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บทคัดย่อ 
 การจัดแสดงสินค้าถือเป็นธุรกิจที่ก่อให้เกิดรายได้จ านวนมหาศาล ทั้งในรูปแบบของธุรกิจผู้จัดงาน 
หรือผู้ประกอบการที่เข้าร่วมเพื่อขายสินค้าภายในงาน และยังกระจายรายได้ไปยังธุรกิจอื่นที่เก่ียวข้อง แต่ปัจจุบัน
การจัดงานแสดงสินค้าเกิดขึ้นอย่างแพร่หลายในตลาดเอเชีย และเกิดการแย่งชิงผู้ออกงาน ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
หลักของการจัดงานแสดงสินค้า โดยการตัดสินใจเข้าร่วมงานของผู้ออกงาน ประกอบด้วยหลายองค์ประกอบซึ่ง
เป็นสิ่งที่น่าศึกษา โดยเฉพาะรูปแบบการด าเนินงานและองค์ประกอบทางด้านการตลาด ดังนั้นบทความนี้ต้องการ
มุ่งศึกษาถึงรูปแบบการด าเนินงานตามแนวคิดเชิงระบบ และองค์ประกอบทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้าของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหาร เพื่อให้ผู้จัดงานแสดงสินค้าสามารถด าเนินงาน
จัดแสดงสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อน าไปสู่ความส าเร็จของการจัดงานแสดงสินค้าและการพัฒนาธุรกิจการ
จัดแสดงสินค้าส าหรับอุตสาหกรรมอาหาร 
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Abstract 
 The exhibition is an opportunity that can generate a lot of revenue in the form 
business event and sales to related businesses. The current exhibitions occur often in the 
Asian market, that causes the loss of exhibitors to other exhibitions. The decision of the 
exhibitors attending consists of several components. That are the important thing to study. 
This article is to review the marketing components that affects to decisions of exhibitors to 
participate in the exhibition so the exhibition organizer can conduct business efficiently and 
contribute to the success and development of food exhibitions. 
 
Key words: Marketing Component, Exhibitions, Food Industry 
 
บทน า 
 อุตสาหกรรมการจัดประชุมและการจัดแสดงสินค้าประกอบด้วย การประชุม (Meeting)การท่องเที่ยว
เพื่อเป็นรางวัล (Incentive) การประชุมนานาชาติ (Convention) และการจัดแสดงสินค้า (Exhibition)          
รวมเรียกว่าอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) หรือรู้จักกันในชื่อของ อุตสาหกรรมกิจกรรมทางธุรกิจ (Business Events 
Industry) (Brieter and Gregory, 2003) โดยอุตสาหกรรมการจัดประชุมและการจัดแสดงสินค้ามีแนวโน้ม       
การเติบโตอย่างสูงในช่วง 10 ที่ผ่านมา และกลายเป็นอุตสาหกรรมหลักของโลกอย่างแท้จริงในปัจจุบัน           
ด้วยจ านวน มากกว่า 252 ประเทศในการแข่งขันแย่งส่วนแบ่งทางตลาด ซึ่งถือเป็นกลุ่มธุรกิจมีก าไรจ านวน
มหาศาล (Union of International Association, 2009) 
 กิจกรรมของอุตสาหกรรมไมซ์เกิดขึ้นอย่างแพร่หลายในตลาดเอเชียและอยู่ในกลุ่มของการท่องเที่ยว 
ซึ่งก าลังสนใจที่กิจกรรมทางธุรกิจ (Rashid, et al., 2015) โดยเฉพาะการจัดแสดงสินค้า (Exhibitions) ซึ่งถือ
เป็นธุรกิจที่ก่อให้เกิดการหมุนเวียนของเม็ดเงินจ านวนมาก รายได้จากค่าใช่จ่ายที่เกิดข้ึนไม่เพียงอยู่ในรูปของกลุ่ม
ธุรกิจผู้เป็นเจ้าของ ผู้จัดงาน หรือผู้มีส่วนเก่ียวข้องโดยตรงเท่านั้น แต่ยังกระจายไปสู่ธุรกิจสนับสนุนอื่นๆที่มีความ
เกี่ยวข้อง ซึ่งได้รับประโยชน์จากค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับการเดินทางเข้ามาจัดแสดงสินค้าในประเทศ 
นอกจากนั้นนักธุรกิจที่เข้ามาร่วมงานจัดแสดงสินค้ามักก่อให้เกิดการลงทุนอย่างต่อเนื่องและก าเนิดธุรกิจใหม่เพื่อ
รองรับการจัดงานที่เกิดขึ้น ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศ (ส านักงานส่งเสริมการจัด
ประชุมและนิทรรศการ และสมาคมการแสดงสินค้า, 2553) 
 นอกจากนั้นงานจัดแสดงสินค้าถือเป็นโอกาสของผู้ประกอบการหรือผู้ออกงานในการน าเสนอขาย
สินค้าและบริการให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและมีบทบาทเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยในงาน
จัดแสดงสินค้ามีส่วนประสมทางการตลาด 4Ps รวมไว้ในงานได้แก่ ด้านสินค้า(Product) ให้ผู้ประกอบการอาหาร
ได้น าเสนอผลิตภัณฑ์ ด้านราคา (Price) ให้ผู้ซื้อได้พิจารณาเปรียบเทียบ ด้านสถานที่ (Place) ซึ่งถือเป็นช่องทาง
จ าหน่ายให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรง และ ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการประชาสัมพันธ์ 
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การหรือบริษัทของผู้ประกอบการ (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ 
และสมาคมการแสดงสินค้า, 2553)  
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 ถึงแม้ว่างานจัดแสดงสินค้า (Trade Exhibition) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพของ
ผู้ประกอบการ แต่เป็นการยากในการวัดถึงผลที่ได้จากธุรกิจในระยะสั้น ต้องใช้เวลานานส าหรับการติดต่อซื้อขาย
ของผู้ซื้อรายใหม่ ซึ่งโอกาสในการซื้อขายสินค้าถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานของ
ผู้ประกอบการอาหาร แต่นอกจากโอกาสทางการขายสินค้าแล้วยังมีองค์ประกอบอีกหลายองค์ประกอบที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้า เช่น การบริการของผู้จัดงาน ราคาค่าเข้าร่วมงาน จ านวนผู้ร่วมงาน
(Visitors) ประโยชน์ที่ได้รับจากการเข้าร่วมงาน  และปัจจัยอื่นๆโดยเฉพาะปัจจัยทางด้านการตลาด (Yoon, et 
al., 2012)  
 ดังนั้นผู้เขียนจึงเห็นความส าคัญขององค์ประกอบทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานจัด
แสดงสินค้าของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหาร เนื่องจากเป็นองค์ประกอบส าคัญที่น าไปสู่ความส าเร็จของการ
จัดแสดงสินค้าอุตสาหกรรมอาหาร โดยบทความนี้ต้องการน าเสนอ รูปแบบการด าเนินงานจัดแสดงสินค้าตาม
แนวคิดเชิงระบบ และองค์ประกอบทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานของผู้ประกอบการอาหาร 
 
แนวคิด ทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมอาหาร 
 อุตสาหกรรมอาหาร ถือเป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศไทย เนื่องจากประเทศไทยมี
ทรัพยากรธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ มีพื้นฐานเป็นประเทศทางเกษตรกรรม ท าให้มีผลผลิตและสินค้าทางการ
เกษตรจ านวนมาก ซึ่งส่วนใหญ่น ามาใช้เป็นวัตถุดิบในอุตสาหกรรมอาหาร นอกจากนี้ประเทศไทยยังมีเทคโนโลยี
การผลิตที่ทันสมัย สามารถเพิ่มมูลค่าผลผลิตทางการเกษตร ซึ่งนอกจากจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งด้านความ
มั่นคงทางด้านอาหารของประเทศแล้ว ยังท าให้ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตอาหารในภูมิภาคอาเซียน รวมถึง
เป็นผู้ส่งออกสินค้าอาหารที่ส าคัญในตลาดโลก (ศูนย์บริการวิชาการแห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย,2548) 
 นอกจากนั้นอุตสาหกรรมอาหาร ยังเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ เชื่อมโยงกับภาคอุตสาหกรรมอื่นๆ 
และประกอบด้วยอุตสาหกรรมย่อยมากมาย ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องก าหนด ความหมายของอุตสาหกรรมอาหารให้
ชัดเจนและครอบคลุมรายละเอียด โดยอุตสาหกรรมอาหาร หมายถึง อุตสาหกรรมที่น าผลผลิตจากภาคเกษตร 
ได้แก่ ผลผลิตจากพืช ปศุสัตว์ และประมง มาใช้เป็นวัตถุดิบหลักในการผลิต โดยอาศัยเทคโนโลยีต่างๆใน
กระบวนการผลิตเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่สะดวกต่อการบริโภค หรือการน าไปใช้ในขั้นต่อไป และเป็นการยืดอายุการ
เก็บรักษาผลผลิตจากพืช ปศุสัตว์ และประมง ผ่านกระบวนการแปรรูปขั้นต้น หรือขั้นกลางเป็นสินค้ากึ่งส าเร็จรูป 
หรือข้ันปลายที่เป็นผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป โดยสามารถแบ่งโครงสร้างการจัดประเภทมาตรฐานอุตสาหกรรมอาหาร
ไว้ 17 ประเภทคือ 1.การแปรรูปและถนอมเนื้อสัตว์ 2.การแปรรูปและการเก็บถนอมผลิตภัณฑ์จากสัตว์น้ า        
3.การแปรรูปและการถนอมผลไม้และผัก 4.การผลิตน้ ามันและไขมันจากพืชและสัตว์ 5.การผลิตผลิตภัณฑ์ที่ได้
จากนม 6.การผลิตผลิตภัณฑ์ที่ได้จากโม่-สีธัญพืช 7.การผลิตสตาร์ช 8.การผลิตอาหารสัตว์ส าเร็จรูป 9.การผลิต
ผลิตภัณฑ์ประเภทอบ 10.การผลิตน้ าตาล 11.การผลิตโกโก้ ช็อกโกแลต และขนมที่ท าจากน้ าตาล 12.การผลิต
มะกะโรนี เส้นบะหมี่ เส้นก๋วยเตี๋ยว เส้นหมี่ และการผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของแป้ง13.การผลิตผลิตภัณฑ์
อาหารอื่นๆ ซึ่งไม่ได้จัดประเภทไว้ 14.การกลั่น การกลั่นล าดับส่วนและการผสมสุรา 15.การผลิตไวน์ 16.การ
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ผลิตมอลต์ลิกเคอและมอลต์ 17.การผลิตเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ รวมทั้งการผลติน้ าแร่บรรจุขวด (ส านักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2559) 
 จากที่กล่าวมาเห็นได้ว่าประเทศไทยถือเป็นประเทศที่มีความหลากหลายทางด้านสินค้าประเภท
อาหาร ผลผลิตทางการเกษตรสามารถน ามาใช้แปรรูปได้อย่างหลากหลาย และมีการใช้เทคโนโลยีการผลิตที่
ทันสมัย ควบคู่กับการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของตลาด นอกจากนั้นผู้ประกอบการ
ในอุตสาหกรรมอาหารยังมีความช านาญในด้านการจัดการกระบวนการผลิตและการควบคุมคุณภาพ พร้อมทั้งมี
บุคลากรที่มีความรู้และประสบการณ์ ท าให้ได้รับการยอมรับจากลูกค้าในต่างประเทศในเรื่องของคุณภาพและ
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (ศูนย์บริการวิชาการแห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย,2548)  
 แต่เนื่องจากปัจจุบันสภาพเศรษฐกิจและสภาวะการแข่งขันสูงในอุตสาหกรรมทั่วโลก ท าให้
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปรับตัวและใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อการแข่งขัน โดยงานจัดแสดงสินค้าถือเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพส าหรับผู้ประกอบการอาหารในยุคปัจจุบัน 
 
ความส าคัญในการเข้าร่วมงานจัดงานแสดงสินค้าของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหาร 
 งานจัดแสดงสินค้าเปรียบเสมือนช่องทางที่รวบรวมผู้เกี่ยวข้องจากทุกส่วนในอุตสาหกรรมมาไว้ในที่
เดียวกัน นอกจากมีบทบาทเป็นสถานที่จ าหน่ายสินค้าให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายแล้ว งานจัดแสดงสินค้ายังเปิด
โอกาสให้ผู้ประกอบการอาหารได้พบกับผู้ประกอบการรายอื่นในอุตสาหกรรม ได้ขยายเครือข่ายความสัมพันธ์ทาง
ธุรกิจ ได้พบคู่ค้าทางธุรกิจและมีโอกาสได้เชื่อมความสัมพันธ์ รวมทั้งได้รับข้อมูลของคู่แข่งทางธุรกิจ โดยการ
รวบรวมข้อมูลของอุตสาหกรรมภายในงานจะช่วยให้ผู้ประกอบการอาหารสามารถลดความเสี่ยงจากการตัดสินใจ
ด าเนินแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจได้ อีกทั้งผู้ประกอบการอาหารยังสามารถใช้เป็นโอกาสมองหาผู้จัดหาวัตถุดิบให้กับ
ตน หรือประเมินถึงศักยภาพของผู้จัดหาวัตถุดิบและเปรียบเทียบกับผู้จัดหาวัตถุดิบรายอื่นๆที่เข้าร่วมงาน 
นอกจากนั้นยังได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและนวัตกรรมของสินค้าอาหารในปัจจุบันจากผู้ออกงาน หรือสมาคมผู้
จัดงานในอุตสาหกรรมอาหาร โดยการจัดแสดงสินค้าและนิทรรศการระดับนานาชาติถือเป็นแหล่งรับข้อมูลและ
เรียนรู้เพื่อปรับปรุงความสามารถทางการแข่งขันของผู้ประกอบการอาหารได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ส านักงาน
ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ,2557)  
 จากที่กล่าวมาเห็นได้ว่างานจัดแสดงสินค้าถือเป็นเครื่องทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพของ
ผู้ประกอบการอาหาร แต่การตัดสินใจเข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้าของผู้ประกอบการอาหารประกอบด้วยหลาย
ปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นโอกาสในการซื้อขายสินค้าถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานของผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมอาหาร นอกจากนี้ยังมีองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงาน เช่น ราคาค่าเข้าร่วมงาน 
จ านวนผู้เข้าร่วมงาน เป็นต้น รวมถึงคุณภาพของการด าเนินการจัดงานของผู้จัดงานแสดงสินค้าถือเป็นอีก
องค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหาร 
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แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฏีเชิงระบบ 
 ทฤษฏีเชิงระบบเป็นกระบวนการที่น ามาประยุกต์ใช้ในการบริหารการด าเนินงานขององค์การโดยเป็น
กระบวนการที่มีล าดับขั้นตอนแบบต่อเนื่องกันเป็นระบบ และเชื่อมโยงอย่างมีปฏิสัมพันธ์กัน ตั้งแต่ปัจจัยน าเข้า 
(Input) กระบวนการ (Process) และ ผลลัพธ์ (Output)และการป้อนกลับ (Feedback) (สมคิด บางโม, 2553) 
โดยขั้นตอนการด าเนินงาน เม่ือพิจารณาตามแนวคิดเชิงระบบส าหรับงานจัดแสดงสินค้าประกอบด้วย 4 ขั้นตอน
ดังแผนภาพที่ 1 คือ 

 
 
 

 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 1 แสดงกระบวนการด าเนินงานจัดแสดงสนิค้าเชงิระบบ 
 
 1. ปัจจัยน าเข้า (Input) คือ ผู้จัดงานแสดงสินค้าถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของการจัดแสดง
สินค้าและนิทรรศการระดับนานาชาติ โดยเป็นผู้รับผิดชอบทั้งหมดเกี่ยวกับการด าเนินงาน ทั้งในด้านของการ
ติดต่อประสานงานกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ด้านสถานที่จัดงานแสดงสินค้า ด้านประเภทของสินค้าและบริการ และ
ด้านงบประมาณ รวมถึงการวางแผนเพื่อจัดเตรียมงานแสดงสินค้าให้ส าเร็จตามเป้าหมายของการจัดงาน 
 2. กระบวนการ (Process) เป็นการด าเนินงานซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนได้แก่  
  2.1 ช่วงการวางแผน เป็นขั้นตอนเก่ียวกับการด าเนินงานวางแผนวัตถุประสงค์และแผนธุรกิจของ
การจัดงานแสดงสินค้า 
  2.2 ช่วงการขาย เป็นขั้นตอนในการขายพื้นที่จัดงานให้แก่ผู้ออกงานและ ท าการส่งเสริมชักจูงให้
มีผู้เข้าร่วมงาน โดยทั้งสองกิจกรรมประกอบไปด้วยกิจกรรมทางการตลาดเพื่อตอบโจทย์ลูกค้าทั้งสองฝ่าย 
  2.3 ช่วงการสร้างงาน เป็นขั้นตอนเกี่ยวกับการด าเนินงานตามแผนที่วางไว้ โดยผู้จัดงานแสดง
สินค้าต้องควบคุมดูแล และประสานงานกับฝ่ายต่างที่เก่ียวข้อง เพื่อให้การจัดแสดงสินค้าบรรลุเป้าหมาย 
 3. ผลลัพธ์  (Output) หมายถึง ช่วงการประเมินผลการจัดงาน ซึ่งด าเนินการภายหลังจากการที่
งานจัดแสดงสินค้าเสร็จสิ้นลง โดยประเมินผลในเชิงลึก 3 ประการ ได้แก่ 1. ประเมินผลช่วงการวางแผนและการ
สร้างงาน เกี่ยวกับการบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายการจัดงานแสดงสินค้าของ ผู้จัดงานแสดงสินค้า            
2.ประเมินผลตอบรับของผู้ออกงาน  เกี่ยวกับการวัดความพึงพอใจหรือความต้องการของผู้ออกงานในงานจัด
แสดงสินค้าครั้งถัดไป 3.ประเมินผลของผู้เข้าร่วมงาน  เป็นการวัดความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมงานและลักษณะ
ของผู้เข้าร่วมงาน ที่แท้จริงว่าสอดคล้องกับกลุ่มผู้เข้าร่วมงานที่คาดหวังหรือไม่  

ปัจจัยน ำเข้ำ (Input) 

-ผูจ้ดังานแสดงสินคา้  

-สินคา้และบริการ 

-สถานท่ีจดัแสดงสินคา้ 

-งบประมาณ 

 

ผลลัพธ์ (Output) 

-ช่วงการประเมินผลการจดังาน 

กระบวนกำร (Process) 

-ช่วงการวางแผน 

-ช่วงการขาย 

-ช่วงการสร้างงาน 

 

ป้อนกลับ (Feedback) 

-การน าผลการประเมินไปพฒันาการด าเนินงาน 
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 4. ป้อนกลับ (Feedback) เป็นช่วงของการน าผลการประเมินไปพัฒนาการด าเนินงานในครั้งถัดไป
ของผู้จัดงานแสดงสินค้าเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ออกงานและผู้เข้าร่วมงาน 
 นอกจากคุณภาพในการด าเนินงานของผู้จัดงานแสดงสินค้าแล้ว การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจเป็นสิ่งที่ช่วยท าให้เข้าใจกระบวนการคิดตัดสินใจเข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้าของ
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหารมากข้ึนด้วย 
 
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ในปัจจุบันผู้บริโภคมีความต้องการที่หลากหลายและแตกต่างกัน ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าและ
บริการมากขึ้นได้หลายช่องทาง ซึ่งเป็นสิ่งที่สะดวกและท าให้สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย โดยเฉพาะเทคโนโลยีการ
สื่อสารในปัจจุบัน ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข่าวสาร และสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ตนเองพึงพอใจ
มากที่สุด จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซื้อพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Buying decision process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนได้แก่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ ,2546) 
 

 
 

แผนภาพที่ 2 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา ศิริวรรณ และคณะ (2546) 

 
 ขั้นแรกเป็นขั้นของการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรกในการรับรู้ปัญหา
หรือความต้องการภายในตัวตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก โดยการกระตุ้น
ทางด้านผลิตภัณฑ์จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ต่อจากนั้นผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้า
ความต้องการของผู้บริโภคถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่ตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ชิดผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
ด าเนินการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้นเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ ขั้นต่อมาผู้บริโภคจะประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลจาก
ทางเลือกต่างๆ โดยเปรียบเทียบจาก คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ความน่าเชื่อถือในตราสินค้า หลังจากการประเมินจะ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆได้ และเลือกตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
ชอบมากที่สุด (Purchase Decision) และขั้นสุดท้ายพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพึงพอใจหรือไม่ใน
สินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการกลับมาใช้สินค้าในครั้งต่อไป 
 โดยแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือก 
สินค้าอย่างรอบคอบเพื่อการบรรลุเป้าหมาย ซึ่งองค์ประกอบทางการตลาดมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 
 
 

การรับรู้ถึงความตอ้งการ 

(Need recognition) 

การคน้หาขอ้มูล 

(Information Search) 

การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of alternatives) 

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

(Post purchase behavior)) 
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องค์ประกอบทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้าของผู้ประกอบการอาหาร 
 การตลาดของธุรกิจจัดแสดงสินค้าได้ให้ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก ด้วยการ
วิเคราะห์ความต้องการแล้วน ามาออกแบบรูปแบบของงานจัดแสดงสินค้าให้ตรงกับความต้องการผู้ประกอบการ 
หรือผู้ที่เข้าร่วมงาน ในแต่ละกลุ่ม แล้วใช้ส่วนประสมทางการตลาด เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าเข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้า 
โดยสร้างความพอใจและให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกครั้ง (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2557) โดยส่วนประสมทาง
การตลาดของการจัดแสดงสินค้า ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ (7Ps) ได้แก ่
  1. ผลิตภัณฑ์ของการจัดงานแสดงสินค้าและนิทรรศการนานาชาติ แบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 
การจัดแสดงสินค้าแบบเจาะจง (Vertical Exhibition) และ การจัดแสดงสินค้าแบบหลากหลาย ( Horizontal 
Exhibition) โดยการจัดแสดงสินค้าแบบหลากหลายในที่นี้หมายถึง งานจัดแสดงสินค้าและนิทรรศการนานาชาติ
ที่มีลักษณะผู้เข้าร่วมงานค่อนข้างกว้าง โดยมีหลายบริษัทหรือผู้ประกอบการจากหลากหลายอุตสาหกรรมที่ความ
เกี่ยวเนื่องกันจัดรวมกัน โดยมีกลุ่มเป้าหมายไม่เฉพาะเจาะจง ในส่วนของ การจัดแสดงสินค้าแบบเจาะจง 
หมายถึง ลักษณะของการจัดงานที่มีความเฉพาะเจาะจงของบริษัทหรือผู้ประกอบการที่มาออกงาน ที่อยู่ใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน หรือมีตลาดเฉพาะกลุ่มเท่านั้น (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ,2557) ซึ่ง
ตราสินค้าของการจัดแสดงสินค้า (Exhibitions brands) เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานจัดแสดงสนิคา้
ของผู้ประกอบการ  
  2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ในรูปของเงินตรา โดยผู้บริโภคจะใช้
เป็นส่วนหนึ่งในการประเมินคุณภาพ และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่เขาคาดหมายว่าจะได้รับ การก าหนดราคาที่
เหมาะสมกับสินค้า เป็นส่วนหนึ่งที่ก่อให้เกิดการจูงใจในการซื้อ (Kotler P., 1997) ส าหรับธุรกิจการจัดแสดง
สินค้า ราคา หมายถึงต้นทุนในการเข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ  ค่าใช้จ่ายโดยตรง 
(Relative cost) และ ค่าใช้จ่ายทางอ้อม (Differential Costs) โดยค่าใช้จ่ายทางตรง หมายถึงต้นทุนที่ผู้ออกงาน
หรือผู้เข้าร่วมงานต้องเสียเพื่อเข้าร่วมงานดังกล่าว ส่วนของค่าใช้จ่ายทางอ้อม นั้นเกิดค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมในการเข้า
ร่วมงานจัดแสดงสินค้าระดับนานาชาติ เช่น ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ค่าขนส่งสินค้า ค่าสถานที่พัก เป็นต้น  
(ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ,2557) 
  3. สถานที่จัดงานแสดงสินค้า ถือเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานของผู้ประกอบการ 
การเข้าถึงงานต้องมีความสะดวกและง่ายต่อการเดินทางเพื่อดึงดูดให้ผู้ประกอบการเดินทางเข้าร่วมงานจัดแสดง 
และขนาดของสถานที่ต้องเหมาะสมกับจ านวนของผู้เข้าร่วมงาน (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนทิรรศการ
,2557) จากการศึกษาของ Alles(1989) พบว่าถ้าสถานที่ตั้งของงานจัดแสดงสินค้าอยู่ในเมืองของที่
ผู้ประกอบการ (Exhibitors) อาศัยอยู่จะมีอิทธิพลต่อการเข้าร่วมงานของผู้ประกอบการ (Alles, 1989) โดยตัว
แปรที่ส่งผลต่อการเข้าร่วมงานของผู้ประกอบการ ได้แก่ ระยะทาง  สภาพอากาศ ภาษา เศรษฐกิจ และ
ประวัติศาสตร์ ซึ่งส่งผลต่อความส าเร็จของงานจัดแสดงสินค้า (Tanner, et al., 2001) อีกทั้งการศึกษาของ Xin 
Jin และคณะพบว่ามีตัวแปร 2 มิติ ที่ส่งผลต่อการดึงดูดผู้เข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้าได้แก่ เมืองในการจัดแสดง
สินค้าเป็นผู้น าในอุตสาหกรรมด้านนั้นๆ และ เมืองที่จัดงานแสดงสินค้าเป็นแหล่งของผู้ประกอบการจะส่งผลให้
การจัดแสดงสินค้าน่าดึงดูดมากข้ึน (Xin Jin, et al. 2012) 
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องค์ประกอบทำงกำรตลำด
ที่เกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจ
เข้ำร่วมงำนจัดแสดงสินค้ำ

ของผู้ประกอบกำร
อุตสำหกรรมอำหำร 

ผลิตภัณฑ์ 
(Product) สถำนท่ี 

 (Place) 

กำรส่งเสริมกำรขำย
(Promotions) 

รำคำ 
 (Price) 

กำรด ำเนินงำน 
(Process) 

บุคลำกร 
(People) 

นโยบำยและ
กฏหมำย 

(Policy and 
Law) 

  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารเกี่ยวข้องกับผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้าง
ความตระหนักและทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ (Kotler P., 1997) โดยการส่งเสริมการตลาดในอุตสาหกรรมจัด
แสดงสินค้า จะเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดงานแสดงสินค้า เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจอยากเข้าร่วมงาน 
(บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2557) รวมถึงคุณภาพการให้บริการและความสามารถในการจัดงานของผู้จัดงาน ล้วน
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานของผู้ประกอบการ ทั้งนี้การท าการส่งเสริม ประชาสัมพันธ์ และสร้างการรับรู้ใน
งานแสดงสินค้าระดับนานาชาติ โดยการโฆษณาผ่านสมาคมหรือองค์การภาครัฐต่างๆ เป็นการช่วยรับรอง
คุณภาพของการจัดงาน และช่วยให้ผู้เข้าร่วมงานรับรู้ถึงคุณภาพของงานจัดแสดงสินค้า (ส านักงานส่งเสริมการจัด
ประชุมและนิทรรศการ,2557)  
  5. บุคลากร (People) หมายถึง บุคลากรภายในที่มีส่วนร่วมเกี่ยวกับงานจัดแสดงสินค้าซึ่งมี
บทบาทเก่ียวกับการด าเนินงาน เช่น การอ านวยความสะดวกภายในงาน  เป็นต้น (McCabe, 2008) 
  6. การด าเนินงานของผู้จัดงานแสดงสินค้า (Process) คือการด าเนินงานในด้านต่างๆที่เกี่ยวข้อง
กับการจัดงานแสดงสินค้า ทั้งในด้านการตลาดที่ดี การบริหารจัดการที่ดี การเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ของผู้ออกงาน 
ถือเป็นองค์ประกอบที่ท าให้การจัดแสดงสินค้าประสบความส าเร็จ (Xin Jin and Weber, 2013) 
  7. นโยบายและกฎหมาย (Policy and Law) หมายถึง สิ่งที่ผู้จัดงานแสดงสินค้าและ
ผู้ประกอบการต้องปฏิบัติตาม เช่น กฎหมายทางด้านภาษี กฎหมายเกี่ยวกับการน าสินค้าน าเข้าและส่งออก 
(Arthur A. Thomson and Others, 2012) โดยเฉพาะนโยบายทางด้านไมซ์ (Mahadewi ,et al., 2014) 
 จากที่กล่าวมาสามารถสรุปเป็นโมเดลส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานจัด
แสดงสินค้าของอุตสาหกรรม ได้ดังแผนภาพที่ 3 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 3 แสดงโมเดลองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด 
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 เห็นได้ว่าองค์ประกอบทางการตลาดเป็นสิ่งที่มุ่งตอบสนองต่อความต้องการของผู้ประกอบการอาหาร
ในการเข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้า ดังนั้นผู้จัดงานแสดงสินค้าสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบงานจัด
แสดงสินค้าเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหาร 
 
สรุป 
 องค์ประกอบทางการตลาดถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้าของ
ผู้ประกอบการอาหาร โดยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจการจัดแสดงสินค้าประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ สินค้า 
(Product) คือ รูปแบบของการจัดงานแสดงสินค้าหรือตราสินค้าของการจัดแสดงสินค้า  (Brand Exhibitions) 
ราคา (Price) คือ ต้นทุนในการเข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้าของผู้ประกอบการอาหาร สถานที่  (Place) คือสถานที่
การจัดแสดงสินค้า และการส่งเสริมการขาย (Promotions) คือ การโฆษณาเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจในการ
เข้าร่วมงาน (Process) กระบวนการด าเนินงาน (Process) คือ การด าเนินงานในด้านต่างๆของผู้จัดงานแสดง
สินค้า บุคลลากร (People) คือ บุคลากรที่เก่ียวข้องกับการด าเนินงาน และ นโยบายและกฎหมาย (Policy and 
Law) เป็นสิ่งที่ผู้จัดงานแสดงสินค้าและผู้ประกอบการต้องปฏิบัติตาม ซึ่งทุกองค์ประกอบของส่วนประสมทาง
การตลาด เป็นสิ่งที่ผู้จัดงานต้องค านึงถึงในการน าไปใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจการจัดแสดงสินค้า เพื่อ
ความส าเร็จของการจัดงานแสดงสินค้าและน าไปสู่การพัฒนาอุตสาหกรรมการจัดแสดงสินค้าประเภทอาหารได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
เอกสารอ้างอิง 
ภาษาไทย 
ซิลก.์อัลวิน เจ. (2556). เรียนลัดการตลาด MBA Harvard. กรุงเทพฯ: เอ็กซเปอร์เน็ท. 
บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา. (2557). ธุรกิจไมซ์ (MICE Business). นนทบุรี:หจกเฟร์ินข้าหลวง พริ้นติ้งแอนด์พับลิชชิ่ง. 
ศูนย์บริการวิชาการแห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. (2548). โครงการศึกษาผลกระทบและการก าหนดท่าที่ไทยต่อ 
 การจัดตั้งเขตการค้าเสรีเอเชียตะวันออก. [ออนไลน์] http://www.thaifta.com/thaifta/Home  
 สืบค้นเมื่อ 13/01/59 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2535).  หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: S.M.Circuit Press 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร 
ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ. (2557). วิชาการจัดประชุมและนิทรรศการ. ส านักงานส่งเสริม 
 การจัดประชุมและนิทรรศการ: กรุงเทพฯ 
ส านักงาส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการและ สมาคมการแสดงสินค้า .(2553). ความรู้เบื้องต้นการจัด 
 แสดงสินค้า. กรุงเทพฯ :บริษัท กิตติชัย พริ้นติ้ง จ ากัด 
ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม. (2559)  แผนปฏิบัติการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ 
 ขนาดย่อม 2555-2559 สาขาอาหาร.  [ออนไลน์] 2559. www.sme.go.th สืบค้นเมื่อ 17/01/59 
สมคิด บางโม. (2553).  องค์การและการจัดการ. กรุงเทพ: วิทยพัฒน์ 
 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 

ปีที่ 9  ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2559 

 
 

 57 
 

ภาษาต่างประเทศ 
Alles A.  (1989).  Exhibitions: A key to effective marketing. London: Cassell Educational Limited. 
Brieter D. & Gregory S. (2003). “Trade exhibition managers: A study of technology innovation  
 and time poverty” Journal of Convention and Exhibition Management 5 (2003) 51-67 
Booms B.H. & Bitner M.J.  (1981). Marketing strategies and organization structures for service  
 firm. In :Doonnelly. J.H. George.W.R. (Eds). Marketing of Services. American Marketing  
 Associations,Chicago,IL pp 47-51 
Kotler  P.  (1997). Marketing  Management: Analysis, Planning , Implementation ‘and  
 Control. 9th ed. New Jersy: Prentice Hall International. 
Rashid M. N., Amor M. H., Ariffin N. &  Achim R. N.,  (2015). “Servicescape: Understanding how  
 physical dimentions influence Exhibitors Satisfaction in Convention Centre”.  
 Procedia-Social and Behavioral Sciences 211 (2015) 776-782 
Tanner J.F., Chonko L.B. & Ponzurick T.V.  (2001). “A learning model of trade show  
 attendance”. Journal of Convention&Exhibition Management 3(3) 3-24 
Smith T., Hama K. & Smith P. (2003). “The effect of successful trade show attendance on  
 future show interest : Exploring Japanese attendee perspectives of domestic and  
 offshore international event”. The Journal of Business and Industrial Marketing.  
 18(4/5). 403-418 
UFI. (2009). The 2009 World Map of Exhibition Venues. Retrieved Febuary 11, 2016, From  
 http://www.UFI.org/Medias/pdf/thetradefairsector/survey/ufi_worlds_map_of_exhibiti 
 on_venues.pdf. 
Xin jin, Weber K. &  Bauer T.  (2012). “Relationship quality between exhibitors and organizers: A  
 perspective from Mainland China’s exhibition industry”. International journal of  
 Hospitality Management  31 (2012) 1222-1234 
Xin Jin and Weber K.  (2013). “Developing and testing a model of exhibitions brand preference:  
 The exhibitor’s perspective”. Tourism Mangement 38 (2013) 94-104. 
Yoon K., Lim S. &  Park M. (2012). “Impact of Pavilion Quality on Exhibitor Performance at an  
 International Trade Exhibition”. Procedia Social and Behavior Sciences 40 : 681-688 

 


