
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด และการรับรู้ประโยชน์
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า  

 
Perceived Service Quality, Marketing Public Relations, and Perceived 

Usefulness Affecting Intention to Attend an Exhibition  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด และการรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 

 
Perceived Service Quality, Marketing Public Relations, and Perceived Usefulness 

Affecting Intention to Attend an Exhibition  
 
 
 
 
 
 
 
 

ปวีณ์วัศร์ ทรัพย์ปราชญ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร  
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
ปีการศึกษา 2561 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2563 
ปวีณ์วัศร์ ทรัพย์ปราชญ์ 

สงวนลิขสิทธิ์ 





ปวีณ์วัศร์ ทรัพย์ปราชญ์.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มกราคม 2563, บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด และการรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า (52 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คมสัน  ตันสกุล 
 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด และการรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ชมงานแสดงสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือ
ได้เท่ากับ 0.892 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ใน การ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุเชิง 
 ผลการศึกษาผลว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด และการ
รับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: กำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร, กำรประชำสัมพันธ์เพ่ือกำรตลำด, กำรรับรู้ประโยชน์, 
ควำมตั้งใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Sabprach, P.  M.B.A., January 2020, Graduate School, Bangkok University.  
Perceived Service Quality, Marketing Public Relations, and Perceived Usefulness 
Affecting Intention to Attend an Exhibition (52 pp.) 
Advisor: Asst. Prof. Khomson Tunsakul, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

The objective of this study was to analyze the influences of perceived Service 
quality, marketing public relations and perceived usefulness on intention to attend 
an exhibition. 

The samples used for the study were consumers who were audience in an 
exhibition.  The 400 respondents were selected based on purposive sampling.  The 
research tool was questionnaire with reliability coefficient of 0.892 and the validity of 
the content revised by the experts. The descriptive statistics, such as, percentage, 
arithmetic mean and standard deviation and inferential statistics used for hypotheses 
testing was multiple regression. 

The results indicated that perceived service quality, marketing public relations 
and perceived usefulness affecting intention to attend an exhibition at a statistically 
significant level of 0.05. 
 
Keywords: Perceived Service Quality, Marketing Public Relations, Perceived 
Usefulness, Intention 

 



ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

การวิจัยเฉพาะบุคคลในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์จาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.คมสัน ตันสกุล อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล ซึ่งได้ให้ความรู้ ค าแนะน า และได้ชี้แนะ
แนวทางในการท าการศึกษา ซึ่งได้ตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ตลอดจนการให้ค าปรึกษาซึ่ง
เป็นประโยชน์ในการวิจัย จนกระทั่งส าเร็จครบถ้วนสมบูรณ์ไปได้ด้วยดี อีกทั้งอาจารย์ท่านอื่น ๆ ที่ได้
ถ่ายทอดวิชาความรู้และสามารถน าความรู้จากวิชาต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้  

สุดท้ายนี้ ขอกราบขอบพระคุณทุกคนในครอบครัว รวมทั้งเพ่ือนๆ ซึ่งคอยให้การสนับสนุน
และให้ก าลังใจอยู่เสมอมาและขอขอบพระคุณบุคคลอีกหลายท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ จนท าให้งานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จด้วยดี 

 
ปวีณ์วัศร์ ทรัพย์ปราชญ์ 

 



ช 

สารบัญ 
 
   หน้า 
บทคัดย่อภาษไทย  ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  จ 
กิตติกรรมประกาศ  ฉ 
สารบัญตาราง   ฌ 
สารบัญภาพ   ญ 
บทที่ 1 บทน า 
 1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย  1 
 1.2 ค าถามในการวิจัย  2 
 1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  2 
 1.4 ขอบเขตการศึกษา  2 
 1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา  3 
 1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  3 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ  5 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด  7 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์  10 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ  12 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  13 
 2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด  15 
บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 
 3.1 ประชากร  16 
 3.2 กลุ่มตัวอย่าง  16 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  17 
 3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ  17 
 3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม  18 
 3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล  18 
 3.7 การแปลผลข้อมูล  19 
 3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  19 



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 
   หน้า 
บทที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  21 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ  25 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด  26 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์  27 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า  28 
 4.6 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  30 
 4.7 การทดสอบสมมติฐาน  30 
 4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  31 
บทที่ 5 สรุปและอภิปรายผล 
 5.1 สรุปผลการศึกษา  32 
 5.2 การอภิปรายผล  33 
 5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้  34 
 5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  35 
บรรณานุกรม   36 
ภาคผนวก   39 
ประวัติผู้เขียน   52 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการขออนุญาตให้ใช้สิทธิ์ในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฌ 

สารบัญตาราง 
 
   หน้า 
ตารางที่ 3.1:  การตรวจสอบความเชื่อมั่น  17 
ตารางที่ 4.1:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ  21 
ตารางที่ 4.2:  จ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ  22 
ตารางที่ 4.3:  จ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับ  22 
  การศึกษา 
ตารางที่ 4.4:  จ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ  23 
ตารางที่ 4.5:  จ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้  23 
  เฉลี่ยต่อเดือน 
ตารางที่ 4.6:  จ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม  24 
  ประเภทงานแสดงสินค้าท่ีเข้าร่วม 
ตารางที่ 4.7:  ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณภาพ  25 
  การให้บริการ 
ตารางที่ 4.8:  ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ  26 
  การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 
ตารางที่ 4.9:  ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้  27 
  ประโยชน์ 
ตารางที่ 4.10:  ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการเข้าชมงาน  28 
  แสดงสินค้า 
ตารางที่ 4.11:  ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้เข้าชมงาน  30 
  แสดงสินค้า 
ตารางที่ 4.12:  การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด และ  30 
  การรับรู้ประโยชน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
ตารางที่ 4.13:  การน าเสนอตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน ตัวแสดง ในตารางต่อไปนี้  31 
 
 
 
 
 



ญ 

สารบัญภาพ 
 
   หน้า 
ภาพที่ 2.1:  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  11 
ภาพที่ 2.2:  ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์  15 
  เพ่ือการตลาด และการรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงาน 
  แสดงสินค้า 
 
 
 



บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 

ธุรกิจการจัดงานแสดงสินค้าของไทยมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว มีการสร้างศูนย์จัดงานแสดง
สินค้าท่ีมีสิ่งอ านวยความสะดวก ศักยภาพในการจัดงาน และมีขนาดใหญ่ขึ้น ทั้งในกรุงเทพฯ และ
ต่างจังหวัด เช่น ศูนย์การแสดงสินค้าและการประชุมอิมแพค เมืองทองธานี (Impact Exhibition 
Center), ศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทค (Bangkok International Trade & Exhibition 
Center -BITEC), ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมพัทยา (Pattaya Exhibition Center Hall 
PEACH), ศูนย์ประชุมและแสดงสินค้านานาชาติ เชียงใหม่ (Chiangmai International Exhibition 
and Convention Center) และ ศนูย์ประชุมและแสดงสินค้านานาชาติขอนแก่น (Khonkaen 
International Convention and Exhibition Center) เพ่ือรองรับการจัดงานแสดงสินค้าท้ังระดับ
ภายในประเทศและนานาชาติที่มีจ านวนผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าจ านวนมากได้อย่างเพียงพอ ต่อมา
สมาคมส่งเสริมการประชุมนานาชาติ (TICA) และ ส านักงานส่งเสริมการจัดการประชุมและ
นิทรรศการ (TCEB) โดยพัฒนาความพร้อมในด้านการเดินทาง สิ่งอ านวยความสะดวก และคุณภาพ
ของการบริการ ของศูนย์ประชุมและแสดงสินค้า เพ่ือให้สะดวกต่อผู้มาใช้บริการและความพร้อมที่
มากขึ้นในการรองรับการจัดงานของศูนย์ประชุมและแสดงสินค้า (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุม
และนิทรรศการ, 2561) 

แนวโน้มการเติบโตของตลาดงานแสดงสินค้าในไทยมีแนวโน้มการเติบโตที่มากขึ้นในทุกปี ใน
อัตราที่สูงขึ้น ซึ่งประเภทงานแสดงสินค้าที่ได้รับความนิยมในไทยเป็นเวลายาวนานจนถึงปัจจุบัน 
ได้แก่ งานแสดงสินค้าประเภทอาหาร และ งานแสดงสินค้าประเภทอุตสาหกรรมหนัก ในอนาคตยังมี
งานแสดงสินค้าที่คาดว่าจะได้รับความสนใจ เช่น งานแสดงสินค้าการท าตลาดเศรษฐกิจหมุนเวียน ซึ่ง
งานแสดงสินค้าเหล่านี้มีแนวโน้มที่จะโตมากข้ึนและมีจ านวนงานที่มากข้ึนเรื่อย จึงท าให้หน่วยงาน
ภาครัฐของไทยมีการวางแผนในการขยายพ้ืนที่ในการจัดงานแสดงสินค้าให้ขยายตัวไปยังหัวเมืองต่าง
มากขึ้น เช่น อุดรธานี พิษณุโลก ฯ เพ่ือให้เพียงพอต่อการรองรับการจัดงานที่จะขยายตัวมากยิ่งขึ้นใน
อนาคต (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2561) 

 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพ่ือ
การตลาด และการรับรู้ประโยชน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้า เพ่ือให้ทราบถึง
การศึกษาเก่ียวกับความส าคัญในการศึกษาปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณภาพการให้บริการ การ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด และการรับรู้ประโยชน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจของการมาใช้บริการงาน
แสดงสินค้าเพ่ือให้องค์กรหรือผู้ประกอบการที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับศูนย์ประชุมและแสดงสินค้าน าข้อมูล
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ไปปรับปรุงการรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด และการรับรู้ประโยชน์ 
เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ต่อความตั้งใจในการใช้บริการของผู้ใช้บริการศูนย์ประชุมอย่างเหมาะสมต่อไป 
 
1.2 ค ำถำมในกำรวิจัย 

1.2.1 การรับรู้คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้าอย่างไร 
1.2.2 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้าอย่างไร 
1.2.3 การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้าอย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 วัตถุประสงค์ของการศึกษามีดังนี้ 

1.3.1 เพ่ือศึกษาว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า    
หรือไม่ 

1.3.2 เพ่ือศึกษาว่าการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดง 
สินค้าหรือไม่  

1.3.3 เพ่ือศึกษาว่าการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้าหรือไม่ 
 
1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ และเลือกรูปแบบวิธีการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและก าหนดขอบเขตของการศึกษาดังต่อนี้ 

1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นกลุ่มคนอายุ 18 ปีขึ้นไปที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือก
ประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจากประชากรในกรุงเทพมหานครมีประชากรเป็นจ านวนมากที่เคยเข้า
เยี่ยมชมงานแสดงสินค้าในศูนย์ประชุม และประชากรเหล่านี้ มีประสบการณ์ในการเข้าร่วมงานแสดง
สินค้า 

1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และใช้จ านวน 400 คนซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางของ Yamane (1967) จะได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ คือ 400 คน 

1.4.3 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องในการศึกษามีดังนี้ 
ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 

การรับรู้ประโยชน์ 
ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
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1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณเขตบางนา เขตลาดพร้าว และ
เขตปทุมวัน 

1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ กรกฎาคม พ.ศ. 2562 ถึง มกราคม พ.ศ. 2563 
1.4.6 สถิติที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัย ใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้ค่าเฉลี่ย 

(Mean) ร้อยละ (Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติเชิงอนุมาน 
คือ การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 
1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ  

1.5.1 เพ่ือให้ผู้ที่สนใจเกี่ยวกับด้าน คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 
การรับรู้ประโยชน์ น าข้อมูลไปเป็นแนวทาง หรือต่อยอดเพ่ือการศึกษาหรือท าวิจัยในครั้งต่อไป 

1.5.2 เพ่ือให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องเพ่ิมศักยภาพทางด้านคุณภาพการบริการ 
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด การรับรู้ประโยชน์ ให้เกิดความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้ามาก
ยิ่งขึ้น 

1.5.3 เพ่ือให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องได้มีการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ การ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด การรับรู้ประโยชน์ ให้มีผู้เข้าชมงานแสดงสินค้ามากยิ่งขึ้น 

1.5.4 เพ่ือน าผลการศึกษาวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์แผนกลยุทธ์ทางการตลาด การ
ปรับเปลี่ยน ปรับปรุง และพัฒนา ส าหรับน ามาประกอบการตัดสินใจเพื่อที่จะสามารถตอบตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

กำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร หมายถึง ความสามารถของการตอบสนองให้ตรงกับต้องการ
ของลูกค้า ซึ่งเป็นภาพรวมของความประทับใจของลูกค้าผู้ที่ได้รับบริการ (Zeithaml, 1988) 
 กำรประชำสัมพันธ์เพื่อกำรตลำด หมายถึง รูปแบบของการใช้เครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร
ขององค์กรหรือหน่วยงานให้กับกลุ่มลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์กร แบบ
มีกระบวนการวางแผนงาน ขั้นตอนการปฏิบัติ และการประเมินผลให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร โดย
มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้างทัศนคติ ความสนใจ ความประทับใจ ความเชื่อถือ และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อ
องค์กรหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจนการให้ความรู้เรื่องใดเรื่องหนึ่ง แม้การแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง (พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2548) 
 กำรรับรู้ประโยชน์ หมายถึง แหล่งข้อมูลทางสังคมของผู้ที่เข้ารับบริการได้ประโยชน์จากการ
เข้ารับบริการจากงานนั้นเป็นข้อมูลทรัพย์สินที่ทรงคุณค่าและสามารถน าประโยชน์จากการเข้าชมงาน
หรือเข้าใช้สถานที่ต่าง ๆ ไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันหรือเพ่ิมประโยชน์ต่อบุคคลนั้นช่วยสนับสนุน
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ให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างคนแปลกหน้าเช่นเดียวกับระหว่างคนที่มีความใกล้ชิด เช่น เพ่ือน 
สมาชิกในครอบครัวและเพ่ือนร่วมงาน (Constant, Sproull & Kiesler, 1996) 

ควำมตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บริโภค หรือมีความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าหรือบริการบางอย่างในอนาคต ซึ่งถือว่าเป็นความตั้งใจที่มีความเจาะจงของทางเลือกหนึ่งใน
ความต้องการที่จะท าให้เกิดการด าเนินการในอนาคต ซึ่งก็ถือว่าเป็นขั้นตอนก่อนหน้านี้ที่มีการวางแผน
ไว้จนสุดท้ายกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง (Moslehpour, Aulia & Masarie, 2015) 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง กับตัวแปรที่ได้ศึกษา ผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ 
 2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 Zeithaml (1988) อธิบายว่า คุณภาพบริการ คือ การประเมินของผู้บริโภคโดยรวม เมื่อ
ได้รับบริการ อีกท้ัง ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) ให้ความหมายไว้ว่า ผลที่ได้จากการที่ลูกค้า 
ประเมินคุณภาพของการบริการที่เขาได้รับเรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” 
(Perceived Service Quality) ซึ่งจะเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบบริการที่คาดการณ์ไว้ 
(Expected Service) กับ บริการที่รับรู้ (Perceived Service) ซึ่งก็คือประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจาก
ที่เขาได้รับบริการแล้วนั่นเองโดย เกณฑ์ในการประเมินคุณภาพการให้บริการให้ มี 5 เกณฑ์ 
ดังต่อไปนี้  
 1. ความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ทักษะในการให้บริการในระดับ
หนึ่งที่ต้องการอย่างถูกต้อง (Accurate Performance) และความเชื่อมั่น (Assurance) ซึ่งได้แก่
ความสามารถของพนักงานในการให้บริการได้ตรงตามท่ีสัญญาไว้ การเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้า และ
การน าข้อมูลมาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า การท างานไมม่ีข้อผิดพลาด การดูแลรักษาอุปกรณ์
เครื่องมือให้พร้อมใช้งานเสมอ และการมีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ   
 2. ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความรู้และความสามารถที่จ าเป็นในการ
บริการ (Competence) มีความสุภาพและอัธยาศัยดีกับลูกค้า (Courtesy) มีความซื่อสัตย์และ
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือแก่ลูกค้าได้ (Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) ซึ่งได้แก่
ความรู้ความสามารถของพนักงานในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการ การสร้างความปลอดภัย
และมั่นใจการรับบริการ ความมีมารยาทและความสุภาพของพนักงาน พฤติกรรมของพนักงานในการ
สร้างมั่นใจในการให้บริการ  
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 3. สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆสภาพแวดล้อม 
เครื่องมือ และอุปกรณ์ต่างๆ ซึ่งได้แก่ ความทันสมัยของอุปกรณ์ สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ 
การแต่งกายของพนักงาน เอกสารเผยแพร่ข้อมูลทีเ่กี่ยวกับบริการ เป็นต้น 
 4. ความใส่ใจ (Empathy) หมายถึง สามารถเข้าถึงได้ง่ายและสามารถติดต่อได้ง่าย (Easy 
Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสาร (Good Communication) และเข้าใจลูกค้า (Customer 
Understanding) ซึ่งได้แก่ การให้ความสนใจ และเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละคนของพนักงานบริการ เวลา
ในการเปิดให้บริการให้ความสะดวกแก่ลูกค้า โอกาสในการรับทราบข่าวสาร ข้อมูลต่างๆของกิจการ
ผู้รับบริการ ความสนใจลูกค้าอย่างแท้จริงของพนักงาน ความสามารถในการเข้าใจความต้องการ
เฉพาะของผู้บริโภคอย่างชัดเจน เป็นต้น  
 5. การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความจริงใจที่จะให้บริการทันที 
(Promptness) และให้ความช่วยเหลืออย่างดี (Helpfulness) ได้แก่ ความจริงใจที่จะให้บริการ ความ
พร้อมที่จะให้บริการ การติดต่อกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง การวางแผนในการปฏิบัติต่อลูกค้า เป็นต้น 
กนกวรรณ นาสมปอง (2555) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ทักษะใน
การตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้างความ
แตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ โดย (Lien & Cao, 2014) อธิบายว่า คุณภาพบริการ คือ 
การประเมินโดยรวมจากลูกค้าเกี่ยวกับการปฏิบัติงานของผู้ให้บริการ 
 Lewis & Blooms (1983) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งชี้วัดถึงระดับขั้นของการ
บริการที่ส่งมอบจากผู้ให้บริการถึงผู้รับบริการ ว่ามีความสัมพันธ์ตรงกับความต้องการของผู้รับบริการ
ได้ดีเพียงใด 
 Lovelock & Wright (2002) กล่าวว่า การวิจัยมิติคุณภาพการให้บริการซึ่งใช้องค์ประกอบที่
ส าคัญ 5 ด้านในการวัดความคาดหวัง และการยอมรับของลูกค้า เพ่ือเป็นหลักในการตัดสิน 
คุณภาพการบริการ ซึ่งองค์ประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ 
 1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรูสึกมีความไว้วางใจการ
บริการ ซึ่งเกิดจากความสามารถในการปฏิบัติหรือให้บริการตามท่ีสัญญาไว้อย่างถูกต้อง สามารถ
ประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการ ดังนี้ 
  - มีการให้บริการตามสัญญาไวหรือไม่  
  - ไม่ควรมีความผิดพลาดเกิดข้ึนจากการให้บริการ 
 2. การรับประกัน (Assurance) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรู้สึกมีความม่ันใจ ซึ่งเกิดจาก
ความรู้ความสามารถและมารยาทของบุคลากร รวมถึงความสามารถในการสร้างความเชื่อถือ และไว
วางใจ ดังนี้   
  - รับมือกบัปัญหาของผู้รับบริการได้ 
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  - เก็บความลับของผู้รับบริการเป็นอย่างดี 
  - มีความสุภาพ อ่อนน้อม และอ่อนโยนกับผู้รับบริการตลอดเวลา 
  - มีความรู้ที่สามารถตอบขอซักถามของผู้รับบริการ 
 3. วัตถุ / สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการมองเห็นถึง
ความพร้อมและองค์ประกอบต่าง ซึ่งเกิดจากสาธารณูปโภคอุปกรณ์ เครื่องมือ และการแต่งกายของ
บุคลากรในองค์กร สามารถประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการแต่ละแห่งได้ ดังนี้   
  - มีอุปกรณ์ที่ทันสมัย และมีคุณภาพ 
  - มีอาคารสถานที่ เหมาะสม และดูดี 
  - บุคลากร รวมทั้งเจ้าหน้าที่ต่าง ๆ แต่งกายได้อย่างเหมาะสม 
 4. ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรู้สึกถึงการบริการเอาใจใส
ซึ่งเกิดจากการที่ผู้ให้บริการให้ความใสใจและให้ความสนใจแก่ผู้รับบริการเป็นรายบุคคล ดังนี้ 
  - ผู้รับบริการควรได้รับความสนใจเป็นรายบุคคล 
  - ควรมีบุคลากรที่เพียงพอต่อให้ค าปรึกษา  
  - มีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับบริการในลักษณะที่เป็นห่วงเป็นใย 
  5. ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง การท าให้ผู้รับบริการรู้สึก การได้รับการ
ตอบสนอง ซึ่งเกิดจากความตั้งใจที่จะช่วยเหลือผู้รับบริการและให้บริการที่รวดเร็ว ดังนี้ 
  - ควรบริการผู้รับบริการอย่างทันท่วงที 
  - ตั้งใจในการช่วยเหลือเหลือผู้รับบริการอย่างสุดความสามารถ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
 ความหมายของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) คือ
กระบวนการในการวางแผน การปฏิบัติให้ส าเร็จตามเป้าหมาย รวมไปถึงการติดตามและประเมินผล
ความส าเร็จหลังการด าเนินงาน ที่จะช่วยส่งเสริมให้ลูกค้ากลุ่มหมายเกิดการซื้อ และสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ถูกเวลา โดยผ่านช่องทางการน าเสนอข้อมูลที่
น่าเชื่อถือและท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยระบุถึงกลุ่มผู้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (วิรัช  
ลภิรัตนกุล, 2544) 
 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด หมายถึง การใช้กลยุทธ์ทางด้านการประชาสัมพันธ์ใน
รูปแบบต่าง ๆ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า ให้เกิดผลกับกิจการด้านยอดขายของสินค้า
และบริการ ที่ท าให้วัตถุประสงค์ทางด้านการตลาดประสบความส าเร็จ (ถิรายุ ธรรมธัญลักษณ์, 2557) 
 การประชาสัมพันธ์การตลาด หมายถึง ขั้นตอนในการวางวางแผนด าเนินการไปจนถึงการ
ประเมินผล โดยใช้วิธีการให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือเกี่ยวกับสินค้าและองค์กร เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารเกิดความ
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พึงพอใจ ซึ่งการประชาสัมพันธ์ได้มีการบูรณาการและพัฒนาไปเป็นเกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางการ
ตลาด เพ่ิมเพ่ิมโอกาสของผลส าเร็จ และสามารถแข่งขันในตลาดที่การสื่อสารเป็นสิ่งส าคัญ (สุวิมล 
สุวรรณ,ี วีรยา ภัทรอาชาชัย และอารีรัตน์ แซ่คู, 2557) 
 ความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relations: MPR)  
พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2548) ได้สรุปความส าคัญของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด ดังนี้  
 1. การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) จากคู่แข่งขนั ทั้งความแตกต่างของคุณสมบัติ
ของสินค้า (Product Differentiation) ความแตกต่างด้านการบริการ (Service Differentiation) 
ความแตกต่างในด้านบุคลากร (Personal Differentiation) และความแตกต่างทางด้านภาพลักษณ์ 
(Image Differentiation) 
 2. การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value - Added) เช่น การลง
บทความ โดยการซื้อพ้ืนที่ หรือการใช้บุคคลมีชื่อเสียงมาสนับสนุน เพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือ 
 3. การประชาสัมพันธ์ในลักษณะการให้ข้อมูลและความรู้ เพราะสินค้าหรือบริการบาง
ประเภทไม่สามารถโฆษณาได้ เช่น สินค้าบางอย่างที่มาจากโรงพยาบาล 
 4. การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดในรูปแบบของการจัดกิจกรรม (Activity) หรือการสร้าง
สถานการณ์ (Event) ที่เป็นลักษณะกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
องค์กร 
 5. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างครอบคลุม เพราะปัจจุบันเป็นยุคสังคมแห่งการ
เรียนรู้ (Knowledge – Based Society) ที่มีรูปแบบของการสื่อสารที่หลากหลาย 
 6. การประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลโน้มน้าว (Persuasion) ด้วยการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 
ท าให้การด าเนินชีวิต ค่านิยม และแนวความคิดของผู้บริโภคเปลี่ยนไป การประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูล
โน้มน้าวจึงมีความส าคัญที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในตัวสินค้า 
 7. การจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเป็นกลยุทธ์แรก เป็นการประชาสัมพันธ์
เพ่ือสร้างการรับรู้ ความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับตัวสินค้าให้กับผู้บริโภค ก่อนท าการเปิดตัวสินค้า 
 8. การประชาสัมพันธ์เพ่ือย้ าเตือน (Reminding) ให้ผู้บริโภคยังรู้จักในตราสินค้า ส่งผลต่อ
การขายในระยะยาว สร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 9. การดูแลเอาใจใส่หลังการขาย (After Market) เป็นการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า เช่น
การส่งข้อมูลวารสารให้ลูกค้า เพ่ือให้ได้รับข้อมูลอย่างต่อเนื่อง 
 วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) 
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดสามารถน าไปใช้ได้หลายวัตถุประสงค์ ทั้งด้าน เป็นตัวเงินและไม่เป็น
ตัวเงิน ได้เรียบเรียงวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดไว้ดังนี้ 
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 1. เพ่ือเป็นการชี้แจง แนะน า หรือบอกกล่าวข้อมูล (Information) โดยการบอกรายละเอียด
ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า ประเมินผลจากระดับความเข้าใจของผู้บริโภค 
 2. เพ่ือสร้างแรงจูงใจ (Motivation) ให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ ด้วยการสร้างกระแสให้ 
ประชาชนเกิดการตื่นตัวและปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 
 3. เพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภคโดย
การสร้างกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม แสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรไม่ได้มุ่งเน้นตัวเงินเพียง
อย่างเดียว 
 ประเภทของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations : MPR) การ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท (กาญจนา คนจริง, 2557) 
ดังนี้ 
 1. การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing Public Relation: 
PMPR) เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือมุ่งเน้นสร้างโอกาสทางการตลาดให้กับธุรกิจ สร้างภาพลักษณ์ท่ีดี
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นต่อตัวธุรกิจ สนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ มากกว่าการปรับปรุง
แก้ไขปัญหาของธุรกิจ 
 2. การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing Public Relations: 
RMPR) เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือมุ่งเน้นแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นกับธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ บุคลากร หรือ
ชื่อเสียงของบริษัท โดยให้ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องต่อประชาชน เพ่ือท าการจ ากัดหรือควบคุมข่าวลือ
ในทางลบให้หมดไป ท าให้องค์กรสามารถจัดการกับปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations : MPR) ฟิลิป 
คอตเลอร์ (1999) ได้น าเสนอเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่เรียกว่า P E N C I L S 
(ศศิประภา ชัยประสิทธิ์, ม.ป.ป.) ซึ่งมีเนื้อหาดังต่อไปนี้ 
 1. การประกาศ (P = Publication) เป็นการประกาศหรือบอกกล่าวข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ 
 2. การจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ (E = Events) การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้
ประชาชนมีส่วนร่วมและเกิดการตอบสนอง เพื่อส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดสัมมนา การจัด
นิทรรศการกิจกรรมการกีฬา เป็นต้น 
 3. การน าเสนอข่าวสาร (N = News) เพ่ือน าเสนอความเคลื่อนไหว และข่าวสารที่น่าสนใจ
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ บริษัท หรือองค์กร เช่น การน าเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์เปิดตัวใหม่ เป็นต้น 
 4. การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่มุ่งเน้นให้คนจากในชุมชนต่าง ๆ มีส่วนร่วม (C = 
Community Involvement Activities) คือ การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่ต้องการให้คนในชุมชน
ที่ไม่มีปฏิกิริยา (Passive Community) กับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นในชุมชน เกิดมีปฏิกิริยา (Active 
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Community) ใส่ใจกับเรื่องราวที่เกิดขึ้นในชุมชนมากขึ้น ทั้งนี้การจัดกิจกรรมจะต้องค านึงถึงความ
ต้องการชุมชนด้วย 
 5. การใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร (I = Identity 
Media) คือ การใช้สื่อเพ่ือสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรท าให้คนทั่วไปจ าได้ 
 6. กิจกรรมที่มีลักษณะความพยายามในการโน้มน้าวใจ (L = Lobbying Activity) คือ
ลักษณะของกิจกรรมที่โน้มน้าวใจให้เกิดแรงจูงใจในการออกกฎหมายที่เกิดผลดีต่อองค์กร รวมไปถึง
การยับยั้งกฎหมายที่ขัดต่อผลประโยชน์ต่อองค์กร เช่น การออกเรียกร้องให้ออกกฎหมายกีดกัน
ห้างสรรพสินค้าจากต่างประเทศ เป็นต้น 
 7. กิจกรรมหรือการกระท าที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (S = 
Social Responsibility) คือ การจัดกิจกรรมที่จัดท าขึ้นเพ่ือสร้างชื่อเสียงและภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ
องค์กร ผู้ประกอบและบุคลากรขององค์กร ในด้านการรับผิดชอบต่อสังคมและการรักษาสิ่งแวดล้อม 
เช่น การจัดกิจกรรมปั่นเพ่ือพ่อ กิจกรรมปลูกป่าเฉลิมพระเกียรติ เป็นต้น 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดดังกล่าวมาข้างต้น สรุป
ได้ว่าผู้วิจัยจะท าการก าหนดตัวแปรย่อยที่จะศึกษา 7 ด้าน คือ (1) การประกาศ (P = Publication) 
(2) การจัดเหตุการณ์หรือกิจกรรมพิเศษ (E = Events) (3) การน าเสนอข่าวสาร (N = News) (4) การ
จัดกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชนที่มุ่งเน้นให้คนจากในชุมชนต่างๆ มีส่วนร่วม (C = Community 
Involvement Activities) (5) การใช้สื่อเฉพาะที่สามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร (I 
= Identity Media) (6) กิจกรรมที่มีลักษณะความพยายามในการโน้มน้าวใจ (L = Lobbying 
Activity) (7) กิจกรรมหรือการกระท าที่แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (S = 
Social Responsibility) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ 
 Amaro & Duarte (2015) ได้ศึกษา และพัฒนาการรับรู้ถึงประโยชน์ซึ่งพัฒนามาจาก
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model- TAM) เพ่ือเป็น
ประโยชน์แก่ผู้บริโภคสินค้า หรือบริการออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย ความหลายหลายของผลิตภัณฑ์ใน
ด้านความสะดวกสบาย ความเพลิดเพลิน และความประหยัดเวลา Davis (1989) ได้อธิบายถึง การ
รับรู้ประโยชน์ที่ได้รับนั้น เป็นระดับความเชื่อส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งคาดว่าจะ
ช่วยเพิ่มศักยภาพในการท างานทางด้านเทคโนโลยีที่มีการใช้งานที่ไม่ยากเกินไป อีกท้ังยังต้องรวมไป
ถึงความรวดเร็ว และความถูกต้องด้วย 
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ภาพที ่2.1: แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  
 

 
ที่มา:  Davis, F.D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user  
 acceptance of information technology. MIS quarterly, 319-340. 
 
 Davis (1989) ได้อธิบายถึง การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับนั้น เป็นระดับความเชื่อส่วนบุคคลที่มี
ต่อการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งคาดว่าจะช่วย เพิ่มศักยภาพในการท างานทางด้านเทคโนโลยีที่มีการใช้
งานที่ไม่ยากเกินไป Amaro & Duarte (2015) ได้ศึกษา และพัฒนาการรับรู้ถึงประโยชน์ซึ่งพัฒนามา
จากแบบจ าลองการยอมรับยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model- TAM) เพ่ือ
เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคสินค้า หรือบริการออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย ความหลายหลายของ
ผลิตภัณฑ์ในด้านความสะดวกสบาย ความเพลิดเพลิน และความประหยัดเวลา 
 การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับคือความเชื่อเก่ียวกับผลลัพธ์เชิงบวกท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมในการ
ตอบสนองต่อภัยคุกคามที่แท้จริงหรือการรับรู้ (Liu, Brock, Shi, Chu & Tseng, 2013) การรับรู้
ประโยชน์ของโครงสร้างเกี่ยวกับการซื้อส่วนใหญ่มักใช้กับพฤติกรรมการช็อปปิ้ง และมีความเฉพาะ 
เจาะจงต่อการรับรู้ของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่จะสร้างความพึงพอใจโดยการมีส่วนร่วมใน
การด าเนินการชอปปิงที่เฉพาะเจาะจง  
 Ridings & Gefen (2004) กล่าวว่า คนที่ได้รับรู้ผลประโยชน์ทางสังคมคนเหล่านี้มักจะ
แบ่งปันข้อมูลที่เข้าไปมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันมากกว่าคนที่อยู่ในองค์กรหรือผู้ก่อตั้งตรา
สินค้าออนไลน์ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
  Kim & Pysarchik (2000) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภค
พร้อมที่ต้องการเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีและคุ้มค่ามากที่สุดโดยสัมพันธ์กันกับความต้องการ การซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ข้ึนอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจาก
สินค้าให้ตรงกับความต้องการหรือตรงกับทรัพยากรที่ระบุไว้อย่างจ ากัด ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาส
ที่จะน าไปสู่การซื้อจริงอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปซื้อสินค้าตัวอ่ืนก็เป็นได้ 
 Kotler & Keller (2016) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
หมายถึง ภาวะที่บุคคลเกิดความตั้งใจที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยความตั้งใจดังกล่าวเกิด
จากการผ่านกระบวนการประเมินตามข้ันตอนตามล าดับ ดังนี้ 
 1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ จุดเริ่มต้นที่บุคคลเกิดการตระหนักรู้
ถึงปัญหาหรือความต้องการ ซึ่งเป็นการรับรู้ถึงความไม่เหมือนกันระหว่างภาวะที่เป็นอยู่ในปัจจุบันกับ
ภาวะที่ตนเองต้องการ ส่งผลให้เกิดแรงกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) และเม่ือความต้องการ
ดังกล่าวมีมากข้ึนจนถึงระดับที่เพียงพอ จะน าไปสู่แรงขับเคลื่อนเพื่อตอบสนองต่อความต้องการ
ดังกล่าว นอกจากนี้ความต้องการยังสามารถเกิดจากแรงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ได้อีก
ด้วย เช่น การถูกถ่ายทอดหรือปลูกฝังให้เกิดความต้องการจากบุคคลอ่ืน ไปจนถึงผลที่เกิดจากการ
สื่อสารทางการตลาด 
 2. การหาข้อมูล (Information Search) คือ ขั้นตอนที่เกิดหลังจากท่ีบุคคลมีความต้องการ
เกิดข้ึนมากพอ แล้วจึงท าการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล ประกอบไปด้วย 
    2.1 แหล่งข้อมูลบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ข้อมูลจากบุคคลในครอบครัว 
เพ่ือน เพ่ือนบ้าน หรือคนคุ้นเคย  
  2.2 แหล่งข้อมูลทางพาณิชย์ (Commercial Sources) ได้แก่ ข้อมูลที่ได้รับจาก
โฆษณา ตัวแทนขาย หรือ ฉลากสินค้า 
  2.3 แหล่งข้อมูลสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ ข้อมูลจากมวลชน หรือองค์กรที่
ท าการจัดอันดับต่าง ๆ  
  2.4 แหล่งข้อมูลที่เป็นประสบการณ์ตรง (Experiential Sources) ได้แก่ ข้อมูล 
ที่ได้จากการสัมผัสใช้งาน การทดลองใช้ การสังเกตหรือทดสอบด้วยตัวเอง 
 โดยบุคคลอาจใช้ข้อมูลจากแหล่งเดียวหรือมากกว่าหนึ่งแหล่ง ในการน ามารวบรวมข้ึนเป็น
องค์ความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น เพ่ือที่จะน าเอาไปใช้ประกอบการประเมินต่อไป 
 3. การก าหนดทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คอื การที่บุคคลน าเอาข้อมูลมา
จัดท าเป็นชุดทางเลือก ณ ที่นี้อาจหมายถึง การเปรียบเทียบระหว่างสินค้าและบริการของแต่ละแบ
รนด์ที่น าเสนอทางเลือกท่ีตอบสนองต่อความต้องการเดียวกัน โดยผู้บริโภคจะมีการพิจารณา
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คุณสมบัติของแต่ละตัวเลือก แล้วน ามาเรียงความส าคัญตามคุณลักษณะเฉพาะของแต่ละตัวเลือกที่
ตรงตามความต้องการเฉพาะส่วนบุคคลของตนได้มากกว่า หลังจากนั้นผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะน าเอา
ความเชื่อในตัวแบรนด์ ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ และคุณประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการใช้งาน เข้า
มาประกอบกัน เพื่อคัดสรรหาทางเลือกท่ีตนเองต้องการมากท่ีสุดอีกครั้งหนึ่ง 
 นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อยังได้รับอิทธิพลจากรายได้ที่คาดว่าจะมีของครอบครัว ราคาที่
คาดหวัง และประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากสินค้าหรือบริการดังกล่าวอีกด้วย 
 แนวคิดท่ีน่าสนใจอีกหนึ่งแนวคิดได้ถูกน าเสนอไว้ด้วย (Ang, Leong & Tan, 1999) ว่า
หลังจากท่ีมีการซื้อสินค้าหรือบริการเกิดขึ้นแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดกิจกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase 
Actions) ซึ่งเป็นผลมาจากระดับความพึงพอใจหลังการใช้ โดยผู้บริโภคท่ีรู้สึกพึงพอใจมีแนวโน้มที่จะ
บอกต่อแบรนด์ให้แก่ผู้อ่ืน ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีไม่พึงพอใจตอบสนองแตกต่างกันออกไปทั้งในส่วนของ
การร้องเรียนกลับมาที่ผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ การบอกต่อเตือนคนใกล้ตัว การประกาศต่อสาธารณะชน
โดยช่องทางต่าง ๆ การเลือกใช้จนถึงการที่ยังคงกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ าอีกครั้ง ดังนั้นผลการ
ประเมินดังกล่าวของผู้บริโภค จึงเป็นตัวก าหนดเพ่ิมหรือลด ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะกลับมามี
ความตั้งใจซื้อซ้ าอีกครั้ง 
  
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 สัจพร พึงพิพัฒน์ (2558) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ความไว้วางใจต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษา
พบว่า คุณภาพการให้บริการและความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในการซื้อ
ประกันชีวิต และความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต 
 อิสเรศ ศักดิ์วีระเดชกุล (2560) ศึกษาเรื่อง สื่อสังคมออนไลน์ ท าเลที่ตั้งของที่พัก คุณภาพ
การให้บริการ และความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจใช้บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชัน 
Airbnb ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ ด้าน
การสื่อสารระหว่างกันภายในสื่อสังคมออนไลน์คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความงา่ยใน
การใช้งาน ด้านความไว้วางใจ ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความดึงดูดใจของเนื้อหา และท าเล
ที่ตั้งของที่พัก ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชัน Airbnb ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 ภาณุพงค์ ม่วงอินทร์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง ในการศึกษาใช้กลุ่มตัวอย่างเพศ
หญิงและชายที่ใช้เครื่องส าอาง โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ 
แบบสอบถาม มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ 0.935 ผลการวิจัย พบว่า เพศหญิงเป็นเพศที่สนใจเครื่องส าอาง 
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มีอายุ 20-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน โดยส่วนมากจะติดตาม
บุคคลที่มีชื่อเสียงผ่านทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ซึ่งประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 บุษกร มโนตรัยรัตน (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
Personalized gift ประเภทของใช้ผ่านทางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ Personalized gift ประเภทของใช้ ผ่านทางออนไลน์ มี 6 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจาก
มากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องทางจ าหน่ายและกิจกรรมส่งเสริมการขาย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านการโฆษณา ปัจจัยด้านการจ าหนา่ยทางออนไลน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ และ 
ปัจจัยด้านราคา 
 สิริสุดา รอดทอง (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจในการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชั่นของ
ผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในกลุ่มสมาร์ทโฟน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ส่วนปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายและการรับรู้ความ
สะดวกในการพกพาอยู่ใน ระดับเห็นด้วย ทั้งนี้ ปัจจัยด้านการรับรู้มีความสัมพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกันมีค่าระหว่าง 0.149 - 0.513 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซึ่งปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย และปัจจัยด้านการรับรู้ความสะดวกในการพกพาเป็นปัจจัยที่
มีผลต่อความตั้งใจในการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในกลุ่มสมาร์ทโฟน
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ อิทธิพลที่ ระดับ 0.368 นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่าง กันมีผลต่อความตั้งใจในการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชั่นที่
ไม่แตกต่างกัน 
 บุษตรี วีระสิทธิ์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการซื้อสินค้าผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสตรีในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจต่อความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความคาดหมายด้านความ
พยายามส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความเชื่อถือไว้วางใจ ส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อเง่ือนไขสนับสนุนส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ   
 นฤมล ยีมะลี (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ และ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชั่น
ชมภาพยนตร์และซีรีส์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาผลว่า การ
รับรู้ประโยชน์ด้านความเพลิดเพลินส่งผลต่อต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชั่นชมภาพยนตร์และซี
รีส์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 สมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 สมมติฐานที่ 2 การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดง
สินค้า 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 กรอบแนวคิด  
 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด การรับรู้
ประโยชน์   
 ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 
ภาพที่ 2.2: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด  
  และการรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
  
 
 
 
 
  
 
 
 
 กรอบแนวความคิดได้แสดงให้เห็นถึงเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ การ
รับรู้คุณภาพการให้บริการ (Zeithaml, 1988) การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (กาญจนา คนจริง, 
2557) การรับรู้ประโยชน์ (Amaro & Duarte, 2015) กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจเข้าชมงานแสดง
สินค้า 
 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

 
ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด

การตลาด 

 
การรับรู้ประโยชน์ 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 บทนี้ผู้วิจัยได้อธิบายถึงวิธีการวิจัยที่ได้ศึกษา ประกอบด้วย ประชากร กลุ่มตัวอย่าง รวมถึง
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การตรวจสอบเครื่องมือ องค์ประกอบของแบบสอบถาม การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับในการวิเคราะห์ และการทดสอบสมมติฐาน 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ คือ กลุ่มคนอายุ 18 ปีขึ้นไปที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือกประชากร
กลุ่มดังกล่าว เนื่องจากประชากรในกรุงเทพมหานครมีประชากรเป็นจ านวนมากที่เคยเข้าชมงานแสดง
สินค้าในศูนย์ประชุม และประชากรเหล่านี้ มีประสบการณ์ในการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า คาดหวังว่า
สามารถตอบค าถามของงานวิจัยในครั้งนี้ได้ใกล้เคียงความเป็นจริงมากที่สุด 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่มีความเชื่อมั่นอยู่
ทีระดับร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละบวกลบ 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
 ผู้ท าวิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งในที่นี่คือ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ไม่สามารถระบุจ านวนที่แน่นอนได้ 

3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูป Yamane (1967) 
3.2.3 จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การแจกแบบสอบถาม ซึ่งแบบเป็น 3 

สถานที่หลักซ่ึงประกอบด้วย 
3.2.3.1 เขตบางนา จ านวน 134 คน 
3.2.3.2 เขตลาดพร้าว จ านวน 133 คน 
3.2.3.3 เขตปทุมวัน จ านวน 133 คน 

ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกเพียง 3 สถานที่หลัก เนื่องจากคาดว่าจะเป็นผู้ที่เคยเข้าชม
งานหรือมีประสบการณ์ร่วมกับงานแสดงสินค้า หรือเคยใช้บริการศูนย์ประชุม 

3.2.4 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีแบบสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยแจกแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จัดเตรียมไว้กับกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 400 คน ใน
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บริเวณเขตการสุ่มของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด 
  
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยละเอียดเกี่ยวกับ
การสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลทางประชากรศาสตร์เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (3) การรับรู้คุณภาพ
การให้บริการ (4) การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (5) การรับรู้ประโยชน์ (6) ความตั้งใจเข้าชมงาน
แสดงสินค้า 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข
 3.3.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
 3.3.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม
 3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที ่3.1: การตรวจสอบความเชื่อมั่น 
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง (n=40) กลุ่มตัวอย่าง (n=400) 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 0.907 0.909 

การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 0.862 0.843 
(ตารางมีต่อ) 



18 

ตารางที ่3.1 (ต่อ): การตรวจสอบความเชื่อมั่น 
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง (n=40) กลุ่มตัวอย่าง (n=400) 
การรับรู้ประโยชน์ 0.822 0.778 

ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 0.944 0.898 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.850 0.892 
 
ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ

เชื่อมั่น รวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ได้ สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (Goforth, 2015) 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยไดท้ าการออกแบบสอบถาม ซ่ึงมีองค์ประกอบ 3 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถาม
ดังต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป 
ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพ่ือ
การตลาด การรับรู้ประโยชน์ และ การเข้าชมงานแสดงสินค้า ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถาม
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่า
น้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่3 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยมีขั้นตอนการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายเกี่ยวกับข้อมูลของแบบสอบถามและอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถาม
ให้กับตัวแทนและทีมงาน 
 3.6.2 ผู้วิจัย และทีมงาน เข้าไปในสถานที่ตามเขตต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานครระบุไว้ข้างต้น
ในการศึกษา 
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 3.6.3 ตัวแทนหรือผู้วิจัย และทีมงาน ได้ด าเนินการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มเป้าหมาย
และรอจนกระทั่งผู้ตอบแบบสอบถามตอบค าถามครบถ้วนสมบูรณ์ หากในระหว่างตอบแบบสอบถาม
ไม่เข้าใจเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยแก่ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยไดท้ าการก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับประกอบการแปลผลข้อมูลโดยวิธีการ
ค านวณหาค่าอันตรภาคชั้น และก าหนดค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้นและก าหนดช่วงชั้นคะแนนโดย
การใช้สูตรค านวณ ดังนี้ (วรรณรัตน์ ขันจินา, 2559) 
  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
            จ านวนชั้น 
     = 5 – 1   
         5 
     =        0.8 
         
  ช่วงชั้นคะแนน    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดบัน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60     ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20     ระดับมาก 
  4.21 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 

3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ 

 3.8.1.1 ตัวแปรด้ายคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ
ระดับการศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ี
เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) 
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 3.8.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด การรับรู้ประโยชน์ และ การเข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้า เป็นข้อมูลที่ใช้
มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องทราบจ านวน
ตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติใช้ได้แก่ ค่าความถ่ี 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปนี้ การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร
อิสระหลายตัว ได้แก่ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด การรับรู้
ประโยชน์ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า ซึ่งใช้
มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม 
ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (Bulmer, 2003). 
 
 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 เนื้อหาเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับน าไปประกอบการอธิบายและน าไปทดสอบสมมติฐาน
ในแต่ละตัวแปรที่ศึกษา ซึ่งขอ้มูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบ
ครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิน้ 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 
ชุด โดยผลการวิเคราะห์ดังต่อไปนี ้
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นการรับรู้ประโยชน์ 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นความต้ังใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 4.6 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 4.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 163 40.8 
หญิง 237 59.3 
รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 237 
คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 และ เพศชาย จ านวน 163 คิดเป็นร้อยละ 40.8  
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ตารางที่ 4.2: จ านวน (ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ป ี 167 41.8 

26 – 30 ป ี 82 20.5 
31 – 35 ป ี 39 9.8 
36 – 40 ป ี 20 5 
41 – 45 ป ี 23 5.8 
46 ปีขึ้นไป 69 17.3 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
25 ป ี จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 อันดับต่อมาคือ อายุ 26 – 30 ป ีจ านวน 82 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.5 อันดับต่อมาคือ อายุ 46 ปีขึน้ไป จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 อันดับต่อมาคือ 
อายุ 31 – 35 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 อันดับต่อมาคือ อายุ 41 – 45 ปี จ านวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.8 และ อันดับสุดท้ายคือ อายุ 36 – 40 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5  
 
ตารางที่ 4.3: จ านวน (ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 129 32.3 

ปริญญาตร ี 214 53.5 
ปริญญาโท 57 14.3 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 อันดับต่อมาคือ การศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
129 คิดเป็นรอ้ยละ 32.3 และ อันดับสุดทา้ยคือ ระดับปริญญาโท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.3  
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ตารางที่ 4.4: จ านวน (ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 99 24.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 153 38.3 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 4 

ข้าราชการ 14 3.5 
เจ้าของธุรกิจ 71 17.8 

แม่บ้าน / พ่อบ้าน 36 9 
อื่น ๆ 11 2.8 
รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 อันดับต่อมาประกอบอาชีพนักเรียน / นักศึกษา
จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 อันดับต่อมาประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจ จ านวน 71 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.8 อันดับต่อมาประกอบอาชีพแม่บ้าน / พ่อบ้าน จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 อันดับ
ต่อมาประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 อันดับต่อมาประกอบ
อาชีพข้าราชการ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และ อันดับสุดท้ายประกอบอาชีพอื่น ๆ จ านวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวน (ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 75 18.8 

10,001 – 20,000 บาท 115 28.8 
20,001 – 30,000 บาท 100 25 
30,001 – 40,000 บาท 51 12.8 
40,001 – 50,000 บาท 17 4.3 
มากกว่า 50,000 บาท 42 10.5 

รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท  จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 อันดับต่อมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 อันดับต่อมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ า
กว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 อันดับต่อมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 40,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 อันดับต่อมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และ อันดับสุดท้ายมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,001 – 50,000 บาท จ านวน 17 คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวน (ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทงานแสดง 
  สินค้าที่เข้าร่วม 
 

ประเภทงานแสดงสนิค้าทีเ่ช้าร่วม จ านวน ร้อยละ 
งานมหกรรมยานยนต์ 50 12.5 
งานของตกแต่งบ้าน 63 15.8 

งานท่องเที่ยว 85 21.3 
งานธุรกิจอาหาร 35 8.8 

งานไอที 44 11 
งานจ าหน่ายเสื้อผ้าและแฟชั่น 108 27 

อื่น ๆ 15 3.8 
รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าร่วมงานจ าหน่าย
เสื้อผ้าและแฟชั่น จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 อันดับต่อมาเข้าร่วมงานท่องเที่ยว จ านวน 85 
คน คิดเป็นร้อยละ 27 อันดับต่อมาเข้าร่วมงานของตกแต่งบ้าน จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 
อันดับต่อมาเข้าร่วมงานมหกรรมยานยนต์ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 อันดับต่อมาเข้า
ร่วมงานไอที จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 อันดับต่อมาเข้าร่วมงานธุรกิจอาหาร จ านวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.8 และ อันดับสุดท้ายเข้าร่วมงานอื่น ๆ จ านวน 15 คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรูคุ้ณภาพการใหบ้ริการ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ Mean S.D. การแปลผล 
1.พนักงานที่ให้บริการในสถานที่จัดงานแสดง
สินค้า มีความสุภาพ 

4.26 0.65 มากที่สุด 

2.สถานที่โดยรวมมีความสะอาด เรียบร้อย 4.28 0.64 มากที่สุด 
3.พนักงานสามารถให้ค าแนะน าได้อย่างชัดเจน
และมีความน่าเชื่อถือ เช่น บอกทาง ข้อมูล
เบื้องต้นเกี่ยวกับงาน 

4.20 0.72 มาก 

4.มีสิ่งอ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการครบครัน 
เช่น ที่จอดรถ อินเทอร์เน็ต บริการรถรับ-ส่ง 

4.09 0.85 มาก 

5.มีบริการอื่น ๆ ตามความตอ้งการ เช่น ห้อง
ละหมาด บริการฝากของ 

4.04 0.86 มาก 

6.พนักงานสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ท่านร้องขอ
ได้ทันท ี

4.09 0.72 มาก 

7.มีการตรวจสอบความปลอดภัยก่อนเข้าร่วมงาน
แสดงสินค้า 

4.16 0.79 มาก 

8.จ านวนร้านอาหาร และที่นัง่รับประทานอาหาร
เพียงพอต่อการจัดงานแสดงสินค้าพร้อมกนั 
มากกวา่ 2 งานขึ้นไป 

4.96 0.89 มากที่สุด 

9.ห้องสุขามีจ านวนเพียงพอในการรองรับ
ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า 

4.11 0.79 มาก 

10.แผนผังงานแสดงสินค้ามีความเรียบง่าย ไม่
ซับซ้อน 

4.19 0.70 มาก 

11.มีป้ายบอกทางที่ชัดเจน 4.23 0.74 มากที่สุด 
รวม 4.15 0.55 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตาราง 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกับการ
รับรู้คุณภาพการให้บริการ ในระดับมาก (คา่เฉลี่ย เท่ากับ 4.15) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของการรับรู้
คุณภาพการให้บริการ พบว่า ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ
ในระดับมากทีสุ่ด ได้แก่ จ านวนร้านอาหาร และที่นั่งรับประทานอาหารเพียงพอต่อการจัดงานแสดง
สินค้าพร้อมกนั มากกว่า 2 งานขึ้นไป (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.96) ตามด้วย สถานที่โดยรวมมีความสะอาด 
เรียบร้อย (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.28) ตามด้วย พนักงานที่ให้บริการในสถานที่จัดงานแสดงสินค้า มีความ
สุภาพ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.26) ตามด้วย มีปา้ยบอกทางที่ชัดเจน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.23) พบว่า 
ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการในระดับมาก ได้แก่ พนักงาน
สามารถให้ค าแนะน าได้อย่างชัดเจนและมีความน่าเชื่อถือ เช่น บอกทาง ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับงาน 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.20) ตามดว้ย แผนผังงานแสดงสินค้ามีความเรียบง่าย ไม่ซับซ้อน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.19) ตามด้วย มีการตรวจสอบความปลอดภัยก่อนเข้าร่วมงานแสดงสินค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.16) 
ตามด้วย ห้องสุขามีจ านวนเพียงพอในการรองรับผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.11) 
ตามด้วย มีสิ่งอ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการครบครัน เช่น ที่จอดรถ อินเทอร์เน็ต บริการรถรับ-ส่ง 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.09) ตามดว้ย พนักงานสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ท่านร้องขอได้ทันที (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.09) ตามด้วย มีบริการอื่นๆ ตามความต้องการ เช่น ห้องละหมาด บริการฝากของ (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.04) 
 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการประชาสัมพันธ์เพื่อ 
  การตลาด 
 

การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด Mean S.D. การแปลผล 
1.มีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารการจัดงานแสดงสินค้า
ผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น โทรทัศน ์สื่อโซเชียล 

4.27 0.65 มากที่สุด 

2.การให้ข้อมลูของงานแสดงสินค้ามีความถกูต้อง
ชัดเจน และเกิดประโยชน์สูงสุด 

4.27 0.66 มากที่สุด 

3.มีการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นพิเศษที่น่าสนใจ 4.37 0.68 มากที่สุด 
(มีตารางต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการประชาสัมพันธ์เพื่อ 
   การตลาด 
 

การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด Mean S.D. การแปลผล 
4.มีการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับงานแสดงสินค้า 4.26 0.65 มากที่สุด 
5.งานแสดงสินค้ามีโลโก้และป้ายประชาสัมพันธ์ที่
ชัดเจน 

4.28 0.65 มากที่สุด 

6.ใช้การสื่อสารที่สื่อถึงงานแสดงสินค้าได้เป็น
อย่างดี ท าให้ท่านสามารถจดจ าได ้

4.28 0.68 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.50 มากที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกับการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด ในระดับมากทีสุ่ด (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.29) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของ
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด พบว่า ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกับการประชาสัมพันธ์
เพื่อการตลาด ในระดับมากทีสุ่ด ได้แก่ มีการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นพิเศษที่น่าสนใจ (คา่เฉลี่ย 
เท่ากับ 4.37) ตามด้วย งานแสดงสินค้ามีโลโก้และป้ายประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.28) ตามด้วย ใช้การสื่อสารที่สื่อถึงงานแสดงสินค้าได้เป็นอย่างดี ท าให้ท่านสามารถจดจ าได้ 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.28) ตามดว้ย มีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารการจัดงานแสดงสินค้าผ่านหลากหลาย
ช่องทาง เช่น โทรทัศน์ สื่อโซเชียล (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.27) ตามด้วย การให้ข้อมูลของงานแสดงสินค้า
มีความถูกต้องชัดเจน และเกิดประโยชน์สูงสุด (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.27) ตามด้วยมีการน าเสนอข่าวสาร
เกี่ยวกับงานแสดงสินค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.26) 
 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรูป้ระโยชน์ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ประโยชน์ 
 

การรับรู้ประโยชน ์ Mean S.D. การแปลผล 
1.ท่านรู้สึกเพลดิเพลินกับงานแสดงสินค้า 4.35 0.62 มากที่สุด 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ประโยชน์ 
 

การรับรู้ประโยชน ์ Mean S.D. การแปลผล 
2.การเข้าชมงานแสดงสินค้าช่วยให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อที่งา่ยและรวดเร็วยิ่งขึ้น 

4.30 0.70 มากที่สุด 

3.งานแสดงสินค้ามีสินค้าที่หลากหลาย 4.34 0.67 มากที่สุด 
4.การเข้าชมงานแสดงสินค้าช่วยให้
เปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย 

4.31 0.73 มากที่สุด 

5.การเข้าชมงานแสดงสินค้าเป็นการได้ชม
สินค้าเฉพาะเจาะจงไปในแต่ละประเภท 

4.36 0.64 มากที่สุด 

รวม 4.33 0.49 มากที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกับการ
รับรู้ประโยชน์ ในระดับมากทีสุ่ด (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.33) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของการรับรู้
ประโยชน์ พบว่า ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกบัการรับรู้ประโยชน์ ในระดับมากที่สุด 
ได้แก ่การเข้าชมงานแสดงสินค้าเป็นการได้ชมสินค้าเฉพาะเจาะจงไปในแต่ละประเภท (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.36) ตามด้วย ท่านรู้สึกเพลิดเพลนิกับงานแสดงสินค้า (ค่าเฉลีย่ เท่ากับ 4.35) ตามด้วย งาน
แสดงสินค้ามีสนิค้าที่หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.34) ตามด้วย การเข้าชมงานแสดงสินค้าช่วยให้
เปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย (ค่าเฉลี่ย เทา่กับ 4.31) ตามด้วย การเข้าชมงานแสดงสินค้าช่วยให้เกิด
การตัดสินใจซื้อที่ง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.30) 
 
4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสนิค้า 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 

ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า Mean S.D. การแปลผล 
1.ท่านมีแนวโน้มจะกลับมารว่มงานแสดงสินค้าซ้ า 
ภายในระยะเวลา 1 ป ี

4.29 0.72 มากที่สุด 

2.ท่านจะกลับมาร่วมงานแสดงสินค้าอย่างแน่นอน 4.14 0.72 มาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการเข้าชมงานแสดง 
   สินค้า 
 

ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า Mean S.D. การแปลผล 
3.ท่านจะเข้าร่วมงานแสดงสินค้าอย่างสม่ าเสมอ 4.03 0.86 มาก 
4.ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้มารว่มงานแสดงสินค้า 4.16 0.76 มาก 
5.ท่านจะพูดถึงงานแสดงสินค้าในเชิงบวก 4.24 0.74 มากที่สุด 
6.ท่านได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการร่วมงาน
แสดงสินค้า 

4.25 0.72 มากที่สุด 

7.ท่านจะกลับมาร่วมงานแสดงสินค้าอีก ถึงแม้
ราคาสินค้าภายในงานจะสูงขึ้นตามภาวะ
เศรษฐกิจ 

4.07 0.85 มาก 

รวม 4.17 0.61 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.10 แสดงให้เห็นวา่ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกับความ
ตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.17) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของ
ความต้ังใจเข้าชมงานแสดงสินค้า พบว่า ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกับการเข้าเยี่ยมชม
งานแสดงสินค้า ในระดบัมากที่สุด ได้แก ่ท่านมีแนวโน้มจะกลับมาร่วมงานแสดงสินค้าซ้ า ภายใน
ระยะเวลา 1 ปี (ค่าเฉลี่ย เทา่กับ 4.29) ตามด้วย ท่านได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการร่วมงานแสดง
สินค้า (ค่าเฉลีย่ เท่ากับ 4.25) ตามด้วย ท่านจะพูดถึงงานแสดงสินค้าในเชิงบวก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.24) พบว่า ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการในระดับมาก 
ได้แก่ ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้มาร่วมงานแสดงสินค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.16) ตามด้วย ท่านจะกลับมา
ร่วมงานแสดงสินค้าอย่างแน่นอน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.14) ตามด้วย ท่านจะกลับมาร่วมงานแสดง
สินค้าอีก ถึงแม้ราคาสินค้าภายในงานจะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.07) ตามด้วย 
ท่านจะเข้าร่วมงานแสดงสินค้าอย่างสม่ าเสมอ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.03) 
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4.6 การศึกษาของตัวแปรอสิระและตัวแปรตาม 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้เข้าชมงานแสดงสินค้า 
 

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม Mean S.D. การแปลผล 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 4.15 0.55 มาก 
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 4.29 0.50 มากที่สุด 
การรับรู้ประโยชน ์ 4.33 0.49 มากที่สุด 
ความต้ังใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 4.17 0.61 มาก 

 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.11 แสดงให้เหน็ว่า ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ประโยชน์ และการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลีย่ เท่ากับ 4.33 และ 4.29) และแสดงให้
เห็นว่า ค่าเฉลีย่ของความต้ังใจเข้าชมงานแสดงสินค้า และการรับรู้คุณภาพการให้บริการ อยู่ในระดับ
มาก  (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.17 และ 4.15) 
 
4.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.12: การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด และการรับรู้ 
  ประโยชน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 0.427 0.389 7.251 0.000 
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 0.138 0.113 2.121 0.035 
การรับรู้ประโยชน ์ 0.411 0.332 6.973 0.000 

R2 = 0.564 , F = 171.032 , p* < 0.05 
 
 ผลจากการศึกษาจากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด และ
การรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้า มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
ซึ่งพิจารณาแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ ส่งผลมากทีสุ่ด ด้วยค่า 
Beta เท่ากับ 0.389 นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อันดับต่อมาคือ การรับรู้ประโยชน์ ด้วยค่า Beta 
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เท่ากับ 0.332 นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อันดับต่อมาคือ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด ด้วย
ค่า Beta เท่ากับ 0.113 อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 นอกจากนี้สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.564) พบว่าตัวแปรอิสระได้แก่ การรับรู้คณุภาพ
การให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด และการรบัรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าเยี่ยม
ชมงานแสดงสินค้า คิดเป็นร้อยละ 56.4 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนทีเ่หลือ คิดเป็น
ร้อยละ 43.6 เกิดจากปัจจัยอื่น 
 
4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.13: การน าเสนอตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน ตัวแสดง ในตารางต่อไปนี้ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 : การรับรู้คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความ
ตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 : การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดส่งผลต่อ
ความต้ังใจเข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้า 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 : การรับรู้คุณภาพการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อ
ความต้ังใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.13 สรุปได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมุติฐาน คือ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ
ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมุติฐาน คือ การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด
ให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมุติฐาน คือ การรับรู้คุณภาพการรับรู้ประโยชน์
ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบ กับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 

5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต่ ากว่า

หรือเท่ากับ 25 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับ
รายได้อยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท มักเข้าร่วมงานแสดงสินค้าประเภทงานจ าหน่ายเสื้อผ้าและ
แฟชั่น 

5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผลสรุปได้ว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเข้าชม
งานแสดงสินค้า ซึ่งความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ 
จ านวนร้านอาหาร และท่ีนั่งรับประทานอาหารเพียงพอต่อการจัดงานแสดงสินค้าพร้อมกัน มากกว่า 2 
งานขึ้นไป  ตามด้วยสถานที่โดยรวมมีความสะอาด เรียบร้อย ตามด้วยพนักงานที่ให้บริการในสถานที่
จัดงานแสดงสินค้า มีความสุภาพ ตามด้วยมีป้ายบอกทางที่ชัดเจน ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความ
สนใจกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการในระดับมาก ได้แก่ ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าให้ความสนใจกับ
การรับรู้คุณภาพการให้บริการในระดับมาก ได้แก่ พนักงานสามารถให้ค าแนะน าได้อย่างชัดเจนและมี
ความน่าเชื่อถือ เช่น บอกทาง ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับงานตามด้วยแผนผังงานแสดงสินค้ามีความเรียบ
ง่าย ไม่ซับซ้อน ตามด้วยมีการตรวจสอบความปลอดภัยก่อนเข้าร่วมงานแสดงสินค้า ตามด้วยห้องสุขา
มีจ านวนเพียงพอในการรองรับผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า ตามด้วยมีสิ่งอ านวยความสะดวกแก่
ผู้ใช้บริการครบครัน เช่น ที่จอดรถ อินเทอร์เน็ต บริการรถรับ-ส่ง ตามด้วยพนักงานสามารถ
ตอบสนองต่อสิ่งที่ท่านร้องขอได้ทันที ตามด้วยมีบริการอื่น ๆ ตามความต้องการ เช่น ห้องละหมาด 
บริการฝากของ  
  5.1.2.2 ผลสรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเข้า
ชมงานแสดงสินค้า ซึ่งความคิดเห็นเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดในระดับมากที่สุด ได้แก่ 
มีการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นพิเศษที่น่าสนใจ ตามด้วยงานแสดงสินค้ามีโลโก้และป้าประชาสัมพันธ์ที่
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ชัดเจน ตามด้วยใช้การสื่อสารที่สื่อถึงงานแสดงสินค้าได้เป็นอย่างดี ท าให้ท่านสามารถจดจ าได้ ตาม
ด้วยมีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารการจัดงานแสดงสินค้าผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น โทรทัศน์ สื่อโซ
เชียล ตามด้วยการให้ข้อมูลของงานแสดงสินค้ามีความถูกต้องชัดเจน และเกิดประโยชน์สูงสุด ตาม
ด้วยมีการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับงานแสดงสินค้า 

 5.1.2.3 ผลสรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดง
สินค้า ซึ่งความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การเข้าเยี่ยมชมงานแสดง
สินค้าเป็นการได้ชมสินค้าเฉพาะเจาะจงไปในแต่ละประเภท ตามด้วยท่านรู้สึกเพลิดเพลินกับงาน
แสดงสินค้า ตามด้วยงานแสดงสินค้ามีสินค้าที่หลากหลาย ตามด้วยการเข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้า
ช่วยให้เปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่าย ตามด้วยการเข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้าช่วยให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อที่ง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาสามารถอธิบายตามสมมติฐาน ดังนี้  
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจ
เข้าชมงานแสดงสินค้า อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด
ทฤษฎีของ Lewis & Bloom (1983) คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งชี้วัดถึงระดับขั้นของการบริการที่
ส่งมอบจากผู้ให้บริการถึงผู้รับบริการ ว่ามีความสัมพันธ์ตรงกับความต้องการของผู้รับบริการได้ดี
เพียงใด ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สัจพร พึงพิพัฒน์ (2558) ประกอบด้วย
งานวิจัยเกี่ยวกับ คุณภาพการให้บริการความรับผิดชอบต่อสังคมและความไว้วางใจต่อความตั้งใจซื้อ
ประกันชีวิตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคุณภาพการให้บริการและความรับผิดชอบต่อ
สังคมส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต และความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต 
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การประชาสัมพันธ์เพ่ือ
การตลาดส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดส่งผลต่อ
ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ ถิรายุ ธรรมธัญลักษณ์ (2557) การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 
หมายถึง การใช้กลยุทธ์ทางด้านการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ
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ตราสินค้า ให้เกิดผลกับกิจการด้านยอดขายของสินค้าและบริการ ที่ท าให้วัตถุประสงค์ทางด้าน
การตลาดประสบความส าเร็จ ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ภาณุพงค์ 
ม่วงอินทร์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่
มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง ในการศึกษาใช้กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงและชายที่ใช้
เครื่องส าอาง โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม มีค่าความ
เชื่อมั่นอยู่ที่ 0.935 ผลการวิจัย พบว่า เพศหญิงเป็นเพศท่ีสนใจเครื่องส าอาง มีอายุ 20-30 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน โดยส่วนมากจะติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียง
ผ่านทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ซึ่งประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 5.2.3 สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Davis 
(1989) ได้อธิบายถึง การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับนั้น เป็นระดับความเชื่อส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้
เทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งคาดว่าจะช่วยเพิ่มศักยภาพในการท างานทางด้านเทคโนโลยีที่มีการใช้งานที่ไม่ยาก
เกินไป อีกท้ังยังต้องรวมไปถึงความรวดเร็ว และความถูกต้องด้วย ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง บุษตรี วีระสิทธิ์ (2560) ประกอบด้วยงานวิจัยเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจและการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของสตรีในกรุงเทพมหานคร โดยการรับรู้ถึง
ประโยชน์ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความ
คาดหมายด้านความพยายามส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความเชื่อถือ
ไว้วางใจ ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อเงื่อนไขสนับสนุนส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 การวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณภาพการให้บริการ การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด และการรับรู้
ประโยชน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า สามารถน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในทาง
ธุรกิจได้ดังนี้ 
 5.3.1 จากการศึกษา พบว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงาน
แสดงสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับงานแสดงสินค้า ควรให้ความส าคัญกับ 
จ านวนร้านอาหาร และท่ีนั่งรับประทานอาหารเพียงพอต่อการจัดงานแสดงสินค้าพร้อมกัน มากกว่า 2 
งานขึ้นไป เพ่ือให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจในในการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า 
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 5.3.2 จากการศึกษา พบว่า การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงาน
แสดงสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับงานแสดงสินค้า ควรให้ความส าคัญกับ มี
การประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นพิเศษที่น่าสนใจ เพ่ือจูงใจให้ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้า มาร่วมงานแสดง
สินค้าด้วยความตั้งใจ 
 5.3.3 จากการศึกษา พบว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าชมงานแสดง 
สินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับงานแสดงสินค้า ควรให้ความส าคัญกับ การมี
แนวโน้มจะกลับมาร่วมงานแสดงสินค้าซ้ า ภายในระยะเวลา 1 ปีของผู้รับบริการ เพ่ือให้ผู้รับบริการ
กลับมาร่วมงานแสดงสินค้าในครั้งต่อไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป    

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการ อธิบายปรากฏการณ์และปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึ งขอเสนอแนะประเด็น
ส าหรับการท าวิจัย ครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่าง ในสถานที่ที่แตกต่างกัน 
เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลที่หลากหลาย ซึ่งจะท าให้บริษัทหรือธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถน าข้อมูลไปใช้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 5.4.2  แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ 
อาทิเช่น คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (Perceived Value: Economic) พฤติกรรมการซื้อ (Buying 
Behavior) เพ่ือขยายการรับรู้ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเข้าชมงานแสดงสินค้าให้มากข้ึน และผลที่ได้นั้น
สามารถน ามาดัดแปลงประยุกต์ใช้ได้จริง 
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แบบสอบถาม 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย (✓) ในช่อง ( ☐ ) ที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ 

☐ 1.ชาย       ☐ 2.หญิง 
2. อายุ 

☐ 1. ต่่ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี      ☐ 2. 26-30 ปี 

☐ 3. 31-35 ปี                         ☐ 4. 36-40 ปี 

☐ 5. 41-45 ปี                        ☐ 6. 46 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

☐ 1.ต่่ากว่าปริญญาตรี       ☐ 2.ปริญญาตรี 

☐ 3.ปริญญาโท                   ☐ 4.ปริญญาเอก 
4. อาชีพ 

☐ 1. นักเรียน/นักศึกษา         ☐ 2. พนักงานบริษัทเอกชน 

☐ 3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ       ☐ 4. ข้าราชการ 

☐ 5. เจ้าของธุรกิจ               ☐ 6. แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

☐ 7.อื่นๆ 
5. รายได้ 

☐ 1. ต่่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท      ☐ 2. 10,001 - 20,000 บาท 

☐ 3. 20,001 - 30,000 บาท                ☐ 4. 30,001 - 40,000 บาท 

☐ 5. 40,001 - 50,000 บาท                  ☐ 6. มากกว่า 50,000 บาท 
6. ประเภทงานแสดงสินค้าที่ท่านมักจะเข้าร่วม 

☐ 1. งานมหกรรมยานยนต์      ☐ 2. งานของตกแต่งบ้าน                                                           

☐ 3. งานท่องเที่ยว               ☐ 4. งานธุรกิจอาหาร                                                     

☐ 5. งานไอที                         ☐ 6. งานจ่าหน่ายเสื้อผ้าและแฟชั่น                                                            

☐ 7.อื่นๆ 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

ค าชี้แจง: พิจารณาเลือกโดยใช้เครื่องหมาย (✓) ในช่อง ( ☐ ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

1 พนักงานที่ให้บริการในสถานที่จัดงานแสดงสินค้า มี
ความสุภาพ  

     

2 สถานที่โดยรวมมีความสะอาด เรียบร้อย      

3 พนักงานสามารถให้ค่าแนะน่าได้อย่างชัดเจนและมี
ความน่าเชื่อถือ เช่น บอกทาง ข้อมูลเบื้องต้น
เกี่ยวกับงาน 

     

4 มีสิ่งอ่านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการครบครัน 
เช่น ที่จอดรถ อินเทอร์เน็ต บริการรถรับ-ส่ง 

     

5 มีบริการอ่ืนๆ ตามความต้องการ เช่น ห้องละหมาด 
บริการฝากของ  

     

6 พนักงานสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ท่านร้องขอได้
ทันที 

     

7 มีการตรวจสอบความปลอดภัยก่อนเข้าร่วมงาน
แสดงสินค้า 

     

8 จ่านวนร้านอาหาร และท่ีนั่งรับประทานอาหาร
เพียงพอต่อการจัดงานแสดงสินค้าพร้อมกัน 
มากกว่า 2 งานขึ้นไป 

     

9 ห้องสุขามีจ่านวนเพียงพอในการรองรับผู้เข้าร่วม
งานแสดงสินค้า 

     

10 แผนผังงานแสดงสินค้ามีความเรียบง่าย ไม่ซับซ้อน      

11 มีป้ายบอกทางที่ชัดเจน      
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

ค าชี้แจง: พิจารณาเลือกโดยใช้เครื่องหมาย (✓) ในช่อง ( ☐ ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 

การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

12 มีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารการจัดงานแสดงสินค้า
ผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น โทรทัศน์ สื่อโซเชียล 

     

13 การให้ข้อมูลของงานแสดงสินค้ามีความถูกต้อง 
ชัดเจน และเกิดประโยชน์สูงสุด 

     

14 มีการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นพิเศษที่น่าสนใจ      

15 มีการน่าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับงานแสดงสินค้า      

16 งานแสดงสินค้ามีโลโก้และป้ายประชาสัมพันธ์ที่
ชัดเจน 

     

17 ใช้การสื่อสารที่สื่อถึงงานแสดงสินค้าได้เป็นอย่างดี 
ท่าให้ท่านสามารถจดจ่าได้ 

     

 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ 

ค าชี้แจง: พิจารณาเลือกโดยใช้เครื่องหมาย (✓) ในช่อง ( ☐ ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 

การรับรู้ประโยชน์ 

ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

18 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินกับงานแสดงสินค้า      

19 การเข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้าช่วยให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อที่ง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น 

     

20 งานแสดงสินค้ามีสินค้าท่ีหลากหลาย      
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การรับรู้ประโยชน์ 

ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

21 การเข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้าช่วยให้เปรียบเทียบ
ราคาสินค้าได้ง่าย 

     

22 การเข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้าเป็นการได้ชมสินค้า
เฉพาะเจาะจงไปในแต่ละประเภท 

     

 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 

ค าชี้แจง: พิจารณาเลือกโดยใช้เครื่องหมาย (✓) ในช่อง ( ☐ ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 

ความตั้งใจเข้าชมงานแสดงสินค้า 

ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

23 ท่านมีแนวโน้มจะกลับมาร่วมงานแสดงสินค้าซ้่า 
ภายในระยะเวลา 1 ปี 

     

24 ท่านจะกลับมาร่วมงานแสดงสินค้าอย่างแน่นอน      

25 ท่านจะเข้าร่วมงานแสดงสินค้าอย่างสม่่าเสมอ      

26 ท่านจะแนะน่าผู้อ่ืนให้มาร่วมงานแสดงสินค้า      
27 ท่านจะพูดถึงงานแสดงสินค้าในเชิงบวก      

28 ท่านได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากการร่วมงานแสดง
สินค้า 

     

29 ท่านจะกลับมาร่วมงานแสดงสินค้าอีก ถึงแม้ราคา
สินค้าภายในงานจะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ 
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ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

**ขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้** 
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Descriptive Statistics 
 

เพศ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 163 40.8 40.8 40.8 

หญิง 237 59.3 59.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
อายุ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่่ากว่าหรือเท่ากับ 25 
ปี 

167 41.8 41.8 41.8 

26-30 ปี 82 20.5 20.5 62.3 

31-35 ปี 39 9.8 9.8 72.0 

36-40 ปี 20 5.0 5.0 77.0 

41-45 ปี 23 5.8 5.8 82.8 

46 ปีขึ้นไป 69 17.3 17.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
ระดับการศึกษา 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่่ากว่าปริญญาตรี 129 32.3 32.3 32.3 

ปริญญาตรี 214 53.5 53.5 85.8 

ปริญญาโท 57 14.3 14.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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อาชีพ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid นักเรียน/นักศึกษา 99 24.8 24.8 24.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 153 38.3 38.3 63.0 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 4.0 4.0 67.0 

ข้าราชการ 14 3.5 3.5 70.5 

เจ้าของธุรกิจ 71 17.8 17.8 88.3 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 36 9.0 9.0 97.3 

อ่ืน ๆ 11 2.8 2.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท 

75 18.8 18.8 18.8 

10,001 – 20,000 บาท 115 28.8 28.8 47.5 

20,001 – 30,000 บาท 100 25.0 25.0 72.5 

30,001 – 40,000 บาท 51 12.8 12.8 85.3 

40,001 – 50,000 บาท 17 4.3 4.3 89.5 

มากกว่า 50,000 บาท 42 10.5 10.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 
 
 
 
 



47 

ประเภทงาน 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid งานมหกรรมยานยนต์ 50 12.5 12.5 12.5 

งานของตกแต่งบ้าน 63 15.8 15.8 28.3 

งานท่องเที่ยว 85 21.3 21.3 49.5 

งานธุรกิจอาหาร 35 8.8 8.8 58.3 

งานไอที 44 11.0 11.0 69.3 

งานจ่าหน่ายเสื้อผ้าและ
แฟชั่น 

108 27.0 27.0 96.3 

อ่ืน ๆ 15 3.8 3.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Descriptive Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

a1 400 4.2600 .65458 
a2 400 4.2825 .64322 
a3 400 4.1975 .72097 
a4 400 4.0925 .85191 
a5 400 4.0425 .85588 
a6 400 4.0850 .71698 
a7 400 4.1625 .78908 
a8 400 3.9550 .88879 
a9 400 4.1100 .78705 
a10 400 4.1975 .70337 
a11 400 4.2300 .74396 
Valid N 
(listwise) 

400   

Descriptive Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

b1 400 4.2650 .65256 
b2 400 4.2650 .66399 
b3 400 4.3700 .67768 
b4 400 4.2575 .65365 
b5 400 4.2825 .65096 
b6 400 4.2775 .67945 
Valid N 
(listwise) 

400   
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Descriptive Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

c1 400 4.3500 .61518 
c2 400 4.2975 .70373 
c3 400 4.3350 .67000 
c4 400 4.3050 .73028 
c5 400 4.3575 .64087 
Valid N 
(listwise) 

400   

Descriptive Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

d1 400 4.2900 .71567 
d2 400 4.1425 .72353 
d3 400 4.0250 .86095 
d4 400 4.1550 .75658 
d5 400 4.2425 .74167 
d6 400 4.2450 .72200 
d7 400 4.0725 .84796 
Valid N 
(listwise) 

400   
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Descriptive Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

pro1 400 4.1468 .55207 
pro2 400 4.2863 .49623 
pro3 400 4.3290 .48986 
pro4 400 4.1675 .60597 
Valid N 
(listwise) 

400   

 
Reliability Statistics 
A 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.909 11 

 
B 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.843 6 

 
C 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.778 5 

 



51 

D 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.898 7 

 
รวม 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.892 4 

 
 

Multiple Regression 
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