานจึงสามารถเรียนรูไดในทันทีวา สินคาของ
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ตนตรงกับความตองการของตลาดหรือไมและจะตองมีการปรับปรุงผลติภัณฑอยางไรใหตรงกับ
ความตองการ โดยสอบถามจากลูกคาและนักธุรกิจและผูที่เขารวมงานแสดงสินคาในคราวเดียวกนั 
   7. เรียนรูสภาพการแขงขัน งานแสดงสินคาจะเปนแหลงรวมผูผลิต / ผูสงออก / 
ผูคารายอื่นๆ ที่อยูในอุตสาหกรรมเดียวกัน การเขารวมงานแสดงสินคาจะมีประโยชนในการที่
สามารถศึกษาสินคาและเทคนิคทางการตลาดของบรษิัทอ่ืนๆ ที่เขารวมงาน เพ่ือนํามาปรับปรุง
พัฒนาสินคาและเทคนิคการดําเนินการทางดานการตลาดได 
   8. มีโอกาสในการไดรับการสนับสนุนและความชวยเหลอืในรูปแบบตางๆ การเขา
รวมงานแสดงสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่งงานของประเทศที่กําลังพัฒนา ผูเขารวมงานมักจะไดรับการ
สนับสนุนตางๆ จากภาครัฐบาลเพื่อสงเสริมอุตสาหกรรมของประเทศ เชน การอํานวยความสะดวก
ตางๆ ในการเขารวมงาน การใหความสนบัสนุนดานการเงินโดยการคิดคาใชจายในการเขารวมงาน
ต่ํากวาทีเ่ปนจริง เปนตน 
 

4. ประวัติและความเปนมาของ กรมสงเสริมการสงออก 

 กระทรวงพาณิชย กอตั้งเม่ือวันที่ 20 สิงหาคม พ.ศ. 2463 และไดมีการเปลี่ยนแปลงสวน
ราชการอยางตอเน่ืองตามสถานการณและตามนโยบายของผูบริหารประเทศในขณะนั้นๆ 
  เม่ือวันที่ 12 มีนาคม พ.ศ. 2495 ไดมีการเปลี่ยนชื่อจาก “กระทรวงพาณิชย” เปน 
“กระทรวงเศรษฐการ” และไดมีการแบงสวนราชการใหมโดย 1 ใน 7 สวนราชการของกระทรวง
เศรษฐการ กค็ือ “กรมเศรษฐสัมพันธ” และตอมาเม่ือวนัที่ 29 กันยายน พ.ศ. 2515 ไดเปลี่ยนชือ่เปน 
“กรมพาณิชยสัมพันธ” กอนจะเปลี่ยนชือ่อีกครั้งเปน “กรมสงเสริมการสงออก” เม่ือวันที่ 23 มิถุนายน 
2533 จนถึงปจจุบัน 
  ในอดีต “กรมเศรษฐสัมพันธ” เกือบถูกยุบหนวยงาน เม่ือป 2502 เม่ือรัฐบาลมีมติใหปรับ
สวนราชการใหม โดยโอนงานของ “กรมเศรษฐการ” ไปอยูกับกรมการคาตางประเทศ และสํานักงาน
ปลัดกระทรวงพาณิชย 
 ในระหวางการถูกยุบ ก็มีเหตุการณที่สงผลใหมีการทบทวนมตคิณะรฐัมนตรีใหม คอื
เหตุการณที่ “กรมเศรษฐสัมพันธ” ไดรับมอบหมายใหจัดงานแสดงสินคาในงานบญุธาตุหลวง ณ 
เมืองเวียงจันทร ประเทศลาว เม่ือปลายป 2504 และงานแสดงสินคาระหวางประเทศ ณ เมืองโอ
ซากา ประเทศญี่ปุน เม่ือตนป 2505 
  ผลจากการจัดงานดังกลาว ปรากฏวาประสบผลสําเร็จเปนอยางสูงในการสงเสริมและ
เผยแพรสินคาไทยใหเปนทีรู่จักแพรหลายในตางประเทศ กระทรวงเศรษฐการ จึงเสนอใหทบทวนมติ
ครม. ใหม เม่ือวันที่ 9 เมษายน พ.ศ. 2506 โดยใหมี “กรมเศรษฐสัมพันธ” ตอไป พรอมกับ
ปรับเปลี่ยนบทบาทและหนาที่ใหมน่ันคือ การสงเสริมสินคาไทยใหออกไปสูตลาดตางประเทศ และ
ถือวาเปนรากฐานสําคัญของกรมสงเสริมการสงออกในปจจุบัน ในการสนับสนุนสงเสริมใหการ
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สงออกของไทยขยายตวัเพ่ิมขึ้นเปนลําดบัเรื่อยมา และทําใหการสงออกเปนเครื่องจักรทางเศรษฐกิจ
ที่สําคัญที่สุดของประเทศ 
 
 4.1 ภารกิจและหนาที่ ตามกฏหมาย ของกรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย 
  กรมสงเสริมการสงออกเปนองคกรภายใตการกํากับดูแลของกระทรวงพาณิชยมี
ภารกิจหลัก ประกอบดวย 
  4.1.1 สงเสริมการสงออก ขยายตลาดสินคาและบริการของไทย 
  4.1.2 พัฒนาและสรางมูลคาเพิ่มของสินคาและบริการสงออก 
  4.1.3 ใหบริการขอมูลการคา 
  4.1.4 เพ่ิมศักยภาพการแขงขันของผูสงออกไทยในตลาดโลก เพ่ือเพ่ิมมูลคาและ
ปริมาณการสงออกของประเทศไทย 
 
 4.2 อํานาจหนาที่ 
  4.2.1 เสนอนโยบายและจัดทําเปาหมายการสงออกและแผนปฏิบตัิการ รวมทั้ง
เสนอแนะแนวทางและมาตรการ ดานการคาและการตลาด  
  4.2.2 ดําเนินการเพื่อสงเสริมการสงออกสินคาไทย ทั้งในและตางประเทศ  
  4.2.3 จัดทําและใหบริการขอมูลการคาและสงเสริมเทคโนโลยีสารสนเทศในสวนที่
เกี่ยวของกับการสงออกแกผูผลิต ผูสงออกไทย และผูนําเขาตางประเทศ  
  4.2.4 เผยแพรและประชาสมัพันธสินคาและบริการของไทยเพื่อสงเสริมการสงออก  
  4.2.5 พัฒนาความรูความสามารถแกภาคเอกชนในดานการคาระหวางประเทศ เพ่ือ
เสริมสรางขีดความสามารถในการแขงขัน และสมรรถนะในการสงออก ตลอดจนประสานงานและให
ความรวมมือแกสถาบันและองคกรตางๆ ทั้งในและตางประเทศ  
  4.2.6 สงเสริมและพัฒนารูปแบบผลติภัณฑ เพ่ือเพ่ิมมูลคาใหกับสินคาไทย และให
เปนไปตามความตองการของตลาดตางประเทศ  
  4.2.7 สงเสริมและสนับสนุนใหมีการสงออกธุรกิจบริการ  
  4.2.8 ปฏิบัตกิารอื่นใดตามที่กฎหมายกําหนดใหเปนอํานาจหนาที่ของกรม หรือ 
ตามที่รัฐมนตรีหรือคณะรัฐมนตรีมอบหมาย  
 
 4.3 ภารกิจหลัก 
  4.3.1 สงเสริมการสงออกและขยายตลาดสินคา/บริการไทย โดยมีเปาหมายคือรักษา
ตลาดเดิมและขยายตลาดใหม  
  4.3.2 พัฒนาและใหบริการดานการคาและการเพิ่มศักยภาพในการสงออก อาทิ การ
ขยายฐานผลติไปยังตางประเทศ  
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  4.3.3 เสริมสรางศักยภาพความเขมแข็งใหผูสงออกไทย โดยพัฒนาผลิตภัณฑและการ
บริการใหไดมาตรฐาน และทําการตลาดตางประเทศไดมากขึ้น  
  4.3.4 สงเสริมและสรางภาพพจนสินคาและบริการไทยใหเปนที่เชื่อถอืได ทั้งในดาน
คุณภาพและบริการลูกคาอยางรวดเร็ว 
 
 4.4 ยุทธศาสตรและกลยทุธการพัฒนาและสงเสรมิการสงออก 
  4.4.1 ยุทธศาสตร 
    ประเด็นยุทธศาสตรที่เกี่ยวของกับการพัฒนาและสงเสริมการสงออกประกอบดวย 
2 ประเด็น 
    1. การสรางมูลคาเพิ่มสินคาและบริการเพื่อการสงออก 
    2. การพัฒนาตลาดเชิงรุก 
 
  4.4.2 กลยุทธการพัฒนาและสงเสริมการสงออก 
    ประกอบดวย กลยุทธหลัก 2 กลยุทธ คือ 
 
     กลยุทธหลักที่ 1: การเจาะลึกและกระจายตลาด  
 กรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย  ซ่ึงเปนหนวยงานของรัฐ ไดดําเนินการทุกวธิี
ทางเพื่อใหสินคาและบริการไทยโดดเดนและเปนที่ยอมรับในตลาดโลก  โดยมียุทธศาสตรที่สําคญั 
คือ การสงเสริมใหผูผลิต ผูสงออกไทย  ซ่ึงมีศักยภาพพรอมในทุกดานไดมีโอกาสเจรจาธุรกิจกับผู
ซ้ือ ผูนําเขาทั่วโลก ทั้งในตลาดสงออกหลักและตลาดสงออกใหม รวมทั้งตลาดทีท่ํา FTA รวมกัน 
เพ่ือใหสามารถบรรลขุอตกลงจนเปนพันธมิตร รวมทั้งการเพิ่มประสทิธิภาพในการสงเสริมการ
สงออกดวยการใหบริการออกเอกสารและใบรบัรองการสงออกอิเล็กทรอนิกส โดยหนวยงานที่
เกี่ยวของผานศูนยบริการสงออกแบบเบด็เสร็จ (One Stop Service) และสงเสริมการใชระบบ E-
Logistic เพ่ือลดขั้นตอนและตนทุน 
   กรมสงเสริมการสงออก กําหนดตัวชีว้ัดผลการปฏิบตัิงานภายใตกลยุทธ คือ สัดสวน
ของมูลคาการสงออกไปตลาดใหมตอตลาดเดิม  ในปงบประมาณ 2550 (ตุลาคม 2549-กันยายน 
2550) ที่อัตราสวนรอยละ 40:60 
 
     กลยุทธหลักที่ 2: พัฒนาศักยภาพสินคาและธุรกิจบริการ 
   กรมสงเสริมการสงออก ใหบริการในเรื่องขอมูลและคําแนะนําดานการคา 
การตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ การพัฒนาสินคาและธุรกิจบริการ การสรางตราสินคาไทย  การ
พัฒนาบุคลากรดานการสงออก การพัฒนาระบบสารสนเทศทางการคา 
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   กรมสงเสริมการสงออก กําหนดตัวชีว้ัดผลการปฏิบตัิงานภายใตกลยุทธ คือ รอย
ละที่เพ่ิมขึ้นของคะแนนเฉลีย่ของผูนําเขา ฝกอบรมดานความรู โดยเปรียบเทียบกอนและหลังเขารับ
การฝกอบรม  โดยมีเปาหมาย รอยละ 30 ในปงบประมาณ 2550 
 
  4.4.3 กลยุทธและแผนสงเสริมการสงออกป 2550 
   1. ใชการเจรจาการคา เพ่ือเปดตลาดและแกไขปญหากดีกันทางการคาที่เกิดขึ้น 
   2. สงเสริมการสงออกเพ่ือรักษาตลาดหลกัไมใหการสงออกลดลง โดยดําเนิน
กิจกรรมสงเสริมการสงออกในตลาดหลกัที่สําคัญ ไดแก การจัดงานแสดงสินคานานาชาติในประเทศ 
เขารวมงานแสดงสินคาในตางประเทศ สงเสริมการขายรวมกับหางสรรพสินคา และคณะผูแทน
การคา 
    3. เรงสงเสริมการสงออกเปนกรณีพิเศษในตลาดใหมๆ บางกลุม ซ่ึงผูบริโภคนิยม
สินคาไทยและใหคุณคามากกวาสินคาจากประเทศคูแขง โดยเฉพาะจีน อินเดีย ตะวันออกกลาง และ
แอฟริกา (กานา แอฟริกาใต เซเนกัล และไนจีเรีย) โดยจัดรูป Consumer Sales Promotion และ
กําลังพิจารณาดําเนินการเพิ่มเติมอีกในตลาดที่มีศักยภาพ 
   4. สงเสริมธุรกิจบริการใหมๆ เพ่ิมเติม จากธุรกิจบริการที่สงเสริมเดิม คือ 
การศึกษา สปา โรงพยาบาล รานอาหารไทย ธุรกิจบรกิารใหมๆ ไดแก แฟรนสไชส ธุรกิจที่ปรึกษา 
ออกแบบตกแตงภายใน การพิมพ อูซอมรถ การใหบรกิารเทคโนโลยีการเกษตร และธุรกิจตัดเย็บ
เสื้อผาสําเร็จรูปสงผูบริโภคในตางประเทศ (Tailor Made) 
    5. วางรากฐานการสงออก ในระยะกลาง/ยาว ประกอบดวย 
    5.1 เพ่ิมผูสงออกใหมากขึ้น  โดยเฉพาะในภูมิภาค จะมุงสราง และพัฒนา ผู
สงออกรายใหมๆ ใหเพ่ิมขึ้นทั้งในระดับภูมิภาคและจังหวัดใหสามารถสงออกได  โดยการฝกอบรม
เพ่ือถายทอดความรูในดานตางๆ ที่จําเปนตอการประกอบธุรกิจระหวางประเทศ เชน ความรู
เบื้องตนในการประกอบธุรกจิสงออก การบริหารจัดการ กลยุทธการเจาะตลาด ชองทางการตลาด  
รวมทั้งการพาไปเจาะตลาดตางประเทศ  โดยตั้งเปาหมายจะสรางผูสงออกรายใหมในภูมิภาคไมต่ํา
กวา 1,200 ราย รวมทั้งการสงเสริม พัฒนา Trade Mart เอกชนในชุมชนธุรกิจตางๆ ที่มีอยูเดิมแทน
การสรางใหม เชน โบเบ ใบหยก วรจักร จตุจักร เชียงใหม  เปนตน 
    5.2 การสงเสริมใหผูประกอบการไปดําเนนิธุรกิจในตางประเทศ 
(Internationalization) โดยสงเสริมและผลกัดันใหภาคเอกชนและผูสงออกไปดําเนินธุรกิจใน
ตางประเทศใหมากขึ้น ทั้งในเรื่องการลงทุนตั้งโรงงานผลิตสินคา การทํา Contract Farming การ
เปดสาขา หาตัวแทนและหุนสวนในตางประเทศ เพ่ือเปนการสรางเครือขายธุรกิจไทยในตางประเทศ 
แสวงหาแหลงวัตถุดิบ รวมทั้งสรางตราสนิคาไทย (Brand Name) ใหมากขึ้น 
    6. สนับสนุนการลดตนทุนในระบบ Trade Logistics โดยดําเนินการพัฒนาระบบ 
e-Logistic เพ่ือไปสูการใหบริการแบบ Electronic Certification ทั้งภายในประเทศ และตางประเทศ 
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รวมทั้งการสงเสริมและพัฒนา Trade Logistic Provider ในประเทศใหเพ่ิมมากขึ้นทั้งในดานปริมาณ
และประสทิธภิาพในการใหบริการ โดยเฉพาะธุรกิจการขนสงทั้งทางบกและทางเรอื ธุรกิจ Freight 
Forwarder การใหบริการคลังสินคาและประกันภัย เปนตน 
    7. รวมมือกับหนวยงานอื่นๆ ในการแกไขปญหา อุปสรรคของการสงออกที่สําคัญ
ไดแก การขาดแคลนแรงงาน การกีดกันทางการคา กฎระเบียบ ขั้นตอนการดําเนินการ
ภายในประเทศ เปนตน 
 

5. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 มาลาวัลย คุมเปลี่ยน (2541: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจ
ออกงานแสดงสินคาของผูจําหนายเครื่องใชไฟฟา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิจัยพบวา ปจจัยภายนอกบริษทัที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจออกงานแสดง
สินคาในความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง 3 อันดับแรกเรียงตามลําดับความสําคญัไดแก ชวงเวลาที่
แสดงสินคา สถานที่จัดงานแสดงสินคา และผูจัดงานแสดงสินคาหรือเจาของงานแสดงสินคา 
ตามลําดับ สวนปจจัยภายในบริษัทที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจออกงานแสดงสินคาในความ
คิดเห็นของกลุมตัวอยาง 3 อันดับแรกเรียงตามลําดับความสําคัญไดแก การเพิ่มยอดขาย ประเภท
ของสินคาที่นํามาแสดงในงาน และบุคลากรของบริษัทสําหรับออกงาน แสดงสินคาตามลําดับ 
 นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา บริษัทผูจําหนายเครื่องใชไฟฟา ในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยออกงานแสดงสินคา ซ่ึงมีคุณลักษณะที่แตกตางกันในดานระยะเวลา 
ดําเนินการ จํานวนพนักงาน และจํานวนสาขา จะมีสภาพปจจัยภายนอกและภายในที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจออกงานแสดงสินคาไมแตกตางกัน 
 
 ศาสตราจารย ดร.ทวีป ศิริรัศมี (2549: บทคัดยอ) ความพึงพอใจของผูจัดและผูเขาชมงาน 
ตอการจัดงานแสดงสินคาและนิทรรศการนานาชาติในประเทศไทย จากการวิจัยพบวา หากจําแนก
ตามผูจัดและผูเขาชมงานสวนใหญผูเขาชมงานชาวตางประเทศจะมคีวามพึงพอใจตอบริการตางๆ 
มากกวากลุมอ่ืนๆ แตหากจําแนกตามสถานที่จัดแสดงสินคาจะพบวาศูนยประชมุแหงชาติสิริกิตติ์ 
ไดใหความพึงพอใจตอบริการตางๆ แกผูจัดและผูเขาชมงานมากกวาสถานที่อ่ืน และสิ่งที่ควร
ปรับปรุงสําหรับการแสดงสินคานานาชาติในประเทศไทยคือ การโฆษณาและประชาสัมพันธ การ
เดินทางถึงสถานที่จัดงาน การสื่อสารของเจาหนาที่และการบริการขอมูลขาวสารภายในงาน 
 
 วชิรภรณ อรรจนานนท (2540: บทสรุป) ศึกษาเรื่อง แนวทางสูความสําเร็จในการเขา
รวมงานแสดงสินคา จากการศึกษาพบวา การวางแผนเพื่อการเขารวมงานแสดงสินคาเกี่ยวของกับ 
การจัดสรรงบประมาณ การเตรียมการกับทีมงานสําหรับงานในสวนตางๆ ที่เปนองคประกอบของ
การเขารวมงานแสดงสินคา การกําหนดหนาที่ความรับผิดชอบเพื่อใหการเตรียมงานเปนไปโดย
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ราบรื่น เหลานี้ลวนเปนสวนประกอบที่สาํคัญในการนาํไปสูความสําเร็จในการเขารวมงานแสดงสินคา 
อันไดแก การเตรียมรูปแบบคูหาที่เหมาะสม ซ่ึงจะชวยดึงดูดผูเขาชมคูหา การเตรียมความพรอม
ของบุคลากรที่ทําหนาที่ประจํา ณ คูหาในงานแสดงสินคา อันเปนตวัแปรของการกอใหเกิดธุรกจิ
การคา และการประเมินผลหลังงานแสดงสินคา ซ่ึงจะเปนตัวชี้ถึงผลสําเร็จของการเขารวมงาน  
 
 เชฐณี โอภาสวัตชัย (2539: บทสรุป) ศึกษาเรื่อง การจัดงานแสดงสินคาอัญมณีและ
เครื่องประดับ จากการศึกษาพบวา ความสําคัญของการจัดงานแสดงสินคาหรือความสําเร็จของงาน 
จะอยูที่ผูเขาชมงานและผูจัดงานแสดงสินคา (Visitor & Exhibitor) ซ่ึงทั้งสองตัวน้ีจะมีความสมัพันธ
กันอยางใกลชดิ คือ การที่ผูมาชมงานมาก จะจูงใจใหผูเขารวมงานสนใจที่จะมาจัดแสดงสินคาในงาน
เปนจํานวนมาก และในทํานองเดียวกัน งานที่มีผูเชารวมงานที่มีคุณภาพเปนจํานวนมากก็จะจูงใจให
มีผูมาสนใจมาชมงานเปนจํานวนมากดวย ดังน้ัน กิจกรรมตางๆ ที่จัดขึ้นก็มุงเนนไปที่ผูเขาชมงาน
และผูเขารวมงานแสดงสินคาทั้งสิ้น โดยมีรายละเอียดขั้นตอนการดําเนินงานหลายขั้นตอน ซ่ึงได
ผานการศึกษา วิเคราะห และทดลองปฏบิัติ จนสามารถนํามากําหนดเปนรูปแบบการดําเนินงาน ที่
นํามาใชปฏิบตัิไดในระดับหน่ึง อยางไรก็ตามยังคงตองมีการพัฒนา ปรับเปลี่ยนใหทันกับเหตกุารณ
อยูเสมอ เพ่ือรักษาและยกมาตรฐานของงานใหสูงขึ้น 
 
 กลยุทธการเขารวมงานแสดงสินคานานาชาติ (2549) เรื่องเปาหมายของผูเขารวมงาน
แสดงสินคา ระบุไววา ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคาไมเพียงแตตองการรับการสั่งซ้ือสินคา
หรือขายสินคาเพียงอยางเดียว แตยังมีความตองการทีจ่ะเก็บรวบรวมขอมูลทางธรุกิจ หาลูกคาราย
ใหม เปดตัวสนิคาใหม สรางสัมพันธกับลกูคา รักษาชื่อเสียงและสรางภาพพจน พัฒนาบุคลากร อีก
ดวย เน่ืองจากผูประกอบการตองการผลประโยชนสูงสดุจากการตัดสินใจเขารวมงานแสดงสินคา  
 
 Kotler. (1997). ทฤษฎีเรื่องการบริหารคณุภาพรวม (TQM) ระบุไววา สวนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ดาน ซ่ึงประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
บุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ทุกตัวลวนมีความสําคัญอยางยิ่ง เพราะเปนกลยทุธ
สําคัญอีกประการหนึ่งทางการตลาด ในการดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จและมีประสทิธภิาพ  
 
 จากเอกสารแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยไดนํามาใชประยุกตใช
สําหรับงานวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือใหทราบถึง พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความ 
สําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัย เรือ่ง "พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีมี่ความสําคัญตอการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการ
ศึกษาคนควาตามขั้นตอน ดังน้ี 
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
  3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
  4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  5. กําหนดสถิติที่ใชในการวเิคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากร (Population) สําหรับการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดง
สินคา BIG & BIH ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ณ ศูนยแสดงสินคาและการประชุม อิมแพ็ค 
เมืองทองธานี ระหวางวันที ่16-21 ตุลาคม 2550 ทั้งหมด 650 ราย (ขอมูล ณ วันที่ 10 กันยายน 
2550)  
 
 ขนาดกลุมตวัอยาง 
  เน่ืองจากทราบจํานวนประชากร จึงทําการคํานวณหาขนาดตัวอยาง โดยประชากร
กลุมตัวอยางไดจากการสุมตัวอยางผูประกอบการที่เขารวมงานแสดง โดยการใชสูตรของทาโรยามา
เน (Taro Yamane.1973: 726) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซ่ึงแทนคาตามสตูรดังน้ี 
  
 จากสูตร  n =    N 
     1 + Ne2 

 เม่ือ n แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

  N แทน จํานวนประชากร 
  e  แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
วิธีคํานวณ  n =        650 
     1 + 650 (.05) 2 
   N = 248 ตัวอยาง 
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  จากการคํานวณไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 248 ราย และขอเพิ่มจํานวนตวัอยางอีก 
12 ราย ดังน้ันจะไดขนาดกลุมตัวอยางรวมทั้งสิ้น 260 ราย 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การเลือกกลุมตัวอยางสําหรบัการวิจัยน้ี ใชวิธไีมทราบความนาจะเปน (Non 
Probability Sample) โดยทาํการเลือกเกบ็ตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
เก็บแบบสอบถามจากผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา BIG & BIH ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ
สงออก ณ ศูนยแสดงสินคาและการประชมุ อิมแพ็ค เมืองทองธานี ระหวางวันที่ 16-21 ตุลาคม 
2550 จนครบจํานวน 260 ราย โดยทําการเก็บแบบสอบถามในวันที ่20 ตุลาคม 2550 เน่ืองจาก
ตองการยอดเจรจาการคาตั้งแตวันที่ 16-19 ตุลาคม 2550 
 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงสรางขึ้น
เพ่ือศึกษาถึง “พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงาน
แสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรงุเทพมหานคร” โดยแบงออกเปน 3 สวนดังน้ี 
 
 สวนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกบัดานขอมูลของผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัด
โดยกรมสงเสริมการสงออก ไดแก ประเภทกิจการ ขนาดของธุรกิจ ที่ตั้งสํานักงานใหญ ยอดเจรจา
การคาจากการเขารวมงาน และ ความสําเร็จในการเขารวมงาน ซ่ึงมีลักษณะเปน Checklist ที่เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close – end Questions) จํานวน 5 ขอ ไดแก 
 

  ขอ 1 ประเภทกิจการ (Nominal Scale) 
  ขอ 2 ขนาดของธุรกิจ (Ordinal Scale) 
  ขอ 3 ที่ตั้งสํานักงานใหญ (Nominal Scale) 
  ขอ 4 ยอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน (Ordinal Scale) 
  ขอ 5 ความสําเร็จในการเขารวมงานแสดสินคา (Nominal Scale) 
 
 สวนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริม
การสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะเปน Checklist ที่เปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close – end Questions) จํานวน 7 ขอ 
 
  ขอ 1 ความถีใ่นการเขารวมงานแสดงสินคา (Ordinal Scale) 
  ขอ 2 การเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป (Nominal Scale) 
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  ขอ 3 การแนะนําผูประกอบการรายอื่นเขารวมงานแสดงสินคา (Nominal Scale) 
  ขอ 4 ชวงเวลาในการจัดงานแสดงสินคาที่คิดวาเหมาะสม (Nominal Scale) 
  ขอ 5 สถานที่จัดงานแสดงสินคาที่คิดวาเหมาะสม (Nominal Scale) 
  ขอ 6 วัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา (Nominal Scale) 
  ขอ 7 ทราบขาวการจัดงานแสดงสินคาจากสื่อใด (Nominal Scale)  
 
 สวนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามแบบสเกลการจัด
ประเภท (Selected Category Scale) โดยใหลําดับความสําคัญ (Importance) และใหคาคะแนนหรือ 
Rating Scale (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 2541: 166) มีจํานวน 20 ขอ ซ่ึงเปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี 
 
 ระดับความสําคัญ       คะแนน 
 ปจจัยมีระดับความสําคัญตอการเขารวมงานมากที่สุด  5 คะแนน 
 ปจจัยมีระดับความสําคัญตอการเขารวมงานมาก   4 คะแนน 
 ปจจัยระดับความสําคัญตอการเขารวมงานปานกลาง  3 คะแนน 
 ปจจัยมีระดับความสําคัญตอการเขารวมงานนอย   2 คะแนน 
 ปจจัยมีระดับความสําคัญตอการเขารวมงานนอยที่สุด  1 คะแนน 
 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน ผูวิจัยกําหนดเกณฑความหมายของระดับ
ความสําคัญ ซ่ึงเปนคะแนนเฉลี่ย โดยแบงคะแนนเฉลี่ยออกเปน 5 ระดับ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 
8-11) 
 
 คาเฉลีย่    แปลความหมาย 
 4.50-5.00   ปจจัยมีความสําคัญมากที่สดุ 
 3.50-4.49   ปจจัยมีความสําคัญมาก 
 2.50-3.49   ปจจัยมีความสําคัญปานกลาง 
 1.50-2.49   ปจจัยมีความสําคัญนอย 
 1.00-1.49   ปจจัยมีความสําคัญนอยที่สดุ 
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 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
  ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือ ตามลําดับขั้นตอนดงัน้ี 
   1. ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับกรมสงเสริมการสงออก จากตํารา เอกสารทางวิชาการ 
บทความ นิตยสาร ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
   2. ศึกษาวธิีการสรางแบบสอบถามจากงานวิจัยตางๆ และจากตําราการวิจัย 
   3. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามในงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก 
ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
   4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา ประธาน และ
คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบความถูกตอง และขอคําแนะนําในการปรับปรุงแกไข 
เพ่ือใหแบบสอบถามสอดคลองกับจุดมุงหมายและสมมติฐานของงานวิจัย 
   5. นําขอเสนอและที่ไดรับมาปรับปรุงแบบสอบถาม จากนั้นนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบความถูกตองเหมาะสมอีกครั้ง กอนนําไปทดลองใช 
   6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับผูที่เขารวมงาน
แสดงสินคาที่ไมใชกลุมตวัอยาง จํานวน 30 ชุด เพ่ือนําผลไปวเิคราะหหาความเชือ่ม่ันของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิแอลฟา ของครอนบัค (Cronbach) และจากการทดสอบคา
ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามมีคาเทากบั .95 
   7. นําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตวัอยาง 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 แหลงขอมูล (Source of Data) 
  การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา 
“พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัด
โดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกบั
งานวิจัย เพ่ือนํามาวิเคราะหจาก 2 แหลง ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมได ดังน้ี 
  1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตางๆ 
  1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วทิยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกีย่วของ 
  1.3 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
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 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง 260 ราย โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 
  2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวทิยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
  2.2 ฝกอบรมผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพ่ือใหทราบขัน้ตอนและวิธกีารเก็บขอมูล 
  2.3 ดําเนินการเก็บขอมูลจากผูเขารวมงานแสดงสินคา BIG & BIH ทีจั่ดโดยกรม
สงเสริมการสงออก ณ ศูนยแสดงสินคาและการประชมุ อิมแพ็ค เมืองทองธานี  
  2.4 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจะดําเนินการรวบรวมขอมูลตั้งแตวันที่   
16-21 ตุลาคม 2550 
 

4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถาม พรอมตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธสีัมประสิทธแอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach) 
  4.1 นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
  4.2 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง 
ความสมบูรณของแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  4.3 ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผล โดย
ใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences : 
SPSS)  
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังน้ี 
 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) หรือการวิเคราะหขั้นตน  
  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบาย
ลักษณะขอมูลทางธุรกิจ โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ 
(Percentage) 
 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดจากวธิกีารสํารวจโดยใชแบบสอบถาม
นํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครี่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือเปรียบเทยีบ
พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา และเพื่อหาความสัมพันธของปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดโดยใชคาสถติติางๆ ในการวิเคราะห 
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5. กําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 5.1 สถิติพื้นฐาน ไดแก  
  5.1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถามสําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เพ่ือใหทราบถึง
ลักษณะพื้นฐานของขอมูล โดยใชสูตรดังน้ี (บุญชม ศรสีะอาด. 2538:101) 
    P  = f x 100 
        n 
  เม่ือ P  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
    f  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  5.1.2 การหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ ใช
สูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 39) 
          =  

 
  โดยที่          แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  5.1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมาย
ของขอมูลดานตางๆ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547: 48) 
   

   S.D.  =        n∑x2 - (∑x)2 
                     n (n-1) 
 
  โดยที่  S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง 
    X  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
    n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
    n-1  แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 
    ∑x2    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      
  
 

Χ 
∑x 

n 

Χ 
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 5.2 สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
  การทดสอบความเชื่อถือไดของแบบสอบถามหรือเปนคาที่ใชวัดความสอดคลอง
ภายในของคําตอบ ใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ อัลฟา (∝ - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดย
ใชสูตร (กัลยา วานิชยปญญา. 2546: 449) 
 

   ∝    =         k   covariance  /  variance 
   

             1 + (k-1) covariance  /  variance 
 

  โดยที่  ∝   แทน คาความเชื่อม่ัน หรือ Alpha coefficient 
     k   แทน  จํานวนคําถาม 
     covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ  
     variance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
หมายเหตุ คา Cronbach’ Alpha เปนคาที่ต่ําสุดของคาความเชื่อถือไดที่แทจริงของการสํารวจ 
  
 5.3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  5.3.1 การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทีมี่
มากกวา 2 กลุม ใชวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดูคา
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิตวิิเคราะหจากคา ANOVA (F) 
  สูตรการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (F) (กัลยา วานชิยบัญชา, 
2543 : 312-313) สามารถเขียนไดดังน้ี 
 
    F  = MSB 
        MSW 
  

  เม่ือ   F   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
     MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
 โดยคา df หรือ ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุมเทากับ (k-1) และภายในกลุมเทากับ  
(n-k) และรวมทั้งกลุม คือ n-1 
 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบ
เปนรายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 
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 สูตรการวเิคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 
สามารถเขียนได ดังน้ี  

   LSD = 















+

−−
ji

1 n
1
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1MSEt

kn/2;α
 

  
   เม่ือ  

kn/2;1
t

−−α
  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
 
   MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( wMS ) 
   

i
n  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

      
j
n  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 

 
  5.3.2 คา Chi-Square-Test ใชในการวเิคราะหกลุมตวัอยางเชิงกลุมเพ่ือหาความ
แตกตางของตัวแปร 2 ตัวขึ้นไป โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi-Square) จากคาความถี่ โดยใชสูตร 
ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 203) 
            r    c 
     X2 =   ∑ ∑  (Oij – Eij)

 2 
           i=1 i=1      Eij 

 
  โดยที่  X2 =   คาไคสแควร (Chi-Square) 
     Oij =   คาความถีท่ี่สังเกตไดจากตัวอยาง (Observation) 
     Eij =   คาความถีท่ี่คาดหวัง (Expect) 
     i =   แถวที ่
     j =   คอลัมนที่ 
     r =   จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
     c =   จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตวัอยาง 
 
  5.3.3 สถิต ิt-test  ใชสําหรบัเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุม  โดยมีสูตรดังน้ี 

 ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (  σ1
2  =  σ2

2 ) 
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  สถิติทดสอบ  t มีองศาอิสระ (n1 + n2 - 2)   
 

    เม่ือ   t        แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

                1X 2X       แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
                  Sp              แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
                 n1 , n2        แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
 

  ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (σ1
2  ≠  σ1

2) 
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2
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 เม่ือ  t     แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

  1X 2X     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

                      
2
1S ,
2
2S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที ่2 

ตามลําดับ 
                       n1 , n2   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที ่2 ตามลําดับใน

กรณีที่  
2
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2
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การศึกษาคนควาและการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัย  โดยแบงออกเปน  4 ตอน ดังน้ี 
 

ตอนที่ 1 ขอมูลทัว่ไปของผูประกอบการ 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา  
ตอนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญัตอการเขารวมงานแสดงสินคา  
ตอนที่ 4 การทดสอบสมมตฐิาน 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิจัย 
 H0  แทน  สมมติฐานหลกั 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง 
 n   แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง 

  x   แทน  คาเฉลีย่ 
 SD.  แทน  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
2x   แทน  คาสถิติ  Chi-square  

 P  แทน  คานัยสําคัญทางสถิต ิ
 F  แทน  คาสถิติ F–Test 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสอง 
 MS  แทน  คาเฉลีย่กําลังสอง 
 df  แทน  องศาอิสระ 
 Sig  แทน  คานัยสําคัญทางสถิต ิ
 *  แทน  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 
 **  แทน  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.01 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูประกอบการ จําแนกตามขอมูลของผูประกอบการ 
ไดแก ประเภทกิจการ ขนาดของธุรกิจ ที่ตั้งสํานักงานใหญ ยอดเจรจาการคาจากการเขา
รวมงาน และ ความสําเรจ็ในการเขารวมงาน 
 
ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูประกอบการ จําแนกตาม ประเภทกิจการ ขนาดของ 
     ธุรกิจ ที่ต้ังสํานักงานใหญ ยอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน ความสําเรจ็ในการเขารวมงาน 
 

ขอมูลทัว่ไปของผูประกอบการ จํานวน รอยละ 
1. ขอมูลของประเภทกิจการ   
 ผูผลิต 230 88.5 
 ผูสงออก 173 66.5 
 ผูนําเขา 9 3.5 
 ตัวแทนจําหนาย 23 8.8 
หมายเหตุ  ตอบไดมากกวา 1 ขอ   
2. ขอมูลขนาดของธุรกิจ   
 ธุรกิจขนาดเลก็ (ทุนจดทะเบียนต่ํากวา 1 ลานบาท) 56 21.9 
 ธุรกิจขนาดกลาง (ทุนจดทะเบียน 1-5 ลานบาท) 154 60.2 
 ธุรกิจขนาดใหญ (ทุนจดทะเบียน 5 ลานบาทขึ้นไป) 46 18.0 

รวม 256 100.0 

3. ที่ต้ังสํานักงานใหญ   
 กรุงเทพฯ 141 55.1 
 ปริมณฑล 41 16.0 
 ตางจังหวัด 74 28.9 

รวม 256 100.0 
4. ยอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน   
 0-250,000 120 54.1 
 250,001-500,000* 39 17.6 
 500,001-750,000* 32 14.4 
 750,001-1,000,000* 12 5.4 
 มากกวา 1,000,001 บาทขึน้ไป* 19 8.6 

รวม 222 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ)   
   

ขอมูลทัว่ไปของผูประกอบการ จํานวน รอยละ 
5. ความสําเรจ็ในการเขารวมงาน   
 ต่ํากวาเปาหมาย 195 76.2 
 ตรงตามเปาหมาย** 58 22.7 
 สูงกวาเปาหมาย** 3 1.2 

รวม 256 100.0 
*ขอมูลผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน ตั้งแต 250,001 ถึง มากกวา 1,000,001 บาท ข้ึนไป ไดถูกนํามารวม
เปนขอเดียวกัน คือ ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานมากกวา 250,000 บาทข้ึนไป ในการทดสอบสมมติฐาน  
**ขอมูลผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานตรงตามเปาหมายและสูงกวาเปาหมาย ไดถูกนํามารวมเปนขอเดียวกัน คือ 
ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานตรงและสูงกวาเปาหมาย ในการทดสอบสมมติฐาน 
 

ประเภทกิจการ ผูประกอบการสวนใหญเปนประเภทผูผลิตสินคา จํานวน 230 ราย คิดเปน
รอยละ 88.5 มากที่สุด รองลงมาคือ เปนผูสงออก จํานวน 173 ราย คิดเปนรอยละ 66.5 เปนตวัแทน
จํานวนหนาย จํานน 23 ราย คิดเปนรอยละ 8.8 และเปนผูนําเขานอยที่สุด จํานวน 9 ราย คิดเปน
รอยละ 3.5 

ขนาดของธุรกิจ ผูประกอบการสวนใหญเปนผูประกอบการธุรกิจขนาดกลาง (มีทุนจด
ทะเบยีน 1–5 ลานบาท) จํานวน 154 ราย คิดเปนรอยละ 60.2 รองลงมาคือ เปนผูประกอบการธุรกิจ
ขนาดเล็ก (มีทุนจดทะเบยีนนอยกวา 1 ลานบาท) จํานวน 56 ราย คิดเปนรอยละ 21.9 และเปน
ผูประกอบการธุรกิจขนาดใหญ (มีทุนจดทะเบยีนมากกวา 5 ลานบาทขึ้นไป) จํานวน 46 ราย คิด
เปนรอยละ 18.0 

ที่ตั้งสํานักงานใหญ ผูประกอบการสวนใหญมีที่ตั้งสํานกังานใหญอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 141 ราย คิดเปนรอยละ 55.1 รองลงมา คือ สํานักงานใหญตัง้อยูตางจังหวัด จํานวน 74 ราย 
คิดเปนรอยละ 28.9 และนอยที่สุด คือ สํานักงานใหญตัง้อยูในเขตปรมิณฑล จํานวน 41 ราย คิดเปน
รอยละ 16.0 

ยอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน ผูประกอบการสวนใหญมียอดเจรจาการคา ไมเกิน  
250,000 บาท จํานวน 120 ราย คิดเปนรอยละ 54.1 รองลงมาคือ มียอดเจรจาการคา 250,001– 
500,000 บาท จํานวน 39 ราย คิดเปนรอยละ17.6 มียอดเจรจาการคา 500,001–750,000 บาท 
จํานวน 32 ราย คิดเปนรอยละ 14.4 มียอดเจรจาการคา มากกวา 1,000,001 บาท ขึ้นไป จํานวน  
19 ราย คิดเปนรอยละ 8.6 และนอยที่สุด คือ มียอดเจรจาการคา 750,001–1,000,000 บาท จํานวน 
12 ราย คิดเปนรอยละ 5.4   
 ความสําเร็จจากการเขารวมงาน ผูประกอบการสวนใหญประสบความสําเร็จต่ํากวา
เปาหมาย จํานวน 195 ราย คิดเปนรอยละ 76.2 รองลงมาคือ ประสบความสําเรจ็ตรงตามเปาหมาย
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จํานวน 58 ราย คิดเปนรอยละ 22.7 และนอยที่สุดคือ ประสบความสําเร็จสูงกวา เปาหมาย จํานวน 
3 ราย คิดเปนรอยละ 1.2 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสนิคา ที่จัดโดยกรมสงเสรมิ
การสงออก  
 
ตาราง 2 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลของความถี่ในการเขารวมงานแสดงสินคา 
 

ความถีใ่นการเขารวมงาน จํานวน รอยละ 

 1 ครั้ง/ป* 24 9.3 
 2 ครั้ง/ป* 175 67.8 
  3 ครั้ง/ป** 39 15.1 
 4 ครั้งขึ้นไป/ป** 20 7.8 

รวม 258 100.0 
*ขอมูลความถี่ในการเขารวมงาน 1 คร้ัง/ป และ 2 คร้ัง/ป ไดถูกนํามารวมเปนขอเดียวกัน คือ ความถี่ในการเขารวมงาน 1-2 คร้ัง/ป  
ในการทดสอบสมมติฐาน 
**ขอมูลความถี่ในการเขารวมงาน 3 คร้ัง/ป และ 4 คร้ังข้ึนไป/ป ไดถูกนํามารวมเปนขอเดียวกัน คือ ความถี่ในการเขารวมงาน 3 คร้ัง 
ข้ึนไป/ป ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
 จากตาราง 2 พบวา ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ
สงออก ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 260 ราย โดยไดตอบแบบสอบถามจํานวน 258 ราย โดย
ทั้งหมดนี้สวนใหญเขารวมงาน 2 ครั้ง/ ป จํานวน 175 ราย คิดเปนรอยละ 67.8 รองลงมาคือ  
ผูประกอบการเขารวมงาน 3 ครั้ง/ป จํานวน 39 ราย คิดเปนรอยละ15.1 ผูประกอบการที่เขารวมงาน 
1 ครั้ง/ป จํานวน 24 ราย คิดเปนรอยละ 9.3 และมีผูประกอบการที่เขารวมงาน มากกวา 4 ครั้งขึ้น
ไป/ป จํานวน 20 ราย คิดเปนรอยละ 7.8 
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ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลการเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป 
 

การเขารวมงานในครั้งตอไป จํานวน รอยละ 

 เขารวม 168 65.4 
 ไมแนใจ* 87 33.9 
  ไมเขารวม* 2 0.8 

รวม 257 100.0 
*ขอมูลผูประกอบการที่ไมแนใจและไมเขารวมงานแสดงสินคาในครั้งตอไป ไดถูกนํามารวมเปนขอเดียวกัน คือ ผูประกอบการที่ไม
แนใจและไมเขารวมงานแสดงสินคาในครั้งตอไป ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
จากตาราง 3 พบวา ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ

สงออก ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 260 ราย ไดตอบแบบสอบถามจํานวน 257 ราย โดย
ทั้งหมดนี้สวนใหญมีความมุงม่ันในการเขารวมงานครั้งตอไปจํานวน 168 ราย คิดเปนรอยละ 65.4  
รองลงมาคือ ไมแนใจ จํานวน 87 ราย คิดเปนรอยละ 33.9 และจะไมเขารวมงานในครั้งตอไป  
จํานวน  2 ราย คิดเปนรอยละ 0.8 

 
ตาราง 4 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลของการแนะนําผูประกอบการรายอื่นๆ   
 

การแนะนําผูประกอบการรายอื่นๆ จํานวน รอยละ 

 แนะนําแนนอน 126 49.0 
 ไมแนใจ* 117 45.5 
  ไมแนะนํา* 14 5.4 

รวม 257 100.0 
*ขอมูลผูประกอบการที่ไมแนใจและไมแนะนําผูประกอบการรายอื่นในการเขารวมงานแสดงสินคา ไดถูกนํามารวมเปนขอเดียวกัน คือ 
ผูประกอบการที่ไมแนใจและไมแนะนําผูประกอบการรายอื่นในการเขารวมงานแสดงสินคา ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
จากตาราง 4 พบวา ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ

สงออก ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 260 ราย ไดตอบแบบสอบถามจํานวน 257 ราย โดย
ทั้งหมดนี้สวนใหญจะแนะนาํผูประกอบการรายอื่นๆ  ใหมารวมงานแสดงสินคาดวย จํานวน 126  
ราย คิดเปนรอยละ 49.0 รองลงมาคือ ไมแนใจวาจะแนะนําผูประกอบการรายอื่นหรือไม จํานวน  
117 ราย คิดเปนรอยละ 45.5 และผูประกอบการที่มารวมงานจะไมแนะนําผูประกอบการรายอื่นอีก
จํานวน 14 ราย คิดเปนรอยละ 5.4 
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ตาราง 5 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลของระยะเวลาจัดงานที่เหมาะสมที่สุด   
 

ระยะเวลา จํานวน รอยละ 

 มกราคม ถึง มีนาคม 35 14.2 
 เมษายน ถึง มิถุนายน 120 48.6 
  กรกฎาคม ถึง กันยายน 24 9.7 
  ตุลาคม ถึง ธนัวาคม 68 27.5 

รวม 247 100.0 

 
จากตาราง 5 พบวา ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ

สงออก ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 260 ราย ไดตอบแบบสอบถามจํานวน 247 ราย โดย
ทั้งหมดนี้สวนใหญเขารวมงานแสดงสินคามีความคิดเห็นวาระยะเวลาจัดงานที่เหมาะสมที่สุดคือ  
เดือนเมษายน ถึงเดือนมิถุนายน จํานวน 120 ราย คิดเปนรอยละ 48.6 รองลงมาคือ เดือนตุลาคม  
ถึงเดือนธันวาคม จํานวน 68 ราย คิดเปนรอยละ 27.5 ในขณะทีเ่ดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม 
จํานวน 35 ราย คิดเปนรอยละ 14.2 และเดือนกรกฎาคม ถึงเดือนกันยายน มีความเหมาะสมนอย
ที่สุด จํานวน  24 ราย คิดเปนรอยละ 9.7 

 
ตาราง 6 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลของสถานที่จัดงานที่คิดวาเหมาะสมทีสุ่ด   
 

สถานที่จัดงาน จํานวน รอยละ 

 อิมแพ็ค เมืองทองธานี 215 83.7 
 ศูนยประชุมแหงชาติสิริกติิ*์ 18 7.0 
  ไบเทค บางนา* 21 8.2 
  อ่ืนๆ* 3 1.2 

รวม 257 100.0 
*ขอมูลผูประกอบการที่คิดวาสถานที่จัดงานแสดงสินคา ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์, ไบเทค บางนา และอื่นๆ เหมาะสมที่สุด ไดถูก
นํามารวมเปนขอเดียวกัน คือ ผูประกอบการที่คิดวาสถานที่จัดงานแสดงสินคา ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์, ไบเทค บางนา และอื่นๆ 
เหมาะสมที่สุด ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
จากตาราง 6 พบวา ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ

สงออก ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 260 ราย ไดตอบแบบสอบถามจํานวน 257 ราย โดย
ทั้งหมดนี้สวนใหญมีความคดิเห็นวา อิมแพ็ค เมืองทองธานี มีความเหมาะสมมากที่สุดจํานวน    
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215 ราย คิดเปนรอยละ 83.7 รองลงมาคือ ไบเทค บางนา จํานวน 21 ราย คิดเปนรอยละ 8.2 และ
ศูนยประชุมแหงชาติสิริกติติ์ จํานวน 18 ราย คิดเปนรอยละ 7.0 หรืออ่ืนๆ เชน กรมสงเสริมการ
สงออก จํานวน 3 ราย คิดเปนรอยละ 1.2 

 
ตาราง 7 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลของวตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา 
 

วัตถุประสงค จํานวน รอยละ 
 หาลูกคารายใหม 240 92.7 
 ขายสินคา 147 56.8 
 ประชาสัมพันธ 143 55.2 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ 11 4.2 
หมายเหตุ  ตอบไดมากกวา  1 ขอ 

  
จากตาราง 7 พบวา ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ

สงออก ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 260 ราย สวนใหญมีจุดประสงคในการเขารวมงานแสดง
สินคาที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก คือ ตองการหาลูกคารายใหมมากที่สุด จํานวน 240 ราย    
คิดเปน รอยละ 92.7 รองลงมาคือ ตองการขายสินคา จํานวน 147 ราย คิดเปนรอยละ 56.8 ตองการ
ประชาสัมพันธสินคาของตนเอง จํานวน 143 ราย คิดเปนรอยละ 55.2 และอ่ืนๆ เชน ตองการหา
ชองทางการจัดจําหนาย ตองการหาผูรวมทุน จํานวน 11 ราย คิดเปนรอยละ 4.2 

 
ตาราง 8 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลของสื่อที่เปดรับขาวสารจากกรมสงเสริมการสงออก  
 

สื่อโฆษณา จํานวน รอยละ 

 สื่อจากกรมโดยตรง 192 75.6 
  โทรทัศน/วิทย ุ 27 10.6 
  หนังสือพิมพ/นิตยสาร 29 11.4 
  อินเตอรเน็ต 25 9.8 
  ทราบจากผูประกอบการรายอื่น 42 16.5 
  อ่ืนๆ 27 10.6 
หมายเหตุ  ตอบไดมากกวา  1 ขอ 

 
จากตาราง 8 พบวา ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ

สงออก ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 260 ราย สวนใหญเปดรับสือ่โดยตรงจากกรมสงเสริมการ
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สงออก จํานวน 192 ราย คิดเปนรอยละ 75.6 รองลงมาคือ ทราบจากผูประกอบการรายอื่นๆ  
จํานวน 42 ราย คิดเปนรอยละ 16.5 ทราบจากหนังสือพิมพ/นิตยสาร จํานวน 29 ราย คิดเปนรอยละ 
11.4 ทราบจากทราบจากสือ่โทรทัศน วทิยุ จํานวน 27 ราย คิดเปนรอยละ10.6 ทราบจากสื่ออ่ืนๆ  
เชน ปายโฆษณา ใบปลวิ เอกสารชี้ชวน จํานวน 27 ราย คิดเปนรอยละ 10.6 และทราบจาก
อินเตอรเน็ต จํานวน 25 ราย คิดเปนรอยละ 9.8 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูล ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขา
รวมงานแสดงสินคา  
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสาํคญั 
     ตอการเขารวมงานแสดงสินคาในภาพรวม 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด x  SD 
ระดับ

ความสําคัญ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 4.32 0.492 มาก 

2. ราคา (Price) 3.84 0.775 มาก 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 4.10 0.638 มาก 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 4.40 0.642 มาก 

5. พนักงาน (People) 4.23 0.719 มาก 

6. กระบวนการใหบริการ (Process) 4.26 0.643 มาก 

7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) 4.12 0.729 มาก 

รวม 4.18 0.183 มาก 

 
 จากตาราง 9 พบวา ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคาใหความสําคัญมากกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดานทั้ง 7 ดาน  
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ 
     ตอการเขารวมงานแสดงสินคาโดยพิจารณาแยกรายดาน 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด x  SD 
ระดับ

ความสําคัญ 
ผลิตภัณฑ    
1. ประเภทของงานแสดงสินคา 4.45 .578 มาก 
2.    ทําเลทีต่ั้งคหูา 4.26 .758 มาก 

3.    ชื่อเสียงของผูจัดงาน 4.26 .730 มาก 

ราคา    
4. คาเชาพื้นที่คหูา 4.11 .788 มาก 

5. คาใชจายอ่ืนๆ 3.58 .973 มาก 

สถานที่จัดงานแสดงสินคา    
6. ความสะดวกของจุดขนถายสินคา 4.15 .736 มาก 

7. ความสะดวกในการคมนาคมและการเดินทาง 4.24 .676 มาก 

8. สถานที่จอดรถสําหรับผูเขารวมงาน 4.14 .737 มาก 

9. สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ 3.85 .900 มาก 

การสงเสริมการตลาด    
10. สื่อโฆษณาทางโทรทัศน/วิทยุ 4.46 .742 มาก 

11. สื่อโฆษณาสิ่งตีพิมพ 4.31 .801 มาก 

12. สื่ออิเล็คทรอนิคส 4.27 .844 มาก 

13. การประชาสัมพันธจากกรมสงเสริมการสงออก 4.58 .687 มาก 

การใหบริการของเจาหนาที่กรมสงออก    
14. การใหบริการของเจาหนาที่ 4.21 .724 มาก 

15. การอํานวยความสะดวก 4.24 .782 มาก 

ลักษณะทางกายภาพ    
16. ความสะอาดของสถานที่จัดงาน 4.31 .719 มาก 

17. การรักษาความปลอดภัย 4.42 .707 มาก 

18. ศูนยอํานวยความสะดวก 4.05 .796 มาก 

กระบวนการ    
19. การติดตอสื่อสารกับเจาหนาที่เพ่ือดําเนินการ

ลงทะเบียน 
4.14 .765 มาก 

20. การจัดสถานที่ลงทะเบียนเพื่อดําเนินการเขารวมงาน 4.09 .746 มาก 
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 จากตาราง 11 พบวา ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคาใหความสําคัญมากกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดรายดานทั้ง 7 ดาน  
 
ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่  1 ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดง
สินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 
 H0 : ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาที่
ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาที่
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน โดยใชสถติิทดสอบคา Chi-Square ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) หรือยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 
 

สมมติฐานที่  1.1 ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการเปนผูผลติ มีพฤติกรรมการเขารวมงาน
แสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกตางกันกับผูประกอบการ
ที่ไมไดเปนผูผลิต 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาระหวาง 
     ผูประกอบการที่เปนผูผลิตและผูประกอบการที่ไมไดเปนผูผลิต  
 

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 2x  df P 

1. ความถีใ่นการเขารวมงานแสดงสินคา  0.16 1 0.691 
2. การเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป 0.43 1 0.511 
3. การแนะนําผูประกอบการรายอื่น 1.11 1 0.293 
4. ชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุด 2.79 3 0.426 
5. สถานที่จัดงานแสดงสินคาที่เหมาะสมทีสุ่ด 1.94 1 0.163 
6.  วตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 6.1 หาลูกคารายใหม 7.23 1 0.01** 
 6.2 ขายสินคา 3.77 1 0.05* 
 6.3 ประชาสมัพันธสินคา 0.34 1 0.56 
 6.4 อ่ืนๆ  1.50 1 0.22 

7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
7.1 สื่อโฆษณาจากกรมสงออกโดยตรง 0.26 1 0.61 
7.2 สื่อโฆษณาจากโทรทัศน วิทย ุ  0.32 1 0.57 
7.3 สื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร 2.09 1 0.15 
7.4 สื่อโฆษณาทาง Internet 0.54 1 0.46 
7.5 ทราบจากผูประกอบการรายอื่น 0.20 1 0.66 
7.6 อ่ืนๆ  1.81 1 0.18 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05    
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
ระหวางผูประกอบการที่เปนผูผลติและผูประกอบการที่ไมไดเปนผูผลิต โดยใชสถิติทดสอบคา Chi-
Square จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบพบวา 
 
 ผูประกอบการที่เปนผูผลิตและผูประกอบการที่ไมไดเปนผูผลติ มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคาที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ในเรื่องวตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาที่เปนการหา
ลูกคารายใหม และแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ในเรื่องวตัถปุระสงคในการเขา
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รวมงานแสดงสินคาที่เปนการขายสินคา และสามารถอธิบายความแตกตางโดยละเอียดไดดังตาราง 
12 และตาราง 13 

 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
     คือ วัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาของผูประกอบการที่เปนผูผลิตและไมไดเปน 
     ผูผลิตในการหาลูกคารายใหม 
 
 

ประเภทกิจการ รวม 2x  P 6. วัตถปุระสงคในการเขารวมงาน 
แสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) ผูผลิต ไมใชผูผลิต     

ไมไดหาลูกคารายใหม 6 14 20 
  (20.00%) (6.09%) (7.69%) 
หาลูกคารายใหม 24 216 240 
  (80.00%) (93.91%) (92.31%) 

7.23 0.01** 

 รวม 30 230 260   
  (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05    
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา เรื่องวัตถุ 
ประสงคในการเขารวมงานเพื่อหาลูกคารายใหม ของผูประกอบการที่เปนผูผลิตและไมไดเปนผูผลิต 

พบวาคา 2x เทากบั 7.23 และมีคา P เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา 

 

 ผูประกอบการที่เปนผูผลิตและไมไดเปนผูผลิตมีพฤตกิรรมเรื่องวัตถุประสงคในการเขารวม
แสดงสินคาเพื่อหาลูกคารายใหม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยผูประกอบ 
การที่ไมไดเปนผูผลติจะใหความสําคัญกบัการหาลูกคารายใหมรอยละ 93.91 ในขณะที่ผูประกอบ 
การที่เปนผูผลิตใหความสําคัญกับการหาลูกคารายใหมรอยละ 80.0 
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ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
     คือ วัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาของผูประกอบการที่เปนผูผลิตและไมไดเปน 
     ผูผลิตในการขายสินคา 
 

ประเภทกิจการ รวม 2x  P 6. วัตถปุระสงคในการเขารวมงาน 
แสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) ผูผลิต ไมใชผูผลิต    

ไมไดขายสินคา 18 95 113 

 (60.00%) (41.30%) (43.46%) 

ขายสินคา 12 135 147 

 (40.00%) (58.70%) (56.54%) 

3.77 0.05* 

รวม 30 230 260   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องวตัถ ุ
ประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาเพื่อขายสินคา ของผูประกอบการที่เปนผูผลิตและ
ผูประกอบการที่ไมไดเปนผูผลิต พบวา คา 2x เทากับ 3.77 และมีคา P เทากับ 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมตริอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
 
 ผูประกอบการที่เปนผูผลิตและไมไดเปนผูผลิต มีพฤตกิรรมเรื่องวัตถุประสงคในการเขา
รวมงานแสดงสินคาเพื่อขายสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยผูประกอบ 
การที่ไมไดเปนผูผลติจะใหความสําคัญในการขายสินคารอยละ 58.7 ในขณะทีผู่ประกอบการที่เปน
ผูผลิตใหความสําคัญในการขายสินคารอยละ 40.0 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการเปนผูสงออก มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันกับ
ผูประกอบการที่ไมไดเปนผูสงออก  
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาระหวาง 
     ผูประกอบการที่เปนผูสงออกและผูประกอบการที่ไมไดเปนผูสงออก  
 

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 2x  df P 

1. ความถีใ่นการเขารวมงานแสดงสินคา  0.12 1 0.73 
2. การเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป 3.55 1 0.06 
3. การแนะนําผูประกอบการรายอื่น 9.03 1 0.01** 
4. ชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุด 7.13 3 0.07 
5. สถานที่จัดงานแสดงสินคาที่เหมาะสมทีสุ่ด 0.001 1 0.970 
6.  วตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 6.1 หาลูกคารายใหม 1.30 1 0.26 
 6.2 ขายสินคา 0.00 1 0.96 
 6.3 ประชาสมัพันธสินคา 1.20 1 0.27 
 6.4 อ่ืนๆ  0.04 1 0.83 

7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
 7.1 สื่อโฆษณาจากกรมสงออกโดยตรง 0.14 1 0.71 
 7.2 สื่อโฆษณาจากโทรทัศน วิทย ุ  0.17 1 0.68 
 7.3 สื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร 0.02 1 0.90 
 7.4 สื่อโฆษณาทาง Internet 0.08 1 0.78 
 7.5 ทราบจากผูประกอบการรายอื่น 6.15 1 0.01** 
 7.6 อ่ืนๆ  0.20 1 0.66 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
ระหวางผูประกอบการที่เปนผูสงออกและผูประกอบการที่ไมไดเปนผูสงออกโดยใชสถติิทดสอบคา 
Chi-Square จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบพบวา โดยใชสถิติทดสอบคา Chi-Square จาก
การวิเคราะหขอมูล ในการทดสอบพบวา 
 
 ผูประกอบการที่เปนผูสงออกและผูประกอบการที่ไมไดเปนผูสงออก มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ในเรื่องการแนะนําผูประกอบการรายอื่น และสื่อที่เปดรับขาวสาร
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การจัดงานโดยทราบจากผูประกอบการรายอื่น และสามารถอธิบายความแตกตางกันโดยละเอียดได
ดังตาราง 15 และ 16 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดง 
     สินคา คือ การแนะนําผูประกอบการรายอื่นในการเขารวมงานแสดงสินคาของผูประกอบการที่ 
     เปนผูสงออกและไมไดเปนผูสงออก  
 

ประเภทกิจการ 
3. การแนะนําผูประกอบการรายอื่น
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) ไมใช 

ผูสงออก 
ผูสงออก 

รวม 2x  P 

แนะนําแนนอน 53 73 126 

 (62.35%) (42.44%) (49.03%) 

ไมแนใจ/ไมแนะนํา 32 99 131 

 (37.65%) (57.56%) (50.97%) 

9.03 0.01** 

รวม 85 172 257   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา เรื่องการแนะนํา
ผูประกอบการรายอื่นในการเขารวมงานแสดงสินคา ของผูประกอบการที่เปนผูสงออกและ
ผูประกอบการที่ไมไดเปนผูสงออก พบวา คา 2x เทากับ 9.03 และมีคา P เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา 
 
 ผูประกอบการที่เปนผูสงออกและผูประกอบการที่ไมไดเปนผูสงออก มีพฤติกรรมเร่ืองการ
แนะนําผูประกอบการรายอื่นในการเขารวมงานแสดงสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.01 โดยผูประกอบการที่เปนผูสงออกรอยละ 57.56 ไมแนใจที่จะแนะนําและไมแนะนํา
ผูประกอบการรายอื่นๆ ใหเขามารวมงาน ในขณะทีผู่ประกอบการที่ไมใชผูสงออกรอยละ 62.35 จะ
แนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขามารวมงานแนนอน  
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
     คือสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคาของผูประกอบการที่เปนผูสงออกและไมไดเปนผู 
     สงออก  
 

ประเภทกิจการ 
7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดง
สินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) ไมใช 

ผูสงออก 
ผูสงออก 

รวม 2x  P 

ไมไดทราบจากผูประกอบการรายอื่น 66 152 218 

 (75.86%) (87.86%) (83.85%) 

ทราบจากผูประกอบการรายอื่น 21 21 42 

 (24.14%) (12.14%) (16.15%) 

6.15 0.01** 

รวม 87 173 260   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเขารวมงานแสดงสินคา เรื่องสื่อที่
เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา ของผูประกอบการที่เปนผูสงออกและผูประกอบการที่ไมได
เปนผูสงออก พบวา คา 2x เทากับ 6.15 และมีคา P เทากบั 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติรอง (H1) และปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา 
 
 ผูประกอบการที่เปนผูสงออกและไมไดเปนผูสงออก มีพฤติกรรมเรือ่งสื่อที่เปดรับขาวสาร
การจัดงานแสดงสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยผูประกอบการที่เปนผู
สงออก จะทราบขอมูลขาวสารจากผูประกอบการรายอื่นรอยละ12.14 ในขณะทีผู่ประกอบการที่
ไมไดเปนผูสงออกจะทราบขอมูลขาวสารจากผูประกอบการรายอื่นรอยละ 24.14  
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 สมมติฐานที่  1.3 ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการเปนผูนําเขา มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันกับ
ผูประกอบการที่ไมไดเปนผูนําเขา 
 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาระหวาง 
     ผูประกอบการที่เปนผูนําเขาและผูประกอบการที่ไมไดเปนผูนําเขา 
 
 

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 2x  df P 

1. ความถีใ่นการเขารวมงานแสดงสินคา  0.002 1 0.96 
2. การเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป 1.79 1 0.18 
3. การแนะนําผูประกอบการรายอื่น 0.78 1 0.78 
4. ชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุด 2.13 3 0.55 
5. สถานที่จัดงานแสดงสินคาที่เหมาะสมทีสุ่ด 2.32 1 0.13 
6.  วตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 6.1 หาลูกคารายใหม 0.78 1 0.38 
 6.2 ขายสินคา 0.55 1 0.46 
 6.3 ประชาสมัพันธสินคา 0.00 1 0.97 
 6.4 อ่ืนๆ  0.41 1 0.52 

7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
 7.1 สื่อโฆษณาจากกรมสงออกโดยตรง 3.30 1 0.07 
 7.2 สื่อโฆษณาจากโทรทัศน วิทย ุ  1.40 1 0.24 
 7.3 สื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร 0.00 1 1.00 
 7.4 สื่อโฆษณาทาง Internet 1.70 1 0.19 
 7.5 ทราบจากผูประกอบการรายอื่น 0.18 1 0.68 
 7.6 อ่ืนๆ  0.01 1 0.94 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
ระหวางผูประกอบการที่เปนผูนําเขาและผูประกอบการที่ไมไดเปนผูนําเขา โดยใชสถิตทิดสอบคา 
Chi-Square จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบพบวา 
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 ผูประกอบการที่เปนผูนําเขาและผูประกอบการที่ไมไดเปนผูนําเขา มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคาที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 สมมติฐานที่  1.4 ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการเปนตัวแทนจําหนาย มีพฤติกรรมการ
เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันกบั
ผูประกอบการที่ไมไดเปนตวัแทนจําหนาย  
 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาระหวาง 
     ผูประกอบการที่เปนตวัแทนจําหนายและผูประกอบการที่ไมไดเปนตวัแทนจําหนาย 
 

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 2x  df P 

1. ความถีใ่นการเขารวมงานแสดงสินคา  8.92 1 0.003** 
2. การเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป 0.196 1 0.658 
3. การแนะนําผูประกอบการรายอื่น 1.418 1 0.234 
4. ชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุด 21.41 3 0.000** 
5. สถานที่จัดงานแสดงสินคาที่เหมาะสมทีสุ่ด 4.425 1 0.035 
6.  วตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 6.1 หาลูกคารายใหม 1.02 1 0.31 
 6.2 ขายสินคา 1.74 1 0.19 
 6.3 ประชาสมัพันธสินคา 3.65 1 0.06 
 6.4 อ่ืนๆ  0.00 1 0.98 

7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
 7.1 สื่อโฆษณาจากกรมสงออกโดยตรง 0.00 1 0.99 
 7.2 สื่อโฆษณาจากโทรทัศน วิทย ุ  0.19 1 0.66 
 7.3 สื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร 5.68 1 0.02* 
 7.4 สื่อโฆษณาทาง Internet 1.76 1 0.19 
 7.5 ทราบจากผูประกอบการรายอื่น 6.46 1 0.01** 
 7.6 อ่ืนๆ  2.92 1 0.09 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 
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 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
ระหวางผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและผูประกอบการที่ไมไดเปนตวัแทนจําหนาย โดยใช
สถิตทิดสอบคา Chi-Square จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบพบวา 
 ผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและผูประกอบการที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนาย มี
พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาทีจั่ดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรงุเทพมหานคร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  ในเรื่องความถี่ในการเขารวมงานแสดงสินคา 
ชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุด และสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคาคือทราบจากผูประกอบการ
รายอ่ืน 
 ผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและผูประกอบการที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนาย มี
พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาทีจั่ดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรงุเทพมหานคร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ในเรื่องสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา
คือสื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร และสามารถอธิบายความแตกตางโดยละเอียดไดดังตาราง 
19 ถึง 20 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
     ระหวางผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและไมไดเปนตวัแทนจําหนายในเรื่องความถีใ่นการ 
     เขารวมงานแสดงสินคา 
 

ประเภทกิจการ 
1. ความถี่ในการเขารวมงาน
แสดงสินคา ไมใช 

ตัวแทนจําหนาย 
ตัวแทนจําหนาย 

Total 2x  
P 

1 - 2 ครั้ง/ป 187 12 199 
 (79.57%) (52.17%) (77.13%) 
3 - 4 ครั้งขึ้นไป/ป 48 11 59 

 (20.43%) (47.83%) (22.87%) 

8.92 0.003** 

รวม 235 23 258   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเขารวมงานแสดงสินคา เรื่องความถี่
ในการเขารวมงานแสดงสินคา ของผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและไมไดเปนตวัแทน
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จําหนาย พบวา คา 2x เทากับ 8.92 และมีคา P เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคอื ยอมรับ
สมมติรอง (H1) และปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา 
 ผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและไมไดเปนตวัแทนจําหนาย มีพฤติกรรมเรื่อง
ความถีใ่นการเขารวมงานแสดงสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดย 
ผูประกอบการ ที่เปนตวัแทนจําหนายสวนใหญรอยละ 52.17 จะเขารวมงานแสดงสินคา 1–2 ครั้ง/ป 
ในขณะที่ผูประกอบการที่ไมใชตวัแทนจาํหนายรอยละ 79.57 จะเขารวมงานแสดงสินคา 1–2 ครั้ง/ป  

 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
     ระหวางผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและไมไดเปนตวัแทนจําหนายในเรื่องชวงเวลาที่ 
     เหมาะสมที่สุด 
 

ประเภทกิจการ 
4. ชวงเวลาทีเ่หมาะสมที่สดุ ไมใช 

ตัวแทนจําหนาย 
ตัวแทนจําหนาย 

รวม 2x  
P 

มกราคม ถึง มีนาคม 33 2 35 

 (14.67%) (9.09%) (14.17%) 

เมษายน ถึง มิถุนายน 118 2 120 

 (52.44%) (9.09%) (48.58%) 

กรกฎาคม ถึง กันยายน 20 4 24 

 (8.89%) (18.18%) (9.72%) 

ตุลาคม ถึง ธนัวาคม 54 14 68 

 (24.00%) (63.64%) (27.53%) 

21.41 0.000**

รวม 225 22 247   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลอืกชวงเวลาทีเ่หมาะสมที่สดุในการ
เขารวมงานแสดงสินคา ของผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและไมไดเปนตวัแทนจําหนาย 

พบวา คา 2x เทากับ 21.41 และมีคา P เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา 
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 ผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและไมไดเปนตวัแทนจําหนาย มีพฤติกรรมในการ
เลือกชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุดในการเขารวมงานแสดงสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.01 โดยผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายสวนใหญรอยละ 63.64 มีความคิดเห็นวา ชวง
เดือนตุลาคม ถึง ธันวาคม เปนชวงที่เหมาะสมที่สุด ในขณะที่ผูประกอบการที่ไมใชตัวแทนจําหนาย
รอยละ 52.44 มีความคิดเห็นวาชวงเดือนเมษายน ถึง มิถุนายน เปนชวงที่เหมาะสมที่สุด  

 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
     เรื่องสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคาของผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและ 
     ไมไดเปนตัวแทนจําหนาย ในการทราบจากหนังสือพิมพและนิตยสาร 
 

ประเภทกิจการ 7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัด
งานแสดงสินคา (ตอบได
มากกวา 1 ขอ) 

ไมใช 
ตัวแทนจําหนาย 

ตัวแทนจําหนาย 
รวม 2x  

P 

ไมไดทราบจากสื่อหนังสือพิมพ/
นิตยสาร 

214.00 17.00 231 

 (90.30%) (73.91%) (88.85%) 

ทราบจากสื่อหนังสือพิมพ/
นิตยสาร 

23 6 29 

 (9.70%) (26.09%) (11.15%) 

5.68 0.02* 

รวม 237 23 260   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

  
 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมเร่ืองสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดง
สินคาของผูประกอบการที่เปนตวัแทนจําหนายและไมไดเปนตวัแทนจําหนาย ในการทราบจาก
หนังสือพิมพและนติยสาร พบวา คา 2x เทากบั 5.68 และมีคา P เทากับ 0.02 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา 
 ผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและไมไดเปนตวัแทนจําหนาย มีพฤติกรรมในการ
เปดรับสื่อขาวสารการจัดงานแสดงที่ทราบจากหนังสือพิมพและนิตยสาร แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายจะรับทราบขอมูลขาวสาร
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จากหนังสือพิมพ/นิตยสาร รอยละ 26.09 ในขณะที่ผูประกอบการที่ไมใชตวัแทนจาํหนายจะรับทราบ
ขอมูลขาวสารจากหนังสือพิมพ/นิตยสาร รอยละ 9.7 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
     เรื่องสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคาของผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและ 
     ไมไดเปนตัวแทนจําหนาย ในการทราบจากผูประกอบการรายอื่น 
 

ประเภทกิจการ 7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัด
งานแสดงสินคา (ตอบได
มากกวา 1 ขอ) 

ไมใช 
ตัวแทนจําหนาย 

ตัวแทนจําหนาย 
รวม 2x  

P 

ไมไดทราบจากผูประกอบการ
รายอ่ืน 

203 15 218 

 (85.65%) (65.22%) (83.85%) 

ทราบจากผูประกอบการราย
อ่ืน 

34 8 42 

 (14.35%) (34.78%) (16.15%) 

6.46 0.01** 

รวม 237 23 260   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมเร่ืองสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดง
สินคาของผูประกอบการที่เปนตวัแทนจําหนายและไมไดเปนตวัแทนจําหนาย ในการทราบจาก
ผูประกอบการรายอื่น พบวา คา 2x เทากับ 6.46 และมีคา P เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมตริอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
 
 ผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายและไมไดเปนตวัแทนจําหนาย มีพฤติกรรมในการ
เลือกสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงที่ทราบจากผูประกอบการรายอื่น แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนายจะรับทราบขอมูลขาวสาร
จากผูประกอบการรายอื่น รอยละ 34.78 ในขณะที่ผูประกอบการที่ไมใชตวัแทนจาํหนายจะรับทราบ
ขอมูลขาวสารจากผูประกอบการรายอื่น รอยละ 14.35  
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สมมติฐานที่  2 ผูประกอบการที่มีขนาดธุรกิจแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน สามารถเขียนสมมตฐิานทาง
สถิติไดดังน้ี 
 H0 : ผูประกอบการที่มีขนาดธุรกิจแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่
จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรงุเทพมหานคร ที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูประกอบการที่มีขนาดธุรกิจแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่
จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรงุเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน โดยใชสถติิทดสอบคา Chi-Square ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) หรือยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 
 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของขนาดธุรกิจของผูประกอบการกับพฤติกรรมการ 
     เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 2x  df P 

1. ความถีใ่นการเขารวมงานแสดงสินคา  3.24 2 0.20 
2. การเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป 2.75 2 0.25 
3. การแนะนําผูประกอบการรายอื่น 1.54 2 0.46 
4. ชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุด 5.79 6 0.45 
5. สถานที่จัดงานแสดงสินคาที่เหมาะสมทีสุ่ด 1.20 2 0.55 
6.  วตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 6.1 หาลูกคารายใหม 0.82 2 0.66 
 6.2 ขายสินคา 1.64 2 0.44 
 6.3 ประชาสมัพันธสินคา 6.62 2 0.04* 
 6.4 อ่ืนๆ  2.65 2 0.27 

7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
 7.1 สื่อโฆษณาจากกรมสงออกโดยตรง 1.56 2 0.46 
 7.2 สื่อโฆษณาจากโทรทัศน วิทย ุ  0.54 2 0.77 
 7.3 สื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร 0.41 2 0.81 
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ตาราง 23 (ตอ)  
  

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 2x  df P 

 7.4 สื่อโฆษณาทาง Internet 0.85 2 0.66 
 7.5 ทราบจากผูประกอบการรายอื่น 1.58 2 0.45 
 7.6 อ่ืนๆ  2.32 2 0.31 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบของความแตกตางของขนาดธุรกิจของผูประกอบการกับ
พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา โดยใชสถติิทดสอบคา Chi-Square จากการวิเคราะหขอมูล
ในการทดสอบพบวา 
 ผูประกอบการที่มีขนาดธุรกิจแตกตางกนัมีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาที่     
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ในเรื่องวัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดง
สินคา คือ ตองการประชาสมัพันธสินคา และสามารถอธิบายความแตกตางไดดังตาราง 24 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของขนาดธุรกิจของผูประกอบการกับ 
     พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องวัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาเพื่อ 
     ประชาสัมพันธสินคา 
 
 

ขนาดธุรกิจ 6. วัตถปุระสงคในการเขา
รวมงานแสดงสินคา (ตอบได
มากกวา 1 ขอ) ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ 

รวม 2x  
P 

ไมไดประชาสมัพันธสินคา 33 66 16 115 

 (58.93%) (42.86%) (34.78%) (44.92%) 

ประชาสัมพันธสินคา 23 88 30 141 

 (41.07%) (57.14%) (65.22%) (55.08%) 

6.62 0.04* 

รวม 56 154 46 256 

 (100%) (100%) (100%) (100%) 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 

 จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบขนาดธุรกิจของผูประกอบการกับพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคาเรื่องวตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาเพื่อประชาสัมพันธสินคา ในการ
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ทราบจากผูประกอบการรายอื่น พบวา คา 2x เทากับ 6.62 และมีคา P เทากับ 0.04 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา  
 ผูประกอบการที่มีขนาดธุรกิจใหญจะมีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 เรือ่งวัตถปุระสงคในการประชาสัมพันธสินคา โดย
ผูประกอบการที่มีธุรกิจใหญและกลางมีความตองการที่จะประชาสมัพันธสินคา ในขณะที่
ผูประกอบการที่มีธุรกิจขนาดเล็กไมไดมีความตองการประชาสัมพันธ  
 
สมมติฐานที่ 3 ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดง
สินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ผูประกอบการที่มีทีต่ั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดง
สินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูประกอบการที่มีทีต่ั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดง
สินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน โดยใชสถติิทดสอบคา Chi-Square ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) หรือยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 
 
 

ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของที่มีที่ตั้งสํานักงานใหญของผูประกอบการกบั 
     พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 2x  df P 

1. ความถีใ่นการเขารวมงานแสดงสินคา  0.06 2 0.97 
2. การเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป 2.23 2 0.33 
3. การแนะนําผูประกอบการรายอื่น 0.27 2 0.86 
4. ชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุด 5.17 6 0.52 
5. สถานที่จัดงานแสดงสินคาที่เหมาะสมทีสุ่ด 4.95 2 0.08 
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ตาราง 25 (ตอ)    
    

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 2x  df P 

6.  วตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
 6.1 หาลูกคารายใหม 2.64 2 0.27 
 6.2 ขายสินคา 0.08 2 0.96 
 6.3 ประชาสมัพันธสินคา 0.18 2 0.91 
 6.4 อ่ืนๆ  0.57 2 0.75 

7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
 7.1 สื่อโฆษณาจากกรมสงออกโดยตรง 0.85 2 0.65 
 7.2 สื่อโฆษณาจากโทรทัศน วิทย ุ  0.41 2 0.82 
 7.3 สื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร 3.91 2 0.14 
 7.4 สื่อโฆษณาทาง Internet 2.38 2 0.30 
 7.5 ทราบจากผูประกอบการรายอื่น 0.86 2 0.65 
 7.6 อ่ืนๆ  3.59 2 0.17 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05    
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบของความแตกตางของทีต่ั้งสํานักงานใหญของผูประกอบ 
การกับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา โดยใชสถิติทดสอบคา Chi-Square จากการวิเคราะห
ขอมูลในการทดสอบพบวา ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสํานกังานใหญแตกตางกันมีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคาที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานที่  4 ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั  
 H1 : ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน โดยใชสถติิทดสอบคา Chi-Square ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิาน
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หลัก (H0) หรือยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 

 

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของยอดเจรจาการคาจากการมารวมงานของผู 
     ประกอบ กับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขต 
     กรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 2x  df P 

1. ความถีใ่นการเขารวมงานแสดงสินคา  3.52 1 0.06 
2. การเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป 7.73 1 0.00** 
3. การแนะนําผูประกอบการรายอื่น 9.49 1 0.00** 
4. ชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุด 1.39 3 0.71 
5. สถานที่จัดงานแสดงสินคาที่เหมาะสมทีสุ่ด 0.46 1 0.50 
6.  วตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 6.1 หาลูกคารายใหม 0.003 1 0.95 
 6.2 ขายสินคา 6.56 1 0.01** 
 6.3 ประชาสมัพันธสินคา 0.23 1 0.64 
 6.4 อ่ืนๆ  0.35 4 0.56 

7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
 7.1 สื่อโฆษณาจากกรมสงออกโดยตรง 0.13 1 0.71 
 7.2 สื่อโฆษณาจากโทรทัศน วิทย ุ  0.40 1 0.53 
 7.3 สื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร 3.70 1 0.05* 
 7.4 สื่อโฆษณาทาง Internet 2.30 1 0.13 
 7.5 ทราบจากผูประกอบการรายอื่น 1.30 1 0.26 
 7.6 อ่ืนๆ  2.97 1 0.09 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบของความแตกตางของยอดเจรจาการคาจากการมารวมงาน
ของผูประกอบการกับพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดงสินคา โดยใชสถิตทิดสอบคา Chi-Square 
จากการวิเคราะหขอมูลในการทดสอบพบวา  

ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการมารวมงานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคาที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ในเรื่องการเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป การแนะนํา
ผูประกอบการรายอื่น วัตถปุระสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาคือการขายสินคา  

ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการมารวมงานแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคาที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ในเรื่องสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคาคือสื่อโฆษณาจาก
หนังสือพิมพ/นิตยสาร และสามารถอธิบายความแตกตางโดยละเอียดไดดังตารางที่ 27 ถึง 30 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของยอดเจรจาการคาจากการมารวมงาน 
     ของผูประกอบการกับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องการเขารวมงานแสดงสินคาครั้ง 
     ตอไป 
 

ยอดเจรจาการคา 
2. การเขารวมงานแสดง
สินคาครั้งตอไป ไมเกิน 

250,000 บาท 
มากกวา 

250,000 บาท ขึ้นไป 

Total 2x  
P 

เขารวม 70 78 148 

 (58.82%) (76.47%) (66.97%) 

ไมแนใจ/ไมเขารวม 49 24 73 

 (41.18%) (23.53%) (33.03%) 

7.73 0.00** 

รวม 119 102 221   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบยอดเจรจาการคาจากการมารวมงานของผูประกอบการ
กับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องการเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป พบวา คา 2x
เทากับ 7.73 และมีคา P เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา  
 ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการมารวมงานแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการเขา
รวมงาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคา 
ไมเกิน 250,000 บาท จะเขารวมงานแสดงสินคาในครั้งตอไป รอยละ 58.82 ในขณะที่ผูประกอบการ
ที่มียอดเจรจาการคามากกวา 250,000 บาท ขึ้นไป จะเขารวมงานครัง้ตอไปถึงรอยละ 76.47   
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ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของยอดเจรจาการคาจากการมารวมงาน 
     ของผูประกอบการกับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องการแนะนําผูประกอบการราย 
     อ่ืน 
 

ยอดเจรจาการคา 
3. การแนะนําผูประกอบ 
การรายอื่น ไมเกิน 

250,000 บาท 
มากกวา 

250,000 บาท ขึ้นไป 

Total 2x  
P 

แนะนําแนนอน 46 61 107 

 (38.98%) (59.80%) (48.64%) 

ไมแนใจ/ไมแนะนํา 72 41 113 

 (61.02%) (40.20%) (51.36%) 

9.49 0.00** 

รวม 118 102 220   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

  
 จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบยอดเจรจาการคาจากการมารวมงานของผูประกอบการ
กับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องการแนะนําผูประกอบการรายอื่น พบวา คา 2x
เทากับ 9.49 และมีคา P เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา  
 

ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการมารวมงานแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการเขา
รวมงาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคา
มากกวา 250,000 บาท ขึ้นไป จะแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขามารวมงานรอยละ 59.80 
ในขณะที่ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาไมเกิน 250,000 บาท ไมแนใจและจะไมแนะนํา
ผูประกอบการรายอื่นใหเขามารวมงานรอยละ 61.02 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของยอดเจรจาการคาจากการมารวมงาน 
     ของผูประกอบการกับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องวัตถุประสงคในการเขารวมงาน 
     แสดงสินคา 
 

ยอดเจรจาการคา 6. วัตถุประสงคในการเขา
รวมงานแสดงสินคา (ตอบได
มากกวา 1 ขอ) 

ไมเกิน 
250,000 บาท 

มากกวา 
250,000 บาท ขึ้นไป 

Total 2x  
P 

ไมไดขายสินคา 43 54 97 

 (35.83%) (52.94%) (43.69%) 

ขายสินคา 77 48 125 

 (64.17%) (47.06%) (56.31%) 

6.56 0.01** 

รวม 120 102 222   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบยอดเจรจาการคาจากการมารวมงานของผูประกอบการ

กับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องวัตถปุระสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา พบวา 
คา 2x เทากับ 6.56 และมีคา P เทากับ 0.01 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง (H1) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา  

 
ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการมารวมงานแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการเขา

รวมงาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคา
ไมเกิน 250,000 บาท มีวตัถุประสงคในการขายสินคารอยละ 64.17 ในขณะที่ผูประกอบการที่มียอด
เจรจาการคามากกวา 250,000 บาท ขึ้นไป ไมไดมีวัตถุประสงคในการขายสินคารอยละ 52.94 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของยอดเจรจาการคาจากการมารวมงาน 
     ของผูประกอบการกับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงาน 
     แสดงสินคา 
 

ยอดเจรจาการคา 
7. สื่อที่เปดรับขาวสารการ
จัดงานแสดงสินคา ไมเกิน 

250,000 บาท 
มากกวา 

250,000 บาท ขึ้นไป 

Total 2x  
P 

ไมไดทราบจากสื่อ
หนังสือพิมพ /นิตยสาร 

111 86 197 

 (92.50%) (84.31%) (88.74%) 

ทราบจากสื่อหนังสือพิมพ 
/นิตยสาร 

9 16 25 

 (7.50%) (15.69%) (11.26%) 

3.70 0.05* 

รวม 120 102 222   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบยอดเจรจาการคาจากการมารวมงานของผูประกอบการ

กับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา พบวา
คา 2x เทากับ 3.70 และมีคา P เทากับ 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง (H1) และปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) หมายความวา  

ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาแตกตางกันมีพฤติกรรมการเขารวมงาน แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคามากกวา 250,000 
บาทขึ้นไป ไมไดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคาจากสื่อหนังสือพิมพ/นิตยสารรอยละ 84.31 
ในขณะที่ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาไมเกิน 250,000 บาท ไมไดรับขาวสารการจัดงานแสดง
สินคาจากสื่อหนังสือพิมพ/นิตยสารรอยละ 92.50 
 
สมมติฐานที่  5 ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
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 H0 : ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน โดยใชสถติิทดสอบคา Chi-Square ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) หรือยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 
 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความสําเร็จในการเขารวมงานของผูประกอบการ 
     กับพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออกในเขต 
     กรุงเทพมหานคร 
  

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 2x  df P 

1. ความถีใ่นการเขารวมงานแสดงสินคา  1.36 1 0.24 
2. การเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป 18.70 1 0.00** 
3. การแนะนําผูประกอบการรายอื่น 28.92 1 0.00** 
4. ชวงเวลาที่เหมาะสมที่สุด 1.85 3 0.60 
5. สถานที่จัดงานแสดงสินคาที่เหมาะสมทีสุ่ด 0.67 1 0.41 
6.  วตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 6.1 หาลูกคารายใหม 0.02 1 0.90 
 6.2 ขายสินคา 0.43 1 0.51 
 6.3 ประชาสมัพันธสินคา 3.31 1 0.69 
 6.4 อ่ืนๆ  2.96 1 0.09 

7. สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
 7.1 สื่อโฆษณาจากกรมสงออกโดยตรง 0.84 1 0.36 
 7.2 สื่อโฆษณาจากโทรทัศน วิทย ุ  1.50 1 0.22 
 7.3 สื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร 0.25 1 0.61 
 7.4 สื่อโฆษณาทาง Internet 2.73 1 0.10 
 7.5 ทราบจากผูประกอบการรายอื่น 3.26 1 0.07 
 7.6 อ่ืนๆ  0.34 1 0.56 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 
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 จากตาราง 31 ผลการทดสอบของความสาํเร็จในการเขารวมงานของผูประกอบการกับ
พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา โดยใชสถติิทดสอบคา Chi-Square จากการวิเคราะหขอมูล
ในการทดสอบพบวา 
 ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการเขารวมงาน
แสดงสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ในเรื่องการเขารวมงานแสดงสินคา
ครั้งตอไป และการแนะนําผูประกอบการรายอื่น สามารถอธิบายความแตกตางโดยละเอียด ไดดัง
ตาราง 32 และ 33 
 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของความสําเร็จในการเขารวมงานของ 
     ผูประกอบการกับพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องการเขารวมงานแสดงสินคาครั้ง 
     ตอไป 
 

ความสําเร็จในการเขารวมงาน 
2. การเขารวมงานแสดง
สินคาครั้งตอไป ต่ํากวา 

เปาหมาย 
ตรง,สูงกวาเปาหมาย 

Total 2x  
P 

เขารวม 112 54 166 

 (58.33%) (88.52%) (65.61%) 

ไมแนใจ/ไมเขารวม 80 7 87 

 (41.67%) (11.48%) (34.39%) 

18.70 0.00** 

รวม 192 61 253   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบความสําเร็จในการเขารวมงานของผูประกอบการกับ

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรือ่งการเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป พบวา คา 2x
เทากับ 18.70 และมีคา P เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา  

ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการเขารวมงาน
แสดงสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยผูประกอบการที่มีความสําเร็จใน
การเขารวมงานต่ํากวาเปาหมายจะเขารวมงานครั้งตอไป รอยละ 58.33 ในขณะทีผู่ประกอบการที่มี
ความสําเร็จตรงตามเปาหมายตรง, สูงกวาเปาหมายจะเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไปรอยละ 88.52  
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกตางโดยละเอียดของความสําเร็จในการเขารวมงานของ 
     ผูประกอบการกับพฤตกิรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรื่องการแนะนําผูประกอบการรายอื่น 
 

ความสําเร็จในการเขารวมงาน 
3. การแนะนําผูประกอบ การ
รายอ่ืน ต่ํากวา 

เปาหมาย 
ตรง,สูงกวา
เปาหมาย 

Total 2x  
P 

แนะนําแนนอน 77 47 124 

 (39.69%) (79.66%) (49.01%) 

ไมแนใจ/ไมแนะนํา 117 12 129 

 (60.31%) (20.34%) (50.99%) 

28.92 0.00** 

รวม 194 59 253   

 (100%) (100%) (100%)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความสําเร็จในการเขารวมงานของผูประกอบการกับ

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาเรือ่งการเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป พบวา คา 2x
เทากับ 28.92 และมีคา P เทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา  

 
ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการเขารวมงาน

แสดงสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยผูประกอบการที่มีความสําเร็จใน
การเขารวมงานต่ํากวาเปาหมายไมแนใจและไมแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขามารวมงานแสดง
สินคาในครั้งตอไปถึงรอยละ 60.31 ในขณะที่ผูประกอบการที่มีความสําเร็จตรงตาม, สูงกวาเปาหมาย
จะแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขามารวมงานครั้งตอไปรอยละ 79.66  
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สมมติฐานที่ 6  ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถติิไดดังน้ี 
 H0 : ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน โดยใชสถติิทดสอบคา t-test ใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) หรือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานเปนดังน้ี 
 

สมมติฐานที่ 6.1   ผูประกอบการที่เปนผูผลิตจะใหความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกันกับผูประกอบการที่ไมเปนผูผลิต 
 
ตาราง 34 เปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของผูประกอบการที่เปนผูผลิตและ 
     ผูประกอบการที่ไมไดเปนผูผลติ   
 

ผูผลิต ไมใชผูผลิต 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

x  SD x  SD 
t df p 

1. ผลิตภัณฑ  4.244 0.502 4.327 0.491 0.868 255 0.386 

2. ราคา  3.857 0.718 3.842 0.783 -0.100 247 0.921 
3. ชองทางการจัดจําหนาย  4.214 0.600 4.090 0.642 -0.967 247 0.334 
4. การสงเสริมการตลาด  4.345 0.789 4.410 0.622 0.517 253 0.606 
5. พนักงาน 4.183 0.650 4.232 0.729 0.351 256 0.726 
6. กระบวนการใหบริการ  4.218 0.747 4.270 0.630 0.403 252 0.687 
7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 4.133 0.656 4.115 0.739 -0.129 254 0.898 

รวม 4.185 0.490 4.180 0.503 0.052 226 0.958 
 

จากตาราง 34 ผูประกอบการที่เปนผูผลิต และผูประกอบการที่ไมเปนผูผลติใหความสําคัญ
เรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 7 ดานและใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในแตละดาน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานที่ 6.2  ผูประกอบการที่เปนผูสงออกจะใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกันกับผูประกอบการที่ไมเปนผูสงออก 
 
ตาราง 35 เปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของผูประกอบการที่เปนผูสงออกและ 
     ผูประกอบการที่ไมไดเปนผูสงออก   
 

ผูสงออก ไมใชผูสงออก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
x  SD x  SD 

t df p 

1. ผลิตภัณฑ  4.320 0.500 4.314 0.478 -0.088 255 0.930 
2. ราคา  3.847 0.760 3.837 0.806 -0.091 247 0.928 
3. ชองทางการจัดจําหนาย  4.077 0.635 4.158 0.643 0.941 247 0.348 
4. การสงเสริมการตลาด  4.436 0.643 4.339 0.639 -1.144 253 0.254 
5. พนักงาน 4.266 0.712 4.149 0.732 -1.233 256 0.219 
6. กระบวนการใหบริการ  4.261 0.651 4.268 0.633 0.079 252 0.937 
7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 4.124 0.723 4.105 0.744 -0.195 254 0.845 

รวม 4.190 0.478 4.175 0.515 0.228 226 0.820 

 
จากตาราง 35 ผูประกอบการที่เปนผูสงออกและไมไดเปนผูสงออกให ความสําคญัเรื่อง

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 7 ดานและใหความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในแตละดาน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานที่  6.3 ผูประกอบการที่เปนผูนําเขาจะใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกันกับผูประกอบการที่ไมเปนผูนําเขา  
 
ตาราง 36 เปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของผูประกอบการที่เปนผูนําเขาและ 
     ผูประกอบการที่ไมไดเปนผูนําเขา 
 

ผูนําเขา ไมใชผูนําเขา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
x  SD x  SD 

t df p 

1. ผลิตภัณฑ  4.309 0.494 4.556 0.373 1.480 255 0.140 
2. ราคา  3.840 0.776 3.938 0.776 0.349 247 0.728 
3. ชองทางการจัดจําหนาย  4.105 0.642 4.100 0.418 -0.016 247 0.988 
4. การสงเสริมการตลาด  4.402 0.648 4.438 0.438 0.154 253 0.877 
5. พนักงาน 4.213 0.719 4.611 0.651 1.637 256 0.103 
6. กระบวนการใหบริการ  4.254 0.646 4.519 0.530 1.211 252 0.227 
7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 4.113 0.731 4.250 0.707 0.523 254 0.602 

รวม 4.274 0.325 4.183 0.494 0.365 226 0.715 

 
จากตาราง 36 ผูประกอบการที่เปนผูนําเขา และผูประกอบการที่ไมเปนผูนําเขาให

ความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 7 ดานและใหความสําคัญเรื่องปจจัย
สวนประสมทางการตลาดในแตละดาน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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สมมติฐานที่ 6.4  ผูประกอบการที่เปนตวัแทนจําหนายจะใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดในการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร แตกตางกันกับผูประกอบการที่ไมเปนตัวแทนจําหนาย  
 
ตาราง 37 เปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของผูประกอบการที่เปนตัวแทนจําหนาย 
     และผูประกอบการที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนาย 
 

ตัวแทน
จําหนาย 

ไมใชตวัแทน
จําหนาย t df p ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

x  SD x  SD    
1. ผลิตภัณฑ  4.316 0.485 4.333 0.569 0.159 255 0.874 
2. ราคา  3.852 0.768 3.761 0.851 -0.535 247 0.593 
3. ชองทางการจัดจําหนาย  4.088 0.640 4.286 0.598 1.363 247 0.174 
4. การสงเสริมการตลาด  4.419 0.638 4.239 0.668 -1.285 253 0.200 
5. พนักงาน 4.221 0.718 4.283 0.751 0.390 256 0.697 
6. กระบวนการใหบริการ  4.255 0.651 4.348 0.564 0.656 252 0.512 
7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 4.120 0.734 4.091 0.684 -0.177 254 0.860 

รวม 4.225 0.531 4.181 0.488 0.382 226 0.702 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 
 จากตาราง 37 ผูประกอบการที่เปนผูตัวแทนจําหนาย และผูประกอบการที่ไมเปนตัวแทน
จําหนาย ใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 7 ดานและใหความสําคญั
เรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดในแตละดาน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
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สมมติฐานที่ 7 ผูประกอบการที่มีขนาดของธุรกิจแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถติิไดดังน้ี 
 H0 : ผูประกอบการที่มีขนาดของธุรกิจแตกตางกัน ใหความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูประกอบการที่มีขนาดของธุรกิจแตกตางกัน ใหความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หรือยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ
คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนั จะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 
 
ตาราง 38 เปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูประกอบการที่มีขนาดของธุรกิจที่ 
     แตกตางกัน 
 
 
 
 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS Df MS 
F 

Ratio 
F 

Prob. 
1. ผลิตภัณฑ (Product) ระหวางกลุม 0.092 2 0.046 0.188 0.829 
 ภายในกลุม 60.810 250 0.243   
 รวม 60.901 252    
2. ราคา (Price) ระหวางกลุม 0.528 2 0.264 0.441 0.644 
 ภายในกลุม 144.764 242 0.598   
 รวม 145.292 244    
3. ชองทางการจัดจําหนาย  ระหวางกลุม 0.253 2 0.126 0.306 0.737 
(Place) ภายในกลุม 99.810 242 0.412   
 รวม 100.062 244    
4. การสงเสริมการตลาด  ระหวางกลุม 0.172 2 0.086 0.205 0.814 
(Promotion) ภายในกลุม 103.624 248 0.418   
 รวม 103.796 250    



               
 
 

81

ตาราง 38 (ตอ)       

       

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS Df MS 
F 

Ratio 
F 

Prob. 
5. พนักงาน (People) ระหวางกลุม 0.362 2 0.181 0.345 0.709 
 ภายในกลุม 131.871 251 0.525   
 รวม 132.233 253    
6. กระบวนการใหบริการ  ระหวางกลุม 0.184 2 0.092 0.220 0.803 
(Process) ภายในกลุม 103.150 247 0.418   
 รวม 103.334 249    
7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ  ระหวางกลุม 0.251 2 0.126 0.235 0.791 

(Physical Evidence) ภายในกลุม 133.177 249 0.535   

 รวม 133.429 251    

 
จากตาราง 38 พบวา ผูประกอบการที่มีขนาดของธุรกิจแตกตางกันจะใหความสําคญัเรื่อง

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการและดาน สิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานที่  8  ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสาํนักงานใหญแตกตางกัน ใหความสําคัญเร่ืองปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ผูประกอบการที่มีทีต่ั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน ใหความสําคญัเรื่องปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูประกอบการที่มีทีต่ั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน ใหความสําคญัเรื่องปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หรือยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ
คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนั จะนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานเปนดังน้ี 
 
ตาราง 39 เปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูประกอบการที่มีสถานที่ตั้งสํานักงาน 
     ใหญของธุรกิจที่แตกตางกัน 
   
 
 
 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS Df MS 
F 

Ratio 
F 

Prob. 
1. ผลิตภัณฑ (Product) ระหวางกลุม 0.485 2 0.242 1.014 0.364 
 ภายในกลุม 59.795 250 0.239   
 รวม 60.280 252    
2. ราคา (Price) ระหวางกลุม 3.426 2 1.713 2.927 0.055 
 ภายในกลุม 141.629 242 0.585   
 รวม 145.055 244    
3. ชองทางการจัดจําหนาย  ระหวางกลุม 2.095 2 1.047 2.629 0.074 
(Place) ภายในกลุม 96.415 242 0.398   
 รวม 98.510 244    
4. การสงเสริมการตลาด  ระหวางกลุม 0.285 2 0.143 0.344 0.710 
(Promotion) ภายในกลุม 102.874 248 0.415   
 รวม 103.159 250    
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ตาราง 39 (ตอ)       
       

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS Df MS 
F 

Ratio 
F 

Prob. 
5. พนักงาน (People) ระหวางกลุม 0.110 2 0.055 0.105 0.900 
 ภายในกลุม 131.013 251 0.522   
 รวม 131.123 253    
6. กระบวนการใหบริการ  ระหวางกลุม 0.882 2 0.441 1.083 0.340 
(Process) ภายในกลุม 100.552 247 0.407   
 รวม 101.433 249    
7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ  ระหวางกลุม 1.229 2 0.615 1.157 0.316 

(Physical Evidence) ภายในกลุม 132.297 249 0.531   

 รวม 133.527 251    

 
จากตาราง 39 พบวา ผูประกอบการที่มีสถานที่ตั้งสํานกังานใหญของธุรกิจแตกตางกันจะให

ความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการและดาน 
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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สมมติฐานที่  9 ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานแสดงสินคาแตกตางกัน ให 
ความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานแสดงสินคาแตกตางกัน ให
ความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกนั 
 H1 : ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานแสดงสินคาแตกตางกัน ให
ความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน โดยใชสถติิทดสอบคา t-test ใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) หรือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานเปนดังน้ี 
 
ตาราง 40 เปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคา 
     แตกตางกัน  
 

ยอดเจรจาการคาไม
เกิน  

 250,000 บาท 

ยอดเจรจาการคา
มากกวา 250,000 

บาท ขึ้นไป 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

x  SD x  SD 

t df p 

1. ผลิตภัณฑ  4.333 0.506 4.303 0.481 -0.447 217 0.655 
2. ราคา  3.987 0.724 3.732 0.828 -2.387 210 0.018* 
3. ชองทางการจัดจําหนาย  4.134 0.659 4.068 0.635 -0.747 212 0.456 
4. การสงเสริมการตลาด  4.450 0.621 4.360 0.658 -1.040 216 0.300 
5. พนักงาน 4.269 0.660 4.172 0.785 -1.001 219 0.318 
6. กระบวนการใหบริการ  4.274 0.641 4.247 0.652 -0.305 215 0.761 
7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 4.192 0.716 4.069 0.755 -1.244 217 0.215 

รวม 4.229 0.473 4.143 0.510 1.214 195 0.226 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 

 จากตาราง 40 พบวา ผูประกอบการที่ยอดเจรจาการคาแตกตางกันจะใหความสําคัญเรื่อง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทัง้ 7 ดาน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
แตถาพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดเปนรายดาน พบวา ผูประกอบการที่มียอดเจรจา
การคาแตกตางกันใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทางในดานราคา แตกตางกันอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยกลาวคือ ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาไมเกิน 250,000 
บาท จะใหความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานราคามากกวาผูประกอบการที่มียอด
เจรจาการคามากกวา 250,000 บาท ขึ้นไป  
 
สมมติฐานที่ 10  ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน ใหความสําคัญเร่ือง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดานแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิ
ไดดังน้ี 
 H0 : ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน ใหความสําคัญเร่ือง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน ใหความสําคัญเร่ือง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน โดยใชสถติิทดสอบคา t-test ใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) หรือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานเปนดังน้ี 
 
ตาราง 41 เปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขา 
     รวมงานแตกตางกัน  
 

ต่ํากวา
เปาหมาย 

ตรง,สูงกวา
เปาหมาย t df p ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

x  SD x  SD    
1. ผลิตภัณฑ  4.306 0.484 4.356 0.532 0.680 251 0.497 
2. ราคา  3.798 0.772 3.949 0.792 1.299 243 0.195 
3. ชองทางการจัดจําหนาย  4.062 0.619 4.208 0.687 1.534 243 0.126 
4. การสงเสริมการตลาด  4.403 0.655 4.383 0.615 -0.207 249 0.836 
5. พนักงาน 4.168 0.724 4.375 0.687 1.962 252 0.051 
6. กระบวนการใหบริการ  4.205 0.651 4.414 0.593 2.186 248 0.030* 
7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 4.076 0.726 4.221 0.733 1.363 251 0.174 

รวม 4.152 0.484 4.263 0.504 -1.450 223 0.148 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 

จากตาราง 41 พบวา ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกันจะให
ความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 7 ดานไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
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ทางสถิติ 0.05 แตถาพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดเปนรายดาน พบวา ผูประกอบการที่มี
ความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน จะใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
ดานกระบวนการใหบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูประกอบ 
การที่มีความสําเร็จตรง, สงูกวาเปาหมายขึ้นไป จะใหความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการ 
ตลาดในดานกระบวนการใหบริการมากกวาผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานต่ํากวา
เปาหมาย  

 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาคนควาและการวจัิยเรื่อง พฤตกิรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา และศึกษาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ที่มีความสําคัญ ตอการเขารวมงานแสดงสินคา พรอมทั้งเปรียบเทยีบพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา โดยจําแนกตามขอมูลของผูประกอบการ ประกอบดวย ประเภทกิจการ ขนาด
ของธุรกิจ ที่ตัง้สํานักงานใหญ ยอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน และ ความสําเร็จในการเขา
รวมงาน  ในการนี้ผูวิจัยตองการ เปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ
เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาดดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และ ดาน
กระบวนการ  เพ่ือนําผลการวิเคราะหขอมูลทีไ่ดจากการวิจัยไปเปนแนวทางในการพัฒนาและ
ปรับปรุงรูปแบบการจัดงานแสดงสินคาใหสอดคลองตามความตองการของผูเขารวมงานแสดงสินคา
อยางมีประสิทธิภาพ  พรอมทั้งนําไปเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาด
สําหรับการจัดงานแสดงสินคา  จากการทราบถึงพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาและปจจัย
สวนประสมทางการตลาดทีมี่ความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ
สงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร  หรือใชเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของและเพ่ือเปน
ประโยชนตอการศึกษาคนควาขอมูลของผูที่สนใจเรื่องการจัดงานแสดงสินคา   

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดง
สินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ
สงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามขอมูลของผูประกอบการ ประกอบดวย ประเภท
กิจการ ขนาดของธุรกิจ ที่ตัง้สํานักงานใหญ ยอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน และความสําเร็จ
ในการเขารวมงาน 
 4. เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคาที่
จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจําแนกตามขอมูลของผูประกอบการ 
ประกอบดวย ประเภทกิจการ ขนาดของธุรกิจ ที่ตั้งสํานักงานใหญ ยอดเจรจาการคาจากการเขา
รวมงาน และความสําเร็จในการเขารวมงาน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 2. ผูประกอบการที่มีขนาดธุรกิจแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัด
โดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 3. ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสาํนักงานใหญแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดง
สินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 4. ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา 
ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 5. ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 6. ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั 
 7. ผูประกอบการที่มีขนาดของธุรกิจแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั 
 8. ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสาํนักงานใหญแตกตางกัน ใหความสําคัญเร่ืองปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 9. ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานแสดงสินคาแตกตางกนั ให
ความสําคัญเรือ่งปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 10. ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน ใหความสําคัญเร่ืองปจจัย
สวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 การศึกษาครั้งน้ี ผูทําวิจัยไดทําการศึกษาจากกลุมตัวอยาง คือ ผูประกอบการที่เขา
รวมงานแสดงสินคา BIG & BIH ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ณ ศูนยแสดงสินคาและการ
ประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธานี ระหวางวันที่ 16-21 ตลุาคม 2550 จนครบจํานวน 260 ราย 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงสรางขึ้น
เพ่ือศึกษาถึง “พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงาน
แสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรงุเทพมหานคร” โดยแบงออกเปน 3 สวนดังน้ี 
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 สวนที่  1 สอบถามเกี่ยวกบัดานขอมูลของผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัด
โดยกรมสงเสริมการสงออก ไดแก ประเภทกิจการ ขนาดของธุรกิจ ที่ตั้งสํานักงานใหญ ยอดเจรจา
การคาจากการเขารวมงาน และ ความสําเร็จในการเขารวมงาน ซ่ึงมีลักษณะเปน Checklist ที่เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close – end Questions) จํานวน 5 ขอ  
  
 สวนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริม
การสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลักษณะเปน Checklist ที่เปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close – end Questions) จํานวน 7 ขอ 
 
 สวนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามแบบสเกลการจัด
ประเภท (Selected Category Scale) โดยใหลําดับความสําคัญ (Importance) และใหคาคะแนนหรือ 
Rating Scale มีจํานวน 20 ขอ ซ่ึงเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนน 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยาง คือ ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา  
BIG & BIH ทีจั่ดโดยกรมสงเสริมการสงออก ณ ศูนยแสดงสินคาและการประชุม อิมแพ็ค เมืองทอง
ธานี ระหวางวันที่ 16-21 ตลุาคม 2550 จํานวน 260 ราย และทําการเก็บแบบสอบถาม ณ วันที่ 20 
ตุลาคม 2550 เน่ืองจากตองการทราบยอดเจรจาการคาระหวางวันที ่16-19 ตุลาคม 2550 โดยผูวิจัย
ไดฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถามใหทราบขั้นตอนและวิธีการเกบ็ขอมูล เพ่ือไดชี้แจง
และทําความเขาใจใหกับลูกคาที่เขามาซื้อสินคาไดกรอกแบบสอบถาม 
 

การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 1. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
 2. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง 
ความสมบูรณของแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 3. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผล โดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences : 
SPSS) 
 
 
 



  
90

การวิเคราะหขอมูล 

 การศึกษาคนควาในครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังน้ี 
 1. การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูประกอบการ จําแนกตามขอมูลของผูประกอบการ ไดแก 
ประเภทกิจการ ขนาดของธุรกิจ ที่ตั้งสํานักงานใหญ ยอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน และ 
ความสําเร็จในการเขารวมงาน โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ 
(Percentage) 
 2. การวิเคราะหขอมูล พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการ
สงออก โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ (Percentage) 
 3. การวิเคราะหขอมูล ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญัตอการเขารวมงาน
แสดงสินคา ในดาน ผลติภัณฑ ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ
กระบวนการ โดยนําเสนอในรูป คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4. การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ
ดังตอไปน้ี 
  สมมติฐานขอที่ 1 ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน โดย
การทําสอบคา Chi-Square เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
  สมมติฐานขอที่ 2 ผูประกอบการที่มีขนาดธุรกิจแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน โดย
การทําสอบคา Chi-Square เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
  สมมติฐานขอที่ 3 ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน โดย
การทําสอบคา Chi-Square เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
  สมมติฐานขอที่ 4 ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน โดย
การทําสอบคา Chi-Square เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
  สมมติฐานขอที่ 5 ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรงุเทพมหานคร    
ที่แตกตางกัน โดยการทําสอบคา Chi-Square เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตวัอยาง 2 กลุม 
  สมมติฐานขอที่ 6 ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่อง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน โดยใชสถติิทดสด t-test 
  สมมติฐานขอที่ 7 ผูประกอบการที่มีขนาดของธุรกิจแตกตางกัน ใหความสําคัญเรือ่ง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน โดยวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) 
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  สมมติฐานขอที่ 8 ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน ใหความสําคญั
เรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั โดยวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way ANOVA) 
  สมมติฐานขอที่ 9 ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานแสดงสินคา
แตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกนั 
โดยใชสถิตทิดสด t-test 
  สมมติฐานขอที่ 10 ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน ให
ความสําคัญเรือ่งปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน โดยใชสถิตทิดสด 
t-test 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความ 
สําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร  
สรุปผลไดดังน้ี 
 
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูประกอบการ 
 จากการศึกษาสภาพขอมูลทั่วไปของผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรม
สงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 260 คน พบวา สวนใหญรอยละ 88.5 เปน
ประเภทผูผลติสินคา มากที่สุด รองลงมารอยละ 66.5 เปนผูสงออก ผูรวมงานที่เปนตัวแทนจําหนาย
เพียง รอยละ 8.8 และเปนผูนําเขานอยทีสุ่ดมีเพียง รอยละ 3.5 เม่ือศึกษาขนาดของกิจการของ
ผูประกอบการที่เขามารวมงาน พบวา ผูประกอบการทั้งหมด สวนใหญรอยละ 60.2 เปน
ผูประกอบการธุรกิจขนาดกลาง (มีทุนจดทะเบียน 1 – 5 ลานบาท) รองลงมารอยละ 21.9  เปน
ผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก (มีทุนจดทะเบียนนอยกวา 1 ลานบาท) และรอยละ 18.0 เปน
ผูประกอบการธุรกิจขนาดใหญ (มีทุนจดทะเบียนมากกวา 5 ลานบาทขึ้นไป) ทั้งน้ีที่ตั้งสํานักงาน
ใหญของผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา สวนใหญรอยละ 55.1 มีที่ตั้งสํานักงานใหญอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร รองลงมารอยละ 28.9 คือ ตั้งอยูตางจังหวัด และนอยที่สุดรอยละ 16.0 ตัง้อยู
ในเขตปริมณฑล 
 เม่ือผูวิจัยไดทาํการศึกษายอดเจรจาการคาของผูประกอบการที่เขารวมงาน พบวา สวน
ใหญรอยละ 54.1 มียอดเจรจาการคา ไมเกิน 250,000 บาท รองลงมารอยละ 17.6  มียอดเจรจา
การคา 250,001–500,000 บาท มีผูประกอบการรอยละ 14.4 มียอดเจรจาการคา 500,001–
750,000  บาท มีผูประกอบการ รอยละ 8.6 มียอดเจรจาการคา มากกวา 1,000,001 บาท ขึ้นไป  
และมีผูประกอบการ รอยละ 5.4 มียอดเจรจาการคา 750,001–1,000,000 บาท ในขณะที่เปาหมาย
ความสําเร็จในการเขารวมงานแสดงสินคาจากการสอบถาม พบวา ผูประกอบการประสบความสําเร็จ
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ต่ํากวาเปาหมาย เปนสวนใหญถึงรอยละ 76.2 ในขณะที่มีผูประกอบการ รอยละ 22.7  ที่ประสบ
ความสําเร็จตรงตามเปาหมาย และมีเพียงรอยละ 1.2 เทานั้นที่ ประสบความสําเรจ็สูงกวาเปาหมาย 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก 
 ในการศึกษาพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาของผูประกอบการ พบวา
ผูประกอบการ สวนใหญเขารวมงาน  2 ครั้ง/ป รอยละ 67.8 และมีผูประกอบการที่ตัดสินใจเขา
รวมงานในครัง้ตอไป คิดเปนรอยละ  65.4  ในขณะที่ผูประกอบการรอยละ 33.9  ยังแนไมใจวาจะ
รวมงานครั้งตอไปหรือไม  ในการนี้ผูประกอบการรอยละ  49.0  ที่เขารวมงานในครั้งน้ี สวนใหญจะ
แนะนําผูประกอบการรายอื่นๆ  ใหมารวมงานแสดงสินคาในครั้งตอไปดวย  ในขณะที่มี
ผูประกอบการอีกรอยละ  45.5 ยังไมแนใจวาจะแนะนําผูประกอบการรายอื่นหรือไม 
 เม่ือผูวิจัยไดสอบถามถึงระยะเวลาจัดงานที่เหมาะสมที่สุดในการเขารวมงานแสดงสินคา
ของผูประกอบการ พบวา ผูประกอบการสวนใหญ รอยละ 48.6 มีความคิดเห็นวาระยะเวลาจัดงานที่
เหมาะสมที่สดุคือ เดือนเมษายน ถึงเดือนมิถุนายน รองลงมารอยละ 27.5 มีความคิดเห็นวาชวงที่
เหมาะสมที่สดุคือ เดือนตุลาคม ถึงเดือน ธันวาคม และรอยละ14.2 มีความคิดเห็นวาชวงเวลาที่
เหมาะสมคือ เดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม เม่ือสอบถามถึงสถานที่จัดงานแสดงสินคาในทัศนะของ
ผูประกอบการที่พบวา สวนใหญ รอยละ 83.7 มีความคิดเห็นวา อิมแพ็ค เมืองทองธานี มีความ
เหมาะสมมากที่สุด รองลงมารอยละ 8.2 คือ ไบเทคบางนา และรอยละ 7.0 คือศูนยประชุมแหงชาติ
สิริกิตติ ์
 อน่ึงในการศึกษาวตัถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาของผูประกอบการที่เขา
รวมงานแสดงสินคา พบวาผูประกอบการ สวนใหญรอยละ 92.7 มีจุดประสงคตองการหาลูกคาราย
ใหมมากที่สุด รองลงมารอยละ 56.8 คือ ตองการขายสนิคา และรอยละ 55.2 ตองการประชาสัมพันธ
สินคาของตนเอง ในขณะที ่รอยละ 4.2 ตองการหาชองทางการจัดจําหนาย  ตองการหาผูรวมทนุ  
และเม่ือผูวิจัยไดสอบถามถึงสื่อประชาสัมพันธที่ผูประกอบการเปดรับขอมูลขาวสารจากกรมสงเสริม
การสงออก พบวา ผูประกอบการ สวนใหญรอยละ 75.6  เปดรับสื่อโดยตรงจากกรมสงเสริมการ
สงออก รองลงมารอยละ 16.5  คือ ทราบจากผูประกอบการรายอื่น มีผูประกอบการรอยละ 11.4 
ทราบจากหนังสือพิมพ/นิตยสาร มีผูประกอบการรอยละ 10.6  ทราบจากสื่อโทรทัศน/วิทย ุและ
ทราบจากสื่ออ่ืนๆ เชน ปายโฆษณา ใบปลิว เอกสารชี้ชวน มีผูประกอบการรอยละ 9.8  ทราบจาก
อินเตอรเน็ต 
 
การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มคีวามสําคญัตอการเขารวมงานแสดงสินคา 
 การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญัตอการเขารวมงานแสดงสนิคาของ  
ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา พบวา ผูประกอบการจะพิจารณาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด โดยภาพรวมในระดับมาก และเม่ือพิจารณาถึงระดับการใหความสําคัญของปจจัยสวน
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ประสมทางการตลาดในแตละดานพบวา  ปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ของกรมสงเสริมการสงออก  ไดแก การประชาสัมพันธจากกรมสงเสริมการ
สงออก เชน  สื่อโฆษณาทางโทรทัศน/วทิยุ  สิ่งตีพิมพ หรืออินเตอรเน็ตตามลําดบั  รองลงมาคือ  
ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ (Product) อันประกอบดวยประเภทของงานแสดงสินคา  ทําเลที่ตั้งคหูา 
และชื่อเสียงของผูจัดงาน  ในขณะที่ปจจัยดานกระบวนการใหบริการที่ผูประกอบการใหความสําคัญ
คือการติดตอสื่อสารกับเจาหนาที่เพ่ือดําเนินการลงทะเบียน หรือการจัดสถานที่ลงทะเบียนเพ่ือ
ดําเนินการเขารวมงาน  และปจจัยในดานพนักงาน (People) ที่ผูประกอบการตองการการอํานวย
ความสะดวก และการใหบรกิารของเจาหนาที่อยางเต็มประสิทธิภาพ  เพ่ือประโยชนสูงสุดในการเขา
รวมงาน 
 อน่ึง เม่ือพิจารณาในปจจัย  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) เชน การ
รักษาความปลอดภัย ความสะอาดของสถานที่จัดงาน และศูนยอํานวยความสะดวก หรือปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน ความสะดวกในการคมนาคมและการเดินทาง, ความสะดวก
ของจุดขนถายสินคา, สถานที่จอดรถสําหรับผูเขารวมงาน และสิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ และ
ปจจัยดานราคา (Price) เชน คาเชาพื้นทีคู่หา และคาใชจายอ่ืนๆ กลับพบวา ผูประกอบการให
ความสําคัญในระดับต่ํากวาเกณฑมาตรฐานโดยรวมของคาเฉลี่ยความสําคัญของปจจัยทั้ง 7 
ประการ 
 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน มพีฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
จากการวิเคราะหขอมูลสรปุไดวา ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคาแตกตางกัน คือ ผูประกอบการที่เปนผูผลิตและไมเปนผูผลิต มีพฤติกรรม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 และ 0.05 เรื่องวัตถุประสงคในการเขารวมงาน
แสดงสินคาในการหาลูกคารายใหมและตองการขายสินคา, ผูสงออกและไมไดเปนผูสงออก มี
พฤติกรรมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เรื่องการแนะนําผูประกอบการรายอื่น
และสื่อที่เปดรบัขาวสารการจัดงานแสดงสินคา, ตัวแทนจําหนายและไมไดเปนตัวแทนจําหนาย มี
พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 และ 0.05 
ในเรื่อง ความถี่ในการเขารวมงาน ชวงเวลาที่เหมาะสม สื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แตในสวนผูนําเขาและไมไดเปนผูนําเขา มีพฤตกิรรมการเขารวม 
งานแสดงสินคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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สมมติฐานที่ 2 ผูประกอบการที่มีขนาดธุรกิจแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
จากการวิเคราะหขอมูลสรปุไดวา ผูประกอบการที่มีขนาดธุรกิจแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขา
รวมงานแสดงสินคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เรื่องวัตถปุระสงคในการเขา
รวมงานแสดงสินคาในการประชาสัมพันธสินคา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
สมมติฐานที่  3 ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตก 
ตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูประกอบการที่มีสถานที่ตั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซ่ึงไมสอด 
คลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
สมมติฐานที่  4  ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

เขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรปุไดวา ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการมา
รวมงานแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และ 0.01 ในเรื่องการเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป การแนะนําผูประกอบการรายอื่น 
วัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา และสื่อที่เปดรับขาวสารการจัดงานแสดงสินคา ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  

 
สมมติฐานที่ 5 ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูประกอบการที่มีความสําเร็จใน
การเขารวมแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ในเรื่องการเขารวมงานแสดงสินคาครั้งตอไป และการแนะนําผูประกอบการรายอื่น ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
สมมติฐานที่ 6 ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่อง

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุป
ไดวา ผูประกอบการที่มีประเภทกิจการแตกตางกัน คือ ผูผลิต ผูสงออก ผูนําเขา และตวัแทน
จําหนาย ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเขารวมงานแสดงสินคาทั้ง 7 ดาน 
โดยรวมและรายดาน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่  7 ผูประกอบการที่มีขนาดของธุรกิจแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่อง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรุป
ไดวา ผูประกอบการที่มีขนาดของธุรกิจแตกตางกันใหความสําคัญเรือ่งปจจัยสวนประสมทางการ 
ตลาดทั้ง 7 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการ 
ตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
สมมติฐานที่  8 ผูประกอบการที่มีที่ตั้งสํานักงานใหญแตกตางกัน ใหความสําคัญ

เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน แตกตางกัน จากการวิเคราะห
ขอมูลสรุปไดวา ผูประกอบการที่มีสถานที่ตั้งสํานักงานใหญของธุรกิจแตกตางกนั ใหความสําคัญ
เรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการ และดานสิ่งแวดลอม
ทางกายภาพ ไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
สมมติฐานที่  9 ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาจากการเขารวมงานแสดงสินคา

แตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจยัสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน 
แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูลสรปุไดวา ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาแตกตางกนั ให
ความสําคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ทางดานราคา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่  10   ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน ให

ความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน จากการวิเคราะหขอมูล
สรุปไดวา ผูประกอบการทีมี่ความสําเร็จในการเขารวมงานแตกตางกัน ใหความสําคัญเรื่องปจจัย
สวนประสมทางการตลาดในการเขารวมงานแสดงสินคาแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
0.05 ทางดานกระบวนการใหบริการ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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อภิปรายผล 

 ผลการวิจัยพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขา
รวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่
สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 
 1. ผูประกอบการโดยสวนใหญ เปนผูผลติสินคามากทีสุ่ด รองลงมา คือ ผูสงออก ตัวแทน
จําหนายและผูนําเขาตามลาํดับ ทั้งน้ีผูประกอบการของไทยสวนใหญเปนผูประกอบการธุรกิจขนาด
กลาง หรือมีทุนจดทะเบียน 1–5 ลานบาท สํานักงานใหญตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถ
ทํายอดเจรจาการคาไดไมเกิน 250,000 บาท ซ่ึงต่ํากวาเปาหมายที่กําหนดไว  
 2. ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคาของกรมสงเสริมการสงออกสวนใหญเขารวม 
งาน 2 ครั้ง/ป และจะเขารวมงานในครั้งตอไปทุกครั้งทีมี่โอกาส พรอมทั้งจะแนะนําผูประกอบการ
รายอ่ืนๆ ใหมารวมงานแสดงสินคาในครั้งตอไปดวย ทั้งน้ีขึ้นอยูกับเหตุผลวัตถุประสงคที่ใชในการ
ตัดสินใจวามีความเปนไปไดหรือความเหมาะหรือไม ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีการตดัสินใจ (Tolbert. 
1974) ที่กลาววาวงจรกระบวนการตัดสนิใจ โดยเริ่มจากจุดมุงหมายหรือวัตถุประสงคและมีความ
ประสงคทีต่องการจะตัดสินใจ ก็จะรวบรวมขอมูลใหสอดคลองกับวตัถุประสงคของการตัดสินใจ 
ตอจากนั้นก็จะพิจารณาขอมูลที่ไดรับ สําหรับการทํานายผลอาจจะขึน้อยูกับความสําเร็จของ
ประสบการณในอดีต และขอบังคับความปรารถนาของผูประกอบการแตละราย ซ่ึงการคาดการณที่
จะมีประสิทธภิาพหรือไมเพียงใดจะขึ้นอยูกับสิ่ง 2 ประเภทคือ ขอมูลที่รวบรวมได และน้ําหนักใน
การคาดคะเนมีความเหมาะสมหรือไมเหมาะสม 
  ระยะเวลาจัดงานที่เหมาะสมที่สุดในการเขารวมงานแสดงสินคาของผูประกอบการ  
พบวา  ผูประกอบการสวนใหญ มีความคิดเห็นวาระยะเวลาจัดงานทีเ่หมาะสมที่สดุ คือ เดือน
เมษายน ถึง เดือนมิถุนายน และมีความคดิเห็นวา อิมแพ็ค เมืองทองธานี เปนสถานที่ที่มีความ
เหมาะสมมากที่สุดในการจัดงาน อาจสืบเน่ืองมาจาก ในชวงเวลาดังกลาวประชาชนทั่วไปหรือผูซ้ือ  
ตรงกับการปดภาคเรียน ของบุตรหลาน ทําใหมีการใชจายคอนขางสูง ผูประกอบการจึงใชชวงเวลา
ดังกลาวในการจัดแสดงสินคาของตนเพือ่ใหไดมาซึ่งกําไรสูงสุด  และสอดคลองกับผลการวิจัยที่ระบุ
วา  วัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคาของผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา คือ
ตองการหาลูกคาหรือขายสินคามากที่สุด และตองการประชาสัมพันธสินคาของตนเอง และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ มาลาวัลย คุมเปลี่ยน (2541: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การศึกษา
เปรียบเทียบการตัดสินใจออกงานแสดงสินคาของผูจําหนายเครื่องใชไฟฟา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่พบวา ปจจัยภายนอกบริษัทที่มีความสาํคัญตอการตดัสินใจออกงานแสดงสินคาในความคิดเห็น
ของกลุมตัวอยาง 3 อันดับแรกเรียงตามลําดับความสําคัญไดแก ชวงเวลาที่แสดงสินคา สถานที่จัด
งานแสดงสินคา และผูจัดงานแสดงสินคาหรือเจาของงานแสดงสินคา ตามลําดับ สวนปจจัยภายใน
บริษัทที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจออกงานแสดงสินคาในความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง 3 อันดับ
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แรกเรียงตามลําดับความสําคัญไดแก การเพิ่มยอดขาย ประเภทของสินคาที่นํามาแสดงในงาน และ
บุคลากรของบริษัทสําหรับออกงาน แสดงสินคาตามลําดับ 
  สื่อประชาสัมพันธที่ผูประกอบการเปดรับขอมูลขาวสารจากกรมสงเสริมการสงออก  
พบวา ผูประกอบการ สวนใหญเปดรับสื่อโดยตรงจากกรมสงเสริมการสงออก  มีเพียงสวนนอยที่
ทราบขอมูลขาวสารการจัดงานแสดงสินคาจากสื่อ โทรทัศน/วทิยุ หนังสือพิมพ/นิตยสาร 
อินเตอรเน็ต และจากผูประกอบการรายอื่น  
 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคาของ 
ผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคา พบวา ผูประกอบการจะพิจารณาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยภาพรวมในระดับมาก และเม่ือพิจารณาถึงระดับการใหความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดในแตละดานพบวา ปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) และปจจัยที่มีความสําคัญรองลงมา คือ ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ (Product) 
ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) ปจจัยในดานพนักงาน (People) ปจจัยดานสิ่งแวดลอม
ทางกายภาพ (Physical Evidence)  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานราคา 
(Price) ตามลาํดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศาสตราจารย ดร.ทวีป ศิริรัศมี (2549: บทคัดยอ) 
ความพึงพอใจของผูจัดและผูเขาชมงานตอการจัดงานแสดงสินคาและนิทรรศการนานาชาติใน
ประเทศไทย ซ่ึงจากการวิจัยพบวา สิ่งทีค่วรปรบัปรุงสําหรับการแสดงสินคานานาชาติในประเทศ
ไทยคือ การโฆษณาและประชาสัมพันธ การเดินทางถึงสถานที่จัดงาน การสื่อสารของเจาหนาที่และ
การบริการขอมูลขาวสารภายในงาน เพราะปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดานเปนสิ่งที่ผูจัด
งานแสดงสินคาใหความสําคัญเปนอยางมาก 
 4. ความแตกตางระหวางขอมูลทั่วไปของผูประกอบการกับพฤติกรรมการเขารวมงาน
แสดงสินคา และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคาที่จัด
โดยกรมสงเสริมการสองออก พบวา   
  4.1 จากการศึกษาความแตกตางระหวางขอมูลทั่วไปของผูประกอบการกับพฤติกรรม
การเขารวมงานแสดงสินคา พบวา  
   ผูประกอบการที่เปนผูผลติมีวัตถุประสงคในการหาลูกคารายใหม ในขณะที่
ผูประกอบการที่ไมไดเปนผูผลิตมีวัตถปุระสงคในการขายสินคา, ผูประกอบการที่ไมไดเปนผูสงออก
จะยินดีที่จะแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขามารวมงานในครั้งตอไป ในขณะทีผู่ประกอบการที่เปน
ผูสงออกไมแนใจและไมแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขามารวมงานในครั้งตอไป, ผูประกอบการที่
เปนตวัแทนจาํหนายจะเขารวมงานในชวงเดือนตุลาคมถึงธันวาคม ในขณะผูประกอบการที่ไมไดเปน
ตัวแทนจําหนายจะเขารวมงานในชวงเดือนเมษายนถงึตุลาคม    
   ผูประกอบการที่มีธุรกิจขนาดใหญและกลาง มีวัตถุประสงคตองการที่จะ
ประชาสัมพันธสินคา ในขณะที่ผูประกอบการที่มีธุรกจิขนาดเล็ก มีวัตถุประสงคไมไดตองการที่จะ
ประชาสัมพันธสินคา ซ่ึงสอดคลองกับกลยุทธการเขารวมงานแสดงสินคานานาชาติ (2549) เรื่อง
เปาหมายของผูเขารวมงานแสดงสินคา ที่ระบุไววาผูประกอบการที่เขารวมงานแสดงสินคาไม
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เพียงแตตองการรับการสั่งซ้ือสินคาหรือขายสินคาเพียงอยางเดียว แตยังมีความตองการที่จะเก็บ
รวบรวมขอมูลทางธุรกิจ หาลูกคารายใหม เปดตัวสินคาใหม สรางสัมพันธกับลูกคา รักษาชื่อเสียง
และสรางภาพพจน พัฒนาบุคลากร อีกดวย เน่ืองจากผูประกอบการตองการผลประโยชนสูงสุดจาก
การตัดสินใจเขารวมงานแสดงสินคา  
   ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคามากกวา 250,000 บาทขึ้นไป จะแนะนํา
ผูประกอบการรายอื่นใหเขารวมงานแสดงสินคาในครั้งตอไปแนนอน และมีวัตถุประสงคในการเขา
รวมงานไมไดตองการขายสนิคาเพียงอยางเดียว ซ่ึงตางกับกลุมผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคา
ต่ํากวา 250,000 บาท ที่จะไมแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขารวมงานแสดงสินคาในครั้งตอไป
และมีวตัถุประสงคในการเขารวมงานเพือ่ตองการขายสินคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เชฐณี 
โอภาสวัตชัย (2539: บทสรปุ) เรื่องการจัดงานแสดงสินคาอัญมณีและเครื่องประดับ จากการศึกษา
พบวา ความสําคัญของการจัดงานแสดงสินคาหรือความสําเร็จของงาน จะอยูที่ผูเขาชมงานและผูจัด
งานแสดงสินคา (Visitor & Exhibitor) คอืการที่ผูมาชมงานมาก จะจูงใจใหผูเขารวมงานสนใจทีจ่ะ
มาจัดแสดงสินคาในงานเปนจํานวนมาก และในทํานองเดียวกัน งานที่มีผูเชารวมงานที่มีคุณภาพ
เปนจํานวนมากก็จะจูงใจใหมีผูมาสนใจมาชมงานเปนจํานวนมากดวย ในขณะที่ผูประกอบการที่มี
ยอดเจรจาการคาไมเกิน 250,000 บาท จะไมแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขารวมงานแสดงสินคา
ในครั้งตอไป และมีวตัถุประสงคในการเขารวมงานเพือ่ตองการขายสินคา  
   ผูประกอบการที่มีความสําเร็จในการเขารวมงานตรงตามเปาหมายหรือสูงกวา
เปาหมายจะแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขารวมงานในครั้งตอไป ในขณะที่ผูประกอบการทีมี่
ความสําเร็จในการเขารวมงานต่ํากวาเปาหมายจะไมแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขารวมงานใน
ครั้งตอไป  
  4.2 จากการศึกษาความแตกตางระหวางขอมูลทั่วไปของผูประกอบการกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด พบวา ผูประกอบการที่มีลักษณะของ ประเภทกิจการ ขนาดธุรกิจ ที่ตั้ง
สํานักงานใหญ ที่แตกตางกัน จะใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเขารวม 
งานแสดงสินคา ทั้ง 7 ดาน ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีเรื่องการบริหารคุณภาพรวม (TQM) ของ Kotler (1997) ที่ระบุไววา สวน
ประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน ซ่ึงประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด บุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ทุกตัวลวนมีความสําคญัอยางยิ่ง เพราะ
เปนกลยุทธสาํคัญอีกประการหนึ่งทางการตลาด ในการดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จและมี
ประสิทธิภาพ สวนผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาไมเกิน 250,000 บาท ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา และผูประกอบการที่มีความสําเร็จตรงและสูงกวา
เปาหมาย จะใหความสําคัญเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. ผูประกอบการโดยสวนใหญทราบขาวการประชาสัมพันธเรื่องการจัดงานแสดงสินคา
จากกรมสงเสริมการสงออกโดยตรง อาจจะทําใหไมสามารถเขาถึงผูประกอบการรายใหมได ดังน้ัน 
กรมสงเสริมการสงออกควรมีการประชาสมัพันธใหหลากหลายชองทางเพิ่มมากขึ้น เชน การ
ประชาสัมพันธโดยใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน วทิยุ หนังสือพิมพ เพ่ือใหเขาถึงและดึงดูด
ผูประกอบการรายใหมรวมไปถึง ผูซ้ือ ผูเจรจาการคา หรือ ผูเขาชมงานแสดงสินคา ใหเขามารวม
งานมากขึ้น 
 2. กรมสงเสริมการสงออก ควรมีการพัฒนารูปแบบการจัดงานแสดงสินคา ณ สถานที่อ่ืน 
ที่มิใช ศูนยแสดงสินคาและการประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธานี เชน ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิติ์,  
ไบเทค บางนา หรืออ่ืนๆ ใหสามารถสนองความตองการของผูประกอบการในการเขารวมงานแสดง
สินคาไดอยางครอบคลุมและทั่วถึงลูกคากลุมเปาหมายและผูทีเ่กี่ยวของ เชน ผูซ้ือ ผูเจรจาฯลฯ  
 3. กรมสงเสริมการสงออกควรรวมมือกับหนวยงานอื่น ทั้งภาครัฐและเอกชนในการจัดงาน
แสดงสินคาเพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในสงเสริมการตลาดและการสงออก เพราะเปนเครื่องมือสําคัญที่
ผูประกอบการสวนใหญคาดหวังวาผูเขาชมงานหรือลูกคาจะสามารถรับรูถึงงานที่จัดขึ้น และเขา
มารวมชมงานเพื่อตกลงเจรจาซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้น 
 4. ผูประกอบการสวนใหญเห็นวาระยะเวลาที่จัดงานแสดงสินคาที่เหมาะสมที่สุดคือชวง
เดือน เมษายน ถึง มิถุนายน ดังน้ัน กรมสงเสริมการสงออกควรวางแผนการประชาสัมพันธและการ
ใหบริการสําหรับงานแสดงสินคาที่จัดขึ้น ณ ชวงเวลาดังกลาวเพิ่มมากขึ้น 

5. กรมสงเสริมการสงออกควรเพิ่มบทบาทในการเปนเจาภาพรวมกับหนวยงานอื่นๆ ของ
ภาครัฐและเอกชน เพ่ือจัดใหมีการเจรจาการคาระหวางผูประกอบการและลูกคาของผูประกอบการ
โดยการและเชิญชวนสถาบนัการเงินหรือหนวยงานอื่นๆ ที่เกี่ยวของ เชน BOI ธนาคาร SME ฯลฯ 
เขามารวมกิจกรรมเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการสงเสริมสินคาการสงออกไปสูเวทีโลก 
 6. สวนใหญผูประกอบการที่เปนผูผลติ, ผูประกอบการที่มีธุรกิจขนาดกลางและใหญ และ
ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาเกิน 250,000 บาท ไมไดมีวัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดง
สินคาเพื่อขายสินคา อาจเนื่องมาจากผูประการรายดังกลาวมีวตัถปุระสงคในการเขารวมงานแสดง
สินคาเพื่อเจรจาการคา ทําธุรกิจรวมกัน ประชาสัมพันธสินคา หรือ หาลูกคารายใหม ดังน้ัน กรมฯ 
ควรประสานงานกับหนวยงานที่รับผิดชอบโดยตรงในการเชิญลูกคากลุมเปาหมายทั้งในประเทศและ
ตางประเทศ ใหตรงกับความตองการของผูประกอบการ มากกวาการขายสินคาปลีกภายในงาน  
 7. กรมสงเสริมการสงออกควรชี้แจงใหผูประกอบการทราบถึงวตัถปุระสงคหลักในการจัด
งานวาตองการใหผูประกอบการและลูกคามาพบปะกนัเพ่ือเจรจาการคามากกวาการขายสินคาปลีก
ภายในงาน ดังน้ัน ผูประกอบการตองคํานึงถึงศักยภาพของกิจการตนเองวามีความพรอมที่จะเขา
รวมงานหรือไม เพราะจากการสํารวจพบวาผูประกอบการรายเล็กและผูประกอบการที่มีวัตถุประสงค
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ในการเขารวมงานเพื่อขายสินคา ไมประสบความสําเรจ็ในการเขารวมงานแสดงสินคา และไดรับ
ยอดการเจรจาการคาต่ํา 
 8. ผูประกอบการที่มียอดเจรจาการคาไมเกิน 250,000 บาทและผูประกอบการที่มี
ความสําเร็จต่าํกวาเปาหมาย ไมแนใจและจะไมแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหมาเขารวมงานแสดง
สินคาในครั้งตอไป อาจเนื่องมาจากผูประกอบการดังกลาวไมประสบความสําเร็จในการเขารวมงาน
ตามเปาหมายที่ตั้งไว ด้ังน้ัน กรมฯ ควรจัดอบรมเกี่ยวกับวธิีการเขารวมงานแสดงสินคาใหประสบ
ความสําเร็จ โดยเชิญผูเชี่ยวชาญมาใหความรู ในเรื่องวิธีการดําเนินการ การวิเคราะหและแกไข
ปญหา รวมไปถึงการพัฒนาศักยภาพ และเตรียมความพรอมของผูประกอบการกอนเขารวมงาน
แสดงสินคา เชน ดานภาษาสากล ดานกฎระเบียบการนําเขา สงออก การขนสงสินคา ภาษีศุลกากร 
เปนตน 
 9. ผูประกอบการที่ประสบความสําเร็จจากการเขารวมงาน จะใหความสําคัญปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดในเรื่องกระบวนการใหบริการ ดังน้ัน กรมสงเสริมการสงออกควรรักษาระดบั
มาตรฐานและพัฒนาการใหบริการที่ดีรวมไปถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอ่ืนๆ ทั้ง 7 ดาน 
เชน ประเภทงานแสดงสินคาที่จัด การประชาสัมพันธ การรักษาความปลอดภัย ความสะอาดภายใน
งาน การใหบริการของเจาหนาที่ เพราะเปนกลยุทธทีส่ําคัญอีกอยางหนึ่งและผูประกอบการให
ความสําคัญมาก และเพ่ือใหกรมสงเสริมการสงออกสามารถจัดงานแสดงสินคาใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูประกอบการและลูกคาที่เขามารวมงานไดเปนอยางดี เพ่ือรักษาฐานผูประกอบการที่
เปนลูกคาเกา และสามารถเขาถึงผูประกอบการที่เปนลกูคารายใหมได 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 1. ศึกษาพฤตกิรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเขารวมงานแสดง
สินคาที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก งานอื่นซึ่งจัดในชวงระยะเวลาที่ตางกัน เชน Made in 
Thailand, Thailand International Furniture Fair เปนตน 
 2. ศึกษาทศันคติและความพึงพอใจในการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริม
การสงออกของผูประกอบการ  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง พฤติกรรมและปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดง
สินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามนี้ จัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการศึกษาหลักสตูร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลยั 
ศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือเปนการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกบั พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคาและ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริม
การสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตอนที่ 1 : แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลของผูประกอบการ (โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง) 
 
1. ประเภทกิจการ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 � ผูผลิต  � ผูสงออก � ผูนําเขา � ตัวแทนจําหนาย 
  
2. ขนาดของธุรกิจ  
  � ขนาดเล็ก  (ทุนจดทะเบียนต่ํากวา 1 ลานบาท) 
 � ขนาดกลาง  (ทุนจดทะเบียน 1-5 ลานบาท) 
 � ขนาดใหญ (ทุนจดทะเบียนมากกวา 5 ลานบาทขึ้นไป) 
 
3. ที่ตั้งสํานักงานใหญของธุรกิจ 
  � กรุงเทพฯ  � ปริมณฑล  � ตางจังหวัด 
 
4. ยอดเจรจาการคาจากการเขารวมงาน (เฉพาะวันที่ 16-19 ตุลาคม 2550 / ไมรวมยอดขายปลีก) 
 � 0-250,000 บาท   � 250,001-500,000 บาท 
 � 500,001-750,000 บาท  � 750,001-1,000,000 บาท  
 � มากกวา 1,000,000 บาทขึ้นไป 
 
5. ทานคิดวาการเขารวมงานแสดงสินคากับกรมสงเสรมิการสงออกครั้งน้ีประสบความสําเร็จตรงตาม
เปาหมายหรือไม (เฉพาะในสวนของยอดเจรจากการคาวันที่ 16-19 ตลุาคม 2550) 
   � ต่ํากวาเปาหมาย � ตรงตามเปาหมาย � สูงกวาเปาหมาย 
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ตอนที่ 2 : พฤติกรรมการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก  

(โปรดทําเครือ่งหมาย  ลงในชองวาง) 
 
1. ความถี่ในการเขารวมงานแสดงสินคา ที่จัดโดยกรมสงเสริมการสงออก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
     � 1 ครั้ง/ป � 2 ครั้ง/ป � 3 ครั้ง/ป � 4 ครั้งขึ้นไป/ป 
 
2. ทานจะเขารวมงานแสดงสินคากับกรมสงเสริมการสงออกครั้งตอไปหรือไม 
  � เขารวม  � ไมแนใจ  � ไมเขารวม 
 
3. ทานจะแนะนําผูประกอบการรายอื่นใหเขารวมงานแสดงสินคากับกรมสงเสริมการสงออกหรือไม 
 � แนะนําแนนอน  � ไมแนใจ  � ไมแนะนํา 
 
4. ชวงเวลาในการจัดงานแสดงสินคาที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุด 
 � มกราคม - มีนาคม  � เมษายน-มิถุนายน  
 � กรกฎาคม-กันยายน  � ตุลาคม-ธันวาคม 
 
5. สถานที่จัดงานแสดงสินคาที่ทานเห็นวาเหมาะสมทีสุ่ด  
 � ศูนยแสดงสินคาและการประชุม อิมแพ็ค เมืองทองธานี 
 � ศูนยประชมุแหงชาติสิริกิตต   
 � ศูนยนิทรรศการและการประชุม ไบเทค บางนา 
 � อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................. 
 
6. วัตถุประสงคในการเขารวมงานแสดงสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 � หาลูกคารายใหม  � ขายสินคา  � ประชาสัมพันธ
สินคา 
 � อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................. 
 
7. ทานทราบขาวการจัดงานแสดงสินคาจากสื่อใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 � สื่อโฆษณาจากกรมสงออกโดยตรง  � สื่อโฆษณาจากโทรทัศน วิทย ุ  
 � สื่อโฆษณาจากหนังสือพิมพ นิตยสาร � สื่อโฆษณาทาง Internet 
 � ทราบจากผูประกอบการรายอื่น  � อ่ืนๆ โปรดระบุ............................... 
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ตอนที่ 3 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสาํคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา  
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง หนาขอความที่ทานเห็นวาตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

ระดับความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา สวนประสมทางการตลาดตอไปน้ีมีความ 
สําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคากับกรม
สงเสริมการสงออก มากเพียงใด 

สําคัญ 
มากที่สุด 

สําคัญ 
มาก 

สําคัญ 
ปานกลาง 

สําคัญ 
นอย 

สําคัญ 
นอยที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ      
  1. ประเภทของงานแสดงสินคาที่จัด      
  2. ทําเลทีต่ั้งของคูหา      
  3. ชื่อเสียงของผูจัดงาน      
ดานราคา      
  4. คาเชาพืน้ที่คูหา      
  5. คาใชจายอ่ืนๆ เชน คาน้ําประปา,  
      คาไฟฟา, คาโทรศัพท, คาขนสง 

     

สถานที่จัดงานแสดงสินคา      
  6. ความสะดวกของจุดขนถายสินคา      
  7. ความสะดวกในการคมนาคมและการ 
      เดินทาง 

     

  8. สถานที่จอดรถสําหรับผูเขารวมงาน      
 9. สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน  

      ตู ATM, Internet 
     

การสงเสริมการตลาด      
 10. สื่อโฆษณาทางโทรทัศน วิทย ุ      
 11. สื่อโฆษณาสิ่งพิมพ เชน Fair Catalog 
      แผนพับ ใบปลวิ ปายโฆษณา 

     

 12. สื่ออิเล็คทรอนิคส เชน เวปไซต      
 13. การประชาสัมพันธจากกรมสงเสริม 
      การสงออก 

     

การใหบริการของเจาหนาที่กรมสงออก      
 14. การใหบริการของเจาหนาที่ เชน  
      ความมีมนุษยสัมพันธ, ความสุภาพ 

     

 15. การอํานวยความสะดวก เชน การดูแล 
      เอาใจใสตอปญหาของผูเขารวมงาน 
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ระดับความสําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคา สวนประสมทางการตลาดตอไปน้ีมีความ 
สําคัญตอการเขารวมงานแสดงสินคากับกรม
สงเสริมการสงออก มากนอยเพียงใด 

สําคัญ 
มากที่สุด 

สําคัญ 
มาก 

สําคัญ 
ปานกลาง 

สําคัญ 
นอย 

สําคัญ 
นอยที่สุด 

ลักษณะทางกายภาพ      
 16. ความสะอาดภายในบริเวณสถานทีจั่ด 
      งานแสดงสินคา 

     

 17. การรักษาความปลอดภัย      
 18. ศูนยอํานวยความสะดวกสําหรับผูเขา 
      รวมงาน เชน การใหบริการรับสง 
      แฟกซ, ถายเอกสาร และ การ 
      ติดตอสื่อสาร 

     

กระบวนการ      
 19. การติดตอสื่อสารกับเจาหนาที่เพ่ือ 
      ดําเนินการลงทะเบียนเขารวมงาน 

     

 20. การจัดสถานที่ลงทะเบียนเพ่ือ 
      ดําเนินการเขารวมงาน 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายชื่อผูทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 



รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
  รายชื่อ    ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

 
1. รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์ อาจารยประจํา 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มาหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย สิฏฐากร ชูทรัพย    อาจารยประจํา 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มาหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    

ภาคผนวก ค 
 

หนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บขอมูล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวนราทพิย ปานแกว 
วันเดือนปเกิด    17 พฤศจิกายน 2517 

สถานที่เกิด    อําเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี 

สถานที่อยูปจจุบัน    20/214 บานสวนรัชดาคอนโด อาคารดี,  
     ซอย รัชดา 36ฯ, ถนนรัชดาภิเษก,  

     แขวงจันทรเกษม, เขตจตุจักร,  

     กรุงเทพมหานคร 10900 

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน  ผูจัดการฝายบัญช ี

สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท ออกซิเจน โฮลด้ิง จํากัด 

ประวตัิการศึกษา   

 พ.ศ. 2535   ประกาศนียบตัรวชิาชีพ (ปวช.)  

      จาก สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขต 

      พระนครศรีอยุธยา วาสุกร ี
 พ.ศ. 2537   ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง (ปวส.)  

      จาก สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขต 

      พระนครศรีอยุธยา วาสุกร ี
 พ.ศ. 2541   บัญชีบัณฑติ (บชบ.)  

      จาก มหาวิทยาลัย ธุรกิจบณัฑิตย 

 พ.ศ. 2551   บธ.ม. (การจัดการ)  
      จาก มหาวิทยาลัย ศรีนครินทรวิโรฒ 
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