
บทคัดย่อ
	 การศึกษาครั้งนี้มุ ่งเพ่ือศึกษาสื่อโฆษณาและ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในงานแสดงสินค้าของผู้บริโภค  

มีวัตถุประสงค์เพื่อหาระดับความส�ำคัญของสื่อโฆษณา 

และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและเปรียบเทียบพฤติกรรม

การซื้อสินค ้าในงานแสดงสินค ้าของผู ้บริโภค และ 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคผู้เข้าชม

และซือ้ศนูย์แสดงสนิค้าอมิแพค็ เมืองทองธานี จ�ำนวน 385 

คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ  

ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์ความถดถอย 

เชิงพหคุณู โดยใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รูปสถิตทิางสงัคมศาสตร์ 

ผลการศึกษา พบว่า

	 ผู ้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง  

21– 30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี  

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนต�่ำกว่า 

หรือเท่ากับ 10,000 บาท การโฆษณาโดยรวมและรายด้าน

ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ยกเว้นด้านการโฆษณาสื่อวิทยุ

กระจายเสียงและสื่อออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง และ

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในงานแสดงสนิค้า พบว่า ผูบ้รโิภค

จ่ายค่าใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าในงานแสดงสนิค้าต่อครัง้มาก

ที่สุด 10,000 บาท และน้อยที่สุด 200 บาท ในรอบ 3 เดือน 

ผู้บริโภคได้เข้าชมงานแสงดสินค้ามากท่ีสุด 9 ครั้ง และ 

น้อยที่สุด 1 ครั้ง ผู้บริโภคใช้ระยะเวลาในการเข้าชมงาน

แสดงสินค้ามากที่สุด 6 ชั่วโมง และน้อยที่สุด 1 ชั่วโมง 

สนิค้าประเภทท่ีผูบ้ริโภคเลอืกชมและซือ้ในงานแสดงสนิค้า

มากที่สุด คือ คอมพิวเตอร์/กล้อง/โทรศัพท์ ผู้บริโภคเดิน

ทางมาชมและซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้ากับเพื่อนมาก

ที่สุด ช่วงเวลาที่เดินทางมาชมและซื้อสินค้าในงานแสดง

สนิค้ามากทีส่ดุ คอื ช่วงเวลา 16.01 น. เป็นต้น สาเหตสุ�ำคญั

ทีส่ดุทีช่ือ้สนิค้าในงานแสดงสนิค้า คอื สนิค้าทีม่คีวามหลาก

หลาย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ 

อาย ุสถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายได้ต่อเดอืน 

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าต่อครั้ง 

แตกต่างกนั อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ผูบ้ริโภค

ทีม่อีาย ุอาชพีแตกต่างกัน มพีฤตกิรรมการซ้ือสนิค้าในงาน

แสดงสินค้า ด้านจ�ำนวนคร้ังในการเข้าชมงานแสดงสินค้า

ในรอบ 3 เดือน และด้านระยะเวลาในการเข้าชมงานแสดง

สินค้า (ชั่วโมง) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .01 

สื่อโฆษณาและพฤติกรรมการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของผู้บริโภค
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และผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรม

การซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า ด้านระยะเวลาในการ 

เข้าชมงานแสดงสินค้า (ชั่วโมง) แตกต่างกัน อย่างมี 

นัยส�ำคัญที่ระดับ .01 และ .05 

ค�ำส�ำคญั : สือ่โฆษณา พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในงานแสดง

สินค้าของผู้บริโภค

Abstract
	 This research is focused on the study  

of the importance of advertisement media and 

compare the behavior on buying goods at the Trade 

Exhibition,. Sampling groups used in this study 

are 385 consumers at Impact Muang Thong Thani 

Exhibition Center by using Questionnaires as the 

instruments in gathering data with IOC .89 and 

validity coefficient .91. Analysis statistics are  

frequency, percentage, mean and standard  

deviation, One-Way ANOVA and Multiple  

Regression Analysis by Statistical Package for  

the Social Sciences (SPSS). It is found, as a result 

of the study, that

	 Majority of the consumers were of female 

sex aged between 21 and 30 years; under single 

status; engaged in the occupation of being  

employees of private companies with monthly  

income of lower than or tantamount to 10,000 Baht. 

The advertisement in the overalls and by the aspect 

in all aspects is in high level except on the aspect 

of the advertisements via radio broadcasting and 

online medias is in moderate level and in respect 

of the behavior on the visit to Trade Exhibition and 

the buying goods at Trade Exhibition, it is found 

that, the consumers spent money for buying goods 

at the Trade Exhibition per time at the maximum 

of 10,000 Baht and at the maximum of 200 Baht. 

During the period of 3 months, the maximum  

period of time for visiting to the trade exhibition 

by consumers paying visits most is 9 hours and  

the minimum visiting time is 1 hour. Goods which 

consumers preferring to see and buy most at the 

Trade Exhibition are computers/cameras/ 

telephones. Consumers travel to visit Trade  

Exhibition and buy goods at the Trade Exhibition 

with friends most. The hours on which consumers 

traveling to visit the Trade Exhibition and buy 

goods at the Trade Exhibition most is 1610 hours, 

etc. The most important reason for consumers to 

buy goods at the Trade Exhibition is the diversity 

of goods. It is found, as a result of hypothetical test, 

that consumers with the differences in sex, age, 

status, occupation, educational level and income 

per month possess the behavior on the visit to the 

Trade Exhibition and the buying goods at the Trade 

Exhibition on the aspect of spending money in 

buying goods at the Trade Exhibition per time 

differently with implicitly statistical significance at 

the level of .01. Consumers with the difference in 

age, occupation possess the behavior on the visit 

to the Trade Exhibition and the buying goods at 

the Trade Exhibition on the aspect of the number 

of times in visiting the Trade Exhibition during the 

period of 3 months and on the aspect of the period 

of time (in hours) differently with implicitly  

statistical significance at the level of .01 and  

consumers with the difference in educational 
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level possess the behavior on the visit to the Trade 

Exhibition and the buying goods at the Trade 

Exhibition on the aspect of the period of time  

(in hours) in visiting the Trade Exhibition and  

selecting to buy goods at the Trade Exhibition 

differently with implicitly statistical significance  

at the level of .01 and .05. 

Keywords : Advertising Media, Purchasing  

Behavior of Consumer in Trade Exhibition

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา
	 ป ัจจุบันการด�ำเนินธุรกิจเกือบทุกประเภท  

ต้องเผชิญกับภาวะทางเศรษฐกิจและการแข่งขันที่นับวัน 

จะยิ่งทวีความรุนแรงกันมากขึ้น ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถ 

หลีกเลี่ยงได้นอกจากปัญหาข้างต้นที่ธุรกิจจะต้องเผชิญ

แล้วธุรกิจจะต้องเผชิญกับปัญหาทางด้านต่างๆ ที่เข้ามา

เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นปัญหาภายในธุรกิจเองหรือปัญหา 

ทีเ่กิดจากปัจจยัต่างๆ จากภายนอกทัง้ทางตรงและทางอ้อม 

ดังนั้นจึงจ�ำเป็นอย่างย่ิงที่ธุรกิจจะต้องมีการปรับตัว 

ให้สอดคล้องกบัสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ได้ และสิง่หนึง่ทีค่วร

ค�ำนึงถึงก็คือ การน�ำกลยุทธ์ต่างๆ มาใช้ อาทิ กลยุทธ์ทาง

ด้านต้นทุน การสร้างความแตกต่างให้กับตัวผลิตภัณฑ ์ 

ด้านการตลาด เป็นต้น เพื่อเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้

ให้สอดคล้องกับธุรกิจเพื่อความอยู่รอดและความเจริญ

เติบโต ประสบความส�ำเร็จตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้

	 การจัดงานแสดงสินค้าเป็นกลยุทธ์การตลาดอีก

รูปแบบหนึ่งที่นักวางแผลกลยุทธ์ทางการตลาดใช้เป็น

เครือ่งมอืในการประชาสมัพนัธ์สนิค้าและบริการ การจดังาน

แสดงสินค้า ณ ปัจจุบันก�ำลังเป็นที่นิยมส�ำหรับเจ้าของ

ผลติภณัฑ์และบรกิาร จะเหน็ได้จากการจัดงานแสดงสนิค้า

นั้นแทบจะจัดกันทุกสัปดาห์ละหลายๆ แห่ง สลับให้ 

ผู้บริโภคได้แวะชมและเลือกซื้อสินค้า ซึ่งการจัดงานแสดง

สินค้าจะต้องใช้สื่อโฆษณาในด้านต่างๆ เช่น ด้านสื่อ

โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสอืพมิพ์ เป็นต้น การโฆษณาเป็นรปูแบบ

ของการส่งเสริมการตลาดที่รู ้จักและพูดถึงมากที่สุด  

การโฆษณาจึงเป็นเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส�ำคัญ 

โดยเฉพาะส�ำหรับบริษัทที่จัดงานแสดงสินค้าจ�ำเป็นต้องมี

การโฆษณาเพือ่เป็นการบอกกล่าวให้กบัผู้บรโิภคมวลชนได้

ทราบว่างานแสดงสินค้าจะจัดข้ึนเมื่อใด ที่ไหน เวลาใด 

เป็นการชักจงูผู้บรโิภคได้เข้ามาในงานแสดงสนิค้าท�ำให้เกดิ

ความต้องการผลิตภัณฑ์และท�ำให้เกิดพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด 

	 ส�ำหรับการศึกษาครั้งนี้  ผู ้ศึกษาจึงต้องการ 

ที่จะศึกษาและมุ่งเน้นถึง การสื่อโฆษณาและพฤติกรรม 

การซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของผู้บริโภค เพราะการ

โฆษณาเป็นส่วนหนึง่ของกลยทุธ์การตลาดทีม่บีทบาทมาก

ในปัจจุบนั เนือ่งจากภาวการณ์แข่งขนัทีร่นุแรงมากข้ึนและ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท�ำให้ต้องการอาศัย

การโฆษณาเป็นหลัก เนื่องจากผู้ส่งข่าวสารจ�ำนวนมาก 

พยายามที่จะเข้าถึงผู ้รับข่าวสารกลุ่มเดียวกัน ข่าวสาร 

จะมีการส่งผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งอาจจะเป็นโทรทัศน์ วิทย ุ

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร อินเตอร์เน็ท โทรศัพท์เคลื่อนที ่ 

สือ่กลางแจ้ง เพือ่ให้ผูบ้รโิภคพบเหน็ตราสนิค้ามากทีส่ดุเท่า

ที่จะท�ำได้ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อและ 

การใช้สินค้า

วัตถุประสงค์ของการศึกษา
	 1. 	เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของสื่อโฆษณา 

ที่มีผลต่อการเข้าชมงานแสดงสินค้า

	 2. 	เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าในงาน 

แสดงสินค้า

	 3. 	เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน

งานแสดงสินค้าของผู้บริโภคในงานแสดงสินค้า จ�ำแนก 

ตามลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
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ขอบเขตของการศึกษา
	 1. 	ขอบเขตด้านเนื้อหา 

	 	 การศกึษาเรือ่ง สือ่โฆษณาและพฤตกิรรมการ

ซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของผู้บริโภค มีเนื้อหาดังนี้

	 	 สื่อโฆษณา วิเคราะห์เป็น 4 ด้าน คือ ด้านสื่อ

โทรทัศน์ ด้านส่ือวทิยกุระจายเสยีงและสือ่ออนไลน์ ด้านสือ่

สิ่งพิมพ์ ด้านสื่อกลางแจ้ง และพฤติกรรมกาการซื้อสินค้า

ในงานแสดงสนิค้า วเิคราะห์ 3 ด้าน คอื ค่าใช้จ่ายในการซือ้

สินค้าในงานแสดงสินค้าต่อครั้ง จ�ำนวนครั้งในการเข้าชม

งานแสดงสนิค้าในรอบ 3 เดือน และระยะเวลาในการเข้าชม

งานแสดงสินค้า (ชั่วโมง)

	 2. 	ขอบเขตด้านประชากร 

	 	 ประชากรที่ใช ้ในการศึกษาครั้งนี้  ได ้แก่  

ผู้บริโภคท่ีเข้าชมงานและซ้ือสินค้าในงานแสดงสินค้าใน

ศูนย์แสดงสินค้า อิมแพ็ค เมืองทองธานี และเน่ืองจาก 

ไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอน

	 3.	 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

การศึกษาใช้ระยะเวลาระหว่าง เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 

ถึง เดือนมกราคม พ.ศ. 2559 รวม

วิธีการด�ำเนินการศึกษา
	 การศึกษาครั้งนี้มุ ่งเพ่ือศึกษาสื่อโฆษณาและ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของผู้บริโภค  

มีวัตถุประสงค์เพื่อหาระดับความส�ำคัญของสื่อโฆษณา 

และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและเปรียบเทียบพฤติกรรม

การซื้อสินค ้าในงานแสดงสินค ้าของผู ้บริโภค และ  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคผู้เข้าชม

และซือ้ศนูย์แสดงสนิค้าอมิแพค็ เมืองทองธานี จ�ำนวน 385 

คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ  

ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห  ์

ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงพหคุณู โดยใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รูปสถิตทิางสงัคมศาสตร์

ผลการศึกษา
	 ผู ้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง  

21– 30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี  

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนต�่ำกว่า 

หรือเท่ากับ 10,000 บาท การโฆษณาโดยรวมและรายด้าน

ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ยกเว้นด้านการโฆษณาสื่อวิทยุ

กระจายเสียงและสื่อออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง และ

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในงานแสดงสนิค้า พบว่า  ผูบ้รโิภค

จ่ายค่าใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าในงานแสดงสนิค้าต่อครัง้มาก

ที่สุด 10,000 บาท และน้อยที่สุด 200 บาท ในรอบ 3 เดือน 

ผู้บริโภคได้เข้าชมงานแสงดสินค้ามากท่ีสุด 9 ครั้ง และ 

น้อยที่สุด 1 ครั้ง ผู้บริโภคใช้ระยะเวลาในการเข้าชมงาน

แสดงสินค้ามากที่สุด 6 ชั่วโมง และน้อยที่สุด 1 ชั่วโมง 

สนิค้าประเภทท่ีผูบ้ริโภคเลอืกชมและซือ้ในงานแสดงสนิค้า

มากที่สุด คือ คอมพิวเตอร์/กล้อง/โทรศัพท์ ผู้บริโภค 

เดนิทางมาชมและซือ้สนิค้าในงานแสดงสนิค้ากบัเพือ่นมาก

ที่สุด ช่วงเวลาที่เดินทางมาชมและซื้อสินค้าในงานแสดง

สนิค้ามากทีส่ดุ คอื ช่วงเวลา 16.01 น. เป็นต้น สาเหตสุ�ำคญั

ทีส่ดุทีช้ื่อสนิค้าในงานแสดงสนิค้า คอื สนิค้าทีม่คีวามหลาก

หลาย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ 

อาย ุสถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายได้ต่อเดอืน 

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าต่อครั้ง 

แตกต่างกนั อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ผูบ้ริโภค

ทีม่อีาย ุอาชพีแตกต่างกัน มพีฤตกิรรมการซ้ือสนิค้าในงาน

แสดงสินค้า ด้านจ�ำนวนคร้ังในการเข้าชมงานแสดงสินค้า

ในรอบ 3 เดือน และด้านระยะเวลาในการเข้าชมงานแสดง

สินค้า (ชั่วโมง) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .01 

และผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรม

การซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า ด้านระยะเวลาในการเข้า

ชมงานแสดงสินค้า (ชั่วโมง) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญ

ที่ระดับ .01 และ .05 
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	 จากการศึกษาพบว่า พบว่า ภาพรวมเฉลี่ย 

สื่อโฆษณางานแสดงสินค้ามีความส�ำคัญระดับมาก  

สามารถจัดล�ำดับตามค่าเฉลี่ยดังน้ี ด ้านสื่อส่ิงพิมพ ์ 

ด้านสื่อกลางแจ้ง ด้านสื่อโทรทัศน์ เรียงตามล�ำดับ ดังนั้น

เพื่อให้การโฆษณามีประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้บริโภคได้

มากยิ่งขึ้น บริษัทผู้จัดงานควรด�ำเนินการดังต่อไปนี้

	 1.1	 ด้านสื่อหนังสือพิมพ์ เป็นสื่อที่ผู ้บริโภค 

ให้ความส�ำคัญสูงสุด บริษัทควรเน้นการโฆษณาผ่านสื่อ 

สิ่งพิมพ์ คือ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร  

การโฆษณาทางหนงัสอืพมิพ์ เช่น ไทยรฐั เดลนิวิส์ และการ

แจกแผ่นพับ ใบปลิว 

	 1.2 	 ด้านสื่อกลางแจ้งเป็นสื่อที่ผู ้บริโภคให  ้

ความส�ำคัญรองลงมาบริษัทควรโฆษณาผ ่านป ้าย  

Bill Board บริเวณโดยรอบพื้นที่จัดงาน การโฆษณา 

ตามป้ายกลางแจ้ง เช่น ตามถนน ข้างรถโดยสาร และ 

ป้ายโฆษณาอีเล็กโทรนิกส์ตามสถานที่ต่าง ๆ

	 1.3 	 ด้านสือ่โทรทศัน์เป็นสือ่ทีผู่บ้รโิภคให้ความ

ส�ำคัญเป็นล�ำดับสาม ดังนั้นบริษัทควรมีการโฆษณาทาง 

ช่อง 3, 5, 7, 9 ส�ำหรับการโฆษณา ด้านการโฆษณาสื่อ

โทรทัศน์ อยู่ในระดับปานกลาง คือ การโฆษณาทางเคเบิ้ล

ทีวี เช่น TRUE และการโฆษณาทางโทรทัศน์สาธารณะ

	 พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในงานแสดงสนิค้า พบว่า 

	 1.4 	 สินค้าประเภทใดที่ท่านเลือกชมและซื้อ 

ในงานแสดงสนิค้ามากทีส่ดุ พบว่า สนิค้าประเภททีผู่บ้รโิภค

เลอืกชมและซือ้ในงานแสดงสนิค้ามากทีส่ดุ คอื คอมพวิเตอร์ 

/กล้อง/โทรศัพท์ รองลงมาคือ หนังสือ เสื้อผ้า/แฟชั่น 

อาหาร/เครื่องดื่ม อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน/ และเครื่องประดับ 

ดงันัน้ในการจัดงานแสดงสนิค้าบริษทัควรสอดแทรกสนิค้า

เหล่านี้ไปออกงานด้วย

	 1.5 	 ผู้ชมงานเดินทางมาชมงานแสดงสินค้ากับ

เพื่อนมากที่สุด บุคคลในครอบครัว/ญาติ และมาคนเดียว 

ดังนั้นในการจัดงานแสดงสินค้าบริษัทควรจัดงานแสดง

สินค้าส�ำหรับทุกช่วงวัย

	 1.6	 ช่วงเวลาที่เดินทางมาชมและซื้อสินค้าใน

งานแสดงสินค้ามากที่สุด คือ ช่วงเวลา 16.01 น. ช่วงเวลา 

14.01 – 16.00 ดังนั้นในช่วงเวลาดังกล่าวผู้จัดงานควรจัด

กิจกรรมต่างๆ เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้าชมงานมากยิ่งขึ้น 

อภิปรายผล
	 จากการศึกษา การโฆษณาที่มีผลต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่น�ำมาอภิปรายผลการศึกษา 

ดังนี้

	 1. ข ้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู ้บริโภค  

ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นด้านต่างๆ ตามสมมติฐานได้ดังนี้

	 	 1.1	 ผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคที่มีเพศ  

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าต่อครั้ง 

แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะว่า เพศหญงิมคีวามชอบทีจ่ะซือ้

สินค้าในงานแสดงสินค้าหลายชนิด ซึ่งแต่ละชนิดมีราคา 

ไม่สูงมากนัก แต่เพศชายชอบซื้อสินค้าที่น้อยชิ้น แต่ราคา

สูง จึงท�ำให้เพศมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในงานแสดง

สินค้าแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิวิมล 

ฉิง่กงัวานชยั (2549) การศกึษาพฤตกิรรมและปัจจยัทีม่ผีล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารซีเรียลของผู้บริโภค 

ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ลกัษณะส่วนบคุคลด้านเพศ 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ืออาการซีเรียลของ 

ผู้บริโภค

	 	 1.2 	ผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคที่มีอาย ุ

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าต่อครั้ง 

ด้านจ�ำนวนครัง้ในการเข้าชมงานแสดงสนิค้าในรอบ 3 เดอืน 

และด้านระยะเวลาในการเข้าชมงานแสดงสินค้า (ชั่วโมง) 

แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่าความต้องการของผู้บริโภค

เปลี่ยนแปลงไปตามอายุ และการจัดงานแสดงสินค้า  

รวมทั้งสินค้าในงานมีความหลากหลาย ท�ำให้สามารถ 
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ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้หลายกลุ่มอาย ุ 

ส่งผลให้ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้า

แตกต่างกันในทุกด้าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

วิชชุดา ว่องเจริญพืชพล (2554) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์

และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีความ

สัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดน�้ำหนักเพื่อ

สุขภาพของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  

ผู้บริโภคท่ีมอีาย ุแตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟ

ลดน�้ำหนักเพื่อสุขภาพ แตกต่างกัน นัยส�ำคัญทางสถิติ .01

	 	 1.3 	ผลการ ศึกษาพบว ่ า  ผู ้ บริ โภคที่ มี

สถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในงาน

แสดงสินค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในงานแสดง

สินค้าต่อครั้ง แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่า สถานภาพของ

ผู้บริโภคที่ต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นสถานภาพโสด สมรส และ

หม้าย/หย่าร้าง ซึ่งสถานภาพโสดจะมีพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าในงานแสดงสินค้า ในด้านค่าใช้จ ่ายน้อยกว่า

สถานภาพอื่น เพราะไม่ต้องค�ำนึงถึงว่าจะต้องซื้อสินค้าให้

ใคร ซื้อแบบไหน นึกถึงแต่ตนเองว่าชอบหรือไม่ชอบแบบ

ไหน จึงมีผลท�ำให้ค ่าใช ้จ ่ายในการซื้อสินค้าต่างกัน  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรณวดี บุตรศรีภูมิ (2550) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผล 

ต่อพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 

เพือ่บ�ำรุงผิวหน้าของผูห้ญงิวยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรม

กรรมการการซ้ือผลติภณัฑ์เสริมความงามเพือ่บ�ำรงุผวิหน้า

ของผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 	 1.4 	ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคทีมี่ระดับการ

ศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในงานแสดง

สินค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า 

ต่อครั้ง และด้านระยะเวลาในการเข้าชมงานแสดงสินค้า 

(ชั่วโมง) แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่าการศึกษาท่ีต่างกัน

ของผู้บริโภคมผีลในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าเพราะต้องค�ำนงึ

ถึงค่าใช้จ่ายของสินค้าที่จะซื้อ ท�ำให้ใช้เวลาในการการซื้อ

นาน ซึง่สอดคล้องกบังานวจัิยของ จติตมิา ศริมิงคล (2554) 

ศึกษาปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร (IMC) ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้

บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิง 

ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก

ผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 	 1.5 	ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ 

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้า 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าต่อครั้ง 

และด้านจ�ำนวนครั้งในการเข้าชมงานแสดงสินค้าในรอบ 3 

เดอืน แตกต่างกนั อาจเป็นไปได้ว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธรุกจิ

ส่วนตวั/เจ้าของกจิการมเีวลาในการจบัจ่ายใช้สอยเพือ่การ

สรรหาสินค้าต่าง ๆ มาใช้ในการด�ำเนินธุรกิจ และที่ส�ำคัญ

ผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการมีก�ำลังเงิน

ในการซื้อสินค้ามากกว่าผู ้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/

นักศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิชชุดา ว่องเจริญ

พชืพล (2554) ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์และการสือ่สารทางการ

ตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟลดน�้ำหนักเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน  

มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดน�้ำหนักเพื่อสุขภาพ  

แตกต่างกัน นัยส�ำคัญทางสถิติ .01

	 	 1.6	 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้

ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในงาน

แสดงสินค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในงานแสดง

สินค้าต่อครั้ง แตกต่างกัน อาจเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคที่มี 

รายได้มากย่อมมีอ�ำนาจในการซื้อสินค้ามากกว่าผู้บริโภค 

ที่มีรายได้น้อยย่อมเป็นสิ่งที่แน่นอน เพราะรายได้เป็น 

สิ่งก�ำหนดอ�ำนาจของการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ พรรณวดี บุตรศรีภูมิ (2550) การสื่อสารการตลาด 
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แบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมความงามเพื่อบ�ำรุงผิวหน้าของผู้หญิงวัย

ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้

ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เสริมความงามเพื่อบ�ำรุงผิวหน้าของผู ้หญิงวัยท�ำงาน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .05

	 2.	 การโฆษณา ซึง่สามารถแบ่งออกเป็นด้านต่างๆ 

ตามสมมติฐานได้ดังนี้

	 	 2.1	 ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณา ด้านสื่อ

กลางแจ้ง ด้านสื่อวิทยุกระจายเสียงและสื่อออนไลน์ และ

ด้านสื่อส่ิงพิมพ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในงาน

แสดงสินค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในงานแสดง

สนิค้าต่อครัง้ อาจเป็นเพราะว่า สือ่ทีดึ่งดดูการมองเหน็ของ

ผู ้บริโภคไม่ว่าจะเป็นทางถนน ตามป้ายรถประจ�ำทาง  

หรือการแจกแผ่นป้ายในสถานที่ต่างๆ จะท�ำให้ผู้บริโภค 

ได้ทราบข่าวของการจัดงานแสดงสินค้าที่จะจัดข้ึนเมื่อไหร ่

อย่างไร ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้าที่แสดง

ภายในงาน เกิดความต้องการซื้อขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ วิชชุดา ว่องเจริญพืชพล (2554) ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดน�้ำหนัก

เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ปัจจยัการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดน�้ำหนัก

เพื่อสุขภาพ ด้านจ�ำนวนเงินที่ใช้ในการซื้อต่อครั้ง อย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 	 2.2 	ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณา ด้านสื่อ

โทรทัศน์ และด้านสื่อกลางแจ้ง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าในงานแสดงสินค้า ด้านจ�ำนวนครั้งในการเข้าชมงาน

แสดงสินค้าในรอบ 3 เดือน อาจเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคได้

เห็นโฆษณาที่แสดงถึงระยะเวลาในการจัดงานท่ีนานก่อน 

มีงานนาน ท�ำให้ผู้บริโภคได้มีเวลาในการไปงานมากข้ึน  

อาจจะไปในช่วงแรกของงาน และช่วงสุดท้ายก่อนงาน 

ปิด จึงท�ำให้ผู้บริโภคสามารถไปงานแสดงได้หลายครั้ง  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพรรณวดี บุตรศรีภูมิ (2550) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผล 

ต่อพฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 

เพือ่บ�ำรงุผิวหน้าของผูห้ญงิวัยท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

พบว่า การสือ่สารการตลาดด้านโฆษณามีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามเพื่อบ�ำรุง

ผิวหน้าของผู ้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านความถีใ่นการซือ้ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05

ข้อเสนอแนะ
	 1. 	ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา

	 	 จากการศึกษาพบว่า พบว่า ภาพรวมเฉลี่ย 

สือ่โฆษณางานแสดงสนิค้ามคีวามส�ำคญัระดบัมากสามารถ

จัดล�ำดับตามค่าเฉลี่ยดังนี้ ด้านสื่อสิ่งพิมพ์ ด้านสื่อกลาง

แจ้ง ด้านสื่อโทรทัศน์ เรียงตามล�ำดับ ดังนั้นเพื่อให้การ

โฆษณามีประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 

บริษัทผู้จัดงานควรด�ำเนินการดังต่อไปนี้

	 	 1.1 	ด้านสื่อหนังสือพิมพ์ เป็นสื่อท่ีผู้บริโภค

ให้ความส�ำคญัสงูสดุ บริษทัควรเน้นการโฆษณาผ่านสือ่สิง่

พิมพ์ คือ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร การ

โฆษณาทางหนงัสอืพิมพ์ เช่น ไทยรฐั เดลนิวิส์ และการแจก

แผ่นพับ ใบปลิว 

	 	 1.2	 ด ้านสื่อกลางแจ้งเป ็นสื่อที่ผู ้บริโภค 

ให้ความส�ำคัญรองลงมาบริษัทควรโฆษณาผ่านป้าย  

Bill Board บริเวณโดยรอบพื้นที่จัดงาน การโฆษณา 

ตามป้ายกลางแจ้ง เช่น ตามถนน ข้างรถโดยสาร และ 

ป้ายโฆษณาอิเล็กโทรนิกส์ตามสถานที่ต่าง ๆ

	 	 1.3 	ด ้านสื่อโทรทัศน ์ เป ็นสื่อที่ ผู ้บริ โภค 

ให้ความส�ำคัญเป็นล�ำดับสาม ดังนั้นบริษัทควรมีการ

โฆษณาทางช่อง 3, 5, 7, 9 ส�ำหรับการโฆษณา ด้านการ

โฆษณาสื่อโทรทัศน์ อยู่ในระดับปานกลาง คือ การโฆษณา
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ทางเคเบิ้ลทีวี เช่น TRUE และการโฆษณาทางโทรทัศน์

สาธารณะ

	 พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในงานแสดงสนิค้า พบว่า 

	 	 1.4	 สินค้าประเภทใดที่ท่านเลือกชมและซื้อ

ในงานแสดงสนิค้ามากทีส่ดุ พบว่า สนิค้าประเภททีผู่บ้รโิภค

เลอืกชมและซือ้ในงานแสดงสนิค้ามากทีส่ดุ คอื คอมพวิเตอร์ 

/กล้อง/โทรศัพท์ รองลงมาคือ หนังสือ เสื้อผ้า/แฟชั่น 

อาหาร/เครื่องดื่ม อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน/ และเครื่องประดับ 

ดงันัน้ในการจัดงานแสดงสนิค้าบริษทัควรสอดแทรกสนิค้า

เหล่านี้ไปออกงานด้วย

	 	 1.5	 ผู้ชมงานเดินทางมาชมงานแสดงสินค้า 

กับเพื่อนมากที่สุด บุคคลในครอบครัว/ญาติ และมาคน

เดียว ดังน้ันในการจัดงานแสดงสินค้าบริษัทควรจัดงาน

แสดงสินค้าส�ำหรับทุกช่วงวัย

	 	 1.6	 ช่วงเวลาท่ีเดินทางมาชมและซ้ือสินค้า 

ในงานแสดงสนิค้ามากทีส่ดุ คอื ช่วงเวลา 16.01 น. ช่วงเวลา 

14.01 – 16.00 ดังนั้นในช่วงเวลาดังกล่าวผู้จัดงานควรจัด

กิจกรรมต่างๆ เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้าชมงานมากยิ่งขึ้น 

	 2. ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาครั้งต่อไป

		  2.1 ควรจะมกีารศกึษาทศันคตแิละพฤตกิรรม

ของผู้บริโภค ณ งานแสดงสินค้า โดยแยกประเภทของงาน

ที่จัดแสดง เพื่อศึกษาและวิจัยของความแตกต่างในแต่ละ

รูปแบบของการจัดงาน

	 	 2.2 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรเพิ่มตัวแปร

อสิระให้มากกว่านี ้เช่น รปูแบบการด�ำเนนิชวีติ และค่านยิม 

เพือ่จะได้ทราบว่าปัจจยัเหล่านีม้ผีลต่อการซื้อสนิค้าในงาน

แสดงสินค้าหรือไม่ 

	 	 2.3 ควรศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบ

ครบวงจร เพื่อสามารถมองในส่วนของการเข้าถึงผู้บริโภค

อย่างแท้จริง
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