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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล 2) อิทธิพลของ
ลักษณะบุคลิกภาพ และ 3) อิทธิพลของการติดต่อสื่อสาร ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้าบางกอกมอเตอร์โชว์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลและทดสอบความตรงของเนื้อหา และความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอนบาร์คกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 30 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น 0.855 และท าการเก็บข้อมูลกับผู้เข้าชมงานบางกอก อินเตอร์
เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ 2016 (Bangkok International Motor Show 2016) จ านวน 400 คน  
ส่วนวิธีการทางสถิตแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t–test) 
การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) และสถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาพบว่า ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ และเหตุผลในการเข้าชมงานส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้า
มอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นอกจากนี้ 
ผลการศึกษายังพบว่า อิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพและการติดต่อสื่อสารส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติท่ี 0.05 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this study were to study 1) The personal characteristics  
2) Personality; and 3) Communication of exhibition presenters affecting corporate 
image: case study of audience in The Bangkok International Motor Show 2016. The 
questionnaire was verified by content validity and reliability test. The Cronbach’s 
Alpha reliability test was used for 30 participants and the reliability of 0.855 was 
shown for this study. In addition, 400 participants, who were audience in The 
Bangkok International Motor Show 2016, were asked to fill out the questionnaire.  
The statistical methods were categorized into the descriptive such as frequency, 
percentage, mean, and standard deviation and inferential statistic methods was  
t–test, one–way ANOVA (F–test) and Multiple Regression Analysis.  
 The result revealed that the differences of personal characteristics including 
age, education, occupation, salary, and reason affected corporate image: case study 
of audience in The Bangkok International Motor Show 2016.In addition the factors of 
personality and communication of exhibition presenters affected corporate image: 
case study of audience in The Bangkok International Motor Show 2016 at the 
significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในโลกของธุรกิจโดยเฉพาะในการด าเนินงานทางการตลาดนั้น การสื่อสารได้เข้ามามี
บทบาทส าคัญในทุก ๆ ขั้นตอน โดยเฉพาะการตลาดในยุคปัจจุบันซึ่งการแข่งขันเป็นไปอย่างเข้มข้น
ผู้ประกอบการทั้งหลายต่างสรรหาวิธีในการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิดความสนใจ 
ตระหนักรู้และโน้มน้าวจิตใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าให้ได้มากท่ีสุด กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
ที่สามารถสื่อสารตราสินค้าให้เข้าถึงและท าให้ผู้บริโภคได้พบเห็นมากที่สุดถูกคิดค้นขึ้นอย่างต่อเนื่อง
ผ่านสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรม
ทางการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม รวมถึงการสื่อสาร ณ จุดขาย เป็นต้น กิจกรรมหนึ่งที่โดดเด่น
และอยู่ในความสนใจในปัจจุบันคือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) โดยการใช้กิจกรรม
หรือเหตุการณ์พิเศษในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค เพ่ือก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม
และการตอบสนองในทิศทางที่ตั้งเป้าหมายไว้ (ฐาปะนะ วงษ์สาธิตศาสตร์, 2557) ซ่ึงงานจัดแสดง
สินค้านั้นถือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายทางหนึ่งที่ส าคัญของสินค้าส าหรับสินค้าที่เพ่ิงเปิดตัวใหม่ 
หรือจะเป็นสินค้าที่จ าหน่ายมาแล้วอย่างยาวนาน เพ่ือให้ลูกค้าสามารถรับรู้ตราสินค้า ทัศนคติ 
ความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ความเชื่อม่ัน ความภักดีต่อแบรนด์ที่สามารถท าให้สินค้าและบริการ ไม่ว่า
ขนาดใหญ่หรือเล็กจะได้รับความนิยมสามารถประสบความส าเร็จ มียอดขายสูงได้ โดยการน าเสนอ
หรือออกจ าหน่ายใน “งานแสดงสินค้า” ซึ่งในงานดังกล่าวได้รับความนิยมอย่างมากจากประชาชน
โดยทั่วไป (ธนัท สุขวัฒนาวิทย์, 2558)  
 หนึ่งในงานจัดแสดงสินค้าที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุดในประเทศไทย คือ “บางกอก อินเตอร์
เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ (Bangkok International Motor Show)” หรือที่เรียกว่า “บางกอก 
มอเตอร์โชว์” เป็นงานแสดงนวัตกรรมยานยนต์ในประเทศไทยที่มีประชาชนให้ความสนใจเข้าชมงาน
และจองรถยนต์เป็นจ านวนมาก ซึ่งจากข้อมูลของบริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
(มหาชน) ผู้จัดงาน บางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ ครั้งที่ 36 ระหว่างวันที่ 25 มีนาคม  
ถึง 5 เมษายน 2558  พบว่า ตลอด 12 วันของการจัดงานมียอดจองรถยนต์จ านวน 37,027 คัน  
และมียอดผู้เข้าชมงานประมาณ 1.7 ล้านคน (บริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน), 
2559) ทั้งนี้ งานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ 2016 (Bangkok International Motor 
Show 2016) ที่จะมีการจัดขึ้นระหว่างวันที่ 23 มีนาคม–3 เมษายน 2559 ซึ่งเป็นการจัดขึ้นเป็น
ประจ าทุกปีและได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีท่ามกลางความสนใจของผู้ชื่นชมนวัตกรรมใหม่ล่าสุด 
จากค่ายรถชั้นน าระดับโลกต่างน าผลงานมาร่วมแสดงและช่วงชิงความเป็นผู้น าด้านยนตรกรรม 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=6&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjc-YLlkrnLAhWCCY4KHQ7gALUQFgg4MAU&url=https%3A%2F%2Fth-th.facebook.com%2FBangkokMotorshow&usg=AFQjCNG6KpHw5AJ4kJXrBm7lHxmb64MuHA&bvm=bv.116573086,d.c2E
https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=6&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjc-YLlkrnLAhWCCY4KHQ7gALUQFgg4MAU&url=https%3A%2F%2Fth-th.facebook.com%2FBangkokMotorshow&usg=AFQjCNG6KpHw5AJ4kJXrBm7lHxmb64MuHA&bvm=bv.116573086,d.c2E
https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=6&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjc-YLlkrnLAhWCCY4KHQ7gALUQFgg4MAU&url=https%3A%2F%2Fth-th.facebook.com%2FBangkokMotorshow&usg=AFQjCNG6KpHw5AJ4kJXrBm7lHxmb64MuHA&bvm=bv.116573086,d.c2E
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ในขณะเดียวกันงานมหกรรมยานยนต์ดังกล่าวยังยังมีจุดเด่นที่เป็นที่สนใจคือ กลุ่มผู้น าเสนอสินค้า 
ในงานแสดงสินค้าหรือที่เรียกว่า “พริตตี้” ที่เปรียบเสมือนเป็นเครื่องมือในการตลาดเชิงกิจกรรมเพ่ือ
เรียกร้องและดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคเพศชายเป็นหลัก (ฐาปะนะ  
วงษ์สาธิตศาสตร์, 2557) 
 ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสื่อสารให้ผู้บริโภครับทราบถึง
คุณลักษณะและคุณสมบัติพิเศษของสินค้า เพ่ือก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดง
สินค้าจึงเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการประชาสัมพันธ์ดังกล่าว (วรีรัตน์ สิทธิเชาวโ์รจนแสง และ 
ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช, 2555) ซ่ึงนอกเหนือจากปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลักษณะบุคลิกภาพและ 
การติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้าแล้ว คุณลักษณะดังกล่าวยังต้องมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์
ขององค์กรผู้ผลิตสินค้านั้น ๆ ด้วย  
 จากสาเหตุดังกล่าวจึงท าให้เกิดงานวิจัยชิ้นนี้ขึ้นเพื่อต้องการศึกษาในประเด็น การศึกษา
ข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้า 
ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร : กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในกรุงเทพมหานคร 
โดยผู้วิจัยได้พิจารณาประเด็นของปัญหาที่ต้องการศึกษาในประเด็นการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 1) ลักษณะบุคลิกภาพซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะของบุคคลเกี่ยวกับอารมณ์ ความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลการแสดงออก ทัศนคติ การจูงใจ หรือพฤติกรรมของบุคคลแสดงออกในสถานการณ์ 
ที่แตกต่างกันออกไป โดยที่บุคลิกภาพของบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท างาน นอกจากนี้
ลักษณะบุคลิกภาพ มีความส าคัญและเป็นประโยชน์ต่อวงการอุตสาหกรรมในการน ามาใช้ใน 
การจัดการองค์กรให้ มีประสิทธิภาพ (กล้าหาญ ณ น่าน, 2557) 
 2) การติดต่อสื่อสาร ถือเป็นกระบวนการถ่ายทอดความต้องการของผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร 
และเกิดปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งการสื่อสารระหว่างบุคคลนี้
ถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่องค์กรหรือผู้ผลิตสินค้า นิยมน ามาประยุกต์ใช้ในการส่งเสริมการขายหรือการท า
กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การสื่อสารการตลาดผ่านทางพริตตี้ที่มีต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคต่อสินค้าประเภทที่มีการทุ่มเทความพยายามในการซื้อสูง (High Involvement Product 
เช่น รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ นาฬิกาข้อมือ เป็นต้น) โดยจะสะท้อนผ่านรูปแบบการตัดสินใจซื้อ เพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อที่เกิดความดึงดูดความสนใจ และท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์และให้ข้อมูล
ของพริตตี้ผู้น าเสนอสินค้า (วาริศา ทวีทรัพย์อัมพร, 2552) 
 3) ภาพลักษณ์องค์กร เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการที่ส่งผลในเรื่อง
ของความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคและเรื่องของความเชื่อมั่นในเรื่องของการบริการ ซึ่งเกิดจากการ 
ได้รับรู้ข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้ประสบมาด้านบวกและด้านลบ (จริญพร หาญพยัคฆ์, 
2554) ซึ่งในปัจจุบันการสร้างภาพลักษณ์เป็นแนวคิดท่ีองค์กรธุรกิจต่างตระหนักถึงความส าคัญ 
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อย่างสูงโดยพยายามพัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบ จากเดิมที่อาศัย 
การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือหลักมาเป็นการประยุกต์และผสมผสาน เครื่องมือการสื่อสาร
หลากหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิควิธีต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนการด าเนินงานสู่เป้าหมาย ภาพลักษณ์ที่ 
พึงประสงคข์ององค์กรจะช่วยให้องค์กรธุรกิจด าเนินไปได้อย่างก้าวหน้าและมั่นคง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่ภาพลักษณ์ของบริษัทเปรียบเสมือนสินทรัพย์ (Asset) อันมีค่าซึ่งยากจะ
ประเมินออกมาเป็นตัวเลขทางบัญชีได้ การส่งเสริมสินค้าและการบริการผ่านบุคลิกภาพและ 
การติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้า จึงเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค ความน่าเชื่อถือ 
ขององค์กร 
 ดังนั้น การศึกษาเรื่อง การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสาร
ของผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร จึงเป็นเรื่องที่น่าสนใจอย่างยิ่ง
เพราะเป็นส่วนส าคัญที่สามารถท าให้องค์กรด าเนินธุรกิจไปได้ตามเป้าหมาย จากประเด็นปัญหา  
และสาเหตุที่กล่าวมาข้างต้น สามารถน ามาจัดท าเป็นแนวทางการศึกษาได้เป็นหัวข้อในการวิจัยดังนี้ 
 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้า 
ในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร : กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ 
ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้าใน
งานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้าบางกอกมอเตอร์โชว์
มีการก าหนดวัตถุประสงค์ดังนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ทีส่่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้าบางกอกมอเตอร์โชว์ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพ ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้าบางกอกมอเตอร์โชว์ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการติดต่อสื่อสาร ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้าบางกอกมอเตอร์โชว์ 
  
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 การก าหนดขอบเขตของการวิจัยนี้จะอธิบายในประเด็นหัวข้อดังนี้ 
 ประเภทและรูปแบบวิธีกำรวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด  
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(Close–ended Questionnaire) ที่ประกอบด้วย ข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ การติดต่อ 
สื่อสาร และภาพลักษณ์องค์กร เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้เข้าชมงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ 
2016 (Bangkok International Motor Show 2016) ระหว่างวันที่ 23 มีนาคม–3 เมษายน 2559
ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane 
(1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน ±5 ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
400 คน และจะท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ตัวแปรอิสระและตัวแปรตำมที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยจะก าหนดตัวแปร 2 ลักษณะ ดังนี้ 
 1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
   1.1) ปัจจัยส่วนบุคคล 
   1.2) ลักษณะบุคลิกภาพ 
   1.3) การติดต่อสื่อสาร 
 2) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ภาพลักษณ์องค์กร 
 
1.4 ข้อจ ำกัดของงำนวิจัย 
 ข้อจ ากัดของงานวิจัยส าหรับงานวิจัยนี้จะสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1.4.1 งานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากผู้เข้าชมงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ 
2016 (Bangkok International Motor Show 2016) โดยวิธีการแจกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ไม่รวมการสัมภาษณ์หรือวิธีการอ่ืน ๆ 
 1.4.2 งานวิจัยนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เข้าชมงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล 
มอเตอร์โชว์ 2016 (Bangkok International Motor Show 2016) ระหว่างวันที่ 23 มีนาคม–  
3 เมษายน 2559 
 1.4.3 งานวิจัยนี้เป็นการเก็บรวบรวมจากข้อมูลคือ ผู้เข้าชมงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล 
มอเตอร์โชว์ 2016 (Bangkok International Motor Show 2016) จะท าการทดสอบหา
ความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปร ปัจจัยส่วนบุคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสารของ 
ผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้า ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีต่อกลุ่มตัวแปรที่มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.5 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
  
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
  ตัวแปอิสระ           ตัวแปรตำม 
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
1.6 สมมติฐำนกำรวิจัยและวิธีกำรทำงสถิติ 
 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้า 
ในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการก าหนดสมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐำนที่ 1 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐำนที่ 2 อิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพ ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐำนที่ 3 อิทธิพลของการติดต่อสื่อสาร ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 วิธีกำรทำงสถิติทีใช้ส ำหรับงำนวิจัย 
 วิธีการทางสถิติทีใช้ส าหรับงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ต่อเดือน 
  
 ลักษณะบุคลิกภำพ 
 

 

 

 

 

กำรติดต่อสื่อสำร 
 

 

 

ภำพลักษณ์องค์กร 
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 1) การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
 (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2) การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์ 
สมมติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิติทดสอบที (Independent Sample t–Test) และการวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One–Way ANOVA)       
 สมมติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
 สมมติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
    
 



  
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้า 
ในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร : กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ใน
กรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายได้ตามรายการดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับลักษณะบุคลิกภาพ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 2.4 บางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ (Bangkok International Motor Show) 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับลักษณะบุคลิกภาพ 
 แสงสุรีย์ ส าอางค์กูล (2539) กล่าวว่า “บุคลิกภาพ” มาจากภาษาละตินว่า Persona 
หมายถึง หน้ากากท่ีตัวละครใช้สวมเวลาออกแสดงเพ่ือที่จะแสดงบทบาทตามท่ีถูกก าหนดให้
บุคลิกภาพ ซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะของบุคคลที่บ่งบอกความแตกต่างระหว่างบุคคล ซึ่งได้มีผู้ให้
ความหมายไว้ต่าง ๆ กัน ซึ่งยังไม่พบว่ามีการลงความเห็นเกี่ยวกับความหมายที่สมบูรณ์ที่แน่นอนของ
บุคลิกภาพ ลักษณะเฉพาะของบุคลิกภาพ ลักษณะส่วนใหญ่ของโครงสร้างต่าง ๆ และกิจกรรมทั้งมวล
ของบุคคลและเป็นลักษณะเฉพาะที่คงที่และเปลี่ยนแปลงได้ยาก บุคลิกภาพเกี่ยวข้องกับมิติหรือด้าน
ต่าง ๆ ที่ปัจเจกบุคคลพรรณนาว่า เป็นเอกลักษณ์ของเขาและเป็นลักษณะที่เขามีอยู่คล้ายคลึงกับ 
คนอ่ืน ๆ ซึ่งประกอบด้วย รูปร่าง ลักษณะ และพฤติกรรมที่เป็นเครื่องส่อนิสัย ไม่ว่าจะเป็นท่วงที 
วาจา ความคิดเห็น การแสดงอารมณ์  
 Costa & McCrae (2005, p. 284) บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะเฉพาะบุคคลทั้งภายใน
และภายนอกท่ีเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการแสดงออก 
 วิภา ภักดี (2545, หน้า 259) บุคลิกภาพ หมายถึง ผลร่วมอย่างมีระบบของพฤติกรรม 
ต่าง ๆ ตลอดจนทัศนคติและค่านิยม ซึ่งแสดงให้เห็นถึงลักษณะนิสัยเฉพาะตัวบุคคล 
 ล้วน สายยศ และอังคณา สายยศ (2543, หน้า 14) บุคลิกภาพ หมายถึง บุคลิกภาพที่เป็น 
ลักษณะโดนเด่นของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งแสดงออกแบบนั้นอยู่เป็นประจ ากับสถานการณ์เฉพาะ 
อย่างจนเป็นนิสัยถาวร 
 ศรีเรือน แก้วกังวาล  (2544, หน้า 320) บุคลิกภาพ หมายถึง การผสมผ่านระบบต่าง ๆ 
ภายในตัวบุคคลทั้งส่วนที่มองเห็นได้ชัดเจนและระบบภายในซึ่งเห็นได้ไม่ชัดเจน ประสบการณ์ 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=6&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjc-YLlkrnLAhWCCY4KHQ7gALUQFgg4MAU&url=https%3A%2F%2Fth-th.facebook.com%2FBangkokMotorshow&usg=AFQjCNG6KpHw5AJ4kJXrBm7lHxmb64MuHA&bvm=bv.116573086,d.c2E
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พันธุกรรม ลักษณะสังคม วัฒนธรรมหลอมบุคคลแต่ละบุคคลให้มีบุคลิกภาพแตกต่างกันออกไปเป็น 
เอกลักษณ์เฉพาะตน ส่วนที่เป็นโครงสร้างซึ่งเป็นส่วนที่เราสามารถท าการสังเกตุและท าการวัดได้ 
แบบของบุคลิกภาพของบุคคลเราสามารถเข้าใจวิธีการปรับตัว วิถีชีวิตของบุคคล และท านาย
พฤติกรรมของบุคคลในสถานการณ์ต่าง ๆ ขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพของคนคนนั้นได้ 
 ทฤษฎีของ Costa & McCrae (1992 อ้างใน นิภาพร พวงมี, 2554) กล่าวว่า บุคลิกภาพ 
ห้าองค์ประกอบ (The Big Five or Five Factor Model) กล่าวคือ บุคลิกภาพเป็นผลรวมของ
ลักษณะเฉพาะตัวที่ค่อนข้างคงที่และมั่นคงในแต่ละบุคคลเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมที่บุคคล 
แต่ละบุคคลแสดงออกในสถานการณ์ต่าง ๆ โดยบุคลิกภาพแบ่งเป็นห้าองค์ประกอบ คือ  
 1) บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว (Neuroticism) ประกอบด้วยลักษณะ 6 ด้าน ดังนี้ ความวิตก
กังวล (Worry) ความโกรธ (Angry Hostility) ความท้อแท้ (Discouragement) การค านึงถึงแต่
ตนเอง (Self–Consciousness) การถูกกระตุ้น (Impulsiveness) และความเปราะบาง 
(Vulnerability) โดยลักษณะของผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบหวั่นไหวต่ าและลักษณะของผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบหวั่นไหวสูง ดังแสดงในตารางที่ 2.1 
 
ตารางที่ 2.1: ลักษณะองค์ประกอบบุคลิกภาพแบบหวั่นไหว 
 

บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว  
(Neuroticism) 

ลักษณะผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบหวั่นไหวต่ า 

ลักษณะผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบหวั่นไหวสูง 

ความวิตกกังวล (Worry) ผ่อนคลาย สงบ ไม่ผ่อนคลาย วิตกกังวล 
ความโกรธ (Angry Hostility) สุขุม โกรธยาก โกรธง่าย 

ความท้อแท้ (Discouragement) ท้อแท้ สิ้นหวังยาก ท้อแท้ สิ้นหวังง่าย 

ค านึงถึงแต่ตนเอง (Self–Consciousness) ไม่ค่อยรู้สึกอึดอัดใจ รู้สึกอึดอัดใจง่าย 
การถูกกระตุ้น (Impulsiveness) ทนต่อแรงกระตุ้นได้ดี ถูกยั่วยุง่าย 

ความเปราะบาง (Vulnerability) จัดการกับความเครียด
ได้ดี 

ไม่สามารถจัดการกับ
ความเครียดได้ 

 
ที่มา: นิภาพร พวงมี.  (2554).  บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบกับการรับรู้วัฒนธรรมองค์การของ 
       พยาบาลโรงพยาบาลมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่ง.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย  
       ธรรมศาสตร์. 
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 2) บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extraversion) ประกอบด้วยลักษณะย่อย 6 ด้าน ดังนี้  
ความอบอุ่น (Warmth) การชอบอยู่ร่วมกับผู้อ่ืน (Gregariousness) การกล้าแสดงออก 
(Assertiveness) การชอบท ากิจกรรม (Activity) การแสวงหาความตื่นเต้น (Excitement Seeking) 
และการมีอารมณ์เชิงบวก (Positive Emotions) โดยลักษณะของผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวต่ า 
และลักษณะของผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวสูง ดังแสดงในตารางที่ 2.2 
 
ตารางที่ 2.2: ลักษณะองค์ประกอบบุคลิกภาพแบบแสดงตัว 
 

บุคลิกภาพแบบแสดงตัว  
(Extraversion) 

ลักษณะผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบแสดงตัวต่ า 

ลักษณะผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบแสดงตัวสูง 

ความอบอุ่น (Warmth) ถือตัว มีความเป็นพิธีการ เป็นที่รัก มีความเป็นมิตร 

การชอบอยู่ร่วมกับผู้อ่ืน 
(Gregariousness) 

ไม่ชอบเข้าสังคม ชอบเข้าสังคม 

การกล้าแสดงออก (Assertiveness) ชอบอยู่เบื้องหลัง ชอบแสดงออก ชอบพูด 
เป็นผู้น า 

การชอบท ากิจกรรม (Activity) ไม่เร่งรีบในการท า
กิจกรรม 

ท ากิจกรรมอย่าง
กระฉับกระเฉง 

การแสวงหาความตื่นเต้น (Excitement 
Seeking) 

ไม่ต้องการความตื่นเต้น กระหายความตื่นเต้น 

การมีอารมณ์เชิงบวก (Positive 
Emotions) 

ไม่ร่าเริง ไม่ยุ่งเกี่ยวกับ
ใคร ช่างสงสัย พูดออกมา
โดยไม่ค านึงถึงผลที่จะ
ตามมา 

ร่าเริง มองโลกในแง่ดี 
เป็นที่หน้าเชื่อถือ 
ไว้วางใจ เลือกท่ีจะพูดที่
ถูกต้อง 

 
ที่มา: Feist, J., & Feist, G. J.  (2006).  Theories of personality (6th ed.).  New York:  
       McGraw–Hill. 
 
 3) บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ (Openness to Experience) ประกอบด้วย
ลักษณะย่อย 6 ด้าน ดังนี้ ช่างฝัน (Fantasy) การมีอารมณ์สุนทรียภาพ (Aesthetics) การเปิดเผย
ความรู้สึก (Feelings) การปฏิบัติ (Actions) การมีความคิด (Ideas) และการยอมรับค่านิยม 
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(Values) โดยลักษณะของผู้มีบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ต่ า และลักษณะของผู้ที่มี
บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์สูง ดังแสดงในตารางที่ 2.3 
 
ตารางที่ 2.3: ลักษณะองค์ประกอบบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์  
 

บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ 
(Openness to Experience) 

ลักษณะผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบเปิดรับ 

ประสบการณ์ต่ า 

ลักษณะผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบเปิดรับ 

ประสบการณ์สูง 

ช่างฝัน (Fantasy)  ให้ความส าคัญกับ
ปัจจุบัน 

มีจินตนาการ ชอบฝัน
กลางวัน 

การมีอารมณ์สุนทรียภาพ (Aesthetics)  ไม่สนใจในศิลปะ มีความซายซึ้งในศิลปะ 
และความสวยงาม 

การเปิดเผยความรู้สึก (Feelings)  เพิกเฉยไม่สนใจ
ความรู้สึก 

เห็นคุณค่าของอารมณ์
ต่าง ๆ  

การปฏิบัติ (Actions)  ชอบท าสิ่งที่เคยชิน ชอบความหลากหลาย 
ชอบลองของใหม่ 

การมีความคิด (Ideas)  เน้นที่ความคิดแคบๆ มีความคิดหลากหลาย 

การยอมรับค่านิยม (Values) ยึดติดกับกฎเกณฑ์เดิม 
ชอบความเรียบง่าย 
สนใจในรายละเอียด 

พร้อมรับค่านิยมใหม่ 
ค้นหาความยุ่งยาก
ซับซ้อน มีทัศนคติที่ 
เปิดกว้าง 

 
ที่มา: ประไพพรรณ ศรีปาน.  (2555).  ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบกับ 
       ประสิทธิผลในการท างานของพนักงานธนาคารทิสโก้ จ ากัด (มหาชน) ส่วนงานควบคุมและ 
       บริหารสินเชื่อรายย่อย.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
 
 4) บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) ประกอบด้วยลักษณะย่อย 6 ด้าน 
ดังนี้ การเชื่อใจผู้อ่ืน (Trust) ความตรงไปตรงมา (Straightforwardness) ความเอ้ือเฟ้ือ (Altruism) 
การคล้อยตามผู้อื่น (Compliance) ความสุภาพ (Modesty) และการมีจิตใจอ่อนไหว (Tender–
mindedness) โดยลักษณะของผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบประนีประนอมต่ าและลักษณะของผู้ที่มี 
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บุคลิกภาพแบบประนีประนอมสูง ดังแสดงในตาราง 2.4 
 
ตารางที่ 2.4: ลักษณะองค์ประกอบบุคลิกภาพแบบประนีประนอม  
 

บุคลิกภาพแบบประนีประนอม 
(Agreeableness) 

ลักษณะผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบประนีประนอม ต่ า 

ลักษณะผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบประนีประนอมสูง 

การเชื่อใจผู้อื่น (Trust)  ชอบเยาะเย้ยถากถาง เห็นว่าผู้อื่นซื่อสัตย์ และ
มีเจตนาดี 

ความตรงไปตรงมา 
(Straightforwardness)  

ระแวดระวัง พูดเกิน
ความจริง 

ตรงไปตรงมา เปิดเผย 

ความเอ้ือเฟ้ือ (Altruism)  ไม่เต็มใจที่จะช่วยผู้อ่ืน เต็มใจช่วยเหลือผู้อื่น 

การคล้อยตามผู้อื่น (Compliance)  ก้าวร้าว ชอบแข่งขัน ประนปีระนอม คล้อย
ตาม 

ความสุภาพ (Modesty)  รู้สึกว่าเหนือกว่าผู้อ่ืน ขี้อาย ถ่อมตัว 

การมีจิตใจอ่อนไหว (Tender–
mindedness) 

หัวแข็ง ยึดเหตุผล แสดง
ความคิดเห็นออกมา 

มีจิตใจอ่อนโยน พร้อมที่
จะเปลี่ยนแปลง 

 
ที่มา: สิกานต์ เอี่ยวเล็ก.  (2553).  ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ การสนับสนุน 
       จากองค์การกับความผูกพันในงานของพยาบาลประจ าการ โรงพยาบาลเอกชน  
       เขตกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
 5) บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (Conscientiousness) ประกอบด้วยลักษณะย่อย 6 ด้าน 
ดังนี้ การมีความสามารถ (Competence) การมีระเบียบ (Order) การมีการรับผิดชอบต่อหน้าที่ 
(Dutifulness) การมีความต้องการสัมฤทธิ์ผล (Achievement Striving) การมีวินัยในตนเอง  
(Self–discipline) และการมีความสุขุมรอบคอบ (Deliberation) โดยลักษณะของผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบมีจิตส านึกต่ าและลักษณะของผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึกสูง ดังแสดงในตารางที่ 2.5 
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ตารางที่ 2.5: ลักษณะองค์ประกอบบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก 
 

บุคลิกภาพแบบแบบมีจิตส านึก 
(Conscientiousness) 

ลักษณะผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบมีจิตส านึกต่ า 

ลักษณะผู้ที่มีบุคลิกภาพ
แบบมีจิตส านึกสูง 

การมีความสามารถ (Competence)  รู้สึกว่าตนเองไม่มี 
ความพร้อม 

รู้สึกว่าตนเองมี
ความสามารถและ 
มีประสิทธิภาพ 

การมีระเบียบ (Order)) ไม่มีความเป็นระเบียบ 
ไม่มีระบบ 

มีความเป็นระเบียบ 
สะอาด 

การมีการรับผิดชอบต่อหน้าที่ 
(Dutifulness)  

ไม่เอาใจใส่หน้าที่ มีความส านึกในหน้าที่  
มีความไว้วางใจได้ 

การมีความต้องการสัมฤทธิ์ผล 
(Achievement Striving) 

มีความต้องการประสบ
ความส าเร็จในระดับต่ า 

มีความพยายามเพ่ือให้
ประสบความส าเร็จ 

การมีวินัยในตนเอง (Self–discipline) ผัดวันประกันพรุ่ง
วอกแวก 

มุ่งการปฏิบัติให้ส าเร็จ 

การมีความสุขุมรอบคอบ (Deliberation ตัดสินใจอย่างเร่งรีบ คิดอย่างรอบคอบก่อน 
ที่จะปฏิบัติ 

 
ที่มา: นิภาพร พวงมี.  (2554).  บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบกับการรับรู้วัฒนธรรมองค์การของ 
       พยาบาลโรงพยาบาลมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่ง.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย  
       ธรรมศาสตร์. 
 
 การจัดบุคลิกภาพให้เข้ากับงานทฤษฎีความเหมาะสมของบุคลิกภาพกับงาน (Personality–
Job Fit Theory) ของ John Holland ความเหมาะสมของบุคลิกภาพกับงาน (เบ็ญจวรรณ  
บุญใจเพ็ชร, 2553) 
 กลุ่มท่ี 1: REALISTIC (พวกยึดถือความเป็นจริง) บุคลิกภาพแบบจริงจัง ชอบท ากิจกรรม 
นักปฏิบัติชอบใช้ความแข็งแรง แต่ขี้อาย จริงใจ มีมานะอดทน มั่นคง มีความพร้อมที่ยอมตาม อาชีพ
ที่เหมาะสม เช่น ช่างกล ช่างโรงงาน ชาวนา 
 กลุ่มท่ี 2: INVESTIGATIVE (พวกนักสืบเสาะ) บุคลิกภาพแบบที่ต้องใช้เชาว์ปัญญาและ
ความคิดนักวิชาการ การแก้ปัญหา และแสวงหาความรู้ อยากรู้อยากเห็น ชอบอิสระ เช่น  
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นักเศรษฐศาสตร์ นักข่าว นักวิทยาศาสตร์  
 กลุ่มท่ี 3: SOCIAL (ชอบสังคม) บุคลิกภาพเป็นกันเอง ให้ความร่วมมือ ชอบช่วยเหลือสังคม 
เช่น นักพัฒนาสังคม ครู อาจารย์ ที่ปรึกษา จิตแพทย์ 
 กลุ่มท่ี 4: CONVENTIONAL (เจ้าระเบียบ) บุคลิกภาพที่ท าตามระเบียบแบบแผน มี
กฏเกณฑ์ ไม่เพ้อฝัน ไม่ชอบยืดหยุ่น เช่น นักบัญชี ผู้จัดการ พนังงานธนาคาร  
 กลุ่มท่ี 5: ENTERPRISING (นักพูด) บุคลิกภาพแบบกล้าคิดกล้าท า พูดโน้มน้าวจูงใจ มั่นใจ
ในตัวเองสูง ทะเยอทะยาน มีพลัง เช่น นักกฎหมาย นายหน้า ประชาสัมพันธ์  
 กลุ่มท่ี 6: ARTISTIC (นักศิลปะ) ใช้ความคิดสร้างสรรค์ จินตนาการ มีอุดมการณ์ อ่อนไหว 
เช่น จิตรกร นักดนตรี มัณฑนาการ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร 
 สุพานี สฤษฎ์วานิช (2549) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คือ รูปแบบการติดต่อสื่อสารหรือ 
กระบวนการที่มนุษย์เชื่อมโยงความรู้สึก และความนึกคิดให้ถึงกันเพ่ือให้เกิดการตอบสนองซึ่งกัน 
และกัน ซึ่งการถ่ายทอดเรื่องราวต่าง ๆ อาทิ ข่าวสารข้อมูลหรือการแลกเปลี่ยนข้อมูล ความเป็นมา
ข้อเท็จจริง ข้อเสนอแนะ ข้อคิดเห็น หรือทางเลือกต่าง ๆ จากผู้ส่งสารไปที่ผู้รับสารโดยวิธีการใด
วิธีการหนึ่ง ในสภาพแวดล้อมแบบหนึ่ง โดยการใช้สัญลักษณ์ท่ีเป็นที่ยอมรับร่วมกันเพ่ือให้เกิด 
การตอบสนองการชักจูง การรับรู้ เปลี่ยนพฤติกรรม เปลี่ยนทัศนคติ หรือเกิดความเข้าใจตามที่ 
พึงประสงค์ เพ่ือให้ผู้พูดได้แสดงความรู้สึกและอารมณ์ น าไปสู่การผ่อนคลายความกดดัน ความเครียด 
ได้ระบายนึกคิด ความรู้สึก ได้แสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ออกมา ซึ่งอาจจะมีลักษณะเป็นการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลและการสื่อสารขององค์กร ซึ่งการสื่อสารขององค์กรมีการแลกเปลี่ยนความรู้และข้อมูล
ข่าวสารในหมู่สมาชิกขององค์กรเพ่ือให้บรรลุประสิทธิผลและประสิทธิภาพขององค์กร โดยที่การ
สื่อสารขององค์กรมีหลายระดับ ได้แก่ ระดับปัจเจกบุคคล ระดับกลุ่ม และระดับองค์กร โดยการ
สื่อสารจะเป็นเสมือนตัวกลาง โดยอาจจะสื่อสารผ่านทางข้อมูลสัญลักษณ์ ข่าวสาร และเครื่องหมาย
ต่าง ๆ กลับมายังผู้ส่งสารแทน เพ่ือให้เกิดการเชื่อมโยงการบริหารด้านต่าง ๆ ประสบความส าเร็จ 
มากยิ่งขึ้น 
 วิรัช สงวนวงศ์วาน (2547) กล่าวว่า การสื่อสาร คือ การถ่ายโอน (Transfer and 
Understanding of Meaning) ดังนั้นการติดต่อสื่อสารจะประสบความส าเร็จก็ต่อเมื่อสามารถส่งผล
ต่อความหมายและผู้รับเกิดความเข้าใจถูกต้อง การสื่อสารอาจมีลักษณะเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal Communication) และเป็นเครือข่ายองค์กรหรือท่ีเรียกกันโดยทั่วไปว่าการติดต่อ 
สื่อสารขององค์กร (Organization Communication) 
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 ธิติภพ ชยธวัช (2548) กล่าวว่า การสื่อสารเป็นการส่งมอบสารสนเทศและส่งมอบ
ความหมายต่าง ๆ จากฝ่ายหนึ่งไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง โดยการใช้สัญลักษณ์ท่ีเป็นที่ยอมรับร่วมกัน  
หรือเป็นการแลกเปลี่ยนสารสนเทศและการส่งมอบสิ่งที่มีความส าคัญต่าง ๆ 
 วันชัย มีชาติ (2548) กล่าวว่า การสื่อสารเป็นกระบวนการติดต่อส่งผ่านข้อมูล ความคิด 
ความเข้าใจ หรือความรู้สึกระหว่างบุคคล ซึ่งมีองค์ประกอบ 4 ประการ คือ ผู้ส่งสาร สาร สื่อ และ
ผู้รับสาร 
 ทองใบ สุดชารี (2542) กล่าวว่า การสื่อสารขององค์กร (Organizational 
Communication) คือ การแลกเปลี่ยนสาระข้อมูลข่าวสารและสาระความรู้ในสมาชิกขององค์กร
เพ่ือให้บรรลุประสิทธิภาพและประสิทธิผลขององค์กร การสื่อสารขององค์กรมีหลายระดับ ได้แก่ 
ระดับกลุ่ม ระดับปัจเจกบุคคล และระดับองค์กร องค์กรจึงจ าเป็นต้องมีการสื่อสารด้วยเหตุผล 
หลายประการ  
 ความส าคัญของการติดต่อสื่อสารหากพิจารณาถึงความส าคัญของการสื่อสารที่มีต่อมนุษย์
แล้วสามารถแบ่งได้เป็น 5 ประเภท คือ 
 1) ความส าคัญต่อความเป็นสังคม การที่มนุษย์อยู่รวมตัวกันเป็นกลุ่มเป็นสังคมตั้งแต่สังคม 
ระดับเล็กคือ ครอบครัว ชุมชนเผ่าพันธุ์ไปจนถึงการรวมตัวเป็นสังคมขนาดใหญ่ในระดับประเทศนั้น
จ าเป็นต้องอาศัยการสื่อสารเป็นพื้นฐาน เพราะการสื่อสารท าให้เกิดความเข้าใจและท าความตกลงกัน
ได้มีการติดต่อสื่อสารเพ่ือสร้างระเบียบของสังคมให้เป็นที่ยอมรับระหว่างสมาชิก ทั้งนี้เพ่ือจะได้อยู่
ร่วมกันอย่างสงบสุขเป็นสังคม กล่าวคือ การมีสังคมมนุษย์ต้องอาศัยการสื่อสาร สังคมมนุษย์เกิดจาก
การใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการรวมคนหลาย ๆ คนให้มาอยู่ร่วมกัน (พัชนี เชยจรรยา, เมตตา  
วิวัฒนานุกูล และถิรนันท อนวัชศิริวงศ์, 2538) 
 2) ความส าคัญต่อชีวิตประจ าวัน การสื่อสารมีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน
ของมนุษย์เป็นอย่างมาก โดยที่เราจะมีการสื่อสารอยู่ตลอดเวลาทั้งขณะเวลาตื่นไม่ว่าจะเป็นการ
สื่อสารระหว่างบุคคล การสื่อสารกลุ่มใหญ่ การสื่อสารด้วยค าพูด การสื่อสารด้วยตัวหนังสือ  
การสื่อสารด้วยกิริยาท่าทาง และการสื่อสารมวลชน หรือแม้กระทั่งเวลาหลับ หากเราฝันหรือละเมอ
เรื่องใดก็ตามนั่นก็ถือว่าเป็นการสื่อสารรูปแบบหนึ่งคือการสื่อสารภายในตัวบุคคล (Intrapersonal 
Communication) (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2540) 
 3) ความส าคัญต่ออุตสาหกรรมหรือธุรกิจ ปัจจุบันวงการอุตสาหกรรมมีการปฏิวัติทางด้าน
เทคโนโลยีการผลิตตลอดจนการพัฒนาประสิทธิภาพในการท างานท าให้ต้องอาศัยการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ืน ทั้งนี้เพราะโรงงานอุตสาหกรรมถือเป็นองค์การที่จะต้องมีความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมและประชาชน ในทางตรงข้ามลูกจ้างขององค์การก็จะมีการรวมตัวกันเป็นองค์การในรูป 
ของสหภาพแรงงานเพ่ือให้มีพลังต่อรองแสดงความต้องการของตน และชี้ข้อบกพร่องของฝ่ายบริหาร 
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นอกจากนั้น โรงงานอุตสาหกรรมยังเกี่ยวข้องกับบุคคลภายนอกฝ่ายต่าง ๆ อีกมากมาย ไม่ว่าจะเป็น
ประชาชนที่อาศัยอยู่บริเวณใกล้เคียงกับที่ตั้งของโรงงาน ผู้บริโภคสินค้า เจ้าหน้าที่ของรัฐบาล เป็นต้น 
ฉะนั้นการด าเนินงานหรือการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ของโรงงานอุตสาหกรรมย่อมมีผลกระทบต่อ
บุคคลเหล่านี้ไม่โดยตรงก็โดยอ้อม นอกจากนั้น สิ่งหนึ่งที่องค์การต้องการก็คือความสนับสนุนและ
ความร่วมมือจากบุคคลเหล่านั้น โดยองค์การจะต้องสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลเหล่านี้ด้วยการใช้
วิธีการทางด้านการสื่อสารที่เรียกว่า “การประชาสัมพันธ์ (Public Relation)” ในการเผยแพร่
ข่าวสารเพื่อลดปัญหาความขัดแย้งและสร้างความเข้าใจที่ถูกต้อง และยังสามารถตรวจสอบประชามติ
หรือความคิดเห็นของประชาชนกลุ่มต่าง ๆ ที่มีต่อองค์การด้วย (พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2538) 
 4) ความส าคัญต่อการปกครอง ไม่ว่าจะเป็นการปกครองในระบอบใดหรือการปกครอง
ระดับใด คือ ตั้งแต่ระดับท้องถิ่นไปจนถึงระดับชาติย่อมจะมีทั้งผู้ปกครองและผู้ถูกปกครองหรือ
ประชาชนซึ่งทั้งสองฝ่ายจ าเป็นต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือหรือกลไกที่ส าคัญที่จะท าให้สังคม
เจริญก้าวหน้าและประชาชนอยู่ร่วมกันอย่างผาสุก โดยเฉพาะอย่างยิ่งการด าเนินการปกครองของ
รัฐบาลจ าเป็นที่จะต้องเผยแพร่ข่าวสารให้ประชาชนได้รับทราบและเข้าใจจะได้เกิดความร่วมมือและ
ปฏิบัติตามนโยบาย ตลอดจนกฎเกณฑ์ท่ีรัฐบาลก าหนดไว้นอกจากการเผยแพร่ข่าวสารแล้วรัฐบาล
จ าเป็นที่จะต้องรับทราบความรู้สึกนึกคิด ความต้องการหรือประชามติของประชาชนด้วย เพราะสิ่ง
เหล่านี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางการด าเนินนโยบายของรัฐบาลให้สอดคล้องกับประชามติ กรณี
ปกครองด้วยระบอบประชาธิปไตย หรือน าไปใช้ควบคุมประชามติของประชาชนไม่ให้เบี่ยงเบนหรือ
ต่อต้านนโยบายของรัฐบาล กรณีปกครองด้วยระบบเผด็จการ (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2540) 
 5) ความส าคัญต่อการเมืองระหว่างประเทศ ในวงการเมืองระหว่างประเทศก็เช่นกันที่
จ าเป็นต้องอาศัยการสื่อสารเข้ามาเป็นปัจจัยที่ส าคัญคือ พัฒนาการของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร
ต่างๆ สามารถช่วยท าให้ประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก ติดต่อแลกเปลี่ยนข่าวสารและความคิดกันได้สะดวก
และรวดเร็ว ดังนั้น ด้วยความเจริญก้าวหน้าทางการสื่อสารและเหตุผลทางด้านการเมือง จึงท าให้
สังคมโลกปัจจุบันเป็นสังคมที่แคบเพราะสามารถติดต่อสื่อสารกันได้สะดวกนั่นเอง อนึ่ง การติดต่อ 
สื่อสารหรือการด าเนินความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ และนโยบายการเมืองระหว่างประเทศต่าง ๆ  
จึงจ าเป็นต้องมีหน่วยงานที่ตั้งขึ้นมาเพ่ือรับผิดชอบด้านการสื่อสารโดยตรง เพ่ือท าหน้าที่เผยแพร่
ข่าวสารเกี่ยวกับประเทศของตน สร้างความเข้าใจอันดีกับประเทศอ่ืน ๆ ตลอดจนชักจูงให้ได้รับ 
ความสนับสนุนจากประเทศอ่ืน และได้ศึกษาถึงความรู้สึกนึกคิดของประชาชนในประเทศอ่ืนที่มี 
ต่อประเทศของตน หน่วยงานส าคัญท่ีรับผิดชอบด้านการสื่อสารการเมืองระหว่างประเทศก็คือ 
กระทรวงการต่างประเทศและสถานทูตต่างๆ ซึ่งจะเป็นผู้จัดการกับการสื่อสารให้เหมาะสมและ
สอดคล้องกับลักษณะทางจิตใจ สังคมและวัฒนธรรมของประชาชนชาติต่าง ๆ ที่มีความแตกต่าง 
ไปจากประเทศของตน ทั้งนี้โดยอาศัยสื่อชนิดต่าง ๆ เช่น สถานีวิทยุ VOA (Voice of America)  



16 
 

ของประเทศสหรัฐอเมริกา สถานีวิทยุ BBC ของประเทศอังกฤษ เป็นต้น (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2540) 
 การติดต่อสื่อสารขององค์กร โดยทั่วไปองค์กรอาจมีการติดต่อสื่อสารเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 
การติดต่อสื่อสารภายในองค์กรและการติดต่อสื่อสายภายนอกองค์กร 
 1) การติดต่อสื่อสารภายในองค์กรอาจพิจารณาได้จากทิศทางของการติดต่อสื่อสาร 
ภายในองค์กร (สุพานี สฤษฎ์วานิช, 2549) ดังนี้ 
   1.1) การติดต่อสื่อสารจากบนลงล่าง (Downward Communication) เป็นการ 
สื่อสารผู้บังคับบัญชาไปยังผู้ใต้บังคับบัญชา เป็นลักษณะของการบอกเป้าหมาย การมอบหมายงาน
การสั่งงาน การให้ข้อมูลย้อนกลับในการท างาน (Performance Feedback) วัตถุประสงค์ต่าง ๆ 
รวมทั้งการประชุม (Meeting) ถือเป็นวาระโอกาสของหัวหน้าสามารถสื่อสารกับลูกน้องให้เกิด 
ความเข้าใจที่ดีต่อกันได้ โดยปัจจุบันการติดต่อจากบนลงล่างที่ผู้บริหารนิยมใช้มาก คือ การจัดท า
วารสารภายใน การประชุมงาน และการเปิดเผยข้อมูลที่เรียกว่า Open Book Management 
   1.2) การติดต่อสื่อสารจากล่างขึ้นบน (Upward Communication) เป็นการ
สื่อสารจากพนักงานไปยังผู้บริหาร เช่น การรายงานผลการปฏิบัติงานต่าง ๆ การขอค าแนะน าโดยใช้
การสื่อสารจากล่างขึ้นบนนี้มักเป็นข้อความสั้น ๆ และไม่ค่อยเกิดขึ้น เพราะพนักงานไม่กล้าที่จะ 
ติดต่อกับผู้บังคับบัญชาเพราะกลัวในต าแหน่งหน้าที่ที่สูงกว่าและเกรงกลัวผู้บริหารประเมินว่าตนไม่มี
ความสามารถเพียงพอ ไม่เก่งทางด้านนี้ หรือกลัวว่าจะได้รับผลในทางลบมาแทน หรือถ้าสื่อให้กับ
ผู้บริหารก็อาจสื่อแต่ข้อมูลที่เป็นเรื่องดีเพ่ือเอาใจเราเรียกภาวการณ์แบบนี้ว่า Mum effect 
   1.3) การติดต่อสื่อสารในแนวนอน (Lateral หรือ Horizontal Communication) 
เป็นการสื่อสารในคนในระดับเดียวกันหรือกลุ่มงานเดียวกัน จึงมีเป็นกันเอง รวดเร็ว และเป็นมิตร เช่น 
ฝ่ายการตลาดติดต่อกับฝ่ายเทคนิคเรื่องข้อมูลผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะช่วยช่วยในการประสานงานให้ดีขึ้น 
ช่วยสร้างพันธมิตร (Coalitions) และลดเวลาการสื่อสารตามสายงาน ท าให้แผนกต่าง ๆ ในองค์กร 
นั้น ๆ มีการท างานที่ต้อค านึงถึงฝ่ายอ่ืน ๆ ด้วย รวมทั้งเป็นช่องทางต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดนวัตกรรม 
ใหม ่ๆ ในองค์กรได้ เพราะได้มีโอกาสรับรู้ข้อมูลข่าวสารระหว่างกันท าให้เห็นช่องทางโอกาสต่าง ๆ  
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ขึ้นมา 
   1.4) การติดต่อสื่อสารในแนวทแยง (Diagonal Communication) คือ การสื่อสาร 
ข้ามแผนกและข้ามระดับ โดยปกติมักจะเป็นการสื่อสารของฝ่ายให้ค าแนะน าปรึกษา (Staff) กับฝ่าย
ปฏิบัติการ (Line)  
 2) การติดต่อสื่อสารกับองค์กรภายนอกมีลักษณะดังนี้ (สุพานี สฤษฎ์วานิช, 2549) 
 การติดต่อสื่อสารกับองค์กรภายนอก โดยทั่วไปองค์กรต่าง ๆ มีการติดต่อสื่อสารกับ 
บุคลากรภายนอกหรือหน่วยงานต่าง ๆ อาทิ ซัพพลายเออร์ ลูกค้า หรือกับสาธารณชนโดยทั่วไป  
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระจายข่าวสารหรือรับข่าวสารข้อมูลจากบุคลากรหรือหน่วยงานภายนอก  
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อีกท้ังยังช่วยในเรื่องของการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรให้เหมาะสมอีกด้วยองค์กรกับหน่วยงาน 
ภายนอกสามารถติดต่อกันได้ในหลายลักษณะ เช่น 
   – การเขียนข่าวส่งนักข่าว (Press Release) คือ การที่องค์กรฝากข่าวหรือแจกข่าว 
ให้กับหน่วยงานต่าง ๆ หรือสื่อมวลชนในการประชาสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกับองค์กร 
   – การแถลงข่าว (Press Conference) คือ เป็นลักษณะของการเชื้อเชิญผู้สื่อข่าว 
มาฟังการแถลงข่าวและแจ้งข่าวสารเพ่ือช่วยในการประชาสัมพันธ์ 
   – การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) คือ เป็นการประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านสื่อ
ต่าง ๆ 
   – การโทรฟรี (Toll Free) คือ เป็นการก าหนดเบอร์โทรศัพท์ที่เป็นโทรสายตรงเข้า
มาสู่องค์กร โดยไม่ต้องจ่ายค่าโทร หรือส่ง Internet 
   – การส ารวจความคิดเห็น (Opinion Survey) คือ การใช้แบบสอบถามต่าง ๆ เพ่ือ
ถามความคิดเห็นของบุคคลภายนอกองค์กร อาทิ ภาพลักษณ์ ตราสินค้า คุณภาพสินค้า ฯลฯ ของ
องค์กร 
  – การโฆษณา (Advertising) คือ การใช้โฆษณาเป็นสื่อกลางข่าวสารข้อมูลขององค์กร  
ที่ต้องการน าไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยเลือกใช้สื่อโฆษณาต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพลักษณ์เป็นองค์รวม 
ของความเชื่อ ความคิด ความประทับใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นทัศนคติและการกระท า 
ของบุคคลที่มีความเกี่ยวพันกับภาพลักษณ์นั้นๆอย่างสูง 
 Jefkins (1993) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพขององค์กรใด 
องค์กรหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรนั้น ๆ ที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และมีประสบการณ์ 
ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรนั้น โดยการใช้อัตลักษณ์ในการเสนอภาพลักษณ์ขององค์กร เช่น 
สัญลักษณ์ เครื่องแบบ ฯลฯ  
 วิรัช ลภริัตนกุล (2540) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับภาพลัษณ์องค์กร คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ 
ประชาชนที่มีต่อบริษัท หน่วยงานธุกิจ ซึ่งหมายรวมไปถึง การจัดการ สินค้าและบริการ ค าว่า 
ภาพลักษณ์องค์กรจึงมีความหมายค่อนข้างกว้าง โดยคลอบคลุมทั้งแผนกการจัดการ สินค้า และ 
บริการ 
 Anderson & Rubin (1986) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ คือ ภาพลักษณ์เป็น 
การรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์กร ซึ่งองค์กรก็เปรียบเสมือนคนที่มีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ท่ีแตกต่าง
กัน 
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 วิจิตร อาวะกุล (2542) กล่าวว่า “ภาพลักษณ์” เป็นภาพของสถาบัน หน่วยงาน บริษัท  
ห้างร้าน หรือบุคคล ที่เกิดความรู้สึกข้ึนในจิตใจของคนเราว่า ดีไม่ดีชอบ ไม่ชอบ เชื่อถือ ไม่เชื่อถือ 
เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย ฯลฯ ถ้าความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไร ภาพลักษณ์ของหน่วยงานก็จะเป็น
เช่นนั้น ภาพลักษณ์ที่ดีจะสร้างความน่านิยมเลื่อมใส และภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีก็จะท าให้การด าเนินงาน
ของสถาบันนั้นล้มเหลวได้  
 เสรี วงศ์มณฑา (2542) ได้กล่าวถึงความหมายของภาพลักษณ์ว่า เป็นองค์ประกอบระหว่าง
ข้อเท็จจริง (Perceptual) ของบุคคลไม่ใช่ข้อเท็จจริง (Factual) ภาพลักษณ์ 
 ปรียาภรณ์ หารบุรุษ (2557) อธิบายว่า ภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพลักษณ์ขององค์ 
ความเชื่อ ความคิด ความประทับใจ ของบุคคลที่มีต่อองค์กรนั้น ๆ โดยใช้อัตลักษณ์ในการน าเสนอ
ภาพลักษณ์ ซึ่งหมายรวมไปถึงการจัดการสินค้าและบริการ เพราะการน าเสนอภาพลักษณ์เป็น 
การกระตุ้นการรับรู้ของประชนต่อองค์กรการสร้างภาพลักษณ์ เป็นแนวคิดที่พัฒนากลยุทธ์
ภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบจากเดิม เป็นเพียงการประชาสัมพันธ์ โดยแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น  
6 ลักษณะ คือ 
 1) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งจ าลองขึ้นมา (An Image is Synthetic) หมายถึง ภาพลักษณ์ท่ีไม่ได้
เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติแต่เกิดจากการวางแผนการประกอบกันขององค์กร เพ่ือตอบสนองตาม
วัตถุประสงค์ที่ได้ก าหนดไว้ 
 2) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ (An Image is Believable) หมายถึง เป็นการสร้างภาพ
สิ่งต่าง ๆ ให้เกิดขึ้นในใจของบุคคล เพ่ือให้มั่นคงและเป็นที่ยอมรับบนพ้ืนฐานของความน่าเชื่อถือ  
ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดส าหรับการสร้างภาพลักษณ์ 
 3) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่นิ่งและรับรู้ได้ (An Image is Passive) หมายถึง เป็นสิ่งที่ 
สอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความเป็นจริง ไม่ขัดแย้งกับความเป็นจริง ถึงแม้ว่า
ภาพลักษณ์จะไม่ใช่ความเป็นจริง 
 4) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจน (An Image is Vivid and Concrete) หมายถึง  
เป็นการสร้างจินตนาการจากรูปธรรมเพื่อตอบสนองความดึงดูดใจภายใน และความรู้สึกทางอารมณ์ 
ให้สามารถจ าจดและง่ายต่อความเข้าใจของบุคคล 
 5) ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งที่ท าให้ง่ายต่อการเข้าใจและแตกต่าง (An Image is Simplified) 
หมายถึง ความชัดเจน ความเข้าใจง่าย มีความแตกต่างที่โดดเด่น แต่สื่อความหมายได้ครบถ้วนตาม
ความต้องการ ยกตัวอย่าง เช่น โลโก้ (Logo) หรือค าขวัญ 
 6) ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) หมายถึง ภาพลักษณ์
เป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนได้ คือเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ท่ีดีเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดีได้ และเปลี่ยน
ภาพลักษณ์จากไม่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ดีได้เช่นกัน อันเนื่องมาจากสภาพการณ์ภายในและปัจจัย 
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ภายนอกมากระทบ จึงต้องมีการส ารวจภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้องค์กรมี 
ภาพลักษณ์ที่ดีตลอดไป 
 การก าหนดภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์  (Wish Image or Desired Image) เพ่ือสนับสนุน
การตลาดขององค์การธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้น ต้องค านึงถึงความแตกต่าง (Differentiation) 
จากภาพลักษณ์ของคู่แข่งขันในตลาดเดียวกันด้วย อนึ่ง ภาพลักษณ์ขององค์การที่สังคมต้องการใน
ความเห็นของ ดร.อ านวยวีรวรรณ นักวิชาการซึ่งมีประสบการณ์ท างานทั้งภาครัฐและภาคเอกชน  
ระบุไว้ดังนี้ (พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2540) 
 1) เป็นองค์การที่เจริญก้าวหน้าทันโลก  
 2) มีบริการและสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  
 3) มีระบบบริหารและฝ่ายจัดการที่สูงด้วยประสิทธิภาพ 
 4) ท าคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่ส่วนรวม 
 5) ปฏิบัติงานภายในกรอบกฎหมายของบ้านเมือง 
 6) มีความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสูง 
 ในการก าหนดภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดที่พึงประสงค์นั้นอาจเริ่มต้นจาก 
การวิเคราะห์จ าแนกภาพลักษณ์แต่ละด้านโดยอาศัยกรอบทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ทั้ง 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ชอ่งทางการจ าหน่าย (Place) และ 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส าหรับองค์การธุรกิจโดยทั่วไปสามารถก าหนดภาพลักษณ์ 
ที่พึงประสงค์โดยอาศัย ส่วนผสมทางการตลาดรวมไปถึงมิติอ่ืน ๆ ของธุรกิจมาเป็นแนวทาง 
การพิจารณาดังนี้ 
 1) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย เช่น สินค้ามีคุณภาพดี 
น่าเชื่อถือ สินค้ามีความทันสมัย สินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่น สินค้ามีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี  
 2) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านราคาโดยทั่วไปผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากจุดแรก คือ ค านึงถึง
ราคาสินค้าหรือค่าบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แต่ในภาวะการแข่งขันที่รุนแรงส าหรับ
ตลาดสินค้าบางประเภทนั้นเป้าหมายของภาพลักษณ์ด้านราคาอาจต้องปรับตัวสู่อีกมิติหนึ่ง นั่นคือ
ราคาย่อมเยา 
 3) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสินค้า มักจะมุ่งในประเด็นเรื่องสถานที่
จ าหน่ายและระยะเวลาที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก เช่น ตัวแทนจ าหน่ายครอบคลุมพ้ืนที่
กว้างขวางและทั่วถึง เป็นต้น 
 4) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ทางด้านการส่งเสริมการตลาดอาจจ าแนกออกเป็นส่วนย่อย ๆ 
คือ 
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   4.1) ภาพลักษณ์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาด เช่น สื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ที่ใช้มีความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี นอกจากนี้ ในแง่ข่าวสารก็ต้องมีความเป็นเอกภาพ 
จริงใจ ไม่โอ้อวด 
   4.2) ภาพลักษณ์ของกิจกรรมส่งเสริมการขาย ในแง่รูปแบบและอรรถประโยชน์ 
ต่อผู้บริโภค ทั้งนี้ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์ส่งเสริมการขายว่ามีความทันสมัยและ 
เหมาะ สมกับสินค้า เช่น การจัดวางสินค้าแคตตาล๊อกพรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตาม 
ความประทับใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นบางครั้งก็มิได้เกิดจาก 
จุดแข็งด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์แต่เพียงส่วนเดียวหากยังขึ้นอยู่กับส่วนที่เป็นคุณค่าเพ่ิม (Value 
Added) อีกด้วย 
 5) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านการบริการ ประสิทธิภาพของบริการเกิดข้ึนจาก
องค์ประกอบส าคัญสองส่วน คือ พนักงานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงต้องพัฒนาทั้งในระบบ
บริการเพื่อให้มีภาพความทันสมัย ก้าวหน้า  รวดเร็ว และถูกต้อง แม่นย า พร้อม ๆ กับพนักงาน 
บริการที่มีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี เพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายของการสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริการได้เต็มที่ 
 6) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านองค์กร ถือว่าเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวหรืออัตลักษณ์ 
(Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์การที่ดีของสังคม” (Good Corporate 
Citizen) เช่น ภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับความรู้ความสามารถ และคุณธรรมของเจ้าของธุรกิจและ
ผู้บริหาร ความมั่นคงก้าวหน้าของกิจการ ความทันสมัย และก้าวหน้าทางวิทยาการของธุรกิจความรู้
ความสามารถ รวมถึงประสิทธิภาพการท างานและมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงาน ความมีจริยธรรมและ
รับผิดชอบต่อสังคม การท าคุณประโยชน์แก่สังคม (เช่น ในด้านศิลปะวัฒนธรรม การศึกษา เยาวชน 
สิ่งแวดล้อม ฯลฯ) 
 
2.4 บางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ (Bangkok International Motor Show)
 บางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ (Bangkok International Motor Show)” หรือ 
“บางกอก มอเตอร์โชว์” เป็นงานแสดงนวัตกรรมยานยนต์ในประเทศไทยที่มีประชาชนให้ความสนใจ
เข้าชมงานและจองรถยนต์เป็นจ านวนมาก จัดโดยบริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
(มหาชน) (ฐาปะนะ วงษ์สาธิตศาสตร์, 2557) ทั้งนี้ งานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนลมอเตอร์โชว์ 2016 
(Bangkok International Motor Show 2016) ที่มีการจัดขึ้นระหว่างวันที่ 23 มีนาคม–3 เมษายน 
2559 มีจ านวนผู้เข้าชมงานจ านวน 1.65 ล้านคน ซึ่งเป็นการจัดขึ้นเป็นประจ าทุกปีและได้รับการ 
ตอบรับเป็นอย่างดีท่ามกลางความสนใจของผู้ชื่นชมนวัตกรรมใหม่ล่าสุดจากค่ายรถชั้นน าระดับโลก 
ที่น าผลงานมาร่วมแสดงและช่วงชิงความเป็นผู้น าด้านยนตรกรรม ในขณะเดียวกันงานมหกรรม 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=6&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjc-YLlkrnLAhWCCY4KHQ7gALUQFgg4MAU&url=https%3A%2F%2Fth-th.facebook.com%2FBangkokMotorshow&usg=AFQjCNG6KpHw5AJ4kJXrBm7lHxmb64MuHA&bvm=bv.116573086,d.c2E
https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=6&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjc-YLlkrnLAhWCCY4KHQ7gALUQFgg4MAU&url=https%3A%2F%2Fth-th.facebook.com%2FBangkokMotorshow&usg=AFQjCNG6KpHw5AJ4kJXrBm7lHxmb64MuHA&bvm=bv.116573086,d.c2E
https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=6&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjc-YLlkrnLAhWCCY4KHQ7gALUQFgg4MAU&url=https%3A%2F%2Fth-th.facebook.com%2FBangkokMotorshow&usg=AFQjCNG6KpHw5AJ4kJXrBm7lHxmb64MuHA&bvm=bv.116573086,d.c2E
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ยานยนต์ดังกล่าวยังมีจุดเด่นที่เป็นที่สนใจคือ กลุ่มผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าหรือที่เรียกว่า 
“พริตตี้” ที่เปรียบเสมือนเป็นเครื่องมือในการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อเรียกร้องและดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคเพศชายเป็นหลัก (บริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
(มหาชน), 2559)   
 มอเตอร์โชว์ ครั้งที่ 1  ณ สวนลุมพินี 
 เกิดข้ึนจาก ดร.ปราจิน เอ่ียมล าเนา ในฐานะเจ้าของนิตยสารกรังด์ปรีซ์ และบริษัท  
กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด มีความคิดริเริ่มจัดงานที่เก่ียวเนื่องกับนิตยสารที่ท าอยู่พร้อมกับ
วางแผนจัดเตรียมงาน จากนั้นจึงได้จัดกิจกรรมแรกข้ึน คือ การจัดงานประกวดรถยอดเยี่ยมประจ าปี
หรือคาร์ออฟเดอะเยียร์ขึ้นเป็นครั้งแรก โดยเลือกโรงแรมใหญ่ในกรุงเทพมหานครเป็นสถานที่จัดงาน
และมอบรางวัลซึ่งงานดังกล่าวมีการจัดเพียงวันเดียว ต่อมาเมื่อประชาชนที่ทราบข่าวจากสื่อต่าง ๆ  
ที่ได้มีการน าเสนอจึงเกิดความอยากรู้และต้องการเข้าชมงานอย่างใกล้ชิด เป็นเหตุให้ ดร.ปราจิน 
เอ่ียมล าเนา มีความคิดที่จะจัดงานที่ใหญ่ขึ้นกว่าและในระยะเวลาที่ยาวนานกว่าจึงมีการวางแผน
รูปแบบงานและติดต่อประสานงานกับบริษัทรถยนต์จนทุกอย่างลงตัว สวนลุมพินีจึงถูกเลือกให้เป็น
สถานที่จัดแสดงครั้งแรก จึงเป็นที่มาของมอเตอร์โชว์ครั้งแรกของประเทศไทยที่ถือก าเนิดเมื่อเดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2522 ผลปรากฏว่างานดังกล่าวมีประชาชนและผู้สนใจเข้าชมงานเป็นจ านวนมาก 
 มอเตอร์โชว์ ครั้งท่ี 2–18 ณ สวนอัมพร 
 ความส าเร็จแรกของมอเตอร์โชว์ ท าให้ ดร.ปราจิน เอ่ียมล าเนา มีการวางแผนและ
จัดรูปแบบการจัดงานขึ้นมาใหม่โดยมีการเปลี่ยนชื่องานอย่างเป็นทางการเป็น บางกอก อินเตอร์ 
เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ รวมทั้งมีการย้ายสถานที่จัดงานมา ณ สวนอัมพร ซึ่งมีสถานที่จัดงาน
กว้างขวางกว่าเดิมสามารถรองรับบริษัทร่วมงานและประชาชนได้มากกว่า รวมถึงสถานที่จอดรถ 
และสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ อีกหลายอย่างที่มีพร้อมกว่า สวนอัมพรจึงเป็นที่จัดงานมอเตอร์โชว์ 
เรื่อยมาทุกปี โดยในแต่ละปีมีการพัฒนารูปแบบของงานให้ทันสมัยมากขึ้นและมีกิจกรรมหลากหลาย
รูปแบบเพื่อให้ผู้ชมงานได้ติดตามและเพ่ือให้งานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ ก้าวสู่ระดับ
นานาชาติ ทางคณะผู้จัดงานฯ ได้เดินทางไปต่างประเทศเพ่ือชมงานมอเตอร์โชว์ที่ยิ่งใหญ่ติดอันดับ 
ต้น ๆ ของโลก เช่น โตเกียวมอเตอร์โชว์ แฟรงก์เฟิร์ต มอเตอร์โชว์ ดีทรอยต์ มอเตอร์โชว์ เจนีวา 
มอเตอร์โชว์ ฯลฯ ซึ่งการเดินทางไปดูงานดังกล่าว มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบของงานบางกอก 
มอเตอร์โชว์ให้ไปสู่ความเป็นงานแสดงระดับนานาชาติ พร้อมกับแสดงศักยภาพให้ต่างชาติได้เห็น
ความสามารถในการจัดงานของประเทศไทย หลังจากนั้นการขยายตัวของอุตสาหกรรมยานยนต์ใน
ประเทศไทยได้โตขึ้นอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะปี 2539 ยอดจ าหน่ายตลาดรถยนต์รวมของประเทศไทย
มีมากกว่า 5 แสนคัน และรถจักรยานยนต์จ านวนหนึ่งล้านคันต่อปี ท าให้บริษัทผู้ผลิตรถยนต์และ
รถจักรยานยนต์รวมถึงอุตสาหกรรมที่เก่ียวเนื่องต่าง ๆ ในต่างประเทศ ให้ความสนใจประเทศไทย 
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เป็นอย่างมากพร้อมกับย้ายฐานการผลิตมาท่ีประเทศไทย 
 ส าหรับงานบางกอก มอเตอร์โชว์ ทางผู้จัดงานมีการพัฒนารูปแบบการจัดงานและสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ ให้ทัดเทียมกับงานมอเตอร์โชว์ใหญ่ ๆ เช่น โตเกียวมอเตอร์โชว์ แฟรงก์เฟิร์ต 
มอเตอร์โชว์ เพื่อรองรับอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศไทยที่ก าลังขยายตัวอย่างต่อเนื่องจึงมี 
การจัดหาสถานที่จัดงานใหม่ที่จะสามารถรองรับรูปแบบใหม ่ๆ ของแต่ละบริษัท ซึ่งสวนอัมพร 
ไม่สามารถรองรับได้อย่างเพียงพอ ทั้งการน าบู๊ธรูปแบบใหม่ใช้การในงาน ความหนาแน่นของผู้เข้าชม
งานที่มีมากกว่า 2 ล้านคน และสถานที่จอดรถที่ไม่เพียงพอ ดังนั้นคณะผู้จัดงานจึงใช้สวนอัมพร 
จัดงานบางกอก มอเตอร์โชว์ ครั้งที่ 18 เป็นสถานที่จัดงานครั้งสุดท้าย 
 บางกอก มอเตอร์โชว์ ครั้งที่ 19 สู่ความเป็นอินเตอร์เต็มรูปแบบ 
 หลังจากนั้น งานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ ครั้งที่ 19 จึงได้ย้ายมาจัด ณ 
ศูนย์แสดงสินค้านานาชาติฯ หรือไบเทค ตั้งอยู่บนถนนบางนา–ตราด เพ่ือสอดรับกับการยกย่อง 
ให้เป็นดีทรอยต์ตะวันออก ซึ่งมีพ้ืนที่จัดแสดงภายในฮอลล์ใหญ่กว่า 35,500 ตารางเมตร  
มีสาธารณูปโภคครบถ้วน รองรับการจอดรถได้ประมาณ 2,500 คัน และที่จอดรถใต้อาคารประมาณ 
1,500 คัน รูปแบบการจัดงานดังกล่าวมีมาตฐานการจัดงานภายใต้มาตรฐานโลกซึ่งบริษัทผู้ร่วมแสดง
ในงานยังได้น าเทคโนโลยีชั้นสูงที่ก้าวล้ าทันสมัยมาแสดงให้ผู้เข้าชมงานได้รับทราบถึงความเจริญ 
ก้าวหน้าของเทคโนโลยีอย่างทันยุค เช่น รถต้นแบบ ซูเปอร์สปอร์ตคาร์เครื่องยนต์ไฮเทคโนโลยี 
จักรยานยนต์ต้นแบบ อุปกรณ์เก่ียวกับมอเตอร์สปอร์ต เครื่องเสียงติดรถยนต์ และอุปกรณ์ที่
เกี่ยวเนื่องอ่ืนๆ อีกมากมาย นอกจากนั้นผู้จัดงาน ยังได้เพ่ิมเติมรูปแบบของงานด้วยการจัดให้มี
กิจกรรมระหว่างงาน เช่น การจัดโชว์รถสปอร์ตคาร์จากชมรมเฟอร์รารี่ พอร์ช รถคลาสสิคโฟล์ค มินิ 
อัลฟ่า ฮาร์เล่ย์ ฯลฯ 
 ปัจจุบันนี้ งานบางกอก มอเตอร์โชว์ ได้จัดขึ้น ณ อิมแพ็ค เมืองทองธานี เป็นงานแสดง
รถยนต์ดีที่สุด 1 ใน 5 ของโลกสะท้อนให้เห็นถึงศิลปะแห่งโลกยานยนต์ ซึ่งเป็นการพัฒนาแบบไร้
ข้อจ ากัดทั้งในเรื่องการออกแบบรูปลักษณ์ภายนอกหรือภายใน สมรรถนะของเครื่องยนต์ ระบบ 
ช่วงล่าง เมื่อน าทั้งหมดมารวมกันท าให้เกิดยนตรกรรมที่น่าหลงใหลและมีเสน่ห์เป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว ภายในงานมีบูธจากค่ายรถยนต์ประมาณ 30 บริษัท จักรยานยนต์ 9 บริษัท เครื่องเสียง 
ติดรถยนต์จากหลากหลายบริษัทชั้นน า และอุปกรณ์ตกแต่งประดับยนต์กว่า 170 บูธ รวมทั้งมี 
การเปิดตัวและจ าหน่ายยนตรกรรมรุ่นใหม่พร้อมกับโปรโมชั่นพิเศษภายในพ้ืนที่ 140,000 ตารางเมตร 
ภายในอาคารชาเลนเจอร์ 1–3 อิมแพ็ค เมืองทองธานี ภาพรวมการจัดงานใช้งบประมาณใน 
การก่อสร้างและตกแต่งมูลค่ารวมกว่า 10,000 ล้านบาท จาก 37 บริษัทรถยนต์และจักรยานยนต์
(บริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน), 2559)   
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 กล้าหาญ ณ น่าน (2557) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณลักษณะบุคลิกภาพและ 
ความพึงพอใจที่มีต่อการปรับตัวในการท างานของผู้เข้าสู่ตลาดบัณฑิตใหม่ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน 
การวิจัย ได้แก่ บัณฑิตใหม่ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี จ านวนทั้งสิ้น 310 คน 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและความพึงพอใจในงานมีอิทธิพลต่อ ปัจจัย ด้านการปรับตัว 
ในการท างานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งปัจจัยทั้งหมดสามารถท านายการปรับตัวในการท างานได้
ร้อยละ 39 ตลอดจนผลการทดสอบสมการโครงสร้างที่ผู้วิจัยสร้างข้ึน มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์เป็นอย่างดี ผลวิจัยสามารถใช้เป็นข้อมูลส าหรับให้ผู้บริหารใช้ในการสนับสนุนหรือพัฒนา
บุคลิกภาพและความพึงพอใจของบัณฑิตใหม่ให้สามารถปรับตัวในการท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ
สูงสุด 
 แสงเดือน วนิชด ารงศักดิ์ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์และคุณภาพ
บริการและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และคุณภาพบริการของธนาคาร และศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และคุณภาพบริการของธนาคาร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในภาพรวมและด้านองค์การ ด้านพนักงาน ด้านการบริการ และ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับมาก ส่วนคุณภาพบริการในภาพรวมและด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 
ด้านความเชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านการรับประกัน 
และดา้นการให้ความส าคัญกับลูกค้าอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประเภทการใช้
บริการแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และประเภทการใช้
บริการแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการในภาพรวมและด้านความเชื่อถือและไว้วางใจได้ 
ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านการรับประกัน และด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า 
และพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์กับการรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างสูง 
 พันธิวา ชูศรีโสม และณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2555) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องการศึกษา 
พฤติกรรมการสื่อสารและความพึงพอใจในการสื่อสารของข้าราชการทหาร กรมการทหารสื่อสาร 
กองทัพบก ผลลัพธ์ของงานวิจัยนี้คือ พฤติกรรมการสื่อสารมีความแตกต่างกันตามชั้นยศ ซึ่งคือ  
พฤติกรรมการสื่อสารของผู้บังคับบัญชามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการท างานของผู้ใต้ 
บังคับบัญชา การเปิดโอกาสในการติดต่อสื่อสาร ความถูกต้องของข่าวสารเป็นตัวพยากรณ์ 
ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของผู้ใต้บังคับบัญชา พฤติกรรมการสื่อสารจึงมีความสัมพันธ์กับ 
ความพึงพอใจในการสื่อสาร 
 ศรีสุนันท์ อนุจรพันธ์ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ได้ศึกษางานวิจัยนี้เรื่อง 
พฤติกรรมด้านการสื่อสารภายในองค์กรที่มีผลต่อความพึงพอใจของพนักงานซึ่งส่งผลต่อการพัฒนา 
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องค์กร กรณีศึกษา บริษัท บิซิเนส ออนไลน์ จ ากัด (มหาชน) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ภายใน 
องค์กร และศึกษาอุปสรรคและแนวทางการแก้ไขปัญหาทางด้านการสื่อสารภายในองค์กร รวมถึง 
การศึกษาความพึงพอใจของพนักงานในองค์กรต่อรูปแบบการสื่อสารภายในองค์การ เพื่อน าไปสู่ 
แนวทางการพัฒนาองค์กรที่ดี โดยผลของงานวิจัยนี้คือ เป็นไปตามสมมุติฐานที่ได้ตั้งไว้ โดยดูได้จาก
ด้านแหล่งข้อมูลจะได้รับความข่าวสารมากที่สุดมาจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (อีเมล) บอร์ดประกาศ 
จดหมายข่าว และหนังสือหรือประกาศ ค าสั่ง ซึ่งล้วนแล้วต้องสื่อสารให้เกิดความชัดเจน ถูกต้อง  
เรียบเรียงขัดเกลาให้เกิดความเข้าใจตรงกันเพ่ือให้ปฏิบัติไปในทางเดียวกันทั้งองค์กร แต่อาจจะมี 
บางพนักงานที่ความเข้าใจไม่ตรงกันก็สามารถสอบถามกับเพ่ือนร่วมแผนกเป็นอันดับแรกก่อน  
หรือไม่ก็ผู้บังคับบัญชาของตนเองด้านแหล่งข้อมูล พนักงานจะได้รับข่าวสารจากจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (อีเมล) บอร์ดประกาศ จดหมายข่าว และ หนังสือหรือประกาศค าสั่ง บ่อยที่สุด  
3 อันดับแรกตามล าดับ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นแหล่งข้อมูลที่เป็นลายลักษณ์อักษร 
 จริญพร หาญพยัคฆ์ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์และความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านค้าบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 250 คน ซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์บริษัททรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของภาพลักษณ์อยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์บริษัท  
ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ซึ่งแบ่งภาพลักษณ์บริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ออกเป็น 
4 ด้าน ได้แก่ ด้านการบริหารจัดการพบว่า มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับภาพลักษณ์ดีมาก โดยภาพลักษณ์
ที่ดีที่สุดคือ เป็นบริษัทที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง มากท่ีสุด รองลงมาคือ เป็นบริษัทท่ีเป็น
ผู้น าในด้านการสื่อสารครบวงจร และน้อยสุดคือ เป็นบริษัทที่มีระบบการบริหารจัดการที่ดี 
ด้านบุคลากรพบว่า มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับภาพลักษณ์ดีมาก โดยภาพลักษณ์ท่ีดีที่สุดคือ ผู้บริหาร 
มีวิสัยทัศน์กว้างไกล มากท่ีสุด รองลงมาคือ เป็นบริษัทที่เป็นผู้น าในด้านการสื่อสารครบวงจร และ
น้อยที่สุดคือ พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ ด้านราคาพบว่า มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับภาพลักษณ์
ดีมาก โดยภาพลักษณ์ที่ดีที่สุดคือ มีราคาแพคเกจที่เหมาะสม มีการคิดอัตราค่าบริการตามจริง และมี
ราคาที่ประหยัดกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืนมากที่สุด รองลงมาคือ มีอัตราค่าบริการเหมาะสม
กับการบริการที่ได้รับอยู่ในระดับภาพลักษณ์ดีมาก และน้อยที่สุดคือ มีส่วนลดส าหรับบัตรเครดิตใน
การช าระค่าสินค้า ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมพบว่า มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับภาพลักษณ์ดีมาก 
โดยภาพลักษณ์ที่ดีที่สุดคือ มีโครงการส่งเสริมนวัตกรรมใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง มากที่สุด รองลงมาคือ 
มีโครงการส่งเสริมระบบโครงข่ายด้านโทรคมนาคมอย่างจริงจัง และน้อยที่สุดคือ มีโครงการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้า 
ในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ 
ในกรุงเทพมหานคร ใช้รูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจประกอบด้วย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับ 
การวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 
 
3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้เข้าชมงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ 
2016 (Bangkok International Motor Show 2016) ระหว่างวันที่ 23 มีนาคม–3 เมษายน 2559 
ซึ่งจากข้องมูลของ บริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) (2559) ซึ่งเป็นผู้จัดงาน
บางกอก อินเตอร์เนชั่นแนลมอเตอร์โชว์ 2016 พบว่า มีจ านวนผู้เข้าชมงานประมาณ 1.65 ล้านคน 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 1.65 ล้านคน จึงท าการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยตาราง 
การค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับ 
ความคลาดเคลื่อน ±5 ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และจะท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
แบบเฉพาะเจาะจง 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non–Probability 
Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้หลักการของความน่าจะเป็น เนื่องจากเป็นการวิจัยที่ศึกษา
จากกลุ่มที่เฉพาะเจาะจง คือ ผู้เข้าชมงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ 2016 (Bangkok 
International Motor Show 2016) ระหว่างวันที่ 23 มีนาคม–3 เมษายน 2559 ซึ่งมีลักษณะ
สอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการ
คัดเลือกแบบมีจุดประสงค์หรือเฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) เป็นการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงตามที่ก าหนดคุณลักษณะไว้ ได้แก่ ผู้เข้าชมงานบางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล  
มอเตอร์โชว์ 2016 (Bangkok International Motor Show 2016) ระหว่างวันที่ 23 มีนาคม– 
3 เมษายน 2559 เมื่อพบกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้เข้าชมงาน ณ อิมแพค เมืองทองธานี ผู้วิจัยจะเข้าไป 
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สอบถามเบื้องต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามท่ีก าหนด
ไว้อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว ผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างและขอความร่วมมือจากตัวอย่าง
ในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถามจนครบ จ านวน 400 ตัวอย่าง 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ข้อมูลที่ผู้วิจัยเลือกใช้เป็นเครื่องมือส าหรับสร้างแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 3.2.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของงานวิจัยและตัวแปรที่ศึกษา 
 3.2.2 ศึกษาเอกสารต าราและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
 3.2.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยและน าแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้น
ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องและเพ่ือขอค าแนะน าปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม
ให้ถูกต้องเหมาะสม 
 3.2.4 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด และน าไปวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และน าผลทีได้ 
เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.2.5 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.3.1 การตรวจสอบเนื้อหาผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถาม 
 3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่นผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ทดลองท าแล้วไปวิเคราะห์ 
ความเชื่อมั่น ใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาของค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมี
รายละเอียดดังตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ข้อค าถาม 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 30) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 400) 

1) ลักษณะบุคลิกภาพ 10 0.834 10 0.847 

2) การติดต่อสื่อสาร 10 0.820 10 0.801 

3) ภาพลักษณ์องค์กร 11 0.847 11 0.780 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 31 0.857 31 0.855 

 
 ผลจาการวัดค่าความเชื่อมั่นพบว่า ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับ 
กลุ่มทดลอง จ านวน 30 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวม 0.857 และกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.855 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์
ของครอนบาคของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่ม มีค่าความเชื่อมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally & Bernstein 
(1994) สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 
3.4 องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 
400 ชุด โดยได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยด้าน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และเหตุผลที่เลือกเข้าชมงานมอเตอร์โชว์ โดยมีลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 ลักษณะบุคลิกภาพ การติดต่อสื่อสาร และภาพลักษณ์องค์กร โดยมีลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีระดับการวัดตัวแปรแบบ 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) และมีระดับความคิดเห็นการวัดดังนี้ 
   ระดับความความคิดเห็นที่สุด    มีค่าคะแนนเป็น  1 
   ระดับความความคิดเห็นน้อย    มีค่าคะแนนเป็น  2 
   ระดับความความคิดเห็นปานกลาง   มีค่าคะแนนเป็น  3 
   ระดับความความคิดเห็นมาก    มีค่าคะแนนเป็น  4 
   ระดับความความคิดเห็นมากที่สุด    มีค่าคะแนนเป็น  5 
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 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
 จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้สูตรค านวณช่วง 
ความกว้างของชั้นดังนี้ 
 

    ความกว้างของชั้น =    พิสัย (คะแนนสูงสุด–คะแนนต่ าสุด) 
                                 จ านวนชั้น 
         =    5–1  
                       5  
         =    0.80  
 

   คะแนน 4.21–5.00  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด 
    คะแนน 3.41–4.20  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก 
    คะแนน 2.61–3.40  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
    คะแนน 1.81–2.60  หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย 
    คะแนน 1.00–1.80  หมายถึง  ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด  

   
 
3.5 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การวิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและสรุปผลข้อมูล ประกอบด้วย 
 3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวม ซึ่งได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างโดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 
ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้วท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามเพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 
 3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสารสิ่งพิมพ์วิทยานิพนธ์งานวิจัย
ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศบทความต าราและสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาได้ดังนี้ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายข้อมูลในส่วนข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ 
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แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และเหตุผลที่เลือกเข้าชมงาน
มอเตอร์โชว์วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ีและร้อยละ  
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความมีอิทธิพล
หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ด้านข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และ 
การติดต่อสื่อสารกับตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์องค์กรซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคชั้น และเพ่ือทดสอบ
ถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือ การวิเคราะห์  
t–test การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One–Way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบ
ด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe) และการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย
(Simple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
   
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ผลการวิจัยเรื่อง การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสาร 
ของผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดง
สินค้ามอเตอร์โชว์ในกรุงเทพมหานคร มีผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

  
4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 215 53.8 
หญิง 185 46.2 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1: แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยมีจ านวน 
215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 มากกว่าเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 
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 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 
 

ตารางที่ 4.2: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 32 8.0 
20–29 ปี 157 39.2 

30–39 ปี 100 25.0 

40–49 ปี 87 21.8 
50 ปีขึ้นไป 24 6.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20–29 ปี มีจ านวน 
157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.2 รองมาคือ 30–39 ปี มีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 อายุ  
40–49 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ  
8.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อายุ 50 ปีขึ้นไป มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  
 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา ปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 

 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

อนุปริญญา/ ปวส. 124 31.0 

ปริญญาตรี 243 60.8 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 33 8.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีจ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 รองลงมาคือ อนุปริญญา/ ปวส. มีจ านวน 124 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ปริญญาโทหรือสูงกว่า มีจ านวน 33 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 8.2 
 

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
 

ตารางที่ 4.4: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียนนักศึกษา 40 10.0 

เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 81 20.2 
พนักงานบริษัทเอกชน 141 35.2 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ 72 18.0 

แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 66 16.6 
รวม 400 100.0 

  

 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 รองลงมาคือ อาชีพเจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จ านวน 81 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 แม่บ้าน/
พ่อบ้าน จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ นักเรียนนักศึกษา 
จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามล าดับ 
 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน ปรากฏผลดังตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

10,001–20,000 บาท 70 17.5 
20,001–30,000 บาท 150 37.5 

30,001–40,000 บาท 89 22.2 

40,001–50,000 บาท 57 14.2 
50,001 บาทขึ้นไป 34 8.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001– 
30,000 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ 30,001–40,000 บาท จ านวน 89 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 รายได้ 10,000–20,000 บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 รายได้ 
40,001–50,000 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 50,001 
บาทข้ึนไป จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดับ 

  
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเหตุผลในการเข้าชมงาน ปรากฏผลดังตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.6: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเหตุผลในการเข้าชมงาน 
 

เหตุผลในการเข้าชมงาน จ านวน ร้อยละ 
สินค้าและผลิตภัณฑ์ 185 46.2 

พริตตี้ 63 15.8 

กิจกรรมและสิทธิพิเศษ 112 28.0 
เพ่ือน 40 10.0 

รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกชมงานเพราะสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาคือ กิจกรรมและสิทธิพิเศษ จ านวน 112 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 พริตตี้ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 
เพ่ือน จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามล าดับ 
 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะบุคลิกภาพ ปรากฏผลดัง
ตารางที่ 4.7  
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     เกี่ยวกับลักษณะบุคลิกภาพ 
 

 
ลักษณะบุคลิกภาพ 

 

x  

 
S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1) ผู้น าเสนอสินค้าสามารถสร้างจุดสนใจต่อลูกค้า 
   เป้าหมายที่มาร่วมงาน 

3.95 .704 มาก 

2) บุคลิกภาพ ความม่ันใจ ความสามารถพิเศษ  
   การแสดงออกส่งผลต่อการน าเสนอสินค้า 

4.05 .930 มาก 

3) บุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้าสอดคล้องกับต าแหน่ง 
   ของสินค้า 

4.05 .908 มาก 

4) ผู้น าเสนอสินค้าสวยและดูดีท าให้รู้สึกว่ามี 
   การน าเสนอที่น่าสนใจ 

3.94 .727 มาก 

5) กิริยาท่าทางของผู้น าเสนอสินค้ามีผลต่อภาพลักษณ์ 
   องค์กร 

3.52 .878 มาก 

6) ผู้น าเสนอสินค้าที่มีอัธยาศัยดีส่งผลต่อทัศนคติ 
   เชิงบวกของลูกค้า 

3.77 .759 มาก 

7) การยิ้มแย้มแจ่มใส มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีท าให้เกิด 
   ความสนใจเข้าร่วมในกิจกรรม 

3.82 .714 มาก 

8) ผู้น าเสนอสินค้าแต่งกายเป็นเอกลักษณ์ สะดุดตา 
   มักได้รับความสนใจจากลูกค้า 

4.13 .716 มาก 

9) การแต่งกายของผู้น าเสนอสินค้าท าให้เกิด 
   ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าและองค์กร 

3.66 .786 มาก 

10) ผู้น าเสนอสินค้ามีลักษณะเฉพาะก่อให้เกิดการจดจ า 
     ได ้

3.91 .793 มาก 

รวม 3.88 .603 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ลักษณะบุคลิกภาพโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x = 3.88) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.603) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้น าเสนอสินค้า
แต่งกายเป็นเอกลักษณ์ สะดุดตา มักได้รับความสนใจจากลูกค้า มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี 
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คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x = 4.05) รองลงมาคือ บุคลิกภาพ ความม่ันใจ ความสามารถพิเศษ  
การแสดงออกส่งผลต่อการน าเสนอสินค้า และบุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้าสอดคล้องกับต าแหน่ง
ของสินค้า มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากันที่ ( x = 4.03) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ กิริยาท่าทางของ 
ผู้น าเสนอสินค้ามีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร ( x = 3.55) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของลักษณะบุคลิกภาพ บุคลิกภาพ ความมั่นใจ 
ความสามารถพิเศษ การแสดงออกส่งผลต่อการน าเสนอสินค้า มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด
จากองค์ประกอบทั้ง 10 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = .930) และข้อที่มี 
การกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ผู้น าเสนอสินค้าสามารถสร้างจุดสนใจต่อลูกค้าเป้าหมาย 
ที่มาร่วมงาน (S.D. = 0.704)  
 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร ปรากฏผลดัง
ตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     เกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร 
 

 
การติดต่อสื่อสาร 

 

x  

 
S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1) ผู้น าเสนอสินค้ามีทักษะการสื่อสารภาษา การพูด  
   อ่าน เขียน ได้เป็นอย่างดี 

3.96 .685 มาก 

2) การกล่าวค าทักทายของผู้น าเสนอมีความไพเราะ  
   สุภาพ อ่อนโยน น่าฟัง 

4.11 .839 มาก 

3) ผู้น าเสนอสินค้า ประชาสัมพันธ์สินค้า ให้ข้อมูลด้วย 
   ความชัดเจน ถูกต้อง 

4.08 .845 มาก 

4) ผู้น าเสนอสินค้าพูดจาฉะฉาน เสียงดัง ฟังชัด 
   ก่อให้เกิดความเข้าใจง่าย 

4.15 .826 มาก 

5) ผู้น าเสนอสินค้าพูดจาโน้มน้าวท าให้ลูกค้ามีโอกาส 
   ทดลองใช้สินค้าและตัดสินใจซื้อ 

4.16 .625 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับการติดต่อสื่อสาร 

 

 
การติดต่อสื่อสาร 

 

x  

 
S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

6) ผู้น าเสนอสินค้าอธิบายตัวสินค้าครบถ้วน สั้น กระชับ 
   ได้ใจความ 

4.11 .879 มาก 

7) ผู้น าเสนอสินค้าแนะน า อธิบายสินค้าด้วยความ 
   เอาใจใส่ 

3.60 .855 มาก 

8) ผู้น าเสนอสินค้ามีความกระตือรือร้น ให้ค าแนะน า  
   รับฟังปัญหา ช่วยเหลือด้วยความเต็มใจ 

3.85 .707 มาก 

9) ผู้น าเสนอสินค้าใช้ค าพูดเชิญชวนให้รู้สึกเป็นลูกค้า 
   คนพิเศษ 

3.84 .654 มาก 

10) ผู้น าเสนอสินค้ามีไหวพริบในการตอบค าถาม  
     และแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 

3.50 .675 มาก 

รวม 3.95 .657 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า การติดต่อสื่อสารโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x = 3.95) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.657) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้น าเสนอสินค้า
พูดจาโน้มน้าวท าให้ลูกค้ามีโอกาสทดลองใช้สินค้าและตัดสินใจซื้อ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x = 4.16) รองลงมาคือ ผู้น าเสนอสินค้าพูดจาฉะฉาน เสียงดัง ฟังชัดก่อให้เกิด
ความเข้าใจง่าย ( x = 4.15) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ผู้น าเสนอสินค้ามีไหวพริบในการ 
ตอบค าถาม และแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี ( x = 3.50) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของการติดต่อสื่อสาร ผู้น าเสนอสินค้าแนะน า ผู้น า
เสนอสินค้าอธิบายตัวสินค้าครบถ้วน สั้น กระชับ ได้ใจความ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุด 
จากองค์ประกอบทั้ง 10 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.879) และข้อที่มี 
การกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ผู้น าเสนอสินค้าพูดจาโน้มน้าวท าให้ลูกค้ามีโอกาสทดลองใช้
สินค้าและตัดสินใจซื้อ (S.D. = 0.625) 
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 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร ปรากฏผลดัง
ตารางที่ 4.9  
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 

 
ภาพลักษณ์องค์กร 

 

x  

 
S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1) มีความรอบคอบในการให้ข้อมูลสินค้าได้อย่างชัดเจน  
   ถูกต้อง แม่นย า 

3.66 .795 มาก 

2) มีการอ านวยความสะดวกและให้บริการเป็นอย่างดี 3.54 .738 มาก 

3) มีเจ้าหน้าที่เพียงพอต่อการต้อนรับและรับรองลูกค้า 3.51 .739 มาก 

4) มีโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษให้กับลูกค้า 4.00 .820 มาก 

5) มีการส่งเสริมการขายในรูปแบบที่ทันสมัย 4.09 .832 มาก 

6) มีพ้ืนที่ให้บริการลูกค้าที่กว้างขวางสะดวกสบาย 3.70 .695 มาก 

7) มีจ านวนเก้าอ้ีเพ่ือรับรองลูกค้าอย่างเพียงพอ 4.05 .851 มาก 

8) มีการจัดวางสินค้าอย่างเป็นสัดส่วน 3.94 .930 มาก 

9) มีการจัดสถานที่สวยงามเหมาะสม 3.95 .917 มาก 

10) มีบูธประชาสัมพันธ์ที่โดดเด่น ง่ายต่อการพบเห็น 4.13 .849 มาก 

11) มีเอกสารแนะน าข้อมูลสินค้า เช่น โบรชัวร์ หนังสือ 
     ให้กับลูกค้า 

4.13 .617 มาก 

รวม 3.88 .649 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
( x = 3.88) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.649) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีบูธ 
ประชาสัมพันธ์ที่โดดเด่น ง่ายต่อการพบเห็น และมีเอกสารแนะน าข้อมูลสินค้า เช่น โบรชัวร์ หนังสือ
ให้กับลูกค้า มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x = 4.13) รองลงมาคือ มีการส่งเสริม
การขายในรูปแบบที่ทันสมัย ( x = 4.09) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีเจ้าหน้าที่เพียงพอต่อ
การต้อนรับและรับรองลูกค้า ( x = 3.51) 
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 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร มีการจัดวางสินค้าอย่างเป็น
สัดส่วน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 11 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.930) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ มีเอกสารแนะน า
ข้อมูลสินค้า เช่น โบรชัวร์ หนงัสือให้กับลูกค้า (S.D. = 0.617) 
 
4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ t–test การวิเคราะห์
ความแปรปรวน (One–Way ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear 
Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ได้ผลดังนี้   
 สมมติฐานที่ 1 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t–test) ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม 
และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F–test) หรือการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว 
(One–way Analysis of Variance: One–way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบ
ด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) ซึ่งแสดง 
ดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.10: เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร:  
   กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

เพศ n x  t Sig 

ชาย 215 3.91 1.690 0.517 

หญิง 185 3.84   

รวม 400    
* นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.10  สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.11: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
   ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณ์องค์กร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

 
โดยภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม 4 4.398 1.099   
    5.700 0.000* 

ภายในกลุ่ม 395 76.190 0.193   

 รวม 399 80.588    
* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.11 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์

องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.12 

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ 
   องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

อายุ x  
ต่ ากว่า 20 ปี 20–29 ปี 30–39 ปี 40–49 ปี 50 ปีขึ้นไป 

4.23 3.84 3.86 3.84 3.84 
ต่ ากว่า 20 ปี 4.23 – 0.392* 0.373* 0.387* 0.387* 

20–29 ปี 3.84  – 0.019 0.004 0.004 

30–39 ปี 3.86   – 0.142 0.142 
40–49 ปี 3.84    – 0.048 

50 ปีขึ้นไป 3.84     – 
* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุต่าง ๆ มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมแตกต่างกัน 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 4 คู่ คือ กลุ่มอายุต่ ากว่า 20 ปี มีผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่า
กลุ่มอายุ 20–29 ปี กลุ่มอายุต่ ากว่า 20 ปี มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดง
สินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มอายุ 30–39 ปี กลุ่มอายุต่ ากว่า 
20 ปี มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มอายุ 40–49 ปี และกลุ่มอายุต่ ากว่า 20 ปี มีผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมมากกว่ากลุ่มอายุ 50 ปีขึ้นไป 

 
ตารางที่ 4.13: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร:  
    กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณ์องค์กร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

 
โดยภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม 2 6.199 3.099   
    16.540 0.000* 

ภายในกลุ่ม 397 74.390 0.187   

 รวม 399 80.588    
* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษาที่ส่งผลต่อ 
   ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 

ระดับการศึกษา x  
อนุปริญญา/ ปวส. ปริญญาตรี ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

3.99 3.87 3.50 
อนุปริญญา/ปวส. 3.99 – 0.115 0.487* 

ปริญญาตรี 3.87  – 0.372* 

ปริญญาโทหรือ 
สูงกว่า 

3.50   – 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษาต่างๆ มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 2 คู่ คือ กลุ่มการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. มีผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมมากกว่ากลุ่มปริญญาตรี และกลุ่มปริญญาตรี มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชม
งานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มปริญญาโทหรือสูง 
 
ตารางที่ 4.15: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร:  
   กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณ์องค์กร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

 
โดยภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม 4 13.657 3.414   
    20.150 0.000* 

ภายในกลุ่ม 395 66.931 0.169   
 รวม 399 80.588    

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.15 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.16 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่ส่งผลต่อ 
   ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 

อาชีพ x  
นักศึกษา 

อาชีพ
อิสระ 

พนักงน 
เอกชน 

ข้าราชการ แม่บ้าน 

4.05 3.86 3.82 4.17 3.58 

นักศึกษา 4.05 – 0.190 0.232* 0.115 0.473* 

อาชีพอิสระ 3.86  – 0.042 0.305* 0.283* 
พนักงานเอกชน 3.82   – 0.347* 0.241* 

ข้าราชการ 4.17    – 0.588* 

แม่บ้าน 3.58     – 
* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพต่าง ๆ มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 7 คู่ คือ กลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่า
กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน กลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชม
งานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มแม่บ้าน/ พ่อบ้าน  
กลุ่มเจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้า
มอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ  
กลุ่มเจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้า
มอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มแม่บ้าน/ พ่อบ้าน กลุ่มพนักงาน
บริษัทเอกชน มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
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กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ กลุ่มพนักงาน
บริษัทเอกชน มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มแม่บ้าน/ พ่อบ้าน และกลุ่มพนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการ มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มแม่บ้าน/ พ่อบ้าน  
 
ตารางที่ 4.17: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร:  
   กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณ์องค์กร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

 
โดยภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม 4 2.759 0.690   

    3.500 0.008* 

ภายในกลุ่ม 395 77.830 0.197   
 รวม 399 80.588    

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.17 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.18 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ที่ส่งผลต่อ 
   ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 

รายได้ x  

  10,001–
20,000 

  20,001– 
30,000 

  30,001– 
40,000 

  40,001– 
50,000 

50,001 
ขึ้นไป 

3.90 3.80 4.02 3.85 3.86 

10,001– 
20,000 บาท 

3.90 – 0.102 0.116 0.050 0.037 

20,001– 
30,000 บาท 

3.80  – 0.218* 0.051 0.064 

30,001– 
40,000 บาท 

4.02   – 0.167 0.154 

40,001– 
50,000 บาท 

3.85    – 0.013 

50,001 บาท 
ขึ้นไป 

3.86     – 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายไดต้่าง ๆ มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 1 คู่ คือ กลุ่มรายได ้20,001–30,000 บาท มีผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมมากกว่ากลุ่มรายได้ 30,001–40,000 บาท  
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ตารางที่ 4.19: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเหตุผลในการเข้าชมงานที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ 
   องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลักษณ์องค์กร 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

 
โดยภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม 3 3.554 1.185   
    6.090 0.000* 

ภายในกลุ่ม 396 77.034 0.195   

 รวม 399 80.588    
* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.19 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเหตุผลในการเข้าชมงานที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ 
(Scheffe) ปรากฏผลดังตารางที่ 4.20 
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเหตุผลในการเข้าชมงาน 
   ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 

เหตุผล 
ในการเข้าชมงาน x  

สินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ 

พริตตี้ 
กิจกรรมและ
สิทธิพิเศษ 

เพื่อน 

3.78 3.99 3.93 4.00 
สินค้าและผลิตภัณฑ์ 3.78 – 0.213* 0.155* 0.217* 

พริตตี้ 3.99  – 0.058 0.004 
กิจกรรมและสิทธิพิเศษ 3.93   – 0.062 

เพ่ือน 4.00    – 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเหตุผลในการเข้าชมงานต่าง ๆ มีผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 3 คู่ คือ กลุ่มสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มพริตตี้ กลุ่มสินค้าและผลิตภัณฑ์ มีผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่า
กลุ่มกิจกรรมและสิทธิพิเศษ และกลุ่มสินค้าและผลิตภัณฑ์ มีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมากกว่ากลุ่มเพ่ือน 
 สมมติฐานข้อที่ 2 อิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพ ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จะใช้สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis)  

  
ตารางที่ 4.21: ค่าอิทธิพลของปัจจัยลักษณะบุคลิกภาพทีส่่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้า

ชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Independent Variables β t 
Sig 

(P–Value) 

(constant)  20.195 0.000 
ลักษณะบุคลิกภาพ 0.407 8.899 0.000* 

R = 0.466, R2 = 0.407, F–Value = 79.196, * P–Value < 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.21 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ดังนี้ จากการวิเคราะห์การถดถอย
อย่างง่าย (Simple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยลักษณะบุคลิกภาพ ส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = 0.407) พบว่า ลักษณะ
บุคลิกภาพ ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 40.7 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 59.3 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ 
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 สมมติฐานข้อที่ 3 อิทธิพลของการติดต่อสื่อสารส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จะใช้สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis)  

  
ตารางที่ 4.22: ค่าอิทธิพลของปัจจัยการตดิต่อสื่อสารที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้า 
   ชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Independent Variables β t 
Sig 

(P–Value) 

(constant)  15.760 0.000 

การติดต่อสื่อสาร 0.225 4.615 0.000* 
R = 0.425, R2 = 0.351, F–Value = 21.299, * P–Value < 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.22: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ดังนี้ จากการวิเคราะห์การถดถอย
อย่างง่าย (Simple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร ส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = 0.351) พบว่า  
การติดต่อสื่อสาร ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 35.1 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 64.9 มาจากปัจจัยด้านอ่ืน ๆ และสามารถ
อธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีรายละเอียดแยกตามปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.23: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ส่งผลต่อ 
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

       สมมติฐานที่ 1.1: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ
ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้า
มอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       สมมติฐานที่ 1.2: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ 
ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้า
มอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
       สมมติฐานที่ 1.3: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
ระดับการศึกษา ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชม 
งานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
       สมมติฐานที่ 1.4: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
อาชีพ ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดง
สินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
       สมมติฐานที่ 1.5: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
รายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชม 
งานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
       สมมติฐานที่ 1.6: ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
เหตุผลในการชมงาน ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ไม่สอดคล้อง 
 
 

สอดคล้อง 
 
 

สอดคล้อง 
 
 

สอดคล้อง 
 
 

สอดคล้อง 
 
 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: อิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพ ส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: อิทธิพลของการติดต่อสื่อสาร ส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สอดคล้อง 

 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ผลการวิจัยเรื่อง การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสารของผู้
น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร : กรณีศึกษาผู้เขา้ชมงานแสดงสินค้า
มอเตอร์โชว์ในกรุงเทพมหานคร มีบทสรุปที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การสรุปผลการวิจัยน าเสนอใน 2 ส่วน ดังนี ้
 5.1.1 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ผลการวิเคราะห์พบว่า 
   5.1.1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 53.8 มีอายุ 20–29 ปี
ร้อยละ 39.2 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 60.8 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน ร้อยละ 35.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–30,000 บาท ร้อยละ 37.5 และเลือกเข้าชมงาน
เพราะสินค้าและผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 46.2 
   5.1.1.2 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ ลักษณะบุคลิกภาพ
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x = 3.88) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้น าเสนอสินค้า
แต่งกายเป็นเอกลักษณ์ สะดุดตา มักได้รับความสนใจจากลูกค้า มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุด ( x = 4.05) รองลงมาคือ บุคลิกภาพ ความม่ันใจ ความสามารถพิเศษ การแสดงออก
ส่งผลต่อการน าเสนอสินค้าและบุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้าสอดคล้องกับต าแหน่งของสินค้า  
มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากันที่ ( x = 4.03) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ กิริยาท่าทางของผู้น าเสนอ
สินค้ามีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร ( x = 3.55) 
   5.1.1.3 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x = 3.95) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้น าเสนอสินค้า
พูดจาโน้มน้าวท าให้ลูกค้ามีโอกาสทดลองใช้สินค้าและตัดสินใจซื้อ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x = 4.16) รองลงมาคือ ผู้น าเสนอสินค้าพูดจาฉะฉาน เสียงดัง ฟังชัด ก่อให้เกิด
ความเข้าใจง่าย ( x = 4.15) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ผู้น าเสนอสินค้ามีไหวพริบใน 
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การตอบค าถามและแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี ( x = 3.50) 
   5.1.1.4 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x = 3.88) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีบูธ 
ประชาสัมพันธ์ที่โดดเด่น ง่ายต่อการพบเห็น และมีเอกสารแนะน าข้อมูลสินค้า เช่น โบรชัวร์ หนังสือ
ให้กับลูกค้า มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x = 4.13) รองลงมาคือ มีการส่งเสริม 
การขายในรูปแบบที่ทันสมัย ( x = 4.09) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีเจ้าหน้าที่เพียงพอต่อ
การต้อนรับและรับรองลูกค้า ( x = 3.51) 
 5.1.2 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึง 
ได้แก่ การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ ดังนี้ 
   5.1.2.1 สมมติฐานที่ 1 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติทดสอบที (Independent Sample t–test) และ 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One–Way ANOVA) สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และเหตุผลในการเข้าชมงานที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
   5.1.2.2 สมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพ ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ 
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สรุปได้ว่า ลักษณะบุคลิกภาพ ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   5.1.2.3 สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของการติดต่อสื่อสาร ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ 
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สรุปได้ว่า การติดต่อสื่อสาร ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5.2 การอภิปรายผล 
 การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
โดยจะอธิบายตามสมมติฐานดังนี้ 
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และเหตุผล 
ในการเข้าชมงานที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้า
มอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สมชาย หิรัญกิตติ และสิริอร จ าปาทอง (2548) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ส่วนบุคคลหรือลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว สถานภาพ
ครอบครัว รายได้ อาชีพ โดยการศึกษาเหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจาก
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่มีส่วนใน 
การก าหนดตลาดเป้าหมายทางการตลาดของกลุ่มผู้ประกอบการต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึง และมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อ 
การวัดมากกว่าตัวแปรอื่น โดยตัวแปรด้านประชากรศาสตร์จะสามารถตอบสนองความต้องการ 
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีแตกต่างกัน ผู้ประกอบการจึงใช้ประโยชน์จากคุณสมบัติส่วนบุคคล เช่น เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และอ่ืน ๆ มาเป็นตัวแปรในการด าเนินการตลาดเพ่ือท าให้เกิด
ประสิทธิภาพในการบริหารงานทางด้านการตลาดต่อไป และจะเป็นประโยชน์ต่อการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดต่อไป และการศึกษาของ อรอุษา ขนอนกุล และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) 
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของยี่ห้อรถยนต์ (ค่ายญี่ปุ่น) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้และอาชีพ ส่งผลต่อการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของยี่ห้อรถยนต์ (ค่ายญี่ปุ่น) แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพ ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: 
กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพ ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี ้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกว่า 
ผู้น าเสนอสินค้าสามารถสร้างจุดสนใจต่อลูกค้าเป้าหมายที่มาร่วมงาน บุคลิกภาพ ความมั่นใจ 
ความสามารถพิเศษ การแสดงออก กิริยาท่าทางของผู้น าเสนอสินค้า ส่งผลต่อการน าเสนอสินค้า  
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โดยต้องมีความสอดคล้องกับต าแหน่งของสินค้า การที่ผู้น าเสนอสินค้าสวยและดูดีท าให้รู้สึกว่ามี 
การน าเสนอที่น่าสนใจ นอกจากนี้อัธยาศัยดี การยิ้มแย้มแจ่มใส มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีท าให้เกิด 
ความสนใจเข้าร่วมในกิจกรรม และส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกของลูกค้า รวมทั้งการที่ผู้น าเสนอสินค้า
แต่งกายเป็นเอกลักษณ์ สะดุดตามักได้รับความสนใจจากลูกค้า ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้า 
และองค์กร ก่อให้เกิดการจดจ าได้จึงท าให้ลักษณะบุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้าส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ศรีเรือน แก้วกังวาล  (2544, หน้า 320) ที่กล่าวว่า บุคลิกภาพ เป็นการผสมผ่านระบบ
ต่าง ๆ ภายในตัวบุคคลทั้งส่วนที่มองเห็นได้ชัดเจนและระบบภายในซึ่งเห็นได้ไม่ชัดเจน ประสบการณ์
พันธุกรรม ลักษณะสังคม วัฒนธรรมหลอมบุคคลแต่ละบุคคลให้มีบุคลิกภาพแตกต่างกันออกไปเป็น 
เอกลักษณ์เฉพาะตน ส่วนที่เป็นโครงสร้างซึ่งเป็นส่วนที่เราสามารถท าการสังเกตุ และท าการวัดได้ 
แบบของบุคลิกภาพของบุคคล เราสามารถเข้าใจวิธีการปรับตัว วิถีชีวิตของบุคคลและท านาย
พฤติกรรมของบุคคลในสถานการณ์ต่าง ๆ ขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพของคนคนนั้นได้ และสอดคล้องกับ
ทฤษฎีบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ (The Big Five or Five Factor Model) ของ Costa & McCrae 
(1992 อ้างใน นิภาพร พวงมี, 2554) กล่าวว่า บุคลิกภาพเป็นผลรวมของลักษณะเฉพาะตัวที่ค่อนข้าง
คงท่ีและมั่นคงในแต่ละบุคคลเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมที่บุคคลแต่ละบุคคลแสดงออกในสถานการณ์
ต่าง ๆ อันเกิดจากการผสมผ่านระบบต่าง ๆ ภายในตัวบุคคลทั้งส่วนที่มองเห็นได้ชัดเจนและระบบ
ภายในซึ่งเห็นได้ไม่ชัดเจน ประสบการณ์พันธุกรรม ลักษณะสังคม วัฒนธรรมหลอมบุคคลแต่ละบุคคล
ให้มีบุคลิกภาพแตกต่างกันออกไปเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตน นอกจากนี ้ผลการศึกษาครั้งนี้ยังมี
บางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ กล้าหาญ ณ น่าน (2557) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
คุณลักษณะบุคลิกภาพ และความพึงพอใจที่มีต่อการปรับตัวในการท างานของผู้เข้าสู่ตลาดบัณฑิตใหม่
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและความพึงพอใจในงานมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการปรับตัวใน
การท างานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 5.2.3 สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของการติดต่อสื่อสารส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของการติดต่อสื่อสารส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษา 
ผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้เป็นเพราะ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกว่าการที่ผู้น าเสนอสินค้ามีทักษะการสื่อสารภาษา การพูด อ่าน เขียน
ได้เป็นอย่างดี มีการกล่าวค าทักทายของผู้น าเสนอมีความไพเราะ สุภาพ อ่อนโยน น่าฟัง ให้ข้อมูลด้วย
ความชัดเจน ถูกต้อง พูดจาฉะฉาน เสียงดัง ฟังชัดก่อให้เกิดความเข้าใจง่าย สามารถอธิบายตัวสินค้า
ครบถ้วน สั้น กระชับได้ใจความ รวมทั้งการที่มีความกระตือรือร้น ให้ค าแนะน า รับฟังปัญหา 
ช่วยเหลือด้วยความเต็มใจ มีการใช้ค าพูดเชิญชวนให้รู้สึกเป็นลูกค้าคนพิเศษและผู้น าเสนอสินค้า 
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มีไหวพริบในการตอบค าถาม และแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ภาพลักษณ์ 
องค์กรได้ ดังนั้นแล้วการติดต่อสื่อสารจึงส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดง
สินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สุพานี สฤษฎ์วานิช (2549)  
ได้กล่าวว่า รูปแบบการติดต่อสื่อสารหรือกระบวนการที่มนุษย์เชื่อมโยงความรู้สึกและความนึกคิดให้
ถึงกันเพ่ือให้เกิดการตอบสนองซึ่งกันและกัน ซึ่งการถ่ายทอดเรื่องราวต่าง ๆ จากผู้ส่งสารไปท่ีผู้รับสาร
โดยวิธีการใดวิธีการหนึ่งในสภาพแวดล้อมแบบหนึ่ง โดยการใช้สัญลักษณ์ที่เป็นที่ยอมรับร่วมกัน 
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองการชักจูง การรับรู้ เปลี่ยนพฤติกรรม เปลี่ยนทัศนคติ หรือเกิดความเข้าใจ
ตามท่ีพึงประสงค์ เพ่ือให้ผู้พูดได้แสดงความรู้สึก และอารมณ์ ซึ่งอาจจะมีลักษณะเป็นการสื่อสาร
ระหว่างบุคคล และการสื่อสารขององค์กร ซึ่งการสื่อสารขององค์กร มีการแลกเปลี่ยนความรู้และ
ข้อมูลข่าวสารในหมู่สมาชิกขององค์กร เพ่ือให้บรรลุประสิทธิผลและประสิทธิภาพขององค์กร และ 
ผลการศึกษาครั้งนี้ยังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ ศรีสุนันท์ อนุจรพันธ์ และกิตติพันธ์  
คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมด้านการสื่อสารภายในองค์กรที่มีผลต่อ 
ความพึงพอใจของพนักงานซึ่งส่งผลต่อการพัฒนาองค์กร กรณีศึกษา บริษัท บิซิเนส ออนไลน์ จ ากัด 
(มหาชน) พบว่า พฤติกรรมด้านการสื่อสารภายในองค์กรมีผลต่อความพึงพอของพนักงานซึ่งส่งผล 
ต่อการพัฒนาองค์กร กรณีศึกษา บริษัท บิซิเนส ออนไลน์ จ ากัด (มหาชน) และการศึกษาของ  
พันธิวา ชูศรีโสม และณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2555) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรม 
การสื่อสารและความพึงพอใจในการสื่อสารของข้าราชการทหาร กรมการทหารสื่อสารกองทัพบก 
ผลลัพธ์ของงานวิจัยนี้คือ พฤติกรรมการสื่อสารมีความแตกต่างกันตามชั้นยศ ซึ่งคือพฤติกรรม 
การสื่อสารของผู้บังคับบัญชามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการท างานของผู้ใต้บังคับบัญชา  
การเปิดโอกาสในการติดต่อสื่อสาร ความถูกต้องของข่าวสารเป็นตัวพยากรณ์ความพึงพอใจใน 
การปฏิบัติงานของผู้ใต้บังคับบัญชา พฤติกรรมการสื่อสารจึงมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน 
การสื่อสาร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไป ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับ
การท าวิจัยครั้งต่อไป 
 5.3.1 ควรมีการศึกษาถึงสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อมูลที่เกิดจากน าเสนอของ 
ผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรเพื่อหาความแตกต่าง และน าผล 
ที่ได้มาปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ 
 5.3.2 ควรศึกษาถึงปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรโดยใช้ตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดว่า
เป็นปัจจัยส าคัญเพ่ิมเติม เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเป็นประโยชน์อันจะน ามาซึ่งผลการวิจัยเพื่อ 
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การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
 5.3.3 ทั้งนี้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาลักษณะบุคลิกภาพและการติดต่อสื่อสารของ 
ผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้า
มอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นกรณีตัวอย่างเท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการ 
ศึกษากลุ่มตัวอย่างในงานแสดงสินค้าอ่ืน ๆ รวมทั้งขยายขอบเขตไปยังจังหวัดอ่ืน ๆ นอกเหนือจาก
กรุงเทพมหานคร หรือเพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพ่ือดูว่าผลการศึกษาที่ได้จะเหมือนหรือแตกต่างจาก
เดิมหรือไม่ อย่างไร 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะบุคลิกภาพ และการติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้า 

ในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

………………………………………………………………………………………….. 
 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล บุคลิกภาพ 
และการติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับองค์กรธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในรายวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจาก
ผู้ให้สัมภาษณ์ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะ 
ถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 
 แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
 ตอนที่ 2 ลักษณะบุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้า 
 ตอนที่ 3 การติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้า 
 ตอนที่ 4 ภาพลักษณ์องค์กร 
 *หมายเหตุ: ผู้น าเสนอสินค้า (พริตตี้) 
 
 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์มาณโอกาสนี้ 
                                                                              นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ 

    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง   ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
 
1) เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
2) อายุ 
  1) ต่ ากว่า 20 ปี    2) 20–29 ปี 
  3) 30–39 ปี    4) 40–49 ปี 
  5) 50 ปีขึ้นไป 
3) ระดับการศึกษา 
  1) ต่ ากว่ามัธยมปลาย   2) มัธยมปลาย/ ปวช. 
  3) อนุปริญญา/ ปวส.                   4) ปริญญาตรี 
  5) ปริญญาโทหรือสูงกว่า 
4) อาชีพ 
  1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 
  3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 

  5) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน                       6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................... 
5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1) ต่ ากว่า 10,000 บาท   2) 10,000–20,000 บาท 
  3) 20,001–30,000 บาท   4) 30,001–40,000 บาท 
  5) 40,001–50,000 บาท   6) 50,001 บาทข้ึนไป 
 6) เหตุใดที่ท าให้ท่านเลือกเข้าชมงานมอเตอร์โชว์มากที่สุด 
  1) สินค้าและผลิตภัณฑ์   2) พริตตี้ 
  3) กิจกรรมและสิทธิพิเศษ             4) เพ่ือน 
  5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………….. 
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ส่วนที่ 2  ลักษณะบุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่อง   ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยมากที่สุด 
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยปานกลาง 
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ลักษณะบุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้า 
ในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านบุคลิกภาพ 

1) ผู้น าเสนอสินค้าสามารถสร้างจุดสนใจต่อลูกค้า 
   เป้าหมายที่มาร่วมงาน 

     

2) บุคลิกภาพ ความม่ันใจ ความสามารถพิเศษ  
   การแสดงออกส่งผลต่อการน าเสนอสินค้า 

     

3) บุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้าสอดคล้องกับ 
   ต าแหน่งของสินค้า 

     

4) ผู้น าเสนอสินค้าสวยและดูดีท าให้รู้สึกว่ามี 
   การน าเสนอที่น่าสนใจ 

     

5) กิริยาท่าทางของผู้น าเสนอสินค้ามีผลต่อภาพลักษณ์ 
   องค์กร 

     

6) ผู้น าเสนอสินค้าที่มีอัธยาศัยดีส่งผลต่อทัศนคติ 
   เชิงบวกของลูกค้า 

     

7) การยิ้มแย้มแจ่มใส มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีท าให้เกิด 
   ความสนใจเข้าร่วมในกิจกรรม 

     

8) ผู้น าเสนอสินค้าแต่งกายเป็นเอกลักษณ์ สะดุดตา 
   มักได้รับความสนใจจากลูกค้า 
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ลักษณะบุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้า 
ในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

9) การแต่งกายของผู้น าเสนอสินค้าท าให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าและองค์กร 

     

10) ผู้น าเสนอสินค้ามีลักษณะเฉพาะก่อให้เกิด 
     การจดจ าได ้
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ส่วนที่ 3  การติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้าในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่อง   ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยมากที่สุด 
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยปานกลาง 
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้า 
ในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านการติดต่อสื่อสาร 

1) ผู้น าเสนอสินค้ามีทักษะการสื่อสารภาษา การพูด  
   อ่าน เขียน ได้เป็นอย่างดี 

     

2) การกล่าวค าทักทายของผู้น าเสนอมีความไพเราะ  
   สุภาพ อ่อนโยน น่าฟัง 

     

3) ผู้น าเสนอสินค้า ประชาสัมพันธ์สินค้า ให้ข้อมูลด้วย 
   ความชัดเจน ถูกต้อง 

     

4) ผู้น าเสนอสินค้าพูดจาฉะฉาน เสียงดัง ฟังชัด 
   ก่อให้เกิดความเข้าใจง่าย 

     

5) ผู้น าเสนอสินค้าพูดจาโน้มน้าวท าให้ลูกค้ามีโอกาส 
   ทดลองใช้สินค้าและตัดสินใจซื้อ 

     

6) ผู้น าเสนอสินค้าอธิบายตัวสินค้าครบถ้วน สั้น  
   กระชับ ได้ใจความ 

     

7) ผู้น าเสนอสินค้าแนะน า อธิบายสินค้าด้วย 
   ความเอาใจใส่ 

     

8) ผู้น าเสนอสินค้ามีความกระตือรือร้น ให้ค าแนะน า  
   รับฟังปัญหา ช่วยเหลือ ด้วยความเต็มใจ 
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การติดต่อสื่อสารของผู้น าเสนอสินค้า 
ในงานแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

9) ผู้น าเสนอสินค้าใช้ค าพูดเชิญชวนให้รู้สึกเป็นลูกค้า 
   คนพิเศษ 

     

10) ผู้น าเสนอสินค้ามีไหวพริบในการตอบค าถาม  
     และแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
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ส่วนที่ 4 ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในช่อง   ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยมากที่สุด 
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยปานกลาง 
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ภาพลักษณ์องค์กร: กรณีศึกษาผู้เข้าชม 
งานแสดงสินค้ามอเตอร์โชว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านการบริการ 

1) มีความรอบคอบในการให้ข้อมูลสินค้าได้อย่างชัดเจน  
   ถูกต้อง แม่นย า 

     

2) มีการอ านวยความสะดวกและให้บริการเป็นอย่างดี      

3) มีเจ้าหน้าที่เพียงพอต่อการต้อนรับและรับรองลูกค้า      

4) มีโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษให้กับลูกค้า      

5) มีการส่งเสริมการขายในรูปแบบที่ทันสมัย      

ด้านสถานที่ 

6) มีพ้ืนที่ให้บริการลูกค้าที่กว้างขวางสะดวกสบาย      

7) มีจ านวนเก้าอ้ีเพ่ือรับรองลูกค้าอย่างเพียงพอ      

8) มีการจัดวางสินค้าอย่างเป็นสัดส่วน      

9) มีการจัดสถานที่สวยงามเหมาะสม      

10) มีบูธประชาสัมพันธ์ที่โดดเด่น ง่ายต่อการพบเห็น      

11) มีเอกสารแนะน าข้อมูลสินค้า เช่น โบรชัวร์ หนังสือ 
     ให้กับลูกค้า 

     

 
***ขอขอบพระคุณทุกท่านในการตอบแบบสอบถาม*** 
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