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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า ของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017 ซึ่งได้แก่ แรงจูงใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล 
แรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ การเรียนรู้ การรักษา
ความตระหนักรู้ การเข้าถึง สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน  ความสามารถในการเชื่อมโยงกับลูกค้า 
โดยแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้เข้าชมงาน Power Buy Expo 2017 ที่ศูนย์นิทรรศการและการประชุม   
ไบเทค ระหว่างวันที่ 29 พฤศจิกายน-5 ธันวาคม 2560 จ านวน 320 ชุด และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
ถดถอยเชิงพหุคูณ  
 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุ 30-39 ปี  มี
สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ 20,001–40,000 บาท และมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนหรือรับจ้าง นอกจากนี้ ส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารจากโซเซียลมีเดีย มีการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า
ขนาดเล็กภายในบ้าน เช่น เครื่องท าน้ าอุ่น เครื่องปั่นน้ าผลไม้ และหม้อหุงข้าว ถ้ามีการใช้เงินในการ
ซื้อจะซื้อประมาณ 20,001-40,000 บาท และส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในการตลาดด้านการมีส่วนลด
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ยังพบว่า มีเพียงปัจจัยด้านสิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ท่ีมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.128 ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงาน
เพาเวอร์บาย เอ็กซ์โป ปี 2017 ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ปัจจัยด้านแรงจูงใจ
ภายนอกจากการได้รับข้อมูล ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย ปัจจัย
การเรียนรู้ ปัจจัยด้านการรักษาความตระหนักรู้ ปัจจัยด้านการเข้าถึง ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความ
สะดวกในงาน และปัจจัยด้านความสามารถในการเชื่อมโยงกับลูกค้าไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017  
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this research was to investigate the factors which were 
extrinsic motivation in terms of information, intrinsic motivation in terms of escape, 
event attraction, learning, maintaining awareness, accessibility, venue facilities, and 
customer-linking capability positively influencing products’ purchase intention of 
visitors in Power Buy Expo in 2017.  The data was garthered from 320 visitors in 
Power Buy Expo in 2017 at the Bangkok International Trade & Exhibition Center 
(BITEC) on 29 November to 5 December in 2016 and analyzed by Multiple Regression 
Analysis.  
 The results found that the majority of respondents were females with 30-39 
years old and earned the monthly income of 20,001-40,000 Baht. Most of them were 
private company employees and they received the news of Power Buy Expo 2017 
from the social media.  Products purchased mainly in this exhibition were heaters, 
juice dispensers, and rice cookers. The expenditure in this exhibition might be around 
20,001-40,000 baht and they focused on the marketing mix in terms of discounts. In 
addition, it was found that the factors of event attraction had a regression coefficient 
of 0.128 which had a positive influence towards products’ purchase intention of 
visitors in the Power Buy Expo 2017 at the significance level of .05. Mean while the 
extrinsic motivation in terms of information, intrinsic motivation in terms of escape, 
learing, maintaining awareness, accessibility, venue facilities, and customer-linking 
capability had no positive influence towards products’ purchase intention of visitors 
in the Power Buy Expo 2017.  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงาน 
เพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017 ฉบับนี้ สามารถส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์และความกรุณาจาก
อาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ให้ค าแนะน าและค าปรึกษา ตลอดจนช่วยแนะน าปรับปรุง
แก้ไขข้อบกพร่อง พร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ เพื่อให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจขั้นตอนและเนื้อหา
งานวิจัย อีกท้ังช่วยส่งเสริมให้ผู้วิจัยได้ส่งผลงานในงานประชุมวิชาการ เพื่อมาตรฐานและความ
น่าเชื่อถือจนท าให้การค้นคว้าอิสระฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
ไว้ ณ โอกาสนี้  
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ อาจารย์ประจ าวิชา อาจารย์พิเศษทุกท่าน 
รวมทั้งคณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ได้ประสาทวิชาความรู้ และถ่ายทอด
ประสบการณ์ ตลอดจนให้ค าแนะน า ความช่วยเหลือต่าง ๆ เป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายใน
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 ที่ส าคัญที่สุด ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ บิดา มารดา ที่เป็นก าลังใจ ที่สนับสนุนการศึกษาด้วย
ความรัก ความห่วงใย ให้กับผู้วิจัย จนกระท่ังท าให้ผู้วิจัยได้มีโอกาสส าเร็จการศึกษาระดับปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คุณประโยชน์ และคุณค่าของการค้นคว้าอิสระ ผู้วิจัยขอมอบให้กับทุกท่านที่
มีส่วนร่วมในการศึกษา และหากการค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีความผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัย
มา ณ โอกาสนี้ 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ปัจจุบัน ธุรกิจจัดจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า มีจ านวนธุรกิจที่ด าเนินกิจการอยูท่ั่วประเทศ
ประมาณ 3,469 ราย โดยแบ่งเป็นบริษัทจ ากัด 2,223 ราย คิดเป็นร้อยละ 64 และห้างหุ้นส่วนจ ากัด/
ห้างหุ้นส่วนสามัญนิติบุคคล 1,246 ราย ร้อยละ 36 มูลค่าทนุจดทะเบียนนิติบุคคลมีมลูค่า 11,587 
ล้านบาท แบ่งเป็นบริษัทจ ากัด มูลค่า 10,015 ล้านบาท ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนที่มากที่สุด ร้อยละ 86 และ
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด ห้างหุ้นส่วนสามัญนิติบุคคลมลูค่า 1,572 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 14 ตามล าดับ 
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2560) เมื่อพจิารณาจ านวนนิติบุคคลของธุรกจิจัดจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า 
ทั้งหมด 3,469 ราย พบว่า ส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในพื้นทีก่รงุเทพมหานครมากที่สุดถึงร้อยละ 45 รองลงมา
คือ ภาคกลาง ร้อยละ 25 และภาคตะวันออก ร้อยละ 8% ตามล าดับ ซึง่ธุรกจิดังกล่าวมีสัดส่วนความ
หนาแน่นของที่ตั้งและมลูค่าทุนจดทะเบียนอยู่ในกรุงเทพมหานครและภาคกลางถึงรอ้ยละ 70 
เนื่องจากพื้นที่ดงักล่าวการเป็นศูนย์กลางทัง้ในการผลิตและการกระจายสินค้าของธุรกจิประเภทนี้ 
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2560) 
 จากข้อมลูการจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในประเทศของสถาบันไฟฟ้าและอเิลก็ทรอนิกส์ 
กระทรวงอุตสาหกรรม พบว่า ในช่วงระหว่างปี 2560 มีจ านวนทั้งสิ้น 11,743,302 เครื่อง เพิม่ขึ้น 
ร้อยละ 15 เมื่อเทียบกบัปีทีผ่่านมา และเมื่อพิจารณาเป็นรายชนิดสินค้าแล้ว พบว่า มีการปรับตัว
เพิ่มข้ึนในเกอืบทกุกลุ่มสินค้า โดยเฉพาะพัดลมและเครือ่งปรับอากาศ มจี านวนเพิ่มสูงข้ึนกว่าปทีี่ผ่าน
มาถึงร้อยละ 35 และ 15 ตามล าดับ เนื่องจากสภาพอากาศในฤดูร้อนของไทยในปี 2560 ที่มีอุณหภูมิ
สูงข้ึน  ส าหรับการจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าในช่วงครึ่งปีแรก 2559 ถึงแม้ว่ามูลค่าการสง่ออกไปยงั
ตลาดต่างประเทศจะลดลงจากสาเหตุการชะลอตัวของเศรษฐกิจคู่ค้า แต่ตลาดภายในประเทศกลับมี
ทิศทางที่ดีข้ึน โดยมียอดจ าหน่ายสินค้าโดยรวมเติบโตสูงข้ึน (กรมพฒันาธุรกจิการค้า, 2560) 
 ส าหรับมลูค่าตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้า (Electronics & Device) ในประเทศไทย 6 เดือนแรก
ของปี 2562 มีอัตราการเติบโตประมาณ 2-3% ถือว่า มีมูลค่าที่สูง เมือ่เทียบกบัปี 2561 ที่เติบโต
เพียง 1% ในขณะที่ภาพรวมทั้งปี 2561 นั้นตลาดเติบโต 5% คิดเป็นมูลค่ากว่า 250,000 ล้านบาท 
โดยปัจจัยที่ก าหนดการเติบโตของตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้ามาจาก 3 ปัจจัย คือ (1) ก าลังซื้อผู้บริโภค (2) 
กลยุทธ์การตลาดหรือนวัตกรรมในสินค้าใหม่ ๆ และ (3) ปัจจัยภายนอก ทั้งนี้ ก าลงัซื้อของผูบ้รโิภค 
ถือเป็นปจัจัยส าคัญที่สุด จงึท าให้แบรนด์เครื่องใช้ไฟฟ้าต่าง ๆ ต้องท าการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อ
กระตุ้น ก าลงัซื้อของผูบ้รโิภค (“สรุปครึ่งปี ตลาด ‘เครื่องใช้ไฟฟ้า’ 2.5 แสนล้านบาท”, 2562) ทั้งนีธุ้รกจิทีม่ี
การเตบิโตของตลาดมากทีสุ่ดในช่วงครึ่งปี ได้แก่ สมารท์โฟน เครื่องปรบัอากาศ โทรทัศน์ และโน้ตบุก๊ 
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ตามล าดับ โดยในปี 2562 ธุรกิจสมารท์โฟนครองสัดส่วนของตลาดรวมไปถึง 45% หรือประมาณ 
100,000 ล้านบาท เนือ่งจากแบรนด์มือถือต่าง ๆ มกีารเน้นนวัตกรรมกล้องและท าตลาดใน
เซกเมนต์พรีเมียม (Premium Segment) ซึ่งเป็นกลุ่มทีม่ีก าลังซือ้สงูและไม่ได้รับผลกระทบจากภาวะ
เศรษฐกจิฝืด เช่น Huawei P30 หรือ Oppo รุ่น Reno พรอ้มนวัตกรรมกล้องแบบพบัได้ เป็นต้น 
นอกจากนี้ เครื่องปรบัอากาศมสีัดส่วน 12-13% คิดเป็นมลูค่าราว 35,000 ล้านบาท ส่วนครึง่ปเีติบโต
ถึง 30% เนื่องจากอากาศร้อน จึงท าให้ตลาดเครือ่งปรับอากาศเติบโตตามไปด้วย รวมถึงตลาดโน้ตบุ๊ก
และคอมพิวเตอร์นั้น มีการเตบิโตอย่างมีนัยส าคัญจนท าให้ตลาดแท็บเล็ตชะลอตัว โดยมีปจัจัยส าคัญ
จากเกมมิง่หรืออสีปอร์ตทีเ่ป็นกระแส ผนวกกับความต้องการใช้คอมพิวเตอร์ในการท างาน ซึ่ง 
แท็บเล็ตไม่สามารถทดแทนได้ ปจัจบุันตลาดนี้มมีูลค่าประมาณ 30,000 ล้านบาท (“สรปุครึ่งปี ตลาด 
‘เครื่องใช้ไฟฟ้า’ 2.5 แสนล้านบาท”, 2562) ดังแสดงในตารางที่ 1.1   

 
ตารางที่ 1.1: มูลค่าตลาดเครือ่งใช้ไฟฟ้า (Electronics & Device) ป ี2562 
 

เครื่องใช้ไฟฟ้า มูลค่าตลาด (บาท) 
- สมารท์โฟน 100,000 ล้าน 

- เครื่องปรบัอากาศ 35,000 ล้าน 

- โน้ตบุ๊กและคอมพิวเตอร ์ 30,000 ล้าน 

- เครื่องซักผ้า 30,000 ล้าน 

- ตู้เย็น 27,000 ล้าน 

- โทรทัศน์ 27,000 ล้าน 

- กล้อง 7,000 ล้าน 
 
ที่มา: สรปุครึง่ปี ตลาด ‘เครือ่งใช้ไฟฟ้า’ 2.5 แสนล้านบาท สมรภูมทิี่สู้กันมันหยด. (2562).  สบืค้นจาก 

https://marketeeronline.co/archives/110835. 
 

 นอกจากนี้ จากการส ารวจมลูค่าตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้าในไทยโดย Euromonitor ระบุว่า  
ส่วนใหญจ่ าหน่ายผ่านร้านจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าทีม่ีจ านวนมากกว่า 3,000 รายทั่วประเทศ หรอืมี
สัดส่วนประมาณ 60-65% ของมลูค่าตลาดในประเทศ รองลงมา คือ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (อาทิ  
ดิสเคาน์ สโตร์ ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าอุปกรณ์ตกแต่งบ้านสมัยใหม่) 30-35% และจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางอื่น (อาทิ การขายตรง การขายผ่านอินเทอร์เน็ต) 5% โดยเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มมีูลค่าตลาดสงู 

https://marketeeronline.co/archives/110835
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อาทิ เครื่องปรับอากาศและเครื่องฟอกอากาศ (สัดส่วน 40% ของมูลค่าตลาดรวม) ตู้แช่และตู้เย็น 
(สัดส่วน 17%) เครื่องซกัผ้า (สัดส่วน 15%) เครื่องใช้ไฟฟ้าขนาดเล็กภายในบ้าน อาทิ เตารีด 
เครื่องดูดฝุ่น อุปกรณ์ประกอบอาหาร พัดลม (สัดส่วนรวม 18%) และเครือ่งใช้ไฟฟ้าอื่น ๆ (สัดส่วน 
10%) (วรรณา ยงวิศาลภพ, 2561) 
 ปัจจุบัน มหี้างร้านที่จัดจ าน่ายเครือ่งใช้ไฟฟ้าที่ได้ความนิยมจากผูบ้รโิภค ได้แก่  
เพาเวอรบ์าย (Power Buy) โฮมโปร (Home Pro) และบิก๊ซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (BigC Supercenter) 
เป็นผู้จัดจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้ารายใหญ่ของประเทศไทย เนื่องจากมีการให้บริการที่ครบวงจรและมี
สาขาจ านวนมากครอบคลมุพื้นที่ต่าง ๆ ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของห้าง
เพาเวอรบ์าย โฮมโปร และบิ๊กซีซปุเปอรเ์ซ็นเตอร์  
 
ตารางที่ 1.2: การวิเคราะหจ์ุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weakness) ของห้างเพาเวอรบ์าย 

(Power Buy) 
 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 

1. มีร้านค้าช่องทางออนไลน์ในการเพิ่มรายได้ 
2. ปัจจบุันมจี านวน 86 สาขาทั่วประเทศไทย 
3. มีการอบรมเพิ่มเติมความรูเ้กี่ยวกบัสินค้าและการใช้
งานเทคโนโลยสีมัยใหม่ให้แก่พนกังาน เช่น การใช้
ซอฟต์แวร์บนแท็บเล็ตเพื่อเช็คสตอ็กสินค้าและสินค้า 
ลดราคาได้ทันท ี
4. เป็นผู้น าในธุรกิจค้าปลีกรูปแบบโมเดิร์นเทรด 
(Modern Trade) จ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าอย่างครบ 
วงจร (One Stop Shopping) และมีการบรกิาร 
ที่ครบวงจร  
5. สินค้ามีคุณภาพสูง  
6. บริการหลังการขายที่ดีและการรับประกันที่น่าเช่ือถือ 

1 อัตราการเข้าออกของพนกังานค่อนข้าง
สูง ท าให้บางสาขามีพนักงานที่มีความ
เช่ียวชาญในตัวสินค้าไม่เพียงพอ  
2. ระบบการจัดการสินค้าคงคลงัยังมี
ประสิทธิภาพไม่เพียงพอ  
3. ราคาสินค้าค่อนข้างสูง 
4. มีระบบงานที่ค่อนข้างซับซ้อน ท าให้
เกิดปญัหาด้านการสื่อสาร 

 
ที่มา: พาวเวอรบ์ายบนช่อง Omni-channel. (2550). สืบค้นจาก 

https://techsauce.co/news/powerbuy-on-omni-channel/. 
 

https://corporate.bigc.co.th/th/about/
https://corporate.bigc.co.th/th/about/
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ตารางที ่1.3: การวิเคราะหจ์ุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weakness) ของห้างโฮมโปร 
 (Home Pro) 

 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 

1. เป็นธุรกจิค้าปลกีทีจ่ าหน่ายสินค้าและใหบ้รกิารที่
เกี่ยวข้องกบัการก่อสร้างและตกแต่งบ้านครบวงจร 
2. มีการใหบ้ริการดีกว่าคู่แข่งรายอื่น ๆ ในตลาด 
โดยเนน้เรื่องการบริการที่ครบวงจร  
3. มีส่วนบรกิารจัดสง่ บริการติดตั้ง และบรกิารหลงั
การขายต่าง ๆ กล่าวคือ เมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการ
หรือซื้อสินค้าที่สาขา หากเกิดปญัหา จะมีการ
ประสานงานให้กับบริษัทผูผ้ลิตและคอยอ านวย
ความสะดวกให้กบัลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
4. มีสาขาครอบคลุมทกุจงัหวัดในประเทศไทย 

1. เป็นองค์ขนาดใหญ่ ซึ่งมหีน่วยงานหลาย
หน่วยงาน และมรีะบบงานที่ค่อนข้างซบัซ้อน 
2. ปัญหาด้านการสื่อสาร เช่น การสื่อสารจาก
ส านักงานใหญ่ไปสู่สาขาต่าง ๆ เป็นไปด้วย
ความยุ่งยาก  
3. การติดต่อประสานไม่ค่อยดีนกั 

 
ที่มา: โฮมโปร. (2560). สืบค้นจาก https://www.finnomena.com/nattawattae/hmpro/. 
 
ตารางที่ 1.4: การวิเคราะหจ์ุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weakness) ของห้างบิ๊กซี ซุปเปอร์  

เซ็นเตอร์ (Big C Supercenter) 
 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 

1. มีความเข้าใจผู้บริโภค เนื่องจากอยู่ใกล้ชิดกับ
ผู้บริโภคทั่วประเทศไทยมาตลอด 18 ป ี
2. ตราสินค้าเป็นที่รูจ้ักอย่างกว้างขวาง 
3. ท าเลที่ตัง้ด ี
4. สินค้ามีคุณภาพ และมีความหลายหลายครบ
ครัน 

1. เนื่องจากมีอัตราก าไรสุทธิต่ า จึงท าให้ต้องขาย
สินค้าในปรมิาณที่มาก 
2. มีส่วนแบ่งการตลาดที่น้อยกว่าคู่แข่ง ทั้งทีม่ี
จ านวนสาขาที่มากกว่า 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 1.4 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจดุอ่อน (Weakness) ของห้างบิก๊ซี 
ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Big C Supercenter) 

 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 

5. มีพื้นที่ขายสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าครบ
วงจร  
6. มีการจดทะเบียนในตลาดหลักทรพัย์ท าให้
สามารถระดมทุนในการบรหิารได้ดี 

3. ด้านการบรหิารการคลงัและศูนย์กระจาย
สินค้ายังด้อยกว่าคู่แข่งขัน ในปัจจุบันคู่แข่งมี
ระบบจัดการคลงัศูนย์กระจายสินค้าได้
ครอบคลมุทั่วประเทศและช านาญมากกว่า 
4. มีสาขาน้อยและยงัไม่ครอบคลุมกลุม่เป้าหมาย
ได้อย่างทั่วถึง 

 
ที่มา: บิ๊กซี ซูเปอรเ์ซ็นเตอร์. (2557). บิ๊กซี. สืบค้นจาก http://corporate.bigc.co.th/th/. 
 
ตารางที่ 1.5: การวิเคราะหโ์อกาส (Opportunity) และอุปสรรค (Threat) ของธุรกิจจัดจ าหน่าย

เครื่องใช้ไฟฟ้าทัง้ 3 แบรนด์ ได้แก่ เพาเวอรบ์าย (Power Buy) โฮมโปร (HomePro)  
และบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Big C Supercenter) 

 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 

1. อัตราการเพิ่มข้ึนของจ านวนประชากรท าให้
เกิดโอกาสทางธุรกจิมากขึ้น 
2. มีการขยายตัวของธุรกจิอสงัหาริมทรัพย์อย่าง
ต่อเนื่อง ทั้งในแถบชานเมือง และตามแนว
รถไฟฟ้า  

1. มีการแข่งขันทีรุ่นแรงจากคู่แข่งในธุรกจิค้า
ปลีกที่เริ่มขายสินค้าให้ครบครันมากข้ึน  

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 1.5 (ต่อ): การวิเคราะห์โอกาส (Opportunity) และอุปสรรค (Threat) ของธุรกิจจัด
จ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าทัง้ 3 แบรนด์ ได้แก่ เพาเวอรบ์าย (Power Buy) โฮมโปร 
(HomePro) และบิก๊ซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Big C Supercenter) 

 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 

3. พฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป  
มีความนิยมซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อหรือ
ร้านค้าปลกีขนาดใหญ ่เพื่อให้ได้สินค้าครบทุก
อย่างจากที่เดียว 

2. ต้นทุนสินค้าและวัตถุดิบสงูข้ึน เนื่องจาก
นโยบายการปรบัค่าแรงข้ันต่ าสูงข้ึนและห้างตอ้ง
จ้างคนจ านวนมากท าให้ต้นทุนย่ิงสงูข้ึน 
3. มีภาพลักษณ์ในเชิงลบในบางกลุม่บุคคลที ่
อ้างว่า ธุรกิจห้างสรรพสินค้าค้าปลีกท าลายธุรกจิ 
โชห่วยของไทย 

 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นเห็นได้ว่า ตลาดธุรกิจค้าปลีกในหมวดเครื่องใช้ไฟฟ้ามีแนวโน้มเตบิโต
เพิ่มข้ึน และแต่ละแบรนด์เริ่มท าการตลาดหลากหลายมากขึน้ หนึ่งในการท าการตลาดนั้น คือ การจัด
งานแสดงสินค้า (Exhibition/Expo) เปรียบเสมือนศูนย์กลางในการพบปะกันระหว่างผู้บริโภคและ
ผู้ผลิตสินค้า เป็นตัวกลางในการสื่อสารทางการตลาดระหว่างผู้บริโภคและผูผ้ลิตสินค้าให้มี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน ด้วยการประชาสัมพันธ์ในช่องทางทีเ่หมาะสมอย่างทั่วถึง การจัดโปรโมช่ันที่
ตอบสนองความต้องการที่แทจ้รงิของผู้บริโภค การสร้างบรรยากาศของงาน ทั้งรูปแบบแสง สี เสียง 
การแสดง การใหผู้้บริโภคได้ทดลองและเปรียบเทียบสินค้า และวิธีการอื่น ๆ อีกมากมาย ซึ่งจะช่วย
เป็นแรงจงูใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากยิ่งขึ้น (Han & Verma, 2014) 
โดยเฉพาะห้างเพาเวอรบ์าย ซึ่งเป็นผู้น าธุรกจิศูนย์รวมเครื่องใช้ไฟฟ้า สินค้าไอที แก็ดเจ็ต (Gedget) 
และอุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่มสีาขาครอบคลุมทั่วประเทศไทย ได้ใช้กลยุทธ์การจัดงานแสดง
สินค้ามาเป็นกิจกรรมการตลาดที่ส าคัญภายใต้ช่ือ งานแสดงสินค้าเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป (Power Buy 
Expo) ซึ่งเป็นงานมหกรรมแสดงสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ยิง่ใหญ่อย่างต่อเนื่องทุกปี พร้อมกบัจัด
โปรโมช่ันสินค้าและมีสินค้าทีห่ลากหลาย อาทิ เครือ่งใช้ไฟฟา้ สินค้าไอที อุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส์ ทั้ง
ทีวี เครื่องเสียง แอร์ ตู้เย็น และเครื่องซักผ้า นอกจาก เพาเวอร์บายมกีารจัดแสดงสินค้าแบรนด์ช้ันน า
มากมายใหลู้กค้าได้เลือกและสมัผสักบัสมาร์ทเทคโนโลยสีมยัใหม่ (เพาเวอรบ์าย, 2562)  
 ทั้งนี้ ปัจจัยทีส่่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคนั้นมหีลากหลายปัจจัย จาก
การศึกษางานวิจัยของต่างประเทศโดย Chung, Koo & Kim (2014) ที่ศึกษาแรงจูงใจภายในและ
ภายนอกส าหรับระบบการบริการแนะน าบูทแสดงสินค้าในการจูงใจผูเ้ข้าเยี่ยมชมงานนิทรรศการ
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แสดงสินค้า โดยท าการส ารวจข้อมูลจากผู้เข้าเยี่ยมชมงานแสดงสินค้าในกรุงโซล ประเทศเกาหลี 
จ านวน 101 คน พบว่า แรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมูล (Extrinsic Motivation in terms of 
Information) แรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย (Intrinsic Motivation in 
Terms of Escape) และสิ่งดงึดูดด้วยเหตุการณ์ (Event Attraction) เป็นปจัจัยส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคที่เยี่ยมชมบทูในงานแสดงสินค้า อีกทั้งงานวิจัยของ Nayak & Bhalla 
(2016) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทีจู่งใจผูบ้รโิภคให้เข้าเยี่ยมชมงานจดัแสดงสินค้าหัตถกรรมในประเทศอินเดีย 
พบว่า สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ (Event Attraction) การเรียนรู้ (Learning) และการรกัษาความ
ตระหนักรู้ (Maintaining Awareness) เป็นปจัจัยส าคัญทีม่ผีลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคที่เยี่ยมชมงานแสดงสินค้าหัตถกรรมในประเทศอินเดีย ส่วนงานวิจัยของ Jin & Weber 
(2016) ที่ศึกษาถึงความดึงดูดใจของงานแสดงสินค้าจากมุมมองของผูจ้ัดนิทรรศการและผู้เยี่ยมชมงาน
แสดงสินค้าขนาดใหญ่ในประเทศจีน พบว่า การเข้าถึง (Accessibility) และสิ่งอ านวยความสะดวกใน
งาน (Venue Facilities) ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าของผูบ้ริโภคจากมุมมองของผูจ้ัดนิทรรศการ
และผูเ้ยี่ยมชมแสดงสินค้า นอกจากนี้ Ling-yee (2008) ได้ศึกษาผลกระทบของทรัพยากรของบริษัท
ในการจัดนิทรรศการแสดงสินค้า มผีลตอ่กระบวนการตลาดผ่านการแสดงสินค้าอย่างไร โดยส ารวจ
ข้อมูลจาก 444 บริษัทที่เข้าร่วมงานนิทรรศการแสดงสนิค้าในประเทศจีน พบว่า ความสามารถในการ
เช่ือมโยงกับลูกค้า (Customer-linking Capability) ของบริษัทในงานจัดแสดงสินค้าซึ่งเป็นส่วนหนึง่
ของตลาดมีความส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้เข้าเยี่ยมชมงาน 
 จากการศึกษาข้างต้น จะเห็นว่าในต่างประเทศมีการศึกษาถึงปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผูบ้รโิภคที่เข้าชมงานจัดแสดงสินค้ามาเป็นเวลานาน ผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษาอทิธิพลเชิง
บวกของปจัจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลู (Extrinsic Motivation in terms of 
Information) แรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย (Intrinsic Motivation in 
terms of Escape) สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ (Event Attraction) การเรียนรู้ (Learning) การรกัษา
ความตระหนักรู้ (Maintaining Awareness) การเข้าถึง (Accessibility) สิ่งอ านวยความสะดวกใน
งาน (Venue Facilities) และความสามารถในการเช่ือมโยงกับลกูค้า (Customer-linking 
Capability) ว่ามีปัจจัยใดบ้างทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บาย
เอ็กซโ์ปปี 2017 เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาดของผูป้ระกอบการธุรกิจค้าปลีก
อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าหรอืผูท้ี่มีความสนใจเพือ่สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้อย่าง
มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 เพื่อศึกษาปจัจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์าย
เอ็กซโ์ปปี 2017 และเพื่อท าความเข้าใจผู้บริโภคและศึกษาปัจจัยที่น่าจะสง่ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้เข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โปปี 2017 
 
1.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ ท าใหท้ราบถึงอทิธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้เข้าชมงาน เพาเวอร์บายเอ็กซโ์ปปี 2017 และสามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางใน
การพัฒนาปรบัปรุงธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าของเพาเวอรบ์าย รวมถึงน าไปใช้ในการเตรียมการวางแผน 
กลยุทธ์ธุรกจิทีเ่กี่ยวข้องต่อไปในอนาคต 
 ผลการวิจัยในครัง้นี้สามารถเพิ่มเตมิองค์ความรูเ้พิ่มเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือ ขยาย
องค์ความรู้เกี่ยวกบัความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอร์บายเอก็ซ์โป ปี 2017 ให้ความรู้
พื้นฐานกับงานวิจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการงานจัดแสดงสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าในกรงุเทพมหานคร เช่น 
ลูกค้าได้รับข้อมูลจากช่องทางใด แรงจูงใจทั้งภายนอกและภายใน สิ่งที่ดึงดูดด้วยเหตุการณ์ เป็นต้น 
เพื่อเป็นพื้นฐานของงานวิจัยในอนาคต  
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บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แรงจูงใจภายนอกจากการไดร้ับข้อมลู (Extrinsic Motivation in terms of 
Information) แรงจูงใจเป็นกระบวนการที่ชักน าโน้มน้าวใหบุ้คคลเกิดความมานะพยายามเพื่อที่จะ
สนองตอบความต้องการบางประการใหบ้รรลผุลส าเร็จ Chung, Koo & Kim (2014) อธิบายว่า การ
จูงใจเป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรมการกระท ากจิกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระท าพฤติกรรม
นั้นเพื่อใหบ้รรลเุป้าหมายที่ตอ้งการ ส่วน Lee & Lou (2016) ได้ให้ค านิยามไว้ว่า แรงจูงใจ 
(Motivation) คือสิ่งซึ่งควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ อันเกิดจากความต้องการ (Needs) พลังกดดัน 
(Drives) หรือความปรารถนา (Desires) ทีจ่ะพยายามดิ้นรนเพื่อใหบ้รรลผุลส าเรจ็ตามวัตถุประสงค์ 
ซึ่งอาจจะเกิดมาตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรูก้็ได้ Qasem, Baharun & Qasem (2016) กล่าว
ว่า แรงจูงใจภายนอก ได้แก่ สิ่งใดก็ตามที่มาเรง่เร้า น าช่องทาง และมาเสริมสร้างความปรารถนาใน
การประกอบกจิกรรมในตัวมนุษย์ ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก แต่เพียงอย่าง
เดียว หรือทัง้สองอย่างพร้อมกันได้ อาจกล่าวได้ว่า แรงจูงใจท าให้เกิดพฤติกรรมซึง่เกิดจากความ
ต้องการของมนุษย์ ตัวอย่างเช่น ความพึงพอใจสามารถทางด้านจิตใจได้ตามพฤติกรรมที่วางแผนไว้
หรือไม่ได้วางแผนไว้ นอกจากนี้ จากผลการศึกษายังพบว่า แรงจงูใจภายนอกมีบทบาททีม่ีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผูบ้ริโภค (Szybillo & Jacoby, 2014) 
           2.1.2 แรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย (Intrinsic Motivation in 
terms of Escape) โดย Szybillo & Jacoby (2014) ไดอ้ธิบายว่า แรงจูงใจภายใน เป็นสิง่ผลักดัน
จากภายในตัวบุคคลซึ่งอาจจะเป็นเจตคติ ความคิด ความสนใจ ความตั้งใจ การมองเห็นคุณค่า ความ
พอใจ ความต้องการ ฯลฯ สิ่งต่าง ๆ ดังกล่าวนี้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมค่อนข้างถาวร เช่น คนงานที่
เห็นองค์การ คือ สถานที่ให้ชีวิตแก่เขาและครอบครัวเขากจ็ะจงรักภักดีต่อองค์การ และองค์การบาง
แห่งขาดทุนในการด าเนินการก็ไม่ได้จ่ายค่าตอบแทนที่ดีแต่ด้วยความผูกพันพนักงานก็ร่วมกันลด
ค่าใช้จ่ายและช่วยกันท างานอย่างเต็มที ่ส่วน Lee & Lou (2016) ได้ช้ีให้เห็นว่าแรงขับ (drives) เป็น
แรงผลักดันที่เกิดจากความต้องการทางกายและสิง่เร้าจากภายในตัวบุคคล ความต้องการและแรงขับ
มักเกิดควบคู่กัน เมื่อเกิดความต้องการแล้วความต้องการนั้นไปผลกัดันใหเ้กิดพฤติกรรมที่เรียกว่า เป็น
แรงขับ จากการศึกษาโดย วุฒิศักดิ์ สกลุเกียรต ิ(2557) พบว่า แรงจูงใจจากภายในเป็นแรงขับที่มสี่วน
ส าคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูบ้รโิภคในร้านค้าปลกี นอกจากนี ้ผลการศึกษางานวิจัยโดย 
Chung, Koo & Kim (2014) ที่ศึกษาแรงจงูใจภายในและภายนอกส าหรบัระบบการบริการแนะน า
บูทแสดงสินค้าในการจงูใจผู้เข้าเยี่ยมชมงานนิทรรศการแสดงสินค้า โดยท าการส ารวจข้อมลูจากผูเ้ข้า
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เยี่ยมชมงานแสดงสินค้าในกรุงโซล ประเทศเกาหลี จ านวน 101 คน พบว่า แรงจูงใจภายนอกจากการ
ได้รับข้อมลู แรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย และสิ่งดึงดูดด้วยเหตกุารณ์ เป็น
ปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผูบ้ริโภคทีเ่ยี่ยมชมบูทในงานแสดงสินค้า 
 2.1.3 สิ่งดึงดูดด้วยเหตกุารณ์ (Event Attraction) จัดเป็นหนึ่งในกระบวนการทาง
การตลาดที่นักการตลาดนิยมเลอืกใช้ในการดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภคผ่านการจัดการแสดงสินค้าหรือ
บริการ (Chung, Koo & Kim, 2014) โดย Nayak & Bhalla (2016) กล่าวว่า สิ่งดึงดูดใจ 
(Attraction) ที่เกิดจากสถานที ่(Site) ของสถานทีจ่ัดงานหรือเหตุการณ์ (Event) รวมถึงบรรยากาศ
ของงานที่ดึงดูดสามารถสร้างความน่าสนใจให้แกผู่้พบเห็นหรือผูร้่วมงาน โดยสถานที่อาจเกิดจาก
ธรรมชาติสร้างขึ้น แต่เหตกุารณ์ที่น่าประทับใจเกิดจากมนุษย์เป็นผู้สร้างขึ้น ทั้งนี้ Zarantonello & 
Schmit (2013) กล่าวถึงการจัดการตลาดด้วยเหตุการณ์ หรอืการตลาดเชิงกจิกรรม เพื่อดึงดูดใจ
ผู้บริโภคนั้นเป็นบทบาทการสง่เสรมิกิจกรรมการตลาดที่มีความส าคัญต่อธุรกจิ เนื่องจากการจัด
กิจกรรมพิเศษนั้น ช่วยสร้างความแตกต่าง สามารถดึงดูดและตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของ
ลูกค้า การส่งเสริมการตลาดโดยใช้กจิกรรมจึงเป็นเครื่องมือที่ส าคัญของกลยทุธ์การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานหรือกลยุทธ์การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าอีกด้วย โดยการตลาดเชิงกิจกรรม 
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 6 ประการ ได้แก ่ความสามารถในการจัดโปรแกรมงาน (Available 
package) ความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility) สิ่งดงึดูดใจ (Attraction) สิ่งอ านวยความ
สะดวก (Amenities) กิจกรรม (Activities) และการให้บริการของสถานที่จัดงาน (Ancillary 
Service) ทั้งนี้ Pearson (2014) ได้อธิบายว่า สิ่งดึงดูดใจ เป็นองค์ประกอบทีม่ีความส าคัญในการ
จัดการตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) เพราะเป็นจดุดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและ
ก่อให้เกิดความตั้งใจหรือความสนใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค  
 นอกจากนี้ Kotler & Keller (2006) ได้กล่าวว่า การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นการด าเนินทาง
การตลาดโดยอาศัยกิจกรรมที่มรีูปแบบของความบันเทิง ความสนุกสนานที่มีความแตกต่างกันไปจาก
กิจกรรมที่มีอยูป่ระจ า ซึ่งกิจกรรมทีจ่ัดข้ึนจะมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตรงสินค้า โดยมีจุดมงุหมาย
ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้พบเห็นรับรู้ หรือเกิดประสบการณ์ร่วมกบัตราสินค้า บทบาทของการท า
การตลาดเชิงกจิกรรมที่ส าคัญในยุคปจัจุบันสามารถได้ ดังนี ้
  1) ท าให้ผูบ้ริโภคเข้ามามีส่วนรวมกับสินค้าได้โดยตรง ได้สัมผัสและทดลองสินค้าด้วย 
ตนเอง  ใช้ค่าใช้จ่ายได้คุ้มค่ากว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัต้นทุนที่เสียไปจากการลงทุน 
  2) สามารถกระตุ้นยอดขายได้อย่างมปีระสทิธิภาพ เนื่องจากรูปแบบทีส่ร้างสรรค์ 
โดดเด่นและแปลกใหม่ ท าใหก้ิจกรรมมีความพเิศษน่าสนใจ ตลาดจนมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  
สามารถแทรกกจิกรรมการขายในกจิกรรมพิเศษทีจ่ัดข้ึนได ้
  3) สามารถใช้เป็นเครื่องมือที่ใช้สนับสุนนสื่ออื่น ๆ ได ้
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  4) สามารถช่วยตอกย้ าตราสินค้า เพื่อไม่ให้ยอดขายตกหรือเป็นจุดแข่งขันทีเ่ป็นแบรนด์ 
สินค้าในประเภทเดียวกันในอนาคต   
 จากการศึกษาวิจัยในอดีตโดย Preston & Hoyle (2012) พบว่า การจัดการตลาดด้วยสิง่
ดึงดูดด้วยเหตุการณ์ เป็นวิธีการทางการตลาดทีป่ระสบความส าเร็จในการดึงความสนใจของผูบ้ริโภค
ให้เกิดแรงจงูใจในการตั้งใจซื้อและตามมาด้วยการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ นอกจากนี้  ผล
การศึกษาของ Sneath, Finney & Close (2005) ยังพบว่า การตลาดด้วยการจัดเหตุการณ์ดึงดูดใจ
ผู้บริโภคสามารถสร้างแรงจงูใจและกระตุ้นใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการของผูบ้รโิภคได้เร็ว
ยิ่งขึ้น 

 2.1.4 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์
ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดข้ึน เมื่อบุคคลได้รับสิง่กระตุ้นและเกิดการตอบสนองต่อสิ่ง
กระตุ้นนั้น (Ashby, Noble, Filoteo, Waldron & Ell, 2003) โดย Nayak & Bhalla (2016) ให้
ความหมายของการเรียนรู้ไว้ว่า การเรียนรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่างถาวรอันเป็นผลมา
จากประสบการณ์ และการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างตนเองและสิ่งแวดล้อมรอบ ๆ ตัว นอกจากนี้ Atwell,  
Conners & Merrill (2003) ได้ให้นิยามการเรียนรู้ว่า หมายถึง การได้รับความรู้ พฤติกรรม ทักษะ 
คุณค่า หรือความพึงใจทีเ่ป็นสิ่งแปลกใหมห่รอืปรับปรุงสิ่งทีม่ีอยู่ จากงานวิจัยของ Batterink, Reber, 
Neville & Paller (2015) พบว่า การเรียนรู้ของผูบ้ริโภคนัน้เกิดจากหลากหลายประสบการณ์ที่
ผู้บริโภคได้รับจากสถานการณ์แวดล้อมซึ่งมผีลส าคัญต่อการรับรู้และการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ของผู้บริโภคในล าดับต่อมา  
 2.1.5 การรักษาความตระหนักรู้ (Maintaining Awareness) เป็นปัจจัยหนึง่ที่มีความส าคัญ
ต่อการตลาด โดย Nayak & Bhalla (2016) กล่าวว่า การเกิดความตระหนักรู้ เป็นผลมาจาก
กระบวนการทางปัญญา (Cognitive Process) กล่าวคือ เมือ่บุคคลได้รบัการกระตุ้นจากสิ่งเร้าหรือรับ
สัมผัสสิ่งเร้าแล้วจะเกิดความรู้เมื่อรับรู้ข้ันต่อไปก็จะเข้าใจสิ่งนั้น คือ เกิดความคิดรวบยอดและน าไปสู่
การเรียนรู ้คือ มีความรู้ในสิ่งนั้นและน าไปสูก่ารเกิดความตระหนักในทีสุ่ด ซึ่งความรู้และความ
ตระหนักก็จะน าไปสูก่ารกระท าหรอืการแสดงพฤติกรรมของบุคคลต่อสิง่เร้าน้ัน เช่น การสงัเกตเพื่อ
หาข้อมูลเพิ่มเติม การสรรหาสิง่ใหม่ ๆ เพื่อเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจ ส่วน Reyes, Hadley & 
Davenport (2013) ได้ให้ความหมายการรกัษาความตระหนักรวูา เป็นการแสดงความสามารถในการ
แสดงความคิดเห็นอยางเหมาะสม การเข้าใจในกจิกรรมของผู้อื่นและการจัดการกับประสบการณ์การ
รับรู้ได้อยางมปีระสิทธิภาพ ซึ่งมผีลต่อกจิกรรมของตนเอง นอกจากนี้ Safipour, Hadziabdic, 
Hultsjo & Bachrach-Lindstrom (2017) ได้กล่าวเอาไว้ว่า ความตระหนักรูเ้กิดจากทัศนคติที่มีต่อ
สิ่งเร้าอันได้แก ่บุคคล สถานการณ์ กลุม่สงัคม และสิ่งต่าง ๆ ที่โน้มเอียง หรือที่จะตอบสนองใน
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ทางบวกหรือทางลบ เป็นสิง่ที่เกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ โดยองค์ประกอบส าคัญที่ก่อให้เกิด
ความตระหนักรู้มีอยู่ด้วยกัน 3 ประการ ดังนี ้
  1) ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) จะเริ่มต้นจากระดบัง่ายและมกีาร 
พัฒนาเพิม่มากข้ึนตามล าดับ 
  2) อารมณ์ความรูส้ึก (Affective Component) เป็นความรูส้ึกด้านทัศนคต ิค่านิยม 
ความตระหนักชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ด ีเป็นองค์ประกอบในการประเมินสิง่เร้าต่าง ๆ 
  3) พฤติกรรม (Behavioral Component) เป็นการแสดงออกทั้งทางวาจา กิริยา 
ท่าทางทีม่ีต่อสิง่เร้า หรอืแนวโน้มทีบุ่คคลจะกระท า 
 อีกทั้งงานวิจัยของ Nayak & Bhalla (2016) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่จงูใจผู้บริโภคให้เข้าเยี่ยมชม
งานจัดแสดงสินค้าหัตถกรรมในประเทศอินเดีย พบว่า สิ่งดึงดูด การเรียนรู้ และการรกัษาความ
ตระหนักรู้ เป็นปจัจัยส าคัญทีม่ีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภคที่เยี่ยมชมงานแสดง
สินค้าหัตถกรรมในประเทศอินเดีย  
 2.1.6 การเข้าถึง (Accessibility) หมายถึง ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงบรกิารได้ด้วยความ
สะดวกรวดเร็ว กล่าวคือ สามารถรับบรกิารได้ง่ายและไม่ต้องรอนานจนเกินสมควร ซึง่ในกิจกรรมการ
จัดแสดงสินค้าน้ัน ผู้เข้าชมงานควรสามารถเข้าถึงการแสดงหรือสาธิตสินค้าได้โดยสะดวกรวดเร็ว 
(Gopalakrishna, Roster & Sridhar, 2010) นอกจากนี้ Jin & Weber (2016) ยังให้ค านิยาม การ
เข้าถึงไว้ว่า หมายถึง การเข้าถึง คือ ความสามารถในการเข้าถึง ความสามารถในการคมนาคมไปยัง
สถานที่นั้น ๆ ได้อย่างดี เช่น มีถนนคอนกรีตและถนนลาดยางอยู่ในสภาพที่ด ีเข้าถึงง่าย สะดวกสบาย 
รวมไปถึงการเดินทางโดยวิธีอื่น ๆ ส่วน Graneheim & Lundman (2004) กล่าวว่า กิจกรรมสง่เสรมิ
การตลาดที่ดีนั้น ต้องสามารถท าใหผู้บ้ริโภคการเข้าถึงแหล่งจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการได้อย่าง
สะดวก โดยค านึงถึงลกัษณะที่ตั้งของธุรกจิและการเดินทาง และจากรายงานของ Guo (2012) ที่
ศึกษาเกี่ยวกับการจัดการแสดงสินค้าในประเทศจีน พบว่า ความสะดวกสบายในการเข้าถึงงานจัด
แสดงสินค้าส่งผลให้ผูบ้รโิภคชาวจีนสามารถร่วมกิจการส่งเสริมการขายของธุรกจิได้เป็นจ านวนมาก
และน ามาถึงยอดขายทีเ่ติบโตซึ่งมีความสัมพันธ์โดยตรงกบัการเข้าถึงกจิกรรมการตลาดต่าง ๆ ที่ธุรกจิ
จัดข้ึน 
 2.1.7 สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน (Venue Facilities) หมายถีง การจัดเตรียม
สาธารณูปโภคและการบริการอื่น ๆ เพือ่เป็นการอ านวยความสะดวกใหก้ับผู้เข้าร่วมจัดงานแสดง
สินค้า เช่น การให้บริการจัดเตรียมและเดินสายไฟส าหรับการจ่ายกระแสไฟฟ้า อินเทอร์เน็ต การท า
ความสะอาดส่วนกลาง การถ่ายทอดสด การจัดห้องประชุม และสาธารณูปโภคอื่น ๆ เป็นต้น (Han & 
Verma, 2014) และ Jin & Weber (2016) กล่าวว่า การจดังานแสดงสินค้าจ าเป็นต้องมีการจัดวาง
ผังทางเดินต่าง ๆ ทีง่่ายต่อผูบ้รโิภค และมีสิง่อ านวยความสะดวกเตรียมไว้ส าหรบัผูบ้รโิภคอย่างครบ
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ครันและเพียงพอ เช่น ห้องน้ า น้ าประปา ไฟฟ้า รวมถึงที่พกัผ่อน ร้านอาหาร และจุดบริการต่าง ๆ 
ส าหรับผู้บริโภค ทั้งนี้ Guo (2012) อธิบายว่า สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน ยังหมายรวมถึงการ
อ านวยความสะดวกแก่ผูผ้ลิตสินค้า ด้วยการให้บริการจัดหาสถานที่ จัดเตรียมสาธารณูปโภค รวมทัง้
ด าเนินการสื่อสารทางการตลาด และการใหบ้รกิารอื่น ๆ ภายในงาน ส่วนงานวิจัยของ Jin & Weber 
(2016) ที่ศึกษาถึงความดึงดูดใจของงานแสดงสินค้าจากมุมมองจากมุมมองของผูจ้ัดนิทรรศการและผู้
เยี่ยมชมงานแสดงสินค้าขนาดใหญ่ในประเทศจีน พบว่า การเข้าถึง และสิ่งอ านวยความสะดวกในงาน 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากมุมมองของผู้จดันิทรรศการและผูเ้ยี่ยมชมแสดงสินค้า 
 2.1.8 ความสามารถในการเช่ือมโยงลูกค้า (Customer-linking Capability) หมายถึง 
ความสามารถในการสร้างความสมัพันธ์และรักษาความสมัพนัธ์ที่ดีกับผูบ้รโิภคผ่านการสนับสนุนและ
ให้บรกิารที่ดีเพื่อให้ผูบ้รโิภคเกิดความประทับใจ (Ling-yee, 2008) ทั้งนี้ Hansen (2014) กล่าวว่า 
ความสามารถในการเช่ือมโยงลกูค้า คือ กิจกรรมการตลาดทีก่ระท าต่อลูกค้า อาจจะเป็นลูกค้า
ผู้บริโภคหรอืลูกค้าคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายแตล่ะรายอย่างต่อเนื่อง มุง่ใหลู้กค้าเกิดความ
เข้าใจมีการรบัรูท้ี่ดี ตลอดจนรู้สกึชอบบริษัทและสินค้าหรอืการบริการของบริษัท ทั้งนีจ้ะมุง่เน้น
กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางมจีุดมุ่งหมายเพื่อพฒันาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้
ประโยชน์ทัง้สองฝ่าย (Win-Win Strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน (Hansen, 2017) ทั้งนี้ Tanner 
(2014) ได้กล่าวถึง ความส าคัญที่จะไดร้ับจากความสามารถในการเช่ือมโยงลูกค้า ได้แก่ การสร้าง
ความจงรกัภักดี (Loyalty) ของลูกค้าในระยะยาว เพิ่มยอดขายในระยะยาว จากการศึกษาพบว่า 
ค่าใช้จ่ายในการหาลกูค้าใหม่นั้นมากกว่า 5 เท่า ลูกค้าเก่ามแีนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการจาก
บริษัทในอนาคตสูงสร้างประวัติช่ือเสียงภาพพจน์ที่ดีของบรษัิท เพราะลูกค้าจะบอกกันปากต่อปาก 
และเพิม่โอกาสในการเติบโตของธุรกจิ 
 นอกจากนี้ Ling-yee (2008) ได้ศึกษาผลกระทบของทรัพยากรของบริษัทในการจัด
นิทรรศการแสดงสินค้ามผีลต่อกระบวนการตลาดผ่านการแสดงสินค้าอย่างไร โดยส ารวจข้อมูลจาก 
444 บริษัทที่เข้าร่วมงานนิทรรศการแสดงสินค้าในประเทศจีน พบว่า ความสามารถในการเช่ือมโยง
กับลกูค้าของบริษัทในงานจัดแสดงสินค้าซึง่เป็นส่วนหนึง่ของตลาดมีความส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้เข้าเยี่ยมชมงาน 
 2.1.9 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง พฤตกิรรมของผู้บริโภคที่ตั้งใจในการ
กระท าเพื่อให้ได้มาซึ่งการจัดการและการได้ใช้สินค้า (Drossos, Kokkinaki, Giaglis & Fouskas, 
2014) ซึ่งทุกแนวคิดทฤษฎีที่กล่าวมาในข้างต้นล้วนมอีิทธิพลหรือความสมัพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อ 
(Nayak & Bhalla, 2016) ได้ให้ความหมายความตั้งใจซื้อว่า คือ กระบวนการทีผู่บ้ริโภคมีโอกาสที่จะ
ซื้อสินค้าหรือบรกิารในอนาคตเพือ่ตอบสนองความต้องการของตน ซึ่งกระบวนการนี้เกิดข้ึนกอ่น
พฤติกรรมการซื้อจริง ส่วน Lee, Choo & Lee (2015) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การแสดง
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ความรู้ความเข้าใจในการเตรียมพรอ้มของบุคคลในการปฏิบตัิพฤติกรรมที่ก าหนด รวมถึงเป็นความ
เต็มใจของบุคคลในการกระท าพฤติกรรม เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนกอ่นการกระท า ทั้งนีจ้ากศึกษาของ Lu, 
Fan & Zhou (2016) ท าให้นักวิจัยหลายคนเห็นพ้องกันว่า ความตั้งใจที่จะซื้อสามารถบ่งบอกถึง
ความเช่ือส่วนบุคคลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคชาวมุสลมิมีความตั้งใจจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลทีจ่ัดจ าหน่ายทีบ่รเิวณจุดขาย นอกจากนี้  
 จากงานวิจัยของ ฐิตาภัทร ธนารัฐอัครทวี (2559) ที่ได้ท าการศึกษาเรือ่งปจัจัยที่มี อิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคผลการศึกษาพบว่า มผีู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง อายุ 31-35 ปี สถานภาพโสดการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายได้
โดยประมาณ 20,000-30,000 บาท โดยปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์มีอทิธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อ โดยข้อค าถามฉันติดตามการอัพเดทเสื้อผ้าของร้านค้าในอิสตาแกรมอยู่เสมอ มีกระจายตัวของ
ข้อมูลมากที่สุด ซึง่ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากบั 0.63 รวมทั้งปัจจัยการรับฟังค าแนะน าจากเพื่อนที่
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้  
 ส่วนงานของ ธัชนันท์ ศีลพิพัฒน์ (2560) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อเครือ่งส าอางทีเ่ป็นตราสินค้าจากสหรัฐอเมรกิาของผู้หญงิวัยท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่า มี
เพียงปัจจัยตัวแทนขายและอิทธิพลทางสงัคม และปจัจัยทัศนคติเกี่ยวกับตราสินค้าที่มอีิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 
 
2.2 สมมติฐานการวิจัย 
 2.2.1 ปัจจัยด้านแรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูลมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 
 2.2.2 ปัจจัยด้านแรงจงูใจภายในจากความต้องการหลบหนคีวามวุ่นวายมีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอก็ซ์โปปี 2017 
 2.2.3 ปัจจัยด้านสิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้
เข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017  
 2.2.4 ปัจจัยด้านการเรียนรูม้ีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงาน
เพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 
 2.2.5 ปัจจัยด้านการตระหนักรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผู้เข้าชม
งาน เพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 
 2.2.6 ปัจจัยด้านการเข้าถึงมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงาน
เพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 
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 2.2.7 ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในงานมีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 
 2.2.8 ปัจจัยด้านความสามารถในการเช่ือมโยงลกูค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ 
ซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 
 2.2.9 ปัจจัยด้านแรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล แรงจูงใจภายในจากความต้องการ
หลบหนีความวุ่นวาย สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ การเรียนรู้ การรักษาความตระหนักรู้ การเข้าถึง         
สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน และความสามารถในการเช่ือมโยงกบัลกูค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017 
 
2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 

แรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล  
(Extrinsic Motivation in terms of Information) 

แรงจงูใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย     

(Intrinsic Motivation in terms of Escape) 

สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ (Event Attraction) 

การเรียนรู้ (Learning) 

การรกัษาความตระหนกัรู้ (Maintaining Awareness) 

การเข้าถึง (Accessibility) 

สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน (Venue Facilities) 

ความสามารถในการเช่ือมโยงกบัลูกค้า  
Customer-linking Capability) 

ความตั้งใจซื้อ  
(Purchase Intention) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 การวิจัยครัง้นี้เป็นการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้เข้าชมงาน ในงานเพาเวอร์บายเอก็ซ์โป ปี 2017 
(Power Buy Expo Year End 2017) ณ ศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทค ครั้งที่ 38 ระหว่าง
วันที่ 29 พฤศจิกายน–5 ธันวาคม 2560  
 ผู้วิจัยได้ใช้การเลือกสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) โดยใช้การสุม่ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และท าการแจก
แบบสอบถามให้แก่ผูบ้รโิภคที่เข้าชมงาน งานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ในช่วงเดือนกันยายน 2560 
จ านวน 320 คน ซึ่งผู้วิจัยท าการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้โดยอ้างอิงหลกัการ
ค านวณการใช้แบบสอบถามเพือ่เกบ็รวบรวมข้อมูลทีเ่ป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด และใช้โปรแกรม 
G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.7 (Cohen, 1977) เนื่องจากเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen ที่ผ่าน
การรบัรองและการตรวจ สอบจากนักวิจัยหลายท่าน (นงลกัษณ์ วิรัชชัย, 2555) ส าหรับการค านวณ
โดยการก าหนดค่าเพาเวอร์ ก าหนดค่า Power เท่ากบั 0.78 ค่าอัลฟา เท่ากับ 0.22 จ านวนตัวแปร
ท านายเท่ากบั 8 ค่าขนาดของอิทธิพล เท่ากบั 0.0288595 (ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 
0.02805 ผลที่ได้จากการค านวณ คือ ในการวิจัยครั้งนี้ต้องมขีนาดของกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 296 
คน ซึ่งผู้วิจัยเก็บข้อมูลเพิ่มเติมเป็น 320 คน 
 
3.3 เครื่องมือส าหรับการวิจัย 
 การวิจัยในครัง้นี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นโดยใช้กรอบแนวความคิดในการวิจัยจากการทบทวน
วรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีต เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม 
รวมทั้งได้รบัค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา โดยแบ่งข้อค าถามออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด  
(Close–ended Response Question) จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อเดือน และอาชีพ  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกบัความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 
มีลักษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check-list Question) จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ ประเภทของสินค้า
ที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซือ้ และด้านการตลาด 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มอีิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงาน ในงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โปปี 2017 
 โดยเป็นแบบสอบถามที่ใหผู้้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนตามล าดับ ความส าคัญของปจัจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจ เป็นค าถามที่ให้แสดงความคิดเห็น แบง่เป็น 5 ระดบั ได้แก่ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง น้อย และนอ้ยที่สุด จ านวนรวม 36 ข้อ ประกอบด้วย 
  1) ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลู    จ านวน 4 ข้อ 
  2) ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย จ านวน 5 ข้อ 
  3) ปัจจัยด้านสิ่งดงึดูดด้วยเหตุการณ์     จ านวน 5 ข้อ 
  4) ปัจจัยด้านการเรียนรู้        จ านวน 4 ข้อ 
  5) ปัจจัยด้านการรักษาตระหนักรู ้     จ านวน 4 ข้อ 
  6) ปัจจัยด้านการเข้าถึง      จ านวน 4 ข้อ 
  7) ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในงาน    จ านวน 4 ข้อ 
  8) ปัจจัยความสามารถในการเช่ือมโยงกบัลูกค้า    จ านวน 3 ข้อ 
  9) ความตั้งใจซื้อสินค้า      จ านวน 3 ข้อ 
 โดยในส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่ใช้ระดบัการวัดข้อมลูเป็นแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนแบ่งเป็น 5 ระดับ จากระดบั 1 
ถึงระดับ 5  
  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะส าหรับปัจจัยอื่น ๆ ที่มผีลตอ่ต่อพฤตกิรรมความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้
เข้าชมงาน ในงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โปปี 2017 ซึ่งมีลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open 
Question) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเสนอความคิดเหน็ได้ จ านวน 1 ข้อ 
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3.4 ความเชื่อมั่น ความตรงของเนื้อหา และความเท่ียงตรงตามโครงสรา้ง 
 ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: 
IOC) เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อค าถามที่จะใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการวิจัย โดยผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามให้แก่อาจารย์ทีป่รกึษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่ ดร.เพ็ญจริา คันธวงศ์ และได้น า
แบบสอบถามให้ผูเ้ช่ียวชาญที่มีประสบการณ์เกี่ยวกบัธุรกจิจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า ได้แก่ 
คุณสุกิจ มงคลพานิยชกิจ ผู้จัดการฝ่ายบรกิารลูกค้า บริษัท A และคุณพรพมิล ดรุนัย ผูจ้ัดการแผนก
บริการลกูค้า B (จดหมายตอบรบัการเป็นผู้เช่ียวชาญและแบบฟอร์มให้ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาอ้างอิงใน
ภาคผนวก)  
 ทั้งนี้เพือ่พิจารณาความถูกต้องสมบรูณ์ของข้อค าถามต่าง ๆ และหาค่าดัชนีความสอดคลอ้ง
ของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของเนือ้หา โดยใช้เกณฑ์ คือ ค่า IOC ≥ 0.5 โดยข้อค าถามที่ไม่ผ่าน
เกณฑ์ต้องท าการปรบัปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เช่ียวชาญและเสนอให้ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาอกีครั้ง
ก่อนน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึง่ผลการวัดค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม (IOC) ของ
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีค่าอยูร่ะหว่าง 0.75–1 ซึ่งยอมรบัได้ว่า ข้อค าถามมีความ
สอดคล้องกบัวัตถุประสงค์หรือเนื้อหา ดังนั้นสามารถน าไปใช้เป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู
ในการวิจัยครัง้นี้ได้จรงิ  
 จากการเกบ็รวบรวบข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด จึงน าข้อมลูมาวิเคราะหห์าค่า

ความเช่ือมั่น (Reliability) ซึ่งแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่
ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์ ซึง่พบว่า ค่าสัมประสิทธ์อลัฟาของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.692–0.949 ซึ่งถือว่ามีความเช่ือมั่นผ่าน
เกณฑ์ เนื่องจากค่าที่ได้ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 

ส่วนของค าถาม n = 40 n  = 320 
ตัวแปรอิสระ   
แรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล (EX) 0.927 0.829 
แรงจงูใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย (IM) 0.790 0.908 
สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ (EA) 0.692 0.832 
การเรียนรู ้(LN) 0.821 0.840 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ค่าสมัประสทิธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 

ส่วนของค าถาม n = 40 n  = 320 
การตระหนักรู ้(MA) 0.914 0.859 

การเข้าถึง (AC) 0.916 0.902 
สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน (VF) 0.880 0.870 
ความสามารถในการเช่ือมโยงลกูค้า (CL) 0.924 0.845 
ตัวแปรตาม   
ความตั้งใจซื้อสินค้า (PL) 0.949 0.910 

 
 นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้จัดท าการวิเคราะหห์าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) ด้วย Factor Analysis โดยผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของข้อค าถามต่าง ๆ ว่ามีค่ามากที่สุดอยู่ที่องค์ประกอบใด กจ็ะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น โดยแต่ละ
ข้อค าถามควรจะมีค่าต้ังแต่ 0.3 ข้ึนไป เพื่อแสดงว่าตัวแปรนัน้มีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง  
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548) โดยมปีัจจัยที่ใช้ ได้แก่ ปัจจัยแรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล 
(Extrinsic Motivation in terms of Information: EX) แรงจงูใจภายในจากความต้องการหลบหนี
ความวุ่นวาย (Intrinsic Motivation in terms of Escape: IM) สิ่งดงึดูดด้วยเหตุการณ์ (Event 
Attraction: EA) การเรียนรู ้(Learning: LN) การรักษาความตระหนักรู ้(Maintaining Awareness: 
MA) การเข้าถึง (Accessibility: AC) สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน (Venue Facilities: VF) 
ความสามารถในการเช่ือมโยงกบัลูกค้า (Customer-Linking Capability: CL) และความตั้งใจซื้อ
สินค้า (PL) ที่ n = 320 ดังแสดงในตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะหห์าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างดว้ย Factor Analysis ที่ n = 320 
 
  EX IM EA LN MA AC VF CL PL 
EX1 0.258         
EX2 0.260         
EX3 0.201         
EX4 0.364         

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 320 
 

 
EX IM EA LN MA AC VF CL PL 

IM1  0.510        

IM2 
 

0.581 
    

   
IM3 

 
0.568 

    
   

IM4 
 

0.541 
    

   
IM5 

 
0.517 

    
   

EA1 
  

0.438 
   

   
EA2 

  
0.454 

   
   

EA3  
 

0.425 
   

   
EA4  

 
0.486 

   
   

EA5  
 

0.369 
   

   
LN1  

  
0.397 

  
   

LN2  
  

0.393 
  

   
LN3 

   
0.392 

  
   

LN4 
   

0.390 
  

   
MA1 

    
0.312 

 
   

MA2 
    

0.394 
 

   
MA3 

    
0.338 

 
   

MA4 
    

0.290 
 

   
AC1 

     
0.452    

AC2 
     

0.348    
AC3 

     
0.527    

AC4 
     

0.463    
VF1 

      
0.506   

VF2 
      

0.510   
VF3 

      
0.576   

VF4 
      

0.580   
CL1 

      
 0.377  

CL2 
      

 0.347  

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 320 
 

 
EX IM EA LN MA AC VF CL PL 

CL3        0.420  
PL1 

      
  0.005 

PL2 
      

  0.137 
PL3 

      
  0.014 

 
 จากตารางที่ 3.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบของแต่ละปจัจัย จะพบว่า 
 ด้านแรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล (Extrinsic Motivation in Terms of 
Information: EX)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านแรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล (Extrinsic 
Motivation in terms of Information: EX) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอสิระและใช้
เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ 
ท่านมางานเพาเวอรบ์ายเอก็ซ์โป 2017 เพื่อมาถามข้อมลูทีท่่านต้องการจากผู้เช่ียวชาญ (EX1) ท่าน
มางานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป 2017 เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ใหม่และข้อมลูใหม่ (EX2) ท่านมางานเพาเวอร์
บายเอ็กซ์โป 2017 เพื่อให้ได้ความคิดใหม่ ๆ เกี่ยวกกับเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน (EX3) ท่านมางาน
เพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป 2017 เพื่อเพิม่ความรู้เกี่ยวกับเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน (EX4) 
 ซึ่งในค าถามข้อที่ 1-3 คือ ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เทก็ซ์โป 2017 เพื่อมาถามข้อมูลทีท่่าน
ต้องการจากผู้เช่ียวชาญ (EX1) ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เทก็ซ์โป 2017 เพื่อให้ไดผ้ลิตภัณฑ์ใหม่และ
ข้อมูลใหม่ (EX2) ท่านมางานเพาเวอร์บาย เทก็ซ์โป 2017 เพื่อให้ได้ความคิดใหม่ ๆ เกี่ยวกบั
เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน (EX3) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไมน่่าจัดอยู่ในกลุม่นี้ เนื่องจากค่าน้ าหนกัของ
องค์ประกอบนั้น มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตามข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้ จะนับเป็นข้อจ ากัดใน
งานวิจัยน้ีต่อไป 
 3.4.1 ด้านการรักษาความตระหนักรู้  (Maintaining Awareness: MA) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรกัษาความตระหนักรู้ (Maintaining 
Awareness: MA) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis  
ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ท่านมางานเพาเวอรบ์าย
เท็กซโ์ป 2017 เพื่อทีจ่ะได้สังเกตการพฒันาผลิตภัณฑ์ (MA1) ท่านมางานเพาเวอรบ์ายเทก็ซ์โป 2017 
เพื่อศึกษาแนวโน้มของสินค้าและบรกิารแบบใหม่ ๆ (MA2) ท่านมางานเพาเวอรบ์ายเท็กซ์โป 2017 
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เพื่อสรรหาผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ ๆ (MA3) ท่านมางานเพาเวอร์บายเทก็ซ์โป 2017 เพื่อได้สังเกต
นวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ (MA4) 
 ซึ่งในค าถามข้อที่ 4 คือ ท่านมางานเพาเวอร์บายเท็กซ์โป 2017 เพื่อได้สังเกตนวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ (MA4) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจัดอยู่ในกลุ่มนี้ เนือ่งจากค่าน้ าหนักของ
องค์ประกอบนั้น มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะนบัเป็นข้อจ ากัดใน
งานวิจัยน้ีต่อไป 
 3.4.2 ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention: PL)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention: PL) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอสิระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อค าถาม ได้แก่ ท่านมางานเพาเวอรบ์ายเท็กซโ์ป 2017 เพราะมี
ส่วนลดในการจะซื้อสินค้า (PL1) ท่านมางานเพาเวอร์บายเท็กซ์โป 2017 เพื่อมาเกบ็ข้อมลูก่อนการ
ตัดสินใจซือ้สินค้า (EX2) ท่านมางานเพาเวอร์บายเท็กซ์โป 2017 เพราะมีโปรโมช่ันที่น่าสนใจ (EX3)  
 ซึ่งในค าถามข้อที่ 1-3 คือ ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เทก็ซ์โป 2017 เพราะมีส่วนลดในการ
จะซื้อสินค้า (PL1) ท่านมางานเพาเวอรบ์ายเทก็ซ์โป 2017 เพื่อมาเกบ็ข้อมลูก่อนการตัดสินใจซือ้
สินค้า (EX2) ท่านมางานเพาเวอรบ์ายเทก็ซ์โป 2017 เพราะมีโปรโมช่ันที่นาสนใจ (EX3)  อาจจะเป็น
ข้อค าถามที่ไม่น่าจัดอยู่ในกลุ่มนี้ เนื่องจากค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้น มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็
ตาม ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจยัน้ีต่อไป 
 
3.5 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ดังนี ้
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายข้อมลูประชากรศาสตร ์
 3.5.2 การทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างปจัจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล
ปัจจัยแรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย ปัจจัยสิ่งดงึดูดด้วยเหตุการณ์ ปัจจัยการ
เรียนรู้ ปัจจัยการตระหนักรู ้ปัจจัยการเข้าถึง ปัจจัยสิ่งอ านวยความสะดวกในงาน และปจัจัย
ความสามารถในการเช่ือมโยงลกูค้าต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผูเ้ข้าชมงานพาเวอร์บายเอ็กซ์โป  
ปี 2017 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะหส์ัมประสทิธ์สหสัมพันธ์ด้วยวิธีการของเพียรส์ัน (Pearson’s 
Correlation Coefficient) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables) กับตัวแปรตาม (Dependent Variables) ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ หรือสัมพันธ์กัน
อย่างไร ซึ่งอาจเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือทิศทางตรงกันข้ามก็ได้ ซึ่งความสัมพันธ์ของตัวแปรและ
ทิศทางของความสัมพันธ์นั้น สามารถทราบได้จากค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Coefficient of 
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Correlation) หรอื ค่า r ซึ่งจะมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 ค่าสูงสุดมีค่าเป็น 1 หมายความได้ว่า ตัวแปร
นั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างมากที่สุด และถ้าค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่าเป็น 0 หมายความได้ว่าตัว
แปรนั้นไม่มีความสัมพันธ์กันเลย ค่าสมัประสทิธ์สหสัมพันธ์อาจเป็นได้ทัง้ค่าบวกและลบ ในกรณีที่ค่า
เป็นบวก แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน แต่กรณีที่ค่าเป็นลบ แสดงว่าตัว
แปรนั้นมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้าม   
 3.5.3 การทดสอบอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลู
ปัจจัยแรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย ปัจจัยสิ่งดงึดูดด้วยเหตุการณ์ ปัจจัยการ
เรียนรู้ ปัจจัยการตระหนักรู ้ปัจจัยการเข้าถึง ปัจจัยสิ่งอ านวยความสะดวกในงานและปัจจัย
ความสามารถในการเช่ือมโยงลกูค้า ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ปี 
2017 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธีการ 
Enter ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
 ในการศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บาย 
เอ็กซโ์ป ปี 2017 ที่ศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทค ระหว่างวันที่ 29 พฤศจิกายน–5 ธันวาคม 
2560 ผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามให้แกผู่้บริโภคที่เข้าชมงาน จ านวน 320 ชุด และด าเนินการ
ประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบ
แบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) และความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยได้ค่าอยู่ระหว่าง 
0.829 – 0.910 ดังตารางที่ 3.1 ซึ่งถือว่ามีความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์ เนื่องจากค่าที่ได้ใกลเ้คียง 1 และไม่
ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จากนั้นจงึน าข้อมูลมาวิเคราะห์ในข้ันตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์และเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี ้
 
4.1 สรุปผลข้อมูลดา้นประชากรศาสตร ์
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ ร้อยละ 70.0 อายุ 30-39 ป ีร้อยละ 40.3 
สถานภาพโสด ร้อยละ 55.9 การศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 61.3 รายได ้20,001–40,000 บาท 
ร้อยละ 64.4 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือรับจ้าง ร้อยละ 52.8 ได้รับข่าวสารการจัดงานเพาเวอร์
บายเอ็กซ์โป 2017 จากสือ่สงัคมออนไลน์ ร้อยละ 39.7 ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าขนาดเลก็ เช่น เครื่องท าน้ าอุ่น เครื่องปั่นน้ าผลไม ้เตาไฟฟ้า และหม้อหุงข้าว 
ร้อยละ 29.4 โดยใช้เงินจ านวนในการซือ้ที่ 20,001-40,000 บาท ร้อยละ 45.0 และให้ความส าคัญใน
ด้านการตลาดมสี่วนลดในการซื้อผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 26.5 
 
4.2 ผลการศึกษาดา้นตัวแปร 
 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตน้กับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของ
เพียรส์ัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมลูด้านแรงจูงใจภายนอก จากการได้รบั
ข้อมูลแรงจงูใจภายใน จากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย สิ่งดึงดูดด้วยเหตกุารณ์ การเรียนรู้  
การตระหนักรู้ การเข้าถึง สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน และความสามารถในการเช่ือมโยงลูกค้า มี
ความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ป ี2017
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ตารางที่ 4.1: การวิเคราะหห์าค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูลด้านสิง่ดงึดูดด้วย
เหตุการณ์ การเรียนรู้ การรกัษาความตระหนกัรู้ การเข้าถึงสิ่งอ านวยความสะดวกในงาน และความสามารถในการเช่ือมโยงกบัลกูค้ามีความสัมพันธ์
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บาย เอก็ซ์โป ปี 2017 

 

Variable Mean S.D. 
Cronbach’s 

Alpha 
XE IM EA LN MA AC VF CL 

แรงจงูใจภายนอกจากการได้รับขอ้มูล (EX) 3.43 0.883 0.829 1.00        
แรงจงูใจภายในจากความตอ้งการหลบหนี
ความวุ่นวาย (IM) 

3.05 1.095 0.908 0.119* 1.00       

สิ่งดงึดูดด้วยเหตุการณ์ (EA) 3.16 0.901 0.832 0.097 0.218** 1.00      
การเรียนรู้ (LN) 2.98 1.062 0.840 0.108 0.143* 0.170** 1.00     
การรักษาความตระหนักรู้ (MA) 3.26 0.956 0.859 0.101 0.045 0.102 0.209** 1.00    
การเข้าถงึ (AC) 3.44 1.116 0.902 0.067 0.210** 0.083 0.124* 0.110* 1.00   
สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน (VF) 3.21 0.981 0.870 0.152** 0.218** 0.280** 0.177** 0.218** 0.250** 1.00  
ความสามารถในการเช่ือมโยงกับลูกค้า (CL) 3.41 1.014 0.845 0.103 0.179** 0.167** 0.216** 0.120* 0.148** 0.151** 1.00 
ความตัง้ใจซ้ือสินค้า (PL) 3.79 1.144 0.910 0.042 0.005 0.115* -0.076 0.042 -0.041 -0.011 0.091 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั .05 
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 จากตารางที่ 4.1 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมูลมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ปี 2017 หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลูไม่มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อแรงจูงใจภายนอก
จากการไดร้ับข้อมูล (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.042) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวายมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 หรือไม่ 
ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รับข้อมูลไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อแรงจงูใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลู (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.005) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านสิ่งดงึดูดด้วยเหตุการณ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห ์
พบว่าปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการไดร้ับข้อมลูมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อแรงจูงใจภายนอก
จากการไดร้ับข้อมูล (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.115) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการเรียนรู ้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ 
ซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปจัจัยด้าน
แรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูลไมม่ีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อแรงจูงใจภายนอกจากการไดร้ับ
ข้อมูล (Pearson’s Correlation เท่ากบั -0.076) อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการตระหนักรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้เข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปจัจัยด้าน
แรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูลไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อแรงจูงใจภายนอกจากการไดร้ับ
ข้อมูล (Pearson’s Correlation เท่ากบั 0.042) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการเข้าถึงมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้
เข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปจัจัยด้านแรงจงูใจภาย
นอกจากการได้รบัข้อมลูไม่มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลู 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.250) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในงานมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017 หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอก จากการได้รับข้อมูลไมม่ีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อแรงจูงใจภายนอก จาก
การได้รับข้อมูล (Pearson’s Correlation เท่ากับ -0.011) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
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 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านความสามารถในการเช่ือมโยงลกูค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ป ี2017 หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลูไม่มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อแรงจูงใจภายนอกจาก
การได้รับข้อมูล (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.091) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปจัจัยด้านแรงจงูใจภายนอกจากการ

ได้รับข้อมลู แรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย สิ่งดึงดูดด้วย
เหตุการณ์ การเรียนรู้ การตระหนักรู้ การเข้าถึงสิง่อ านวยความสะดวกในงาน และ
ความสามารถในการเช่ือมโยงลกูค้า มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชม
งานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017  

 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 การถดถอย 
Regression 

16.400 8 2.050 1.587 .128b 

ความคลาดเคลื่อน
Residual 

401.683 311 1.292   

Total 418.083 319    
 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ยืนยันว่าตัวแปรอิสระซึง่ประกอบด้วยปจัจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบั
ข้อมูล แรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย สิ่งดึงดูดด้วยเหตกุารณ์ การเรียนรู้ การ
ตระหนักรู้ การเข้าถึง สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน และความสามารถในการเช่ือมโยงลูกค้า ไม่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ปี 2017  
เนื่องจากพบว่า ค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากบั 0.128 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั .05 
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 4.3.1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปจัจัยด้านแรงจงูใจภายนอกจากการได้รับ      

ข้อมูล แรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย สิ่งดึงดูดด้วยเหตกุารณ์       
การเรียนรู้ การตระหนักรู้ การเข้าถึง สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน และความสามารถ                
ในการเช่ือมโยงลูกค้ามีความสมัพันธ์ต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์    
บายเอ็กซ์โป ปี 2017 

 
Dependent Variable: Purchase Intention, R = 0.198, R2 = 0.039, Constant (a) = 3.262 

Independent 
Variables  Std Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)  0.428 7.622 0.000   
แรงจงูใจภายนอกจาก
การได้รับข้อมูล(EX) 

0.038 0.074 0.666 0.506 0.957 1.045 

แรงจงูใจภายในจาก
ความต้องการหลบหนี
ความวุ่นวาย (IM) 

-0.012 0.062 -0.201 0.841 0.880 1.136 

สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ 
(EA) 

0.128* 0.075 2.162 0.031 0.876 1.142 

การเรียนรู ้(LN) -0.119 0.064 -2.026 0.044 0.889 1.125 
การรกัษาความตระหนกั
รู ้(MA) 

0.053 0.070 0.908 0.364 0.914 1.095 

การเข้าถึง (AC) -0.046 0.060 -0.788 0.431 0.899 1.112 
สิ่งอ านวยความสะอาด
ในงาน (VF) 

-0.044 0.072 -0.723 0.471 0.815 1.226 

ความสามารถในการ
เช่ือมโยงกับลูกค้า (CL) 

0.101 0.066 1.733 0.084 0.904 1.106 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั .05 
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 จากตารางที่ 4.3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
ด้วยวิธี Enter พบว่า ปัจจัยด้านสิง่ดึงดูดด้วยเหตุการณ์ (Sig = 0.031) และปัจจัยด้านการเรียนรู้  
(Sig = 0.044) มีระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 สรปุได้ว่า ปัจจัยดังกล่าวสามารถน ามาพยากรณ์
ความตัง้ใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ป ี2017 ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ในขณะที่ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลู (Sig = 0.506) ปัจจัยด้านแรงจงูใจภายใน
จากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย (Sig = 0.841) ปัจจยัด้านการรักษาความตระหนักรู้ (Sig = 
0.364) ปัจจัยด้านการเข้าถึง  (Sig = 0.431) ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในงาน (Sig = 0.471)  
และปจัจัยด้านความสามารถในการเช่ือมโยงกบัลกูค้า (Sig = 0.084) สรุปได้ว่า ปัจจัยทัง้ 6 ตัวนี้ไม่
สามารถน ามาพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017 ได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  
 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผลลัพธ์ทางสถิติจะแสดงว่า ปัจจัยด้านการเรียนรู้ (Sig = 0.044)  มี
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 แต่ค่าสัมประสิทธ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ -0.129 ถือว่าเกิดตัว
แปรกด (Suppressor Variables) หมายถึง ตวัแปรทดสอบที่เข้ามาลดหรอืระงับความสัมพันธ์ทีม่ีอยู่
เดิมระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ต้องการศึกษาน้ันให้น้อยลงหรือหมดไป ซึ่งเมื่อน าตัวแปร
กดในที่นี้คือ ปัจจัยด้านการเรียนรู้ (Sig = 0.044) เข้ามาศึกษา พบว่า ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม
กลับมีความสัมพันธ์กันในเชิงลบ ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 เนื่องจากค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยการ
พยากรณ์ของตัวแปรด้านปจัจัยด้านการเรียนรู้ เท่ากับ -0.119 มีค่าเป็นลบ ซึง่กล่าวได้ว่า ตัวแปรกดมี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรอสิระในทิศทางใดทิศทางหนึง่ (บวกหรือลบอย่างใดอย่างหนึ่ง) ซึ่งในที่นี้ ตัว
แปรกดมีความสัมพันธ์กบัตัวแปรอสิระในทิศทางลบ แทนทีจ่ะมีความสมัพันธ์กันในทิศทางบวก จงึถือ
ว่าเกิดตัวแปรกด คือ ปัจจัยด้านการเรียนรู ้และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงาน
เพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 นั้น ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน (เทพศักดิ์ บญุยรัตพันธ์ุ, 2553) 
 โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ที่ดีทีสุ่ด คือ ปัจจัยสิง่ดึงดดูด้วยเหตุการณ์ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.128 ท าให้ตัวแปรนี้สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้เข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 ได้ร้อยละ 19.8 และอีกร้อยละ 81.2 เกิดจากอิทธิพล
ตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการณ์พยากรณ์ที่ ± 0.428 ซึ่ง
สามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังนี้  
  Y (ความตั้งใจซือ้สินค้า) = (3.262) + 0.128 (สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์) 
  จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากเพิ่มปจัจัยสิ่งดงึดูดด้วยเหตุการณ์ 1 หน่วย ในขณะ
ที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ ความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอร์บายเอก็ซ์โป ปี 2017 จะเพิ่มข้ึนเป็น 
0.163 หน่วย  
 จากตารางที่ 4.3 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี ้
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 สมมติฐานข้อที่ 9 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีเพียงปจัจัยสิ่งดงึดูดด้วยเหตุการณ์มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอก็ซ์โป ปี 2017 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านแรงจงูใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลู 
ปัจจัยแรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย ปัจจัยการเรียนรู้ ปัจจัยการรักษาความ
ตระหนักรู้ ปจัจัยการเข้าถึง ปจัจัยสิง่อ านวยความสะดวกในงาน และปจัจัยความสามารถในการ
เช่ือมโยงกับลูกค้า ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป  
ปี 2017 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน   
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสมัพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอสิระ 
ในระดับที่ค่อนข้างสงูเมือ่มีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions  
 ส่วน Multicollinearity คือ การมสีหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระทีม่ากกว่า 2 ตัว
ข้ึนไป หรือการทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอสิระในสมการมคีวามสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ในกรณีที่
ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสงู (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มีค่าความเบี่ยงเบน
ไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรือ่ง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) ของ
ความสัมพันธ์ ถ้าขนาดของความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไปจากค่าที่แท้ 
จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions  ตัวแปรอิสระจะตอ้งไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1962)  
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
หรือค่า Tolerance หรือ ค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบ ดังนี้  

ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรเกนิ 4 หากเกินกว่าน้ี แสดงว่า ตัว
แปรอสิระมีความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001)  

ส าหรับค่า Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 หรือ Tolerance < 0 แสดงว่าเกิด 
Multicollinearity (Pedhazur, 1997) 
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ตารางที่ 4.4: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
แรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล (EX) 0.957 1.045 
แรงจงูใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย 
(IM) 

0.880 1.136 

สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ (EA) 0.876 1.142 
การเรียนรู ้(LN) 0.889 1.125 
การรกัษาความตระหนกัรู ้(MA) 0.914 1.095 
การเข้าถึง (AC) 0.899 1.112 
สิ่งอ านวยความสะอาดในงาน (VF) 0.815 1.226 
ความสามารถในการเช่ือมโยงกบัลูกค้า (CL) 0.904 1.106 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั .05 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.4 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยทีสุ่ด คือ 0.815 ซึ่ง
ไม่ต่ ากว่า 0.2 หรือค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่มีค่ามากทีสุ่ด คือ 1.226 ซึ่งน้อยกว่า 4.0 
ดังนั้นหมายความว่า ตัวแปรอิสระไมม่ีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
 
4.5 ผลสรปุการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีเพียงปจัจัยสิ่ง
ดึงดูดด้วยเหตุการณ์ที่มีอทิธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป  
ปี 2017 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลู ปัจจัย
แรงจงูใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย ปัจจยัการเรียนรู้ ปจัจัยการรักษาความ
ตระหนักรู้ ปจัจัยการเข้าถึง ปจัจัยสิง่อ านวยความสะดวกในงาน และปจัจัยความสามารถในการ
เช่ือมโยงกับลูกค้าไม่มีอทิธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป  
ปี 2017 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

แรงจูงใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล  
(Extrinsic Motivation in terms of Information) 

ภาพที่ 4: ผลของการทดสอบด้วยการ

แรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความ

วุ่นวาย (Intrinsic Motivation in terms of 

 

การเรียนรู้ (Learning) 

 

การรักษาความตระหนักรู้   
(Maintaining Awareness) 

 

การเข้าถึง (Accessibility) 

 

สิ่งอ านวยความสะดวกในงาน 

 (Venue Facilities) 

 

ความสามารถในการเชื่อมโยงกับลูกค้า 
(Customer-linking Capability) 

 

 

สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ (Event Attraction) 

 
ความตั้งใจซื้อสินค้า  

(Purchase Intention)             

H1: β = 0.038, r = 0.042 

H2: β =- 0.012, r = 0.005 

H3: β = 0.128*, r = 0.115 

H4: β =- 0.119, r = -0.076  

H5: β = 0.053, r = 0.042  

H6: β = -0.046, r = -0.041 

H7: β = -0.044, r = -0.011 

H8: β = 0.101, r = 0.901  

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั .05   หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
หมายถึง ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 



บทท่ี 5 
การอภิปรายผล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจัจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผู้เข้าชมงาน
เพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพือ่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ปี 2017 เพื่อท าความเข้าใจผู้บริโภคและ
ศึกษาปัจจัยที่น่าจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017 ซึ่ง
งานวิจัยฉบับนี้ เป็นการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Method) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ข้อมลู ประชากรที่ใช้ในการเก็บข้อมลูครั้งนี้ 
คือ ผู้บริโภคทีเ่ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอก็ซ์โป ปี 2017 ที่ศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทค 
ระหว่างวันที่ 29 พฤศจิกายน–5 ธันวาคม 2560 จ านวน 320 ตัวอย่าง และวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเรจ็รปู SPSS ซึ่งมผีลการวิจัยสามารถสรปุได้ ดังนี ้
 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ ร้อยละ 70.0 อายุ 30-39 ปี ร้อยละ 40.3  
สถานภาพโสด ร้อยละ 55.9 การศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 61.3 รายได้ 20,001–40,000 บาท 
ร้อยละ 64.4 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือรับจ้าง ร้อยละ 52.8 ได้รับข่าวสารการจัดงานเพาเวอร์
บายเอ็กซ์โป 2017 จากสือ่สงัคมออนไลน์ ร้อยละ 39.7 ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าขนาดเลก็ เช่น เครื่องท าน้ าอุ่น เครื่องปั่นน้ าผลไม ้เตาไฟฟ้า และหม้อหุงข้าว 
ร้อยละ 29.4 โดยใช้เงินจ านวนในการซือ้ที่ 20,001-40,000 บาท ร้อยละ 45.0 และให้ความส าคัญใน
ด้านการตลาดมสี่วนลดในการซื้อผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 26.5  
 โดยผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงาน เพาเวอรบ์ายเอก็ซ์โป ปี 2017 และช้ีให้เห็นว่า มีเพียงปจัจัยด้านสิ่ง
ดึงดดูด้วยเหตุการณ์ (Sig = 0.031) ที่มีระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าว
สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานในเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017 ได้อย่างมี
นัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านแรงจงูใจภายนอกจากการได้รบัข้อมูล ปจัจัยด้านแรงจูงใจภายในจาก
ความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย ปัจจัยด้านการเรียนรู้ ปจัจัยด้านการรกัษาความตระหนกัรู้ ปจัจัย
ด้านการเข้าถึง  ปัจจัยด้านสิง่อ านวยความสะดวกในงาน และปัจจัยด้านความสามารถในการเช่ือมโยง
กับลกูค้า ปัจจัยทั้ง 7 ตัวแปรนี้ ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017 ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปรต้นทีม่ี
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อ านาจพยากรณ์ที่ดีทีสุ่ด คือ ปัจจัยสิ่งดงึดูดด้วยเหตุการณ์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากับ 0.128 ท าให้สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์าย 
เอ็กซโ์ป ปี 2017 ได้ร้อยละ 19.8 และอีกร้อยละ 81.2 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น ามา
ศึกษา และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการณ์พยากรณ์ที่ ± 0.428 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้
ดังนี้  
 Y (ความตัง้ใจซือ้สินค้า) = (3.262) + 0.128 (สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์)  

 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาปจัจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลู 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย ปัจจัยสิง่ดึงดูดด้วยเหตุการณ์ ปจัจัย
ด้านการเรียนรู้ ปจัจัยด้านการรกัษาความตระหนกัรู้ ปจัจัยด้านการเข้าถึง  ปัจจัยด้านสิง่อ านวยความ
สะดวกในงาน และปัจจัยด้านความสามารถในการเช่ือมโยงกับลกูค้าต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผู้เข้า
ชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017 พบว่า มีประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี ้
 5.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านแรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูลมีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอก็ซ์โป ปี 2017  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านแรงจงูใจภายนอกจากการได้รบัข้อมลูไม่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนีเ้นื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมกัจะซื้อสินค้าหรอืบริการจากร้านค้า
ที่มีสินค้าตรงตามความต้องการ มรีาคาที่สมเหตุสมผล มีการบริการและคุณภาพของสินค้าที่ดมีากกว่า
การซื้อสินค้าจากร้านค้าที่มีช่ือเสียงขนาดใหญเ่พียงเท่านั้น โดยหากร้านค้าใหบ้รกิารสินค้าที่มีคุณภาพ
ตรงตามทีผู่บ้ริโภคคาดหวังไว้ ถึงแม้ร้านค้าน้ันจะไมเ่ป็นที่รูจ้กัอย่างกว้างขวางมากนกั ผู้บริโภคก็อาจ
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการจากร้านค้าน้ัน  
 ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ไมส่อดคล้องกบัแนวคิดของ Qasem, Baharun & Qasem (2016) ที่
กล่าวว่า แรงจูงใจภายนอกท าให้เกิดพฤติกรรมซึง่เกิดจากความต้องการของมนุษย์ ตัวอย่างเช่น ความ
พึงพอใจสามารถทางด้านจิตใจได้ตามพฤติกรรมที่วางแผนไว้หรือไม่ได้วางแผนไว้ นอกจากนี้ จากผล
การศึกษายังขัดแย้งกบังานวิจัยของ Szybillo & Jacoby (2014) ที่พบว่า แรงจงูใจภายนอกมบีทบาท
ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค  
 5.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านแรงจงูใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวายมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านแรงจงูใจภายในจากความต้องการหลบหนี
ความวุ่นวายไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 
2017 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนีเ้นื่องจากผู้บริโภคที่มาร่วมงานเพาเวอรบ์ายเอก็ซ์โป 
2017 อาจจะไม่มีความสนใจซื้อสินค้าภายในงาน แต่มาชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป 2017 เพื่อ
เปลี่ยนบรรยากาศจากความวุ่นวายในการท างาน เพื่อบรรเทาความตึงเครียดจากชีวิตประจ าวัน หรือ
เพื่อลดความเบื่อหน่ายจากกิจวัตรประจ าวัน  
 ซึ่งผลการวิจัยในครัง้นี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วุฒิศักดิ์ สกุลเกียรต ิ(2557) พบว่า 
แรงจงูใจจากภายในเป็นแรงขับที่มสี่วนส าคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก  
นอกจากนี้ ไมส่อดคล้องกับผลการศึกษางานวิจัยโดย Chung, Koo & Kim (2014) ที่ศึกษาแรงจงูใจ
ภายในและภายนอกส าหรับระบบการบริการแนะน าบูทแสดงสินค้าในการจูงใจผูเ้ข้าเยี่ยมชมงาน
นิทรรศการแสดงสินค้า โดยท าการส ารวจข้อมูลจากผูเ้ข้าเยีย่มชมงานแสดงสินค้าในกรุงโซล ประเทศ
เกาหลี จ านวน 101 คน พบว่า แรงจูงใจภายนอกจากการได้รับข้อมลู แรงจูงใจภายในจากความ
ต้องการหลบหนีความวุ่นวาย และสิง่ดึงดูดด้วยเหตุการณ์ เป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคทีเ่ยี่ยมชมบทูในงานแสดงสินค้า 
 5.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านสิง่ดึงดูดด้วยเหตุการณ์มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ปี 2017  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านสิง่ดึงดูดด้วยเหตุการณ์มีความสมัพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอก็ซ์โป ปี 2017 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการซือ้สินค้าจากงานแสดงสินค้าอาจเป็นเรือ่งที่น่าสนใจหรอืท้าทายความรู้สึก
หรือความคิดของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผู้บริโภคส่วนใหญ่รูส้ึกสนุกในการค้นหาสินค้าและซือ้
สินค้าในงานแสดงสินค้าต่าง ๆ เพราะได้พบเห็นสิ่งใหม่และสิ่งที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวันมีความ
สนุกในบรรยากาศที่ไม่เหมือนที่อื่น  
 ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบในอดีตโดย Preston & Hoyle (2012) พบว่า การจัดการตลาด
ด้วยสิ่งดึงดูดด้วยเหตกุารณ์ เป็นวิธีการทางการตลาดที่ประสบความส าเร็จในการดึงความสนใจของ
ผู้บริโภคให้เกิดแรงจูงใจในการตัง้ใจซือ้และตามมาด้วยการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ นอกจากนี้  
ยังสอดคล้องกบัผลการศึกษาของ Sneath, Finney & Close (2005) ที่พบว่า การตลาดด้วยการจัด
เหตุการณ์ดึงดูดใจผู้บริโภคสามารถสร้างแรงจงูใจและกระตุน้ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ของผู้บริโภคได้เร็วยิ่งขึ้น 
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 5.2.4 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการเรียนรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้เข้าชมงานพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ปี 2017  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านการเรียนรู้ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ป ี2017  
 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มาร่วมงานอาจมีรายการ
สินค้าที่ต้องการซือ้ได้ก าหนดไว้ล่วงหน้าเรียบร้อยแล้ว จึงท าให้ปัจจัยด้านการเรียนรู้ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์หรอืการแลกเปลี่ยนความคิดกับผู้ขายสินค้าไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผูบ้รโิภค ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ไมส่อดคล้องกบังานวิจัยของ Batterink, Reber, Neville & 
Paller (2015) พบว่า การเรียนรู้ของผูบ้รโิภคนั้นเกิดจากหลากหลายประสบการณ์ทีผู่บ้ริโภคได้รับ
จากสถานการณ์แวดล้อม ซึง่มผีลส าคัญต่อการรบัรู้และการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค
ในล าดับต่อมา 
 5.2.5 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการรักษาความตระหนักรู้มีความสมัพันธ์เชิงบวกตอ่
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ป ี2017  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านการรักษาความตระหนักรู้ไม่มีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ปี 2017  
 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนีเ้นื่องจากผู้บริโภคที่มาชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป
ส่วนใหญ่อาจจะมีความรูเ้กี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่หรือนวัตกรรมใหม่ผ่านช่องทางต่าง ๆ ดังนั้นจึงท าให้
ปัจจัยด้านการรักษษความตระหนักรู้ไมม่ีความความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้า
ชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป ผลการศึกษาในครั้งนี้ไมส่อดคล้องกบังานวิจัยของ Nayak & Bhalla 
(2016) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทีจู่งใจผูบ้รโิภคให้เข้าเยี่ยมชมงานจดัแสดงสินค้าหัตถกรรมในประเทศอินเดีย 
พบว่า สิ่งดึงดูด การเรียนรู้ และการรักษาความตระหนักรู้ เป็นปัจจัยส าคัญที่มผีลกระทบตอ่ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่เยี่ยมชมงานแสดงสินค้าหัตถกรรมในประเทศอินเดีย  
 5.2.6 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการเข้าถึงมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้เข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านการเข้าถึงไมม่ีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ป ี2017  
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 ซึ่งผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับสมมตฐิานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนือ่งจากปจัจบุันผูบ้รโิภคสามารถ
เข้าถึงแหลง่ข้อมลูของสินค้าหรือบริการได้โดยสะดวกรวดเรว็ผ่านช่องทางออนไลน์ จึงท าใหผู้้บริโภค
ไม่ให้ความส าคัญกบัปจัจัยด้านการเข้าถึงที่มีความสมัความสมัพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า  
ผลการศึกษาครัง้นี้ไม่สอดคล้องกับแนวความคิดของ Graneheim & Lundman (2004) ที่กล่าวว่า 
กิจกรรมสง่เสริมการตลาดที่ดีนั้น ต้องสามารถท าให้ผูบ้ริโภคการเข้าถึงแหลง่จัดจ าหน่ายสินค้าหรอื
บริการได้อย่างสะดวกโดยค านึงถึงลักษณะที่ตัง้ของธุรกจิและการเดินทาง และไมส่อดคล้องกบั
ผลการวิจัยของ Guo (2012) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการจัดการแสดงสินค้าในประเทศจีน พบว่า ความ
สะดวกสบายในการเข้าถึงงานจัดแสดงสินค้าสง่ผลใหผู้้บริโภคชาวจีนสามารถร่วมกิจการสง่เสริมการ
ขายของธุรกิจได้เป็นจ านวนมากและน ามาถึงยอดขายที่เตบิโต ซึ่งมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการเข้าถึง
กิจกรรมการตลาดต่าง ๆ ที่ธุรกจิจัดข้ึน 
 5.2.7 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านสิง่อ านวยความสะดวกในงานมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอร์บายเอ็กซโ์ป ป ี2017  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านสิง่อ านวยความสะดวกในงานไม่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017  
 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนีเ้นื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันบางกลุ่มไม่ได้ให้
ความส าคัญกับความสะดวกสบายหรือการประหยัดเวลาจากการซือ้สินค้าจากงานแสดงสินค้ามากนัก 
รวมถึงจ านวนมากที่จัดจ าหน่ายสินค้าและบรกิารผ่านสื่อดจิทิัลซึง่สามารถสนองกบัไลฟส์ไตล์ของ
ผู้บริโภคยุคใหม่ ผลการวิจัยครั้งนี้ไมส่อดคล้องกบังานวิจัยของ Jin & Weber (2016) ที่ศึกษาถึงความ
ดึงดูดใจของงานแสดงสินค้าจากมุมมองจากมุมมองของผูจ้ัดนิทรรศการและผูเ้ยี่ยมชมงานแสดงสินค้า
ขนาดใหญ่ในประเทศจีน พบว่า การเข้าถึงและสิ่งอ านวยความสะดวกในงาน สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผูบ้รโิภคจากมุมมองของผูจ้ัดนิทรรศการและผูเ้ยี่ยมชมแสดงสินค้า 
 5.2.8 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านความสามารถในการเช่ือมโยงลูกค้ามีความสมัพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอก็ซ์โป ปี 2017  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธ์สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านความสามารถในการเช่ือมโยงลูกค้าไม่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017  
 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และไมส่อดคล้องกบังานวิจัยในอดีตของ Ling-yee 
(2008) ได้ศึกษาผลกระทบของทรัพยากรของบริษัทในการจดันิทรรศการแสดงสินค้ามผีลต่อ
กระบวนการตลาดผ่านการแสดงสินค้าอย่างไร โดยส ารวจข้อมูลจาก 444 บริษัททีเ่ข้าร่วมงาน
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นิทรรศการแสดงสินค้าในประเทศจีน พบว่า ความสามารถในการเช่ือมโยงกบัลกูค้าของบริษัทในงาน
จัดแสดงสินค้าซึ่งเป็นส่วนหนึง่ของตลาดมีความส าคัญต่อความตั้งใจซือ้ของผู้เข้าเยี่ยมชมงาน 
 5.2.9 สมติฐานข้อที่ 9 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) พบว่า ปัจจัยทีม่ีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าชมงาน
เพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป ปี 2017 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ปัจจัยด้านสิง่ดึงดูดด้วย
เหตุการณ์ (Event Attraction) ทั้งนีเ้นื่องจากปจัจัยดังกล่าวเป็นปจัจัยส าคัญในกระบวนการทาง
การตลาดที่นักการตลาดนิยมเลอืกใช้ในการดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภคผ่านการจัดการแสดงสินค้าหรือ
บริการ (Chung, Koo & Kim, 2014) ผลการศึกษาครัง้นี้สอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler & Keller 
(2006) ได้กล่าวว่า การตลาดเชิงกจิกรรม เป็นการด าเนินทางการตลาดโดยอาศัยกิจกรรมที่มีรปูแบบ
ของความบันเทงิ ความสนุกสนานที่มีความแตกต่างกันไปจากกิจกรรมที่มอียู่ประจ า ซึง่กจิกรรมที่จัด
ข้ึนจะมีความสมัพันธ์เช่ือมโยงกับตรงสินค้า โดยมีจุดมุ่งหมายให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้พบเห็นรับรู้  
หรือเกิดประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้า  

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการปฏิบัต ิ
 นักการตลาด ผู้ประกอบการ และผูผ้ลิตควรน าผลการวิจัยน้ีไปวางแผนพัฒนาการ
ด าเนินงานและกลยทุธ์ทางการตลาดทีเ่กี่ยวข้อง โดยมุง่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านสิง่ดึงดูดด้วย
เหตุการณ์ (Event Attraction) เนื่องจากปัจจัยด้านสิง่ดึงดดูด้วยเหตุการณ์ เป็นรปูแบบหนึ่งของ
การตลาดเชิงกจิกรรมที่สามารถดึงดูดใจและตอบสนองความต้องการที่แทจ้รงิของผู้บริโภค โดยให้
ผู้บริโภคได้มีโอกาสเข้ามามสี่วนร่วมกบัสินค้าได้โดยตรง ได้สมัผสัและทดลองสินค้าด้วยตนเอง  
รวมถึงผูป้ระกอบการยงัสามารถใช้การส่งเสริมการตลาดโดยใช้กิจกรรมหรือสิ่งดงึดูด้วยเหตุการณ์เป็น
เครื่องมือทีส่ าคัญของกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือกลยทุธ์การสร้างความสัมพันธ์
กับลกูค้าได้อีกด้วย นอกจากนี้ยังเป็นการกระตุ้นยอดขายทีม่ีประสิทธิภาพและสามารถช่วยตอกย้ า
ตราสินค้า เนื่องจากรูปแบบการจัดกิจกรรมหรือสิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ที่สร้างสรรค์ โดดเด่นและ
แปลกใหม่ท าให้กิจกรรมมีความพเิศษน่าสนใจ ตลอดจนมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น จงึท าให้
ผู้ประกอบการสามารถแทรกกิจกรรมการขายในกิจกรรมพเิศษที่จัดข้ึนได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจยัครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้ 
 5.4.1 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการสอบถามความคิดเห็นของผู้เข้าชมงานเพาเวอร์บาย  
เอ็กซโ์ป ปี 2017 เท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาครัง้ต่อไป หากต้องการให้เกิดความลึกและชัดเจนของ
ข้อมูลมากยิง่ข้ึนควรมีการศึกษาเพิม่เติมในเขตจังหวัดอื่น ๆ ด้วย 
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 5.4.2 ในการศึกษาครั้งต่อไป ผูท้ี่สนใจควรศึกษาเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อสินค้าของผูบ้รโิภค
หลงัจากเข้าชมงานเพาเวอรบ์ายเอก็ซ์โป ปี 2017 ซึ่งเป็นผลที่ตามมาหลังจากความตั้งใจซื้อสินค้า 
เพื่อใหผู้้ประกอบการใช้เป็นกลยทุธ์ในการวางแผนทางการตลาดได้อย่างมปีระสิทธิภาพและสามารถ
เข้าถึงกลุม่ผูบ้ริโภคเป้าหมายได้เป็นอย่างดี  
 5.4.3 ผู้ที่สนใจควรศึกษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication) เพื่อใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด กระตุ้นใหผู้้บริโภคเกิดความ
สนใจและเกิดความต้องการซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น 
 5.4.4 จากการท า Factors Analysis ในบทที่ 3 ในการศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจภาย
นอกจากการได้รบัข้อมลู ในข้อค าถามท่านมางานเพาเวอรบ์ายเอ็กซ์โป 2017 เพื่อมาถามข้อมลูทีท่่าน
ต้องการจากผู้เช่ียวชาญ (EX1) ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอก็ซ์โป 2017 เพื่อให้ไดผ้ลิตภัณฑ์ใหม่และ
ข้อมูลใหม่ (EX2) ท่านมางานเพาเวอร์บาย เอก็ซ์โป 2017 เพื่อให้ได้ความคิดใหม่ ๆ เกี่ยวกกบั
เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน (EX3) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไมค่วรจะจัดอยู่ในกลุม่นี้ ปัจจัยด้านด้านการ
รักษาความตระหนักรู้ ในข้อค าถามท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อได้สังเกตนวัตกรรม
ของผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ (MA4) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่ควรจะจัดอยู่ในกลุ่มนี้ ปจัจัยด้านความตั้งใจซื้อ
และในข้อค าถามท่านมางานเพาเวอร์บายเอ็กซ์โป 2017 เพราะมสี่วนลดในการจะซื้อสินค้า (PL1) 
ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อมาเก็บข้อมูลกอ่นการตัดสินใจซื้อสินค้า (EX2) ท่านมา
งานเพาเวอร์บาย เอ็กซ์โป 2017 เพราะมีโปรโมช่ันที่นาสนใจ (EX3) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่ควรจะ
จัดอยู่ในกลุม่นี้เช่นกัน เนื่องจากค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้น ๆ มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม 
ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนีจ้ะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยน้ีตอ่ไป 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามงานวิจัย 
 
 
           

                        NO.......... 
                                                        
เรื่อง ปัจจัยที่มอีิทธิพลเชิงบวกตอ่พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสนิค้าของผู้เข้าชมงาน ในงานเพาเวอร์บาย 
เอ็กซโ์ป ปี 2017 
 
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามนีม้ีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน าไปประกอบการศึกษาระดับปรญิญาโท 
บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรงุเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่าง
ประสิทธิภาพต่อธุรกจิงานจัดแสดงสินค้า ดังนั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากทีสุ่ด โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัย ธัญนัทน์ ทราบรัมย์ นักศึกษา
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสงู 
 
ค าช้ีแจง : ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด 
1. เพศ 
  1. ชาย     2. หญิง 
2. อายุ 

  1. ต่ ากว่า 20 ป ี    2. 20-25 ป ี
  3. 26-33 ปี     4. 34-41 ป ี  
  5. 42-49 ปี     6. 50 ปี ข้ึนไป 

3. สถานภาพ  
  1. โสด         2. สมรส   3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่
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4. ระดับการศึกษา 
  1. ต่ ากว่าปริญญาตร/ีอนุปริญญา/ปวส.  2. ปริญญาตร ี   
  3. ปริญญาโท     4. ปริญญาเอก  
  5. อื่น ๆ โปรดระบ.ุ............................... 

5. รายได้ต่อเดือน 
  1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   2. 20,001-40,000 บาท 
  3. 40,001-60,000 บาท    4. 60,001-80,000 บาท 
  5. 80,001-100,000 บาท    6. 100,001 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
  1. พนักงานรัฐวิสาหกจิ/รับราชการ   2. พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 
  3. ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย    4. นักเรียน/นักศึกษา 
  5. แม่บ้าน/พ่อบ้าน     6. อื่น ๆ โปรดระบ.ุ......................... 

7. ท่านทราบข่าวการจัดงานเพาเวอร์บาย เอก็ซ์โป 2017 จากช่องทางใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. โทรทัศน์      2. วิทยุ 
  3. หนังสอืพิมพ ์      4. นิตยสาร 
  5. ป้ายโฆษณา     6. สื่อเคลื่อนที ่
  7. Social Media     8. อื่น ๆ โปรดระบ.ุ......................... 

8. ท่านน่าจะซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านประเภทใด ในงานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

  1.เครื่องปรับอากาศ พัดลม พัดลมไอเย็น  
  2. เครื่องใช้ไฟฟ้าขนาดเล็ก เช่น เครื่องท าน้ าอุ่น เครื่องปั่น เตาไฟฟ้า และหม้อหงุข้าว 
  3. โทรทัศน์แอลอีด ีชุดโฮมเธียเตอร ์
  4. เครื่องซักผ้า ตู้เย็น 
  5. โทรศัพทม์ือถือ กลอ้ง 
  6. คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ค พริ้นเตอร์   
  7. อื่น ๆ โปรดระบ…ุ………………………………... 
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9. ท่านน่าจะใช้เงินจ านวนเท่าไหร่ในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน ในงานเพาเวอร์บาย เอก็ซ์โป 
2017 

  1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท   2. 5,001–20,000 บาท 
  3. 20,001-40,000 บาท    4. 40,001- 0,000 บาท 
  5. 80,001-100,000 บาท    6. 100,001-200,000  
  7. 200,001-400,000 บาท    8. 400,001……. ข้ึนไป 

10. ท่านให้ความส าคัญในด้านการตลาดในงานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 ข้อใดมากทีสุ่ด (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

  1. มีพนักงานขายให้ข้อมูล ณ จุดขาย   2. สื่อทาง วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร  
  3. มีบริการหลงัการขาย    4. มีส่วนลดในการซื้อผลิตภัณฑ ์
  5. มีการชิงโชค จับรางวัล     6. โปรโมช่ันบัตรเครดิตและสินเช่ือ 
  7. อื่นๆ โปรดระบ.ุ............................................... 

 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงข้อละหนึง่ค าตอบและโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
 

 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. แรงจูงใจภายนอกจากการไดร้ับข้อมลู (Extrinsic Motivation in terms of Information) 

1.1 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อมาถาม
ข้อมูลทีท่่านต้องการจากผูเ้ช่ียวชาญ 

     

1.2 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อให้ได้
ผลิตภัณฑ์ใหม่และข้อมูลใหม ่

     

1.3 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อให้ได้
ความคิดใหม่ๆเกี่ยวกบัเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 

     

1.4 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อเพิ่มความรู้
เกี่ยวกับเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 
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ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2. แรงจูงใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย (Intrinsic Motivation in terms of 
Escape) 
2.1 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อ

บรรเทาความตึงเครียดจากชีวิตประจ าวัน 
     

2.2 
 

ท่าน มางานเพาเวอร์บาย เอ็กซโ์ป 2017 เพื่อลด
ความเบื่อหน่ายจากชีวิตประจ าวัน 

     

2.3 
 

ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อหลีก
หนีจากชีวิตที่เป็นกจิวัตรเดมิ ๆ 

     

2.4 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อการ
เปลี่ยนแปลงไปจากชีวิตประจ าวัน 

     

2.5 
 

ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อเปลี่ยน
บรรยากาศจากความวุ่นวายในการท างานของฉัน 

     

3. สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ (Event Attraction) 

3.1 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อความ
สนุกในบรรยากาศที่ไม่เหมือนที่อื่น 

     

3.2 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อได้พบ
เห็นสิ่งใหม่และสิ่งที่แตกต่าง 

     

3.3 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะ
สถานที่จัดงานนั้นน่าไป 

     

3.4 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะธีม 
(Theme) งานที่น่าดึงดูด 

     

3.5 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะ
โฆษณาที่ดึงดูดจากสือ่โทรทัศน์ 
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ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4. การเรียนรู้ (Learning) 
4.1 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะได้

แลกเปลี่ยนความคิดกบัผูซ้ื้อคนอื่น ๆ 
     

4.2 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะได้
แลกเปลี่ยนความคิดกบัผู้ขายสินค้า 

     

4.3 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะได้มี
ส่วนร่วมในสมัมนาและการประชุมเชิงปฏิบัติการ 

     

4.4 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะได้
ตรวจสอบความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

     

5. การรักษาความตระหนักรู้ (Maintaining Awareness) 
5.1 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อทีจ่ะ

ได้สังเกตการพฒันาผลิตภัณฑ ์
     

5.2 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อศึกษา
แนวโน้มของสินค้าและบริการแบบใหม่ ๆ 

     

5.3 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อสรรหา
ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ ๆ 

     

5.4 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อได้
สังเกตนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 

     

6. การเข้าถึง (Accessibility) 

6.1 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะการ
เดินทางไม่ไกลจากในเมืองมากนกั 

     

6.2 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะ
ทราบข้อมูลจากผู้จัดงาน 

     

6.3 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะ
ต าแหน่งที่ตั้งหาง่าย 
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ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

6. การเข้าถึง (Accessibility) 
6.4 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะ

การเดินทางสะดวกสบาย 
     

 
7. สิ่งอ านวยความสะอาดในงาน (Venue Facilities) 
7.1 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะสิ่ง

อ านวยความสะดวกในงานดี 
     

7.2 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะ
การจัดผังทางเดินง่ายต่อการเดินหาสินค้า 

     

7.3 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะมี
พื้นที่เพียงพอ 

     

7.4 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะมี
ลานจอดรถที่รองรับจ านวนคนที่เข้างานได้เพียงพอ 

     

8. ความสามารถในการเช่ือมโยงกับลูกค้า (Customer-linking Capability) 
8.1 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะท า

ให้ได้รู้จักผู้ขายรายใหม่ ๆ ได ้
     

8.2 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะฉัน
ได้รับบริการที่ดีจากผู้ขาย 

     

8.3 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อทีจ่ะ
ได้พบกับผู้ขายรายใหญ ่

     

9. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
9.1 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะมี

ส่วนลดในการจะซื้อสินค้า 
     

9.2 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพื่อมา
เก็บข้อมูลกอ่นการตัดสินใจซื้อสนิค้า 

     

9.3 ท่านมางานเพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 2017 เพราะมี
โปรโมช่ันที่น่าสนใจ 
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ค าถาม: ท่านคิดว่ายังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่น่าจะส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าของผูเ้ข้าชมงาน  
ในงานเพาเวอร์บาย เอก็ซ์โป ปี 2017 อีก 
ได้แก่………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
******************************************************************************************* 
 

โอกาสนีผู้้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมอืของท่านเป็นอย่างสงู 
นางสาวธัญนัทน์ ทราบรมัย ์

E-mail: annapymk@gmail.com 
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ภาคผนวก ข  
 

จดหมายตอบรบัจากผูท้รงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก 

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

Extrinsic Motivation in terms of 
Information  

แรงจงูใจภายนอกจากการได้รับข้อมูล 
 

(Chung, Koo & 
Kim, 2014) 

INF1: To inquire 
about task-
related expert 
information 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อมาถามข้อมูลที่
ฉันต้องการจาก
ผู้เช่ียวชาญ 

   

INF2: To obtain 
a new product 
and information 
 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017
เพื่อให้ไดผ้ลิตภัณฑ์
ใหม่และข้อมูลใหม ่

   

INF3: To acquire 
a new idea 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017
เพื่อให้ได้ความคิด
ใหม่ ๆ เกี่ยวกบั
เครื่องใช้ไฟฟ้า
ภายในบ้าน 

   

INF4: To 
increase my 
knowledge 
 

ฉันมางาน 
เพาเวอรบ์าย  
เอ็กซโ์ป 2017เพื่อ
เพิ่มความรูเ้กี่ยวกับ
เครื่องใช้ไฟฟ้า
ภายในบ้าน 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก 

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

Intrinsic Motivation in terms of 
Escape 

แรงจงูใจภายในจากความต้องการหลบหนีความวุ่นวาย 

(Chung, Koo, & 
Kim, 2014) 

ESC1: To 
relieve daily 
stress 
 

ฉันมางาน 
เพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 
2017 เพื่อบรรเทา
ความตึงเครียดจาก
ชีวิตประจ าวัน 

   

ESC2: To 
relieve 
boredom 

ฉันมางาน 
เพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 
2017 เพื่อลดความ
เบื่อหน่ายจาก
ชีวิตประจ าวัน 

   

ESC3: To 
escape from 
routine life 

ฉันมางาน 
เพาเวอรบ์าย เอ็กซ์โป 
2017 เพื่อหลีกหนี
จากชีวิตที่เป็นกิจวัตร
เดิม ๆ 

   

ESC4: For a 
change of 
pace from 
everyday life 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อการเปลี่ยนแปลง
ไปจากชีวิตประจ าวัน 

   

ESC5: Getting 
a change from 
a busy job 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศ
จากความวุ่นวายใน
การท างานของฉัน 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก 

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

Event Attraction สิ่งดึงดูดด้วยเหตุการณ์ 
(Nayak & Bhalla, 
2016) 
(Chung, Koo & 
Kim, 2014) 

ATT1: To 
enjoy a 
unique 
atmosphere 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อความสนกุใน
บรรยากาศที่ไม่
เหมอืนที่อื่น 

   

ATT2: To see 
new and 
different thing 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อได้พบเห็นสิ่งใหม่
และสิง่ที่แตกต่าง 

   

ATT3: 
Attractive 
travel 
destination 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะสถานทีจ่ัดงาน
นั้นน่าไป 

   

ATT4: 
Appealing 
exhibition 
theme 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะธีม (Theme) 
งานที่น่าดึงดูด 

   

ATT5: 
Attraction due 
media 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะโฆษณาที่ดึงดูด
จากสือ่โทรทัศน์ 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก 

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

Learning การเรียนรู ้
(Nayak & Bhalla, 
2016) 

LAN1: Exchange 
ideas 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะได้แลกเปลี่ยน
ความคิดกับผู้ซื้อคน
อื่น ๆ 

   

LAN2: ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะได้แลกเปลี่ยน
ความคิดกับผู้ขาย
สินค้า 

   

LAN3: articipate 
in seminars & 
workshops 

 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะได้มสี่วนร่วม
ในสัมมนาและการ
ประชุมเชิง
ปฏิบัติการ 

   

LAN4: Examine 
product 
varieties 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะได้ตรวจสอบ
ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ 
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รวม
คะแนน 

Maintaining Awareness การรกัษาความตระหนกัรู ้
(Nayak & Bhalla, 
2016) 

MAT1: Observe 
product 
development 
 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อทีจ่ะได้สงัเกต
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

   

 MAT2: Study 
new trends 
 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อศึกษาแนวโน้ม
ของสินค้าและ
บริการแบบใหม่ ๆ 

   

 MAT3: Examine 
new products & 
services 
 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อสรรหา
ผลิตภัณฑ์และ
บริการใหม่ ๆ 

   

MAT4:  ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อได้สงัเกต
นวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 
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Accessibility การเข้าถึง 
 (Xin & Karin, 
2016) 
 

AST1: It is easy 
to get to the 
city 
 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะการเดินทาง
ไม่ไกลจากในเมือง
มากนัก 

  

 AST2: It is easy 
to get 
information 
about this host 
city 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะทราบข้อมลู
จากผูจ้ัดงาน 
 

  

 AST3: The 
geographical 
location of this 
host city is 
convenient 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะต าแหน่งที่ตัง้
หาง่าย 
(มีการปรบั นห. ให้
ต่างจากข้ออื่น) 

  

 AST4: 
Transportation 
to this exhibition 
center is 
convenient 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะการเดินทาง
สะดวกสบาย 
 

  

 (Xin & Karin, 
2016) 
 

FCT1: The 
facilities of the 
exhibition center 
are excellent 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะสิ่งอ านวย
ความสะดวกในงาน
ดี 
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Venue Facilities สิ่งอ านวยความสะอาดในงาน 
 FCT2: Exhibition 

center layout is 
easy for people 
to find ways 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะการจัดผงั
ทางเดินง่ายตอ่การ
เดินหาสินค้า 

  

 FCT3: This 
exhibition center 
has sufficient 
space to 
accommodate 
this exhibition 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะมีพื้นที่
เพียงพอ 
 
 

  

 FCT4: ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะมีลานจอดรถ
ที่รองรับจ านวนคนที่
เข้างานได้เพียงพอ 

  

(Li, 2007) CLC1: The firm 
has much 
stronger ability 
to create 
customers 
relationship 
than its major 
competitors 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะท าให้ได้รูจ้ัก
ผู้ขายรายใหม่ๆได ้
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Customer-linking Capability ความสามารถในการเช่ือมโยงกบัลูกค้า 
 CLC2: 

The firm has 
much stronger 
ability to retain 
and enhance 
relationship with 
customers than 
its major 
competitors 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะฉันได้รบั
บริการที่ดจีากผู้ขาย 
 
 
 
 
 

  

 CLC3: The firm 
has much 
stronger 
relationship 
with key target 
customers than 
its major 
competitor 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อทีจ่ะได้พบกับ
ผู้ขายรายใหญ ่
 
 
 
 

  

 CLC4: The firm 
has much 
stronger 
customer 
services and 
support than its 
major 
competitors 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะไดส้่วนลดจาก
ผู้ขายมากกว่าการ
ซื้อจากที่อื่น 
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Purchase Intention ความตั้งใจซื้อ 
 (Nayak & 
Bhalla, 2016) 

PCS1: Making 
purchases 
 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะต้ังใจอยากซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้า
ภายในบ้าน 

  

PCS2: Avail 
Discounts & 
other incentives 
 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะมีส่วนลดใน
การจะซื้อสินค้า 

  

PCS3: Collect 
information on 
industry 
 

ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพื่อมาเก็บข้อมูล
ก่อนการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 

  

PCS4: ฉันมางานเพาเวอร์
บาย เอ็กซโ์ป 2017 
เพราะมีโปรโมช่ันที่
น่าสนใจ 
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