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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้เพื่อพัฒนาธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค มีวัตถุประสงค์
เพื่อ 1.ศึกษาการด าเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรง ของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
2.ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้จ าหน่ายอิสระกับความส าเร็จในการ
ประกอบธุรกิจการค้าขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 3.ศึกษาปัจจัยการพัฒนาการตลาดท่ีส่งผล
ต่อธุรกิจขายตรงในไทย  และ 4.ก าหนดเส้นทางการพัฒนาการตลาด ส าหรับการพัฒนาธุรกิจการค้า 
ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  แบ่งออก เป็น  2  ประเภท  ได้แก่  
ผู้บริหาร  จ านวน  27  ตัวอย่าง  และผู้จ าหน่ายอิสระจ านวน  400  ตัวอย่าง  เครื่องมือท่ีใช้ใน
การศึกษา คือ แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ และแบบสอบถามปลายปิด สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล  คือ ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉล่ีย (Mean)  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard  Deviation) ) และสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้สถิติทดสอบค่าที (t-test) 
และค่าเอฟ (F-test)  เพื่อทดสอบความแตกต่าง พบว่า  ธุรกิจขายตรงควรเป็นพันธมิตรกับบริษัทอื่นใน
การกระจายสินค้า  ร้อยละ  42.2  โดยส่งมอบสินค้าไปยังผู้บริโภคผ่านทางตัวแทนขายตรง  ร้อยละ  
51.3 ส าหรับส่ิงท่ีท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จคือการบริหารจัดการภายใน ร้อยละ 44.8 และปัจจัยสู่
ความส าเร็จของธุรกิจอยู่ท่ีการจัดการการผลิต ร้อยละ  45.3   
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Abstract 
  This research aims to develop the direct selling business of the consumer 
products which the objective as follows:  
  1. To study the marketing operation of the direct selling business of consumer 
products.  
  2. To study the relationship between demographic characteristics of the 
independent distributors and the success in the direct selling business of consumer 
products.   
  3. To study the market development factor affecting the direct selling business in 
Thailand. And  
  4. To determine the guidelines for marketing development for the direct selling 
business of consumer products. Population and sample are divided into 2 categories, 
which are 27 executives, and 400 independent distributors. The research tool used in 
this study was five-level rating scale questionnaire and closed-end questionnaire. The 
statistics used in the data analysis were percentage, mean, standard deviation, and 
inferential statistics using t-test and F-test to test the difference. The result of the study 
showed that the direct sales business should be partnered with other companies in 
order to distribute the products (42.2%), the products should be delivered to 
consumers through the direct selling distributors (51.3%), internal management is the 
key to success in direct selling business (44.8%), and the factor to success in the 
business is the production management (45.3%).      
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

ธุรกิจขายตรง ได้เข้ามามีบทบาทต่อการสร้างรายได้ให้กับภาคเศรษฐกิจของประเทศไทย มา
หลายทศวรรษ ซึ่งในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมา ได้มีธุรกิจขายตรงหลากหลายรูปแบบ ท้ังขนาดใหญ่ กลาง และ
ขนาดย่อม เข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดของสินค้าอุปโภค บริโภค ภายในประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
สินค้าในผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ท่ีน าเอาระบบขายตรงเข้ามาช่วยในการกระจายสินค้า และ
กระตุ้นยอดขาย (ณฐาพัชร์ วรพงศ์พัชร์, 2559) ตลาดแบบขายตรง พ.ศ. 2545 ซึ่งได้รับการตราขึ้นเป็น
กฎหมาย โดยส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) มีวัตถุประสงค์เพื่อก ากับดูแลธุรกิจขาย
ตรงและตลาดแบบตราท้ังผู้ประกอบการ นักธุรกิจอิสระ ตัวแทนขายตรง และการคุ้มครองผู้บริโภคจาก
การถูกเอาเปรียบ พ.ร.บ. ฉบับนี้ได้ประกาศใช้ในราชกิจจานุเบกษา เมื่อวันท่ี 30 เมษายน 2545 และมี
ผลบังคับใช้ต้ังแต่วันท่ี 29 สิงหาคม พ.ศ. 2545 เป็นต้นมา (สุพัตรา อยู่เบิก, 2550)  ในปี 2549 ถึง 
ปัจจุบัน (2553) ประเทศไทยต้องเผชิญกับปัจจัยเส่ียงต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นจากสถานการณ์ท่ีไม่แน่นอน
ทางการเมือง การชะลอตัวทางเศรษฐกิจของโลก ราคาน้ ามันท่ีผันผวน อันส่งผลกระทบต่อภาพรวมของ
เศรษฐกิจของประเทศ  แต่ธุรกิจขายตรงก็ยังมีโอกาสเสมอ เนื่องจากมีพื้นฐานท่ีสร้างความสะดวกสบาย
และตรงกับพฤติกรรมผู้บริโภคในโลกสมัยใหม่ ท าให้ธุรกิจขายตรงเติบโตกว้างไกลไปในระดับนานาชาติ
และกระจายอยู่ท่ัวทุกมุมโลก สังเกตได้จากการประกาศอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องของธุรกิจขาย
ตรงท่ีประกาศโดยสมาพันธ์ขายตรงโลก มีการด าเนินงานในประเทศต่างๆ กว่า 170 ประเทศท่ัวโลก  
และมีแนวโน้มของธุรกิจขายตรงท่ีเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเปรียบเทียบจากปี 2545 กับปี 2546  มี
ยอดขายปลีกท่ัวโลกจาก 84.5 พันล้านเหรียญสหรัฐเป็น 88.4 พันล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ หรือคิด
เป็นอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นเกือบ 5% และมีนักขายตรงท่ัวโลกจาก 45.69 ล้านคน เพิ่มเป็น 48.5 ล้าน
คน  คิดเป็นร้อยละของการเติบโตกว่า 6% โดยสหรัฐอเมริกาเป็นตลาดใหญ่สุดของการขายตรง ในขณะ
ท่ีประเทศญี่ปุ่นและประเทศเกาหลีได้ครองอันดับท่ี 2 และท่ี 3 ตามล าดับ รวมถึงประเทศไต้หวันติด
อันดับ  1 ใน  10 ของตลาดเช่นกัน (สมาคมขายตรง, 2549)  ในปี 2548 ยอดขายปลีกท่ัวโลกเพิ่มมูลค่า
รวมถึง  97,000  ล้านดอลลาร์สหรัฐ  ซึ่งยังไม่รวมประเทศจีน (วาสินี แก้ววิเชียร, 2548) มีนักขายตรง
ท่ัวโลกจ านวน 54.9  ล้านคน เพิ่มขึ้น 13%  จากปี  2547 โดยเฉพาะตลาดในเอเชียท่ีมียอดขายคิดเป็น  
41% ของตลาดธุรกิจขายตรงท่ัวโลก และมีนักขายตรงถึง 25.70 ล้านคน (กรุงเทพธุรกิจ, 2548)  
ส าหรับธุรกิจขายตรงในประเทศไทย มีลักษณะการด าเนินงานแบ่งเป็น 2 แบบ คือ ธุรกิจขายตรงหลาย
ช้ันและธุรกิจขายตรงช้ันเดียว ซึ่งมีลักษณะคล้ายคลึงกับธุรกิจขายตรงในประเทศอื่นๆ เมื่อพิจารณาใน
ภาพรวมของท้ังธุรกิจ พบว่าธุรกิจขายตรงมีอัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอดต้ังแต่ปี  
2545  และเป็นปีแรกท่ีธุรกิจขายตรงในประเทศไทยติดอันดับในกลุ่มยอดขาย  10,000 ล้านดอลลาร์
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สหรัฐ ท้ังนี้เป็นผลมาจากผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีออกมาอย่างต่อเนื่อง รวมถึงมีบริษัทใหม่ๆ เข้ามาในตลาด
จ านวนมาก นอกจากนี้ภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตัวและค่าครองชีพท่ีสูงขึ้นท าให้ประชาชนมีความสนใจ
เข้ามาท าธุรกิจนี้กันมากขึ้น (กรุงเทพธุรกิจ, 2548) โดยภาพรวมของธุรกิจขายตรงในประเทศไทยจะมี
การเติบโตประมาณ  10% จากมูลค่าตลาดรวมปีก่อนหรือประมาณ  35,000 ล้านบาท (เสนาะ  สุจิมา,  
2550)  

จากแนวโน้มการแข่งขันของธุรกิจขายตรงท่ีมีความรุนแรงมากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
ขายตรงทุกรายต่างพยายามหากลยุทธ์ทางการแข่งขันด้านการตลาด  เพื่อสร้างความได้เปรียบหรือเหนือ
คู่แข่งขัน ซึ่งแต่ละธุรกิจต่างต้องการให้สินค้าหรือบริการของตนเป็นท่ียอมรับและมีภาพลักษณ์ ท่ีดีใน
สายตาผู้บริโภค และสามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด อัน
จะท าให้รักษาภาพรวมของส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ได้  (วราภรณ์  ระหงส์,  2550)  ธุรกิจขายตรง
เติบโตอย่างมากและมีแนวโน้มว่า จะเติบโตขึ้นเรื่อยๆนี้เองจึงมีผู้ประกอบการรายใหม่ๆ สนใจ และหัน
เข้ามาสู่ธุรกิจนี้จ านวนมาก ท าให้อัตราการแข่งขันทางการตลาดทวีความรุนแรงมากขึ้น ส่งผลให้
พนักงานขายกลายเป็นก าลังส าคัญในการขายสินค้าของบริษัท ต้องท างานหนักมากยิ่ งขึ้น 
(Bangkokbiznews,  2549) ดังนั้นจะสังเกตได้จากการท่ีบริษัทเร่งกระตุ้นยอดขายผ่านทางพนักงาน
ขาย ด้วยวิธีการต่างๆ เช่น การอบรมพนักงานขายให้มีความรู้ ความช านาญเกี่ยวกับสินค้าและบริการ  
และการปรับดัชนีค่าพยายามให้เพิ่มสูงมากขึ้น หรือแม้แต่การให้รางวัลท่องเท่ียวต่างประเทศพร้อม
ครอบครัว  ส่ิงเหล่านี้ท่ีบริษัทมอบให้พนักงานขายเพื่อสร้างขวัญก าลังใจ  พร้อมกับสร้างความไว้วางใจ
ให้กับพนักขายขายทุกคน (ฐานเศรษฐกิจ,  2549) รางวัลเหล่านี้ยังสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานขายใน
ความพยายามท่ีจะแสวงหาวิธีการต่างๆ เพื่อเข้าถึงข้อมูลลูกค้าเพื่อท่ีจะขายสินค้าให้ได้จ านวนมากขึ้น  
และชักจูงผู้บริโภคเข้าร่วมเป็นสมาชิกองค์กรขายเดียวกับตน วิธีการดังกล่าวอาจน ามาซึ่งความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจของลูกค้าก็เป็นได้ ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับวิธีการท่ีพนักงานขายแต่ละคนเลือกใช้ (สมชาติ กิจ
ยรรยง,  2546) อีกท้ังบริษัทต่างๆ ได้ปรับเปล่ียนกลยุทธ์หันมาทุ่มงบประมาณให้กับการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมด้านการตลาดต่างๆ  เพื่อท่ีจะส่ือสารข้อมูลต่างๆของบริษัท สร้างความ
น่าเช่ือถือ และความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค (สยามธุรกิจ,  2549)  ซึ่งท้ายท่ีสุดแล้วพนักงานขายและ
กิจกรรมต่างๆ ท่ีบริษัทจัดขึ้น  จะส่งผลต่อภาพลักษณ์และตราสินค้าของบริษัทโดยตรง เพราะถ้าลูกค้ามี
ความพึงพอใจ บริษัทก็จะได้รับความเช่ือมั่นและเช่ือถือ อันจะส่งผลให้ตราสินค้าเหล่านั้นฝังลึกลงในใจ
ของลูกค้า  ในทางตรงกันข้าม  หากลูกค้าไม่พึงพอใจก็อาจจะตอบสนองต่อตราสินค้าในด้ านลบได้   
(วาสินี  แก้ววิเชียร,  2548)  ดังนั้นแต่ละบริษัทจึงพยายามสร้างความแตกต่างในด้านบวกท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคให้มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน เนื่องจากตราสินค้ามีส่วนส าคัญท่ี
ช่วยในการขายสินค้า (Lumkin,  1984)  ความน่าเช่ือถือของสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและ
ตัดสินใจซื้อ (Assael,  1998)  อีกท้ังภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีจะดีจะช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตรา
สินค้า และยังช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าจนก่อให้เกิดทัศนคติและสร้างความรู้สึกในทางท่ีดี
ต่อตราสินค้า อันส่งผลถึงข้อได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาด (Asker, 1996)  ตราสินค้ายังสามารถ
แสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือ และสร้างความเช่ือมั่นให้แก่บริษัทและสินค้าของบริษัท (Assael,  1998)  
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รวมท้ังสร้างช่ือเสียงให้กับบริษัท (Bromley,  1993)  และสร้างความแตกต่างยังก่อให้เกิดข้อได้เปรียบ
ในการแข่งขัน (Asker,  1996)  บริษัทขายตรงช้ันน าต่างๆ จึงพยายามสร้างความเช่ือมั่น ความน่าเช่ือถือ 
และสร้างการรับรู้ท่ีดีเกี่ยวกับตราสินค้าของบริษัทตน อันจะน ามาซึ่งยอดขายสินค้าท่ีเพิ่มมากขึ้นในท่ีสุด 
(Power network,  2546) อย่างไรก็ตาม  การท่ีจะให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงตราสินค้าของบริษัทจ าเป็นต้อง
มีการส่ือสารผ่านทางเครื่องมือทางการตลาดไปยังผู้บริโภคด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการตลาดต่างๆและพนักงานขาย เป็นต้น  ซึ่งธุรกิจขายตรงนั้นนับว่ามีการแข่งขันท่ีรุนแรงท้ัง
จากบริษัทขายตรงด้วยกันเองและจากการลงทุนในธุรกิจขายตรงของบรรดากลุ่มผู้ผลิตสินค้าและบริการ
ในระดับโลก 

ดังนั้น ประเด็นการเสริมสร้างการตลาดเพื่อพัฒนาธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้า
อุปโภคบริโภคของไทย จึงเป็นเรื่องท่ีจ าเป็นในการวิจัยด้านการตลาด เพื่อสนับสนุนให้ธุรกิจขายตรง
สามารถน าผล การศึกษาไปใช้ในการบริหารจัดการองค์การให้มีประสิทธิผลและสามารถน าไปปฏิบัติได้
จริงในการ พัฒนาและก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ  เพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันภายใต้สถานการณ์
การขยายตัว ของธุรกิจขายตรงกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารเสริม การแข่งขันที่มีแนวโน้มรุนแรงมากขึ้น  และ
สภาพแวดล้อม แวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

   

1.2 วัตถุประสงค์ในกำรวิจัย   

1.  ศึกษาการด าเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรงในประเทศไทย  

2.  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้จ าหน่ายอิสระกับความส าเร็จ ใน
การประกอบธุรกิจการค้าขายตรงของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 

3.  ศึกษาปัจจัยการพัฒนาการตลาดท่ีส่งผลต่อธุรกิจขายตรงในไทย 

4.  ก าหนดเส้นทางการพัฒนาการตลาด ส าหรับการพัฒนาธุรกิจการค้า ขายตรง  ผลิตภัณฑ์
สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทย  

 

1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ธุรกิจการค้า การตลาดขายตรง กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทยท่ี
ด าเนินธุรกิจ 5 ปีข้ึนไป และมียอดขาย 100 ล้านบาทต่อเดือนขึ้นไป 
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ตำรำงแสดงรำยชื่อบริษัทขำยตรงในประเทศไทยที่มียอดขำยสูงสุด 

อันดับที ่ ชื่อบริษัท ยอดขำยประจ ำปี 2560 

(ล้ำนบำท) 

1 บจ.แอมเวย์ (ประเทศไทย) 13,700 

2 บจ.เบทเตอร์เวย์ (ประเทศไทย) 8,600 

3 บจ.กิจฟารีน สกายไลน์ยูนิต้ี 4,600 

4 บจ.ซูเลียน (ประเทศไทย) 3,600 

5 บจ.คังเซน-เคนโก อินเตอร์เนช่ันแนล 2,600 

6 บจ.ยูนิซิต้ี (มาร์เก็ตต้ิง) 2,500 

7 บจ.เอมสตาร์ เน็ตเวิร์ค 2,000 

8 บจ.นีโอไลฟ์ อินเตอร์เนช่ันแนล 1,850 

9 บจ.แสงสุริยฉัตร (2002) 1,800 

10 บจ.ไลฟ์สไตล์ แปซิฟิก ริม 1,500 

11 บจ.นู สกิน เอ็นเตอร์ไพรส์ 1,495 

12 บจ.จอย แอนด์ คอยน์ 1,200 

13 บจ.เอเจล เอ็นเตอร์ไพรส์ 1,100 

 

1.4 วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 
  การศึกษาแนวทางทางการพัฒนาการตลาดเพื่อพัฒนาธุรกิจการค้า ขายตรง กลุ่มสินค้าอุปโภค
บริโภค  เป็นการวิจัยแบบผสม (Mixed  Research  Methodology)  ท่ีมุ่งศึกษาวิจัยเส้นทางการ
พัฒนาการตลาดเพื่อพัฒนาธุรกิจการค้า ขายตรงกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค  โดยการรวบรวมข้อมูลจากผู้
ท่ีเกี่ยวข้องได้แก่ผู้บริหารฝ่ายการตลาดขายตรงบริษัทขายตรงและพนังงานขายตรงแล้วน ามาด าเนิน
กรรมวิธีในการวิจัย ภายใต้วัตถุประสงค์กรอบของงานวิจัย แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
รวมถึงการสังเกตและการสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) จากผู้รู้ข้อมูลดี (Key Information)  
เพื่อให้ได้ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเส้นทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจขายตรงของไทย 
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1.5 สมมุติฐำนงำนวิจัย 
 

1.ผู้จ าหน่ายอิสระของธุรกิจการค้าขายตรง ของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในไทยท่ีมีอายุ
แตกต่างกัน จะมีการพัฒนาการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรงของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ไม่
แตกต่างกัน     

H0  : การพัฒนาการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรงของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ไม่
ขึ้นกับอายุ    
H1  : การพัฒนาการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรงของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ขึ้นกับ
อายุ 
2. ผู้จ าหน่ายอิสระของธุรกิจการค้าขายตรง ของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ในไทยท่ีมีเพศ

แตกต่างกัน จะมีการพัฒนาการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรงของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ไม่
แตกต่างกัน    

H0 : การพัฒนาการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรงของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ไม่ข้ึนกับ
เพศ 
H1 : การพัฒนาการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรงของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ขึ้นกับ
เพศ 

      3. ผู้จ าหน่ายอิสระของธุรกิจการค้าขายตรง ของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ไทยท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกันจะมีการพัฒนาการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรงของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภค
บริโภค แตกต่างกัน 

H0 : การพัฒนาการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรงของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ไม่ข้ึนกับ
ระดับการศึกษา 
H1 : การพัฒนาการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรงของผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ขึ้นกับ
ระดับการศึกษา 
4.  การเล่ือนต าแหน่งของผู้บริหารการตลาดและผู้จ าหน่ายอิสระท่ีมีประสบการณ์การท างาน

แตกต่างกัน จะมีระยะเวลาการเล่ือนต าแหน่ง  ไม่แตกต่างกัน 
H0 : ระยะการเล่ือนต าแหน่งของผู้บริหารการตลาดและพนักงานขายไม่ข้ึนกับประสบการณ์ 
H1 : ระยะการเล่ือนต าแหน่งของผู้บริหารการตลาดและพนักงานขายข้ึนอยู่กับประสบการณ์ 
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1.6 กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 
 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท้ังในและต่างประเทศ ผู้วิจัยสังเคราะห์
และน ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.7.ค ำส ำคัญของกำรวิจัย 
 

การพัฒนาการตลาดเพื่อพัฒนาธุรกิจการค้า,กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
 
 
 
 

สถานภาพส่วนบุคคล 

1.  ผู้บริการการตลาด  

2. ผู้จ าหน่ายอิสระ  

•  เพศ  
•  อายุ  
•  ระดับการศึกษา  
•  สถานภาพ  
•  ลักษณะของ

อาชีพ  
 

การจัดการการตลาด
สมัยใหม่ 

1.  ความแตกต่าง  

2. พันธมิตรทางธุรกิจ  

3. การบริหารความ
เส่ียง 

Diamond Model 

1.ปัจจัยการผลิตใน
ประเทศ  

2.อุปสงค์ในประเทศ  

3.อุตสาหกรรม
สนับสนุน  

4.การแข่งขันใน
ประเทศ  

ปัจจัยการพัฒนาด้าน
การตลาดแบบใหม่ 

- สินค้า  
- ราคา 

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

- การส่งเสริมการขาย  

การวางแผนกลยุทธ์ 

ของธุรกิจ การจัดการ
องค์กร การผลิต 

การตลาด   
การจัดการผลิตภัณฑ์  

การเงิน บุคคล 
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1.8 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1.8.1 ศึกษาการด าเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรง ของกลุ่มสินค้าอุปโภค
บริโภคค้าขายตรง ของกลุ่มสินค้าสินค้าอุปโภคบริโภค 

1.8.3 ศึกษาปัจจัยการพัฒนาการตลาดท่ีส่งผลต่อธุรกิจขายตรงในไทย 

1.8.4 ก าหนดเส้นทางการพัฒนาการตลาด ส าหรับการพัฒนาธุรกิจการค้าขายตรง กลุ่มสินค้า
สินค้าอุปโภคบริโภค 

1.8.5 ผลงานวิจัยเป็นประโยชน์ในแง่ของการได้มาซึ่งองค์รวม (Body of Knowledge) ซึ่งจะ
เป็นประโยชน์ในด้านการเรียนการ 

1.8.2 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้จ าหน่ายอิสระกับความส าเร็จ
ในการประกอบธุรกิจการ 

สอนของนักศึกษาหรือผู้ท่ีสนใจท่ัวไปของสถาบันและหน่วยงานท้ังภาครัฐและเอกชน รวมท้ัง
ภ า ค ป ร ะ ช า ช น  ซึ่ ง ไ ด้ เ รี ย น รู้ ก ร ะ บ ว น ก า ร แ ล ะ วิ ธี ก า ร จั ด ก า ร ก า ร ต ล า ด เ ชิ ง  
กลยุทธ์และการตลาดแบบบูรณาการ การท่องเท่ียวเชิงนิเวศโดยชุมชนต่อไป 

1.8.6 ผู้วิจัยได้มีเป้าหมายน าเสนอและตีพิมพ์วารสารในระดับชาติและ/หรือระดับนานาชาติ 

 

1.9.นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
   1. การจัดการเชิงกลยุทธ์ หมายถึงการก าหนดวิสัยทัศน์ (Vision) พันธกิจ (Mission) 
วัตถุประสงค์ (Objective) และเป้าหมาย (Goal) ขององค์การในระยะส้ันและระยะยาว จากนั้นจึง
วางแผนท ากิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้องค์การสามารถด าเนินงานตามพันธกิจอันน าไปสู่การบรรลุ
วัตถุประสงค์และเป้าหมายท่ีก าหนดไว้  การจัดการกลยุทธ์ยังค านึงถึงความความส าคัญของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียกับองค์การ (Stakeholders) และการจัดการเชิงกลยุทธ์ยังท าหน้าท่ีในการเช่ือมโยงประสาน
หน่วยต่าง  ๆในองค์การให้สามารถบริหาร จัดการเพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์การร่วมกัน 
(ท่ีมา: http://www.bloggang.com) 
 2. กลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน หมายถึงความสามารถท่ีองค์การด าเนินธุรกิจของ
ตัวเองได้ดีกว่าองค์กรอื่นนั่นคือ ท าก าไรได้สูงกว่ามาตรฐานของอุตสาหกรรมนั้น หรือองค์การสามารถ
สร้างให้เกิดคุณค่าแก่องค์กรของตัวเองมากกว่าคู่แข่ง (เสนาะ ติเยาว์, 2544) 

 3. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจขายตรง  หมายถึงผู้บริหารธุรกิจขายตรง และผู้บริหารฝ่าย
การตลาดของธุรกิจขายตรงนั้นๆ มีหน้าท่ีในการบริหารจัดการองค์การ และบริหารจัดการในงานท่ี
เกี่ยวข้อง  รวมถึงให้นโยบายและควบคุมก ากับดูแลพนักงานขายตรงในความรับผิดชอบ 

http://www.bloggang.com/
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 4. ผู้จ าหน่ายอิสระ หมายถึงสมาชิกของบริษัทขายตรง ซึ่งเป็นท้ังผู้บริโภคสินค้าและขายสินค้า
ของบริษัทขายตรงท่ีตนเองเป็นสมาชิก โดยมีผู้บริหารฝ่ายการตลาดท่ีตนเองสังกัดเป็นผู้ควบคุมและ
ก ากับดูแลการส่ังซื้อสินค้าของบริษัท รวมถึงรับผิดชอบในการจ าหน่ายและกระจายสินค้าไปสู่ผู้บริโภค
ท้ังท่ีเป็นสมาชิกใหม่ และลูกค้าท่ีไม่ได้เป็นสมาชิก 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 

 การศึกษากลยุทธ์การตลาดของธุรกิจการตลาดขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
ภายใต้การก ากับดูแลของสมาคมขายตรงไทย และส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคในครั้งนี้
ผู้วิจัย ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

2.1 แนวคิด  และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ประกอบด้วย 
2.1.1 แนวคิดธุรกิจขายตรงในประเทศไทย 
2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับระบบธุรกิจการขายสินค้าแบบขายตรง 
2.1.3 พฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.4 ทฤษฎีความพึงพอใจ 

 

2.2 กำรเสริมสร้ำงกำรจัดกำรกำรตลำดเพื่อพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ ขำยตรงประกอบด้วย 
2.2.1   สภาพแวดล้อมทางการตลาดขายตรง 
2.2.2   การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
2.2.3   การเพิ่มขีดความสามารถทางการตลาด (Strategic  Management Process) 
2.2.4   การจัดการ  การค้าปลีก  การค้าส่ง และการกระจายช่องทางการตลาด 
2.2.5   การจัดการหน่วยงานขายและการขายโดยบุคคล 
2.2.6   การวางแผนกลยุทธ์และการจัดการทางการตลาด 

 

2.3  งำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.3.1 งานวิจัยในประเทศ  
2.3.2 งานวิจัยต่างประเทศ 

 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ประกอบด้วย 

 2.1.1 แนวคิดธุรกิจขำยตรงในประเทศไทย 

 การขายตรงเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายหนึ่งท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เมื่อ เปรียบเทียบกับ
การตลาดแบบด้ังเดิม  เนื่องจากระบบการตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional Marketing) นั้นจะส่งสินค้า
จากผู้ผลิต (manufacturer) ไปยังผู้บริโภคโดยผ่านผู้ส่ง (Wholesalers) ท่ีสามารถขาย สินค้านั้นได้ 
และผู้ค้าส่งก็จะส่งสินค้าไปยังผู้ค้าปลีก (Retailer) ซึ่งผู้บริโภคจะเป็นผู้หาสินค้าแค่เพียง ระดับเดียว คือ
ผู้ค้าปลีกเท่านั้น (Clothier,  1997) ธุรกิจขายตรงสามารถแบ่งได้ 3 รูปแบบ คือ ระบบขายตรงแบบช้ัน
เดียว (single level system) , ระบบขายตรงหลายช้ัน (Multi level system) และระบบขายตรงแบบ
พีระมิด (Pyramid system) (สมชาติ กิจยรรยง. 2546) ซึ่งระบบขายตรงท่ีแพร่หลายมีอยู่ด้วยกัน 2 
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ระบบ คือ ระบบขายตรงแบบช้ันเดียว (single level system) และระบบขายตรงหลายช้ัน (Multi 
level system) หรือ ระบบแบบเครือข่าย (Network Marketing) (วิยุทธ์ ฉายะยันตร์, วีนัส อัศวสิทธิ
ถาวร และ สุนี เลิศแสวงดิจ,  2543) 

 2.1.1.1  ระบบขำยตรงชั้นเดียว (Single level system) 

 Brodie, Stanworth, and Wotruba (2002) กล่าวถึง ระบบขายตรงแบบช้ันเดียว (single 
level system:SLM) ว่า เป็นระบบท่ีพนักงานขายไม่ได้สร้างองค์กรขายของตัวเองผ่านทางการรับ
สมาชิกใหม่ ด้วยวิธีชักชวนให้คนมาสมัครเป็นสมาชิก (recruiting) และการฝึกฝน (train) แต่จะเน้นท่ี
ความพยายามในการขาย ซึ่งผลตอบแทนท่ีได้จะขึ้นอยู่กับการขายของตนเอง  ลักษณะส าคัญของระบบ
ขายตรงช้ันเดียว เป็นระบบการขายสินค้าท่ีมีโครงสร้างไม่สลับซับซ้อน ประกอบไปด้วย ผู้บริหารทีมขาย
และตัวแทนขายหรือผู้ขายอิสระ ซึ่งผู้บริหารทีมขายจะเป็นพนักงานของบริษัท ท าหน้าท่ีในการหา
สมาชิก และดูแลตัวแทนขาย หรือผู้ขายอิสระ ดังนั้น ตัวแทนขาย หรือผู้ขายอิสระ ส าหรับรายได้ของ
ผู้บริหารทีมขายจะมาจากค่าจ้าง หรือเงินเดือนประจ า, ค่าบริหารทีมขาน และค่านายหน้าหรือส่วนลด
พิเศษในการซื้อสินค้า ซึ่งแต่ละคนจะมีฐานของรายได้แตกต่างกันไปตามจ านวนของตัวแทนขายในทีม 
ส่วนตัวแทนขายจะมีรายได้ท่ีขึ้นอยู่กับผลงานของการขายของตน ยิ่งขายสินค้าได้มากยิ่งได้รับ
ผลตอบแทนมาก และหากท ายอดขายถึงเป้าตามท่ีบริษัทก าหนดอาจได้รับโบนัสพิเศษ (ดูภาพท่ี 1) 

  

ภาพประกอบท่ี 1 ระบบขายตรงช้ันเดียว (Single Level Marketing :SLM) 

ท่ีมา.วิลาสินี แก้ววิเชียร,  2548 

 หัวใจในระบบขายตรงก็คือผู้ขาย ท่ีเราเรียกกันว่า ผู้แทนขาย (Sale Representative) หรือ 
ผู้จ าหน่ายตรง เมื่อผู้ขายเหล่านี้เป็นหัวใจท่ีส าคัญ นั่นหมายความว่า การเสาะแสวงหารายช่ือของผู้ท่ีจะ
มาเป็นผู้จ าหน่ายตรง เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคัญของกิจกรรมขายตรง การมีผู้ขายมากท่ีสุดจะท าให้บริษัท
ประสบความส าเร็จ ดังนั้น แผนการตลาดขายตรงจึงต้องเน้นท่ีจะท าให้มีผู้ขายให้มากท่ีสุด ในแผนการ
ตลาดจึงมี ท้ังการแสวงหารายช่ือกลุ่มเป้าหมายของผู้จ าหน่ายตรง การแต่งต้ังผู้จ าหน่ายตรง 
(Representative Count) การรักษาสมาชิกผู้จ าหน่ายตรงให้คงอยู่กับบริษัทหรือการขยายจ านวนผู้ขาย
ตรงให้กว้างขึ้น 
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แผนการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ในระบบขายตรงช้ันเดียว (SLM) สรุปได้ 5 หัวข้อดังนี้ คือ (วิ
ยุทธ์ ฉายะยันตร์, วันัส อัศวสิทธิถาวร และ สุนี เลิศแสวงกิจ, 2543)  

 1) การเพิ่มผู้จ าหน่ายให้ถึงเป้าหมาย (Maximize Coverage) เพื่อคลุมขอบเขตการขายให้มาก
ขึ้น ฝ่ายการตลาดจะต้องเริ่มท าการส ารวจผู้บริโภคเพื่อให้ได้ข้อมูลมาสนับสนุนในงานของฝ่ายขาย 
(Intensify Consumer Research) เพ่อให้ฝ่ายขายหาผู้จ าหน่ายเพิ่มขึ้นในการดูแลการขายในพื้นท่ี
ต่างๆ อย่างท่ัวถึง การเพิ่มจ านวนผู้จ าหน่ายตรงใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา ยิ่งมีมากเท่าไรก็เท่ากับเป็นการ
เพิ่มพลังการตลาดให้เข้มแข็งมากขึ้นเท่านั้น 

 2) การคงไว้และการบริหารผู้จ าหน่ายตรง (Retain and Manage Representative) รักษาผู้
จ าหน่ายตรงท่ีมีอยู่ให้อยู่กับบริษัทตลอดไป ด้วยการสร้างความสัมพันธ์หรือความผูกพันให้ผู้จ าหน่ายมี
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของบริษัท โดยการยกย่องสรรเสริญ การบริการให้เกิดความประทับใจ และการ
ติดต่อส่ือสารอย่างสม่ าเสมอ นอกจากนี้ บริษัทต้องพิจารณาว่าท าอย่างไร จึงจะท าให้การขายเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด ฝ่ายการตลาดมีหน้าท่ีต้องสนับสนุน โดยพิจารณาว่า สินค้าใดท่ียังมีโอกาสขายอยู่ใน
ตลาด และมีจุดอ่อนท่ีไม่สามารถท าตลาดได้ไกลนัก บริษัทต้องขยายตลาดหรือเพิ่มยอดขาย โดยเพิ่ม
ประเภทของสินค้าให้มากขึ้น เพื่อฝ่ายขายและผู้จ าหน่ายตรงสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุด (Expand Key Product Categories)  

 3)  การพัฒนาผู้จ าหน่ายตรงใหม่  (Develop New Representative) เมื่อบริษัทขายตรง
วางแผนการตลาดเพื่อหาผู้จ าหน่ายตรงมาได้แล้ว บริษัทจ าเป็นต้องพัฒนาผู้จ าหน่ายตรงเหล่านั้นด้วย
การฝึกอบรมและกระตุ้นจูงใจ ฝ่ายการตลาดจะต้องส่งเสริมและพัฒนาสินค้าท่ีสามารถท ารายได้ให้
บริษัทได้มาก ท้ังในแง่จ านวนเงินและจ านวนขาย พร้อมกับแนะน าวิธีการใช้ การสาธิตการขายท่ีมี
ประสิทธิภาพให้ผู้จ าหน่ายตรงได้เข้าใจอย่างถ่องแท้ 

 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การเพิ่มจ านวนผู้จ าหน่ายตรงหรือสมาชิก ตลอดจน
การรักษาจ านวนผู้จ าหน่ายตรงหรือสมาชิกท่ีมีอยู่ ย่อมขึ้นอยู่กับแรงจูงใจและแรงกระตุ้นของรายได้และ
ผลประโยชน์ท่ีผู้จ าหน่ายตรงจะได้รับจากโปรแกรมส่งเสริมการตลาด ในรูปของสินค้าราคาพิเศษ ซึ่งต้อง
มีทุกเดือน มีการมอบรางวัลหรือของขวัญแก่ผู้จ าหน่ายตรงท่ีมีผลงานดีเด่นเป็นช่วงๆ รวมถึงการจัด
ประชุมสังสรรค์กลุ่มผู้จ าหน่ายตรงอย่างน้อย 3 เดือน ต่อครั้ง เพื่อเป็นการสร้างขวัญก าลังใจแก่ผู้จัด
จ าหน่ายตรงอิสระเป็นอย่างดี และมีการจัดรายการส่งเสริมการขายเป็นรอบๆ สลับสับเปล่ียนกันไป ท้ัง
ประเภทสินค้าและวิธีการส่งเสริมการขายไปเรื่อยๆ เพื่อท าให้ลูกค้าต่ืนเต้นอยู่  ตลอดเวลา ไม่เบื่อกับ
แผนการขายแบบเดิมๆ 

 5) การแยกแยะผู้จ าหน่ายตรง (Segment field / Manage pool  differently) ผู้จ าหน่าย
ตรงแต่ละคนท างานในหน้าท่ีแตกต่างกัน บางคนอาจจะท างานในธนาคาร จึง ต้องแยกแยะว่าผู้ท่ีเป็นผู้
จ าหน่ายตรงในขณะนั้น มีใคร มีอาชีพอะไรบ้าง มีอายุ มีลักษณะครอบครัวอย่างไร เพื่อท่ีจะท าการ
เข้าถึง (Approach) ไม่เหมือนใคร การจัดโปรแกรมส าหรับผู้จ าหน่ายตรงท่ีมี อายุ 18-25 ปี ย่อมต้องไม่
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เหมือนกับการพูดกับผู้จ าหน่ายตรงท่ีมีอายุ 26-35 ปี หรือสินค้าท่ีน าเสนอให้ผู้จ าหน่ายตรงท่ีอายุต่างกัน 
ก็ต้องแยกส่วน (Segment) ไปตามประเภทของผู้จ าหน่ายตรงท่ีเรามีอยู่ ฝ่าย การตลาดต้องมีการ
วางแผนเกี่ยวกับการกระตุ้นจูงใจ (Motivation) การให้ผลประโยชน์ตอบแทน  (Incentives) ซึ่งก็ต้อง
แบ่งแยกตามลักษณะผู้จ าหน่ายตรง 

 2.1.1.2 ระบบกำรขำยตรงหลำยชั้น (Multi Level Marketing: MLM หรือ Network 
Marketing : NWM) 

 Msweli และ Sargeant (2001) อธิบายถึง  ระบบการขายตรงหลาย ช้ัน  (Multi Level 
Marketing: MLM หรือ Network Marketing : NWM) ว่าเป็นการขายสินค้าและเครือข่ายของผู้ จัด
จ าหน่ายหรือตัวแทนจ าหน่าย (Subcontractors) ท่ีช่วยเพิ่มปริมาณการขายไปยังผู้บริโภค และชักชวน
สมาชิกให้กลายมาเป็นผู้แทนจ าหน่ายสินค้าและบริการของตนเอง (Recruit) สนับสนุนพนักงานขายให้ 
สร้างทีมขายอิสระของตนเองท่ีมีความรับผิดชอบในการขายและการจัดจ าหน่ายสินค้าของบริษัท 
พนักงานขายจะได้รับรายได้อย่างเป็นสัดส่วนจากยอดขายสินค้าโดยรวมท่ีทีมขาย ท าได้ท้ังหมด ทีมขาย
จะได้รับประโยชน์ไม่เพียงแค่การขายของตนเองเท่านั้นแต่ยังคงได้รับจากการแนะน าบุคคลอื่นให้เข้ามา
เป็นสมาชิกขององค์กร Ouyang และ Grant (2004) กล่าวไปในทางเดียวกันว่า ระบบขายตรงหลายช้ัน 
เป็นระบบการขายท่ีขึ้นอยู่กับกิจกรรมการรับสมาชิกใหม่ของพนักงานขายตรง (Recruit), ฝึกอบรม 
(Train), และควบคุมดูแล สมาชิกใหม่ท่ีจะกลายมาเป็นลูกทีมของสมาชิกนั้นๆ (Recruiter’ downlink) 
พนักงานขายจะได้รับค่าตอบแทนจากการขายของสมาชิกลูกทีม (The sale of downlink member) 
เสมือนเป็นการขายของตนเอง ส่วนพนักงานขาย (สมาชิกลูกทีม)จะได้รับผลตอบแทนเป็นค่านายหน้า 
(Commission)  Grayson และ Berry (1999) ให้ค าจ ากัดความระบบขายตรงหลายช้ันคล้าย Ouyang 
และ Grant (2004) ว่า เป็นระบบท่ีขึ้นอยู่กับการสมัครเป็นพนักงานขายโดยการชักชวนของพนักงาน
ขายเดิม (Recruit) ฝึกอบรม (Train) และให้ค าแนะน าเพื่อผลักดันการขาย พนักงานายจะจะมีแรงจูงใจ
ในการขาย คือ ค่านายหน้า (Commission) จากการขายในฐานะสมาชิก และการขายจากสมาชิกของ
สมาชิก (recruits’recruits)  ต่อไปเรื่อยๆผลประโยชน์ของพนักงานขายมาจากจ านวนของระดับการ
ขายสินค้าท่ีได้สร้างขึ้น พนักงานขายจะเป็นผู้ขายอิสระมากกว่าจะเป็นลูกจ้างบริษัท 

 

 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบท่ี 2 ระบบขายตรงหลายช้ัน (Multi Level Marketing  : MLM หรือ Network 
marketing:NWM)  ท่ีมา  :  ลาสินี แก้ววิเชียร,  2548 
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 Ziglar และ Hayer (2001) กล่าวว่า ระบบขายตรงหลายช้ัน มีหลักเกณฑ์ในการด าเนินงาน 2 
ส่วนด้วยกัน ส่วนแรก จะขึ้นอยู่กับผู้แทนขายอิสระ (ผู้จ าหน่ายอิสระ) ท่ีท าหน้าท่ีส่งสินค้าและบริการ
ตรงไปยังผู้บริโภค จึงไม่จ าเป็นต้องใช้พื้นท่ีในการขายมากนัก และในส่วนท่ีสอง คือ การเปิดโอกาสให้
ตัวแทนขายสร้างองค์กรอิสระของตัวเองและสร้างเครือข่ายของนักการตลาด (building a downline) 
ซึ่งมีวิธีการปฏิบัติดังนี้ 

 วิธีการขายสินค้าแบบไม่มีหน้าร้านของผู้แทนขายในระบบขายตรงหลายช้ันนั้น จะเป็นการขาย
ผ่านโครงสร้างของผู้จ าหน่ายอิสระแบบเป็นช้ันๆ โดยจะเริ่มจากบริษัทน าเสนอสินค้าและบริการท่ี
สามารถหาได้ไปยังกลุ่มลูกค้าท่ีมีแรงจูงใจสูงในการขายระดับท้องถิ่น (Kishel and Kishel,  1999) ให้
กลายมาเป็นพนักงานขายหรือผู้จัดจ าหน่ายของบริษัทและบริษัทจะสร้างระบบการสนับสนุน อันได้แก่ 
การปฏิบัติงาน (Operating) การตลาด, การขาย, การบริการลูกค้า (Customer  service) และการ
พัฒนาส่วนบุคคล (personal development) (Zingler & Hayer,  2001) ถือว่าเป็นการสร้างฐาน
ลูกค้าประจ าหลักๆ ท่ีบริษัทจะสามารถท าก าไรจากการขายสินค้าปลีกให้ได้ในทุกๆ เดือน (วิยุทธ์ ฉายะ
ยันตร์, วีนัส อัศวสิทธิถาวร และ สุนี เลิศแสวงกิจ, 2543)  

 จากนั้นเมื่อผู้จัดจ าหน่ายของบริษัทได้รับการฝึกอบรมด้านการปฏิบัติงานการปฏิบัติงาน 
(Operating) การตลาด, การขาย, การบริการลูกค้า (Customer  service) และการพัฒนาส่วนบุคคล 
(personal development) เช่น บุคลิกภาพ, การแต่งกาย, ผู้จัดจ าหน่ายจึงเกิดการเรียนรู้ระบบการ
ปฏิบัติงานแผนงาน และเทคนิควิธีในการท างานต่างๆ (สนับสนุน) ท่ีบริษัทด าเนินการให้ และปฏิบัติตาม
แผนงานและเทคนิควิธีการเหล่านั้น (Zingler & Hayer,  2001) หลังจากนั้นจึงรับสมัครผู้จัดจ าหน่าย
รายใหม่ให้เข้ามาเป็นสมาชิกในองค์กรขายของตน (Kishel and Kishel,  1999) แล้วด าเนินการสอน
ระบบท่ีตนเคยเรียนรู้และได้ปฏิบัติมากับผู้จัดจ าหน่ายรายนั้น เรียกผู้จ าหน่ายของบริษัทท่ีเป็นผู้รับสมัคร
ผู้จัดจ าหน่ายรายใหม่ว่า อัพไลน์ (Upline) และเรียกผู้จัดจ าหน่ายรายใหม่ท่ีเข้ามาเป็นสมาชิกในองค์กร
ขายนี้ว่า ดาวน์ไลน์ (Downline) (ดูภาพประกอบท่ี 3) (Zingler & Hayer, 2001) 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบท่ี 3  clear example of a downline 
ท่ีมา  : Ziglar, Z. and Hayer, J.P (2001). Network Marketing for Dummies. 

Foster City, CA: IDG book worldwide,  p. 16 
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 จากภาพประกอบท่ี 3 นี้ เป็นตัวย่างขององค์กรขาย 1 องค์กร ท่ีมีลักษณะการด าเนินงานตามท่ี
กล่าวมาแล้วข้างต้น สามารถอธิบายได้ดังนี้ อันดับแรกจะเรียกองค์กรขายนี้ว่า องค์กรขายของ John ซึ่ง
องค์กรขายของ John  นี้เริ่มต้นจากการท่ี John เป็นสมาชิกของบริษัทขายตรง ท่ีได้รับการฝึกอบรม
ด้านการปฏิบัติงาน (Operating) , การตลาด, การขาย, การบริการลูกค้า (Customer service), และ
การพัฒนาส่วนบุคคล (Personal development) จากบริษัทโดยตรง หลังจากนั้น John จึงได้น า
วิธีการท่ีได้รับการอบรมมาไปปฏิบัติตามจนเกิดผลงานเป็นที่น่าพอใจของ John จึงคิดท่ีจะสรร้างองค์กร
ขายของตนเองขึ้นมา จึงได้แนะน าวิธีการท่ีตนเรียนรู้มาจากบริษัทและการปฏิบัติงานจริงจนเป็น
ผลส าเร็จนี้ให้กับ Dave และ Holly เมื่อ Dave และ Holly ได้รับรู้ และรับฟัง วิธีการเหล่านี้และเกิด
วามสนใจจึงได้สมัครเป็นสมาชิกองค์กรขายเดียวกันกับ John  เรียก John ซึ่งเป็นผู้จัดจ าหน่ายท่ีได้รับ
การอบรมจากบริษัทและเป็นผู้รับสมัครสมาชิกใหม่นี้ว่า อัพไลน์ (upline) เรียก Dave และ Holly ซึ่ง
เป็นผู้สมัครรายต่อมาของ John ว่า ดาวไลน์ (Downline) เรียกได้ว่า John เป็นอัพไลน์ ของ Dave 
และ Holly ส่วน Dave และ Holly เป็น ดาวไลน์ ของ John ในขั้นตอนนี้ Dave และ Holly จะเป็น
สมาชิกในองค์กรขายช้ันแรกของ John 

 ในกรณีเดียวกันเมื่อ Dave และ Holly ได้เรียนรู้วิธีการ และแผนงานของ John น าไปปฏิบัติ
ตามจนประสบความส าเร็จและต้องการสร้างทีมงานขายจองตนเอง จึงได้แนะน าวิธีการเหล่านี้ให้กับ
สมาชิกคนอื่น โดยท่ี Dave ได้แนะน าให้กับ Liz และ Paul ส่วน Holly แนะน าให้กับ Keith, และ Nina 
เมื่อ Liz, Paul Keith, และ Nina ได้รับรู้ รับฟัง วิธีการเหล่านี้และเกิดความสนใจจึงได้สมัครเป็นสมาชิก
องค์กรขายเดียวกันกับ Dave และ Holly (ซึ่งมี John เป็นเจ้าขององค์กรใหญ่) เรียกได้ว่า Dave เป็น
อัพไลน์ของ Liz และ Paul ส่วน Holly เป็นอัพไลน์ของ Keith, และ Nina เรียก Liz และ Paul ว่า 
ดาวน์ไลน์ (Downline) ของ Dave ส่วน Keith, และ Nina เป็นดาวไลน์ (Downline)ของ Holly ใน
ขั้นตอนนี้ Liz, Paul, Keith, และNina จะเป็นสมาชิกในองค์กรขายช้ันท่ีสองของ John 

 จะเห็นได้ว่าในตอนนี้องค์กรขายของ John ประกอบไปด้วยขา 2 ข้าง ของผู้ท่ีสมัครเป็นสมาชิก
ในองค์กรขายเดียวกันกับ John (ดาวไลน์ ของ John) คือ ขาข้างแรกประกอบไปด้วย Dave (สมาชิก
ขององค์กรขายช้ันแรกของ Jonn), Liz และ Paul (สมาชิกในองค์กรขายช้ันท่ีสองของ John) และขา
ข้างท่ีสองประกอบด้วย Holly (สมาชิกในองค์กรขายช้ันแรกของ John) ,Keith และ Nina (สมาชิกใน
องค์กรขายช้ันท่ีสองของ John) 

 และเมื่อกระบวนการนี้ซ้ าไปเรื่อยๆ  ในท่ีสุด ระบบองค์กรขายก็ขยายใหญ่ขึ้น (Kishel & 
Kishel, 1999) วิธีการท่ีสมาชิกเปรียบเสมือนลูกค้าลูกทีมก็คือสมาชิก โดยท่ีผู้จัดจ าหน่ายเริ่มต้นนี้จะ
สอนให้ท าตามแบบอย่างวิธีการท่ีเหมือนกๆ กัน ดังเช่นในตัวอย่างท่ี John ปฏิบัติต่อ  

 Dave และ Holly และวิธีการท่ี Dave และ Holly ปฏิบัติต่อ Liz, Paul, Keith, และ Nina ท่ี
ได้อธิบายไว้ข้างต้น เรียกวิธีการเช่นนี้ว่า การรับสมาชิกใหม่ (Recruit) หรือผู้สนับสนุน (Sponser) ซึ่ง
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เป็นวิธีการขยายองค์กรขายด้วยกระบวนการนี้ตามสายลงไป (สมชาติ กิจยรรยง, 2546) ระบบขายตรง
ช้ันเดียว (SLM) และระบบขายตรงหลายช้ัน (MLM) มีความแตกต่างกันดังตารางท่ี  2 

ตำรำงที่ 2 ตำรำงแสดงควำมแตกต่ำงของระบบขำยตรงชั้นเดียวและระบบขำยตรงหลำยชั้น 

SLM MLM 

1. ส่งสินค้าตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคผ่าน
ทางพนักงานขาย 
2. พนักงานท าหน้าท่ีในการขายสินค้าเพียง
อย่างเดียว เนื่องจากมีผู้บริหารทีมขายเป็นผู้
แสวงหาสมาชิกใหม่ 
3. พนักงานขายมาจากการ ชักชวนของ
ผู้บริหารทีมขาย 
4. พนักงานขายจะไม่สามารถสร้างทีมงานขาย
ของตนเองได้ 
5. ผู้บริหารทีมขายเป็นพนักงานของบริษัท 
6. ผู้บริหารทีมขายไม่ได้ก าหนดแผนงานขาย
เองแต่ บริษัทจะเป็นผู้ก าหนดแผนงานขายใน
ทีมขาย 
7. ผู้บริหารทีมขายมีรายได้จากเงินเดือน
ประจ า,ค่าบริหารทีมขาย, ค่านายหน้า ซึ่ง
รายได้ของผู้บริหารจะแตกต่างกันตามจ านวน
พนักงานขาย 
8. รายได้ของพนักงานขายขึ้นอยู่กับยอดขาย
ของตัวเอง อยู่ ในรูปของค่านายหน้าหรือ
ส่วนลดพิเศษ ในดารซื้อสินค้า หากท ายอดได้
ตามท่ีบริษัทก าหนดอาจได้รับโบนัสพิเศษ เช่น 
ไ ด้ ส่ ว น ลด ใน ก า ร ซื้ อ สิ น ค้ า , ท่ อ ง เ ท่ี ย ว
ต่างประเทศ, หรือ ได้ของรางวัลอื่นๆ 
 

1. ส่งสินค้าตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคผ่าน
ทางเครือข่ายพนักงานขาย 
2. พนักงานขายท าหน้าท่ีในการซื้อสินค้า,
ขายสินค้า,และแสวงหาสมาชิกใหม่,สร้างทีม
ขาย,และพัฒนาทีมงานขาย(พนักงานท่ีขาย
จะสร้างทีมขายขึ้นมาใหม่จะพัฒนาต าแหน่ง
มาเป็นผู้บริหารทีมขาย) 
3. พนักงานขายมาจากการเป็นสมาชิกเดิม 
และได้รับการชักชวนโดยผู้จัดจ าหน่ายหรือ
ผู้บริหารทีมขายหรือพนักงานขายเดิม 
4. พนักงานขายสามารถสร้างทีมงานขาย
ของตนเองได้ 
5. ผู้บริหารทีมขายไม่ใช่พนักงานของบริษัท
เป็นพนักงานขายเดิม 
6. ผู้บริหารทีมขายสามารถก าหนดแผนงาน
ขายของตนเองได้ 
7. ผู้บริหารทีมขายมีรายได้จากค่านายหน้า
ท่ีมาจากยอดขายของตนเองและยอดขาย
ของสมาชิกร่วมทีม ซึ่งจะแตกต่างกันตาม
ปริมาณการขายในทีมขาย (ยอดขายรวม) 
8. ร าย ไ ด้ ของพนักง านขายขึ้ นอยู่ กั บ
ยอดขายของตนเองและยอดขายจากสมาชิก
ร่วมทีม, หากท ายอดได้ตามท่ีบริษัทก าหนด
อาจได้รับโบนัสพิเศษ เช่น ได้ส่วนลดในการ
ซื้อสินค้า, ท่องเท่ียวต่างประเทศ หรือได้ของ
รางวัลอื่นๆ 

 
  

ท่ีมา  :  วิลาสินี แก้ววิเชียร,  2548 
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 จากตารางท่ี  2  จะเห็นได้ว่าความแตกต่างระหว่างระบบขายตรงช้ันเดียวและระบบขายตรง
หลายช้ันอยู่ท่ีระบบการส่งสินค้า, ลักษณะการเข้าร่วมเป็นพนักงานขาย, ลักษณะการเป็นหัวหน้าทีมขาย
, หน้าท่ีของพนักงานขาย, ลักษณะการสร้างทีมงานขาย, รายได้ของพนักงานขาย, รายได้ของผู้บริหาร
ทีมขาย ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางข้างต้น 
 บริษัทท่ีใช้ระบบขายตรงหลายช้ัน มักจะมีผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพสูงกว่าผลิตภัณฑ์ประเภท
เดียวกันท่ีมีการขายตามร้านค้าท่ัวไป เนื่องจากในธุรกิจขายตรงนี้ บริษัทไม่จ าเป็นต้องทุ่มเทงบประมาณ
ส าหรับใช้ในการโฆษณาสินค้ามากนัก วิธีการขายในระบบนี้จะเน้นการใช้ผู้จ าหน่ายตรงและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนใหญ่  ส่ิงส าคัญอีกประการหนึ่งส าหรับระบบ MLM คือ การสนับสนุนหรือการ
สปอนเซอร์ผู้ท่ีซื้อสินค้าไปใช้ให้กลายเป็นผู้ขายต่อ ซึ่งเรียกว่า การหาสมาชิกใหม่ หรือ ดาวน์ไลน์  
(Downline) และเมื่อสมาชิกใหม่ซึ่งเป็นท้ังลูกค้าท่ีซื้อสินค้าไปใช้เองและเป็นผู้หาสมาชิกใหม่เพิ่มข้ึนไป
อีก เป็นเช่นนี้เรื่อยๆ ไป ผู้ท่ีเป็นผู้น าทีมหรือหัวหน้าทีม ก็จะได้รับผลประโยชน์เพิ่มขึ้นจากคะ แนน
ยอดขายรวมของทีมงานท้ังหมด (วิยุทธ์ ฉายะยันตร์,  วีนัส อัศวสิทธิถาวร และ สุนี เลิศแสวงกิจ, 2543) 
 
 2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับระบบธุรกิจกำรขำยสินค้ำแบบขำยตรง 
  

 การขายสินค้าแบบขายตรงเป็นช่องทางการจ าหน่ายสินค้า (Channel of Distribution)  ซึ่ง
เมื่อสินค้าออกจากผู้ผลิตแล้วจะถึงผู้บริโภคโดยตรงไม่ผ่านคนกลาง เหมาะกับธุรกิจขนาดเล็กและขนาด
กลาง (SME) ท่ีสามารถก่อต้ังได้ง่ายและไม่มีคู่แข่งทางการค้า ในการขายสินค้าแบบขายตรงจะขายได้
มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับความสามารถของพนักงานขายซึ่งจะต้องท าการโน้มน้าวจิตใจลูกค้า เพื่อให้เกิด
ความต้องการและส่ังซื้อสินค้าด้วยวิธีต่างๆ เช่นการน าเสนอสินค้าและการสาธิตการใช้งานจากสินค้า
ตัวอย่าง น าเสนอสินค้าโดยใช้รายการภาพสินค้าพร้อมอธิบายคุณลักษณะประกอบภาพ การให้ลูกค้าซื้อ
สินค้าแบบผ่อนช าระเป็นงวด เป็นต้นซึ่งแสดงให้เห็นว่าพนักงานขายเป็นทรัพยากรท่ีมีความส าคัญท่ีสุด
และจะต้องกระจายสินค้าให้พนักงานขายน าไปออกขายตามแต่ละพื้นท่ีท่ีลูกค้าอาศัยอยู่เพื่อเปิดการขาย
ให้มากท่ีสุด จึงได้เกิดแนวคิดในการดูแลบริหารพนักงานขายในรูปแบบสายงานแบบขั้นบันได (Multi-
Level) Marketing) เพื่อให้เกิดพนักงานขายในระดับต่างๆ ตามสายงาน ซึ่ งในแต่ละสายงานจะมี
พนักงานระดับหัวหน้าสายงานท่ีคอยดูแลทีมงานขายในระดับท่ีต่ ากว่าลงไปในแต่ละพื้นท่ี ซึ่งสามารถ
แบ่งได้มากกว่าหนึ่งขั้นของการดูแลสายงาน เมื่อมองสายงานขายโดยรวมจะท าให้เกิดโครงสร้างการ
บริหารงานเครือข่าย (Network Marketing) ในการกระจายสินค้าจะให้หัวหน้าสายงานขายเป็นผู้ดูแล
รับผิดชอบเบิกสินค้า และกระจายสินค้าให้แก่พนักงานขายในสายงาน รวมท้ังรับผิดชอบเกี่ยวกับการ
รวบรวมเงินค่าสินค้าภายในสายงานและการส่งคืนสินค้าท่ีเหลือจากการขายในแต่ละเดือน และในทุกส้ิน
เดือนจะมีการนับยอดขายสินค้าแต่ละเดือนเพื่อจ่ายรายได้ให้กับพนักงานขายในลักษณะจ่ายรายได้ท้ัง
สายงานขายตามอัตราส่วนละท่ีตกลงไว้ในสัญญาการจ่ายรายได้พนักงานขาย (อดิศักดิ์ แซ่ตั้ง,  2548) 
 การขายสินค้าแบบผ่อนช าระเป็นงวด หมายถึง การท่ีบริษัทผู้เป็นเจ้าของสินค้าน าสินค้าออก
ขายให้กับลูกค้า โดยลูกค้าต้องท าสัญญาซื้อขายสินค้าเงินผ่อนกับบริษัทเพื่อก าหนดงวดและราคาของ
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การผ่อนช าระซึ่งลูกค้าจะต้องจ่ายเงินงวดแรกให้กับบริษัทแล้วจึงน าสินค้าไปใช้งานแต่กรรมสิทธิ์ยังคง
เป็นของบริษัทผู้เป็นเจ้าของสินค้า จากนั้นบริษัทจะท าการติดตามเงินค่างวดท่ียังค้างช าระจากลูกค้า
จนกระท่ังช าระครบทุกงวด จึงถือว่าสินค้าถูกโอนกรรมสิทธิ์เป็นเจ้าของลูกค้าโดยสมบูรณ์ โดยส่วนใหญ่
จะนิยมขายสินค้าเพื่อการอุปโภคในรูปแบบการผ่อนช าระ เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องใช้ครัวเรือน      
เป็นต้น 
 

ลักษณะส ำคัญของกำรขำยสินค้ำแบบผ่อนช ำระเป็นงวด 
 

       1) ลูกค้าได้รับสินค้าก่อนการโอนกรรมสิทธิ์ 
       2) กรรมสิทธิ์ของสินค้าจะเป็นของลูกค้า ต่อเมื่อลูกค้าช าระสินค้าครบถ้วนแล้วและได้รับสัญญา
ซื้อขายสินค้าเงินผ่อนจากผู้ขาย ซึ่งถือเป็นการโอนกรรมสิทธิ์ให้กับลูกค้า 
      3) บริษัทเจ้าของสินค้ามีสิทธิ์ยึดสินค้าคืนได้ทันที ในกรณีท่ีลูกค้าท าผิดสัญญาท่ีท าไว้ 
 ระบบการขายตรงแบบปีระมิด (Pyramid system) มีลักษณะคือ คนจ านวนมากท่ีอยู่ใต้ฐานปี
ระมิดจะต้องจ่ายเงินให้แก่คนเพียงไม่กี่คนท่ีอยู่ในระดับซึ่งสูงสุด สมาชิกให้ต้องจ่ายเงินให้แก่คนท่ีอยู่ใน
ระดับสูงท่ีสุด และจะต้องจ่ายเงินเพื่อสร้างโอกาสในการก้าวขึ้นไปสู่ระดับสูงสุด เพื่อท่ีจะได้รับก าไรจาก
การจ่ายเงินของสมาชิกใหม่ท่ีเพิ่งเข้ามาร่วม (TDSA.  2005) ซึ่งการเก็บค่าสมัครเป็นสมาชิกใหม่นี้จะเก็บ
ในราคาท่ีสูงและไม่มีการคืนให้จนกว่าจะได้ผลงานตามเป้าหมาย หรือไม่คืนโดยถือเป็นค่าใช้จ่ายในการ
สอนงานหรือเป็นอุปกรณ์ ผู้ท่ีเข้ามาร่วมงานก่อนจะได้รับต าแหน่งก่อนตามระดับอาวุโส โดยไม่ต้องใช้
ความสามารถเท่าไรนัก และผลงานของตน คือ ผลงานของลูกทีมท่ีโอนมานั่นเอง การรักษาผลงานหรือ
การรักษาต าแหน่งนั้นไม่มีโครงสร้างส่วนตัวบังคับ คล้ายกับว่า มีขึ้นแล้วลงยาก (สมชาติ กิจยรรยง, 
2546) กล่าวคือ เป็นวิธีท่ีมุ่งเน้นการหาสมาชิกเพียงอย่างเดียว ไม่เน้นการขายสินค้า และคุณภาพของ
สนค้า ไม่มีการวางแผนระยะยาว (รัชดา เบญจรัตนา.  2546) TDSA (2005) ได้แสดงตัวอย่างของระบบ
ขายตรงแบบพีระมิดไว้ดังภาพต่อไปนี้ (ดูภาพประกอบท่ี 4) 
 
 
 
 
 
 

 

 

ภาพประกอบท่ี 4 รูปแบบของระบบขายตรงแบบปีระมิด 
ท่ีมา  : ประยุกต์จาก สาระน่ารู้เกี่ยวกับระบบปีระมิด (2548) สมาคมขายตรง 
Retrieved 11 ธันวาคม 2548.  www.tdsa.org./download/piramid.pdf. 

http://www.tdsa.org./download/piramid.pdf
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 เนื่องจากระบบการขายตรงหลาย ช้ัน (Multi Level Marketing: MLM หรือ Network 
marketing: NWM) กับระบบการขายตรงแบบปีระมิด (Pyramid system) มีลักษณะการด าเนินงาน
โดยการหาสมาชิกมาเพิ่มในระบบเหมือนกัน จึงอาจสร้างความสับสนและความเข้าใจผิดขึ้นได้ ดังนั้นจะ
แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างระบบท้ังสองจากตารางเปรียบเทียบ 
 

ตำรำงที่  3  ตำรำงแสดงควำมแตกต่ำงของระบบขำยตรงหลำยชั้นและระบบขำยตรงแบบปีระมิด 
ระบบขำยตรงหลำยชั้น (MLM) ระบบปีระมิด 

1. ค่าธรรมเนียมในการเริ่มธุรกิจใช้เงิน
ลงทุนต่ าเป็นค่าสมัคร และชุดคู่มือในการ
ด าเนินธุรกิจเท่านั้น 

2. จ าหน่ายสินค้าหลากหลายชนิดมี
คุณภาพสูงยอดขายจะมาจากการจ าหน่าย
สินค้าได้ซ้ าอีกเรื่อยๆ เน้นความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นส าคัญ บริษัทจะใช้งบประมาณ
จ านวนมากเพื่อท าการค้นคว้าวิจัยและ
พัฒนาคุณภาพ 

3. รับประกันคุณภาพและความพึงพอใจใน
ตัวสินค้าโดยการคืนเงินลูกค้า สามารถ
เปล่ียนหรือคืนสินค้าได้ในเวลาอันเหมาะสม 

4. ตระหนักถึงการด าเนินธุรกิจในระยะยาว
ในทุกสาขา ทุกประเทศ ส่ิงนี้ส าคัญมาก
เพราะ บริษัทมีความรับผิดชอบต่อผู้ขายซึ่ง
เป็นผู้ด าเนินธุรกิจอย่างแท้จริง 

5. การจ่ายผลตอบแทน รายได้ และ
ต าแหน่ง จะขึ้นอยู่กับการท างานของผู้ขาย 
นั่นคือ รายได้มาจาดยอดขายสินค้า 

6. การก่อต้ังธุรกิจขึ้นอยู่กับการขายสินค้า
คุณภาพซึ่งคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป ผู้ขายจะให้
ความสนใจในการขยายให้กว้างออก 

7. มีนักขายอิสระท่ีอาศัยการขายสินค้าเพื่อ
สร้างรานได้ 

1. ค่าธรรมเนียมในการสมัครใช้เงินลงทุนสูง
ผู้สมัครจะต้องจ่ายค่าฝึกอบรมและค่าซื้อ
สินค้าเกินความต้องการผลก าไรส่วนใหญ่มา
จากค่าสมาชิก (ค่าหัว) 

2. ไม่สนใจจ าหน่ายสินค้าคุณภาพ ส่วนใหญ่
มักจะเป็นสินค้าคุณภาพต่ าและได้
ผลตอบแทนสูง รายได้ได้จากการสมัคร 
สมาชิกใหม่ ซึ่งต้องถูกบังคับซื้อสินค้าท่ีมีรา
สูงและเป็นเงินจ านวนมาก 

3. ไม่มีนโยบายท่ีจะซื้อสินค้ากลับคืน เพราะ
อาจจะท าให้ระบบพีระมิดล้มครืนลงได้ 

4. มีนโยบายร่ ารวยในระยะอนัส้ัน ผู้เข้าร่วม
จ านวนมากท่ีฐานของพีระมิดเป็นผู้จ่ายเงิน
ให้แก่คนเพียงไม่กี่คนท่ีอยู่ในระดับจุดยอด
ของพีระมิด ซึ่งธุรกิจแบบนี้ไม่สามารถอยู่ได้
ยืนยาว 

5. ต าแหน่งระบบนี้ไม่จ าเป็นต้องเกี่ยวข้อง
กับความสามารถในการท ายอดขายแต่อาจ
มาจากวิธีอื่นได้ เช่นการใช้อิทธิพลหรือเงิน
ซื้อต าแหน่ง 

6. ระบบนี้ไม่เน้นการขายสินค้าให้กับ
ผู้บริโภคแต่ผลก าไรมาจากสมาชิกใหม่ซึ่ง
ต้องซื้อสินค้ากักตุน มิใช่เพราะสินค้ามี
ประโยชน์หรือคุ้มค่าราคา แต่ถูกบังคับให้ซื้อ
ตามระบบสมาชิกใหม่จะต้องแบกรับภาระ
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ระบบขำยตรงหลำยชั้น (MLM) ระบบปีระมิด 

8. มีกฎระเบียบท่ีเข้มงวดในการด าเนิน
ธุรกิจและไม่ต้องให้ผู้ขายกักตุนสินค้า 

9. ผู้ขายจะเน้นในเรื่องของการขายสินค้า
และการให้บริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง 

10. ธุรกิจถูกต้องตามกฎหมายและเป็นการ
ขายสินค้าอีกรูปแบบหนึ่ง นอกเหนือจาก
การขายตามเคาท์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า
หรือการขายปลีก 

สินค้าท่ีตนขายไม่ได้และเมื่อพีระมิดล้มลง
ตนก็จะไม่ได้เงนิลงทุนกลับคืน 

7. ผู้ขายในระบบนี้มักจะไม่เข้าใจถึงการ
สร้างรายได้ท่ีแท้จริง แต่หวังเพียง
ผลตอบแทนระยะส้ัน 

8. ผู้เข้าร่วมจะต้องจ่ายค่าธรรมเนียมในการ
สมัครสูง หรือจ่ายค่าสินค้าโดยถูกบังคับให้
ซื้อในตอนท่ีสมัคร 

9. ในระบบนี้จะเน้นการรับสมัครสมาชิก
ใหม่เป็นหลักและบังคับให้ซื้อสินค้าเมื่อ
สมัคร แต่ไม่สนใจการขายบริการหรือการ
ให้บริการหลังการขายกับลูกค้า 

10. เป็นระบบท่ีผิดกฎหมายในหลายๆ 
ประเทศ เช่น สหรัฐอเมริกา ยุโรป และอีก
หลายประเทศในเอเชีย 

 

ท่ีมา  : ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (อ้างใน รัชดา เบญจรัตนา,  2541) 
 

 อย่างไรก็ตามแม้ระบบขายตรงแบบปีระมิด (Pyramid system) นี้แทบจะเรียกได้ว่าไม่มีการใช้
ในธุรกิจขายตรงของเมืองไทยเลย นับต้ังแต่มีระบบขายตรงแบบหลายช้ันเข้ามาเผยแพร่ในเมืองไทย 
(สมชาติ กิจยรรยง, 2546) แต่ก็อาจจะสร้างความสับสนให้กับผู้ท่ีไม่รู้จักระบบขายตรงหลายช้ันดีพอ 
เนื่องจากลักษณะการชักจูงให้บุคคลเข้ามาเป็นสมาชิกต่อๆ กันไปในระบบการขายเหมือนกัน อันจะ
ส่งผลให้เกิดความไม่น่าเช่ือถือของระบบขายตรงหลายช้ันขึ้นได้ 
 
กำรตลำดแบบตรง 

 แนวคิดของการตลาดแบบตรงของสมาคมนักการตลาดแบบตรงในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ให้
ความหมายเกี่ยวกับการตลาดแบบตรงว่า หมายถึง “ระบบการตลาดท่ีติดต่อซึ่งกันและกันโดยใช้ส่ือ
โฆษณาเพียงหนึ่งหรือมากกว่านั้น เพื่อเป็นการถ่ายทอดข่าวในท่ีต่างๆ โดยสามารถวัดผลการตอบสนอง
ได้” ในปัจจุบันมีค าท่ีนักส่ือสารการตลาดใช้เรียกกิจกรรมการติดต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรงหลาย
ค า เช่น การตลาดแบบตรง (Direct Marketing) การขายตรง (Direct Selling, Direct Sales) การ
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โฆษณาตอบกลับโดยตรง (Direct Response Adverting) และการส่งจดหมายโดยตรง (Direct Mail) 
เป็นต้น ซึ่งในท่ีนี้ ขอสรุปความหมายของการตลาดแบบตรง ดังนี้คือ 

“การตลาดแบบตรงเป็นระบบการติดต่อส่ือสารของผู้ประกอบการไปยังลูกค้าเป้าหมาย โดย
ผ่านการส่ือสารทางการตลาดอย่างน้อยหนึ่งส่ือ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ จาก
ข้อเสนอแนะท่ีพิเศษและวัดผลได้ โดยกิจกรรมเหล่านั้นต้องอาศัยฐานข้อมูลท่ีถูกต้องและสามารถ
น ามาใช้ได้อย่างต่อเนื่องในอนาคต” 

“การตลาดแบบตรง” ตามพระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 นอกจาก
ความเข้าใจในความหมายของการตลาดแบบตรงข้างต้นแล้วการศึกษาแนวความคิดเกี่ยวกับการตลาด
แบบตรง ตามท่ีก าหนดไว้ในพระราชบัญญัติขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ.2545 ก็เป็นส่ิงจ าเป็นท่ี
ผู้ประกอบการต้องทราบและมีความรู้ความเข้าใจในข้อปฏิบัติต่างๆ ตามท่ีระบุไว้ในพระราชบัญญัติฉบับ
นี้ ประเด็นท่ีน่าสังเกตคือ พระราชบัญญัติฉบับนี้จะรวมการขายตรงและตลาดแบบตรงเข้าไว้ด้วยกัน แต่
ในการศึกษาครั้งนี้จะมุ่งเน้นเฉพาะประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องของการตลาดแบบตรงเท่านั้น โดย
ประเด็นต่างๆ ในการศึกษามีดังนี้คือ 

 พระราชบัญญัตินี้เรียกว่า “พระราชบัญญัติ” ขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545” 
 พระราชบัญญัตินี้ให้ใช้บังคับเมื่อพ้นก าหนดหนึ่งร้อยยี่สิบวันนับแต่วันถัดจากวันประกาศในราช
กิจจานุเบกษาเป็นต้นไป และพระราชบัญญัตินี้ให้ไว้เมื่อวันท่ี 23 เมษายน 2545 เป็นต้นไป 
 ในพระราชบัญญัตินี้เป็นการอธิบายความหมายเฉพาะท่ีถูกบัญญัติขึ้นเพื่อให้เข้าใจท่ีตรงกันโดย
ศัพท์เฉพาะท่ีน ามาใช้ในตลาดตรงได้แก่ 

 ตลาดแบบตรงหมายความว่า การท าตลาดสินค้าหรือบริการในลักษณะของการส่ือสาร
ข้อมูลเพื่อเสนอขายสินค้าหรือบริการโดยตรงต่อผู้บริโภคอยู่ห่างโดยระยะทางและมุ่งหวัง
ให้ผู้บริโภคแต่ละรายตอบกลับเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง
นั้น 

 ผู้บริโภคหมายความว่า ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้จ าหน่ายอิสระตัวแทนขายตรง ผู้
ประกอบธุรกิจขายตรง หรือผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงหรือผู้ซึ่งได้รับการเสนอหรือการ
ชักชวนจากผู้จ าหน่ายอิสระ ตัวแทนขายตรง ผู้ประกอบธุรกิจขายตรงหรือผู้ประกอบธุรกิจ
ตลาดแบบตรงเพื่อให้ซื้อสินค้าหรือรับบริการ 

 การซื้อหมายความรวมถึง เช่า เช่าซื้อ หรือได้มาไม่ว่าด้วยประการใดๆ โดยให้ค่าตอบแทน
เป็นเงินหรือผลประโยชน์อย่างอื่น 

 การขายหมายความรวมถึง ให้เช่า ให้เช่าซื้อ หรือจัดหาให้ไม่ว่าด้วยประการใดๆ โดยเรียก
ค่าตอบแทนเป็นเงินหรือผลประโยชน์อย่างอื่น ตลอดจนการเสนอหรือการชักชวนเพื่อการ
ดังกล่าวด้วย 

 สินค้าหมายความว่า ส่ิงของท่ีผลิตหรือมีไว้เพื่อขาย 
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 บริหารหมายความว่า การรับจัดท าการงาน การให้สิทธิใดๆ หรือการให้ใช้หรือให้ประโยชน์
ในทรัพย์สินหรือกิจการใดๆ โดยเรียกค่าตอบแทนเป็นเงินหรือผลประโยชน์อื่น แต่ไม่
รวมถึงการจ้างแรงงานตามกฎหมายแรงงาน 

 ในพระราชบัญญัตินี้ยังได้มีการแต่งต้ังเจ้าพนักงานท่ีรับผิดชอบ รวมถึงการก าหนดอ านาจและ
หน้าท่ีความรับผิดชอบของเจ้าพนักงาน ในการติดตาม ตรวจสอบการด าเนินงานของผู้ประกอบการให้
ถูกต้องตามกฎหมาย การก ากับดูแลผู้ประกอบการในการด าเนินกิจการให้ถูกต้องตามกฎหมายท่ีได้
ก าหนดไว้ 

 ในส่วนการปฏิบัติการตามพระราชบัญญัติฉบับนี้ ให้กรรมการ อนุกรรมการ นายทะเบียนและ
พนักงานเจ้าหน้าท่ีเป็นเจ้าพนักงานตามประมวลกฎหมายอาญา ว่าด้วยการประกอบธุรกิจของตลาด
แบบตรง มีสาระส าคัญดังนี้คือ 

 1. ผู้ประกอบการจะต้องไปจดทะเบียนการประกอบธุรกิจการตลาดแบบตรง โดยรายการค าขอ
จดทะเบียนการประกอบธุรกิจการตลาดแบบตรงจะต้องมีรายการดังต่อไปนี้คือ 

  1.1 ช่ือของผู้ประกอบธุรกิจขายตรงหรือผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง 

  1.2 ภูมิล าเนาของผู้ประกอบธุรกิจขายตรงหรือผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง 

 1.3 ประเภทหรือชนิดของสินค้าหรือบริการ 

      1.4 วิธีการขายสินค้าหรือบริการ 

2. ข้อความในการส่ือสารข้อมูลเพื่อเสนอขายสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบธุรกิจแบบตรง ให้
เป็นไปตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 

3. ให้น าบทบัญญัติของกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองผู้บริโภค ในส่วนท่ีเกี่ยวกับการคุ้มครอง
ผู้บริโภคด้านการโฆษณามาใช้บังคับแก่การส่ือสารข้อมูล นั่นคือ จะต้องด าเนินการโฆษณา ภายใต้ความ
เป็นจริงและไม่บิดเบือนการรับรู้ของผู้บริโภค และในการคุ้มครองผู้บริโภคจะครอบคลุมประเด็นต่างๆ 
ดังนี้ 

 3.1 ผู้จ าหน่ายอิสระ ตัวแทนขายตรงหรือผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงมีหน้าท่ีส่ง
มอบเอกสารการซื้อขายสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภค โดยเอกสารการซื้อขายต้องมีข้อความภาษาไทยท่ี
อ่านเข้าใจง่าย โดยระบุช่ือผู้ซื้อและผู้ขาย วันท่ีซื้อขาย และวันท่ีส่งมอบสินค้าหรือบริการ รวมท้ังสิทธิ
ของผู้บริโภคในการเลิกสัญญา ซึ่งสิทธิเลิกสัญญาดังกล่าวต้องก าหนดด้วยตัวอักษรท่ีเห็นเด่นชัดกว่า
ข้อความท่ัวไป 

 3.2 ต้องก าหนดรายละเอียดในเอกสารการซื้อขายสินค้าหรือบริการท่ีใช้ วิธีการขาย
ตรงหรือตลาดแบบตรง โดยถือเอาราคาสินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคได้รับการคุ้มครองและประเภท
สินค้าหรือบริการเป็นส าคัญ และเอกสารการซื้อขายจะต้องมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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  - ก าหนดเวลา สถานท่ี และวิธีการในการช าระหนี้ 
  - สถานท่ี และวิธีการในการส่งมอบสินค้าหรือบริการ 
  - วิธีการเลิกสัญญา 
  - วิธีการคือสินค้า 
  - การรับประกันสินค้า 
  - การเปล่ียนสินค้าในกรณีมีความช ารุดบกพร่อง 
 3.3 การซื้อขายสินค้าหรือบริการใดท่ีผู้จ าหน่ายอิสระ ตัวแทนขายตรงหรือผู้ประกอบ

ธุรกิจตลาดแบบตรง ไม่ได้จัดให้มีเอกสารการซื้อขายท่ีมีรายละเอียดตามข้อ 3.1 และ 3.2 ย่อมไม่มีผล
ผูกพันผู้บริโภค 

 3.4 ในการซื้อสินค้าหรือบริการจากการขายตรงหรือจากการขายผ่านตลาด แบบตรง
ผู้บริโภคมีสิทธิเลิกสัญญา โดยการส่งหนังสือแสดงเจตนาภายในเวลาเจ็ดวันนับแต่วันท่ีได้รับสินค้าหรือ
บริการ ไปยังผู้ประกอบธุรกิจขายตรงหรือผู้ประกอบธุรกิจตลาด แบบตรงส าหรับธุรกิจขายตรงผู้บริโภค
จะแจ้งไปยังผู้จ าหน่ายอิสระหรือตัวแทนขายตรงท่ีเกี่ยวข้องก็ดี 

 3.5 ผู้บริโภคท่ีใช้สิทธิเลิกสัญญาตามข้อ 3.4 ต้องเลือกปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่ง 
ดังต่อไปนี้ 

  - ส่งคือสินค้าไปยังผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง 
  - เก็บรักษาสินค้าไว้ตามสมควรภายในระยะเวลายี่สิบเอ็ดวันนับแต่วันท่ีใช้

สิทธิเลิกสัญญา เว้นแต่สินค้านั้นเป็นของเสียง่ายโดยสภาพไม่อาจเก็บรักษาได้ภายในระยะเวลาดังกล่าว 
ให้เก็บรักษาตามเวลาและวิธีการอันควรแก่สภาพ เมื่อพ้นก าหนดนั้นแล้ว ผู้บริโภคจะเก็บรักษาสินค้านั้น
ไว้หรือไม่ก็ได้ 
 ผู้บริโภค มีหน้าท่ีต้องส่งสินค้าให้กับผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง แล้วแต่กรณี มารับคืน ณ 
ภูมิล าเนาของผู้บริโภค แต่ถ้าผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงขอให้ผู้บริโภคส่งคืนสินค้าทางไปรษณีย์ โดย
เรียกเก็บเงินปลายทางภายในระยะเวลาท่ีก าหนด ผู้บริโภคต้องส่งคืนสินค้านั้นตามค าขอของผู้ประกอบ
ธุรกิจดังกล่าว 
 ถ้าสินค้าเป็นของใช้ส้ินเปลือง ผู้บริโภคมีหน้าท่ีคืนเฉพาะส่วนท่ีเหลือจากการใช้ก่อนใช้สิทธิเลิก
สัญญาผู้บริโภคมีสิทธิที่จะยึดหน่วงสินค้าไว้ได้จนกว่าจะได้รับคืนเงินท่ีผู้บริโภคจ่ายไปในการซื้อสินค้านั้น 

       3.6 ภายใต้บังคับตามข้อ 3.4 หากสินค้าหรือบริการนั้นบุบสลาย หรือสูญหายเพราะ
ความผิดของผู้บริโภค หรือผู้บริโภคได้ท าให้การคืนสินค้าหรือบริการกลายเป็นพ้นวิสัย ให้ผู้บริโภคชดใช้
ค่าเสียหายให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงแล้วแต่กรณี เว้นแต่เป็นความเสียหายท่ีเกิดขึ้นตามปกติ
จากการเปิดการประกอบหรือการผสมเพื่อใช้สินค้าหรือบริการ 

       3.7 เมื่อผู้บริโภคใช้สิทธิเลิกสัญญา ให้ผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงคืนเงินเต็มจ านวน
ท่ีผู้บริโภคจ่ายไปเพื่อการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นภายในก าหนดเวลาสิบห้าวันนับแต่วันท่ีได้รับหนังสือ
แสดงเจตนาเลิกสัญญา ในกรณีท่ีผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงใด ไม่คืนเงินตามจ านวนและภายใน
ก าหนดระยะเวลา ผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงต้องช าระเบ้ียปรับตามอัตราท่ีคณะกรรมการประกาศ
ก าหนดให้ผู้บริโภค 
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      3.8 ค ารับประกันสินค้าหรือบริการให้จัดเป็นภาษาไทยและระบุถึงสิทธิของผู้บริโภคในการ
เรียกร้องสิทธิตามค ารับประกันท่ีชัดเจนและสามารถเข้าใจได้ถึงเงื่อนไขท่ีระบุไว้ 

     โดยสรุปเหตุผลในการประกาศใช้พระราชบัญญัติฉบับนี้ คือ การประกอบธุรกิจจ าหน่าย
สินค้าหรือบริการในปัจจุบันได้ใช้วิธีการท าตลาดในลักษณะท่ีเข้าถึง ผู้บริโภค โดยการเสนอขายสินค้า
หรือบริการแก่ผู้บริโภคโดยตรง ณ ท่ีอยู่อาศัยหรือสถานท่ีท างานของผู้บริโภคหรือของบุคคลอื่น หรือ
สถานท่ีอื่นท่ีไม่ใช่สถานท่ีประกอบการค้าเป็นปกติธุระ โดยการอธิบายหรือการสาธิตสินค้าผ่านผู้
จ าหน่ายอิสระหรือตัวแทนขายตรง การเสนอขายสินค้าหรือบริการในลักษณะดังกล่าวท าให้ผู้บริโภคอยู่
ในสภาวการณ์ท่ีไม่อาจตัดสินใจตกลงซื้อสินค้าหรือบริการได้อย่างอิสระและรอบคอบ 

      นอกจากนี้ ยังมีการประกอบธุรกิจจ าหน่ายสินค้าหรือบริการในลักษณะของการส่ือสาร
ข้อมูลเพื่อเสนอขายสินค้าหรือบริการโดยตรงต่อผู้บริโภค เช่น โดยอาศัยส่ือส่ิงพิมพ์และ ส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยมุ่งหวังให้ผู้บริโภคซึ่งอยู่ห่างโดยระยะทางแสดงเจตนาตอบกลับเพื่อซื้อสิค้าหรือ
บริการดังกล่าวนั้น ซึ่งในกรณีนี้สินค้าหรือบริการดังกล่าวอาจไม่ตรงกับค ากล่าวอ้างตามท่ีได้โฆษณาไว้ 
อีกท้ังการท าตลาดขายตรงและตลาดแบบตรงในปัจจุบันได้มีการใช้วิธีการชักชวนและจัดให้ประชาชน
ท่ัวไปเข้าร่วมเป็นเครือข่ายในธุรกิจดังกล่าว โดยตกลงจะให้ผลประโยชน์ตอบแทนจากการหาผู้เข้าร่วม
เครือข่ายดังกล่าว ซึ่งค านวณจากจ านวนผู้เข้าร่วมเครือข่ายท่ีเพิ่มขึ้น อันมีลักษณะเป็นการหลอกลวง
ประชาชน การท าตลาดสินค้าหรือบริการในลักษณะของการขายแบบเชิงรุกดังกล่าว ท าให้ประชาชน
โดยท่ัวไปในฐานะผู้บริโภคตกอยู่ในฐานะท่ีเสียเปรียบและก่อให้เกิดความไม่เป็นธรรมและไม่สงบสุขใน
สังคม ประกอบกับบทบัญญัติของกฎหมายท่ีใช้บังคับอยู่ในปัจจุบันยังไม่สามารถให้ความคุ้มครองแก่
ผู้บริโภคได้อย่างเพียงพอ จึงจ าเป็นต้องตราพระราชบัญญัตินี้ขึ้นเพื่อสร้างความชัดเจนในการด าเนิน
ธุรกิจของผู้ประกอบการและเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคเป็นหลัก 

ประเภทของกำรตลำดแบบตรง 

โดยปกติการตลาดแบบตรง แบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก ตามประเภทของเครื่องมือทาง
การตลาดท่ีเลือกใช้ ได้แก่ การตลาดแบบตรงท่ีใช้พนักงาน หรือใช้คนเป็นเครื่องมือ (Personal Selling 
หรือ Direct Selling) กับการตลาดตรงท่ีใช้ส่ือ (Mail) ดังแสดงในรูปภาพท่ี 5 
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ภาพประกอบท่ี  5  แสดงประเภทของการตลาดแบบตรง 
ท่ีมา. การตลาดแบบตรง  (ส านักงานส่งเสริมและพัฒนากรมพฒันาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์2551) 
 1. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการส่ือสารโดยใช้บุคคล/พนักงาน เพื่อให้
ข้อมูลและชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังช่วยในการแนะน าสินค้าและตอบข้อซักถามจากลูกค้า
ได้ สินค้าท่ีเหมาะส าหรับการขายโดยการใช้บุคคล คือ 
  - สินค้าท่ีมีราคาต่อหน่วยสูง  
  - สินค้าท่ีอยู่ในช่วงแนะน า  
  - สินค้าเพื่อลูกค้าเฉพาะราย  
  - กิจการขนาดเล็ก  
 2. การตลาดโดยผ่านส่ือ (Media Direct Marketing) เป็นการท าตลาดแบบตรงท่ีมุ่งเน้นกับ
ลูกค้าเฉพาะกลุ่มและให้การส่ือสารสองทาง (Two Ways Communication) นั่นคือการส่ือสารระหว่าง
ผู้ขาย ส่งต่อไปให้ผู้ซื้อและมีช่องทางท่ีผู้ซื้อสามารถตอบกลับมายังผู้ขายได้โดยตรง โดยส่ือท่ีใช้มีดังนี้ 
  - ส่ือไปรษณีย์ (Direct Mail) 
  - ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
  - ส่ือสาธารณะ (Mass Media Direct Response) 
  - ส่ือโทรศัพท์ (Tele-Marketing) 
  - ส่ือแคตตาล็อก (Catalog Marketing) 
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 โดยในหนังสือเล่มนี้จะเน้นเฉพาะการตลาดแบบตรงโดยผ่านส่ือ (Media Direct Marketing) 
และจะอธิบายคุณลักษณะเด่นและวิธีในการเลือกใช้ส่ือแต่ละชนิด 
 

ควำมแตกต่ำงระหว่ำง กำรขำยตรง กับ กำรตลำดแบบตรง 

 การขายตรง (Direct Selling or Direct Sales) เป็นส่วนหนึ่งของการตลาดแบบตรง (Direct 
Marketing) ซึ่งมีการก าหนดกลยุทธ์การตลาดด้วยการน ารายละเอียดบางส่วนของการตลาดแบบตรงมา
ประยุกต์ใช้ เช่น 
  - การใช้พนักงานขาย 
 เนื่องจากธุรกิจขายตรงเป็นธุรกิจท่ีมีการผลิตสินค้าท่ีแตกต่างจากตลาดท่ัวไป ดังนั้นจึง
จ าเป็นต้องใช้พนักงานขาย เพื่อท าการเสนอขายสินค้ารูปแบบต่างๆ ซึ่งแล้วแต่รูปแบบสินค้าประเภท
ต่างๆ ท่ีกิจการได้ท าการผลิต 
  - การใช้ส่ือชนิดต่างๆ 
 ธุรกิจขายตรงไม่ได้ใช้ส่ือมากนักเพราะโดยส่วนใหญ่ใช้พนักงาน แต่เพื่อให้พนักงานขายท างาน
ง่าย และเพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือจึงต้องมีการคัดเลือกส่ือบางชนิด เช่น แคตตาล็อกหรือส่ิงพิมพ์ แผ่น
พับหรือโบชัวร์ เพื่อสนับสนุนการขายให้ลูกค้าได้เห็นภาพและเกิดการเปรียบเทียบท่ีชัดเจน ท าให้ลูกค้า
เกิดการตัดสินใจท่ีง่ายข้ึนจากตารางท่ี 4 ได้ท าการเปรียบเทียบรายละเอียดของการตลาดแบบตรงและ 
ขายตรงท่ีชัดเจนมากขึ้น 

ตำรำงที่  4  กำรเปรียบเทียบกำรตลำดแบบตรงและขำยตรง 
 

คุณสมบัติท่ีเปรียบเทียบ 
(Comparative of Qualification) 

ตลาดแบบตรง 
(Direct Marketing) 

ขายตรง 
(Direct Sales) 

พนักงานขาย ใช้พนักงานขาย โดยจะ
เน้นเพศหญิง หรือชาย 
แล้วแต่สินค้า 

ใช้พนักงานท่ัวไป ไม่มุ่งเนน้
เพศ อายุ 

การสรรหาพนักงานขาย มีเงื่อนไขในการสรรหา
และคัดเลือกพนักงาน
ให้เหมาะกับกิจกรรม
ทางการตลาด โดยการ
ระบุถึงคุณวุฒิ และ
วัยวุฒ ิ

ไม่มีเงื่อนไข ไม่ระบุคุณวุฒิ 
และวัยวุฒ ิ

การฝึกอบรมพนักงานขาย ฝึกอบรมให้มีทักษะใน
การขายสินค้าก่อนท า
การขายจริง 

มีการฝึกอบรมเกี่ยวกับ
เทคนิค ขั้นตอน การจูงใจ
หลายระบบ ในการนี้
พนักงานขาย จะท าการ
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คุณสมบัติท่ีเปรียบเทียบ 
(Comparative of Qualification) 

ตลาดแบบตรง 
(Direct Marketing) 

ขายตรง 
(Direct Sales) 

ฝึกอบรมเป็นประจ า เช่น จะ
มีการจัดโปรแกรมการ
ฝึกอบรมในลักษณะผู้เข้ามา
เป็นสมาชิกหรือพนักงาน
ขายใหม่ และถ้าเป็นสมาชิก
แล้ว จะเข้าอบรมต่อว่าท า
อย่างไรให้ส าเร็จในธุรกิจขาย
ตรง 

การโฆษณา เน้นใช้ส่ือหลายรูปแบบ 
เช่น ส่ือทางตรงและส่ือ
สาธารณะ 

เน้นการจัดท าคู่มือประกอบ 
การขาย เช่น แผ่นพับ โบ
ชัวร์ 

การประชาสัมพันธ์ บริษัทจะท าการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือ
ต่างๆ เป็นระยะๆ 

ให้พนักงานขาย/สมาชิกท า
การประชาสัมพันธ์แทน
บริษัท 

สินค้า ผลิตสินค้าท่ีมีความ
จ าเป็น และต้องการ
ท่ัวไปให้กับลูกค้า 

เลือกหาสินค้าท่ีมีความ
แตกต่าง แปลกใหม่ ท่ีส าคัญ
ต้องมีลักษณะเฉพาะ  

ราคาสินค้า สินค้าราคาปกติ สินค้ามีราคาสูงกว่าปกติ 

ความหลากหลายของสินค้า เน้นความหลากหลาย
ของสินค้า 

ไม่เน้นความหลากหลายเป็น
เจ้าของผลิตภัณฑ์ท่ีไม่
เหมือนใคร 

การส่งเสริมการขาย มุ่งให้ผลประโยชน์กับ
ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจ เช่น การขาย
เป็นแพ็ค การซื้อช้ิน
แรกแล้วลดช้ินท่ีสอง 

มุ่งให้ผลประโยชน์กับ
พนักงานขาย/สมาชิก เช่น 
การให้ผลตอบแทนกับ
พนักงานเมื่อถึงยอดท่ีบริษัท
ก าหนด หรือการจัด
โปรแกรมพาไปท่องเท่ียว
ต่างประเทศ 
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คุณสมบัติท่ีเปรียบเทียบ 
(Comparative of Qualification) 

ตลาดแบบตรง 
(Direct Marketing) 

ขายตรง 
(Direct Sales) 

กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ไม่มีการจัดแสดงสินค้า 
ศูนย์สาธิตสินค้า แต่
กิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดจะเน้นการใช้
ส่ือเป็นหลัก 

มีการจัดแสดงสินค้า ศูนย์
สาธิตสินค้าเพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือให้บริษัท และตัว
สินค้าท่ีมีลักษณะเฉพาะ 

การวิเคราะห์ลูกค้า วิเคราะห์ความต้องการ
ของลูกค้า-ลูกค้าชอบ
อะไรก็จะผลิตอย่างนั้น 
ซึ่งอาจมีท่ัวไปอยู่แล้ว 
แต่ผลิตเพื่อการแข่งขัน 

ไม่วิเคราะห์ความต้องการ
ของลูกค้า เสนอขายความ
แปลกใหม่ 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย มีการวางเป้าหมาย
และกลุ่มลูกค้าอย่าง
ชัดเจน เป็นลูกค้าท่ัวไป
ไม่จ าเป็นต้องรู้จัก 

ไม่ได้วางเป้าหมายและกลุ่ม
ลูกค้าชัดเจนแต่มุ่งเน้นคน
รู้จัก 

ท่ีมา : การตลาดแบบตรง 
(ส านักงานส่งเสริมและพัฒนากรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์,  2551) 

 
ชนิดของสื่อส ำหรับกำรตลำดแบบตรง 

1. การตลาดแบบตรงโดยใช้ส่ือไปรษณีย์ (Direct Mail) 
 เป็นส่ือท่ีนิยมใช้ส าหรับการตลาดแบบตรงยุคแรก มีลักษณะพิเศษคือ สามารถเข้าถึงลูกค้า
โดยตรง มีความเป็นไปได้ท่ีผู้รับจะเปิดอ่าน และรับรู้การส่ือสารเป็นไปได้ค่อนข้างสูง สามารถก าหนด
ระยะเวลาในการส่ือสารได้อย่างชัดเจน เป็นวิธีการท่ีสามารถเริ่มได้ทันที เห็นผลชัดเจน ท าง่าย โดย
การตลาดแบบนี้จะท าได้โดยการส่งไปรษณียบัตร หรือแผ่นโปสการ์ด จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิวโฆษณา
และจุลสาร เป็นต้น 

 ข้อดี 
  1. สามารถเลือกและระบุลูกค้าเป้าหมายได้ 

  2. เลือกกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนตามการแบ่งส่วนลูกค้าตามเกณฑ์ภูมิศาสตร์ 
  3. สามารถประเมินผลการตอบกลับจากลูกค้าได้เร็ว 

 ข้อเสีย 

  1. ราคาต้นทุนต่อหน่วยของลูกค้าท่ีตอบกลับค่อนข้างสูง 
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  2. ทราบเฉพาะช่ือและท่ีอยู่ของลูกค้า แต่ปัจจัยอื่นๆ ของลูกค้าอาจจะไม่ทราบ และไม่
ตรงต่อความต้องการของลูกค้า 
  3. ลูกค้าส่วนใหญ่พอเปิดอ่านมักไม่สนใจท่ีจะเก็บไว้และมักจะทิ้งจดหมาย 
 

 การน าไปใช้ 
1. เมื่อผู้ประกอบการทราบช่ือและท่ีอยู่ของลูกค้าชัดเจน 

  2. เมื่อสินค้าหรือบริการมีเนื้อหาในการส่ือสารมาก 

  3. เมื่อมีการแข่งขันสูง 

      2. การตลาดแบบตรงโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

 การท าการตลาดแบบตรงด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์หรืออินเตอร์เน็ตนั้น สามารถท าให้ลดต้นทุน
ด้านการตลาดได้อย่างมาก และไม่มีข้อจ ากัดเรื่องของระยะเวลาเนื่องจากลูกค้าสามารถเปิดอ่านเมื่อไหร่
ก็ได้ ขึ้นอยู่กับความสะดวกของลูกค้า 

ข้อดี 

 1. ต้นทุนต่ า 

 2. เลือกกลุ่มเป้าหมายได้ 

 3. สามารถส่งข่าวสารได้ตลอดเวลา 

 4. มีการส่ือสารอย่างต่อเนื่อง  

 5. เป็นการโฆษณาท่ีส่งผลดีถึงตลาดต่างประเทศ 

ข้อเสีย 

 1. ใช้กลยุทธ์เดียว ท าให้ผลตอบรับอาจจะไม่สูงเท่าท่ีควร 

 2. ยากต่อการประเมินผลกระทบจากการส่ือสาร 

 3. ค่าใช้จ่ายสูงขึ้นเรื่อยๆ 

 4. กลุ่มลูกค้าเป้าหมายต้องมีความสามารถในการเข้าถึง Internet ได้ดี 

การน าไปใช้ 

 1. เมื่อต้องการ สร้างความเหมาะสมในการส่งเสริมการตลาด 
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 2. เมื่อต้องการเพิ่มช่องทางการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้ข้อมูล
ท่ีสมบูรณ์มากขึ้น 

3. การตลาดแบบตรงโดยใช้ส่ือสาธารณะ (Mass Media Direct Response) 

เป็นอีกรูปแบบหนึ่งส าหรับการตลาดแบบตรง ซึ่งตอบสนองลูกค้าด้วยการเสนอข้อมูลผ่านส่ือ
สาธารณะในด้านต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณาข้างรถเมล์ ป้ายโฆษณาตามรถไฟฟ้า โดย
มีการส่งเสริมกิจกรรมการขาย ด้วยการ ลด-แลก-แจก-แถม-ชิงโชค หรือแจกเอกสารเพื่อแลกตัวอย่าง
สินค้าร่วมด้วย โดยจ าแนกตามประเภทของส่ือสาธารณะ ดังนี้ 

1) นิตยสาร Magazine 
ข้อดี  
 1. สามารถคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายชัดเจนตามกลุ่มท่ีซื้อนิตยสาร 
 2. มีความยืดหยุ่นในการส่ือสาร 
 3. คุณภาพในการส่ือสารสูง 
 4. สามารถเลือกใช้ภาษาในการส่ือสารได้ดี 
 5. อายุของส่ือยาวนานเพราะผู้อ่านเก็บไว้อ่านได้อีก 
ข้อเสีย 
 1. การส่ือสารกว้างเกินกว่าท่ีจะระบุขอบเขตท่ีต้องการได้เฉพาะเจาะจง 
 2. ค่าใช้จ่ายสูง 
การน าไปใช้ 
 1. เมื่อต้องการระบุความชัดเจนของการส่ือสาร 
 2. เมื่อเวลาและพื้นท่ีในการส่ือสารไม่จ ากัด 
 3. เมื่อต้องการส่ือสารต่อผู้บริโภคในระยะยาว 

2) หนังสือพิมพ์ Newspaper 
ข้อดี 
 1. มีหัวข้อส้ันน่าสนใจ 
 2. ขนาดของการส่ือสารมีความยืดหยุ่นสูง สามารถระบุเนื้อหาหรือหน้าท่ีลงได้ 
 3. สามารถส่ือสารถึงผู้บริโภคโดยตรงในจ านวนท่ีมากได้ 
ข้อเสีย 
 1. ลูกค้าปฏิเสธการอ่านและเปิดอ่านเฉพาะส่ิงท่ีลูกค้าสนใจได้ 
 2. กลุ่มเป้าหมายมีจ ากัดเพราะหากลูกค้าไม่สนใจ ลูกค้าจะไม่รับส่ือนั้นเลย 
 3. เมื่อมีลูกค้าท่ีเพียงพอและต้องการให้ข้อมูลเหล่านั้นถึงลูกค้าในจ านวนมาก 
 

3) ป้ายกลางแจ้ง (Outdoor) เช่น ป้ายโฆษณาข้างถนน ป้ายโฆษณาข้างรถเมล์ ป้ายรถไฟฟ้า 
เป็นต้น  

ข้อดี 
 1. ลูกค้าเห็นได้ง่าย 
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 2. เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างชัดเจน 
 3. จ านวนลูกค้าท่ีเห็นมีมาก 
ข้อเสีย 
 1. ในการส่ือสารเน้นเฉพาะข้อความท่ีส าคัญเท่านั้น 
 2. ไม่มีความยืดหยุ่น เนื่องจากต้องใช้เวลาเตรียมงานนาน 
 3. ต้นทุนสูง 
การน าไปใช้ 
 เมื่อต้องการกลุ่มลูกค้าเป้าหมายจ านวนมากและระยะยาว 
 

4) ส่ือ ณ สถานท่ีซื้อ Point of Purchase (Promotion materials at recruiting location) 
ข้อดี 
 1. สร้างความสนใจให้ลูกค้าได้ดี 
 2. ส่ือมีความยืดหยุ่นในการน าเสนอสูง 
ข้อเสีย 
 1. จะส่ือสารถึงลูกค้าได้ก็ต่อเมื่อลูกค้ามาถึงจุดซื้อเท่านั้น 
การน าไปใช้ 
 1. เมื่อมีกิจกรรมพิเศษ 
 2. เมื่อต้องการเพิ่มช่องทางในการส่ือสารการตลาด 

5) วิทยุและทีวี Radio and Television 
ข้อดี 
 1. เข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ชัดเจน ยากต่อการปฏิเสธการรับสาร 
 2. สร้างความน่าสนใจได้ดีกว่านิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
ข้อเสีย 
 1. ส่งข่าวสารได้น้อยเพราะมีเวลาจ ากัด 
 2. ค่าใช้จ่ายสูง 
 3. มีช่วงเวลาส้ันในการส่ือสาร 
การน าไปใช้ 
 1. เมื่อต้องการตอกย้ าสารท่ีส่ือไปยังลูกค้า 
 2. วัดการตอบกลับได้เร็ว 

6) การตลาดแบบตรงโดยใช้ส่ือทางโทรศัพท์ (Tele-Marketing) 
 การโทรศัพท์เพื่อขายสินค้าโดยตรงให้กับผู้บริโภค เป็นเครื่องมือส่ือสารท่ีส าคัญของ

การตลาดทางตรงจะมีท้ังการใช้โทรศัพท์เพื่อการติดต่อกับลูกค้าในการขายสินค้า และรอการตอบกลับ
ของลูกค้าจากการท่ีผู้ประกอบการลงในส่ืออื่นแล้วรอการตอบกลับจากลูกค้าโดยการใช้โทรศัพท์ 

ข้อดี 
 1. เลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างชัดเจน 
 2. ใช้ความคิดสร้างสรรค์เพื่อให้เกิดการตอบรับท่ีดีจากลูกค้า 
 3. ประเมินผลเร็วและชัดเจน 
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ข้อเสีย 
 1. ต้นทุนในการซื้อฐานข้อมูลสูง 
 2. ไม่สามารถใช้ได้ในระยะยาว 
 3. รบกวนลูกค้าท าให้เกิดการปฏิเสธได้ง่าย 
การน าไปใช้ 
 1. ถ้ามีเบอร์โทรท่ีชัดเจนจะท าให้เกิดประสิทธิภาพในการใช้ส่ือประเภทนี้ 
 2. เมื่อต้องการระบุความพิเศษในการน าเสนอสินค้าเฉพาะลูกค้าเป้าหมาย 
 3. ใช้เฉพาะสถานการณ์ท่ีมีการแข่งขันสูง 
 4. เมื่อมีข้อมูลของลูกค้าสมบูรณ์ 

7) การตลาดแบบตรงโดยใช้ส่ือทางแคตตาล็อก (Catalog Marketing) 
  กิจการได้เลือกการตลาดแบบตรงด้วยการส่งแคตตาล็อกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่างๆ ไปให้
ลูกค้ามุ่งหวัง อาจจะร่วมกับการตลาดแบบตรงผ่านไปรษณีย์ หรืออาจวางไว้ในร้านเพื่อให้ลูกค้าท่ีสนใจ
หยิบไปเองก็ได้ ในปัจจุบันการส่ือสารมีความก้าวหน้ามากขึ้น กิจการจึงมีการน าเสนอให้กับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายทางเครื่องคอมพิวเตอร์หรือเรียกว่า แคตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ในระบบเครือข่ายทาง
อินเตอร์เน็ต ก็ได้เช่นเดียวกัน 
 ข้อดี 
  1. ท าการคัดเลือกกลุ่มลูกค้าได้ จากฐานข้อมูลลูกค้าของบริษัท 
  2. ส่งข้อมูลจ านวนมากไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะท่ีได้คัดเลือกไว้ 
  3. สามารถประเมินด้วยการตอบกลับของลูกค้าได้ง่าย แต่ต้องด าเนินการร่วมกับส่ือ
อื่นๆ เช่น ทางไปรษณีย์ ทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
  4. สร้างลูกค้าใหม่ได้ชัดเจน เพราะหากผู้ประกอบการวางแคตตาล็อกไว้ในร้านแล้ว
ลูกค้าเดินมาหยิบ แสดงว่าลูกค้ามีความสนใจ 
  5. การประเมินการตอบกลับเร็วและชัดเจน 
 ข้อเสีย 
  1. ยากท่ีจะค้นหากลุ่มเป้าหมายจากฐานข้อมูลได้ 
  2. ราคาต้นทุนต่อลูกค้าสูง 
  3. ข้อเสนอท่ีส่งให้อาจไม่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
  4. ประเมินการตอบกลับช้า ในกรณีท่ีส่งแคตตาล็อกไปทางไปรษณีย์ 
 การน าไปใช้ 
  1. เมื่อต้องการส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าในปริมาณท่ีมาก 
  2. เมื่อต้องการระบุความพิเศษในการน าเสนอสินค้า 
  3. เมื่อมีการแข่งขันสูง 
 
สถำนกำรณ์ของกำรตลำดแบบตรงในต่ำงประเทศ 
 

 กระแสการเติบโตของการตลาดแบบตรงในต่างประเทศการตลาดแบบตรงได้รับความนิยมมาก 
ดังจะเห็นได้จากผลการส ารวจในยุโรปตอนกลางและยุโรปตะวันออกเกี่ยวกับการใช้ส่ือในรูปแบบต่างๆ 
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ของการตลาดแบบตรง เช่น อินเตอร์เน็ต โทรศัพท์ หรือเคเบิลทีวี ซึ่งมีการเติบโตและแนวโน้มในการ
เติบโตนั้นเพิ่มขึ้นโดยตลอด ดังแสดงในภาพประกอบท่ี 6   
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพประกอบท่ี 6  แสดงการเพิ่มจ านวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในยุโรปตอนกลางและ 

ยุโรปตะวันออกในปี 2005 
Source : European Information Technology Observatory 2000. 

 
 ในยุโรปตอนกลางและยุโรปตะวันออกมีการใช้ส่ือเพื่อท าการตลาด เช่น อินเตอร์เน็ต โทรศัพท์ 
ทีวี ซึ่งแสดงให้เห็นการเจริญเติบโตของส่ือต่างๆ  

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบท่ี  7  แสดงจ านวนประชากรในยุโรปตอนกลางและยุโรปตะวันออก 
ท่ีเป็นสมาชิกระบบโทรศัพท์ 
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ภาพประกอบท่ี  8  จ านวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในยุโรปตอนกลางและยุโรปตะวันออกปี 2005 
Source : European Information Technology Observatory 2000. 

 

 จะเห็นได้ว่าสมาชิกท่ีใช้ระบบโทรศัพท์ เกือบ 50 ล้านคนในยุโรปตอนกลางและยุโรปตะวันออก
ในปี 2005 ดังแสดงรูปภาพท่ี 19 นั้นได้แสดงให้เห็นถึงความเจริญเติบโตในการน าการตลาดแบบตรง
ด้วยการประยุกต์ใช้ส่ือ มาใช้เพื่อรองรับการท าการตลาดในยุคปัจจุบัน 
 ปัจจุบันหลายประเทศได้มีการใช้การตลาดแบบตรงกันอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะการตลาด
แบบตรงโดยอาศัยส่ือ เพราะสามารถน ามาซึ่งความส าเร็จให้กับกิจการอย่างมากมาย 
 โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากข้อมูลสถิติในการท าการตลาดแบบตรงในประเทศอังกฤษ เช่น สถิติการ
ส่งจดหมาย จากการส ารวจการใช้ส่ือการตลาดแบบตรงด้วยการส่งจดหมายให้กับลูกค้าในประเทศ
อังกฤษส าหรับปี ค.ศ.2005 นั้น มีค่าใช้จ่ายสูงถึง 2,371.32 พันล้านปอนด์ ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับ
ค่าใช้จ่ายใน 10 ปีท่ีผ่านมานั้น เพิ่มขึ้นถึง 118% 

2.1.3 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

 มีนักวิชาการให้ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้หลายแนวคิด ดังต่อไปนี้ 

 ศักด์ิไทย  สุรกิจบวร  (ศุภร,  2540)  กล่าวว่า  พฤติกรรม  หมายถึง  การกระท าของมนุษย์
หรือสัตว์  การกระท าท่ีว่านี้รวมท้ังการกระท าท่ีเกิดขึ้นท้ังผู้กระท ารู้สึกตัวและไม่รู้สึกตัวในขณะกระท า  
รวมทั้งการกระท าท่ีสังเกตได้หรือสังเกตไม่ได้ 

   ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ีบุคคลท าการค้นหา  
(Searching),  การซื้อ  (Purchasing),  การใช้  (Using),  การประเมินผล  (Evaluating) และการใช้
จ่าย  (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา (Schiffman  
and Kanuk,  1994) หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อ
ท าการประเมินผล(Evaluating),  การจัดหา(Acquiring), การใช้(Using) และการจ่าย (Disposing) 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ (Blackweell.  1993) ก่อนท่ีมนุษย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง
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ตัตัว 

กก
ระตุ้น 

ประสบการณ์
และข้อมูลท่ี
เก็บสะสม 

ปัจจัยพื้นฐาน 
ความต้องการ 
แรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ 
การรับรู ้

การตัดสินใจซื้อ 
ซื้อ/ไม่ซือ้  

ซื้ออะไร 

เมื่อไร  

การรับรู้ 

ท่ีไหน 

ผลลัพธ์
ท่ีได้ 
พอใจ  

ไม่พอใจ อิทธิพลส่ิงแวดล้อม 
ครอบครัว  
สังคม  
วัฒนธรรม  
รายได้ 

ออกมา  มักจะมีมูลเหตุท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมเสียก่อน  ซึ่งมูลเหตุดังกล่าวอาจเรียกว่า  “กระบวนการ
ของพฤติกรรม”  (Process Behavior) และกระบวนการของพฤติกรรมมนุษย์มีลักษณะคล้ายกัน 3 
ประการ (Leavitt.  1994)  ดังนี้ 1) พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ต้องมีเหตุท าให้เกิด(Behavior is Caused)  
ซึ่งหมายความว่าการท่ีคนเราจะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมานั้น จะต้องมีสาเหตุท าให้เกิด  
และส่ิงท่ีเป็นสาเหตุก็คือ  ความต้องการท่ีเกิดขึ้นในตัวของคนนั้นเอง  2)  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ต้องมี
ส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior  is  Motivated)  นั่นคือเมื่อเรามีความต้องการเกิดขึ้นแล้วก็
ปรารถนาท่ีจะบรรลุถึงความต้องการนั้นจนกลายเป็นแรงกระตุ้น  หรือแรง จูงใจให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมต่างๆเพื่อตอบสนองความต้องการท่ี และ 3)  พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย  
(Behavior  is  Goal-Directed)  ซึ่งหมายความว่าการท่ีคนเราแสดงพฤติกรรมออกมานั้น  มิได้กระท า
ไปอย่างเล่ือนลอยโดยปราศจากจุดมุ่งหมายหรือไร้ทิศทาง  ตรงกันข้ามกลับมุ่งสู่เป้าหมาท่ี แน่นอน  
เพื่อให้บรรลุความส าเร็จแห่งความต้องการของตน 

  อย่างไรก็ตาม  แม้ว่ากระบวนการของพฤติกรรมของคนจะมีลักษณะคล้ายๆกันแต่รูปแบบของ
พฤติกรรมของคนท่ีแสดงออกในเหตุการณ์ต่างๆ มีลักษณะต่างกันไป  ปัจจัยต่างๆเหล่านี้มีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจของบุคคลท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาต่างๆกัน  โดยแบบจ าลองท่ีแสดงถึง
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer  Behavior  Model)  เป็นการศึกษามูลเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดส่ิงกระตุ้น(Stimulus)  ท่ีท าให้เกิดความต้องการ  ส่ิง
กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้ สึกนึกคิดของผู้ซื้ อ (Buyer’s Purchase Decision)  จุดเริ่มต้นของ
แบบจ าลองนี้อยู่ท่ีมีส่ิงกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการสนอง (Response)  ตาม
แบบจ าลองทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R  Theory)  ดังมีรายละเอียดตามภาพท่ี  9 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบท่ี  9  แบบจ าลองการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีมา  :  แบบจ าลองทฤษฎี เอส-อาร์  (S-R  Theory) 
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1.ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม  
: วัฒนธรรมพื้นฐาน
วัฒนธรรมย่อย ชน
ช้ันในสังคม 

4. ปัจจัยทาง
จิตวิทยา : การจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือและ
ทัศนคติ บุคลิกภาพ 
แนวคิดของตนเอง 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล 
: อายุ วงจรชีวิต
ครอบครัว อาชีพ 
ภาวะเศรษฐกิจ 
รูปแบบการ
ด ารงชีวิต 

2. ปัจจัยทางสังคม :
กลุ่มอิทธิพล 
ครอบครัว  
บทบาท และสถานะ
ทางสังคม 

ผู้ซื้อ 

 1.  ส่ิงกระตุ้น(Stimulus)  เกิดขึ้นจากภายในร่างกาย (Inside  Stimulus)  และส่ิงกระตุ้น
ภายนอกร่างกาย(Outside  Stimulus)  นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดส่ิงกระตุ้นภายนอก  เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์  ส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying  
Motive)  ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล หรือใช้เหตุจูงใจซื้อด้านจิตวิทยาก็ได้ 
 2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buying’s  Black  Box)  เปรียบเสมือนกล่องด า
(Black  Box)  ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่อาจทราบได้  จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  ซึ่ง
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buying’s  Respones) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ
(Buying’s  Purchase  Decision)  ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในเรื่องการเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตรา
สินค้า  การเลือกผู้ขาย  การเลือกเวลาในการซื้อ  และการเลือกประมาณการซื้อ 
 ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม  ปัจจัยด้านสังคม  ปัจจัยส่วนบุคคล  
และปัจจัยทางจิตวิทยา (อุไรวรรณ  แย้มนิยม,  2548) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบท่ี  10  ลักษณะของผู้ซื้อท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีมา : แบบจ าลองทฤษฎี เอส-อาร์  (S-R  Theory) 
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 อดุลย์  จาตุรงคกุล (2545  :  6) ได้ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้  ดังนี้ การได้
รับมา  (Obtaining)  หมายถึง  กิจกรรมท่ีน าไปสู่และรวมถึงการซื้อหรือการรับผลิตภัณฑ์ไว้  กิจกรรม
เหล่านี้บางอย่างรวมถึงการเสาะแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ์  การพิจารณาเลือกซื้อ  
การประเมินผลิตภัณฑ์หรือตรายี่ห้อและการซื้อ  นักวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคท าการวิเคราะห์พฤติกรรม
เหล่านี้  ซึ่งก็รวมไปถึงวิธีการท่ีผู้บริโภคท าการซื้อผลิตภัณฑ์-เขาจ่ายของในร้านค้าท่ีขายสินค้าเจาะจงซื้อ
หรือร้านค้าประเภทอื่นทางอินเตอร์เน็ต?  เรื่องอื่นอาจรวมถึงวิธีการจ่ายเงินเพื่อช าระค่าสินค้า  (ด้วยเงิน
สดหรือเครดิตการ์ด)  เขาซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อใช้เป็นของขวัญแก่คนอื่นหรือส าหรับตัวของเขาเอง  ขนของ
ไปเองหรือให้ทางห้างส่งไป  เขาได้ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและร้านค้าต่างๆ  มาจากไหนและตรายี่ห้อ
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าอย่างไร 
 การบริโภค (Consuming)  ในท่ีนี้หมายถึง  วิธีใด  ท่ีไหน  เมื่อใด  และภายใต้สถานการณ์ใดท่ี
ผู้บริโภคท าการบริโภคผลิตภัณฑ์  ตัวอย่างท่ีเห็นได้เป็นเรื่องเกี่ยวกับว่าการบริโภคนั้นอาจรวมถึงการ
ตัดสินใจท่ีจะบริโภคสินค้าท่ีบ้านหรือท่ีท างาน  เขาใช้สินค้าตามค าส่ังหรือค าแนะน าจากฉลากสินค้าหรือ
ตามความต้ังใจของเขาหรือเขาหาวิธีพิเศษเฉพาะในการใช้สินค้าของเขาเองได้ประสบการณ์     ในการ
ใช้สินค้าเป็นท่ีน่าพอใจหรือใช้ไปตามหน้าท่ีของสินค้า  เขาใช้สินค้าจนหมดหรือเหลือบางส่วนท้ิงไป 
การขจัดสินค้าท้ิงไป  (Disposing)  รวมไปถึงวิธีการท่ีผู้บริโภคจัดการกับผลิตภัณฑ์และหีบห่อเมื่อเลิกใช้  
ในกรณีนี้นักวิเคราะห์ผู้บริโภคอาจตรวจสอบพฤติกรรมผู้บริโภคจากแง่นิเวศวิทยา-วิธีใดท่ีผู้บริโภคขจัด
หีบห่อของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เหลือใช้  ผู้บริโภคอาจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถน าไปแปรรูปกลับมา
ใช้ใหม่ได้  (Recycle)  หรือน ากลับมาใช้อีกครั้ง  โดยให้แก่ผู้อื่นหรือขายต่อในรูปสินค้ามือสองก็ได้ 
อดุลย์  จาตุรงคกุล,  (2545 : 8) ได้กล่าวถึงลักษณะของผู้บริโภค (Nature  of  Consumer) ไว้ดังนี้ 
 ผู้บริโภคคือ  บุคคลต่างๆ  ท่ีมีความสามารถในการซื้อ  (Ability  to  buy)  หรือทุกคนท่ีมีเงิน
นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด  ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อ  (Willingness  to  
buy)  สินค้าหรือบริการด้วย  ลักษณะอื่นๆ  ของผู้บริโภคก็คือผู้บริโภคบางคนซื้อสินค้าไปเพื่อประโยชน์
ส่วนตัวและในขณะเดียวกันก็ยังมีผู้บริโภคอีกหลายร้อยหลายพันคนซื้อไปเพื่อขายต่อหรือใช้ในการผลิต 
สุภาภรณ์  พลนิกร (2548) ได้ใหค้วามหมายของผู้บริโภคไว้ว่า ผู้บริโภค (Consumer) คือ  บุคคลท่ีเข้า
ไปเกี่ยวข้องกับกระบวนการบริโภค  หรือผู้ใช้สินค้าหรือบริการท้ายสุด  (Ultimate  Users)  ของ
พฤติกรรมผู้บริโภค  หรือมีบางบทบาท  เช่น  ผู้ต้องการใช้  ผู้แสวงหา หรือผู้จ่ายเงินซื้อ   นอกจากนี้ยัง
ได้กล่าวถึงสาระส าคัญของการแบ่งผู้บริโภค เพื่อให้เหมาะสมกับการน าไปใช้ในการวางแผน  และการ
ด าเนินงานทางด้านการตลาด ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ผู้บริโภคชนิดรายบุคคลกับท่ีเป็นสถาบัน (Personal and Organizational Consumers) 
 ผู้บริโภครายบุคคล  (Consumer)  คือผู้ท่ีซื้อสินค้าและบริการส าหรับใช้เอง  หรือใช้ภายใน
ครัวเรือนของตนเองหรือให้เป็นของขวัญกับผู้ใกล้ชิด  บุคคลเหล่านี้เป็นผู้บริโภคท้ายสุด  (Ultimate  
Consumer)  ในกระบวนการของการผลิตและจ าหน่ายสินค้า 
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 ผู้บริโภคสถาบัน  (Organization  Consumer)  คือ  ผู้บริโภคท่ีเป็นหน่วยงานต่างๆอาจจะเป็น
องค์กรท่ีมุ่งหรือไม่มุ่งผลก าไร  มีการจัดซื้อเพื่อน าไปใช้ในกิจการของตนเอง  โดยอาจจะน าไปเพื่อ
จ าหน่ายต่อ  หรือน าไปผลิตก่อนจะจ าหน่าย  หรือน ามาใช้ส าหรับการด าเนินงานภายในองค์กร 
ส าหรับการจัดแบ่งชนิดผู้บริโภคด้วยวิธีการข้างต้นนั้นมีความสอดคล้องกับการจัดแบ่งตามชนิดของ
ตลาด  คือ  แบ่งเป็นผู้บริโภคในตลาดครัวเรือนกับผู้บริโภคในตลาดอุตสาหกรรม  (Household  and  
Industrial  Consumer) 
 
 2.  ผู้บริ โภคท่ีคาดหวั งกับ ผู้บริ โภคท่ีแท้จริ งของ สินค้านั้น  (Potential and Realized  
Consumers) 
     ผู้บริโภคคาดหวัง  (Potential  and  Consumers)  คือบุคคลท่ียังไม่ซื้อหรือไม่ใช้ใน ปัจจุบัน  
แต่เมื่อได้รับทราบหรือได้รับอิทธิพลบางอย่างแล้วอาจจะซื้อหรือใช้  เช่น  ผู้ท่ีมีคอมพิวเตอร์แต่ ยังไม่ใช้
อีเมล์น่าจะเป็นผู้บริโภคคาดหวังของผู้ให้บริการทางด้านอินเตอร์เน็ต  ผู้บริโภคชนิดนี้เกิดขึ้นจาก หลาย
สาเหตุ  เช่น  ไม่ทราบว่าตนเองต้องการอะไร  ระดับความต้องการยังมีไม่มากพอ  ไม่มีข้อมูล เกี่ยวกับ
สินค้าและบริการนั้นๆซื้อจากคู่แข่งอยู่เป็นประจ า  ไม่มีก าลังทรัพย์มากพอท่ีจะซื้อ  ฯลฯ 
      ผู้บริโภคท่ีแท้จริง  (Realized Consumers)  หมายถึง บุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับ กระบวนการ
ซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ  เช่น  เป็นผู้ซื้อหรือผู้ใช้อย่างใดอย่างหนึ่ง  เป็นท้ังผู้ซื้อ  และผู้ใช้ 
หรือเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ แต่ไม่ได้ซื้อและไม่ได้ใช้ 
 3.  ผู้ไม่บริโภคสินค้า  หรือบริการนั้น  (Non-consumer) หมายถึง ผู้ท่ีไม่มีความต้องการ 
สินค้าหรือบริการท่ีมีในปัจจุบัน  และไม่มีความต้องการในอนาคตอันใกล้  จึงมีสภาวะเป็นท้ังผู้ไม่ซื้อและ 
ผู้ไม่ใช้  เช่น  ผู้พักอาศัยในเขตร้อน  เช่น  ในประเทศไทย  หากพ านักอยู่ในประเทศของตนย่อมไม่
ต้องการอุปกรณ์เล่นสกีหิมะ  ฯลฯ  
     สุภาภรณ์  พลนิกร  (2548)  กล่าวว่า แนวคิดทางการตลาดนั้นจะเน้นความเข้าใจในพฤติกรรม
ของผู้บริโภค  ท าให้มีการประยุกต์ความรู้ความเข้าใจในศาสตร์ต่างๆเพื่ออธิบายพฤติกรรม  ผู้บริโภค  
ส าหรับสาขาวิชาท่ีส าคัญและน ามาใช้  เช่น  (1)  วิชาจิตวิทยา (Psychology)  เป็นการศึกษา พฤติกรรม
และความรู้ สึกนึกคิดของแต่ละคนภายใต้สภาวะแวดล้อมต่างๆ  (2)  วิชาสังคมวิทยา (Social    
Psychology)  กล่าวถึง  วิธีการท่ีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มหรือได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม  (3)  วิชา
เศรษฐศาสตร์  (Economics)  ศึกษาถึงการจัดสรรทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างจ ากัด  เพื่อตอบสนองความ 
ต้องการของมนุษย์อย่างไม่จบส้ิน  กล่าวถึงการผลิต  การแลกเปล่ียนและการบริโภคสินค้าและ    
(4) วิชามานุษยวิทยา  (Anthropology) ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับส่ิงแวดล้อม  
โดยเฉพาะวัฒนธรรมต่างๆ เพื่อแยกแยะว่าปัจจัยใดท่ีมีมนุษย์มีส่วนก าหนดขึ้นในสังคมตนเอง  และ
ปัจจัยใดเป็นปรากฏการณ์ตามธรรมชาติของมนุษย์ 
     โมเดลพฤติกรรมการบริโภคเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
โดยเริ่มต้นจากส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ จากนั้นส่ิงท่ีกระตุ้นจะผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
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คาดคะเนได้ ความรู้ สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อ (Buyer’s 
characteristics)  แล้วจึงจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response)  และการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) (Kotler,  1997 : 172)  ดังแสดงในภาพประกอบท่ี 11 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบท่ี  11  แสดงโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีมา  :  Kotler,  (1999  :  185) 

 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  โดยมีจุดเริ่มต้นจากการกระตุ้นท่ีท าให้เกิดความต้องการ   ส่ิงกระตุ้นผ่านเข้า
มาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  ซึ่งเปรียบเทียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
คาดคะเนได้  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อ  แล้วจะมีการ
ตอบสนองของผู้ซื้อ  หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ   
 จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ท่ีมีการกระตุ้น  (Stimulus)  ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง  (Response)  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า  S-R Theory  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.  ส่ิงกระตุ้น  (Stimulus)  ส่ิงกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus)  
และส่ิงกระตุ้นจากภายนอก  (Outside  stimulus)  นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดส่ิงกระตุ้นภาย
นอก  เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์  ส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า
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ซึ่งอาจใช้เหตุผลจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุผลจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา  (อารมณ์)  ก็ได้ ส่ิงกระตุ้น
ภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1.1  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing  stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีข้ึน  เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 

 1.1.1  ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุ้นความต้องการ 

 1.1.2  ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์  โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

 1.1.3  ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย  (Place)  เช่น จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ให้ท่ัวถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการซื้อ 
        1.1.4  ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  เช่น  การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลท่ัวไปเหล่านี้  ถือว่าเป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.2  ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอก
องค์การ  ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้  ส่ิงกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 

 1.2.1  ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

 1.2.2  ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการ
ฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 

       1.2.3  ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

       1.2.4  ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม  (Cultural)  เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆจะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 

2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  (Buyer’s  black  box)  ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า  (Black  box)  ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้  จึงต้องพยายาม
ด้านหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

2.1  ลักษณะของผู้ซื้อ  (Buyer’s  characteristics)   มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ  คือ  ปัจจัย
ด้านวัฒนธรรม  ปัจจัยด้านสังคม  ปัจจัยส่วนบุคคล  และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ  (Buyer  decision  process)  ประกอบด้วยขั้นตอน  
คือ   การรับรู้   ความ ต้องการ   (ปัญหา )  การ ค้นหาข้อมู ล   การประ เมินผลทาง เ ลือก   
การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3.  การตอบสนองของผู้ซื้อ  (Buyer’s  Response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้
ซื้อ  ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ  ดังนี้ 

3.1  การเลือกผลิตภัณฑ์  (Product  choice)  ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า  มี
ทางเลือกคือ  นมสดกล่อง  บะหมี่ส าเร็จรูป  ขนมปัง 
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3.2  การเลือกตราสินค้า   (Brand  choice)  ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่อง         
จะเลือกยี่ห้อโฟร์โมสต์  มะลิ  เป็นต้น 

3.3  การเลือกผู้ขาย  (Dealer  choice)  ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด
หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 

3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing)  ตัวอย่าง  ผู้บริโภคจะเลือกเวลา  เช้า  
กลางวันหรือเย็นในการซื้อนมสดกล่องการเลือกปริมาณการซื้อ   (Purchase amount) ตัวอย่าง  
ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง  ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 

Philip Kotler   (1997 : 172) ได้กล่าวว่า  ลักษณะของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ต่างๆประกอบด้วย  ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม, ปัจจัยทางด้านสังคม,  ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้าน
จิตวิทยา  ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้   

1. ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม  (Culture  Factor)  เป็นสัญลักษณ์และส่ิงท่ีมนุษย์สร้างขึ้น   
โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง  ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนด 
ลักษณะของสังคม   และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น  วัฒนธรรมเป็นส่ิงก าหนด
ความต้องการ  และพฤติกรรมของบุคคล  ซึ่งนักการตลาดต้องค านึงถึงความเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไป 
ใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด  นักการตลาดต้องศึกษาค่านิยมในวัฒนธรรมต่างๆ  แล้วก าหนดกลยุทธ์ 
การตลาดให้สอดคล้องกับค่านิยมในวัฒนธรรม กลยุทธ์ที่น าไปใช้มากก็คือ กลยุทธ์การโฆษณา 

วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อยและชนช้ันของสังคมโดยมี  
รายละเอียดดังนี้ 

 1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน  (Culture)  เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม และเป็น 
ตัวก าหนดพื้นฐานท่ีส าคัญทางด้านความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล  เพราะถูกหล่อหลอมมา
ต้ังแต่เด็กไม่ว่าจะเป็นค่านิยม  การเรียนรู้  เป็นต้น 

 1.2  วัฒนธรรมย่อย  (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่ม  ท่ีมีลักษณะเฉพาะ  
และแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่  ในแต่ละสังคมจะแบ่งเป็นกลุ่มย่อยๆและจะมี
ลักษณะเฉพาะแตกต่างกัน  ซึ่งอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน  ลักษณะวัฒนธรรมย่อย
ประกอบด้วย  กลุ่มย่อยเช้ือชาติ,  ศาสนา,  สีผิว,  พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์, อาชีพ,  อายุ, และเพศ 

 1.3  ชนช้ันทางสังคม  (Social  Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นระดับฐาน
ท่ีแตกต่างกัน  โดยท่ีสมาชิกในแต่ละช้ันสังคมจะมีสถานะเดียวกันและสมาชิกในช้ันสังคมท่ีแตกต่างกัน
จะมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน  การแบ่งช้ันทางสังคมโดยท่ัวไปถือเกณฑ์รายได้  ทรัพย์สิน หรือ อาชีพ ช้ัน
ทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  แต่ละช้ันสังคมจะมีลักษณะ
ค่านิยม และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่างนักการตลาดต้องศึกษาช้ันทางสังคมเพื่อเป็นแนวทางใน
การแบ่งส่วนตลาด  การก าหนดตลาดเป้าหมาย  รวมท้ังจัดส่วนประสมการตลาดให้สามารถสนอง 
ความต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมทั้งจัดส่วนประสมการตลาดให้สามารถสนองความต้องการของ 
แต่ละช้ันสังคมได้ถูกต้อง  

2.  ปัจจัยทางสังคม  (Social Factors) เป็นปัจจัยภายนอกและเป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องใน 
ชีวิตประจ าวัน  และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ แบ่งออกเป็น  
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    2.1  กลุ่มอ้างอิง  (Reference  Groups)  เป็นกลุ่มท่ีผู้บริโภคจะเข้าไปมีส่วนร่วมหรือเข้า 
ไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ  ความคิดเห็น  และค่านิยมของบุคคล  กลุ่มอ้างอิง  
แบ่งเป็น 2  ระดับคือ 

        2.1.1  กลุ่มปฐมภูมิ  (Primary  Groups) ได้แก่ ครอบครัว  เพื่อนสนิทและเพื่อนบ้าน 
       2.1.2  กลุ่มทุติยภูมิ  (Secondary  Groups)  ได้แก่  กลุ่มบุคคลช้ันน าในสังคมเพื่อ

ร่วมอาชีพ/ร่วมสถาบัน และบุคคลต่างๆในสังคม 
       กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรม และการด ารงชีวิต

รวมท้ังทัศนคติ  และแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับความคิดเห็น
ต่างๆจากกลุ่มอิทธิพล  นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
เป็นอย่างไร  เช่น  การเผยแพร่ศาสนาคริสต์แก่กลุ่มวัยรุ่นจะใช้นักร้องช้ันน าของไทยท่ีวัยรุ่นโปรด
ปรานร้องเพลงเผยแพร่ศาสนา 

   2.2  ครอบครัว  (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ  ความ
คิดเห็น และค่านิยมของบุคคล  ส่ิงเหล่านี้มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินค้าอุปโภค
บริโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัว  การขายสินค้าอุปโภคบริโภคจะต้องค านึงถึง
ลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่นหรือยุโรปซึ่งจะมีลักษณะแตกต่างกัน  สมาชิกใน
ครอบครัวจะมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคมาก จึงมีส่วนในการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างมากเช่นกัน 

   2.3  บทบาทและสถานภาพ  (Roles and Statuses)  บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น  
ครอบครัว  กลุ่มอ้างอิง  องค์กร  และสถาบันต่างๆ  บุคคลจะมีบทบาท  และสถานะท่ีแตกต่างกันในแต่
ละกลุ่ม  เช่น  การเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหนึ่งจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเริ่ ม   
ผู้ตัดสินใจซื้อ  ผู้มีอิทธิพล  ผู้ซื้อ  และ ผู้ใช้ 

3.  ปัจจัยส่วนบุคคล  (Personal  Factors)  การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนด้านต่างๆ ได้แก่  อายุ  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  
การศึกษา  รูปแบบการด ารงชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวความคิดส่วนบุคคล ดังนี้ 

    3.1  อายุ  (Age)  อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  เช่น กลุ่ม
วัยรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่  และชอบสินค้าประเภทแฟช่ัน  และรายการพักผ่อนหย่อนใจ 

    3.2  วงจรชีวิต  (Family  Life  Cycle  Stage)  เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัว  การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการ  ทัศนคติ  
และค่านิยมของบุคคล  ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์  และพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกต่างกัน 

    3.3  อาชีพ  (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น  และความ
ต้องการสินค้า  และบริการท่ีแตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดท างานและสินค้าจ าเป็น  ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเส้ือผ้าราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภัณฑ์
ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อท่ีจะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้สนองความต้องการให้
เหมาะสม 

    3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic  Circumstances) หรือรายได้ (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย  
รายได้  การออมทรัพย์  อ านาจการซื้อ  และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน  ได้แก่  รายได้  ซึ่งจะเป็นตัว
วัดก าลังซื้อของผู้บริโภค  นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล  การออม  และอัตรา
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ดอกเบ้ีย  ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ าคนมีรายได้ต่ า  กิจการจะต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย  
การตั้งราคา ลดการผลิตและสินค้าคงคลัง และวิธีการต่างๆ เพื่อป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

     3.5  การศึกษา (Education) ผู้ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาต่ า 

     3.6  ค่านิยมหรือคุณค่า (Value)  และรูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) ค่านิยมหรือ
คุณค่า หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราส่วน
ของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อตราสินค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวิตใน
โลกมนุษย์  โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ  (Interests)  (3)  ความ
คิดเห็น (Opinions) หรือ  AIOs  

     รูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล  
นักการตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต  ตัวอย่าง  
รูปแบบการด ารงชีวิตท่ีเกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าส าหรับผู้ท่ีชอบเท่ียวกลางคืน หรือ ผู้ท่ีชอบอยู่บ้าน
จะแตกต่างกัน 

     ค่านิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของค่านิยมเป็น  2  กลุ่มคือ  ค่านิยมในจุดหมาย
ปลายทางของชีวิต  (Terminal Values)  และค่านิยมเกี่ยวกับเครื่องมือช่วยให้เกิดพฤติกรรม  
(Instrumental  values) 

4.  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors)  เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า  ประกอบด้วย 

4.1  การจูงใจ  (Motivation)  หมายถึง  พลังส่ิงกระตุ้น  (Drive)  ท่ีอยู่ภายในตัวบุคคล   ซึ่ง
กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล  แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก  เช่น 
วัฒนธรรม  ช้ันทางสังคม หรือส่ิงกระตุ้นท่ีนักการตลาดใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการ 

พฤติกรรมมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีแรงจูงใจ  (Motivate)  หมายถึงความต้องการได้รับการกระตุ้น
จากภายในตัวบุคคลท่ีต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย  นักการตลาดต้องศึกษา
ถึงแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นภายในตัวมนุษย์  ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์อันประกอบด้วยความ
ต้องการทางด้านร่างกาย และความต้องการด้านจิตวิทยาต่างๆ  ความต้องการเหล่านี้ท าให้เกิดแรงจูงใจ
ท่ีจะหาสินค้ามาบ าบัดความต้องการของตน นักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีการจูงใจท่ีมีช่ือเสียงมาก คือ 
ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ 

 
ทฤษฎีแรงจูงใจ  

 
ทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation  Theory)  การจูงใจ หมายถึง แรงขับเคล่ือนท่ีอยู่ในระดับมาก

และรุนแรง หรือมีความจ าเป็นท่ีจะลดภาวะความตึงเครียดท่ีมีอยู่ในตัวของมนุษย์ (Schiffman & 
Kanuk, 1994, p. 663)  แรงจูงใจยัง หมายถึง  “บางส่ิงบางอย่างท่ีอยู่ภายในตัวของบุคคลท่ีมีผลท าให้
บุคคลต้องกระท าหรือเคล่ือนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะท่ีมีเป้าหมาย” กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ 
แรงจูงใจเป็นเหตุผลของการกระท า แรงจูงใจอาจหมายถึง “สภาวะท่ีอยู่ภายในตัวของผู้บริโภคท่ีเป็น
พลังอันท่ีท าให้ร่างกายมีการเคล่ือนไหวไปในทิศทางท่ีมีเป้าหมายท่ีได้เลือกไว้แล้ว ซึ่งมักจะเป็นเป้าหมาย
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ท่ีมีอยู่ในส่ิงแวดล้อมภายนอก”  หรืออาจกล่าวไว้ว่า  แรงจูงใจมีพื้นฐานจากความต้องการ  การหาทาง
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพื่อท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้น  ซึ่งมักเกิดจากแรงจูงใจ  2  
ประการ  คือ  (Hanna & Wozniak,  2001, pp. 217-219) 

1)  แรงจูงใจท่ีมีเหตุผล(Rational  Motives)  หมายถึง  ปัจจัยท่ีถูกใช้เป็นข้อพิจารณา  ก่อนท่ี
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ  หรือใช้ผลิตภัณฑ์  ซึ่งมักจะมีการพิจารณาในเชิงเปรียบเทียบด้าน  ความ
ประหยัด  ความคงทน  ความเช่ือถือและไว้วางใจได้  ความสะดวกสบายในการซื้อหรือการใช้  การซื้อ  
เป็นต้น 

2)  แรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Motives)  หมายถึง  ปัจจัยท่ีเกิดขึ้นภายใน 
ของผู้บริโภคอันเกิดจากความรู้สึกนึกคิดต่อผลิตภัณฑ์  โดยไม่ใช้เหตุผลและมักเกิดขึ้นอย่าง

ทันทีทันใดเมื่อ  ได้เห็น  ได้กล่ิน  ได้สัมผัสกับผลิตภัณฑ์  แรงจูงใจทางอารมณ์นี้มักเกี่ยวกับการ
เลียนแบบ  ความเป็นอิสระ  ตลอดจนความต้องการท่ีจะแตกต่างและเหนือ ผู้อื่น เช่น ความสุขทางใจ 
ความทะเยอทะยาน  ความภาคภูมิใจ  ความเช่ือมั่นในตนเอง  เป็นต้น 
             โดยปกติแล้ว  แรงจูงใจท้ังท่ีมีเหตุผลและแรงจูงใจทางอารมณ์มักเกิดขึ้นควบคู่และผสมผสาน
กันไป  บางครั้งอาจแยกแรงจูงใจท้ัง 2 ประการนี้ออกจากกันได้ยาก  จึงท าให้มีบางส่วน 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบท่ี  12 แรงจูงใจท่ีมีเหตุผลและทางอารมณ์ 

ท่ีมา  :  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช,  2538  :  395. 
 

       จากภาพประกอบท่ี  12  แสดงถึงการประสานสัมพันธ์  ระหว่างแรงจูงใจท่ีมีเหตุผลกับ
แรงจูงใจทางอารมณ์ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  โดยแรงจูงใจท่ีมีเหตุผลมักพิจารณาจาก
ลักษณะภายนอกหรือคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ในเชิงเปรียบเทียบ  ส่วนแรงจูงใจทางอารมณ์มัก
พิจารณาจากความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเอง  ส่วนท่ีเป็นพื้นท่ีร่วมกันถือเป็นแรงจูงในท่ีแยกแยะออกได้
ยาก  ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นการพิจารณาในด้านคุณประโยชน์  และข้อได้เปรียบหรือข้อดีของผลิตภัณฑ์
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ขึ้นกับความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคแต่ละคน  ซึ่งอาจแสดงภาพประกอบเพื่อการพิจารณาได้
อย่างสมบูรณ์(Hanna & Wozniak,  2001)  ดังภาพประกอบท่ี  13 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพประกอบท่ี  13  การพิจารณาแรงจูงใจของผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภค มักจะมีลักษณะท่ีคงเส้นคงวาสม่ าเสมอและมีจุดมุ่งหมายแน่นอน ซึ่ง
ลักษณะดังกล่าวจะส่งผลให้เกิดการจูงใจหรือแรงจูงใจมีลักษณะเป็นเอกภาพ กล่าวอีกลักษณะหนึ่งก็คือ 
ส่ิงจูงใจเป็นลักษณะท่ีอยู่ในตัวบุคคล จึงต้องศึกษาถึงระเบียบพื้นฐานว่าเป็นอย่างไร มีกลไกภายในเป็น
อย่างไร จึงสรุปได้ว่า ส่ิงจูงใจท่ีแท้จริงของมนุษย์นั้นย่อมจะเปล่ียนแปลงได้  ซึ่งขึ้นอยู่กับเหตุผลหรือ
อารมณ์ในแต่ละสภาพของส่ิงแวดล้อมและสถานการณ์ในขณะนั้น  ท่ีจะสร้างความเข้าใจของเขาเองว่า 
ส่ิงท่ีต้องการคืออะไร หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ ส่ิงจูงใจท่ีแท้จริงของเขา นักการตลาดจึงต้องพิจารณา
สภาพของส่ิงแวดล้อมเข้ามาอยู่ในแนวความคิดของตนด้วย 
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ตำรำงที่  5  เปรียบเทียบประเภทควำมต้องกำรและแรงจูงใจ 
 

ประเภทของควำมต้องกำร ประเภทของแรงจูงใจ 

ความต้องการด้านกายภาพ แรงจูงใจด้านกายภาพ 

- อาหาร 

- น้ า 

- ความต้องการทางเพศ 

- การนอน 

- ความอบอุ่น 

- การขับถ่าย 

- ความหิว 

- ความกระหาย 

- ความสุขทางเพศ 

- ความปลดปล่อยความตึงเครียด 

- ความสบายตัว 

ความต้องการด้านจิตวิทยา แรงจูงใจด้านจิตใจ 

- ความต้องการเกี่ยวกับสังคม 

- การเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 

- การเข้าไปเกี่ยวข้องกับสังคม 

- การเป็นท่ียอมรับทางสังคม 

- ความต้องการเกี่ยวกับตนเอง 

- ความเป็นอิสระ 

- การบรรลุความส าเร็จ 

- ความรู้ 

- ความเช่ือมั่นในตนเอง 

- การเป็นท่ีรู้จักของคนอื่น 

- การเป็นท่ีช่ืนชอบของคนอื่น 

- การเป็นท่ียอมรับของคนอื่น 

- แรงจูงใจเกี่ยวกับสังคม 

- ความมั่นคง 

- ความสมปรารถนา ความรัก 

- ความมั่นคง 

- แรงจูงใจเกี่ยวกับตนเอง 

- การแสดงความเป็นตัวของตัวเอง 

- ความสมปรารถนา การแสดง   ความ
เป็นตัวของตัวเอง 

- ความฉลาด ทันคน 

- ความแตกต่าง เด่น 

- การยอมรับแสดงออก 

- ความรัก ความสมปรารถนา 

- ความมั่นคงทางจิตใจ 

 
 แนวความคิดของการจูงใจมีได้หลายแง่หลายมุม ดังนั้นจึงมีทฤษฎีต่างๆ ท่ีพยายามอธิบาย
สภาวะ ของอินทรีย์เช่นนี้และ พอจะแบ่งออกได้  4  ทฤษฎี  ดังนี้ (เนตร์พัณณา  ยาวิราช,  2547) 
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1) ทฤษฎีความต้องการเป้าหมาย (Needs-Goal Theory) เป็นทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
บุคคล  โดยการจูงใจของบุคคลเกิดจากความต้องการ โดยความต้องการท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรม
ออกมาเพื่อตอบสนองความต้องการตามเป้าหมายนั้น เมื่อบุคคลได้รับการตอบสนองแล้ว ก็จะท าให้
ความต้องการลดน้อยลง 

2) ทฤษฎีความคาดหวังของวรูม (The Vroom Expectancy Theory of Motivation) กล่าว
ว่า การจูงใจเป็นกระบวนการท่ีสลับซับซ้อน  วรูมได้ก าหนดว่าความต้องการท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรม 
อย่างไรก็ตามวรูมได้ก าหนดจุดแข็งของการจูงใจว่า  ความคาดหวังในระดับท่ีบุคคลปรารถนา  ท าให้
บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมา  ทฤษฎีความคาดหวังของวรูมเกี่ยวข้องกับการคาดหวังในคุณค่าหรือ
ผลลัพธ์ของการกระท าของบุคคล  ก็จะแสดงพฤติกรรมในรางวัลท่ีมีคุณค่าตามท่ีคาดหวังไว้ 

3) ทฤษฎีความเสมอภาค (Equity  Theory of  Motivation)  เป็นทฤษฎีของ Stacy  Adams  
หมายถึงการได้รับความเป็นธรรมในการท างานท่ีเท่าเทียมกัน และควรได้รับรางวัลท่ีเหมือนกัน 

4) ทฤษฎีความคาดหวังของ  Porter-Lawler  ให้ความส าคัญกับความคาดหวังในรางวัลท่ี
พนักงานจะได้รับอย่างเท่าเทียม  ท่ีท าให้พนักงานพอใจ  ซึ่งมีท้ังรางวัลภายใน  และรางวัลภายนอก     
รูปแบบของแรงจูงใจ บุคคลแต่ละคนมีรูปแบบแรงจูงใจท่ีแตกต่างกัน ซึงนักจิตวิทยาได้แบ่งรูปแบบ 
แรงจูงใจของมนุษย์ออกเป็นหลายรูปแบบท่ีส าคัญ 5 ประการ  ดังนี้ 1) แรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์
(Achievement Motive) หมายถึง แรงจูงใจท่ีเป็นแรงขับให้บุคคลพยายามท่ีจะประกอบพฤติกรรม ท่ี
จะประสบสัมฤทธิผลตามมาตรฐานความเป็นเลิศ(Standard of Excellence) ท่ีตนต้ังไว้ บุคคลท่ีมี
แรงจูงใจ ใฝ่สัมฤทธิ์ จะไม่ท างานเพราะ หวังรางวัล แต่ท าเพื่อจะ ประสบความส าเร็จตามวัตถุประสงค์
ท่ีต้ังไว  ้ 2) แรงจูงใจใฝ่สัมพันธ์(Affiliative  Motive)  ผู้ท่ีมีแรงจูงใจใฝ่สัมพันธ์ มักจะเป็นผู้ท่ีโอบอ้อม
อารี เป็นท่ีรักของเพื่อน มีลักษณะเห็นใจผู้อื่น ซึ่งเมื่อศึกษาจากสภาพครอบครัวแล้วผู้ท่ีมีแรงจูงใจใฝ่
สัมพันธ์มักจะเป็นครอบครัวที่อบอุ่น บรรยากาศในบ้านปราศจาก การแข่งขัน พ่อแม่ไม่มีลักษณะข่มขู่ พี่
น้องมีความรักสามัคคีกันดี  3) แรงจูงใจใฝ่อ านาจ(Power Motive) ส าหรับผู้ท่ีมีแรงจูงใจใฝ่อ านาจนั้น 
พบว่า ผู้ท่ีมีแรงจูงใจแบบนี้ส่วนมาก มักจะพัฒนามาจาก ความรู้สึกว่า ตนเอง "ขาด" ในบางส่ิงบางอย่าง
ท่ีต้องการ อาจจะเป็นเรื่องใดเรื่องหนึ่งก็ได้ท าให้เกิดมีความรู้สึกเป็น "ปมด้วย" เมื่อมีปมด้วย จึงพยายาม
สร้าง "ปมเด่น" ขึ้นมาเพื่อชดเชยกับส่ิงท่ีตนเองขาด  4) แรงจูงใจใฝ่ก้าวร้าว (Aggression Motive) ผู้ท่ีมี
ลักษณะแรงจูงใจแบบนี้มักเป็นผู้ท่ีได้รับการเล้ียงดูแบบเข้มงวดมากเกินไป บางครั้งพ่อแม่อาจจะใช้
วิธีการลงโทษท่ีรุนแรงเกินไป ดังนั้นเด็กจึงหาทางระบายออกกับผู้อื่น หรืออาจจะเนื่องมาจากการ
เลียนแบบ  และ 5) แรงจูงใจใฝ่พึ่งพา(Dependency Motive) สาเหตุของการมีแรงจูงใจแบบนี้ก็เพราะ
การเล้ียงดูท่ีพ่อแม่ทะนุถนอมมากเกินไป ไม่เปิดโอกาสให้เด็กได้ช่วยเหลือตนเอง  

 แรงจูงใจในการซื้อ (Buying Motives)  คือ การท่ีผู้บริโภคหรือกิจกรรมธุรกิจจะมีการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใด ๆ จะต้องมีเหตุหรือแรงจูงใจ ต้องค้นหาแรงจูงใจ ของลูกค้าและน าส่ิงเหล่านี้ในหารเสนอ
ขายและรักษาความสัมพันธ์ของลูกค้าให้เป็นระยะเวลานานเพื่อสร้าง -ความพอใจสูงสุดแก่ผู้ซื้อ ผู้
ประกอบสามารถเพิ่มยอดรายได้ โดยเสนอสินค้าและบริการให้กับลูกค้า ท่ีมีการน า ปัจจัยในเรื่องของ
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แรงจูงใจเข้าไปเกี่ยวข้อง  แรงจูงใจท่ีส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการท่ีเกี่ยวข้อง   ได้แก่  
ความสะดวกสบาย(Handiness) ในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ,  การใช้งานของตัวสินค้า ( Efficiency 
in Operation or Use ),  สามารถใช้ประโยชน์ได้หลาย ๆ ทาง (Dependability in Use),  สินค้าท่ีมี
บริการ (Reliabiliy of Auxiliary Services ) มีคุณภาพท่ีมีคุณภาพ, สามารถเพิ่มรายได้( Enhancement 
of Earning ) และความคงทนถาวร ( Durability ) ตัวอย่างของแรงจูงใจท่ีผู้ซื้อพิจารณาจากปัจจัยของ
ผู้ประกอบการและองค์กรท่ีลูกค้าจะท าการติดต่อ เพื่อใช้บริการขององค์กร คือ ซื้อเสียงของผู้ขาย 

 (Reputation of Sellers),  การบริการ (Services) ท่ีมีคุณภาพสะดวก ,  มีสินค้าให้เลือก
มากมายหลายชนิด (Width of assortments),  ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable pricing),  ความเช่ือ
กับช่องทางจ าหน่าย (Belief in a certain channel distribution) และความสามารถของตัวแทนขาย
(Sales representative's cabablity),  ความสัมพันธ์ส่วนตัว (Personal Relationships)  และการ
ขยายเวลาให้สินเช่ือ 

2.1.4 ทฤษฎีควำมพึงพอใจ 

 การศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจมักนิยมศึกษากันในสองมิติ  คือมิติความพึงพอใจของ
ผู้ปฏิบัติงาน  (Job  Satisfaction)  ซึ่งเน้นการประเมินค่าโดยบุคลากร  ผู้ปฏิบัติงานต่อสภาพแวดล้อม
ภายในและนอกของการท างาน  และมิติความพึงพอใจในการรับบริการ  (Service  Satisfaction)  ซึ่ง
เน้นการประเมินค่าโดยลูกค้าหรือผู้ใช้บริการต่อการจัดบริการเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือชุดของบริการท่ี
ก าหนดขึ้น  ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในมิติหลัง  ซึ่งมีผู้กล่าวถึงความหมายนี้ไว้จ านวนมากใน
ลักษณะใกล้เคียงและสัมพันธ์กับเรื่องทัศนคติดังต่อไปนี้ 

 พจนานุกรมด้านจิตวิทยา (Chaplin,  1968) ได้ให้ค าจ ากัดความของความพึงพอใจว่า  เป็น
ความรู้สึกของผู้ท่ีมารับบริการ  ต่อสถานบริการตามประสบการณ์ท่ีได้รับจากการเข้าไปติดต่อขอรับ
บริการในสถานบริการนั้นๆ  ความแตกต่างท่ีเห็นได้ชัดเจนคือ  ความพึงพอใจเป็นทัศนคติท่ีมีต่อการ
ให้บริการของบุคคล  องค์กร  (Attitude  Object)  เป็นเป้าหมาย  แต่แรงจูงใจนั้นมีจุดหมาย  (Goal)  
อย่างไรก็ตามท้ังสองเรื่องไม่สามารถแยกจากกันได้อย่างชัดเจน  ด้วยเหตุผลสองประการคือ  ประการ
แรก  ความพึงพอใจเป็นความพึงพอใจท่ีตอบสนองส่ิงท่ีชอบหรือไม่ชอบ  ซึ่งเป็นผลให้ความพึงพอใจ
เช่ือมโยงกับพฤติกรรมในการจูงใจมาให้ใช้บริการ  และประการท่ีสอง  ทฤษฎีการจูงใจอยู่ภายใต้ข้อ
สมมติฐานในเรื่องความพึงพอใจ  ดังนั้นอย่างน้อยต้องพิจารณาเรื่องความพอใจควบคู่กันไปด้วย 

 อ้อยทิพย์  กองสมบัติ (2538)  ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจว่า หมายถึง  สภาพหรือ
ระดับความพอใจ  ท่ีเป็นผลมาจากความสนใจและทัศนคติของบุคคลต่อส่ิงนั้นๆ 

 รัตนา  เพชรพรรณ (2539)  กล่าวว่า ความพึงพอใจหมายถึง  ทัศนคติในทางบวกของบุคคลท่ีมี
ต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ซึ่งจะเปล่ียนแปลงไปเป็นความพอใจในการปฏิบัติต่อส่ิงนั้น 
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 กิติมา  ปรีดาดิลก  (2544)  กล่าวว่า ความพึงพอใจ  หมายถึงความรู้สึกชอบหรือพอใจท่ีมีต่อ
องค์ประกอบและจูงใจในด้านต่างๆของงาน  และเขาได้รับการตอบสนองความต้องการของเขาได้  

 จากการท่ีกล่าวมาข้างต้น  มีผู้ให้ความหมายของค าว่า “ความพึงพอใจ”  ต่างๆ กันแต่พอสรุป
ได้ว่า  ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งในเชิงประเมินค่า”  ซึ่งจะเห็นว่า  
แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจนี้เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับทัศนคติอย่างแยกไม่ออก 

 ส าหรับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคตินั้นค่อนข้างจะมีผู้ศึกษากันอย่างกว้างขวางในองค์ประกอบด้าน
ต่างๆได้แบ่งองค์ประกอบท่ีใช้วัดทัศนคติออกเป็น  3 ส่วน  คือ 

  1.อง ค์ประกอบด้านความรู้ สึก   (Affective  Component) เป็น เรื่ องอารมณ์ 
ความรู้สึก  และค่านิยมส่วนตัว  ซึ่งมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล  ท าให้เกิดทัศนคติในทางหนึ่งต่อ
เรื่องนั้นๆเช่นชอบ หรือไม่ชอบ 

  2.องค์ประกอบด้านความคิด  (Cognitive Component) เป็นเรื่องของความเช่ือ 
(Belief)  การรับรู้  (Perception)  ของบุคคลท่ีมีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งท้ังในทางบวกหรือทางลบ 

  3.องค์ประกอบด้านพฤติกรรม  (Behavioral  Component) เป็นความพร้อมท่ีจะ
กระท าหรือแนวโน้มของบุคคลท่ีจะแสดงออกต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางใดทางหนึ่ง เช่นพร้อมท่ีจะช่วยเหลือ
หรือพร้อมท่ีจะต่อต้าน  เป็นต้น 

 ท้ังนี้  เมื่อบุคคลหนึ่งได้รับส่ิงเร้าต่างๆไม่ว่าจะเป็นบุคคล  สถานการณ์ หรือวัตถุใดๆบุคคล
นั้นก็จะเกิดความรู้สึก ความเข้าใจและพร้อมท่ีจะแสดงออก ส่ิงเหล่านี้คือองค์ประกอบของทัศนคติท่ีเรา
สามารถวัดได้จากค าพูดท่ีแสดงความรู้ สึก ความเช่ือหรือปฏิกิริยาท่ีแสดงออกความรู้ สึกทางลบ  
ความรู้สึกทางบวก และความสุข  มีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อนและระบบความสัมพันธ์ของ
ความรู้สึกท้ังสามนี้ เรียกว่าระบบความพึงพอใจ  โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อระบบความพึงพอใจมี
ความรู้สึกทางบวกมากกว่าทางลบ 

 ส่ิงท่ีท าให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจของมนุษย์ มักจะได้แก่  ทรัพยากร (Resources) หรือส่ิง
เร้า  (Stimuli)  การวิเคราะห์ระบบความพึงพอใจ คือ  การศึกษาว่าทรัพยากรหรือส่ิงเร้าแบบใดเป็นส่ิง
ท่ีต้องการท่ีจะท าให้เกิดความพอใจและความสุขแก่มนุษย์ ความพอใจจะเกิดได้มากท่ีสุดเมื่อมีทรัพยากร
ทุกอย่างท่ีเป็นท่ีต้องการครบถ้วน 

 จากการศึกษาแนวคิดเรื่องความพึงพอใจ  สามารถสรุปได้ดังนี้ “ความพึงพอใจ” เป็น 
องค์ประกอบด้านความรู้สึกของทัศนคติซึ่งไม่จ าเป็นต้องแสดงหรืออธิบายเชิงเหตุผลเสมอไปก็ได้  กล่าว 
โดยสรุปแล้ว ความพึงพอใจเป็นเพียงปฏิกิริยาด้านความรู้สึก (Reactionary  Feeling) ต่อส่ิงเร้าหรือส่ิง
กระตุ้น  (Stimulant) ท่ีแสดงผลออกมา (Yield) ในลักษณะของผลลัพธ์สุดท้าย (Final Outcome)  
ของกระบวนการประเมิน (Evaluative  Process) โดยบ่งบอกถึงทิศทางของผลการประเมินว่าเป็นไปใน
ลักษณะทิศทางบวก  หรือทิศทางลบหรือไม่มีปฏิกิริยา คือ เฉยๆต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุ้นนั้นก็ได้ 
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 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ  อาทิเช่น  

1)  ทฤษฎีความต้องการความสุขส่วนตัว (Hedonistic Theory)  คณาจารย์จากภาควิชา 
จิตวิทยา  มหาวิทยาลัยรามค าแหง  ได้กล่าวถึงทฤษฎีความต้องการความสุขส่วนตัวในเรื่องแรงจูงใจไว้   
ว่า  ในสมัยโบราณเช่ือกันว่ามูลเหตุส าคัญของมนุษย์ท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจก็เพราะใจมนุษย์ต้องการหา  
ความสุขส่วนตัวและพยายามหลีกหนีความเจ็บปวด   

         2)  ทฤษฎีสันชาติญาณ (Instinctual Theory)  กล่าวว่า  สันชาติญาณ  เป็นส่ิงท่ีติดตัวบุคคล  
มาต้ังแต่เกิด ซึ่งท าให้บุคคลมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่างๆ  โดยไม่จ าเป็นต้องมีการเรียนรู้   

        3) ทฤษฎีการมีเหตุผล (Cognitive Theory) เป็นทฤษฎีท่ีมีความเช่ือมั่นในเรื่องเกี่ยวกับ  
ความสามารถของบุคคลในการมีเหตุผลท่ีจะตัดสินใจกระท าส่ิงต่างๆ เพราะบุคคลทุกคนมักจะมีความ 
ต้ังใจจริง นอกจากนั้น ทฤษฎีนี้มีความเช่ือว่าบุคคลมีอิสระท่ีจะกระท าพฤติกรรมได้อย่างมีเหตุผล และ  
สามารถตัดสินใจต่อการกระท าต่างๆ ได้มีความรู้ว่าตนต้องท าอะไร ปรารถนาส่ิงใด และควรต้อง  
ตัดสินใจออกมาในลักษณะใด 

 4)  ทฤษฎีแรงขับ (Drive Theory) โดยปกติแล้วพฤติกรรม และการกระท าต่างๆของบุคคล 
นั้นจะมีส่วนสัมพันธ์กับแรงขับภายในของแต่ละบุคคล  แรงขับภายในแต่ละบุคคลนั้นเป็นภาวะความตึง
เครียดนั้นได้ออกไป  แรงขับมีลักษณะท่ีส าคัญ  2  ลักษณะ  คือ แรงขับภายในร่างกาย และแรงขับ 
ภายนอกร่างกาย หรือแรงขับทุติยภูมิ เป็นแรงขับท่ีเกิดจากความต้องการทางด้านสติปัญญา อารมณ์ 
และสังคม ซึ่งลักษณะดังกล่าวจะมีผลท าให้บุคคลมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกไป อันเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์การเรียนรู้ท่ีสะสมไว้ในแต่ละบุคคล 

 Penchansky and Thomas ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจในการเข้าถึงบริการไว้  5  
ประการ  ดังนี้ (Penchansky, 1981:127-140) 

 1)  ความพึงพอใจของบริการท่ีมีอยู่ (Availability)  คือความพอเพียงระหว่างบริการท่ีมีอยู่
กับความต้องการขอรับบริการ 

 2)  การเข้าถึงแหล่งบริการ (Accessibility)  คือความสามารถท่ีจะไปใช้แหล่งบริการได้อย่าง
สะดวกโดยค านึงถึงลักษณะท่ีต้ัง  การเดินทาง 

 3)  ความสะดวกและส่ิงอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ (Accommodation)  ได้แก่
แหล่งบริการท่ีผู้รับบริการยอมรับว่าให้ความสะดวกและมีส่ิงอ านวยความสะดวก 

 4)   ความสามารถของผู้รับบริการในการท่ีจะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ (Affordability) 

 5)   การยอมรับคุณภาพของบริการ (Acceptability)  ซึ่งในท่ีนี้รวมถึงการยอมรับลักษณะของ
ผู้ให้บริการด้วย   

กระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer  Decision  Processes) 
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กลไกในการเปล่ียนส่ิง

ท่ีป้อนสู่ระบบในการ

เป็นผลผลิต 

ส่ิงท่ีป้อนสู่ระบบ 
ผลผลิตของระบบ 

(Inputs) (Outputs) 

อดุลย์  จาตุรงคกุล (2545) กล่าวว่า การศึกษาถึงความคิดของมนุษย์มีอุปสรรคในทางปฏิบัติ
อย่างมากมาย  เป็นการยากท่ีจะมองกระบวนการบริโภคท้ังหมดว่าเป็นเพียงกิจกรรมอย่างเดียว  ส่วน
ใหญ่ของการศึกษาท่ีท าได้เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  ก็คือเริ่มต้นด้วยการพัฒนารูปแบบจ าลองง่ายๆ  
ขึ้นมาเพื่อท าความเข้าใจในองค์ประกอบต่างๆและความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเหล่านั้น  

กระบวนการซื้อ  (Buying  as  a  Process)  ในแง่ของความนึกคิด  การซื้อเป็นเพียงขั้นตอน
ขั้นหนึ่งของปฏิกิริยาท่ีผู้บริโภคได้กระท าลงไป  แต่เพื่อท่ีจะท าความเข้าใจขั้นตอนนี้เพียงขั้นเดียว  เรา
จ าเป็นจะต้องพิจารณาเหตุการณ์ต่างๆซึ่งเกิดขึ้นก่อนและตามหลังการซื้อ  ตามรูปแบบจ าลองง่ายๆ ดัง
ภาพประกอบท่ี  14 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบท่ี  14  แสดงการพิจารณาระบบการซื้อของผู้บริโภค 
ท่ีมา  :   อดุลย์  จาตุรงคกุล (2545 : 17) 

 

เมื่อพิจารณาระบบการซื้อของผู้บริโภค  เราจะพบว่าปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น
เกิดขึ้นมาจากอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ  มากมาย  รวมไปถึงอิทธิพลของส่ิงแวดล้อมภายนอก  การปฏิบัติ
ของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเหล่านี้เกี่ยวข้องกับกระบวนการทางจิตวิทยาของตัวผู้บริโภคเองด้วย 

การตัดสินใจซื้ออาจจะเกิดจากอิทธิพลท่ีได้รับมาจากปัจจัยต่างๆ  รวมกับกระบวนการต่างๆ  
ภายในความคิดของตัวผู้บริโภคเอง  อย่างไรก็ตาม  การซื้อสินค้าอาจจะไม่เกิดขึ้นก็ได้ถึงแม้ว่าผู้บริโภค
จะได้ตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวแล้ว  ท้ังนี้อาจเป็นเพราะเหตุผลอื่นๆ หลายประการ  เช่น  การใช้ความ
พยายามทางการตลาดไม่เพียงพอ  และการใช้ความพยายามนี้ไม่มีประสิทธิภาพพอท่ีจะกระตุ้นให้เกิด
การซื้อขายได้  ดังนั้น  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจึงจ าต้องขึ้นอยู่กับการท าความเข้าใจตัวแปรต่างๆ  
ทางสังคม  ตัวบุคคลและสถาบันที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 
2.2 กำรเสริมสร้ำงกำรจัดกำรกำรตลำดเพื่อพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ   
 2.2.1  สภำพแวดล้อมทำงกำรตลำดทำงตรง   
 ผู้บริหารในยุคโลกาภิวัตน์  จ าเป็นต้องมีความรู้สภาพแวดล้อมของโลก  2  เรื่องคือ  พันธมิตร
ทางการค้าในภูมิภาคต่างๆ  และรูปแบบต่างๆขององค์การระดับโลก  ซึ่งพันธมิตรทางการค้าในภูมิภาค
(Regional  Trading  Alliance)  ท่ีเป็นการค้าระหว่างประเทศ  ได้เปล่ียนจากการแข่งจันระหว่าง
ประเทศหนึ่งกับประเทศหนึ่ง  มาเป็นความร่วมมือกันในภูมิภาคต่างๆ  เพื่อประโยชน์ของประเทศ
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สมาชิก  และสร้างพลังต่อรองกับประเทศหรือกลุ่มประเทศอื่น  ส่วนรูปแบบต่างๆขององค์การค้าระดับ
โลก(Different  Type  of  Global  Organization) แบ่งออกเป็น  3  ประเภทคือ  1)  Multinational  
Corporations(MNC)  เป็นบริษัทข้ามชาติท่ีด าเนินธุรกิจในหลายประเทศ  โดยมีฐานบริหารและควบคุม
ในประเทศแม่  2)  Transnational  Corporation(TNC)  เป็นบริษัทข้ามชาติท่ีด าเนินธุรกิจในหลาย
ประเทศ  แต่กระจายอ านาจการจัดการไปอยู่ในประเทศเครือข่าย และ  3)  Borderless  Organization  
คือองค์การระดับโลกท่ีไร้พรมแดน  โดยมุ่งตอบสนองความต้องการระดับโลกเป็นหลัก  สินค้าท่ีจ าหน่าย
จะเป็นมาตรฐานเดียวกัน(Stephen  P.  Robbins,  2003) 
 นักการตลาดด าเนินงานภายใต้สภาพแวดล้อมทางการตลาดท้ังภายในและภายนอกองค์การ  
ซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมท่ีควบคุมได้และควบคุมไม่ได้  นักการตลาดจะต้องติดตามความเคล่ือนไหวและ
พยากรณ์แนวโน้มของสภาพแวดล้อมทางการตลาด  และปรับปรุงความสามารถขององค์การให้
สอดคล้องและเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา  เพื่อให้อยู่รอดและเจริญเติบโต
ต่อไป  สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายนอก (External  Environment)  ท่ีเอื้อประโยชน์ต่อธุรกิจ  
ถือว่าเป็นโอกาสทางธุรกิจ (Opportunity)  แต่ถ้าเป็นผลเสียต่อธุรกิจ  ถือว่าเป็นอุปสรรคหรือภัย
คุกคาม  (Threat)  ส่วนสภาพแวดล้อมทางการตลาดภายใน (Internal  Environment)  ท่ีท าให้ธุรกิจ
ได้เปรียบมนการแข่งขัน  ถือว่าเป็นจุดแข็ง (Sthength)  แต่ถ้าท าให้ธุรกิจเสียเปรียบทางการแข่งขัน  
ถือว่าเป็นจุดอ่อน(Weakness)  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมเพื่อวิเคราะห์สถานการณ์ท าให้ทราบว่า  
“ปัจจุบันการด าเนินธุรกิจเป็นอย่างไร”  ธุรกิจมีจุดแข็ง(S)  จุดอ่อน(W)  โอกาสทางการตลาด(P)  และ
อุปสรรคหรือภัยคุกคาม(T)  อย่างไร  ธุรกิจน าผลลัพธ์ท่ีได้จากการวิเคราะห์  SWOT  มาเป็นข้อมูล
พื้นฐานในการก าหนดทิศทางของกิจการ   “ในอนาคตธุรกิจต้องการไปท่ีใด”  และก าหนดกรอบการ
ท างาน  “ท าอย่างไรจึงจะไปถึงจุดนั้น”  นั่นคือ นักการตลาดจะน าผลของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ทางการตลาดไปก าหนดวิสัยทัศน์  ภารกิจ  วัตถุประสงค์  ก าหนดกลยุทธ์ระดับบริษัท  ระดับหน่วย
ธุรกิจและระดับผลิตภัณฑ์  ก าหนดโครงสร้างขององค์การ  วางระบบการจัดการต้ังแต่การวิเคราะห์  
วางแผน  และควบคุมให้การปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพ  เพื่อให้ธุรกิจสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ท่ี
ก าหนดไว้  นักการตลาดจะต้องพยากรณ์หรือคาดการณ์สภาพแวดล้อมล่วงหน้า  เพื่อเตรียมปรับตัวเอง
ให้ทันกับเหตุการณ์  ธุรกิจจึงจะประสบความส าเร็จ 

องค์ประกอบของสภำพแวดล้อมทำงกำรตลำด  ประกอบด้วย 
2.2.1.1  สภาพแวดล้อมภายนอก (External  Environment) เป็นสภาพแวดล้อมท่ีนักการ

ตลาดควบคุมไม่ได้  แต่มีผลต่อท้ังอุตสาหกรรม  นักการตลาดสามารถแสวงหาโอกาสทางการตลาดจาก
ส่ิงท่ีเกิดขึ้น  และพยายามหลีกเล่ียงส่ิงท่ีเป็นอุปสรรคหรือภัยคุกคาม  สภาพแวดล้อมภายนอก  ได้แก่ 

 1) สภาพแวดล้อมมหภาค (Macro environment) เป็นสภาพแวดล้อมท่ีมีผลกระทบ
โดยท่ัวไปต่อองค์การ ประกอบด้วย  สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์  สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ  
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี  สภาพแวดล้อมทางกฎหมายและการเมือง 
และสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคม 
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Supplier 

Competitors 

Marketing Intermediaries 

(คนกลางทางการตลาด) 
Company Customer 

Publics 

(กลุ่มสาธารณชน) 

2)  สภาพแวดล้อมจุลภาค (Microenvironment)  เป็นสภาพแวดล้อมท่ีมีผลกระทบโดยตรง
ต่อองค์กร ประกอบด้วย สภาพแวดล้อมเกี่ยวกับงาน  สภาแวดล้อมเกี่ยวกับการแข่งขันและ
สภาพแวดล้อมเกี่ยวกับกลุ่มสาธารณชน 
 
       

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบท่ี 15  สภาพแวดล้อมจุลภาพ  (Microenvironment) 
ท่ีมา  :  พสุ  เดชะรินทร์,   2546 

 
2.2.1.2  สภาพแวดล้อมภายใน(Internal  Environment)  เป็นสภาพ แวดล้อมท่ีนักการตลาด

ควบคุมได้  ได้แก่  สภาพแวดล้อมขององค์การและสภาพแวดล้อมภายในบริษัทท้ังหมด  การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในท าให้องค์การธุรกิจเห็นจุดแข็ง(Strength)  และจุดอ่อน(Weakness)  ท่ีธุรกิจมี
อยู ่
 เนื่องจากลักษณะท่ีแตกต่างกันระหว่างบริการ และผลิตภัณฑ์  จึงท าให้ส่วนประสมการตลาด
บริการแตกต่างไปจากส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์  โดยส่วนประสมการตลาดบริการประกอบไป
ด้วย  7  ประการด้วยกัน  และส่วนประกอบเหล่านี้จะต้องท างานสอดประสาน กันเป็นขั้นตอนท่ี
สม่ าเสมอ  มีประสิทธิภาพ  ผสมกลมกลืนไปด้วยกันเป็นทีมอยู่ตลอดเวลา  ซึ่งไม่เหมือนกับ 4P’s  ของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีถึงแม้จะประสมกันก็จริง  แต่ก็ยังมีการแบ่งขอบเขตงานแยกออกจากกันได้ชัดเจนมากกว่า
บริการ 
 สมวงศ์ (2546 : 87-91) ได้กล่าวถึงส่วนประสมการตลาดของธุรกิจบริการว่า  ประกอบไปด้วย
ส่วนต่างๆ ดังต่อไปนี้   
  1)  ผลิตภัณฑ์  ผู้บริหารสินค้าบริการจะต้องตัดสินใจเลือกบริการหลัก  (Core 
Service)  และองค์ประกอบเสริม  (Supplementary  Service)  ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง  และแข่งขันได้ดีกับบริการของคู่แข่ง  ความสามารถในการผลิตบริการ  และ
คุณภาพท่ีสม่ าเสมอ  ปัจจัยข้อนี้เป็นเสมือนเหรียญคนละด้านท่ีต้องคอย  trade  off กัน ผู้บริหารบาง
คนท่ีไม่เข้าใจไปลดต้นทุนการผลิตบริการลงท าให้ไปลดคุณภาพบริการลงไปด้วย  คุณภาพบริการท่ีไม่ดี
หรือไม่สม่ าเสมอท าให้ลูกค้าหนีหายไปได้ง่าย  ในขณะเดียวกันการเพิ่มคุณภาพโดยไม่ค านึงถึงต้นทุน  
และการตั้งราคาท่ีเหมาะสมจะท าให้ผลประกอบการของบริษัทมีปัญหาในเรื่องของก าไรได้เช่นเดียวกัน 
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 2)  สถานท่ีท่ีให้บริการ  และ เวลา  การตัดสินใจเกี่ยวกับการส่งมอบบริการต้องค านึงถึง
ปัจจัยทางด้านสถานท่ีท่ีให้บริการ  และเวลา  ในสินค้าบริการบางประเภทสามารถส่งมองบริการได้ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์  ท่ีเรียกว่าทางอีเมลล์  หรือทางเว็บไซต์ก็ได้  ลูกค้าจะค านึงถึงความรวดเร็วและ
ความสะดวกในการรับบริการเป็นปัจจัยท่ีส าคัญ  ซึ่งเป็นตัวที่ผู้บริหารต้องคอยตัดสินใจเพื่อแข่งขันกัน
เสนอบริการท่ีสะดวกรวดเร็วให้กับลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด 

 3)  กระบวนการ  เป็นกระบวนการการออกแบบการส่งมอบบริการให้กับลูกค้า  ถ้าการ
ออกแบบท าได้ดีการส่งมอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพถูกต้องตรงเวลา  มีคุณภาพสม่ าเสมอ  แต่ถ้าการ
ออกแบบขั้นตอนการผลิตบริการไม่ดีพอ  จะท าให้ลูกค้ารู้สึกร าคาญ  หรือท่ีอาการหนักหน่อยก็ท าให้
ลูกค้าไม่พอใจจนอาจจะพาลเลิกใช้บริการไปเลยก็ได้  เพราะการออกแบบการให้บริการท่ีไม่มี
ประสิทธิภาพจนท าให้ลูกค้ารู้สึกได้ว่ามีข้ันตอนมากมายเหมือนราชการ ชักช้า  พนักงานท่ีรับเรื่องไม่กล้า
ตัดสินใจ  โดยเฉพาะอย่างยิ่งความกดดันจะมีมากท่ีแนวรับลูกค้าตรงพนักงานรับบริการท่ีอยู่ส่วนหน้าสุด  
ท าให้พนักงานมีความตึงเครียด ซึ่งจะส่งผลให้การบริการมีประสิทธิภาพลดลงและกลายเป็นความ
ล้มเหลวในท่ีสุด 

 4)  พนักงานผู้ให้บริการ  และลูกค้า มีบริการหลายชนิดท่ีเจาะจงให้ลูกค้าและพนักงานต้อง
มามีส่วนร่วมในการผลิตและส่งมอบบริการพร้อมกันขาดฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งไม่ได้  เช่น  การให้บริการตัดผม
เป็นต้น  โดยมากลูกค้าจะประเมินคุณภาพของบริการจากการติดต่อรับบริการจากพนักงานบริการ  
ผู้บริหารท่ีรู้ความส าคัญของปัจจัยนี้มักจะทุ่มเทงบประมาณไปกับการอบรมพนักงานบริการ  และ
คัดเลือกพนักงานท่ีมีคุณภาพ 

 5)  การส่งเสริมการตลาด  ไม่มีสินค้าชนิดใดท่ีจะประสบความส าเร็จได้ถ้าไม่มีโปรแกรม
การส่ือสารการตลาดท่ีดี  ซึ่งเข้ามามีบทบาทในการให้ข้อมูลท่ีจ าเป็นกับลูกค้า  ชักชวนให้เห็นประโยชน์
ท่ีจะได้รับตลอดจนกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อบริการเร็วขึ้น  แต่โดยหลักใหญ่แล้วการส่ือสารการตลาด
ของสินค้าบริการมักจะเน้นท่ีการสอนลูกค้าเกี่ยวกับบริการนั้นว่ามีประโยชน์อย่างไรบ้าง  เมื่อไรถึงควร
จะใช้  จะหาได้ท่ีไหน  และจะต้องท าอย่างไรบ้างในการมารับบริการนั้น 

 6)  เครื่องมือ  และ  อุปกรณ์  นับเป็นองค์ประกอบท่ีมีส่วนในการช่วยท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า
บริการนั้นมีคุณภาพ  มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพด้วยเช่นเดียวกัน องค์ประกอบนี้ได้แก่ เครื่องมือ
ท่ีใช้  การแต่งกายของพนักงานท่ีเหมาะสม เครื่องหมายการค้า ส่ิงพิมพ์ต่างๆท่ีเกี่ยวข้อง หรือแม้กระท่ัง
ลูกค้าคนอื่นอยู่ในสถานท่ีบริการนั้นๆก็มีส่วนในการท่ีลูกค้าใช้เป็นปัจจัยในการประเมินงานบริการนั้นๆ
ด้วยเช่นกัน ท้ังนี้เนื่องจากสินค้าบริการเป็นส่ิงจับต้อง และประเมินได้ยาก ลูกค้าจึงมักจะไปเปรียบเทียบ
เอากับส่ิงท่ีอยู่ใกล้เคียงท่ีเป็นองค์ประกอบดังได้ยกตัวอย่างในตอนต้นเป็นตัวช่วยในการประเมินคุณภาพ 

 7)  ราคา และ ค่าใช้จ่ายส่วนท่ีลูกค้าต้องจ่ายองค์ประกอบนี้นอกเหนือจากในเรื่องของ
ราคาตามปกติท่ีผู้บริหารจะต้องตัดสินใจเหมือนกับราคาของสินค้าแบบเดิมแล้ว ผู้บริหารยังจะต้อง
ค านึงถึงค่าใช้จ่ายท่ีไม่ใช่ตัวเงิน  เวลาท่ีลูกค้าเสียไปในการมาใช้บริการตลอดจนความรู้สึกทางด้าน
ร่างกายและจิตใจท่ีอาจออกมาในแง่ลบ ไม่พอใจต่อการบริการทีได้รับ 

การตลาดทางตรงเป็นการใช้ช่องทางโดยตรงถึงผู้บริโภคเพื่อน าเสนอสินค้าและบริการโดย
ไม่ได้ใช้คนกลาง ช่องทางดังกล่าวประกอบด้วยจดหมายตรง (direct mail) แคตตาล็อก (catalog) 
การตลาดโดยโทรศัพท์ (telemarketing) การตอบรับโดยตรงทางทีวี (interactive TV) ซุ้มจ าหน่าย
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ขนาดเล็ก (kiosks), Web site และอุปกรณ์มือถือต่างๆ การตลาดทางตรงเป็นวิธีให้บริการลูกค้าท่ีมี
อัตราการเจริญเติบโตสูงมาก 

ลักษณะเด่นอย่างหนึ่งของการตลาดทางตรง คือ ต้องสามารถวัดการตอบสนองจากลูกค้าได้ 
ซึ่งก็หมายถึงส่ังซื้อสินค้านั่นเอง บางครั้งจึงเรียกกันว่า direct-order marketing นักการตลาดใช้
การตลาดทางตรงเป็นเครื่องมือสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า (ซึ่งเรียกว่า customer 
relationship marketing) ด้วยการส่งการ์ดอวยพรวันเกิด การแจ้งข่าวสาร การให้ของขวัญเล็กๆ น้อยๆ 
แก่ลูกค้าท่ีเลือกสรรแล้ว หรือการท่ีสายการบิน โรงแรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยโปรแกรม การ
ให้รางวัล หรือการสร้างกลุ่มสมาชิก 

การเติบโตของการตลาดทางตรง  ดังเช่นการค้าปลีกของสหรัฐอเมริกามีอัตราการเติบโตเฉล่ีย 
ปีละ 3% ในขณะท่ีตัวเลขการขายโดยใช้การตลาดทางตรงแบบด้ังเดิมคือ แคตตาล็อก จดหมายทางตรง  
และทางโทรศัพท์โตถึงปีละ 6% สัดส่วนการขายตรง (direct sales) ประกอบด้วยการขายในตลาด 
ผู้บริโภค 53% B2B 27% และการระดมทุนเพื่อการกุศลของสถาบันต่างๆ 20% ยอดเงินการใช้ส่ือ
โฆษณาส าหรับการตลาดทางตรงในปี 2000 ประกอบด้วยจดหมายตรง โทรศัพท์ ส่ือกระจายเสียง  
อินเตอร์เน็ต หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ รวมกันเป็นเงินกว่า $421 พันล้าน 

Electronic marketing ยิ่งมีอัตราเติบโตสูงกว่า ในปี 2001 จ านวนประชากรผู้ใช้อินเตอร์เน็ต
ในอเมริกา มีจ านวนกว่า 100 ล้านคน มีเว็บไซต์กว่า 2 ล้านเว็บไซต์ ในสัปดาห์สุดท้ายส้ินสุดวันท่ี 30 
มกราคม 2001 มีค าส่ังซื้อจากอินเตอร์เน็ตถึง 6.8 ล้านออร์เดอร์ คิดเป็นจ านวนเงินรวมกันถึง $785 
ล้าน 

ประโยชน์ของการตลาดทางตรง  มีข้อดีหลายประการ Home shopping สร้างความ
สนุกสนาน สะดวกและรู้สึกอิสระ ประหยัดเวลา และสามารถแนะน าสินค้าจ านวนมากต่อผู้บริโภค 
ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า โดยใช้แคตตาล็อก หรืออินเตอร์เน็ต สามารถส่ังซื้อ
สินค้าให้กับตัวเองหรือให้กับบุคคลอื่นก็ได้ ลูกค้าองค์กรสามารถประหยัดเวลาการค้นหาสินค้าโดยไม่
ต้องพบกับพนักงานขาย 

ผู้ขายสินค้าเองก็ได้ประโยชน์จากการตลาดทางตรง นักการตลาดทางตรงสามารถเลือกซื้อ
รายช่ือลูกค้าท่ีต้องการได้ เช่น รายอื่นคนท่ีถนัดมือซ้าย คนท่ีมีน้ าหนักมาก มหาเศรษฐี ฯลฯ สามารถ
สร้างข่าวสารให้เป็นแบบเฉพาะกลุ่มลูกค้า (customize) หรือเฉพาะบุคคล (personalize) ได้ การตลาด
ทางตรงช่วยสร้างความสัมพันธ์ต่อเนื่องกับลูกค้าแต่ละราย พ่อแม่ท่ีเพิ่งมีบุตรจะได้รับจดหมายแนะน า
เส้ือผ้า ของเล่นและสินค้าส าหรับเด็ก ท่ีค่อยๆ เติบโตขึ้นเป็นประจ าทุกปี  แผนกอาหารเด็กเล็กของ 
Nestle ได้พัฒนาฐานข้อมูลของคุณแม่คนใหม่เพื่อจัดส่งของขวัญส่วนตัว และให้ค าแนะน าในช่วงอายุ
ส าคัญของเด็ก 

การตลาดทางตรง สามารถก าหนดเวลาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตามท่ีต้องการ สามารถทดสอบ
ทางเลือกการออกแบบข่าวสาร และการใช้ส่ือเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ข้อเสนอและกลยุทธ์ที่ใช้ไม่
ค่อยเปิดเผยต่อคู่แข่งขัน และยังสามารถวัดผลได้ว่าโปรแกรมใดได้รับการตอบสนองจากลูกค้าสูงกว่า 

การตลาดทางตรงแบบผสมผสาน (Integrated direct marketing)  ถึงแม้การตลาดทางตรง 
และออนไลน์มาร์เก็ตต้ิง จะได้รับความนิยมก็ตาม แต่บริษัทอีกจ านวนมากยังไม่ได้เห็นว่าการตลาด
ทางตรงมีบทบาทส าคัญ ในส่วนผสมการส่ือสารการตลาด งบประมาณส่วนใหญ่มักจะตกเป็นของฝ่าย
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โฆษณา และส่งเสริมการขาย ฝ่ายการขยายเองก็ยังเห็นว่าการตลาดทางตรงเป็นปัญหา เมื่อต้องเปล่ียน
ลูกค้ารายย่อยให้เป็นลูกค้าท่ีติดต่อโดยจดหมายทางตรง หรือทางโทรศัพท์ 

ช่องทางหลักของการตลาดทางตรง  สามารถเข้าถึงลูกค้าได้โดยหลายช่องทาง ได้แก่ 
1) Face-to-face selling หรือการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งเป็นรูปแบบด้ังเดิมของ

การตลาดทางตรง แม้ในปัจจุบันหรือบริษัทท่ีขายสินค้าอุตสาหกรรม ยังใช้พนักงานขยายมืออาชีพใน
การ   

แสวงหากลุ่มเป้าหมาย พัฒนาจนเป็นลูกค้าและสร้างธุรกิจให้เจริญเติบโต บางบริษัทไม่ได้จ้าง
พนักงานขายเองแต่แต่งต้ังตัวแทนให้ท าหน้าท่ีขาย แม้แต่บริษัทท่ีขายสินค้าอุปโภคบริโภค ตัวแทน
ประกันภัย นายหน้าซื้อขายหลักทรัพย์ หรือ ผู้จัดจ าหน่ายท่ีใช้การขายตรงเป็นหลัก เช่น  Avon, 
Amway, Mary Kay และ Tupperware 

2)  Direct mail หรือจดหมายตรง เป็นการส่งจดหมายโดยตรงถึงบุคคลเพื่อยื่นข้อเสนอ บอก
กล่าวหรือเตือนความจ า ปีๆ หนึ่งนักการตลาดทางตรง ได้คัดเลือกรายช่ือลูกค้าท่ีมีคุณภาพเพื่อจัดส่ง
จดหมาย ใบปลิว แผ่นพับ นับล้านช้ิน รวมถึงวัสดุอื่นๆ เช่น เทปเสียง วีดีโอเทป แผ่นซีดี และดิสเก็ต 
ตัวอย่างเช่น Ford ส่งแผ่นดิสเก็ต ช่ือ “Disk Drive Test Drive” แก่ลูกค้าท่ีตอบสนองต่อโฆษณาของ
บริษัท แผ่นดิสเก็ตนี้ให้รายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลด้านเทคนิค ภาพกราฟฟิคสวยหรูของรถยนต์ และ
ตอบค าถามของลูกค้า Tesco ก็เป็นอีกตัวอย่างหนึ่ง 

การตลาดทางตรงได้พัฒนาผ่านขั้นตอนต่างๆ มาโดยล าดับ ดังนี้ 
1)  Carpet bombing หรือการตลาดแบบปูพรม นักการตลาดจะพยายามรวบรวมหรือซื้อ

รายช่ือเพื่อส่งจดหมายตรงให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ ท าให้อัตราการตอบสนองต่ า 
2)  Database marketing หรือการตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล นักการตลาดให้ความส าคัญกับ

ฐานข้อมูลเพื่อจ าแนกประเภทลูกค้า 
3)  Interactive marketing การตลาดแบบตอบสนอง นักการตลาดระบุหมายเลขโทรศัพท์ 

หรือ Web address รวมท้ังเสนอคูปอง ลูกค้าสามารถสอบถามข้อมูลจากบริษัทได้ จึงมีโอกาสขาย
สินค้าเพิ่มขึ้น (up-sell) ขายข้ามสินค้า (cross-sell) และสร้างสัมพันธ์กับลูกค้า 

4)  Real-time personalized marketing หรือ การตลาดส่วนบุคคลทุกเวลา เมื่อนักการ
ตลาดรู้จักลูกค้าแต่ละคนมากขึ้น จึงสามารถส่งข่าวสารหรือยื่นข้อเสนอท่ีเป็นการส่วนบุคคลแก่ลูกค้าแต่
ละคนได้ตลอดเวลา 

นักการตลาดทางตรงจะใช้ส่ือหลักทุกประเภทเพื่อน าเสนอสินค้าต่อผู้บริโภคไม่ว่าหนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร วิทยุ โดยเฉพาะโทรทัศน์ได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ใน 3 รูปแบบ 

1)  Direct-response advertising โฆษณาโทรทัศน์ท่ีสร้างการตอบสนองจากผู้บริโภค 
ดังเช่น โฆษณามีดยี่ห้อ Ginsu ของ Dial Media ซึ่งด าเนินการมาแล้ว 7 ปี สามารถขายสินค้าได้เกือบ 3 
ล้านชุด เป็นมูลค่ากว่า 40 ล้าน บางบริษัทจัดท าสารคดีให้ความรู้ความยาว 30 หรือ 60 นาที (ท่ีเรียกว่า 
Infomercial) ในเรื่องการออกก าลังกาย การลดน้ าหนัก เป็นต้น โดยบุคคลอ้างอิงท่ีเคยใช้สินค้าแล้ว
ได้รับความพอใจเป็นผู้น าเสนอ ผู้บริโภคท่ีสนใจสามารถใช้หมายเลขโทรฟรีสอบถามข้อมูล หรือส่ังซื้อ 
สินค้าได้ บริษัท Chrysler ได้จัดท าโฆษณา “Chrysler Showcase” ในรูปแบบ infomercial ความ 
ยาว 30 นาที พูดถึงความเป็นมรดกของตรา Chrysler การออกแบบท่ีโดดเด่น สมรรถนะของรถรุ่น  
300M, LHS และ Concorde โฆษณาชุดนี้ออกอากาศในเครือข่ายเคเบิลทีวี ท่ัวประเทศ และบน 
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เครื่องบินของสายการบิน United Airlines การโฆษณาในรูปแบบ infomercial ได้ผลเกินคาดหมาย
เป็นการน าเสนอเรื่องราว และผลประโยชน์ของสินค้าต่อกลุ่มเป้าหมายนับล้านคน โดยต้นทุนต่อออเดอร์ 
ใกล้เคียง หรือต่ ากว่าการใช้จดหมายตรงหรือส่ิงพิมพ์ด้วยซ้ า ในปี 1998 ยอดขายท่ีเกิดขึ้นจากโฆษณา 
แบบ infomercial สูงถึง 1.58 พันล้าน 

2)  At-home shopping channel สถานีโทรทัศน์บางช่องออกแบบเพื่อขายสินค้า และ
บริการ เช่น Home Shopping Network (HSN) ออกอากาศ 24 ช่ัวโมง เสนอขายสินค้าประเภท 
อัญมณี โคมไฟ ตุ๊กตาเพื่อการสะสม และเครื่องมือต่างๆ ผู้ชมท่ีส่ังซื้อทางโทรศัพท์โทรฟรีจะได้รับสินค้า
ภายใน 48 ช่ัวโมง เกือบครึ่งหนึ่งของผู้ชมหลายล้านคนให้ความสนใจส่ังซื้อสินค้า 

3)  Videotext and interactive TV เป็นการใช้เครื่องรับโทรทัศน์ของลูกค้าเ ช่ือมกับ 
แคตตาล็อกของผู้ขายโดยผ่านสายเคเบิล หรือสายโทรศัพท์ ลูกค้าสามารถกดส่ังซื้อสินค้าผ่านอุปกรณ์
คีย์บอร์ดพิเศษ การวิจัยในปัจจุบันพยายามรวมโทรทัศน์ โทรศัพท์ และคอมพิวเตอร์เข้าด้วยกันเพื่อให้
เกิดการตอบโตกันได้ 

 
 2.2.2 กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาด(Promotion)  จะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าท าตามส่ิงท่ีเราคาดหวัง  ได้แก่   
การรู้จักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์  เกิดความต้องการใช้และตัวสินใจซื้อหรือซื้อมากขึ้น  โดยอาศัย
เครื่องมือท่ีแตกต่างกันในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้า  ได้แก่  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ์  การ 
ส่งเสริมการขาย  การขายโดยใช้พนักงานขาย  และการตลาดทางตรง  ท่ีมีคุฯสมบัติ  ข้อดีและข้อจ ากัด
ท่ีแตกต่างกัน  ดังนั้นจึงต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับการใช้งาน  นอกจากนั้นผู้บริโภคท่ีแตกต่างท่ีไม่  
เพียงแต่มีความต้องการในการบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแตกต่างกันแล้ว  การบริโภคส่ือและแนวทางใน 
การตัดสินใจของแต่ละบุคคลก็มีความแตกต่างกันไปด้วย  ดังนั้นส่ิงส าคัญในการวางแผนการส่งเสริม
การตลาด  ธุรกิจต้องพิจารณาถึงพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า  เพื่อท่ีจะเลือกวิธีติดต่อส่ือสาร 
(Communication)  ท่ีสามารถเข้าถึงและจูงใจลูกค้าได้อย่างเหมาะสม  

การติดต่อส่ือสารจะช่วยให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ  ค าว่าลูกค้าส าหรับ
ธุรกิจไม่ได้หมายถึงลูกค้าท่ีซื้อสินค้าหรือบริการจากธุรกิจเท่านั้น  แต่อาจหมายรวมถึงลูกค้าภายใน
องค์กร  ซึ่งหมายถึงหน่วยงานต่างๆและบุคลากรทุกคนท่ีท างานร่วมกันท่ีต้องการข้อมูล  และต้องการ
ความร่วมมือจากฝ่ายต่างๆด้วย  ซึ่งเราเรียกว่า  ลูกค้าภายนอกและลูกค้าภายในองค์กร  ดังนั้นจึง
สามารถแบ่งรูปแบบการติดต่อส่ือสารออกเป็น  2  รูปแบบคือ  1)  การติดต่อส่ือสารกับลูกค้าภายนอก  
จะช่วยให้ลูกค้าเกิดการรับรู้เกี่ยวกัลป์ผลิตภัณฑ์หรือองค์กร  และเกิดพฤติกรรมท่ีเราต้องการ  เช่น  การ
ซื้อ  การเพิ่มปริมาณการซื้อ  การเพิ่มรูปแบบการใช้  เกิดความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์  หรือเกิดทัศนคติ
ท่ีดีต่อองค์กร  เป็นต้น  และ   2)  การติดต่อส่ือสารภายในองค์กร  จะช่วยให้คุณภาพการบริการดีขึ้น  
พนักงานท างานสอดคล้องกัน  มีสัมพันธ์อันดี  สร้างความเช่ือถือ  ความเคารพและความซื่อสัตย์  โดย
การติดต่อส่ือสารสามารถใช้ส่ือได้หลายรูปแบบ  ได้แก่  อินเทอร์เน็ต  นิตยสารของบริษัท  จดหมาย
เวียน  โทรศัพท์  การติดต่อเผชิญหน้าโดยตรง ฯลฯ  และยิ่งองค์กรมีขนาดใหญ่ขึ้นเท่าใด  ยิ่งมีความ
จ าเป็นต้องมีการติดต่อส่ือสารภายในองค์กรมากขึ้น  โดยเฉพาะองค์กรท่ีมีพนักงานท างานไกลจาก
ศูนย์กลางการบริหารขององค์กร  จ าเป็นต้องมีการติดต่อส่ือสารกับองค์กรอย่างสม่ าเสมอ  เพื่อรับรู้
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เกี่ยวกับความเปล่ียนแปลงต่างๆท่ีเกิดขึ้น  ไม่ว่าจะเป็นการปรับเปล่ียนนโยบาย  หรือการปรับเปล่ียน
รูปแบบกระบวนการบริการ 

การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication  :  
IMC)  เป็นการวางแผนการใช้ และการด าเนินกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดแบบผสมผสานไปแนวทาว
เดียวกัน  และส่งเสริมซึ่งกันและกันอย่าง ต่อเนื่อง  เพื่อเสริมสร้างประสิทธิภาพสูงสุดของการ
ติดต่อส่ือสาร  สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และองค์กร  และกระตุ้นให้ตลาดเป้าหมายเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร  ถึงแม้เครื่องมือส่ือสารปัจจุบันจะมีประโยชน์ท่ี 
 

แตกต่างกัน  การน าเครื่องมือการตลาดทุกตัวมาใช้ร่วมกันก็ยังไม่ใช่การประกันความส าเร็จ
ของธุรกิจได้  เนื่องจากธุรกิจหลายแห่งยังแยกวางแผนบริหารและด าเนินการต่อเครื่องมือแต่ละตัว
แตกต่างกัน  การใช้เครื่องมือต่างๆแบบคนละทิศคนละทางก็เปรียบเสมือนกับการแย่งกันพูด  พูดคนละ
เรื่อง  พูดไม่พร้อมกัน  และไม่ต่อเนื่องกัน  ผู้บริโภคย่อมฟังไม่รู้เรื่องและไม่สามารถเข้าใจได้ว่าจริงๆแล้ว
เราต้องการส่ืออะไรกันแน่  และทิศทางท่ีแท้จริงของเราคืออะไร  ผู้ท่ีพอจะจับได้บ้างเล็กๆน้อยๆว่าท่ีเรา
ก าลังพยายามส่ืออยู่หมายถึงอะไรก็คงจะมีน้อยมาก  แต่ยังไม่ค่อยได้ยินชัดเจนนัก แต่หากเราใช้
เครื่องมือต่างๆร่วมกันได้  ให้ใช้วิธีรวมกัน  พูดเรื่องเดียวกัน พูดพร้อมกันและพูดอย่างต่อเนื่อง ก็จะท า
ให้ลูกค้าได้ยินชัดเจนว่าเราก าลังพูดเรื่องอะไร  เพราะเราใช้เครื่องมือทุกตัวให้พูดเรื่องเดียวกัน  และได้
ยินอย่างท่ัวถึง  เพราะใช้เครื่องมือทุกตัวให้พูดอย่างพร้อมเพียงกัน  การใช้ IMC  จะสร้างผลประโยชน์
ให้แก่ธุรกิจและนักการตลาดหลายประการ อาทิเช่น 1) IMC จะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์หรือต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ให้เข้มแข็งขึ้น 2)  IMC ช่วยในการเปล่ียนแปลง  และสร้างเสริมภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ 
3) IMC ช่วยในการปรับทัศนคติและความรู้สึกท่ีไม่ดีของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์  4) IMC ช่วยในการสร้าง
ผลกระทบท่ีต่อเนื่องของผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค เนื่องจากการใช้การโฆษณาอย่างเดียวอาจท าได้เพียงให้
ผู้บริโภคได้รู้จักผลิตภัณฑ์  แต่ยังไม่สามารถกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ  และ 5) IMC ช่วยส่งเสริม
ประสิทธิภาพในการตลาดกับสัมพันธภาพ(Relationship Marketing)  ซึ่งเป็นการรักษาสัมพันธภาพ
อย่างต่อเนื่องระหว่างลูกค้ากับผู้ผลิต  ซึ่งขั้นตอนการท า  IMCจะประกอบด้วย  6  ขั้นตอน  ได้แก่  การ
ก าหนดวัตถุประสงค์  การก าหนดเครื่องมือ  การก าหนดระยะเวลา  การก าหนดงบประมาณ  การ
ตรวจสอบ ปรับปรุงและด าเนินการ  และการติดตาม ควบคุม และประเมินผล (ฉัตยาพร  เสมอใจ  :  
2549) 

 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบท่ี  16  ประโยชน์ของ  IMC - Integrated Marketing Communication 
ท่ีมา  :  ฉัตยาพร  เสมอใจ,  2549 

 



58 
 

 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relation) เป็นเครื่องมือทาง
การตลาดท่ีกระตุ้นการเสนอซื้อสินค้าหรือบริการ  โดยการสร้างข่างเกี่ยวกับความส าคัญทางการตลาดท่ี
กระตุ้นการเสนอซื้อสินค้าหรือบริการ  โดยการสร้างข่าวเกี่ยวกับความส าคัญทางการค้า  โดยใช้ส่ือ  

 วิทยุ  โทรทัศน์  หรือหนังสือพิมพ์  โดยบริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์ไม่ต้อวงเสียค่าใช้จ่ายในการใช้
ส่ือเพื่อสร้างการรู้จักแก่สินค้า  บริการ  บุคคล  หรือองค์การในการสร้างความเช่ือถือ  เพราะสามารถ
สร้างภาพลักษณ์ได้ดีกว่าเครื่องมืออื่น  กระตุ้นพนักงานขายและคนกลาง  ลดต้นทุนการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีแนวโน้มว่าจะต่ ากว่าการโฆษณาโดยใช้พนักงานขาย  ซึ่งหน้าท่ีของการประชาสัมพันธ์  
ประกอบด้วย  1)  สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับประชาชนท่ัวไป  2)  เผยแพร่ผลิตภัณฑ์โดย
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสถาบัน  3)  การติดต่อส่ือสารจะรวมการติดต่อส่ือสารเพื่อให้เกิด
ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท  4)  เป็นความพยายามท่ีจะต่อต้านส่ิงผิดกฎหมายและส่งเสริม
การกินดีอยู่ดีแก่ประชาชนหรือคุ้มครองประชาชน  และ  5)  เป็นการจัดหาค าแนะน าท่ัวๆไป  ให้แก่
บริษัท เช่นส่ิงท่ีเกิดขึ้นในสังคม  ส่ิงท่ีบริษัทควรท าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  และการปรับปรุงการ
ติดต่อส่ือสาร  เครื่องมือท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์  อาทิเช่น  การให้ข่าวสาร (News)  การกล่าวสุนทร
พจน์ (Speeches)  การจัดกิจกรรมบริการชุมชน (Public Service  Activities)  การจัดเหตุการณ์ต่างๆ
(Events)  การจัดวัสดุข้อความ (Written Material)  การใช้โสตทัศนูปกรณ์ (Audio-Visual)  ส่ือของ
บริษัท (Corporate Identity Media)  และบริษัทให้ข่าวสารทางโทรทัศน์ (Telephone Information 
Service) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบท่ี  17  ปัจจัยหลักในการพิจารณาก าหนดกลยุทธ์การตลาด 

ท่ีมา  :  ฉัตยาพร  เสมอใจ.  2549. 
 

2.2.3  กำรเพิ่มขีดควำมสำมำรถทำงกำรตลำด  (Strategic  Management Process) 
 

การเพิ่มขีดความสามารถทางการตลาด (Strategic  Marketing  Process) เป็นการจัดการ
เชิงกลยุทธ์หรือการจัดการอย่างมียุทธศาสตร์ (Strategic  Management) เป็นส่ิงส าคัญท่ีผู้บริหาร
ระดับสูงจะต้องท าความเข้าใจและให้ความสนใจ  ผู้บริหารท่ีก าหนดวัตถุประสงค์ไว้อย่างชัดเจน พร้อม

ผลิตภณัฑ ์

ราคา 

การจดัจ าหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด วิธีท่ีติดต่อส่ือสาร 

ความสะดวกสบาย 

ตน้ทุนของลูกคา้ 

Wanted/Needed 
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กับคิดยุทธศาสตร์ท่ีจะบรรลุวัตถุประสงค์ไว้อย่างเฉลียวฉลาดและสมเหตุผล ก็จะสามารถก าหนด  
วิสัยทัศน์ (Vision) ท่ีจะน าหรือจัดการองค์กรอย่างมียุทธศาสตร์  อันจะส่งผลให้มีความชัดเจนในการ
ก าหนด  วัตถุประสงค์ (Objective)  ภารกิจ (Mission) เป้าหมาย (Goal) เพื่อน าไปสู่การปฏิบั ติ   
(Implementation) อย่างมีประสิทธิภาพ   
 

 

 

ภาพประกอบท่ี  18  กระบวนการกลยุทธ ์ Strategic  Management  Process 

ท่ีมา  :  บุญเกียรติ  ชีวะตระกูลกิจ,  2550  :  4. 

 

 2.2.4  กำรจัดกำร กำรค้ำปลีก  กำรค้ำส่ง และกำรกระจำยช่องทำงกำรตลำด 

 การค้าปลีก (Retailing) 

 การค้าปลีก เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการขายสินค้า และบริการโดยตรงแก่ผู้บริโภคคน
สุดท้ายท่ีเป็นปัจเจกบุคคลซึ่งมิได้น าสินค้าไปใช้ในเชิงธุรกิจ โดยมีร้ านค้าปลีก (retailer หรือ retail 
store) เป็นองค์กรส าคัญ  ดังนั้นองค์กรท่ีขายสินค้าแก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย ไม่ว่าองค์กรนั้นจะเป็นผู้ผลิต 
ร้านค้าส่งหรือร้านค้าปลีกก็ตาม ถือว่าด าเนินกิจกรรมการค้าปลีกท้ังส้ิน และไม่ว่าจะใช้การขายโดยวิธีใด 
(เช่น ใช้บุคคล, จดหมาย, โทรศัพท์, เครื่องขายสินค้าอัตโนมัติ หรืออินเตอร์เน็ต) หรือขายท่ีไหน (เช่น 
ในร้าน บนท้องถนน ในบ้านของลูกค้า) 
 

S  W  O  T 

VISION MISSION 

Strategic  

OBJECTIVE 

STRATEGIE

S 
Implementati

on 
CONTROL 
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แนวโน้มการค้าปลีก (Trends in retailing)  สรุปได้ดังนี้ 

 1)  รูปแบบร้านค้าปลีกแบบใหม่และการผสมผสาน จะเริ่มมีสาขาของธนาคารในซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร้านขายหนังสือท่ีให้บริการมุมกาแฟ สถานีบริการน้ ามันท่ีมีร้านอาหาร ศูนย์การค้าและสถานีขนส่ง 
หรือสถานีรถไฟ จะมีรถเข็นขายสินค้าวางเรียงรายบริเวณทางเดิน 

2)  การแข่งขันของการค้าปลีกรูปแบบต่างๆ จะสูงขึ้น ร้านค้าปลีกรูปแบบต่างๆ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ดิสเคาน์สโตร์ แคตตาล็อกโชว์รูม ต้องแข่งขันกันเอง เพราะต่างก็ขายสินค้าเหมือนๆ กัน 

3)  การเติบโตของร้านค้าปลีกยักษ์ใหญ่ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มีความได้เปรียบในด้านเงิน
ลงทุน ระบบข้อมูลท่ีทันสมัย ระบบการกระจายสินค้า และอ านาจต่อรองในการจัดซื้อ ท าให้สามารถน า
สินค้าราคาถูกและบริการท่ีดีแก่ผู้บริโภค ด้วยอ านาจต่อรองท่ีเหนือกว่าร้านค้าปลีกยักษ์ใหญ่จึงสามารถ
ก าหนดให้ผู้ผลิตท าการผลิตสินค้า ก าหนดราคา วิธีการส่งเสริมการตลาด ตลอดจนนโยบายการบริการ
อื่นๆ ได้ตามท่ีร้านค้าปลีกต้องการ ผู้ผลิตรายเล็กท่ีไม่สามารถสนองนโยบายได้ก็จะถูกขจัดออกไป ด้าน
ผู้ผลิตแมจ้ะต้องถูกบังคับให้ยอมรับเงื่อนไข แต่ก็ไม่อาจปฏิเสธได้ มิฉะนั้นอาจสูญเสียยอดขาย และส่วน
แบ่งการตลาดแก่คู่แข่งขันได้ ตัวอย่างร้านค้าปลีกยักษ์ใหญ่ประเภทต่างๆ เช่น ร้านค้าปลีกประเภท 
Category Killer ซึ่งเน้นขายสินค้ากลุ่มโตกลุ่มหนึ่ง เช่น ร้านขายเครื่องใช้ไฟฟ้า (เช่น Power Buy, 
Power Mall) ร้านขายอุปกรณ์เกี่ยวกับบ้าน ( เช่น Home Pro) ร้านขายอุปกรณ์ส านักงาน (เช่น 
Makro Office Center) ร้านขายอุปกรณ์กีฬา (เช่น Super Sports) นอกจากนั้นยังมีร้านค้าปลีก
ประเภท Supercenters ซึ่งรวมของใช้ภายในบ้าน และสินค้าประเภท nonfood จ านวนมาก (เช่น 
Tesco Lotus, Carreforu, Big C) 

4)  การเพิ่มการลงทุนในเทคโนโลยี ร้านค้าปลีกจะเพิ่มการใช้คอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยในการ
จัดการ เช่น ใช้ในการพยากรณ์การขาย ควบคุมต้นทุนสินค้าคงคลัง ส่ังซื้ออัตโนมัติจากซัพพลายเออร์ 
ส่งอีเมล์ระหว่างสาขาหรือน ามาช่วยการขายภายในร้าน เครื่องมือส าคัญท่ีน ามาใช้ได้แก่ เครื่องมือ scan 
ท่ี จุดช าระเงิน (Electronic point of sales : EPOS) ระบบช าระเงินอัตโนมั ติ (electronic fund 
transfer) การเช่ือมโยงข้อมูลด้วยระบบ EDI (electronic data interchange) ระบบโทรศัพท์ภายใน
ร้าน ระบบตรวจสอบการเคล่ือนไหวภายในร้าน และระบบปรับปรุงการเก็บรักษาสินค้า 

5)  การขยายสู่ตลาดโลก ร้านค้าปลีกท่ีมีรูปแบบชัดเจน มีตราสินค้าเข้มแข็ง เป็นท่ีรู้จักใน
หลายๆ ประเทศ ร้านค้าปลีกของอเมริกา เช่น McDonald’s, The Limited, GAP และ Toys “R” US 
กลายเป็นร้านค้าปลีกระดับโลก หรือ Wal-Mart ท่ีมีสาขาต่างประเทศถึง 700 สาขา ตัวอย่างร้านค้า
ปลีกระดับโลก ได้แก่  ร้าน Marks and Spencer ของอังกฤษ ร้าน Benetton ของอิตาลี ร้าน 
Carrefour ของฝรั่งเศส ร้านเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้าน IKE ของสวีเดน และห้างสรรพสินค้า 
Yaohan ของญี่ปุ่นขายประสบการณ์ไม่ใช่ขายสินค้า ร้านค้าปลีกปัจจุบันต้องเพิ่มความสนุกสนาน และ
ความเป็นชุมชนเข้าไปเพื่อจะสามารถแข่งขันได้กับร้านค้าอื่นและร้านค้า online ได้ 
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6)  การแข่งขันระหว่างการค้าปลีกแบบมีร้านค้า (Store-based retailing) และการค้าปลีก
แบบไม่มีร้านค้า (Non-store-based retailing) ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ด้วยวิธีการต่างๆ 
หลายทาง เช่น ทางจดหมายตรงและแคตตาล็อก ส่ือโทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ และทางโทรศัพท์ ซึ่งดู
เหมือนว่าวิธีการเหล่านี้ท าให้การขายผ่านร้านค้าลดน้อยลง ร้านค้าปลีกบางแห่งมองการค้าปลีกแบบไม่
มีร้านค้าว่าเป็นภัยคุกคามต่อธุรกิจ 

 การตัดสินใจทางการตลาดของร้านค้าส่ง (Wholesaler marketing decisions) ในหลายปีท่ี
ผ่านมาร้านค้าส่งและผู้จัดจ าหน่ายต้องเผชิญกับปัญหามากมายอันเกิดจากการแข่งขันใหม่ๆ ลูกค้ามี
ความต้องการมากขึ้น เทคโนโลยีใหม่ โปรแกรมการขายตรงถึงลูกค้าจากอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ ฯลฯ 
ประกอบกับร้านค้าส่งต้องหาทางเพิ่มผลตอบแทนจากทรัพย์สิน โดยการบริหารการหมุนเวียนสินค้าคง
คลัง และลูกหนี้ให้ดียิ่งขึ้น ร้านค้าส่งจึงต้องปรับปรุงกลยุทธ์ตลาดให้เหมาะสม  

 แนวโน้มการค้าส่ง (Trends in wholesaling)  ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ีจะไม่ใช้ร้านค้าส่งหรือก าจัด
ร้านค้าส่งท่ีไม่มีประสิทธิภาพ โดยใช้ข้ออ้างต่างๆ นานา เช่น ร้านค้าส่งไม่ให้ความร่วมมือในการส่งเสริม
การตลาดสินค้าของผู้ผลิต ท าตัวเหมือนเป็นคนรับค าส่ังซื้อ ไม่ยอมเก็บสินค้าคงคลังมากพอท่ีจะสนอง
ความต้องการของลูกค้า ไม่ให้ความร่วมมือหาข้อมูลด้านตลาด ลูกค้าและคู่แข่งขัน ไม่ยอมจัดหา
ผู้บริหารมืออาชีพมาปรับปรุงการบริหารเพื่อลดต้นทุน คิดค่าบริการแพงเกินไป ฯลฯ  จึงดูเหมือนว่า
แนวโน้มการค้าส่งนับวันจะลดน้อยลงไป เมื่อผู้ผลิต และผู้ค้าปลีกรายใหญ่พยายามท่ีจะขายตรงให้กับ
ลูกค้า ร้านค้าส่งท่ีประสบความส าเร็จจะต้องปรับปรุงบริการให้ตอบสนองต่อความต้องการท่ีเปล่ียนไป
ของซัพพลายเออร์ และลูกค้าให้ได้ โดยการเพิ่มมูลค่าเข้าไปในช่องทางการจัดจ าหน่าย จะต้องหาทางลด
ต้นทุนการด าเนินงาน เพิ่มการลงทุนในเทคโนโลยีการบริหารสินค้าท่ีทันสมัย พัฒนาระบบข่าวสารข้อมูล
และอินเตอร์เน็ต 

 การกระจายสินค้า (Market logistics) การกระจายสินค้าเริ่มต้นท่ีโรงงาน ผู้บริหารจะต้อง
ก าหนดคลังสินค้า (จุดพักสินค้า) และวิธีการขนส่งท่ีจะน าสินค้าไปสู่ท่ีหมายในเวลาท่ีต้องการ หรือใน
เงื่อนไขท่ีต้นทุนต่ าสุด การกระจายสินค้าได้ถูกขยายแนวคิดให้กว้างออกไปเป็นเรื่องการจัดการซัพพลาย
เซน (supply chain management : SCM) ซึ่งถือว่าเริ่มขึ้นก่อนมีการกระจายสินค้า SCM จะเกี่ยวข้อง
กับการจัดหาวัตถุดิบเพื่อการผลิต ส่วนประกอบการ และเครื่องจักร การแปรรูปย่างมีประสิทธิภาพเป็น
สินค้าส าเร็จรูป และท าการจัดส่งไปยังปลายทางสุดท้าย มุมมองนี้ยังกว้างออกไปอีกจนถึงการศึกษาว่า
ท าอย่างไรซัพพลายเออร์ของบริษัทจึงจะจัดหาวัตถุดิบได้ แนวความคิด SCM จะช่วยให้บริษัทสามารถ
คัดเลือกซัพพลายเออร์ และผู้จัดจ าหน่ายท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน โดยบริษัทจะเข้าไปช่วยปรับปรุง
ประสิทธิภาพ ซึ่งในท่ีสุดก็จะย้อนกลับมาช่วยลดต้นทุนให้กับบริษัท 

 ในมุมมองของซัพพลายเชนจะมองตลาดเป็นจุดหมาย การขับเคล่ือนท้ังหมดจะต้องมุ่งตรง
ไปสู่จุดนั้น มุมมองท่ีกว้างกว่านั้นจะมองบริษัทเป็นศูนย์กลางของเครือข่ายคุณค่า (value network) 
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ท้ังหลายอันประกอบด้วยซัพพลายเออร์ (รวมถึงซัพพลายเออร์ของซัพพลายเออร์) ผู้จัดจ าหน่าย (และ
ลูกค้าของผู้จัดจ าหน่าย) 
 

2.2.5  กำรจัดกำรหน่วยงำนขำยและกำรขำยโดยบุคคล 

 หน่วยงานขาย (Sales force) หมายถึง กลุ่มบุคคลต้ังแต่หนึ่งคนขึ้นไปท าหน้าท่ีรับผิดชอบใน
การติดต่อ แสวงหาลูกค้า และท าการเสนอขาย รวมทั้งการให้บริการก่อนและหลังการขาย 

การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารจากผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสาร
โดยตรงซึ่งอาจจะเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ผู้ส่ง
ข่าวจะสามารถรับข่าวสารและประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที 
 

 
 

ภาพประกอบท่ี  19  แสดงขั้นตอนในการออกแบบและการจัดการหน่วยงานขาย 

 

2.2.6  กำรวำงแผนกลยุทธ์และกำรจัดกำรทำงกำรตลำด 

 การวางแผนกลยุทธ์และการจัดการทางการตลาด (Marketing  Management &  Strategy)  
Michel Robert ได้เขียนไว้ในหนังสือ Strategy Pure & Simple ไว้อย่างง่ายๆ ว่า การบริหารเชิงกล
ยุทธ์ หรือ การคิดเชิงกลยุทธ์ เป็นการตัดสินใจของผู้บริหารขององค์กรจะต้องตัดสินใจเกี่ยวกับประเด็น
ต่างๆ 4 ข้อ ได้แก่ 1) สินค้าหรือบริการท่ีองค์กรจะน าเสนอ 2) กลุ่มของลูกค้าท่ีจะน าเสนอสินค้าและ
บริการให้ 3) Market Segments ท่ีจะเข้าไปแข่งขัน และ 4) ภูมิภาค(Geographic Area) ท่ีจะเข้าไป
ด าเนินงาน ส่วน Michael Porter  ได้เขียนบทความในวารสาร Harvard Business Review โดยระบุ
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ว่า กลยุทธ์การแข่งขัน (Competitive Strategy) คือการสร้างความแตกต่าง (Being Different) โดย
องค์กรจะต้องเลือกชุดของกิจกรรมท่ีแตกต่างจากส่ิงท่ีคู่แข่งขันท า เพื่อสร้างคุณค่าและความแตกต่างใน
สายตาของลูกค้า ในงานสัมมนาเกี่ยวกับ Balanced Scorecard ในปี 2001 Porter บอกว่า กลยุทธ์
ไม่ใช่ส่ิงต่างๆต่อไปนี้  Best Practics, Vision, Knowledge, Innovation, ความยืดหยุ่น, การปรับ
โครงสร้าง, และการควบกิจการ จะเห็นได้ว่า Porter มุ่งเน้นว่า กลยุทธ์คือความแตกต่างเพียงอย่างเดียว 
ส่วน Henry Mintzberg ได้เขียนไว้ในหนังสือ The Rise and Fall of Strategy Planning 1994 โดย
มองกลยุทธ์ไว้ 4 ลักษณะ คือ 1) กลยุทธ์เป็นแผน(Plan) หรือแนวทางในการบรรลุเป้าหมาย 2) กลยุทธ์
เป็นรูปแบบของกิจกรรม (Pattern) ท่ีองค์กรด าเนินการเป็นประจ า 3) กลยุทธ์เป็นสถานะหรือต าแหน่ง
(Position) ขององค์กรในอุตสาหกรรม และ 4) กลยุทธ์เป็นมุมมอง (Perspective) ซึ่งก็คือ วิสัยทัศน์
และทิศทางขององค์กร ส าหรับกลยุทธ์การแข่งขันนั้น มีค าถาม 2 ข้อท่ีองค์กรจะต้องใช้ในธุรกิจท่ีมีการ
แข่งขันคือ องค์กรจะเข้าไปแข่งขันในธุรกิจไหน (Where to Compete)  และอะไรท่ีองค์กรจะใช้ในการ
แข่งขัน (How to  Compete) โดยส่วนใหญ่แล้วค าถามแรกมักหนีไม่พ้นการมุ่งแข่งขันในธุรกิจเดิม หรือ
การขยายตัวเข้าสู่ธุรกิจใหม่ ส่วนการตอบว่าจะแข่งขันด้วยวิธีใดนั้น ถือเป็นค าถามท่ีตอบยาก แต่จะเป็น
กุญแจท่ีน าไปสู่กลยุทธ์ที่ชัดเจน และได้เปรียบในการแข่งขัน ผู้บริหารทุกคนต้องให้ความส าคัญกับการ
น าเสนอคุณค่าท่ีแตกต่างให้กับลูกค้าไว้เสมอ การแข่งขันด้วยประสิทธิภาพในการด าเนินงานย่อมง่ายต่อ
การถูกลอกเลียนแบบจากคู่แข่งขัน และการแข่งขันด้วยการเพิ่มประสิทธิภาพย่อมน าไปสู่การแข่งขัน
ด้วยราคาในท่ีสุด ปัจจุบันหากถามผู้บริหารของไทยหลายๆคนถึงคุณค่าหรือส่ิงท่ีลูกค้าต้องการจาก
องค์กรแล้ว ค าตอบท่ีได้มากว่าครึ่งจะไม่พ้นในเรื่องราคา แสดงให้เห็นว่าองค์กรธุรกิจของไทยจ านวน
มาก มุ่งเน้นการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานเพื่อน าไปลดต้นทุนท่ีถูก โดยละเลยถึงกลยุทธ์ในการ
สร้างคุณค่าท่ีแตกต่างให้กับลูกค้าเป็นหลัก ในการตอบค าถามเรื่องวิธีการท่ีจะใช้ในการแข่งขันนั้น ควร
จะเริ่มต้นจากการก าหนดเป้าหมายสูงสุดท่ีชัดเจน โดยควรจะเป็นเป้าหมายในด้านของก าไรหรือการเพิ่ม
มูลค่าทางเศรษฐกิจ (Economic Value Added) ความผิดพลาดอย่างหนึ่งในการก าหนดเป้าหมาย
สูงสุดขององค์กรคือ การตั้งเป้าหมายท่ีการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด แล้วหวังว่าการเพิ่มนั้นจะน าไปสู่
การเกิดก าไร ซึ่งถ้าต้ังเป้าหมายในลักษณะนี้แล้ว ส่วนใหญ่มักจะน าไปสู่กลยุทธ์ท่ีล้มเหลว ขั้นตอนต่อไป
คือ การก าหนดคุณค่าท่ีแตกต่างให้กับลูกค้าเป้าหมาย โดยส่ิงท่ีน าเสนอนั้นจะต้องมีความแตกต่างจากคู่
แข่งขัน และไม่ได้หมายถึงการน าเสนอทุกส่ิงทุกอย่างให้กับลูกค้า (พสุ  เดชะรินทร์,  2546  :  49-52) 

 การวางแผนกลยุทธ์(Strategic  Planning)  หมายถึง  กระบวนการบริหารท่ีประสมประสาน
ทรัพยากรและความสามารถขององค์การให้สอดคล้องเหมาะสมกับโอกาสทางการตลาดในระยะยาว  
หรือ  การวางแผนกลยุทธ์ หมายถึง  การวางแผนระยะยาวขององค์การบนรากฐานของการวิเคราะห์จุด
แข็งจุดอ่อนของกิจการจากการประเมินสภาวะแวดล้อมภายใน  ประกอบกับการแสวงหาโอกาสและ
อุปสรรคจากการประเมินสภาวะแวดล้อมภายนอก (SWOT  Analysis)  ท้ังนี้การวางแผนกลยุทธ์จะต้อง
ค านึงถึงการแข่งขันเป็นส าคัญ  การวางแผนกลยุทธ์  แบ่งออกเป็น  3  ระดับ  ได้แก่  1)  การวางแผน
กลยุทธ์ระดับบริษัท (Corporate  Strategic  Planning)  2)  การวางแผนกลยุทธ์ระดับหน่วยธุรกิจ 
(Business  Unit  Strategic  Planning)  และ   3)  การวางแผนกลยุทธ์ระดับหน้าท่ี (Functional  
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Strategic  Planning)  การวางแผนโดยมุ่งความส าคัญท่ีการตลาด (Market-Oriented  Strategic  
Planning)  คือ  กระบวนการบริหารองค์การ  เพื่อพัฒนาและรักษาความสอดคล้องกันระหว่าง
วัตถุประสงค์  ทักษะและทรัพยากรขององค์การ  กับโอกาสทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไป  โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อก าหนดและปรับปรุงรูปแบบของการด าเนินธุรกิจและการบริหารผลิตภัณฑ์  ให้มีอัตรา
ก าไรและมีความเจริญเติบโตตามท่ีมุ่งหวัง  ส่วนการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategic  Planning  
Management)  หมายถึง  กระบวนการวางแผน  การปฏิบัติตามแผน  และการควบคุมการด าเนินงาน
ให้เป็นไปตามแผนท่ีได้ก าหนดไว้  การวางแผนกลยุทธ์ (Strategic  Planning)  ประกอบด้วย  การ
วางแผน  3  ระดับ (Three  Levels  of  Strategic  Planning)  ดังนี้  

 ขั้นที่  1  การวางแผนกลยุทธ์ระดับบริษัท  (Corporate  Strategic  Planning)   

 ขั้นท่ี  2  การวางแผนกลยุทธ์ระดับ(หน่วย)ธุรกิจ  [Business  (Unit)  Strategic Planning)
 ขั้นที่  3  การวางแผนกลยุทธ์การตลาด  (Marketing  Strategic  Planning) 

 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้นิยามของการตลาดไว้ คือ  การตลาด(Marketing)  
หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจท่ีจะท าให้สินค้าและบริการ เคล่ือนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค
หรือผู้ใช้  

 กิจกรรมทางธุรกิจ(Business Activity)  คือ กิจกรรมทางการตลาด (Marketing  Activity)  
หรือหน้าท่ีทางการตลาด(Marketing Functions)  ได้แก่ 

 - การแลกเปล่ียน(Exchange) ประกอบด้วย การซื้อ (Buying) และการขาย (Selling) 

 - การกระจายตัวสินค้า(Physical Distribution)  ประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation)  
และการเก็บรักษา(Storage) 

 - การอ านวยความสะดวกทางการตลาด(Facilitation) ประกอบด้วย  การจัดมาตรฐานและ
ระดับเกรดของสินค้า(Standardization and Grading)  การรับภาระเส่ียงภัย(Risk Taking)   

 -  การเงิน  (Financing)  และสารสนเทศทางการตลาดและการวิจัยตลาด (Marketing 
Information and Research) 

 ฟิลิป คอทเลอร์ (Philip Kotler)ได้ให้นิยามความหมายไว้ว่า การตลาด (Marketing) เป็นหน้าท่ี
หนึ่งในองค์กร (An Organization Function)  คือกระบวนการสร้างสรรค์ (Creating)  ส่ือสารหรือ
ส่งเสริม (Communication)  และส่งมอบ(Delivering)  คุณค่า  (Value)  แก่ลูกค้า  เน้นการจัดการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships)  ในแนวทางท่ีจะก่อให้เกิดผลประโยชน์กับ
องค์กร และผู้มีส่วนได้เสีย(Stakeholder) 

 การจัดการการตลาด (Marketing Management)  เป็นท้ังศาสตร์และศิลป์ของการเลือก
ตลาดเป้าหมาย  การให้ได้มา  การรักษา  และการเพิ่มลูกค้าโดยการสร้างสรรค์ ส่งมอบ และส่ือสาร
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คุณค่าท่ีเหนือกว่า แก่ลูกค้า รวมถึงกระบวนการวิเคราะห์  วิจัยตลาด  วางแผน  น าแผนไปปฏิบัติและ
การควบคุมส่วนประสมการตลาด(Marketing  Mix  4  P’s)  อันได้แก่  ผลิตภัณฑ์(Product),  [ความคิด 
(Idea) สินค้า (Goods)  และบริการ (Service)]  ราคา (Price),  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution)  เพื่อให้เกิดการแลกเปล่ียน(Exchange)  ท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึ งพอใจ (Customer  Satisfaction)  ขณะ เ ดียวกันอง ค์การสามารถบรร ลุ เป้ าหมาย 
(Organization  Goals)  ภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงตลอกเวลา 

 ตลาด (market)  ประกอบด้วยผู้ซื้อท่ีเป็นบุคคล  กลุ่มบุคคล  และองค์การ ท่ีเป็นไปได้
ท้ังหมดท่ีมีความจ าเป็นหรือความต้องการ มีความเต็มใจ  มีความสามารถท่ีจะจ่าย  มีอ านาจซื้อหรือมี
เงิน  มีอ านาจตัดสินใจซื้อ  ท าให้เกิดการซื้อขายแลกเปล่ียน  เพื่อให้ความจ าเป็นและความต้องการ  
ได้รับการตอบสนองจนได้รับความพึงพอใจ  ตลาด  อาจหมายถึง  สถานท่ีท่ีผู้ซื้อและผู้ขายมาพบปะ
แลกเปล่ียนสินค้าและบริการกับเงิน  หรือหมายถึง  ความต้องการของตลาดโดยรวม (Aggregate  
Demand)  ท่ีมีต่อสินค้ามดสินค้าหนึ่ง  เช่น  มูลค่าตลาดขนมขบเค้ียวชนิดเค็มประมาณ  7,443  ล้าน
บาท  ในปี  2541  มูลค่าตลาดบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปประมาณ  8,500  ล้านบาท  ในปี  2544  เป็นต้น  
ดังนั้นขนาดของตลาดจึงขึ้นอยู่กับจ านวนของผู้บริโภคในตลาดท่ีแสดงความต้องการ  มีทรัพยากรมาก
พอท่ีจะน าไปแลกเปล่ียน และมีความเต็มใจท่ีจะน าทรัพยากรเหล่านั้น ไปแลกเปล่ียนกับสินค้าท่ีตน
ต้องการ   

 นักการตลาด (Marketer)  หมายถึง  บุคคลท่ีค้นหาความต้องการของตลาด และเสนอส่ิงท่ีมี
ค่า เพื่อสนองความต้องการของตาดเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจ  นักการตลาดจะค้นว่าใครคือกลุ่ม
ลูกค้ามุ่งหวัง  และจะด าเนินการเพื่อการแลกเปล่ียน กิจกรรมส าคัญของนักการตลาด คือ การปรับตัวให้
เข้ากับสภาวะแวดล้อม และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าซึ่งเปล่ียนแปลงตลอดเวลา  ดังนั้น
ก่อนท่ีจะมีการวางแผนการจัดการการตลาด  ส่วนประสมทางการตลาด  (4 P’s)  นักการตลาดจึงต้อง
เริ่มจาก 

 1)  วิเคราะห์โอกาสทางการตลาด (Marketing  Opportunity)  จากสภาวะแวดล้อมท่ีเกิดขึ้น
ในปัจจุบันและคาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต  เพื่อดูความเป็นไปได้ทางการตลาด 

 2)  การก าหนดและการวิเคราะห์ตลาดเป้าหมาย (Identify  and Analysis  Target  Market)   

 3)  การวางแผนส่วนประกอบทางการตลาด (Marketing  Mix  Planning)  หรือการวางแผน          
4  P’s  ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ (Product),  ราคา(Price),  การจัดจ าหน่าย (Place)  และ การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ซึ่งประกอบด้วย  การโฆษณา (Advertising),  การขายโดยบุคคล   (Personal  
Selling),  การส่ง เสริมการขาย (Sales  Promotion)  และการออกข่าว  (Publicity)  และการ
ประชาสัมพันธ์ (Public  Relation) 
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นักการตลาดจะเรียกผู้ขายว่าเป็น  อุตสาหกรรม (Industry)  และเรียกผู้ซื้อว่าเป็นตลาด (Market)  การ
จัดประเภทตลาดตามความหมายของนักการตลาด  ประกอบด้วย  1)  ตลาดผู้บริโภค (Consumer  
Market)  และ 2)  ตลาดองค์การ (Organization  Market)  หรือตลาดธุรกิจ   (Business  Markeyt)  
ประกอบด้วย  ตลาดผู้ผลิต (Producer  Market)  หรือตลาดอุตสาหกรรม  (Industrial  Market),  
ตลาดคนกลาง (Middleman  Market)  หรือตลาดผู้ขายต่อ (Reseller  Market),  ตลาดรัฐบาล 
(Government  Market)  และตลาดทรัพยากร (Resource  Market) 

 ระบบการตลาด (Marketing  System)  ประกอบด้วยสถาบันท่ีท าหน้าท่ีตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า และด าเนินการเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังลูกค้าหรือตลาด  

 การบริหารการตลาดยุคใหม่ต้องเข้าใจผู้บริโภค  จากแนวคิดทางการตลาดได้มีการวิวัฒนาการ
มาเรื่อยๆ ต้ังแต่ยุคผลิตอะไรออกมาก็ขายได้หมด  ต่อมาเป็นแนวคิดการผลิตสินค้าให้มีคุณภาพในราคา
ท่ีเหมาะสม  และกลายมาเป็นแนวคิดทางด้านการขาย  จนกระท่ังถึงแนวคิดทางด้านการตลาดท่ีต้อง
ค านึงถึงส่วนประสมทางการตลาดมากขึ้น  ปัจจุบันแนวคิดทางด้านการตลาดได้เปล่ียนแปลงไป 
เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มหันมาให้ความสนใจต่อสภาพแวดล้อมและสังคม  ผู้บริโภคจึงเริ่มมองว่าผู้ผลิตราย
ใดมีความรับผิดชอบต่อสังคมและค านึงถึงส่ิงแวดล้อม  หรือภาษาทางการตลาดท่ีเรารู้จักกันดีในช่ือว่า  
“Green  Marketing”  ในการด าเนินงานด้านการตลาดจ าเป็นต้องมีการวางแผนล่วงหน้า  เพื่อให้ทราบ
ว่าเราตะต้องท ากิจกรรมอะไรบ้าง  ต้องเตรียมการส่ิงใด  และต้องใช้งบประมาณเท่าใด  เมื่อวางแผน
แล้วก็ต้องลงมือปฏิบัติ  ซึ่งในขั้นของการด าเนินงานนี้เราไม่จ าเป็นต้องท าตามแผนท่ีเราวางไว้ทุกอย่าง  
เราสามารถประยุกต์  ดัดแปลง  หรือแก้ไขให้เหมาะสมกับสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นได้  แต่อย่างไรก็ตาม  
เราจ าเป็นจะต้องมีแผนไว้เป็นแนวทางปฏิบัติ  เพื่อให้เป็นไปตามแนวทางท่ีถูกต้อง (อุไรวรรณ  แย้ม
นิยม.  2548) 

 ปีเตอร์  ดรัคเกอร์  กล่าวว่า  “ตลาดไม่ได้สร้างจากน้ ามือของพระเจ้า  ธรรมชาติ  หรือพลังทาง
เศรษฐกิจ  แต่เกิดจากนักธุรกิจ”  และเท็ด  เลวิตต์  กล่าวว่า  “กระบวนการท าธุรกิจในมุมมองด้าน
การตลาดนั้น  ต้องการให้คิดถึงนวัตกรรมทุกอย่างว่าจะช่วยให้ได้มาและรักษาลูกค้าเอาไว้  กล่าวส้ันๆก็
คือ  เพื่อท าให้บริษัทสามารถแข่งขันได้มากขึ้น”  จากค ากล่าวของท้ังสองท่าน  สจ๊วต  เครนเนอร์  
นักเขียนและนักวิจารณ์ท่ีเช่ียวชาญด้านการจัดการจึงได้ให้แนวคิดของการสร้างตลาดใหม่ไว้ว่า  
การตลาด (Marketing)  จะเกี่ยวข้องกับการวางแผนและการด าเนินงานของกิจกรรมท้ังหมดท่ีเกี่ยวข้อง
กับลูกค้า  (แยกจากกระบวนการขายสินค้าจริงๆ)  การตลาดจะเป็นตัวจ าแนกความต้องการของลูกค้า  
แนะน าสินค้าท่ีตรงตามอุปสงค์ของลูกค้า  การตลาดยังมีระบบสนับสนุนการติดตามผลเพื่อรับประกัน
ความพึงพอใจของผู้บริโภคอีกด้วย  ดังนั้นการถือว่าฝ่ายการตลาดเป็นกระบอกเสียงของลูกค้าภายใน
องค์กรก็คงไม่ผิดนัก (Crainer.  2001) 

 เบสัน  แซปปิโร  แห่งฮาร์วาร์ด  บิซิเนส  สกูล  เสนอว่า  บริษัทท่ีมุ่งก าไรจริงๆนั้นจะมี
คุณสมบัติเฉพาะตัว  3  ประการคือ  1)  มีการแพร่กระจายข่าวสารทุกอย่างเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
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ต่อการซื้อไปสู่ทุกส่วนทุกแผนกของบริษัท  2)  มีการ่วมตัดสินใจด้านกลยุทธ์และยุทธวิธีในระหว่าง
หน้าท่ีการลานและระหว่างแผนก  และ  3)  หน้าท่ีงานและแผนกต่างๆ  ตัดสินใจในลักษณะ
ประสานงานกันเป็นอย่างดี  และแปลงไปสู่การปฏิบัติด้วยความรู้สึกผูกพัน  แซปปิโตตีตรงจุดส าคัญของ
ปัญหา  กล่าวคือ  ถ้าจะให้การตลาดได้ผลต้องมีการเผยแพร่ค่านิยมและการปฏิบั ติขององค์กรออกไป
อย่างท่ัวถึงจริงๆ  เพราะการตลาดไม่ใช่งานในหน้าท่ีท่ีสามารถแยกออกมาโดดเด่ียวได้  แต่เป็นส่วน
ส าคัญแห่งการด ารงอยู่ขององค์กรทีเดียว  ช่วงต้นทศวรรษ  1990  เราได้เห็นจุดเปล่ียนในทัศนคติและ
วิธีปฏิบัติ  บางองค์กรก็ได้ตระหนักว่าถึงแม้ว่ามุ่งตลาดและเน้นตลาดเป็นส าคัญ  แต่จริงๆแล้วกลับ
กลายเป็นเน้นการตลาดและมุ่งการตลาด  การตลาดใช่ว่าจะมีความส าคัญน้อยกว่า  องค์กรจะต้องสร้าง
วิธีด าเนินงานท่ีจะท าให้การตลาดมีความเหมาะสม  และมีความสัมพันธ์กับส่วนท่ีเหลือของ องค์กรด้วย  
ท่ีส าคัญกว่าอื่นใดคือ  การสนองตอบความต้องการลูกค้าอย่างมีประสิทธิผลมากน้อยขนาดไหน  การได้
เงินงบประมาณจากบริษัทมากคงไร้ประโยชน์  ถ้าเงินเหล่านั้นถูกน าไปสนับสนุนกิจกรรมในกรอบแคบๆ
วนเวียนไปมาเท่านั้น 

 การจัดการทางการตลาด (Marketing  Management)  คือการวางแผนและการจัดการ
ผลิตภัณฑ์  การก าหนดราคา  ช่องทางจักจ าหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด  เพื่อให้เกิดการ
แลกเปล่ียนท่ีสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย  และบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ  จาก
ความหมายนี้จะเห็นว่า  การจัดการการตลาดเป็นงานบริหารท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  
(Market  Mix)  ซึ่งประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์  ราคา  ช่องทางการจัดจ าหน่าย  และการส่งเสริม
การตลาด  เพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจสูงสุด  และบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การก็คือ
ก าไร  ในกระบวนการจัดการการตลาด ประกอบด้วยการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด  การวิจัยและ
เลือกตลาดเป้าหมาย  การออกแบบกลยุทธ์การตลาด  การวางแผนโปรแกรมการตลาด  การจัดองค์การ  
การปฏิบัติ  และการควบคุมความพยายามทางการตลาด  จุดเริ่มต้นของความส าเร็จของกลยุทธ์
การตลาดอยู่ท่ีผลิตภัณฑ์  แต่อย่างไรก็ตามแม้ผลิตภัณฑ์จะดีเพียงใดถ้าการใช้ส่วนประสมทางการตลาด
ไม่เหมาะสมก็จะไม่สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้ (อุไรวรรณ  แย้มนิยม.  2548) 

 การจัดสรรทรัพยากรส าหรับแต่ละหน่วยธุรกิจ หรือผลิตภัณฑ์ (Assigning  Resource  to  
Each  SBU)  เป็นขั้นที่บริษัทจะด าเนินการจัดหาและจัดสรรทรัพยากรทางการเงินไปให้แก่แต่ละ  SBU  
โดยพิจารณาจากแผนงานท่ีแต่ละหน่วยธุรกิจย่อยน าเสนอต่อบริษัท  และผู้บริหารระดับสูงของบริษัทจะ
เป็นผู้ตัดสินใจว่าหน่วยธุรกิจใดควรสร้างขึ้นมาใหม่  ควรเก็บรักษาไว้  ควรเพิ่มการลงทุน  หรือควรลด
การลงทุน  ซึ่งวิธีการประเมินความน่าสนใจของแต่ละหน่วยธุรกิจนั้นมีหลายวิธี  ได้แก่  Boston  
Consulting  Group  Model/BCG  และ  General  Electric  Model/GE  เป็นต้น   



68 
 

 

ภาพประกอบท่ี 20  BCG  Matrix  (Boston  Consulting  Group  Model ) 

ท่ีมา.Boston  Consulting  Group  Model/BCG 
 

 จากแผนผังข้างต้นกลุ่มท่ีปรึกษาแห่งเมือง  Boston  ได้จัดกลุ่มธุรกิจไว้  4 กลุ่ม  โดยสร้าง  
Growth – Share  Matrix  ซึ่งเป็น Matrix ท่ีมีแกนต้ังเป็นอัตราการขยายตัวของตลาด (Market  
Growth  Rate)  และแกนนอนเป็นสัดส่วนของตลาด  โดยเปรียบเทียบ (Relative  Market  Share)  
ดังนี้  1)  ธุรกิจมีปัญหา(Question  Marks)  2)  ธุรกิจดาวรุ่ง(Stars)  3)  ธุรกิจท าเงิน(Cash  Cows)  
และ  4)  ธุรกิจล้าหลัง(Dogs)  เมื่อผู้บริหารร็ว่าธุรกิจตนเองอยู่ในกลุ่มใดก็จะต้องก าหนดกลยุทธ์และ
จัดการทรัพยากรท่ีเหมาะสม  เพื่อเตรียมจัดการกับธุรกิจเหล่านั้น  โดยมีหลักการพิจารณา  ดังนี้ 

 1)  ธุรกิจท่ีมีปัญหา (Question  Marks)  คือธุรกิจท่ีบริษัทมีส่วนครองตลาดน้อย  ทว่าธุรกิจ
นั้นมีอัตราการขยายตัวของตลาดท่ีสูงมาก  บริษัทต่างๆมักจะเริ่มท าธุรกิจท่ีจัดว่าเป็น  Question  
Marks  เพราะเป็นปกติวิสัยท่ีบริษัทมักจะท าธุรกิจท่ีมีการขยายตัวสูง  แม้ว่าในระยะแรกบริษัทอาจจะ
ได้ส่วนครองตลาดน้อย  โดยหวังว่าหากบริษัทจัดการกับธุรกิจได้ประสบผลส าเร็จ ธุรกิจนั้นจะกลายเป็น  
Stars  ในระยะเวลาต่อมา  บริษัทพยายามเพิ่มส่วนครองตลาด(Build)  จึงต้องใช้เงินทุนจ านวนมาก  
เพื่อให้ทันต่อการขยายตัวของตลาด  จะต้องเลือกเฉพาะธุรกิจท่ีทีโอกาสท่ีดี  จะท าให้บริษัทสามารถเพิ่ม
ส่วนครองตลาดให้อยู่ในระดับสูงได้เท่านั้น  เพราะเป็นไปไม่ได้ท่ีบริษัทจะลงทุนไปสู่ธุรกิจทุกอย่างท่ีเป็น  
Question  Marks  ท่ีส าคัญไม่ใช่ว่าทุก  Question  Marks  จะมีโอกาสก้าวขึ้นเป็น  Stars  ดังนั้น
ส าหรับ  Question  Marks  ท่ีไม่มีโอกาสเป็น  Stars  บริษัทควรตัดท้ิง  (Divest)  ไป 

 2)  ธุรกิจดาวรุ่ง(Stars)  คือธุรกิจท่ีบริษัทเป็นผู้น าตลาด  มีอัตราการขยายตัวของตลาดและ
ส่วนครองตลาดสูง  ธุรกิจไม่จ าเป็นต้องมีก าไรเสมอไป  เพราะบริษัทจะต้องใช้เงินมหาศาลในการลงทุน
เพื่อสนับสนุนกิจกรรมท้ังปวงให้ทันกับการขยายตัวของตลาดอย่างรวดเร็ว  และต่อสู้กับคู่แข่งขันเป็น

M
ar

ke
t G

ro
wt

h R
ate

3
Question marks

??2
1

Cash cow

6

Dogs

8
7

Relative Market Share

Stars

5

4
M

ar
ke

t G
ro

wt
h R

ate
3
Question marks

??2
1

Cash cow

6

Dogs

8
7

Relative Market Share

Stars

5

4
M

ar
ke

t G
ro

wt
h R

ate
3
Question marks

??2
1

Cash cow

6

Dogs

8
7

Relative Market Share

Stars

5

4
Stars

5

4



69 
 

จ านวนมาก  ผู้บริหารจะต้องระดมเงินทุนเข้ามาด้วยต้นทุนท่ีต่ าสุด  เพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน  
และพยายามเพิ่มส่วนครองตลาด(Build)  ธุรกิจท่ีเป็น  Stars  มักจะมีศักยภาพในการท าก าไรสูงและ
กลายเป็น  Cash  Cows  ของบริษัทในอนาคตเมื่อมีการขยายตัวของตลาดลดลง 

  3)  ธุรกิจท าเงิน(Cash  Cows)  คือธุรกิจท่ีมีอัตราการขยายตัวของตลาดต่ า  แต่บริษัทมีส่วน
ครองตลาดในธุรกิจสูง  ดังนั้น  เมื่อใดก็ตามท่ีตลาดมีการเจริญเติบโตต่ ากว่า  10%  แต่ส่วนครองตลาด
ของบริษัทยังอยู่ใน  Stars  จะเป็น Cash  Cows  ทันที  นั่นหมายความว่า  บริษัทยังครองความเป็น
ผู้น าตลาดอยู่เช่นเดิม  เพียงแต่ธุรกิจนั้นไม่ได้มีการเจริญเติบโตสูงอีกต่อไป  ดังนั้น  Cash  Cows  จึง
เป็นธุรกิจท่ีสร้างเงินมหาศาลให้แก่บริษัท  บริษัทไม่จ าเป็นต้องใช้เงินจ านวนมาก  เราะอัตราการ
ขยายตัวของตลาดลดลง  แต่ยังใช้เงินอยู่บ้างเพื่อรักษาสถานภาพความเป็นผู้น าตลอดไป(Hold)  บริษัท
จะได้ก าไรสูงสุดเพราะมีต้นทุนต่ าเป็นผลมาจากการผลิตขนาดใหญ่(Economies  of  Scale)  จึงควร
ควบคุมต้นทุนไว้ เพื่อรักษาความได้เปรียบทางการแข่งขัน  การท่ี  Cash  Cows  สามารถเป็นตัวท าเงิน
จ านวนมากให้กับบริษัท  จึงเป็นโอกาสอันดีท่ีบริษัทจะน าเงินไปสนับสนุนธุรกิจอื่น  ซึ่งมีอัตราการ
ขยายตัวของตลาดสูงอย่าง  Stars  และ  Question  Marks  ในเวลาท่ีธุรกิจต้องการเงินทุนในการขยาย
งาน  ถ้าธุรกิจมีส่วนครองตลาดลดลง  บริษัทจะต้องทุ่มเงินกลับมาท่ีธุรกิจนี้เพื่อรักษาความเป็นผู้น าของ
ตลาดไว้  แต่ถ้าน าเงินไปสนับสนุนธุรกิจอื่นมากไป  Cash  Cows  ก็จะกลายเป็น  Dogs   

 4)  ธุรกิจล้าหลัง(Dogs)  คือธุรกิจท่ีมีอัตราการขยายตัวของตลาดต่ าและบริษัทมีส่วนครอง
ตลาดต่ า  กลุ่มนี้เป็นกลุ่มท่ีบริษัทไม่อยากมีไว้ใน  Business  Portfolio  เพราะเป็นธุรกิจท่ีสร้างรายได้
เพียงพอแก่การอยู่รอดของกิจการ  ไม่ท าก าไรดีนัก  บางกรณีขาดทุน  ธุรกิจท่ีเป็น  Dogsจะท าให้
ผู้บริหารเสียเวลา  ถ้ามูลค่าท่ีมันท าให้แก่บริษัทต่ า  บริษัทมักจะถอนผลิตภัณฑ์(Divest)  โดยขายธุรกิจ
นั้นท้ิงไป  อย่างไรก็ตาม บางบริษัทจะคงธุรกิจ  Dogs  ไว้ในบริษัท(Harvest)  หากมีการคาดการณ์ว่า  
ธุรกิจนั้นสามารถพื้นตัวได้  หรือมีผู้ผลิตรายอื่นต่างถอนตัวออกจากตลาด 

กลยุทธ์ระดับบริษัท  ประกอบด้วย  4  รูปแบบ  ได้แก่ 

1) กลยุทธ์การเจริญเติบโต (Growth  Strategies)  เพิ่มสายผลิตภัณฑ์  การขยายตลาด  
และขยายหน่วยงาน 

 2)  กลยุทธ์รักษาระดับด าเนินธุรกิจให้อยู่ในระดับคงท่ี(Stability  Strategies) 

3)  กลยุทธ์การตัดทอน(Retrenchment  Strategies)  เมื่อองค์การอยู่ในสภาพท่ีประสบ
ปัญหา  บริษัทอาจใช้กลยุทธ์ต่อไปนี้ 

  -   กลยุทธ์การพลิกฟื้น(Turnaround)  ลดขนาดต้นทุนท่ีไม่ส าคัญ พัฒนา โครงการ
เพื่อสร้างความมั่นคงให้แก่บริษัท 

  -   กลยุทธ์การเก็บเกี่ยวผลผลิต(Harvest)  ลงทุนให้น้อยท่ีสุด  ถ้าผลิตภัณฑ์มี วงจร
ชีวิตอยู่ในช่วงตกต่ า  เตรียมการวางแผนท่ีจะขายกิจการหรือเลิกกิจการ  
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  -   กลยุทธ์การไม่ลงทุน(Divestiture)  

  -   กลยุทธ์การล้มละลาย(Bankruptcy) 

  -   กลยุทธ์การเลิกด าเนินงาน(Liquidation) 

4)  กลยุทธ์ผสม  อาจใช้กลยุทธ์หลายแบบในเวลาเดียวกัน  เหมาะส าหรับบริษัทท่ีมีการ
ประกอบธุรกิจหลายแขนง  และได้รับผลกระทบจากสภาวะแวดล้อมไม่เท่ากัน  

         การส่ือสาร(Communication) คือ กระบวนการติดต่อเกี่ยวข้องและประสานงานกันระหว่าง
บุคคลโดยอาศัยวิธีการถ่ายทอดและการรับข้อมูล ท้ังนี้ เพื่อให้งานบรรลุเป้าหมายตามท่ีต้ังไว้ (วินิจ เกตุ
ข า,  2537 : 155)ในงานวิจัยนี้หมายถึงการส่ือสารระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค โดยใช้เครื่องมือทาง
การตลาด   

         ประ สิทธิ ผลของการ ส่ื อสารทางก ารตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated marketing 
communication strategy) หมายถึง การประเมินผลเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีนักการตลาดนัก
โฆษณาใช้เพื่อส่ือสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค ประเภทต่างๆท่ีธุรกิจได้ท าไปในภาพรวม ซึ่งในงานวิจัย
เล่มนี้หมายถึง การประเมินผลเครื่องมือการส่ือสารการตลาดประเภทต่างๆ ของผู้บริโภคในภาพรวมโดย
จะวัดจากการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในธุรกิจขายตรง 

 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีผู้บริโภคเปิดรับส่ิงเร้าต่างๆ ท่ีมีอยู่รอบตัว 
(Exposure) และสามารถรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ท่ีมาจากการเลือกสรรส่ิงเร้า (Selection) ท่ี
ตรงกับความต้องการของตนเอง (Attention) แล้วส่งผ่านส่ิงเร้านั้นไปยังสมองเพื่อประมวลข้อมูลเป็น
การจัดการกับข้อมูลท่ีเลือกสรรมา (Organization) และน ามาก าหนดความหมาย(Interpretation) 
ให้กับส่ิงเล้านั้นๆ ซึ่งในงานวิจันนี้ หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อเครื่องมือการส่ือสารการตลาดใน
ธุรกิจขายตรง 

  ทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินส่ิงต่างๆ โดยรวมของแต่ละบุคคล ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้
ท่ีได้ส่ังสมจากประสบการณ์ในอดีต เพื่อแสดงออกถึงความชอบหรือไม่ชอบในส่ิงของ, สินค้า, วัตถุ, หรือ
แนวคิดเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึง การประเมินความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อเครื่อง มือ
การส่ือสารการตลาดบริการต่างๆ ท่ีธุรกิจขายตรงเลือกใช้ในการส่ือสารกับผู้บริโภค และเป็นการ
ประเมินความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าของธุรกิจขายตรง 

 การตัดสินใจซื้อสินค้า (Intention to purchase) การ ท่ีบุคคลตกลงท่ีจะซื้อสินค้าและบริการ
ของธุรกิจ โดยอาศัยข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆ เพื่อใช้ในการช่วยเลือกสินค้าและบริการ ซึ่งใน
งานวิจัยนี้หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าของธุรกิจขายตรง 

 การพัฒนากลยุทธ์การตลาด หมายถึง ข้อเสนอท่ีเราจะมอบให้ลูกค้า เมื่อลูกค้าต้องการเราก็
ตอบสนอง ในท่ีนี้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการซึ่งประกอบด้วย 7 ข้อดังนี้ 
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 ผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถึง เป็นส่ิงท่ีเสนอเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการ
ของตลาด (กุนทินี เอกพจน์เมธี,  2546) 

 ราคา (Price)  หมายถึง เป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา (กุนทินี เอกพจน์
เมธ,ี  2546) 

 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)   หมายถึง  กิจกรรมซึ่งท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีหาง่ายส าหรับ
ลูกค้า เมื่อเขาต้องการซื้อไม่ว่าเมื่อไหร่ ท่ีไหน(กุนทินี เอกพจน์เมธี,  2546) 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง   การติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อ
กับผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งหมายถึงเครื่องมือท่ีใช้เพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจและ
เตือนความทรงจ าตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ขององค์กร (กุนทินี เอกพจน์เมธี,  2546) 

 กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง การน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า โดยอาศัย
กระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการงาน ท่ีปฏิบัติ ก าหนดเวลา เครื่องมืออุปกรณ์ กิจกรรม งาน
ประจ าในการน าเสนอให้บริการแก่ลูกค้า กฤษณา รัตนพฤกษ์ (อ้างใน ภัทราวรรณ  สุขพันธุ์, 2547 : 5) 

การสร้างและน าเสนอทางกายภาพ(Physical Evidence) หมายถึง สภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ี
ให้บริการซึ่งผู้ให้บริการและลูกค้ามีความสัมพันธ์อันดีต่อกัน เป็นการสร้างความเช่ือมั่นแก่ลูกค้า เช่น 
อาคารสถานท่ี การตกแต่งภายใน ส่ิงอ านวยความสะดวก และอุปกรณ์ต่างๆ กฤษณา รัตนพฤกษ์ (2541 
อ้างใน ภัทราวรรณ  สุขพันธุ์,  2547 : 5) 

 พนักงาน(People in Service) หมายถึง ผู้ให้บริการซึ่งท าหน้าท่ีต่างๆ ในธุรกิจบริการเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้า บุคลากรเป็นองค์ประกอบส าคัญท้ังในการผลิต 
การให้บริการ และสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าและบริการ ซึ่งจะช่วยให้เกิดความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน  กฤษณา รัตนพฤกษ์ (2541 อ้างใน ภัทราวรรณ  สุขพันธุ์, 2547 : 5) 

พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการบริโภค ได้แก่ บุคคลท่ีมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ
และบริโภค และรายจ่ายท่ีใช้ในการบริโภค โดยเฉล่ียต่อครั้งต่อคนต่อเดือน (สุนทร อ่อนเกตุพล,  2548) 
  

2.3 งำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

         2.3.1  งำนวิจัยในประเทศ 

 รุ่งทิพย์  คงมานะ (2549)  ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “ความส าเร็จของสมาชิกธุรกิจขายตรง
บริษัท  กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จ ากัด ในจังหวัดลพบุรี”  โดยการวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายในการวิจัยเพื่อ 
1) ศึกษาความส าเร็จของสมาชิกธุรกิจขายตรงบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จ ากัด ในจังหวัดลพบุรี 2) 
เพื่อเปรียบเทียบความส าเร็จของสมาชิกธุรกิจขายตรงบริษัทกิฟฟารีนสกายไลน์ ยูนิต้ี จ ากัด ในจังหวัด
ลพบุรี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัย พบว่า 1. ความส าเร็จ



72 
 

ของสมาชิกธุรกิจขายตรง บริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จ ากัด ในจังหวัดลพบุรี พบว่าสมาชิกส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 41-50 ปี มีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี และมีรายได้ต่ ากว่า 
10,000 บาท โดยมีต าแหน่งระดับโกลด์สดาร์มากท่ีสุด  2. ความส าเร็จของสมาชิกธุรกิจขายตรงมี 6 
ด้าน ได้แก่ คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ, ด้านศิลปะการขาย, คุณสมบัติด้านความรู้เกี่ยวกับสินค้าคุณสมบัติ
ด้านความรู้เกี่ยวกับบริษัท และคุณสมบัติด้านคู่แข่งขัน 

 วิลาสินี  แก้ววิเชียร (2548) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “กลยุทธ์และประสิทธิผลของการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจขายตรง” โดยการวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา 1. กลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผานของธุรกิจขายตรง 2. ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธุรกิจขายตรงต่อผู้บริโภคโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก กับบุคคลท่ีท าหน้าท่ีเกี่ยวกับกล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาด ผลการวิจัยสัมภาษณ์เจาะลึกพบว่า ท้ัง 4 ตราสินค้ามีการใช้เครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใช้ 5 เครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง โดยแต่ละตราสินค้าจะให้ความส าคัญดับแต่ละ
เครื่องมือแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และนโยบาย ซึ่งก าหนดโดยผู้บริหารแต่ละบริษัท  ส่วน,การ
วิจัยเชิงส ารวจพบว่า 1. เครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดส าหรับธุรกิจขายตรง คือ การใช้พนักงานขาย 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อเครื่องมือการส่ือสารการตลาดด้านการส่ือความหมายสูงท่ีสุด 2. กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติค่อนข้างในในเชิงบวกต่อเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและตราสินค้า 
ท้ังธุรกิจขายตรงช้ันเดียวและธุรกิจขายตรงหลายช้ัน 3. กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มค่อนข้างไป ในเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื่อ ด้านความต้ังใจซื้อ ท้ังธุรกิจขายตรงช้ันเดียวและธุรกิจขายตรงหลายช้ัน 

 สุพัตรา อยู่เบิก (2550) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ าธุรกิจแอมเวย์ของอัพไลน์ และ
สร้างสมการพยากรณ์ความส าเร็จในการท าธุรกิจแอมเวย์ของอัพไลน์ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้
เป็นนักธุรกิจแอมเวย์ที่เป็นอัพไลน์ท าธุรกิจ แอมเวย์ สังกัดศูนย์ สายสัมพันธ์ เซ็นเตอร์ จ านวน 434 คน 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบสอบถามข้อมูลท่ัวไป แบบวัดบุคลิกภาพเชิงธุรกิจ แบบวัดการ
บริหารเวลาอย่างมีประสิทธิภาพ แบบวัดบทบาทการให้ค าปรึกษา และแบบวัดความส าเร็จในการท า
ธุรกิจแอมเวย์ วิเคราะห์ผลการศึกษาโดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ แบบ stepwise ผลการศึกษาพบว่า นักธุรกิจแอมเวย์ที่เป็นอัพไลน์มีระดับบุคลิกภาพ
เชิงธุรกิจ ระดับบริหารเวลาอย่างมีประสิทธิภาพ ระดับบทบาทการให้ค าปรึกษา และระดับความส าเร็จ
ในการท าธุรกิจแอมเวย์ท้ังหมดอยู่ในระดับปานกลาง และบุคลิกภาพเชิงธุรกิจ การบริหารเวลาอย่างมี
ประสิทธิภาพและบทบาทการให้ค าปรึกษา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความส าเร็จในการท าธุรกิจแอม
เวย์ของอัพไลน์ เมื่อน ามาสร้างภาพการพยากรณ์โดยใช้ Stepwise พบว่าบุคลิกภาพเชิงธุรกิจโดยรวม 
การบริหารเวลาอย่างมีประสิทธิภาพ บทบาทการให้ค าปรึกษาด้านการให้รางวัล และบทบาทการให้
ค าปรึกษาโดยรวม สามารถท านายความส าเร็จในการท าธุรกิจแอมเวย์ของอัพไลน์ได้ 

 ศราวุธ เจนตระกูลเลิศ และยุพาวดี สมบูรณกุล (2549,  อ้างในสุพัตรา อยู่เบิก,  2550 : 22) 
ได้ศึกษาเรื่อง ขายตรง: อาชีพใหม่ของคนหาดใหญ่ ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการประกอบ
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อาชีพขายตรงในหาดใหญ่ ได้แก่ เพศ โดยผู้แทนขายส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง แต่ผู้ท่ีประสบความส าเร็จ
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยผู้แทนส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 23-45 ปี แต่ผู้ท่ีประสบความส าเร็จในรายได้
ส่วนใหญ่อายุต้ังแต่ 35 ปีข้ึนไป โดยประกอบอาชีพหลักโดยผู้แทนส่วนใหญ่เป็นกลุ่มรับราชการหรือกลุ่ม
รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มท่ีมีอาชีพขายตรงเป็นอาชีพหลัก วัตถุประสงค์ในอาชีพขายตรงได้แก่ ความต้องการ
มีอาชีพเสริมและซื้อสินค้าขายตรงในราคาถูก ปัจจัยส าเร็จในการขายตรงประกอบด้วย คุณภาพสินค้า 
มนุษย์สัมพันธ์ของผู้แทนขาย และช่ือเสียงของตรายี่ห้อหรือบริษัท ปัจจัยล้มเหลวในการขายตรง
ประกอบด้วย การขาดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับตัวสินค้า สินค้าไม่มีคุณภาพและการขาดความต้ังใจใน
งานขาย ในอนาคตแนวโน้มความสนใจท่ีจะมีผู้ประกอบอาชีพขายตรงเป็นอาชีพหลักจะเพิ่มขึ้นจาก
ความพึงพอใจต่อรายได้หรือผลตอบแทนท่ีได้รับและความเหมาะสมต่ออาชีพขายตรงท่ีท าอยู่ในปัจจุบัน 

 สยาม ประเสริฐธรรม (2536, อ้างใน รุ่งทิพย์ คงมานะ,  2549 : 49) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผล
ความส าเร็จและอุปสรรคของระบบขายตรงแบบหลายระดับของบริษัทแอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
จากผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของบริษัทขายตรงแบบหลายระดับของบริษัท
แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด ได้แก่ ด้านผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่าด้านคุณภาพเป็นปัจจัยท่ีส าคัญ
ท่ีสุดและด้านความคุ้นเคยระหว่างผู้บริโภคกับผู้จัดจ าหน่ายมีอิทธิพลรองลงมา ในการผลักดันผู้บริโภค
ให้ตัดสินใจซื้อ ด้านผู้จัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่าแรงจูงใจด้านเงินรางวัล และเกียรติรางวัลเป็น
ปัจจัยผลักดันในการเข้ามาเป็นผู้จัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านคุณภาพ ช่ือเสียงและความมั่นคงของบริษัท
มีส่วนในการตัดสินใจในการเข้ามาเป็นผู้จัดจ าหน่ายด้วย และ 2) ปัญหาท่ีส าคัญท่ีสุดของระบบขายตรง
แบบหลายระดับของแอมเวย์ คือ ลักษณะสายงานหลายระดับท าให้เกิดความล่าช้าในการส่งของ เพราะ
จากการส ารวจผู้บริโภคและสอบถามผู้จัดจ าหน่าย การเบิกสินค้าของผู้จัดจ าหน่ายท าได้อย่างรวดเร็ว 
ความล่าช้าของผู้จัดจ าหน่าย ไม่ใช่สาเหตุจากระบบการขายตรงหลายระดับของแอมเวย์คือผู้บริโภคมอง
สินค้าแอมเวย์แพงเกินไป การขายสินค้าแอมเวย์โดยอาศัยความคุ้นเคยอย่างเดียว เป็นสาเหตุท าให้
ผู้บริโภคเลิกใช้ผลิตภัณฑ์ในเวลาต่อมา การออกของผู้จัดจ าหน่ายท าให้ขาดความต่อเนื่องในการบริการ
ลูกค้า 

 กิตติพงษ์ พัฒนพงษ์ (2539,อ้างในรุ่งทิพย์ คงมานะ,2549: 50) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
ประสิทธิผลในดารท างานอาชีพขายตรง ศึกษากรณี บริษัทไดเร็คเซลล์อินเตอร์เนช่ันแนล(ประเทศไทย)  
จ ากัด จากการวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อประสิทธิผลในการท างานขายตรง ได้แก่ระดับความชัดเจนใน
บทบาทของการเป็นตัวแทนขาย ระดับความสอดคล้องทางบทบาทของการเป็นตัวแทนขาย การ
วางแผน ความพอใจในธรรมชาติของงานขายความพอใจสมาชิกในกลุ่มขาย ความพอใจองค์กรขาย 
ความพอใจของลูกค้าและผู้มุ่งหวัง การจูงใจ การนิยามอัตตะให้เป็นจริง 

นอกจากนั้นผลการวิจัยแสดงให้เห็นกลุ่มตัวย่างมีการศึกษาในระดับปานกลางถึงระดับสูง มีความเกี่ยว
โยงบางประการระหว่างอาชีพของตัวแทนขายกับโอกาสในการขายหรือการแนะน าผลิตภัณฑ์และผู้ท่ี
ท างานขายตรงแบบการตลาดหลายช้ันสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มหนึ่งเป็นรายได้น้อยและ
ต้องการหารายได้เพิ่มจากการขายสินค้าในระบบขายตรงแบบการตลาดหลายช้ันหรือเพื่อเป็นงานหลัก  
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กับอีกกลุ่มหนึ่งมีฐานะปานกลางได้ท างานในตลาดหลายช้ันเป็นงานเสริม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 
96.7 ไม่พอใจในลูกค้าและมุ่งหวัง กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 71.5 มีความเห็นว่าการท่ีผู้อื่นช่ืนชมใน
ความสามารถอยู่เสมอ จะท าให้สมาชิกผู้จ าหน่ายเก่งขึ้นจริงๆ  

 แก้วกัญญ์ แจ่มจรัส (2542, 127) ได้ศึกษาโครงสร้างการตลาดและกลยุทธ์การตลาดของการ
ขายตรงแบบใช้การตลาดหลายช้ัน การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงโครงสร้างการตลาดและ
กลยุทธ์การตลาด ตลอดจนปัญหาต่างๆ ของการขายตรงแบบการตลาดหลายช้ัน ในประเทศไทย พบว่า
การขายตรงแบบการตลาดหลายช้ัน นับเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพวิธีหนึ่งท าให้
บริษัทสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายด้านขนส่ง ตลอดจนค่าใช้จ่ายในการจ้างพนักงานได้หากผู้ขายตรงมี
ประสิทธิภาพในการถ่ายทอดความรู้ในการขายและสร้างเครือข่ายทีมงานขายแล้วนั่นเองย่อมหมายถึง
ผลตอบแทนท่ีจะได้รับ ก็จะเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วยโดยผู้ท่ีบริโภคก็จะได้รับประโยชน์เช่นกัน เพราะ
ผู้บริโภคได้เลือกสินค้าท่ีมีความหลากหลายยิ่งขึ้น และท่ีส าคัญท่ีสุดผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าจน
พอใจก่อนตัดสินใจซื้อ 

 อธิคม ตระกูลเชาวลิต (2545)  ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสร้าง
ความส าเร็จให้องค์การ ผลการศึกษาสรุปได้ว่า พนักงานท่ีมีความเฉลียวฉลาดทางอารมณ์ จริยธรรมใน
การท างาน และความต้องการสัมฤทธิ์ผลในระดับสูงจะมีพฤติกรรมการสร้าสงความส าเร็จให้องค์การ
มากกว่าพนักงานท่ีมีความเฉลียวฉลาดทางอารมณ์ จริยธรรมในการท างาน และความต้องการสัมฤทธิ์
ผลในระดับต่ า ความเฉลียวฉลาดทางอารมณ์ จริยธรรมในการท างาน และความต้องการสัมฤทธิ์ผลมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการสร้างความส าเร็จให้องค์การ ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างความ
เฉลียวฉลาดทางอารมณ์ จริยธรรมในการท างาน และความต้องการสัมฤทธิ์ผลไม่มีผลต่อการมีพฤติกรรม
การสร้างความส าเร็จให้องค์การ เนื่องจากไม่พบความสัมพันธ์ร่วมภายในของตัวแปร ตัวแปรความ
เฉลียวฉลาดทางอารมณ์ จริยธรรมในการท างาน และความต้องการสัมฤทธิ์ผล  สามารถท านาย
พฤติกรรมการสร้างความส าเร็จให้องค์การได้ร้อยละ 81 โดยท่ีตัวแปรด้านจริยธรรมในการท างาน
สามารถท านายพฤติกรรมการสร้างความส าเร็จได้ดีท่ีสุด 
 

 2.3.2  งำนวิจัยต่ำงประเทศ 

 2.3.2.1  การศึกษาศึกษาพนักงานขายดีเด่น 

 แอกเซลร็อด (Axelrod,  1989) ได้ศึกษาพนักงานขายดีเด่น พบว่าการประสบความส าเร็จของ
พนักงานขายเหล่านั้นขึ้นอยู่กับความรู้ ทักษะ และเจตคติ เมื่อท้ังสามส่ิงนี้สมดุลกัน ผลท่ีเกิดขึ้นจะ
เป็นไปในทางสร้างสรรค์ เจตคติต่อตนเองและผู้อื่นเป็นส่ิงท่ีมีผลมากท่ีสุดต่อผลการปฏิบัติงาน รายได้
และความพึงพอใจ พยักงานขายท่ีประสบความส าเร็จจะชอบตนเองและมีเจตคติเชิงบวกต่อท่ีท างานเป้
หมาย องค์กรท่ีตระหนักในเรื่องนี้ควรให้การอบรม เพื่อให้พนักงานขายมีเจตคติในทางบวกต่อตนเองต่อ
งานท่ีตนท า จะลดอัตราการลาออกจากงานเพื่อผลก าไรให้บริษัทได้ 
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 2.3.2.2  การศึกษาผู้ด าเนินธุรกิจหรือท างานในองค์การธุรกิจท่ีมีคุณลักษณะดึงดูดความสนใจ 

 Beehr and Gilmore (อ้างใน สุพัตรา อยู่เบิก,  2550) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับผู้ด าเนินธุรกิจ
หรือท างานในองค์การธุรกิจท่ีมีคุณลักษณะดึงดูดความสนใจว่า มีผลต่อการปฏิบัติงานหรือไม่ ได้
ปรากฏผลว่า ผู้ท่ีมีคุณลักษณะดึงดูดความสนใจจะมีผลดีต่อการท างานท่ีต้องอาศัยลักษณะดังกล่าว เช่น 
ท างานด้านประชาสัมพันธ์ ท าหน้าท่ีขายเกี่ยวกับเรื่องความสวยความงาม ส่วนผู้ท่ีไม่ดึงดูดความสนใจ
นั้นไม่มีผลหรือไม่มีข้อได้เปรียบต่อการท างานโดยท่ัวไป ซึ่งหมายความว่า ผู้ท่ีมีบุคลิกภาพท่ีสามารถ
ดึงดูดความสนใจจากผู้ท่ีมาติดต่อสัมพันธ์ด้วย ย่อมมีข้อได้เปรียบ หรือได้รับผลดีจากบุคลิกภาพดังกล่าว 

2.3.2.3  การศึกษาคุณสมบัติของพนักงานขายท่ีประสบความส าเร็จ 

 Jackson & Hisrich (อ้างใน รุ่งทิพย์ คงมานะ,  2549) ได้กล่าวว่า พนักงานขายท่ีประสบ
ความส าเร็จประกอบด้วยคุณสมบัติหลักดังนี้ 

 1) คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญท่ีสุดของพนักงานขายท่ีประสบ
ความส าเร็จ ลักษณะบุคลิกภาพดังกล่าว ได้แก่ การมีวินัยในตนเอง ความฉลาด การมีความคิด
สร้างสรรค์ มีความยืดหยุ่น การรู้จักปรับตัว มีแรงจูงใจตนเอง มีความอดทน มีท่าทางสง่างาม และ
ไว้วางใจได้ 

 2) คุณสมบัติด้านศิลปะการขาย พนักงานชายควรมีความรู้พื้นฐานในด้านศิลปะการขายและ
ต้องพัฒนาทักษะอื่นๆท่ีช่วยในการขาย เช่น ทักษะด้านการส่ือสาร ทักษะด้านการวิเคราะห์ ทักษะด้าน
การจัดการ และทักษะด้านการบริหารเวลา 

 3) คุณสมบัติด้านความรู้ในตัวสินค้า ความรู้เกี่ยวกับบริษัท ความรู้ความเข้าใจในตัวลูกค้าและ
ความรู้เกี่ยวกับคู่แข่งขัน 

 4) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของระบบการตลาดขายตรงแบบหลายช้ัน ได้แก่ ผู้บริโภค ผู้
จ าหน่าย แรงจูงใจด้านเงินรางวัลและเกียรติรางวัล คุณภาพของสินค้า ช่ือเสียง และความมั่นคงของ
บริษัท ระดับความชัดเจนในการเป็นตัวแทนขายตรง ระดับความสอดคล้องทางบทบาทของการเป็น
ตัวแทนขาย การวางแผน ความพึงพอใจในการขาย แผนการตลาด และช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
ราคาของสินค้า เป็นต้น 

 5) เทคนิควิธีการส่ือสารเกี่ยวกับการเสนอขายสินค้า การแนะน าธุรกิจให้สมัครเข้าเป็นสมาชิก 
การกระตุ้นให้สมาชิกมีก าลังใจในการท างาน และการสาธิตสินค้า เป็นต้น 

 6) คุณสมบัติท่ีส าคัญท่ีท าให้พนักงานขายประสบความส าเร็จ ได้แก่ คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ 
คุณสมบัติด้านศิลปะการขาย และ คุณสมบัติด้านความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าบริษัท ลูกค้า และคู่
แข่งขัน 
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 7) การฝึกอบรมให้ความรู้แก่ผู้ประกอบธุรกิจขายตรง เพื่อให้ความรู้เปล่ียนแปลงทัศนคติ เพื่อ
เพิ่มพูนทักษะในด้านต่างๆเกี่ยวกับเสนอขายสินค้า 

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า ความส าเร็จในการประกอบธุรกิจขายตรงนั้นมีองค์ประกอบ
ท่ีส าคัญๆหลายประการ ดังนั้น บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจขายตรงจึงจ าเป็นต้องศึกษาหาความรู้เพิ่มเติม
ให้แก่ตนเองและพนักงานขาย ในเรื่องของโครงสร้างและกลยุทธ์ทางการตลาด แผนการตลาด การ
ถ่ายทอดความรู้ในการขาย การสร้างเครือข่าย การสร้างทีมขาย การสร้างคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ 
คุณสมบัติด้านศิลปะการขาย และคุณสมบัติด้านความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า องค์กรธุรกิจต่างๆ
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการท าองค์กรประสบความส าเร็จในการปฏิบัติงานได้เช่นกัน 
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บทที่ 3 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 

 การศึกษากลยุทธ์การตลาดของธุรกิจการตลาดขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ภายใต้
การก ากับดูแลของสมาคมขายตรงไทย และส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค  เป็นการวิจัย
แบบผสม (Mixed  Research  Methodology)  ท่ีมุ่งศึกษาวิจัยกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจการตลาด
ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ภายใต้การก ากับดูแลของสมาคมขายตรงไทย และส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค โดยการรวบรวมข้อมูลจากผู้ท่ีเกี่ยวข้องได้แก่ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
บริษัทและพนักงานแล้วน ามาด าเนินกรรมวิธีในการวิจัย ภายใต้วัตถุประสงค์กรอบของ  งานวิจัย  
แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  รวมถึงการสังเกต  และการสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth  
Interview) จากผู้รู้ข้อมูลดี (Key  Information)  เพื่อให้ได้ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเส้นทางการพัฒนาการ
จัดการธุรกิจขายตรงของไทย  การวิจัยครั้งนี้ได้แบ่งวิธีด าเนินการวิจัย  ดังนี้ 

1. ประชากรและตัวอย่าง   
2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3. การสร้างเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การวิเคราะห์ข้อมูล   

 

3.1 ประชำกรและตัวอย่ำง 
 

3.1.1  ประชากร  แบ่งออกเป็น  2 ประเภท  คือ   

 3.1.1.1 ประชากรท่ีเป็นผู้บริหารฝ่ายการตลาดขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
ประกอบด้วย   

1) ผู้บริหารฝ่ายการตลาดขายตรงสัญชาติไทย  จ านวน  561  คน 
2) ผู้บริหารฝ่ายการตลาดขายตรงสัญชาติต่างประเทศ  จ านวน  1,809  คน      

 3.1.1.2 ประชากรท่ีเป็นผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงซึ่งมีประสบการณ์ในธุรกิจขายตรงต้ังแต่1ปีขึ้น 
ไปและมีรายได้ต่อเดือนต้ังแต่ 5,000 บาทขึ้นไปจากอาชีพผู้จ าหน่ายอิสระขายตรง   ประกอบด้วย   

1) ผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงบริษัทขายตรงสัญชาติไทย  จ านวน  900,000  คน 
                    2) ผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงบริษัทขายตรงสัญชาติต่างประเทศ จ านวน 1,300,000  คน   
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 3.1.2 ตัวอย่าง   

3.2.2.1 ตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาด   จ านวน  27  คน  ประกอบด้วย 
         1) ตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาดบริษัทขายตรงของบริษัทสัญชาติไทย จ านวน 7  คน   
          2) ตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาดบริษัทขายตรงของบริษัทสัญชาติต่างประเทศ        
จ านวน 20  คน 
         3.2.2.2  ตัวอย่างผู้จ าหน่ายอิสระขายตรง  ใช้ตารางก าหนดจ านวนตัวอย่างของ  ทาโร่ ยา
มาเน่ (Taro Yamane.  1967 : 886-887) ท่ีความคลาดเคล่ือน5%และระดับความเช่ือมั่น 95%  ได้
จ านวนตัวอย่าง   400  ตัวอย่าง เมื่อจ าแนกตามสัญชาติ ประกอบด้วย 

          1) ผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงสัญชาติไทย  จ านวน  164  คน 
          2) ผู้จ าหน่ายอิสระขายสัญชาติต่างประเทศ  จ านวน  236  คน 

       การเลือกตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาดและผู้จ าหน่ายอิสระตามจ านวนข้างต้น  เลือกจาก
บริษัทขายตรงอาหารเสริมสัญชาติไทย 2 บริษัท ได้แก่บริษัท จอยแอนด์ คอย คอปอเรช่ัน จ ากัดและ
บริษัท กิฟฟารีน สกายไลท์ ยูนิซิต้ี จ ากัด และบริษัทขายตรงอาหารเสริมสัญชาติต่างประเทศ 2 บริษัท
ได้แก่ บริษัทแอมเวย์ ประเทศไทย จ ากัดและบริษัท ซูเลียนประเทศไทย) จ ากัด รายละเอียดของจ านวน
ตัวอย่างเพื่อจ าแนกตามสัญชาติบริษัท และกลุ่มตัวอย่าง แสดงไว้ตารางท่ี 6 

ตารางท่ี  6  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างของบริษัทขายตรงอาหารเสริมจ าแนก 

ตามสัญชาติของบริษัทและกลุ่มตัวอย่าง 
   

รายช่ือบริษัทตัวอย่าง 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง 

ผู้บริหาร
ฝ่าย

การตลาด 
ผู้จ าหน่าย

อิสระ 

ผู้บริหาร
ฝ่าย

การตลาด 
ผู้จ าหน่าย

อิสระ 

บริษัทสัญชาติไทย     

จอยแอนด์ คอย คอปอเรช่ัน จ ากัด 405 400,000 5 73 

กิฟฟารีน  สกายไลน์ ยูนิต้ี  จ ากัด 56 500,000 4 91 

รวม 561 900,000 9 164 
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ตารางที่ 6 (ต่อ) 

รายช่ือบริษัทตัวอย่าง ประชากร กลุ่มตัวอย่าง 

 ผู้บริหารฝ่าย
การตลาด 

ผู้จ าหน่าย
อิสระ 

ผู้บริหาร
ฝ่าย

การตลาด 
ผู้จ าหน่าย

อิสระ 

ซูเลียน (ประเทศไทย) จ ากัด 605 500,00 6 91 

รวม 1,809 1,300,000 18 236 

รวมทั้งส้ิน 2,073 2,200,000 27 400 

 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย    
 
 ใช้แบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น  2 แบบ  ได้แก่   

         3.2.1  แบบสอบถาม  ใช้รวบรวมข้อมูลจากผู้จ าหน่ายอิสระของธุรกิจขายตรง  จ านวน  400  
คนแบบสอบถามแบ่งออกเป็น  5  ตอน  ได้แก่ 

 ตอนท่ี 1 ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  เป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check list)  จ านวน  10  ข้อ 

  ตอนท่ี  2 ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับ ความคิดเห็นเกี่ยวการจัดการการตลาด  เป็น
แบบตรวจสอบรายการ (Check list)  จ านวน  24  ข้อ 

 ตอนท่ี  3 ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับ ระดับความคิดเห็น/ต่อขีดความสามารถเอง
ธุรกิจขายตรง เป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale)  จ านวน  72  ข้อ 

 ตอนท่ี  4 ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับ ระดับความพึงพอใจท่ีมีต่อศักยภาพเองธุรกิจ
ขายตรงท่ีท าอยู่   เป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 3 ระดับ จ านวน  25  ข้อ 

          3.2.2  แบบสัมภาษณ์  ใช้รวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารธุรกิจขายตรงในประเทศไทย  จ านวน 27 คน   
 

3.3.กำรสร้ำงเคร่ืองมือ   
 

 3.3.1   การสร้างแบบสอบถาม  ด าเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
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 3.3.1.1 ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการพัฒนาการ
จัดการธุรกิจขายตรงของไทย  เพื่อน าไป ก าหนดกรอบค าถามท่ีจ าเป็นต้องใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  

 3.3.1.2 ร่างแบบสอบถามจากรอบค าถามและวัตถุประสงค์ของการวิจัยท่ีจ าเป็นต้อง
ใช้ในการวิจัย ประกอบข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ 

 3.3.1.3  การตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา ความเหมาะสมของเนื้อหา และความ
เหมาะสมของภาษา แล้วน ามาหาค่าดัชนีของความสอดคล้อง (IOC) โดยเลือกข้อค าถามท่ีมีค่า 
IOC ต้ังแต่  0.50  ขึ้นไป 

 3.3.1.4 การทดสอบแบบสอบถาม มีข้ันตอน ดังนี้ 

           1)  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try out)  กับผู้จ าหน่ายอิสระขายตรง 
จ านวน  30  คน   จากนั้นน าแบบสอบถามในส่วนท่ีเป็นมาตรตราส่วนประเมินค่ามาวิเคราะห์หาค่าความ
เช่ือมั่น  (Reliability)  โดยพิจารณาสัมประสิทธิ์ Alpha ของ Cronbach  

 3.3.1.5 การสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ  ด าเนินการดังนี้ 

   1)  สร้างแบบสัมภาษณ์ชนิดมีโครงสร้าง โดยพิจารณาจากปัจจัยท่ีก่อ  ให้เกิดเส้นทา
การพัฒนาการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทย  ซึ่งหมายถึง 
ข้อมูลส่วนบุคคล  การศึกษาสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ  พฤติกรรมผู้บริโภค  ความพึงพอใจของผู้บริโภค  
การจัดการธุรกิจขายตรง  กลยุทธ์ด้านการตลาด  และข้อเสนอแนะอื่นๆ  รวมถึงความพึงพอใจใน
ศักยภาพการจัดการธุรกิจขายตรงในบริษัทของตนเอง   

  2)  สัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีความรู้เส้นทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจขายตรงของ
ไทย   และผู้จ าหน่ายอิสระ จ านวน  7 ท่าน (ภาคผนวก ก  รายนาม  ผู้เช่ียวชาญ และผู้ทรงคุณวุฒิ)  โดย
ติดต่อล่วงหน้า และส่งข้อมูลไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิทราบก่อน   เพื่อให้ผู้ทรงคุณวุฒิได้เตรียมตัวก่อนการ
สัมภาษณ์  โดยอธิบายให้ผู้ทรงคุณวุฒิทราบถึงวัตถุประสงค์  พร้อมท้ังขอค ายินยอมการให้ข้อมูลต่างๆ  
เพื่อหาเส้นทางการพัฒนาการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทย  
และด าเนินการสัมภาษณ์ด้วยตนเองอย่างไม่เป็นทางการ และขออนุญาตบันทึกเทป   

  3)  ถอดเทปและจับประเด็นส าคัญท่ีได้จากการสัมภาษณ์  และให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 
2 ท่าน (ซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิท่ีให้สัมภาษณ์ช่วยตรวจสอบประเด็นส าคัญท่ีได้จาการสัมภาษณ์ 

   3.3.1.6 น าผลวิเคราะห์  ความเช่ือมั่นไปปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความถูกต้อง
เช่ือมั่นได้  ก่อนน าไปใช้จริง 

3.3.1.7 จัดท าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์  เพื่อน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูล   
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3.4  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

 ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม  และแบบสัมภาษณ์ จากกลุ่มตัวอย่างท่ี
ก าหนดโดยท่ีขั้นตอนท่ีส าคัญ  ดังนี้ 

 3.4.1  การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยน า
หนังสือขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจาก  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  เพื่อขอ
ความอนุเคราะห์จากผู้ท่ีเลือกมาเป็นตัวอย่าง 

  3.4.2  การเก็บรบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสัมภาษณ์  อธิบายผู้ให้สัมภาษณ์ได้ทราบถึง
วัตถุประสงค์พร้อมท้ังขอค ายินยอมจากผู้ให้สัมภาษณ์  รวมท้ังช้ีแจงผู้ให้สัมภาษณ์ทราบว่าข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์จะถูกเก็บเป็นความลับ  โดยผู้ให้สัมภาษณ์จะไม่ได้รับผลกระทบใดๆ  และในขณะสัมภาษณ์ก็จะจด
บันทึก พร้อมท้ังอัดเทปตลอดจนกล่าวทบทวนเน้นย้ าข้อมูลท่ีส าคัญจากผู้ให้สัมภาษณ์ เพื่อตรวจสอบว่าผู้ให้
ข้อมูลมีความเข้าใจตรงกับค าสัมภาษณ์ 

       

3.5  กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 

 วิเคราะห์  ข้อมูลท่ีได้จาก  เอกสาร  แบบสอบถาม  และการสัมภาษณ์  เพื่อให้ได้ค าตอบใน
ประเด็นงานวิจัย  และทราบถึงแนวทางการพัฒนาการจัดการแนวทางการพัฒนาการตลาดธุรกิจการค้า 
ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทย 

 3.5.1  การวิเคราะห์ข้อมูล  แบ่งเป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย 

          3.5.1.1  ข้อมูลจากแบบสอบถาม ท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล   โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

  1)  วิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ  เพศ  อายุ  
สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายได้  อาชีพเดิม  และประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจ  รวมถึงความ
คิดเห็นของผู้จ าหน่ายอิสระต่อเส้นทางการพัฒนาการตลาดธุรกิจการ ค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้า
อุปโภคบริโภคในประเทศไทย    ซึ่งเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) และแบบปลายเปิด 
(Open-end) โดยใช้การแจกแจงความถ่ี  ค่าร้อยละค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงมาตรฐาน 

  2) วิเคราะห์ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดแนวทางการพัฒนาการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง 
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทย  ใช้มาตราส่วนประเมินค่า  5  ระดับ (Rating  Scale) 
ตามลักษณะการสร้างแบบวัดของ Likert โดยผู้ตอบเลือกตอบเพียงระดับใดระดับหนึ่ง  การวิเคราะห์
ข้อมูลจะใช้วิเคราะห์ปัจจัย(Factor  Analysis)และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path   Analysis)ส าหรับ
โปรแกรมท่ีใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยและการวิเคราะห์เส้นทางใช้โปรแกรม SPSS และโปรแกรมลีสเลล 
ตามล าดับ 
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 3.5.2 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล   

  3.5.2.1 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบเครื่องมือ มีดังนี้ 

  1)  ดัชนีความความสอดคล้องของข้อค าถาม (IOC) ใช้วิธีของ โรวิเนลลี และแฮมเบล
ตัน  (Rovinelli & Hambleton)  จากสูตร   
 

      IOC     =    
Ν

ΣR  

                

  2)  ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์  Alpha (α ) 
ของครอนบัค (Cronbach’s  Coefficients  Alpha)  จากสูตร 
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  3.5.2.2  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล  ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics)  และสถิติเชิงอนุมาน(Inferential  Statistics) ดังนี้ 

  1)   สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ใช้อธิบายข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์เชิงลึก (Deep Interview)  ประกอบด้วย 
   ค่าร้อยละ (Percentage) 
   ค่าเฉล่ีย (Mean) 
   ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)       

  2)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistics)  ใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง  ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์  กับความคิดเห็นด้านการจัดการธุรกิจขายตรง  พฤติกรรมผู้บริโภค  และการ
เลือกกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมของบริษัทขายตรงไทยเพื่อเพิ่มความได้เปรียบในการแข่งขัน  กับเส้นทางการ
พัฒนาการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทย  ในการหาค่า
ความสัมพันธ์ (Correlation)  ได้แก่การวิเคราะห์ปัจจัย  การวิเคราะห์เส้นทางและการทดสอบไค-สแคว์
ส าหรับการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากร 2 กลุ่มคือ กลุ่มผู้ประกอบการสัญชาติ
ไทยและสัญชาติต่างประเทศใช้การทดสอบที (t-test) 
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บทที่ 4 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

 การศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจการตลาดขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
ภายใต้การก ากับดูแลของสมาคมขายตรงไทย และส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคใช้ระเบียบ
วิธีวิจัยท่ีได้กล่าวไว้ในบทท่ี 3 โดยการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ล าดับข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 

4.1  ศึกษาประชากรศาสตร์ของผู้บริหารการตลาด และผู้จ าหน่ายอิสระของธุรกิจการค้าขาย
ตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 

4.2  ศึกษาการด าเนินงานด้านการตลาดของธุรกิจการค้าขายตรง ของกลุ่มผลิตภัณฑ์สินค้า
อุปโภคบริโภค  

4.3 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้จ าหน่ายอิสระกับความส าเร็จใน
การประกอบธุรกิจการค้าขายตรง ของกลุ่มผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 

4.4 ก าหนดเส้นทางการพัฒนาการตลาด ส าหรับการพัฒนาธุรกิจการค้า ขายตรง กลุ่มสินค้า
อาหารเสริมในประเทศไทย 

 

 4.1 ลักษณะประชำกรศำสตร์ของผู้บริหำรกำรตลำด และ ผู้จ ำหน่ำยอิสระของธุรกิจกำร
ค้ำขำยตรง กลุ่มผลิตภัณฑ์สินค้ำอุปโภคบริโภค 
 

ตารางท่ี  7  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงธุรกิจการค้า ขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามเพศ 

 

เพศ ร้อยละ 

ชาย 32.8 

หญิง 67.2 

รวม 100.0 
   

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง กลุ่มสินค้าอาหารเสริมในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิด
เป็นร้อยละ67.2 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 32.8 ล าดับ  
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ตารางท่ี  8  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระ ขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ได้ จ าแนกตามอาย 
 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ในประเทศไทยส่วนใหญ่ มีอายุ
ระหว่าง 21 – 30 ปี  คิดเป็นร้อยละ 40.9  รองลงมา คือ อายุระหว่าง 31 – 40 ปี ร้อยละ 32.2  อายุ
ระหว่าง 41 – 50 ปี ร้อยละ 18.2 อายุต่ ากว่า 20 ปี  ร้อยละ 6.2  และมีอายุมากกว่า 50 ปี  ร้อยละ 
2.5  ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี  9  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงกลุ่มผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ประเทศไทย
จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส ร้อยละ 

โสด 57.2 

สมรส 34.8 

หม้าย 8.0 

รวม 100.0 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ โสด คิดเป็น ร้อยละ 
57.2  รองลงมา คือ สมรส ร้อยละ 34.8  และหม้าย ร้อยละ  8.0  ตามล าดับ 

 

 

 

อายุ (ปี) ร้อยละ 

ต้ังแต่ 20  ลงมา 6.2 

21 – 30 40.9 

31 – 40 32.2 

41 – 50 18.2 

มากกว่า 50 2.5 

รวม 100.0 
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ตารางท่ี  10  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  จ าแนกตาม
ระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด ร้อยละ 

ประถมศึกษา 7.8 

มัธยมศึกษา (ม.1-ม.6) 18.8 

อนุปริญญา 43.8 

ปริญญาตร ี 26.8 

สูงกว่าปริญญาตร ี 2.8 

รวม 100.0 
 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่  มีการศึกษาระดับ
อนุปริญญาตรี  คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 26.8  ระดับมัธยมศึกษา    
(ม.1-ม.6) ร้อยละ 18.8  ระดับประถมศึกษา ร้อยละ 7.8 และระดับการศึกษาสูงกว่าlปริญญาตรี  ร้อย
ละ 2.8  ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี  11  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนก 

ตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน(บาท) ร้อยละ 

ต่ ากว่า  10,000 10.8 

10,001-20,000 45.4 

20,001 - 30,000 10.5 

30,001-40,000 14.5 

40,001-50,000 3.5 

มากกว่า  50,000 14.5 

รวม 100.0 
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 ผู้จ าหน่ายอิสระขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 
20,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 45.4  รองลงมาคือ รายได้มากกว่า 50,000 บาท ร้อยละ 14.5  รายได้
ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท ร้อยละ 14.5 รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท ร้อยละ 10.8 รายได้ระหว่าง 
20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 10.5 และรายได้ระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท ร้อยละ 3.5  
ตามล าดับ 

ตารางท่ี  12  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระ ขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ในประเทศไทย 
จ าแนกตามอาชีพเดิมก่อนท าธุรกิจขายตรง 

อาชีพเดิม ร้อยละ 

ข้าราชการ 6.5 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 19.2 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 37.1 

เกษตรกร 3.8 

นักศึกษา 17.2 

รวม 100.0 
 

ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่มีอาชีพ ค้าขาย / ธุรกิจ
ส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 37.1 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน  ร้อยละ 19.2  นักศึกษา  ร้อยละ 
17.2  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ร้อยละ 16.2  ข้าราชการ  ร้อยละ 6.5  และอาชีพเกษตรกร  ร้อยละ 3.8  
ตามล าดับ 

ตารางท่ี  13  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามลักษณะการประกอบธุรกิจขายตรงของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะการประกอบธุรกิจขายตรง  ร้อยละ 

อาชีพหลัก  61.0 

อาชีพเสริม  39.0 

รวม  100.0 
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ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ ประกอบธุรกิจขายตรง
เป็นอาชีพหลัก คิดเป็นร้อยละ 61.0 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 39.0 ประกอบธุรกิจขายตรงเป็นอาชีพเสริม 

 

ตารางท่ี  14  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ในประเทศไทย
จ าแนกตามอาชีพหลักท่ีท าคู่กับอาชีพเสริมธุรกิจขายตรง 

อาชีพหลักท่ีท าคู่กับอาชีพเสริมธุรกิจขายตรง ร้อยละ 

 

ข้าราชการ 12.2 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 1.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 32.7 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 29.5 

เกษตรกร 7.7 

นักศึกษา 16.6 

รวม 100.0 

 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ท่ีท าเป็นอาชีพเสริม  ส่วนใหญ่ มี
อาชีพหลักเป็นพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 32.7  รองลงมาคือ ค้าขาย / ท าธุรกิจส่วนตัว  ร้อยละ 
29.5  นักศึกษา  ร้อยละ 16.6  ข้าราชการ ร้อยละ 12.2 เกษตรกร ร้อยละ 7.7  และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 1.3  ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 15  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจ ขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามประสบการณ์ในธุรกิจขายตรง 

 

ประสบการณ์ 

ในธุรกิจขายตรง(ปี) 

ร้อยละ 

 

ต่ ากว่า 1  ปี 12.5 

1 – 3  ปี 49.8 

4-6  ปี 32.5 

7 – 9  ปี 3.0 

ต้ังแต่ 10 ข้ึนไป 2.2 

รวม 100.0 

  

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในธุรกิจ
ขายตรง ระหว่าง  1 – 3 ปี  คิดเป็นร้อยละ 49.8  รองลงมา คือ ระหว่าง 4 – 6 ปี ร้อยละ 32.5  ต่ า
กว่า  1 ปี  ร้อยละ 12.5  ระหว่าง 7 – 9 ปี  ร้อยละ 3.0  และมากกว่า 10 ปี  คิดเป็นร้อยละ 2.2  
ตามล าดับ   

 

4.2  กำรด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำดของธุรกิจกำรค้ำขำยตรง  ผลิตภัณฑ์สินค้ำอุปโภคบริโภค 

 4.2.1  สถำนภำพของธุรกิจ 

 4.2.1.1  มูลเหตุจูงใจการเข้าสู่ธุรกิจขายตรงของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรง 
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ตารางท่ี  16   ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนก
ตามมูลเหตุจูงใจในการเข้าสู่ธุรกิจขายตรง 

มูลเหตุจูงใจในการเข้าสู่ธุรกิจขายตรง ร้อยละ 

เช่ือมั่นต่อบริษัท 54.79 

เช่ือมั่นต่อแบรนด์สินค้า 35.67 

เช่ือมั่นในแม่ทีม 9.54 

รวม 100.0 
 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ มีมูลเหตุจูงใจในการเข้า
สู่ธุรกิจขายตรงจาก เช่ือมั่นต่อบริษัท  ร้อยละ 54.79 รองลงมา คือ เช่ือมั่นต่อแบรนด์สินค้า คิดเป็นร้อย
ละ 35.67 และเช่ือมั่นในแม่ทีมร้อยละ  9.54   
 

4.2.1.2  การเริ่มต้นในธุรกิจขายตรง 

ตารางท่ี  17  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 

จ าแนกตามการเริ่มต้นในธุรกิจขายตรง 

การเริ่มต้นในธุรกิจขายตรง ร้อยละ 

เข้ารับการอบรม 32.2 

ใช้สินค้าของธุรกิจขายตรง 44.0 

เป็นสมาชิกขายตรง 11.5 

ศึกษาข้อมูลของบริษัทขายตรง 12.2 

รวม 100.0 

 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่ เริ่มต้น
ท าธุรกิจขายตรงจากการใช้สินค้าของธุรกิจขายตรง คิดเป็นร้อยละ 44.0  รองลงมาคือ เข้ารับการอบรม 
ร้อยละ  32.2   ศึกษาข้อมูลของบริษัทขายตรงร้อยละ 12.2  และเป็นสมาชิกขายตรง ร้อยละ 11.5   
ตามล าดับ 
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4.2.1.3  ระบบจาการด าเนินงานของธุรกิจขายตรงท่ีท า 

ตารางท่ี  18  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามระบบของธุรกิจขายตรงท่ีท า 

 

ระบบการด าเนินงานของธรุกิจขายตรงท่ีท า ร้อยละ 

ระบบขายตรงช้ันเดียว 20.8 

ระบบขายตรงหลายช้ัน 79.2 

รวม 100.0 

 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ ด าเนินงานในระบบขาย
ตรงหลายช้ัน คิดเป็นร้อยละ 79.2   และด าเนินงานร่วมกับระบบขายตรงช้ันเดียว  ร้อยละ 20.8  

4.2.1.4  ประเภทของผลิตภัณฑ์ขายตรงท่ีท า 

ตารางท่ี  19  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจ ขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ์ขายตรงท่ีท า 

 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ขาย 
ตรงท่ีท า 

ร้อยละ 

 

อาหารเสริม 33.7 

เครื่องส าอาง 32.8 

สินค้าอุปโภคบริโภค 23.9 

อุปกรณ์และสินค้าการเกษตร 9.6 

รวม 100.0 

  

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่ ท าธุรกิจ
ประเภทอาหารเสริม  คิดเป็นร้อยละ 33.7  รองลงมา คือ เครื่องส าอาง ร้อยละ 32.8  สินค้าอุปโภค
บริโภค ร้อยละ 23.9  และอุปกรณ์และสินค้าการเกษตร ร้อยละ 9.6  9 ตามล าดับ 
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4.2.1.5  ความคิดเห็นกับลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ขายตรง   

ตารางท่ี  20  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงกลุ่มสินค้าอาหารเสริมในประเทศไทย 
จ าแนกลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ขายตรง 

 
ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ขายตรง ร้อยละ 

คุณภาพสินค้าท่ีดี 60.7 

รูปลักษณ์ของสินค้าโดดเด่น 21.5 

คุณลักษณะของสินค้าแตกต่าง 13.0 

ราคาสินค้าต่ ากว่าคู่แข่ง 4.8 

รวม 100.0 

 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่เห็นว่า  
ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ขายตรงท่ีประกอบธุรกจิอยู่ท่ีคุณภาพสินค้าท่ีดีคิดเป็นร้อยละ60.8  รองลงมา
คือ รูปลักษณ์ของสินค้าโดดเด่น ร้อยละ 21.5  คุณลักษณะของสินค้าแตกต่าง ร้อยละ 13.0  และราคา
สินค้าต่ ากว่าคู่แข่งร้อยละ 4.8  ตามล าดับ 

 

 4.2.1.6  กลยุทธ์ในการจัดการผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

ตารางท่ี  21   ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคจ าแนกตาม 
กลยุทธ์ในการจัดการผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

 

กลยุทธ์ในการจัดการผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 

นวัตกรรมการผลิต 32.1 

ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 28.0 

ราคาท่ีต่ ากว่าคู่แข่ง 17.2 

การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน 9.1 

ผู้น าในตลาด 13.6 

รวม 100.0 
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 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ ใช้กลยุทธ์ในการจัดการ
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับลูกค้าจากนวัตกรรมการผลิต  คิดเป็นร้อยละ 32.1  รองลงมาคือ ใช้กลยุทธ์ความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 28.0  ใช้กลยุทธ์ราคาท่ีต่ ากว่าคู่แข่ง ร้อยละ17.2  ใช้กลยุทธ์ผู้น าใน
ตลาด ร้อยละ 13.6  และ มุ่งตลาดเฉพาะส่วน ร้อยละ 9.1  ตามล าดับ 

 4.2.1.7  แผนการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ 

ตารางท่ี  22  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามแผนการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ 

 
แผนการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ ร้อยละ 

ส ารวจและพัฒนาการตลาด 36.4 

ส ารวจและการพัฒนาการจัดการบริษัท 26.8 

ส ารวจและพัฒนาวิจัยการผลิต 28.0 

การวิเคราะห์โอกาสทางการแข่งขัน 8.8 

รวม 100.0 
  

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ใช้แผนการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์
โดยการส ารวจและพัฒนาการตลาด  คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือ ส ารวจและพัฒนาวิจัยการผลิต 
ร้อยละ 28.0  ใช้การส ารวจและการพัฒนาการจัดการบริษัท ร้อยละ  26.8  และการวิเคราะห์โอกาส
ทางการแข่งขัน ร้อยละ 8.8  ตามล าดับ 

 4.2.1.8  ความคิดเห็นเกี่ยวกับแหล่งผลิตท่ีเหมาะสมของสินค้าขายตรง 

ตารางท่ี  23  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับแหล่งผลิตท่ีเหมาะสมของสินค้าและบริการ 

แหล่งผลิตท่ีเหมาะสมของสินค้าและบริการขายตรง ร้อยละ 

การผลิตเอง 43.5 

การจ้างผลิต 12.8 

การหาเครือข่ายการผลิต 43.7 

รวม 100.0 
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 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่เห็นว่า  แหล่งผลิตท่ี
เหมาะสมของสินค้าและบริการขายตรงคือ  การหาเครือข่ายการผลิต คิดเป็นร้อยละ 43.8  รองลงมาคือ 
การผลิตเอง ร้อยละ 43.5  และการจ้างผลิต ร้อยละ 12.8  ตามล าดับ 

 4.2.1.9  ความคิดเห็นท่ีเกี่ยวกับการต้ังราคาสินค้าและบริการขายตรง 

ตารางท่ี  24  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคจ าแนกตาม 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับแหล่งผลิตท่ีเหมาะสมของสินค้าและบริการ 

 

การตั้งราคาสินค้าและบริการขายตรง ร้อยละ 

ก าหนดราคาตามคุณภาพ 35.2 

ก าหนดตามลักษณะลูกค้า 20.2 

ก าหนดราคาตามต้นทุน 40.1 

ก าหนดราคาตามภาวะการแข่งขัน 4.5 

รวม 100.0 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่เห็นว่า  
ควรต้ังราคาสินค้าและบริการจาก  การก าหนดราคาตามต้นทุน  คิดเป็นร้อยละ 40.1 รองลงมาคือ 
ก าหนดราคาตามคุณภาพร้อยละ 35.2  ก าหนดตามลักษณะลูกค้าร้อยละ 20.2  และ ก าหนดราคาตาม
ภาวการณ์แข่งขัน  ร้อยละ 4.5  ตามล าดับ 

4.2.1.10  ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการจัดการด้านลดความเส่ียง 

ตารางท่ี  25  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 

จ าแนกตามกลยุทธ์ในการจัดการด้านลดความเส่ียง 

กลยุทธ์ในการจัดการด้านลดความเส่ียง  ร้อยละ 

การท าประกันอุบัติเหตุกลุ่ม  41.0 

ประกันสังคม  22.8 

ประกันอัคคีภัยต่างๆ  16.3 

การเข้าร่วมสมาคมขายตรง           19.9 

รวม  100.0 
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 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่เห็นว่า  กลยุทธ์ในการ
จัดการด้านลดความเส่ียงจาก  การเลือกท าประกันอุบัติเหตุกลุ่ม  คิดเป็นร้อยละ 41.0  รองลงมาคือ 
ประกันสังคม  ร้อยละ 22.8  การเข้าร่วมสมาคมขายตรง ร้อยละ 19.9  และประกันอัคคีภัยต่าง ๆ      
ร้อยละ  16.3  ตามล าดับ 

 4.2.1.11  ความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะเด่นของบริษัทขายตรงในสายตาของผู้บริโภค 

ตารางท่ี 26  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตาม 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะเด่นของบริษัทขายตรงในสายตาของผู้บริโภค 

 

ลักษณะเด่นของบริษัทขายตรงในสายตาของผู้บริโภค
ตามความคิดเห็นของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรง 

 

ร้อยละ 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 36.4 

พนักงานขาย 19.7 

การจัดการการผลิต 10.5 

การจัดการการตลาด 17.6 

ช่ือเสียงของบริษัท 15.8 

รวม 100.0 

 

ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่เห็นว่า  ลักษณะเด่นของ
บริษัทขายตรงคือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 36.4   รองลงมาคือ พนักงานขายร้อยละ 19.7  
การจัดการการตลาด ร้อยละ 17.6  ช่ือเสียงของบริษัท ร้อยละ 15.8  และการจัดการการผลิต ร้อยละ 
10.5   ตามล าดับ 
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4.2.1.12 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถของบริษัทขายตรงในการเพิ่มขีดความ สามารถใน
การจัดการธุรกิจ 

ตารางท่ี  27  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  
จ าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถของบริษัทขายตรงในการเพิ่มขีด  

ความสามารถในการจัดการธุรกิจ 
ความสามารถของบริษัทขายตรงในการเพิ่มขีด

ความสามารถในการจัดการธุรกิจ 
ร้อยละ 

 

การสร้างความแตกต่างด้านสินค้าและบริการ 5.4 

การเป็นผู้น าทางต้นทุน 43.0 

การหาพันธมิตรจากธุรกิจประเภทอื่น 25.6 

การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม 26.0 

รวม 100.0 
 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจ ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่เห็นว่า  
ความ สามารถของบริษัทขายตรงในการเพิ่มขีดความสามารถในการจัดการธุรกิจอยู่ท่ี  การเป็นผู้น าทาง
ต้นทุน  คิดเป็นร้อยละ  43.0   รองลงมาคือ การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม ร้อยละ 26.0  การหาพันธมิตร
จากธุรกิจประเภทอื่น ร้อยละ 25.6  และการสร้างความแตกต่างด้านสินค้าและบริการ ร้ อยละ 5.4  
ตามล าดับ 

  4.2.1.13 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความแตกต่างจากคู่แข่งของบริษัทขายตรง 

ตารางท่ี  28  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจการค้า ขายตรงกลุ่มสินค้าอาหารเสริมในประเทศไทย 
จ าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับความแตกต่างจากคู่แข่งของบริษัทท่ีขายอาหารเสริม 

ความแตกต่างจากคู่แข่งของบริษัทขายตรง ร้อยละ 

ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 6.4 

ความแตกต่างด้านบริการ 29.8 

ความแตกต่างด้านบุคคลากร 32.2 

ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 31.6 

รวม 100.0 
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ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่เห็นว่า 
บริษัทขายตรงมีความแตกต่างจากคู่แข่งด้าน  บุคลากร  คิดเป็นร้อยละ 32.2   รองลงมาคือ ด้าน
ภาพลักษณ์ ร้อยละ 31.6  ด้านบริการ ร้อยละ 29.8 และด้านผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 6.4  ตามล าดับ 

4.2.1.14  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการลดต้นทุนของธุรกิจขายตรง 

ตารางท่ี  29  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  
จ าแนกความสามารถในการลดต้นทุน 

 
ความสามารถในการลดต้นทุน ร้อยละ 

การลดต้นทุนด้านการผลิต 21.9 

การลดต้นทุนด้านการกระจายสินค้า 3.6 

การลดต้นทุนด้านการตลาด 48.5 

การลดต้นทุนด้านเทคโนโลยีเครื่องจักรวิศวกรรม 
26.0 

รวม 100.0 

 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่เห็นว่า ความสามารถใน
การลดต้นทุนของธุรกิจขายตรงคือ  ด้านการตลาด คิดเป็นร้อยละ 48.5  รองลงมาคือ การลดต้นทุน
ด้านเทคโนโลยีเครื่องจักรวิศวกรรม ร้อยละ 26.0  การลดต้นทุนด้านการผลิต ร้อยละ 21.9  การลด
ต้นทุนด้านการกระจายสินค้า ร้อยละ 3.6  ตามล าดับ 
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 4.2.1.15  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเป็นพันธมิตรกับบริษัทอื่นของบริษัทขายตรง 

ตารางท่ี  30  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับการเป็นพันธมิตรกับบริษัทอื่นของบริษัทขายตรง 

 

การเป็นพันธมิตรกับบริษัทอื่นของบริษัทขายตรง ร้อยละ 

พันธมิตรด้านผลิตภัณฑ์รวมกันผลิต 13.4 

พันธมิตรด้านการออกแบบ 12.0 

พันธมิตรด้านการส่งเสริมการจ าหน่าย 1.0 

พันธมิตรด้านการกระจายสินค้า 42.2 

หาพันธมิตรด้านร่วมก าหนดราคา 31.4 

รวม 100.0 
 

ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่เห็นว่า  ธุรกิจขายตรง
ควร  เป็นพันธมิตรกับบริษัทอื่นด้านการกระจายสินค้า คิดเป็นร้อยละ 42.2   รองลงมาคือ หาพันธมิตร
ด้านร่วมก าหนดราคา ร้อยละ 31.4  เป็นพันธมิตรด้านผลิตภัณฑ์รวมกันผลิต ร้อยละ 13.4  พันธมิตร
ด้านการออกแบบ ร้อยละ 12.0 และพันธมิตรด้านการส่งเสริมการจ าหน่ายร้อยละ 1.0  ตามล าดับ 

 4.2.1.16  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความส าเร็จในการท าธุรกิจขายตรง 

ตารางท่ี  31 ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตาม
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความส าเร็จในการท าธุรกิจขายตรง 

ปัจจัยความส าเร็จในการท าธุรกิจขายตรง ร้อยละ 

ผลิตภัณฑ์ 26.9 

พนักงานขาย 2.6 

การจัดการการผลิต 45.3 

การจัดการการตลาด 25.2 

รวม 100.0 
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ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคส่วนใหญ่เห็นว่า ปัจจัยความ 
ส าเร็จในการท าธุรกิจขายตรงอยู่ท่ีการจัดการด้านการผลิต คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ 
ร้อยละ 26.9  การตลาด ร้อยละ 25.2  และพนักงานขาย ร้อยละ 2.6   ตามล าดับ 

 4.2.1.17  ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทสินค้าขายตรงท่ีผู้บริโภครู้จักมากท่ีสุด 

ตารางท่ี  32  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  
จ าแนกตามประเภทสินค้าในธุรกิจขายตรงซึ่งเป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

ประเภทสินค้าในธุรกิจขายตรงเป็นท่ีรู้จักของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด 

ร้อยละ 

ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 20.3 

ผลิตภัณฑ์เกษตร 3.8 

ผลิตภัณฑ์ความงาม 28.6 

ผลิตภัณฑ์ของใช้ในชีวิตประจ าวัน 47.3 

รวม 100.0 

ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ เห็นว่าสินค้าในธุรกิจ
ขายตรงเป็นท่ีรู้จักในสายตาของผู้บริโภคและคู่แข่งขันมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน  คิดเป็นร้อยละ 47.3   รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ประเภทความงาม  ร้อยละ 28.6  
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ร้อยละ 20.3  และผลิตภัณฑ์ประเภทเกษตร  ร้อยละ 3.8  ตามล าดับ 

4.2.1.18  ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ิงท่ีท าให้ธุรกิจขายตรงประสบความส าเร็จ 

ตารางท่ี  33  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  
จ าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับส่ิงท่ีท าให้ธุรกิจขายตรงประสบความส าเร็จ 

ส่ิงท่ีท าให้ธุรกิจขายตรงประสบความส าเร็จ ร้อยละ 

ใช้ระบบสารสนเทศท่ีมีประสิทธิภาพ 20.2 

มีระบบการฝึกอบรมพนักงาน 4.2 

การบริหารจัดการภายใน 44.8 

การจัดการการตลาด 30.8 

รวม 100.0 

 



99 
 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่ เห็นว่าส่ิง
ท่ีท าให้ธุรกิจขายตรงประสบความส าเร็จด้านการท างานของนักธุรกิจอิสระ คือ การบริหารจัดการภายใน  
คิดเป็นร้อยละ 44.8  รองลงมาคือ การจัดการการตลาดร้อยละ 30.8  ใช้ระบบสารสนเทศท่ีมี
ประสิทธิภาพ ร้อยละ 20.2  และมีระบบการฝึกอบรมพนักงานร้อยละ 4.2  ตามล าดับ 

 4.2.1.19  ความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีให้ความสะดวกในการส่งมอบสินค้าและบริการขายตรง 

ตารางท่ี  34  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  
จ าแนกตามความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีให้ความสะดวกในการส่งมอบสินค้าและบริการ 

 
วิธีให้ความสะดวกในการส่งมอบสินค้าและบริการขาตรง ร้อยละ 

ส่งมอบสินค้าผ่านตัวแทนขายตรง 51.3 

ส่งมอบโดยพนักงานขายบริษัทฯ 12.0 

ส่งมอบสินค้าทางไปรษณีย์ 18.5 

ส่งมอบสินค้าผ่านศูนย์สาขา 18.2 

รวม 100.0 

ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่เห็นว่าการให้ความ
สะดวกในการส่งมอบสินค้าและบริการลูกค้าขายตรง  คือ การส่งมอบสินค้าผ่านตัวแทนขายตรง  คิด
เป็นร้อยละ 51.3  รองลงมาคือ ส่งมอบสินค้าทางไปรษณีย์ ร้อยละ 18.5  ส่งมอบสินค้าผ่านศูนย์สาขา 
ร้อยละ 18.2  และมอบโดยพนักงานขายบริษัทฯ ร้อยละ 12.0  ตามล าดับ 

4.2.1.20 รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค       
ปี พ.ศ.2551 

ตารางท่ี  35  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนก
ตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนจากการขายตรง ในปี พ.ศ. 2551 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนจากการขายตรง (บาท) 
ในปี พ.ศ.  2551 

ร้อยละ 

ต้ังแต่  10,000  ลงมา 36.6 

10,001 – 30,000 28.2 

30,001 – 50,000 19.2 
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รายได้เฉล่ียต่อเดือนจากการขายตรง (บาท) 
ในปี พ.ศ.  2551 

ร้อยละ 

50,001 – 70,000 8.0 

70,001 – 90,000 4.2 

มากกว่า 90,000 3.8 

รวม 100.0 

  

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
จากการขายตรงในปี  2551 ต่ ากว่า 10,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 36.5   รองลงมาคือ ระหว่าง 10,001 
– 30,000 บาท ร้อยละ 28.2  รายได้เฉล่ียระหว่าง 30,001 – 50,000 บาทร้อยละ 19.2  รายได้เฉล่ีย
ระหว่าง 50,001 – 70,000 บาท ร้อยละ 8.0  รายได้เฉล่ียระหว่าง 70,001 – 90,000 บาท  ร้อยละ 
4.2  และรายได้เฉล่ียมากกว่า 90,000 บาท ร้อยละ 3.8  ตามล าดับ 

 4.2.1.21   รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ปี พ.ศ.2552 

ตารางท่ี 36 ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  
จ าแนกรายได้เฉล่ียต่อเดือนจากการขายตรงในปี 2552 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนจากการขายตรง 
ในปี พ.ศ. 2552(บาท) 

ร้อยละ 
 

ต้ังแต่  10,000 ลงมา 60.6 

10,001 – 30,000 2.5 

30,001 – 50,000 20.2 

50,001 – 70,000 3.0 

70,001 – 90,000 10.2 

มากกว่า 90,000 3.5 

รวม 100.0 

  

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่ มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนจากการขายตรงในปี 2552   ต่ ากว่า 10,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 60.5  รองลงมาคือ 
ระหว่าง 30,001 – 50,000 บาท ร้อยละ 20.2  ระหว่าง 70,001 – 90,000 บาท ร้อยละ 10.2  
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มากกว่า 90,000 บาท ร้อยละ 3.5  ระหว่าง 50,001 – 70,000 บาท ร้อยละ 3.0  และระหว่าง 10,001 
– 30,000 บาท  ร้อยละ 2.5  ตามล าดับ 

 4.2.1.22 ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือนของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภค
บริโภค ปี พ.ศ. 2551 
 

ตารางท่ี  37  ร้อยละของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  
จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือนในปีพ.ศ.2551 

         

ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือนจากการขายตรง 
ในปี พ.ศ. 2551(บาท) 

ร้อยละ 
 

ต้ังแต่  5,000  ลงมา 6.8 

5,001 – 10,000 1.2 

10,001 – 15,000 34.2 

15,001 – 20,000 42.6 

20,001 – 25,000 15.2 

รวม 100.0 

 

ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อ
เดือนจากการขายตรงใน ปี 2551 ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 42.5    รองลงมา
คือ ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท ร้อยละ 34.2  ระหว่าง 20,001 – 25,000 บาท ร้อยละ 15.2   
ต่ ากว่า 5,000 บาท ร้อยละ 6.8  และระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท  ร้อยละ 1.2  ตามล าดับ 
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 4.2.1.23 ค่าใช้จ่ายต่อเดือนของผู้จ าหน่ายขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคในปี พ.ศ. 2552 

ตารางท่ี  38 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อ
เดือนจากการขายตรง (ต่อเดือน) ในปี พ.ศ.  2560 

ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือนจากการขายตรง 
ในปี พ.ศ. 2560 

ร้อยละ 

ต้ังแต่  5,000  ลงมา 0.2 

5,001 – 10,000 0.5 

10,001 – 15,000 25.8 

15,001 – 20,000 48.5 

20,001 – 25,000 25.0 

รวม 100.0 

 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อ
เดือนจากการขายตรง ในปี 2552  ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.5  รองลงมาคือ 
ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท ร้อยละ 25.8  ระหว่าง 20,001 – 25,000 บาทร้อยละ 25.0  ระหว่าง 
5,001 – 10,000 บาท ร้อยละ  0.5   และต่ ากว่า 5,000 บาท  ร้อยละ 0.2  ตามล าดับ 

4.2.1.24  การลงทุนและผลตอบแทนจาการลงทุนของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรง  ระหว่างเดือน
มกราคม พ.ศ.2560 จนถึงปัจจุบัน 

ตารางท่ี  39  ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกการด าเนินธุรกิจ
ระหว่างเดือนมกราคม พ.ศ.2561 จนถึงปัจจุบัน 

การด าเนินธุรกิจต้ังแต่ ม.ค. 61 
จนถึงปัจจุบัน 

ร้อยละ 
 

ลงทุนน้อยลง  มีก าไรมากขึ้น 0.2 

ลงทุนน้อยลง  มีก าไรน้อยลง 2.2 

ลงทุนมากขึ้น  มีก าไรมากขึ้น 33.5 

ลงทุนมากขึ้น  มีก าไรน้อยลง 40.6 

ลงทุนเท่าเดิม มีก าไรเท่าเดิม 23.5 

รวม 100.0 
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 ผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่ ลงทุนมากขึ้นแต่มีก าไร
น้อยลง คิดเป็นร้อยละ 40.5  รองลงมาคือ  ลงทุนมากขึ้น มีก าไรมากขึ้น ร้อยละ 33.5   ลงทุนเท่าเดิม 
มีก าไรเท่าเดิมร้อยละ 23.5   ลงทุนน้อยลง มีก าไรน้อยลงร้อยละ 2.2  และลงทุนน้อยลง มีก าไรมากขึ้น
ร้อยละ  0.2  ตามล าดับ 

 

4.3 ควำมพึงพอใจผู้จ ำหน่ำยอิสระธุรกิจขำยตรง ผลิตภัณฑ์สินค้ำอุปโภคบริโภค ที่มีต่อกำรพัฒนำ
ธุรกิจขำยตรง ผลิตภัณฑ์สินค้ำอุปโภคบริโภค 

 4.3.1.ความพึงพอใจของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงโดยรวมและจ าแนกตามด้านการด าเนินงาน 

ตารางท่ี  40  ระดับความพึงพอใจเฉล่ียของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง  
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภบริโภค โดยรวมและจ าแนกตามด้านการด าเนินงาน 

         

ด้าน ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความหมาย 

ลักษณะองค์กรธุรกิจขายตรง 3.93 .524 พอใจมาก 

การเงิน 3.87 .534 พอใจมาก 

การผลิต 3.99 .547 พอใจมาก 

การพัฒนาบุคลากร 4.10 .567 พอใจมาก 

การตลาด 4.04 .491 พอใจมาก 

ผลิตผล 2.75 .418 พอใจปานกลาง 

รวมทุกด้าน 3.78 .430 พอใจมาก 

หมายเหตุ ค่าเฉล่ียระดับความพึงพอใจต่ าสุดเท่ากับ 1.00 และสูงสุดเท่ากับ 5.00 ในแต่ละด้าน 

ความหมายของค่าเฉล่ียระดับความพึงพอใจ 

1.00 - 1.80 น้อยท่ีสุด 

1.81 - 2.60 น้อย 

2.61 - 3.40 ปานกลาง 

3.41 - 4.20 มาก 

4.21 - 5.00 มากท่ีสุด 
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 ระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ทีมีต่อ
การพัฒนาธุรกิจ ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค อยู่ในระดับพอใจมาก ( X  = 3.78)  เมื่อ
พิจารณาตามด้านเรียงล าดับจากมากไปน้อย 3 อันดับแรก คือ ด้านการพัฒนาบุคลากร ( X  = 4.10)  
ด้านการตลาด (X  = 4.04) และด้านการผลิต (X  = 3.99)  ตามล าดับ 

 4.3.2.ความพึงพอใจของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามเรื่องลักษณะองค์กรธุรกิจขายตรง 

 

        ตารางท่ี  41  ระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง จ าแนกตามด้าน
จ าแนกตามลักษณะการด าเนินงานของบริษัท 

ลักษณะการด าเนินงานของบริษัท ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

1. ผู้บริหารของบริษัทมีวิสัยทัศน์และ
ความรู้ในธุรกิจขายตรงของผู้บริหาร 

4.17 .749 พอใจมาก 

2. บริษัทมีแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้านอาหาร
เสริมให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าอยู่

ตลอดเวลา 

4.16 .731 พอใจมาก 

3. บริษัทความมีช่ือเสียงด้านการให้บริการ  
ก่อนและหลังการขาย 

4.13 .879 พอใจมาก 

4. บริษัทมีนโยบายขยายธุรกิจบริการอื่นๆ  
ท่ียังคงลักษณะการขายตรงเองบริษัท 

4.07 .813 พอใจมาก 

5. ทีมงานของบริษัทให้ค าแนะน าลูกค้า
อย่างสม่ าเสมอ 

4.04 .809 พอใจมาก 

6. ความเป็นผู้น าท่ีดีเองหัวหน้างานแต่ละ
ระดับเองบริษัท 

4.03 .917 พอใจมาก 

7. บริษัทมีกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมของบริษัท 

4.00 .792 พอใจมาก 

8. การเก็บข้อมูลลูกค้าเพื่อน าไปพัฒนา
ปรับปรุงด้านต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 

3.98 .798 พอใจมาก 
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ลักษณะการด าเนินงานของบริษัท ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

9. บริษัทมีการติดตามผลการการให้บริการ
ลุกค้า  ท่ีมีประสิทธิภาพ 

3.94 .890 พอใจมาก 

10.บริษัทมีช่ือเสียงด้านสินค้าโดยเฉพาะ
ด้านอาหารเสริม 

3.89 .882 พอใจมาก 

11.ความน่าเช่ือถือด้านการจัดการองค์กร
ในธุรกิจขายตรงของบริษัท 

3.86 .903 พอใจมาก 

12.ความมีช่ือเสียงด้านตัวแทนขายของ
องค์กร 

3.84 .903 พอใจมาก 

13.การมีผังโครงสร้างองค์กรท่ีชัดเจนเอง
บริษัท 

3.84 .741 พอใจมาก 

14.บริษัทสามารถเข้าถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคและลูกค้า เป็นอย่างดี 

3.82 .818 พอใจมาก 

15.บริษัทมีการคิดค้นนวัตกรรมด้านการ
ผลิตภัณฑ์  อย่างสม่ าเสมอ 

3.81 .859 พอใจมาก 

16.บริษัทมีการวิจัยและพัฒนา
ประสิทธิภาพด้านด้านตัวแทนขาย  อย่าง
สม่ าเสมอ 

3.77 .868 พอใจมาก 

17.บริษัทเป็นท่ีรู้จักในสายตาของผู้บริโภค  
ในธุรกิจขายตรงของประเทศไทย 

3.75 .896 พอใจมาก 

18.บริษัทมีช่ือเสียงด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์การบริการ  ในธุรกิจขายตรงของ
ประเทศไทย 

3.68 .874 พอใจมาก 

รวมทุกลักษณะ 3.93 .524 พอใจมาก 
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 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระท่ีมีต่อการด าเนินงานเพื่อการพัฒนาธุรกิจการค้า 
ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค อยู่ในระดับพอใจมาก ( X  = 3.93) เมื่อ จ าแนกตามลักษณะ
การด าเนินงานในเรื่องต่างๆเรียงล าดับจากพอใจมากไปน้อย 3 อันดับแรก คือ ผู้บริหารทุกคนมี
วิสัยทัศน์และความรู้ในธุรกิจขายตรง (X  = 4.17) รองลงมาคือ บริษัทมีแผนท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ์
สินค้าอุปโภคบริโภค ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา ( X  = 4.16) และบริษัทมีช่ือเสียง
ด้านการให้บริการก่อนและหลังการขาย( X  = 4.13)  ตามล าดับ 
           

 4.3.3.ความพึงพอใจของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามด้านการเงิน 

ตารางท่ี  42  ระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้า
อุปโภคบริโภค จ าแนกตามปัจจัยด้านการเงิน 

         

ด้านการเงิน ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

1. แหล่งท่ีมาของเงินทุนส่วนใหญ่มาจาก
แหล่งเงินกู้ 

.15 .829 พอใจมาก 

2. แหล่งท่ีมาของเงินทุนส่วนใหญ่มาจาก
การขายสินค้าเป็นหลัก 

.07 .792 พอใจมาก 

3. บริษัทมีการลดต้นทุนด้านการ
ด าเนินงานต่างๆโดยไม่ส่งผลกระทบต่อ
ประสิทธิภาพสินค้าและบริการขายตรง 

.06 .882 พอใจมาก 

4. แหล่งท่ีมาของเงินทุนส่วนใหญ่มาจาก
ทุนส่วนตัวของเจ้าของบริษัท 

.01 .743 พอใจมาก 

5. บริษัทมีนโยบายการลงทุนด้านมุ่งเน้น
และเพิ่มผลตอบแทนให้ลูกค้าสูงสุด 

.94 .811 พอใจมาก 

6. บริษัทมีความมั่นคงทางการเงิน .90 .790 พอใจมาก 

7. บริษัทมีความสามารถในการสร้างก าไร
ได้สูง 

.87 .743 พอใจมาก 
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ด้านการเงิน ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

8. บริษัทมีนโยบายการลงทุนด้านการผลิต
และโรงงานผลิตเพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คุณภาพให้กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอและ

ต่อเนื่อง 

.81 .903 พอใจมาก 

9. บริษัทมีนโยบายการลงทุนด้านขยาย
สาขาเพิ่มเติมเพื่อรองรับการให้บริการใน

อนาคตมากขึ้น 

.69 .962 พอใจมาก 

10. แหล่งท่ีมาของเงินทุนของบริษัทส่วน
หนึ่งมาจากการสมัครเป็นสมาชิก 

.69 1.005 พอใจมาก 

11. บริษัทมีความสามารถในการจัดหา
แหล่งเงินทุนเพื่อน ามาต่อยอดลงทุนได้

อย่างคุ้มค่า 

.41 1.158 พอใจมาก 

รวมทุกเรื่อง .87 .534 พอใจมาก 

 

ความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงท่ีมีผลต่อเรื่องต่างๆใน ด้านการเงิน อยู่
ในระดับพอใจมาก ( X  = 3.87)  เมื่อจ าแนกตามปัจจัยด้านการเงินเรียงล าดับจากพอใจมากไปน้อย 3 
อันดับแรก คือ แหล่งท่ีมาของเงินทุนส่วนใหญ่มาจากแหล่งเงินกู้ ( X  = 4.15) รองลงมาคือ แหล่งท่ีมา
ของเงินทุนส่วนใหญ่มาจากการขายสินค้าเป็นหลัก ( X  = 4.07) และบริษัทมีการลดต้นทุนด้านการ
ด าเนินงานต่างๆโดยไม่ส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพสินค้าและบริการขายตรง (X  = 4.06)  ตามล าดับ 
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 4.3.4.ความพึงพอใจของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคจ าแนก
ตามด้านการผลิต 
 

ตารางท่ี  43  ระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง 
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตามปัจจัยด้านการผลิต 

ปัจจัยด้านการผลิต ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

1. บริษัทมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีในการผลิตท่ีทันสมัย
และเพียงพอ 

.08 .769 พอใจมาก 

2. บริษัทมีเทคนิคในการลดต้นทุน  ด้านการผลิต
สินค้า 

3.89 .786 พอใจมาก 

3. บริษัทมีความสามารถในการลดต้นทุน  ด้าน
แรงงานแต่ยังคงประสิทธิภาพเหมือนเดิม 

.80 .793 พอใจมาก 

4. บริษัทมีคลังสินค้าท้ังในส่วนกลาง และภูมิภาคต่างๆ
เพื่อลองรับลูกค้าและผู้บริโภคท่ัวประเทศ 

.95 .857 พอใจมาก 

5. คลังสินค้าและการจัดเก็บสินค้าของบริษัท  มีการ
จัดการท่ีเหมาะสมและรักษาคุณภาพของสินค้า

เหมือนเดิม 

.06 .783 พอใจมาก 

6. ระบบการขนส่งวัตถุดิบ เข้า-ออก จากแหล่งผลิต
ราคาต่ าแต่มีประสิทธิภาพ 

.06 .828 พอใจมาก 

7. บริษัทมีการผลิตเพียงพอกับความต้องการของ
ลูกค้า 

.97 .797 พอใจมาก 

8. บริษัทมีก าลังคนหรือแรงงาน  ท่ีเพียงพอในการ
ผลิตสินค้าและบริการ 

.97 .695 พอใจมาก 
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ตารางท่ี  43  (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการผลิต ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

9. บริษัทมีความสามารถผลิตท่ีตรงกับความต้องการ  
และส่งมอบสินค้าได้ทันเวลากับความต้องการของ

ลูกค้า 

.96 .691 พอใจมาก 

10. บริษัทสามารถผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ แต่มีต้นทุน
การผลิตท่ีต่ า  อยู่ในระดับผู้น าของกลุ่มธุรกิจขายตรง 

.99 .841 พอใจมาก 

11. บริษัทมีแหล่งวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพต้นทุนต่ าและ
สามารถผลิตสินค้าบริการอย่างมีประสิทธิภาพจนท า

ให้บริษัทมีศักยภาพผลประกอบการท าก าไรสูง 

.11 .756 พอใจมาก 

รวมทุกเรื่อง .99 .547 พอใจมาก 

 

 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงท่ีมีต่อปัจจัยด้านการผลิต อยู่ในระดับ
พอใจมาก ( X  = 3.99)  เมื่อจ าแนกตามเรื่องต่างๆในด้านการผลิตเรียงล าดับจากมากไปน้อย 3 อันดับ
แรก คือ บริษัทมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีในการผลิตท่ีทันสมัยและเพียงพอ(X  = 4.08) รองลงมาคือ 
บริษัทมีเทคนิคในการลดต้นทุน ด้านการผลิตสินค้า ( X  =3.89)  และบริษัทมีความสามารถในการลด
ต้นทุนด้านแรงงานแต่ยังคงคุณภาพสินค้าหรือบริการเหมือนเดิม ( X  = 3.80)   

  

4.3.5.ความพึงพอใจของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตามด้าน
การพัฒนาบุคลากร 

ตารางท่ี 44  ระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภค
บริโภคของประเทศไทยจ าแนกตามเรื่องต่างๆในด้านการพัฒนาบุคลากร 

 

เรื่องในด้านการพัฒนาบุคคล 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

1. บริษัทมีการฝึกอบรมพนักงานขายอย่างสม่ าเสมอ  
แนะน าลูกค้าตรงกับสายการท างาน 

.29 .904 พอใจมาก 
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เรื่องในด้านการพัฒนาบุคคล 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

2. พนักงานของบริษัทส่วนใหญ่  มีความสามารถใน
การปรับตัวเข้ากับสังคมของบริษัท  

.23 .863 พอใจมาก 

3. บริษัทมีวัฒนธรรม  และบรรยากาศการท างานท่ี
ดี 

.19 .692 พอใจมาก 

4. บริษัทมีข้อเสนอให้กับพนังงานขายตรงท่ีแตกต่าง
จากบริษัทคู่แข่งขัน 

.18 .907 พอใจมาก 

5. พนักงานขายทุกคน สามารถตอบสนองต่อ
สถานการณ์ต่างๆ ได้เป็นอย่างดี 

.15 .837 พอใจมาก 

6. บริษัทมีระบบการพัฒนาบุคลากร,การแต่งต้ัง,การ
โยกย้าย  ท่ีมีคุณภามและยุติธรรม 

.08 .781 พอใจมาก 

7. บริษัทมีการจัดประชุม, สัมมนา, ฝึกอบรม
พนักงานทุกระดับทุกฝ่าย  อย่างสม่ าเสมอ  และเป็น
ระบบ 

.06 .646 พอใจมาก 

8. พนักงานขายทุกคน สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค ได้เป็นอย่างดี 

.00 .904 พอใจมาก 

9. พนักงานของบริษัทส่วนใหญ่  สามารถตอบสนอง
ต่อการเปล่ียนแปลงด้านสินค้า และบริการ  ท่ีเป็น
ผลผลิตของบริษัท 

.99 .777 พอใจมาก 

10. บริษัทมีการจูงใจบุคลากรด้วยระบบสวัสดิการ
ต่างๆ  เป็นท่ีพึงพอใจ 

.98 .735 พอใจมาก 

11. บริษทัให้ความมั่นใจกับพนักงาน  ใน
ความก้าวหน้าและความมั่นคงในการท างานการ 
และการเล่ือนต าแหน่ง 

.91 .843 พอใจมาก 

รวมทุกเรื่อง .10 567 พอใจมาก 
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 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงท่ีมีต่อเรื่องต่างๆใน ด้านการพัฒนา
บุคลากร อยู่ในระดับพอใจมาก (X  = 4.10)  เมื่อจ าแนกตามเรื่องต่างๆเป็นรายข้อเรียงล าดับจากพอใจ
มากไปน้อย 3 อันดับแรก คือ บริษัทมีการฝึกอบรมพนักงานขายอย่างสม่ าเสมอ  แนะน าลูกค้าตรงกับ
สายการท างาน( X  = 4.29) รองลงมาคือ พนักงานของบริษัทส่วนใหญ่  มีความสามารถในการปรับตัว
เข้ากับสังคมของบริษัท ( X  =4.23) และบริษัทมีวัฒนธรรม  และบรรยากาศการท างานท่ีดี ( X  = 
4.19)  ตามล าดับ 
 

 4.3.6.ความพึงพอใจของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนก
ตามด้านการตลาด 

ตารางท่ี  45  ระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง  
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตามปัจจัยด้านการตลาด 

 

ด้านการตลาด 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

1. บริษัทมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าของ
บริษัทอย่างต่อเนื่อง 

.30 .762 พอใจมาก 

2. บริษัทมีภาพลักษณ์ท่ีดี  ในสายตาของลูกค้าท่ัวไป .26 .707 พอใจมาก 

3. การจ่ายผลตอบแทน  โดยตรวจสอบจากระบบ
สารสนเทศ 

.17 .843 พอใจมาก 

4. จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ คือรูปแบบการ
ออกแบบสินค้าและบริการ 

.16 .774 พอใจมาก 

5. บริษัทมีการบริการหลังการขายท่ีเป็นเลิศ .16 .785 พอใจมาก 

6. บริษัทมีสาขาและศูนย์ให้บริการลูกค้า  
ครอบคลุมและเพียงพอกับความต้องการของลูกค้า 

.15 .724 พอใจมาก 

7. ตราสินค้า/สัญลักษณ์ ของบริษัท  เป็นท่ีจดจ า
ของลูกค้าท่ัวไป 

.11 .738 พอใจมาก 

8. จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ คือความคงทน
ของสินค้า 

.10 .807 พอใจมาก 
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ด้านการตลาด 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

9. จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ คือการขนส่ง – 
การติดต้ังสินค้า  และบริการสะดวกรวดเร็ว 

.07 .717 พอใจมาก 

10. บริษัทใช้ส่ือสิงพิมพ์ ส่ือวิทยุ  และโทรทัศน์  
เพื่อกระตุ้นการรับรู้ของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 

.05 .685 พอใจมาก 

11. จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ คือความ
เช่ือมั่นในตัวสินค้าและบริการ 

.04 .876 พอใจมาก 

12. การจ่ายผลตอบแทนของบริษัท  เป็นส่ิงจูงใจท่ี
ส าคัญของสมาชิกหรือพนักงานขาย 

.04 .797 พอใจมาก 

13. จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ คือสินค้าส่ังซื้อ
ง่ายและสะดวก 

.00 .866 พอใจมาก 

14. จุดเด่นของบริษัทคือ  ความแตกต่างของตัวแทน
ขายท่ีมีประสิทธิภาพ 

.99 .815 พอใจมาก 

15. บริษัทมีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีสะดวกกับ
พนักงานขาย 

.98 .643 พอใจมาก 

16. บริษัทมีการการฝึกอบรมตัวแทนขายและ
พนักงาน  ในการให้ค าแนะน าลูกค้า  อย่าง

สม่ าเสมอ 

.96 .918 พอใจมาก 

17. บริษัทมีนโยบายในการพันธมิตรทางธุรกิจ กับ
บริษัทอื่นๆ 

.93 .917 พอใจมาก 

18. พนักงานขายทุกคนมีความน่าเช่ือถือ และมี
บุคลิกภาพท่ีดี 

.93 .723 พอใจมาก 

19. สาขาและศูนย์ฯ ของบริษัท  มีความช านาญ
และท างานมีประสิทธิภาพ 

.92 .835 พอใจมาก 
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ตารางท่ี  45  (ต่อ) 

 

ด้านการตลาด 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

21. จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์  คือรูปลักษณะท่ี
แตกต่าง 

.86 .712 พอใจมาก 

22. พนักงานขายสามารถส่ือสารกับลูกค้าเพื่อ
ตอบสนองความต้องการลูกค้า 

.85 .709 พอใจมาก 

รวมเรื่อง .04 .491 พอใจมาก 

 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงท่ีมีต่อปัจจัยด้านการตลาด อยู่ในระดับพอใจ
มาก (X  = 4.04)  เมื่อจ าแนกตามเรื่องต่างๆ เรียงล าดับจากมากไปน้อย 3 อันดับแรก คือ บริษัทมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าของบริษัทอย่างต่อเนื่อง (X  = 4.30) รองลงมาคือ บริษัทมีภาพลักษณ์ท่ีดี  
ในสายตาของลูกค้าท่ัวไป (X  =4.26) และการจ่ายผลตอบแทนโดยตรวจสอบจากระบบสารสนเทศ ( X  
= 4.17)  ตามล าดับ 

 4.3.7 ความพึงพอใจของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
จ าแนกตามด้านผลิตผล 

ตารางท่ี  46  ระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง 
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ าแนกตามปัจจัยด้านผลิตผล 

 

ด้านผลิตผล 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

1. ในปีท่ีผ่านมาพนักงานมีรายได้มากกว่ารายจ่าย
ในปีท่ีผ่านมา 

.75 .768 พอใจปาน
กลาง 

2. พนักงานขายส่วนใหญ่มียอดขายมากขึ้นกว่าปี
ท่ีผ่านมา 

.68 .557 พอใจปาน
กลาง 

3. พนักงานขายมีประสิทธิภาพมากขึ้นกว่าปีท่ี
ผ่านมา 

.60 .500 พอใจปาน
กลาง 

รวมเรื่อง .75 .418 พอใจปาน
กลาง 
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 ความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงท่ีมีต่อเรื่องต่างๆในด้านผลิตผลอยู่ในระดับ
พอใจปานกลาง (X  = 2.75)  เมื่อจ าแนกตามเรื่องต่างๆเป็นรายข้อเรียงล าดับจากมากไปน้อย 3 อันดับ
แรก คือ ในปีท่ีผ่านมาพนักงานมีรายได้มากกว่ารายจ่าย(โดยรวม) ( X  = 2.75) รองลงมาคือ พนักงาน
ขายส่วนใหญ่มียอดขายมากขึ้นกว่าปีท่ีผ่านมา ( X  =2.68) และพนักงานขายมีประสิทธิภาพมากขึ้นกว่า
ปีท่ีผ่านมา(X  = 2.60)  ตามล าดับ 

4.4. กำรพัฒนำรูปแบบเส้นทำงกำรพัฒนำกำรจดักำรธุรกิจขำยตรงผลิตภัณฑ์สินค้ำอุปโภคบริโภค 

 4.4.1.การวิเคราะห์กลุ่มปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด เพื่อพัฒนาธุรกิจการค้า ขาย
ตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค (Factor  Analysis)โดยใช้ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้จากผู้จ าหน่าย
อิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค จ านวน 400ราย จากตัวแทน 4บริษัทซึ่งเป็นบริษัท
สัญชาติไทย 2 บริษัทได้แก่ บริษัทจอยแอนด์คอนคอปอเรช่ันจ ากัดและบริษัท   กิฟฟารีน  สกายไลน์ ยู
นิต้ี  จ ากัด และบริษัทขายตรงชาติต่างประเทศอีก 2 บริษัทได้แก่ บริษัทแอมเวย์ ประเทศไทย จ ากัด 
และ บริษัทซูเลียน (ประเทศไทย) จ ากัด ได้ค่าซึ่งอธิบายระดับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยย่อยนั้นๆ  
(Factor  Loading) ของปัจจัยย่อยต่างๆ จ านวน 72 ปัจจัยท่ีน ามาวิเคราะห์เส้นทางการพัฒนาการ
ตลาดเพื่อพัฒนาธุรกิจการค้าขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ดังต่อไปนี้  
   

ตารางท่ี  47  แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัย 

การวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัย Factor Loading 

(V100)บริษัทเป็นท่ีรู้จักในสายตาของผู้บริโภคในธุรกิจขายตรงของ
ประเทศไทย 

0.53 

(V104)บริษัทมีการวิจัยและพัฒนาประสิทธิภาพด้านด้านตัวแทนขาย  
อย่างสม่ าเสมอ 

0.45 

(V106)บริษัทมีฝ่ายการติดตามผลการการให้บริการลูกค้า  ท่ีมี
ประสิทธิภาพ 

0.62 

(V107)บริษัทมีทีมงานสอบถามลูกค้าการ  และให้ค าแนะน าลูกค้าอย่าง
สม่ าเสมอ 

0.59 
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 (V108)บริษัทมีการเก็บข้อมูลลูกค้าเพื่อน าไปพัฒนาปรับปรุงด้านต่างๆ  
อย่างสม่ าเสมอเช่นการให้บริการ การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ หาความ
ต้องการของลูกค้า 

0.43 

(V126)บริษัทมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีในการผลิตท่ีทันสมัยและเพียงพอ 0.43 

(V127)บริษัทมีเทคนิคในการลดต้นทุนด้านการผลิตสินค้า 0.69 

(V128)บริษัทมีความสามารถในการลดต้นทุน  ด้านแรงงานแต่ยังคง
ประสิทธิภาพเหมือนเดิม 

0.37 

(V129)บริษัทมีคลังสินค้าท้ังในส่วนกลาง และภูมิภาคต่างๆเพื่อลองรับ
ลูกค้าและผู้บริโภคท่ัวประเทศ 

0.45 

(V130)คลังสินค้าและการจัดเก็บสินค้าของบริษัท  มีการจัดการท่ี
เหมาะสมและรักษาคุณภาพของสินค้าเหมือนเดิม 

0.47 

(V131)ระบบการขนส่งวัตถุดิบ เข้า-ออก จากแหล่งผลิตราคาต่ าแต่มี
ประสิทธิภาพ 

0.6 

(V139)บริษัทมีข้อเสนอให้กับพนังงานขายตรงท่ีแตกต่างจากบริษัทคู่
แข่งขัน 

0.42 

(V140)บริษัทมีการฝึกอบรมพนักงานขายอย่างสม่ าเสมอ  แนะน าลูกค้า
ตรงกับสานการท างาน 

0.64 

 (V141)พนักงานขายทุกคน สามารถตอบสนองต่อสถานการณ์ต่างๆ ได้
เป็นอย่างดี 

0.56 

(V142)พนักงานขายทุกคน สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค ได้เป็นอย่างดี 

0.66 

(V143)บริษัทมีการจูงใจบุคลากรด้วยระบบสวัสดิการต่างๆ  เป็นท่ีพึง
พอใจ 

0.49 

 

ตารางท่ี  47  (ต่อ) 
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การวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัย Factor Loading 

(V144)บริษัทให้ความมั่นใจกับพนักงาน  ในความก้าวหน้าและความ
มั่นคงในการท างานการ และการเล่ือนต าแหน่ง 

0.64 

(V145)บริษัทมีระบบการพัฒนาบุคลากร,การแต่งต้ัง,การโยกย้าย  ท่ีมี
คุณภามและยุติธรรม 

0.59 

(V147)บริษัทมีวัฒนธรรม  และบรรยากาศการท างานท่ีดี 0.44 

(V151)จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์  คือรูปลักษณะท่ีแตกต่าง 0.54 

(V101)บริษัทมีช่ือเสียงด้านสินค้าโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภค
บริโภค 

0.36 

(V102)จุดเด่นของบริษัทคือ  มีช่ือเสียงด้านการให้บริการ  ก่อนและหลัง
การขาย 

0.49 

(V113)บริษัทมีนโยบายขยายธุรกิจบริการอื่นๆ  ท่ียังคงลักษณะการขาย
ตรง 

0.72 

(V114)บริษัทมีแผนท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้านอาหารเสริมให้ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา 

0.37 

(V115)ท่านทราบว่าบริษัทมีการลดต้นทุนด้านการด าเนินงานต่างๆและ
ไม่ส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพสินค้าและบริการขายตรง 

0.76 

(V116)บริษัทมีนโยบายการลงทุนด้านมุ่งเน้นและเพิ่มผลตอบแทนให้
ลูกค้าสูงสุด 

0.36 

(V121)ท่านเช่ือว่าแหล่งท่ีมาของเงินทุนส่วนใหญม่าจากการขายสินค้า
เป็นหลัก 

0.67 

(V138)พนักงานของบริษัทส่วนใหญ ่ สามารถตอบสนองต่อการ
เปล่ียนแปลงด้านสินค้า และบริการ  ท่ีเป็นผลผลิตของบริษัท 

0.48 

(V150)จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ คือการบริการท่ีแตกต่าง 0.63 

(V155)จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์  คือ สินค้าส่ังซื้อง่ายสะดวก 0.77 

(V152)จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์  คือ ความคงทนของสินค้า 0.52 
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การวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัย Factor Loading 

(V153)จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์  คือ ความเช่ือมั่นในตัว 0.75 
(V154) จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์  คือ รูปแบบการออกแบบ
สินค้าและบริการ 

0.49 

(V156) จุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์  คือ การขนส่ง – การติดต้ัง
สินค้า  และบริการสะดวกรวดเร็ว 

0.71 

(V164) สาขาและศูนย์ฯ ของบริษัท  มีความช านาญและท างานมี
ประสิทธิภาพ 

0.53 

(V165) บริษัทมีภาพลักษณ์ท่ีดี  ในสายตาของลูกค้าท่ัวไป 0.33 
(V109) หัวหน้างานแต่ละระดับมีภาวะความเป็นผู้น าท่ีดี 0.31 
(V135) บริษัทสามารถผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ แต่มีต้นทุนการผลิตท่ีต่ า  
อยู่ในระดับผู้น าของกลุ่มธุรกิจขายตรง 

0.76 

(V136) บริษัทมีแหล่งวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพต้นทุนต่ าและสามารถผลิต
สินค้าบริการอย่างมีประสิทธิภาพจนท าให้บริษัทมีศักยภาพผล
ประกอบการท าก าไรสูง 

0.71 

(V137) พนักงานของบริษัทส่วนใหญ ่ มีความสามารถในการปรับตัวเข้า
กับสังคมของบริษัท 

0.55 

(V148) บริษัทมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าของบริษัทอย่าง
ต่อเนื่อง 

0.53 

(V99) บริษัทมีช่ือเสียงด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์การบริการ  ในธุรกิจ
ขายตรงของประเทศไทย 

0.5 

(V105)บริษัทมีการคิดค้นนวัตกรรมด้านการผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ 0.38 
(V132)บริษัทมีการผลิตเพียงพอกับความต้องการของลูกค้า 0.7 
(V133)บริษัทมีก าลังคนหรือแรงงาน  ท่ีเพียงพอในการผลิตสินค้าและ
บริการ 

0.67 

 

ตารางท่ี  47  (ต่อ) 
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การวิเคราะห์ปัจจัย 

                       ปัจจัย        Factor  Loading 

(V163)บริษัทมีสาขาและศูนย์ให้บริการลูกค้า  ครอบคลุมและ
เพียงพอกับความต้องการของลูกค้า 

0.35 

(V89)บริษัทมีความน่าเช่ือถือด้านการจัดการองค์กรในธุรกิจขายตรง
ของประเทศไทย 

0.42 

(V118)บริษัทมีนโยบายการลงทุนด้านการผลิตและโรงงานผลิตเพื่อ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพให้กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอและ
ต่อเนื่อง 

0.46 

(V117)บริษัทมีนโยบายการลงทุนด้านขยายสาขาเพิ่มเติมเพื่อรองรับ
การให้บริการในอนาคตมากขึ้น 

0.78 

(V119)บริษัทมีความสามารถในการจัดหาแหล่งเงินทุนเพื่อน ามาต่อ
ยอดลงทุนได้อย่างคุ้มค่า 

0.76 

(V120)แหล่งท่ีมาของเงินทุนของบริษัทส่วนหนึ่งมาจากการสมัคร
เป็นสมาชิก 

0.74 

(V123)ท่านเช่ือว่าแหล่งท่ีมาของเงินทุนส่วนใหญม่าจากทุนส่วนตัว
ของเจ้าของบริษัท 

0.37 

(V125)บริษัทมีความมั่นคงทางการเงิน 0.62 

(V157)บริษัทมีการจัดงบประมาณในการฝึกอบรมตัวแทนขายและ
พนักงาน  ในการให้ค าแนะน าลูกค้า  อย่างสม่ าเสมอ 

0.44 

(V166)ตราสินค้า/สัญลักษณ์ ของบริษัท  เป็นท่ีจดจ าของลูกค้า
ท่ัวไป 

0.46 

(V167)บริษัทใช้ส่ือสิงพิมพ์ ส่ือวิทยุ  และโทรทัศน์  เพื่อกระตุ้นการ
รับรู้ของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 

0.52 

(V170)ในปีท่ีผ่านมาพนักงานมีรายได้มากกว่ารายจ่าย(โดยรวม) 0.81 

(V171)พนักงานขายส่วนใหญ่มียอดขายมากขึ้นกว่าปีท่ีผ่านมา 0.85 

(V112)บริษัทมีผังโครงสร้างองค์กรท่ีชัดเจน 0.44 



119 
 

การวิเคราะห์ปัจจัย 

                       ปัจจัย        Factor  Loading 

(V124)บริษัทมีความสามารถในการสร้างก าไรได้สูง 0.45 

(V146)บริษัทมีการจัดประชุม,สัมมนา,ฝึกอบรมพนักงานทุกระดับ
ทุกฝ่าย  อย่างสม่ าเสมอ  และเป็นระบบ 

0.68 

0.71 

(V160)พนักงานขายทุกคนมีความน่าเช่ือถือ และมีบุคลิกภาพท่ีดี  

(V161)พนักงานขายสามารถส่ือสารกับลูกค้าเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ตลอดเวลา 

0.71 

(V162)บริษัทมีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีสะดวกกับพนักงานขาย 0.56 
 

โดยท่ีสามารถจัดกลุ่มปัจจัยย่อยท้ัง 72 ปัจจัยออกได้ท้ังหมด 6 กลุ่มปัจจัยท่ีส าคัญ แต่ละกลุ่ม
ปัจจัยท่ีส าคัญข้างต้นเมื่อน ามาต้ังช่ือตามปัจจัยส่วนใหญ่ท่ีอยู่ในกลุ่มนั้นๆ จะเป็นดังนี้ 

 

ตารางท่ี  48  ร้อยละความสามารถในการก าหนด เส้นทางการพัฒนาการตลาดเพื่อพัฒนาธุรกิจการค้า
ขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 

 

ช่ือกลุ่มปัจจัย ปัจจัย ร้อยละ 

การจัดการองค์กร  v142,v140,v145,v127,v100,v147,v107,v163,v106, 34.54 

  v144,v139,v131,v129,v143,v141,v138,v167       

การตลาด v132,v168,v133,v149,v157, v125, v158,v154 10.44 

  v134,v156,v169,v128,v130,v153,v162       

การผลิต v148,v135,v136,v137,v161 4.51 

  v105,v111,v114,v151,v160       

การจัดการ 

ผลิตภัณฑ์ 

 

v115,v150,v113,v99,v121,v152 
v102,v126,v123,v98,v118 

5.41 
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ตารางท่ี  48  (ต่อ) 

ช่ือกลุ่มปัจจัย ปัจจัย ร้อยละ 

การเงินการลงทุน 
v97v122+v165+v109+v101+v110+v108 
v166v146+v112+v120+v155 

14.48 

บุคคลากร v119+v117+v104+v116+v124 7.81 

  v159+v103+v164       

 

เมื่อน ากลุ่มปัจจัยท่ีส าคัญท้ัง 6 กลุ่ม ข้างต้นมาเขียนเป็นรูปแบบความสัมพันธ์ท้ังทาง (Direct  
effect และทางอ้อม (Indirect effect) ท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อเส้นทางการพัฒนาการตลาดธุรกิจการ
ค้าขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ไทย ได้ดังนี้ 

 

     รูปแบบความสัมพันธ์ของกลุ่มปัจจัยท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อเส้นทางการพัฒนาการตลาดธุรกิจการ
ค้าขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบท่ี 22 รูปแบบความสัมพันธ์ของกลุ่มปัจจัยท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อเส้นทางการพัฒนาการ
ตลาดธุรกิจการค้าขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
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จากการน าปัจจัยย่อยทุกตัวท่ีอยู่ในกลุ่มปัจจัยท้ัง 6 กลุ่มได้แก่ กลุ่มปัจจัยด้านการจัดการ
องค์กรกลุ่มปัจจัยด้านการผลิต กลุ่มปัจจัยด้านการเงินการลงทุน กลุ่มปัจจัยด้านการตลาด กลุ่มปัจจัย
ด้านการจัดการผลิตภัณฑ์ และ กลุ่มปัจจัยด้านบุคลากรการวิเคราะห์เส้นทาง(Path  analysis) เพื่อวัด
อิทธิพลหรือผลกระทบท้ังทางตรงและทางอ้อมท่ีมีต่อการพัฒนาธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภค
บริโภค พบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทาง(Path Coefficient )ของแต่ละกลุ่มปัจจัยไปยังกลุ่มปัจจัยอื่นๆ และ
การพัฒนาธุรกิจการค้าขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค แสดงว่าในรูปแบบความสัมพันธ์ต่อไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี  23 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการพัฒนาการจัดตลาดธุรกิจการค้าขายตรง 
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 

 
ตารางท่ี  49   แสดงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของตัวแปรสาเหตุท่ีส่งผลต่อ 

การพัฒนาการตลาดธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค    

กลุ่มปัจจัย 

กลุ่มปัจจัยท่ีส่งผลต่อการพัฒนาการตลาดธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้า
อุปโภคบริโภค 

การจัดการ
องค์กร 

การตลาด การ
จัดการ
การผลิต 

การ
จัดการ
ผลิตภัณฑ์ 

การเงิน
การลงทุน 

บุคคล 

การจัดการ
การผลิต 

ทางตรง 0.477** 0.355** - - - - 

ทางอ้อม - - - - - - 
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กลุ่มปัจจัย 

กลุ่มปัจจัยท่ีส่งผลต่อการพัฒนาการตลาดธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้า
อุปโภคบริโภค 

การจัดการ
องค์กร 

การตลาด การ
จัดการ
การผลิต 

การ
จัดการ
ผลิตภัณฑ์ 

การเงิน
การลงทุน 

บุคคล 

รวม 0.477** 0.355** - - - - 

การจัดการ
ผลิตภัณท์ 

ทางตรง 0.217** 0.175** 0.426** - - - 

ทางอ้อม 0.203** 0.151** - - - - 

รวม 0.420** 0.326** 0.426** - - - 

การเงินการ
ลงทุน 

ทางตรง - 0.162** 0.166** 0.359** - - 

ทางอ้อม 0.230** 0.218** 0.153** - - - 

รวม 0.230** 0.176** 0.319** 0.359** - - 

บุคคล 

ทางตรง 0.174** 0.347** - 0.354** .099** - 

ทางอ้อม 0.171** 0.154** 0.182** 0.036* - - 

รวม 0.345** 0.501** 0.182** 0.389** .099** - 

การ
พัฒนาการ
ตลาดธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์
สินค้า
อุปโภค
บริโภค 

ทางตรง - -0.211** 0.376** - - 0.183** 

ทางอ้อม 0.242** 0.225** 0.033* 0.071* .018 - 

รวม 0.242** 0.014 0.409** 0.071* .018 0.183* 

 

 จากตารางแสดงอิทธิพลของแต่ละกลุ่มปัจจัยท่ีส่งผลต่อการพัฒนาธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์
สินค้าอุปโภคบริโภค ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มการจัดการการผลิตส่งผลกระทบต่อการพัฒนาธุรกิจ
มากท่ีสุด (อิทธิพลรวม=0.409) รองลงมาคือ ปัจจัยกลุ่มการจัดการองค์กร(อิทธิพลรวม=0.242)ปัจจัย
กลุ่มบุคคล(อิทธิพลรวม=0.182) ส าหรับอีก 3 กลุ่มปัจจัยได้แก่ กลุ่มการจัดการผลิตภัณฑ์ ปัจจัยกลุ่ม



123 
 

การเงินการลงทุน และปัจจัยกลุ่มการตลาดมีผลกระทบต่อการพัฒนาธุรกิจขายตรงค่อนข้างน้อย 
กล่าวคือ มีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.071, 0.018 และ 0.014 เท่านั้น 

 จากรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการพัฒนาทางธุรกิจการค้าขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภค
บริโภค ข้างต้นเพื่อน ามาค านวณหาอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
และอิทธิพลรวม (Total Effect) ของแต่กลุ่มปัจจัยท้ัง 6 กลุ่มท่ีมีต่อการพัฒนาธุรกิจการค้าขายตรงของ
ประเทศไทย ได้ผลดังนี้ 

   1. อิทธิพลทำงตรงของกลุ่มปัจจัยที่มีผลต่อกำรพัฒนำธุรกิจขำยตรงผลิตภัณฑ์สินค้ำ
อุปโภคบริโภค อิทธิพลทางตรงของกลุ่มปัจจัยด้านการจัดการองค์กร (ORGANIZE) มีค่าเท่ากับ 0.000 

(1)  อิทธิพลทางตรงของกลุ่มปัจจัยด้านการตลาด (MARKET) มีค่าเท่ากับ -0.211 
(2)  อิทธิพลทางตรงของกลุ่มปัจจัยด้านการจัดการการผลิต (PRODUCT) มีค่าเท่ากับ 0.376 
(3)  อิทธิพลทางตรงของกลุ่มปัจจัยด้านการจัดการผลิตภัณฑ์ (GOODS) มีค่าเท่ากับ 0.000 
(4)  อิทธิพลทางตรงของกลุ่มปัจจัยด้านการเงิน การลงทุน (MONEY) มีค่าเท่ากับ 0.000 
(5)  อิทธิพลทางตรงของกลุ่มปัจจัยด้านบุคลากร (PERSON) มีค่าเท่ากับ 0.183 

 

 เมื่อกล่าวโดยสรุป  กลุ่มปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อการพัฒนาการตลาดธุรกิจขายตรง
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค มีเพียง3กลุ่มเท่านั้นคือกลุ่มปัจจัยด้านการตลาด กลุ่มปัจจัยด้านการ
จัดการการผลิต และกลุ่มปัจจัยด้านบุคลากรโดยท่ีกลุ่มปัจจัยด้านการผลิต และด้านบุคคลากรมีอิทธิพล
ทางบวก  แต่กลุ่มปัจจัยด้านการตลาดมีผลทางลบ 

 

 2. อิทธิพลทำงออ้มของกลุ่มปัจจัยที่มีต่อกำรพัฒนำกำรตลำดธุรกิจขำยตรงผลิตภัณฑ์สินค้ำ
อุปโภคบริโภค 

 2.1 อิทธิพลทำงออ้มของปัจจัยด้ำนกำรจัดกำรองค์กร (ORGANIZE)  

 2.1.1)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการจัดการการผลิตแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้าน
การเงิน การลงทุนแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้านบุคลากร 0.477  0.166  0.099  0.183 = 
0.001 

 2.1.2)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการจัดการการผลิตแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์แล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ  0.477  0.426  0.354  0.183 = 
0.013 

 2.1.3)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการจัดการการผลิตแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์แล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้านการเงิน การลงทุนแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่า
เท่ากับ  0.477  0.426  0.359  0.099  0.183 = 0.001 
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 2.1.4)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการจัดการการผลิตมีค่าเท่ากับ= 0.477  
0.376 = 0.179 

 2.1.5)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการจัดการการผลิตแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัย
ทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ 0.174  0.183 = 0.032 

 2.1.6)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้านการเงิน 
การลงทุนแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ 0.217  0.359  0.099  0.183 = 
0.002 

 2.1.7)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้าน
บุคลากร มีค่าเท่ากับ 0.217  0.354  0.183 = 0.014 

 2.1.8)อิทธิพลทางอ้อมท้ังหมดของปัจจัยด้านการจัดการองค์กร (ORGANIZE) มีค่า
เท่ากับ  0.001 + 0.013 + 0.001 + 0.179 + 0.032 + 0.002 + 0.014 = 0.242 

2.2. อิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยด้ำนกำรตลำด  
 

 2.2.1)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการจัดการการผลิตแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์แล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ 0.355  0.426  0.354  0.183 = 
0.010 

 2.2.2)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการจัดการการผลิตแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์แล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้านการเงิน การลงทุนแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่า
เท่ากับ 0.355  0.426  0.359  0.099  0.183 = 0.001 

 2.2.3)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการจัดการการผลิตแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้าน
การเงิน การลงทุนแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ=0.355  0.166  0.099  
0.183 = 0.001 

 2.2.4)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการจัดการการผลิตมีค่าเท่ากับ 0.355  
0.376 = 0.133 

 2.2.5)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการเงิน การลงทุนแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัย
ทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ 0.218  0.099  0.183 = 0.004 

 2.2.6)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้านการเงิน 
การลงทุนแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ 0.175  0.359  0.099  0.183 = 
0.001 

 2.2.7)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้าน
บุคลากรมีค่าเท่ากับ 0.175  0.354  0.183 = 0.011 

 2.2.8)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ 0.354  0.183 = 
0.064 

 2.2.9)อิทธิพลทางอ้อมท้ังหมดของปัจจัยด้านการตลาดมีค่าเท่ากับ= 0.010 + 0.001 
+ 0.001 + 0.133 + 0.004 + 0.001 + 0.011 + 0.064 = 0.225   
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2.3 อิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยด้ำนกำรจัดกำรกำรผลิต  
 2.3.1) อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการจัดการการผลิตแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัย

ด้านการเงิน การลงทุนแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ= 0.166  0.099  0.183 
= 0.003 

 2.3.2) อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยด้านการเงิน 
การลงทุนแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ=0.426  0.359  0.099  0.183 = 
0.003 

2.3.3) อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แล้วผ่านต่อไปยังปัจจัยทางด้าน
บุคลากรมีค่าเท่ากับ =0.426  0.354  0.183 = 0.027 

2.3.4) อิทธิพลทางอ้อมท้ังหมดของปัจจัยด้านการจัดการการผลิตมีค่าเท่ากับ =0.003 
+ 0.003 + 0.027 = 0.033 

2.4 อิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยด้ำนกำรจัดกำรผลิตภัณฑ์  
2.4.1)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยด้านการเงิน การลงทุนแล้วผ่านต่อไปยังปัจจัย

ทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ =0.359  0.099  0.183 = 0.006 
2.4.2)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ 0.354  0.183 = 

0.065 
2.4.3)อิทธิพลทางอ้อมท้ังหมดของปัจจัยด้านการจัดการผลิตภัณฑ์มีค่าเท่ากับ 0.006 

+ 0.065 = 0.071  
2.5 อิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยด้ำนกำรเงิน กำรลงทุน  
 2.5.1)อิทธิพลทางอ้อมท่ีผ่านปัจจัยทางด้านบุคลากรมีค่าเท่ากับ 0.099  0.183 = 

0.018 
2.5.2)อิทธิพลทางอ้อมท้ังหมดของปัจจัยด้านการเงิน การลงทุนมีค่าเท่ากับ 0.018 

 
 3. อิทธิพลรวม (Total Effect) ท้ังอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของแต่ละกลุ่มปัจจัย
ทีมีต่อของการการพัฒนาการตลาดธุรกิจการค้าขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ได้จากผลบวก
ของอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมดังนี้ 

           3.1) อิทธิพลรวมของกลุ่มปัจจัยด้านการจัดการองค์กรมีค่าเท่ากับ 0.000 + 0.242 = 
0.242 
           3.2) อิทธิพลรวมของกลุ่มปัจจัยด้านการตลาดมีค่าเท่ากับ -0.211 + 0.225 = 0.014 
           3.3) อิทธิพลรวมของกลุ่มปัจจัยด้านการจัดการการผลิตมีค่าเท่ากับ 0.376 + 0.033  
= 0.409 
  3.4) อิทธิพลรวมของกลุ่มปัจจัยด้านการจัดการผลิตภัณฑ์มีค่าเท่ากับ 0.000 + 0.071 
= 0.071 
  3.5) อิทธิพลรวมของกลุ่มปัจจัยด้านการเงิน การลงทุนมีค่าเท่ากับ 0.000 + 0.018 = 
0.018 
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 4.5 กำรเปรียบเทียบควำมพึงพอใจของผู้จ ำหน่ำยอิสระขำยตรงที่มีต่อกำรตลำดธุรกิจขำย
ตรงระหว่ำงสัญชำติไทยกับสัญชำติต่ำงประเทศ 
 

ตารางท่ี  50  ค่าเฉล่ียระดับความพึงพอใจของผู้ประกอบธุรกิจขายตรงท่ีมีผลการจัดการ 
ธุรกิจขายตรงสัญชาติไทยกับสัญชาติต่างประเทศ 

 

รายการ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

การจัดการธุรกิจขายตรงสัญชาติไทย 2.48 .220 พอใจมาก 

การจัดการธุรกิจขายตรงสัญชาติ
ต่างประเทศ 

2.55 .290 พอใจมาก 

รวมทั้งสองสัญชาติ 2.51 .215 พอใจมาก 
  

ความพึงพอใจโดยรวมของผู้จ าหน่ายอิสระท่ีมีต่อการจัดการธุรกิจขายตรงสัญชาติไทย และ
สัญชาติต่างประเทศต่างกันอยู่ในระดับมาก กล่าวคือมีค่าเฉล่ียระดับความพึงพอใจเท่ากับ 2.48และ
2.55 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 51   ค่าเฉล่ียระดับความพึงพอใจของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์ 
สินค้าอุปโภคบริโภค ท่ีมีต่อการจัดการธุรกิจของบริษัทขายตรงสัญชาติไทยและสัญชาติต่างประเทศ 

 

เรื่อง 

บริษัทสัญชาติไทย บริษัทสัญชาติต่างประเทศ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความ 
หมาย 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความ 
หมาย 

ความภูมิใจในช่ือเสียงของ
บริษัท 

2.49 .641 พอใจ
มาก 

2.51 .633 พอใจ
มาก 

ความความน่าเช่ือถือ  และ
มีภาพลักษณ์ของบริษัท 

.50 562 พอใจ
มาก 

2.44 .610 พอใจ
มาก 

ระบบการบริหารบริษัท
สมัยใหม่ของบริษัท 

.55 564 พอใจ
มาก 

2.53 .534 พอใจ
มาก 
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เรื่อง 

บริษัทสัญชาติไทย บริษัทสัญชาติต่างประเทศ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความ 
หมาย 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความ 
หมาย 

ความเช่ือมั่นในคุณภาพของ
สินค้าและบริการของบริษัท 

2.64 .520 พอใจ
มาก 

2.42 .609 พอใจ
มาก 

ความสะดวกในการซื้อ
สินค้าได้หลายช่องทาง 

.57 .511 พอใจ
มาก 

2.66 .641 พอใจ
มาก 

ความหลากหลายของสินค้า .61 .517 พอใจ
มาก 

2.59 .677 พอใจ
มาก 

ความเหมาะสมระหว่าง
ราคาสินค้ากับสถานภาพ

ของลูกค้า 

.56 .594 พอใจ
มาก 

2.57 .506 พอใจ
มาก 

ความเหมาะสมระหว่าง
ขนาดผลิตภัณฑ์กับยุคสมัย
และความต้องการของลูกค้า 

.64 .495 พอใจ
มาก 

2.45 .615 พอใจ
มาก 

กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย
ของบริษัทท่ีมีความ

หลากหลาย 

2.61 .508 พอใจ
มาก 

2.51 .649 พอใจ
มาก 

ตารางท่ี  51   (ต่อ) 
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เรื่อง 

บริษัทสัญชาติไทย บริษัทสัญชาติต่างประเทศ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความ 
หมาย 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความ 
หมาย 

ความสามารถ
ตอบสนองต่อความ
ต้องการสินค้าของ

ลูกค้าได้อย่าง
กว้างขวางและท่ัวถึง

ของบริษัท 

2.49 .584 พอใจ
มาก 

2.68 .569 พอใจ
มาก 

การจัดกิจกรรมท่ีมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมทาง

สังคมของบริษัท 

2.54 .599 พอใจ
มาก 

2.56 .627 พอใจ
มาก 

ให้ความส าคัญกับการ
บริหารหลังการขายของ

บริษัท 

2.31 .656 พอใจ
มาก 

2.67 .581 พอใจ
มาก 

การรับประกันคุณภาพ
สินค้าเป็นท่ีพอใจของ

ลูกค้า 

2.52 .557 พอใจ
มาก 

2.62 .627 พอใจ
มาก 

บริษัทมีการการวิจัย
และพัฒนาสินค้าอย่าง

เหมาะสม  ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า  

และมีความต่อเนื่อง 

2.39 .620 พอใจ
มาก 

2.52 .534 พอใจ
มาก 

บริษัทมีการการพัฒนา
บุคลากรอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

เหมาะสม และต่อเนื่อง 

2.44 .598 พอใจ
มาก 

2.42 .599 พอใจ
มาก 

พนักงานขายทุกคน  
พึงพอใจในความ

2.51 .544 พอใจ
มาก 

2.45 .578 พอใจ
มาก 
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เรื่อง 

บริษัทสัญชาติไทย บริษัทสัญชาติต่างประเทศ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความ 
หมาย 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความ 
หมาย 

เหมาะสมของระบบ
จ่ายผลตอบแทนจาก

การขาย 

บุคลากรของบริษัท  มี
โอกาสในความก้าวหน้า

ในการท างาน 

2.42 .547 พอใจ
มาก 

2.45 .532 พอใจ
มาก 

บริษัทมีระบบการ
ส่ือสารข้อมูล ท่ีมี

ประสิทธิภาพ 

2.44 .576 พอใจ
มาก 

2.58 .523 พอใจ
มาก 

บริษัทมีการโฆษณา
และการประชาสัมพันธ์ 
อย่างเพียงพอ  และ
สม่ าเสมอ 

2.37 .594 พอใจ
มาก 

2.51 .633 พอใจ
มาก 

บุคลากรของบริษัททุก
คน  มีความสามารถใน
การปรับตัวและการ
ยืดหยุ่นได้ในทุก
สถานการณ์ 

2.41 .581 พอใจ
มาก 

2.44 .610 พอใจ
มาก 

บุคลากรทุกคนของ
บริษัท  เช่ือมั่นในความ
มั่นคงของ
ผู้ประกอบการ 

2.38 .593 พอใจ
มาก 

2.53 .534 พอใจ
มาก 

เฉล่ียรวม 2.48 .220 พอใจ
มาก 

2.55 .290 พอใจ
มาก 

ความพึงพอใจเองผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ท่ีมีต่อการจัดการ
ธุรกิจขายตรงสัญชาติไทย จ าแนกตามเรื่องต่างๆเมื่อ เรียงล าดับจากพอใจมากไปน้อย 3 อันดับแรก คือ 
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ความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้าและบริการของบริษัทฯและขนาดผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับยุค
สมัยและความต้องการของลูกค้า (X  = 2.64) รองลงมา คือ สินค้ามีความหลากหลาย  เป็นท่ีพอใจของ
ลูกค้า  (X  = 2.61) บริษัทก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการขายท่ีมีความหลากหลาย ( X  = 2.61)  ส่วน
ความพึงพอใจต่อการจัดการธุรกิจขายตรงสัญชาติต่างประเทศเมื่อจ าแนกตามเรื่องต่างๆ  เรียงล าดับ
จากมากไปน้อย 3 อันดับแรก คือ สินค้าของบริษัทสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้
อย่างกว้างขวางและท่ัวถึง (X  = 2.68)   รองลงมา คือ บริษัทให้ความส าคัญกับการบริหารหลังการขาย
บริษัทมีนโยบายเพื่อให้เกิดความร่วมมือหรือพันธมิตรทางธุรกิจ ( X  = 2.67) และสินค้ามีความสะดวก
ในการซื้อได้หลายช่องทาง  (X  = 2.66) 

           4. จากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับลักษณะส าคัญของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขาย
ตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค โดยวิธีทดสอบ ไค-สแคว์ (Chisquare Test) ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 
ผลการทดสอบแสดงไว้ในตารางท่ี 52 

4.6 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรำยได้กับลักษณะของผู้จ ำหน่ำยอิสระธุรกิจขำยตรงผลิตภัณฑ์สินค้ำ
อุปโภคบริโภค 
 

ตารางท่ี  52  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวา่งรายได้กับลักษณะส าคัญของผู้จ าหน่ายอิสระ 
ธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 

 

ลักษณะของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์
สินค้าอุปโภคบริโภค 

ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับลักษณะ
ของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง 

มีความสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์ 

เพศ / 
 

อายุ / 
 

สถานภาพสมรส / 
 

ระดับการศึกษา / 
 

ลักษณะอาชีพขายตรง / 
 

อาชีพหลักของผูจ าหน่ายอิสระขายตรง / 
 

ประสบการณ์อาชีพขายตรง / 
 

สถานภาพการกอบอาชีพขายตรง / 
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              แสดงว่าทุกลักษณะท่ีส าคัญของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงมีความสัมพันธ์กับรายได้ของผู้
จ าหน่ายอิสระกล่าวคือ การมีลักษณะอาชีพขายตรงของผู้จ าหน่ายอิสระต่างกันไม่มีผลท าให้รายได้จาก
การขายตรงต่างกัน 
 

4.7  ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมคิดเห็นเก่ียวกับกลุ่มปัจจัยด้ำนกำรจัดกำรกำรผลิตที่ส่งผลต่อกำร
พัฒนำธุรกิจขำยตรงผลิตภัณฑ์สินค้ำอุปโภคบริโภค 

 จากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับกลุ่มปัจจัยด้านการจัดการการผลิตท่ี
ส่งผลต่อการพัฒนาธุรกิจการค้าขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค กับลักษณะส าคัญของผู้จ าหน่าย
อิสระธุรกิจขายตรงโดยวิธีการทดสอบไค-สแคว์ ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05   ผลการทดสอบแสดงไว้ใน
ตาราง ท่ี 53 

ตารางท่ี  53  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวา่งความคิดเห็นเกี่ยวกับกลุ่มปัจจัยด้านการจัดการ 
การผลิตท่ีส่งผลต่อการพัฒนาธุรกิจการค้าขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  

กับลักษณะส าคัญของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรง 
 

ลักษณะของผู้ประกอบธุรกิจขายตรง 

ความแตกต่างระหว่างความคิดเห็น
เกี่ยวกับ 

ปัจจัยด้านการจัดการการผลิต 
แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

เพศ / 
 

อายุ / 
 

สถานภาพสมรส / 
 

ระดับการศึกษา / 
 

รายได้ / 
 

ลักษณะอาชีพขายตรง / 
 

อาชีพหลักของผู้ประกอบธุรกิจขายตรงเป็นอาชีพเสริม / 
 

ประสบการณ์อาชีพขายตรง / 
 

สถานภาพการกอบอาชีพขายตรง / 
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 แสดงว่าทุกลักษณะท่ีส าคัญของผู้จ าหน่ายอิสระธุรกิจขายตรงข้างต้นมีความสัมพันธ์กับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับกลุ่มปัจจัยด้านการผลิตท่ีส่งผลต่อการพัฒนาธุรกิจการค้าผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
ของผู้จ าหน่ายอิสระ 
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บทที่  5 

สรุปผลกำรวิจัย   
 

 การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจการตลาดขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
ภายใต้การก ากับดูแลของสมาคมขายตรงไทย และส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคเป็นการ
วิจัยแบบผสม (Mixed  Research  Methodology)  ท่ีมุ่งศึกษาวิจัย กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ
การตลาดขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ภายใต้การก ากับดูแลของสมาคมขายตรงไทย และ
ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการตลาดธุรกิจ  และพัฒนา
รูปแบบการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจขายตรงในประเทศไทย  โดยการรวบรวมข้อมูล
แล้วน ามาด าเนินกรรมวิธีในการวิจัย ภายใต้กรอบของ  งานวิจัย  แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง  รวมถึงการสังเกต  และการสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth  Interview) จากผู้รู้ข้อมูลดี (Key  
Information)  เพื่อให้ได้ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเส้นทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจขายตรงของไทย 

ประชากร  แบ่งออกเป็น  2 ประเภท  คือ   

 1. ประชากรท่ีเป็นผู้บริหารฝ่ายการตลาดขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  ประกอบด้วย   
  1 )  ผู้ บ ริ ห า ร ฝ่ า ย ก า ร ต ล า ด ข า ย ต ร ง สั ญ ช า ติ ไ ท ย  จ า น ว น  5 6 1  ค น 
  2)  ผู้บริหารฝ่ายการตลาดขายตรงสัญชาติต่างประเทศ  จ านวน  1,809  คน      

          2.   ประชากรท่ีเป็นผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงซึ่งมีประสบการณ์ในธุรกิจขายตรงต้ังแต่1ปีข้ึน ไป
และมีรายได้ต่อเดือนต้ังแต่ 5,000 บาทขึ้นไปจากอาชีพผู้จ าหน่ายอิสระขายตรง  ประกอบด้วย   

 1) ผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงบริษัทขายตรงสัญชาติไทย  จ านวน  900,000  คน 
            2) ผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงบริษัทขายตรงสัญชาติต่างประเทศ จ านวน 1,300,000  คน   
กลุ่มตัวอย่าง   

 1. ตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาด เลือกแบบเจาะจง จ านวน 27 คน  ประกอบด้วย 

            1) ตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาดบริษัทขายตรงของบริษัทสัญชาติไทย  จ านวน  15 คน   
            2) ตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาดบริษัทขายตรงของบริษัทสัญชาติต่างประเทศ  จ านวน 12 คน 
 2.  กลุ่มตัวอย่างผู้จ าหน่ายอิสระขายตรง  ใช้ตารางก าหนดจ านวนตัวอย่างของ  ทาโร่ ยามาเน่ 
(Taro Yamane,  1967 : 886-887) ท่ีความคลาดเคล่ือน5%และระดับความเช่ือมั่น 95%  ได้จ านวน
ตัวอย่าง 400  ตัวอย่าง เมื่อจ าแนกตามสัญชาติ ประกอบด้วย 

 1) ผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงสัญชาติไทย  จ านวน  164  คน 
 2) ผู้จ าหน่ายอิสระขายสัญชาติต่างประเทศ  จ านวน  236  คน 

       การเลือกตัวอย่างผู้บริหารฝ่ายการตลาดและผู้จ าหน่ายอิสระตามจ านวนข้างต้น  เลือกจาก
บริษัทขายตรงอาหารเสริมสัญชาติไทย 2 บริษัท ได้แก่ บริษัทจอยแอนด์ คอย คอปอเรช่ัน จ ากัด และ
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บริษัท กิฟฟารีน สกายไลท์ ยูนิซิต้ี จ ากัด และบริษัทขายตรงอาหารเสริมสัญชาติต่างประเทศ 2 บริษัท
ได้แก่ บริษัทแอมเวย์ ประเทศไทย จ ากัด และ บริษัทซูเลียน(ประเทศไทย)จ ากัด 

การวิเคราะห์  แบ่งเป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย  ข้อมูลจากแบบสอบถาม ท าการวิเคราะห์ข้อมูล   
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป และท าการประมวลผลข้อมูลทางสถิติ ตามขั้นตอน ส่วนข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
ใช้วิธีการวิเคราะห์และสังเคราะห์เนื้อหาเชิงพรรณนา  เพื่อสรุปสาระส าคัญ  โดยแยกองค์ประกอบ
ตามท่ีก าหนดไว้ในวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดการวิจัย  และน ามาบรรยายประกอบความเรียง 
 

5.1 สรุปผลวิจัย  ประกอบด้วย 
 

 5.1.1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ 

 5.1.2  การด าเนินงานของการจัดการธุรกิจขายตรงในประเทศไทย  

 5.1.3  การเปรียบเทียบการจัดการธุรกิจขายตรงสัญชาติไทยกับสัญชาติต่างประเทศ 

 5.1.4  กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจการตลาดขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค  

 5.1.5  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

 5.1.1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำมและแบบสัมภำษณ์ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้จ าหน่ายอิสระเพศหญิงร้อยละ67.2  ส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด ร้อยละ 57.2  มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี ร้อยละ 40.8  รองลงมา คือ มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
ร้อยละ 32.2  การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับ อนุปริญญา ร้อยละ44.0 รองลงมาคือ ระดับ ปริญญาตรี 
ร้อยละ 26.8  มีรายได้ระหว่าง10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 45.8  รองลงมาคือ รายได้มากกว่า 
50,000 บาท ร้อยละ 14.5  และมีอาชีพหลักท่ีท าคู่กับอาชีพเสริมธุรกิจขายตรง คือ อาชีพพนักงาน
เอกชน ร้อยละ 32.7  รองลงมาคือ อาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 29.5   

 5.1.1.1 เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพหลักของผู้จ าหน่ายอิสระขาย
ตรงเป็นอาชีพเสริม ประสบการณ์อาชีพขายตรงและสถานภาพการประกอบอาชีพขายตรงมี
ความสัมพันธ์กับรายได้ของผู้จ าหน่ายอิสระ 

 5.1.1.2 เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพหลักของผู้จ าหน่ายอิสระขาย
ตรงเป็นอาชีพเสริม ประสบการณ์อาชีพขายตรงและสถานภาพการประกอบอาชีพขายตรงมี
ความสัมพันธ์กับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลุ่มปัจจัยด้านการผลิตท่ีส่งผลต่อการพัฒนาธุรกิจขายตรง
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
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 5.1.2  กำรด ำเนินงำนของกำรจัดกำรธุรกิจขำยตรงในประเทศไทย 

 จากการศึกษาด้านความสามารถในการจัดการธุรกิจ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือผู้
จ าหน่ายอิสระมีประสบการณ์ในธุรกิจขายตรง อยู่ระหว่าง   1 – 3 ปี ร้อยละ 49.2  รองลงมา คือ 
ระหว่าง 4 – 6 ปี ร้อยละ 32.2  ซึ่งเป็นผู้จ าหน่ายอิสระร้อยละ 80.5  รองลงมาคือ ผู้บริหารฝ่าย
การตลาด จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2  ในการเข้าสู่ธุรกิจขายตรงเกิดจากมูลเหตุจูงใจ ร้อยละ 
60.2  รองลงมา คือ เช่ือมั่นต่อบริษัท ร้อยละ 21.8  โดยเริ่มท าธุรกิจขายตรงจากการใช้สินค้าของธุรกิจ
ขายตรง ร้อยละ 44.0  รองลงมาคือ เข้ารับการอบรม ร้อยละ 32.2  ด้วยการด าเนินงานร่วมกับระบบ
ขายตรงหลายช้ัน ร้อยละ 79.2  รองลงมา คือ ด าเนินงานร่วมกับระบบขายตรงช้ันเดียว ร้อยละ 20.8ผู้
จ าหน่ายอิสระส่วนใหญ่เห็นว่า  ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ขายตรงคือ การมีคุณภาพสินค้าท่ีดี 
ผลิตภัณฑ์ท่ีได้จากการส ารวจและพัฒนาการตลาด ร้อยละ 36.5  รองลงมาคือ ส ารวจและพัฒนาวิจัย
การผลิต ร้อยละ 28.0  แหล่งผลิตท่ีเหมาะสมของสินค้าและบริการคือการหาเครือข่ายการผลิต ร้อยละ 
43.8  รองลงมาคือ การผลิตเอง ร้อยละ 43.5  ส าหรับความแตกต่างจากคู่แข่งขันทางธุรกิจ  พบว่าเป็น
ความแตกต่างด้านบุคลากรในการขายตรง ร้อยละ 32.2  รองลงมาคือ ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์
ของสินค้า ร้อยละ 31.6  ส่วนความเห็นว่าธุรกิจขายตรงควรเป็นพันธมิตรกับบริษัทอื่นด้านการกระจาย
สินค้า ร้อยละ 42.2  รองลงมาคือ หาพันธมิตรด้านร่วมก าหนดราคา ร้อยละ 31.4   

ด้านผลิตภัณฑ์ของธุรกิจขายตรงส่วนใหญ่เป็นอาหารเสริม ร้อยละ 33.7  รองลงมา คือ 
เครื่องส าอาง ร้อยละ 32.8  สินค้าอุปโภคบริโภค ร้อยละ 23.9  อุปกรณ์และสินค้าการเกษตร ร้อยละ 
9.6  ตามล าดับ  และเห็นว่า  สินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักในสายตาของผู้บริโภคและคู่แข่งขันมากท่ีสุด คือ 
ผลิตภัณฑ์ของใช้ในชีวิตประจ าวัน ร้อยละ 47.3  รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ความงาม ร้อยละ 28.6  
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ร้อยละ 20.3  ผลิตภัณฑ์เกษตร ร้อยละ 3.8  ตามล าดับ  ส่วนการส่งมอบสินค้า
และบริการสู่ลูกค้า  เห็นว่า  มีการส่งมอบสินค้าผ่านตัวแทนขายตรง ร้อยละ 51.3  รองลงมาคือ ส่งมอบ
สินค้าทางไปรษณีย์ ร้อยละ 18.5  ส่งมอบสินค้าผ่านศูนย์สาขา ร้อยละ 18.2  พนักงานขายบริษัทฯ ร้อย
ละ 12.0  ตามล าดับ 

ด้านปัจจัยสู่ความส าเร็จในการท าธุรกิจขายตรง  พบว่าอยู่ท่ีด้านการจัดการการผลิต ร้อยละ 
45.3  รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 26.9  การจัดการการตลาด ร้อยละ 25.2  และผู้จ าหน่ายอิสระ
ร้อยละ 2.6 ตามล าดับ  และส่ิงท่ีท าให้ธุรกิจขายตรงประสบความส าเร็จด้านการท างานของผู้จ าหน่าย
อิสระ คือ การบริหารจัดการภายใน ร้อยละ44.8  รองลงมาคือ การจัดการการตลาด ร้อยละ 30.8  ใช้
ระบบสารสนเทศท่ีมีประสิทธิภาพ ร้อยละ 20.2  และมีระบบการฝึกอบรมพนักงาน ร้อยละ 4.2   
ตามล าดับ  ส่วนการใช้กลยุทธ์ในการจัดการผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า  เกิดจาก
นวัตกรรมการผลิต ร้อยละ 32.1  รองลงมาคือ ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 28.0  มีราคาท่ีต่ า
กว่าคู่แข่ง ร้อยละ17.2  ผู้น าในตลาด ร้อยละ 13.6  และการมุ่งตลาดเฉพาะส่วน ร้อยละ 9.1 
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ด้านประสิทธิภาพของผู้จ าหน่ายอิสระพบว่า รายได้เฉล่ียของผู้จ าหน่ายอิสระ(ต่อเดือน) ในปี  
2551 ต่ ากว่า 10,000 บาท ร้อยละ 36.5  รองลงมาคือ ระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 28.2  
รายได้เฉล่ียระหว่าง 30,001 – 50,000 บาท ร้อยละ 19.2  รายได้เฉล่ียระหว่าง 50,001 – 70,000 บาท 
ร้อยละ 8.0 รายได้เฉล่ียระหว่าง 70,001 – 90,000 บาท ร้อยละ 4.2  รายได้เฉล่ียมากกว่า 90,000 บาท 
ร้อยละ 3.8 ตามล าดับ  ส่วนรายได้เฉล่ียของผู้จ าหน่ายอิสระ(ต่อเดือน) ในปี 2552 ต่ ากว่า 10,000 บาท 
ร้อยละ 60.5  รองลงมาคือ ระหว่าง 30,001 – 50,000 บาท ร้อยละ 20.2  ระหว่าง 70,001 – 90,000 
บาท ร้อยละ 10.2  มากกว่า 90,000 บาท ร้อยละ 3.5  ระหว่าง 50,001 – 70,000 บาท ร้อยละ 3.0  
และระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 2.5  ตามล าดับ   

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียจากการขายตรง (ต่อเดือน) ในปี 2551 ระหว่าง 
15,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 42.5  รองลงมาคือ ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท ร้อยละ 34.2  
ระหว่าง 20,001 – 25,000 บาท ร้อยละ 15.2  ต่ ากว่า 5,000 บาท ร้อยละ 6.8  ระหว่าง 5,001 – 
10,000 บาท ร้อยละ 1.2 ตามล าดับส่วนค่าใช้จ่ายเฉล่ียจากการขายตรง (ต่อเดือน) ในปี 2552  ระหว่าง 
15,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 48.5  รองลงมาคือ ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท ร้อยละ 25.8  
ระหว่าง 20,001 – 25,000 บาท ร้อยละ 25.0  ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท ร้อยละ .5  ต่ ากว่า 
5,000 บาท ร้อยละ .2  ตามล าดับ  ส าหรับการด าเนินธุรกิจต้ังแต่ ม.ค. 53  จนถึงปัจจุบัน พบว่ามีลงทุน
มากขึ้น มีก าไรน้อยลง ร้อยละ 40.5  รองลงมาคือ ลงทุนมากขึ้น มีก าไรมากขึ้น ร้อยละ 33.5  ลงทุนเท่า
เดิม มีก าไรเท่าเดิม ร้อยละ 23.5  ลงทุนน้อยลง มีก าไรน้อยลง ร้อยละ 2.2  ลงทุนน้อยลง มีก าไรมากขึ้น 
ร้อยละ .2  ตามล าดับ 

 

 5.1.3  กำรเปรียบเทียบกำรจัดกำรธุรกิจขำยตรงสัญชำติไทยกับสัญชำติต่ำงประเทศ 

ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้จ าหน่ายอิสระขายตรงท่ีมีต่อการพัฒนาการตลาดธุรกิจ
การค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค การจัดการธุรกิจขายตรงสัญชาติไทยกับสัญชาติ
ต่างประเทศโดยรวมพบว่า ความพึงพอใจต่อการจัดการธุรกิจขายตรงสัญชาติไทย อยู่ในระดับมาก ( X  
= 2.48)  และความพึงพอใจต่อการจัดการธุรกิจขายตรงสัญชาติต่างประเทศ อยู่ในระดับมาก ( X  = 
2.55) เช่นเดียวกันเมื่อ เปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการจัดการธุรกิจขายตรงสัญชาติไทย จ าแนกเป็น
รายข้อ เรียงอันดับจากพอใจมากไปน้อย 3 อันดับแรก พบว่า เกิดจากความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้า
และบริการของบริษัทฯ รวมทั้งขนาดผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับยุคสมัยและความต้องการของลูกค้า 
( X  = 2.64) รองลงมา คือ สินค้ามีความหลากหลาย  เป็นท่ีพอใจของลูกค้า ( X  = 2.61) บริษัทก าหนด
กลยุทธ์การส่งเสริมการขายท่ีมีความหลากหลาย ( X  = 2.61)  ส่วนความพึงพอใจต่อการจัดการธุรกิจ
ขายตรงสัญชาติต่างประเทศ จ าแนกเป็นรายข้อ  เรียงอันดับจากมากไปน้อย 3 อันดับแรก พบว่า  เกิด
จากสินค้าของบริษัทสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างกว้างขวางและท่ัวถึง ( X  = 
2.68)   รองลงมา คือ บริษัทให้ความส าคัญกับการบริหารหลังการขาย ( X  = 2.67)   บริษัทมีนโยบาย
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เพื่อให้เกิดความร่วมมือหรือพันธมิตรทางธุรกิจ ( X  = 2.67) และสินค้ามีความสะดวกในการซื้อได้หลาย
ช่องทาง  ( X  = 2.66)   

 

 5.1.4  เส้นทำงกำรพัฒนำกำรตลำดธุรกิจกำรค้ำ ขำยตรง ผลิตภัณฑ์สินค้ำอุปโภคบริโภค 

 การพัฒนาการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( X  = 3.78)  เมื่อเรียงล าดับจากมากไปน้อย 3 อันดับแรก คือ ด้านการพัฒนาบุคลากร ( X  
= 4.10) รองลงมาคือ ด้านการตลาด ( X  = 4.04) และด้านการผลิต ( X  = 3.99)   

 ด้านลักษณะขององค์กรธุรกิจขายตรง โดยรวมอยู่ในระดับพอใจมาก ( X  = 3.93)  จ าแนกเป็น
รายข้อเรียงล าดับจากมากไปน้อย 3 อันดับแรก คือ ผู้บริหารทุกคนมีวิสัยทัศน์และความรู้ในธุรกิจขาย
ตรง ( X  = 4.17) รองลงมาคือ บริษัทมีแผนท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา ( X  = 4.16) และบริษัทมีช่ือเสียงด้านการให้บริการก่อนและหลังการ
ขาย( X  = 4.13)   

 เส้นทางการการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ด้านการเงิน 
โดยรวมอยู่ในระดับพอใจมาก ( X  = 3.87)  จ าแนกเป็นรายข้อเรียงล าดับจากมากไปน้อย 3 อันดับแรก 
คือ แหล่งท่ีมาของเงินทุนส่วนใหญ่มาจากแหล่งเงินกู้ ( X  = 4.15) รองลงมาคือ แหล่งท่ีมาของเงินทุน
ส่วนใหญ่มาจากการขายสินค้าเป็นหลัก ( X  = 4.07) และบริษัทมีการลดต้นทุนด้านการด าเนินงาน
ต่างๆและไม่ส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพสินค้าและบริการขายตรง (X  = 4.06)   

 เส้นทางการพัฒนาการการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ด้านการ
ผลิต โดยรวมอยู่ในระดับพอใจมาก ( X  = 3.99)  จ าแนกเป็นรายข้อเรียงล าดับจากมากไปน้อย 3 
อันดับแรก คือ บริษัทมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีในการผลิตท่ีทันสมัยและเพียงพอ( X  = 4.08) รองลงมา
คือ บริษัทมีเทคนิคในการลดต้นทุน  ด้านการผลิตสินค้า ( X  =3.89) และบริษัทมีความสามารถในการ
ลดต้นทุน  ด้านแรงงานแต่ยังคงประสิทธิภาพเหมือนเดิม ( X  = 3.80)   

 เส้นทางการพัฒนาการการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ด้านการ
พัฒนาบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับพอใจมาก ( X  = 4.10)  จ าแนกเป็นรายข้อเรียงล าดับจากมากไป
น้อย 3 อันดับแรก คือ บริษัทมีการฝึกอบรมพนักงานขายอย่างสม่ าเสมอ  แนะน าลูกค้าตรงกับสายการ
ท างาน( X  = 4.29) รองลงมาคือ พนักงานของบริษัทส่วนใหญ่  มีความสามารถในการปรับตัวเข้ากับ
สังคมของบริษัท ( X  =4.23) และบริษัทมีวัฒนธรรม  และบรรยากาศการท างานท่ีดี ( X  = 4.19)   

 เส้นทางการพัฒนาการการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ด้าน
การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับพอใจมาก ( X  = 4.04)  จ าแนกเป็นรายข้อเรียงล าดับจากมากไปน้อย 3 
อันดับแรก คือ บริษัทมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าของบริษัทอย่างต่อเนื่อง (X  = 4.30) รองลงมา
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คือ บริษัทมีภาพลักษณ์ท่ีดี  ในสายตาของลูกค้าท่ัวไป( X  =4.26) และการจ่ายผลตอบแทน  โดย
ตรวจสอบจากระบบสารสนเทศ ( X  = 4.17)   

 เส้นทางการพัฒนาการการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ด้าน
ผลิตผลโดยรวมอยู่ในระดับพอใจปานกลาง ( X  = 2.75)  จ าแนกเป็นรายข้อเรียงล าดับจากมากไปน้อย 
3 อันดับแรก คือ ในปีท่ีผ่านมาพนักงานมีรายได้มากกว่ารายจ่าย(โดยรวม) ( X  = 2.75) รองลงมาคือ 
พนักงานขายส่วนใหญ่มียอดขายมากขึ้นกว่าปีท่ีผ่านมา ( X  =2.68) และพนักงานขายมีประสิทธิภาพ
มากขึ้นกว่าปีท่ีผ่านมา( X  = 2.60)  

 ปัจจัยท่ีมีผลกระทบโดยตรงต่อเส้นแนวทางการพัฒนาการการตลาดธุ รกิจการค้า ขายตรง 
ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยด้านการจัดการ ปัจจัยด้านการจัดการการผลิต 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อการพัฒนาการจัดการธุรกิจขายตรงของไทย  คือ ปัจจัยด้านการจัดองค์กร
และปัจจัยด้านการจัดการการผลิต  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อปัจจัยด้านบุคลากร คือ  ปัจจัยด้าน
การตลาด ปัจจัยด้านการจัดการการผลิต และ ปัจจัยด้านการเงินการลงทุน ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อ
ปัจจัยด้านการเงินการลงทุนคือ ปัจจัยด้านการตลาดและปัจจัยด้านการจัดองค์กร ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
โดยตรงต่อการจัดการผลิตภัณฑ์คือ  ปัจจัยด้านการตลาดปัจจัยด้านการจัดการองค์กร และปัจจัยด้าน
การจัดการการผลิต  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อการจัดการการผลิตคือ ปัจจัยด้านการจัดการองค์กร
ส่วนปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อด้านบุคลากรคือ ปัจจัยด้านการจัดการองค์กร 

 เส้นทางการพัฒนาการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค แสดง
อิทธิพลของกลุ่มปัจจัยต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อการจัดการธุรกิจขายตรงผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
ดังต่อไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบท่ี 24 เส้นทางการพัฒนาการตลาดธุรกิจการค้า ขายตรง ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค 
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5.2 กำรอภิปรำยผล   
 ผลการวิจัยสอดคล้องกับการวิจัยท่ีได้มีการศึกษากันมาแล้ว(จากการทบทวนวรรณกรรม)
เหตุผลท่ีสนับสนุนการด าเนินงานในการจัดการธุรกิจขายตรงในประเทศไทยการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดแบบตรงเพื่อพัฒนาการตลาดแบบตรงส าหรับธุรกิจไทย การวางแผนกลยุทธ์การตลาดแบบ
ตรงจะเริ่มต้นจากการวิเคราะห์แผนกลยุทธ์ของธุรกิจในภาพรวมก่อน โดยในแผนของธุรกิจในภาพรวม
จะประกอบด้วย 

 แผนการผลิต 
 แผนการบริหารจัดการ 
 แผนการเงิน 
 แผนการตลาด 

 
ดังแสดงในรูปภาพท่ี ซึ่งในทุกแผนย่อยผู้ประกอบการต้องน ามาใช้ร่วมกันเพื่อให้ เกิด

ประสิทธิภาพสูงสุดในการด าเนินธุรกิจ และในแผนธุรกิจส่วนใหญ่จะประกอบไป ด้วยหัวข้อหลักๆ 
ดังนี้คือ 

 

 

ภาพประกอบท่ี 25 การวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ 
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ผลกำรวิจัยที่ขัดแย้งคือ 

 ในด้ำนของเจ้ำของสินค้ำหรือบริกำร 

 1. สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายวางแผนการบริการจัดการได้ชัดเจนการผลิตและการวางแผน
ให้ตรงกับผู้จ าหน่ายอิสระ 

 2. ให้ความสะดวกแก่ผู้จ าหน่ายอิสระ เนื่องจากการส่งเสริมการตลาดเป็นการผสมผสาน
เครื่องมือต่างๆ ทางการตลาดเข้าด้วยกันเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการด าเนินงาน ดังนั้น 
การตลาดแบบตรงเป็นการส่งเสริมและสนับสนุนให้พนักงานขายท างานได้ง่ายข้ึน เพราะลูกค้ารู้จักสินค้า
ดีอยู่แล้ว 

 3. สามารถประเมินผล และตอบสนองความต้องการของตลาดของธุรกิจขายตรงไทย 

 ในด้ำนของผู้บริโภค 

 1. มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจ ท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้า จากการท่ีผู้ประกอบการท า
การวิเคราะห์ลูกค้าในเบ้ืองต้นแล้วนั่นเอง 

 2. มีความสะดวกมากขึ้น ไม่เสียเวลาในการเดินทาง การซื้อสินค้าผ่านระบบการตลาดขายตรง
ช่วยท าให้ผู้บริโภคประหยัดท้ังเวลาและค่าใช้จ่ายได้ 

 3. สร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย เพราะเมื่อลูกค้าได้สินค้าหรือบริการตรงกับความ
ต้องการก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดนั่นเอง 

 ลักษณะเด่นท่ีส าคัญท่ีกิจการขนาดเล็กและขนาดกลางสามารถเลือกและน ารูปแบบการตลาด
แบบตรงมาประยุกต์ใช้นั้น มีรายละเอียดคือ 

 - การมุ่งตรงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย กิจการสามารถส่งข้อมูลให้ผุ้จ าหน่ายอิสระได้อย่างชัดเจนเพื่อ
ลดการสูญเปล่าในการใช้ส่ือ และการส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะการเลือกส่ือและผลิตสินค้า
และบริการท่ีเหมาะสมมีลักษณะส่วนบุคคลในการส่งส่ือตรงให้กับกลุ่มลูกค้า เช่น การส่งจดหมายถึง
ลูกค้าด้วยการใช้ช่ืออย่างถูกต้อง ท าให้ผู้รับสารรู้สึกดีท่ีมีข่าวสารถึงเฉพาะ ลักษณะส าคัญเช่นนี้กิจการ
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ  

 - ประเมินและวัดผลได้อย่างรวดเร็วและชัดเจน ถือเป็นข้อเปรียบเทียบเหนือกิจกรรมอื่นๆ ท้ังนี้
เพราะการโฆษณา โทรศัพท์ ถือเป็นของทางใหม่ส าหรับธุรกิจขายตรงครอบคลุมได้กว้างขวาง  

 - การผลิตและการท าการตลาดด้วยการใช้ส่ือและปรับเปล่ียนข้อมูล เพื่อให้เหมาะสมกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายในแต่ละกลุ่ม โดยไม่จ าเป็นต้องใช้ข้อมูลหรือเนื้อหาเดียวกันกับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม 
เช่นเดียวกับการชมโฆษณา  
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 - การตลาดขายตรงนอกจากจะช่วยให้กิจการบรรลุถึงวัตถุประสงค์ส าคัญในการท าการตลาดยุค
ปัจจุบันแล้ว ยังสามารถช่วยให้กิจการบริหารส่ิงต่างๆ ต่อไปนี้ 

 1) การสร้างยอดขายด้วยฐานลูกค้าท่ีกิจการมีอยู่ 

 2) การสร้างความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ 

 3) สร้างสัมพันธภาพในลูกค้าเก่าเพื่อให้กลับมาใช้สินค้าและบริการใหม่ 

 4) สร้างธุรกิจแบบใหม่ ผลิตสินค้าช้ินใหม่ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

 5.3.1  ข้อเสนอแนะท่ีได้จำกกำรวิจัย 

5.3.1.1 ธุรกิจขายตรงในประเทศไทย  มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกด้าน  มีผลต่อ
เศรษฐกิจของประเทศ  มีการแข่งขันสูง  การจัดการด้านการตลาดจึงมีความส าคัญมากโดยมีเทคโนโลยี
เป็นเครื่องมือท่ีส าคัญในการจัดการธุรกิจขายตรง 

5.3.1.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยตรงเส้นทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจขายตรงของไทย  คือ 
ปัจจัยด้านการจัดองค์กรเป็นการวางแผนท่ีมุ่งเน้นในการสร้างทรัพยากรบุคคลในหน่วยงานโดยมี
เป้าหมายหลักเพื่อท่ีจะท าให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการบริหารงานโดยแผนการบริหารจัดการจะ
ประกอบไปด้วยโครงสร้างองค์กรต าแหน่งบริหารหลักผลประโยชน์ตอบแทนแก่ ผู้บริหารและ
ผลตอบแทนและปัจจัยด้านการจัดการการผลิต ผู้ประกอบการจะมีเป้าหมายมุ่งเน้นไปท่ีการด าเนินงาน
ท่ีให้ต้นทุนในกระบานการผลิตต่ าท่ีสุดโดยกระบวนการผลิตประกอบด้วยปัจจัยการผลิตการแปรสภาพ
และสุดท้ายคือผลผลิตท่ีเกิดจากกระบวนการผลิตนั้นเอง นอกจากนี้การวางแผนการผลิตผู้ประกอบการ
ยังต้องค านึงถึงปัจจัยต่างๆด้านคุณภาพการออกแบบสินค้าและบริหารการออกแบบกระบวนการผลิต
และปฏิบัติการ  และการตัดสินใจเรื่องก าลังการผลิต  การเลือกสถานท่ีต้ังท่ีการออกแบบผังของสถาน
ประกอบการ  การออกแบบงานการวางแผนก าลังคน  การจัดกระบวนการจัดส่งวัตถุดิบ และสินค้า
ส าเร็จรูประบบสินค้าคงคลังก าหนดการผลิตและปฏิบัติการการดุแลรักษาเครื่องมือและเครื่องจักร 

 5.3.1.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยอ้อมเส้นทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจขายตรงของไทย  คือ  
ปัจจัยด้านการตลาดเป็นแผนท่ีมีเป้าหมายมุ่งเน้นท่ีความต้องการของลูกค้าเป็นหลักในแผนการตลาดนี้
ผู้ประกอบการจะมีการวางแผนในภาพรวมทางการตลาดก่อนและการตลาดแบบตรงจะเป็นส่วนหนึ่ง
ของแผนการตลาดซึ่งโดยท่ัวไปขั้นตอนในการวางแผนการตลาดและแผนการตลาดแบบตรงไปพร้อมๆ
กัน  ปัจจัยด้านการเงินการลงทุน เป็นการวางแผนในรูปแบบของการประมาณการและการวิเคราะห์งบ
การเงินเพื่อศึกษาผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจาการด าเนินงานโดยแผนการเงินจะประกอบด้วยงบดุล งบก าไร
ขาดทุน งบกระแสเงินสด  ปัจจัยการจัดการผลิตภัณฑ์ (X4) และปัจจัยด้านบุคลากร (X6) 
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5.3.1.4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อปัจจัยอื่น  ๆ  คือปัจจัยด้านการพัฒนาบุคลากร  ท้ังนี้เพราะ 

บุคลากรคือผู้ขับเคล่ือนองค์กรนั้นการใช้พนักงานขายเนื่องจากธุรกิจขายตรงเป็นธุรกิจท่ีมีการผลิตสินค้า
ท่ีแตกต่างจากตลาดท่ัวไปดังนั้นจึงจ าเป็นต้องใช้พนักงานขาย  เพื่อท าการเสนอขายสินค้ารูปแบบต่างๆ
ซึ่งแล้วแต่รูปแบบสินค้าประเภทต่างๆท่ีกิจการได้ท าการผลิต  ธุรกิจขายตรงไม่ได้ใช้ส่ือมากนักเพราะ
ส่วนใหญ่ใช้พนักงานขายแต่เพื่อให้พนักงานขายท างานง่ายและเพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือจึงต้องมีการ
คัดเลือกส่ือบางชนิดเพื่อสนับสนุนการขายให้ลูกค้าได้เห็นภาพและเกิดการเปรียบเทียบท่ีชัดเจนท าให้
ลูกค้าตัดสินใจท่ีง่ายข้ึน 

 5.3.2  ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยคร้ังต่อไป 

 5.3.2.1 จัดการธุรกิจขายตรงของไทย  การวางกลยุทธ์ท่ีจะเจาะกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างเต็ม
เป้าหมาย (Effective Targeting of Consumer Segment) 

 5.3.2.2  การศึกษาการจัดการธุรกิจขายตรงของไทย  รายด้าน  เช่น กลยุทธ์เส้นทางการ
พัฒนาการจัดการธุรกิจขายตรงของไทย  ,  เส้นทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจขายตรงของไทย  การ
ผลิตของธุรกิจขายตรงในประเทศไทย,  เส้นทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจขายตรงของไทย  ด้าน
เงินทุนธุรกิจขายตรงในประเทศไทย,กลยุทธ์เส้นทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจขายตรงของไทย  ด้าน
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจขายตรงในประเทศไทย 

 5.3.2.3   กลยุทธ์การสร้างแรงจูงใจส าหรับบุคลากรธุรกิจขายตรงในประเทศไทย 

 5.3.3.4  รูปแบบการจัดการระบบการจ่ายผลตอบแทนพนักงานขายธุรกิจขายตรงในประเทศ
ไทย 

 5.3.2.5  การจัดการธุรกิจขายตรงในประเทศไทยภายใต้แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม 
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(4) ณฐำพัชร์ วรพงศ์พัชร์ : กลยุทธ์ทางการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์การท่องเท่ียวเชิงนิเวศโดย
ชุมชน กรณีศึกษา : บ้านแพมบก ต าบลทุ่งยาว อ าเภอปาย จังหวัดแม่ฮ่องสอน  วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยนเรศวร 
งบประมาณรายจ่ายประจ าปีงบประมาณ61จ านวน 495,000บาท 

(5) Ntapat Worapongpat : The Effect of Integrated Marketing Communications on Brand Equity of 
Samut Sakhon Province’s National Our business make to the  cosmetics./วารสารสงัคมศาสตร์
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก  

(6) Ntapat Worapongpat : Line Id behavior of  students influencing the decision to participate in 
the activities and services of  the Faculty of Rajamangala University of Technology Phra /วารสาร
สังคมศาสตร์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก 

(7) Ntapat Worapongpat : Laos as Thailand’s High Purchasing Powers Tourist Market: A Study on 
Country Destination Satisfaction /วารสารสังคมศาสตร์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก  

(8) Ntapat Worapongpat : Satisfaction of Korean tourists, Taiwan, Taiwan The image of Thai tourism. 
Under the Thai tourism campaign 

(9) Ntapat Worapongpat : Marketing Management Affecting Manufacturing Services (OEM). วารสาร
สังคมศาสตร์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก  

(10) Ntapat Worapongpat : India as Thailand’s High Purchasing Powers Tourist Market: A Study on 
Country Destination Satisfaction /วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

(11) The Marketing strategy of Rajamangala University of Technology, which influenced the decision 
to study in the Faculty of Business Administration, Rajamangala University of Technology, Bangkok.. 

/วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยภาตะวันออกเฉียงเหนือ งบประมาณรายได้ประจ าปีงบประมาณ 60 จ านวน 40,000
บาท 
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9.สำขำวิชำกำรที่มีควำมช ำนำญพิเศษ  

 Information Accounting System, Project Management, Investment, Qualitative in Business, 
Taxation, Small Medium Enterprise, Marketing, Tourism, and Community Development 

 

10.งำนวิจัยที่ก ำลังด ำเนินกำร :   

(งบ.วช.ปี /62) การเพ่ิมขีดความสามารถ การจัดการการตลาดดิจิทัล การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมอย่างย่ังยืน กลุ่ม
ชุมชนพ้ืนที่เขตภาคตะวันตก จังหวัดเพชรบุรี ราชบุรี สมทุรสาคร สมุทรสงครามชุมชน อ.หนองหญ้าปล้อง จ.เพชรบุรี 
งบประมาณท่ีได้รับ 480,000บาท 

(งบ.วช.ปี /62 ) การเพ่ิมขีดความสามารถ การบริหารจัดการ การจัดเก็บเมล็ดพันธ์ุข้าวไร่และการจัดพ้ืนที่โดยใช้แผนที่
ชุมชนเพ่ือให้เกิดความมั่นคงอาหารในชุมชนบ้านยางเปา (อมก๋อย)งบประมาณท่ีได้รับ 480,000บาท 

 

11.ได้รับงบวิจัยและรอกำรเผยแพร่ในระดับชำติและนำนำชำติ 

ไม่มี 

12. หัวหน้ำโครงกำรบูรณำกำรกำรเรียนกำรสอน สัมมนำ บริกำรวิชำกำรและงำนวิจัยเพื่อสังคม,
ชุมชน,ผู้ประกอบกำร 

-     การถ่ายทอดเทคโนโลยีการจัดการการตลาด การตลาดดิจิทัล กลุ่มผ้าทอกะเหรี่ยง ต.ยางน้ ากลัดใต้ อ.หนอง
หญ้าปล้อง จ.เพชรบุร ี ปีการศึกษา 61 

-   การถ่ายทอดองค์ความรู้โดยการประยุกต์ใช้รูปแบบการบริหารจัดการ การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติและวิถี
ชุมชน กลุ่มผู้ประกอบการชุมชน เขตพ้ืนที่ภาคตะวันตกกรณีศึกษากลุ่มนวดแผนไทยพุน้ าร้อนกลุ่มผ้าทอ
กะเหรี่ยง  ต.ยางน้ ากลัดเหนือ อ.หญ้าปล้อง จังหวัดเพชรบุร ี ปีการศึกษา 61  

-   การถ่ายทอดเทคโนโลยีการจัดการการตลาด การตลาดดิจิทัล กลุ่มแปรรูปผลผลิตทางการเกษตร ต.ยางน้ า
กลัดใต้  
อ.หนองหญ้าปล้อง จ.เพชรบุรี  ปีการศึกษา 61 

- การจัดการการตลาด การตลาดดิจิทัลด้วยการปลูกไม้เศรษฐกิจในพ้ืนที่เสื่อมโทรมกรณีศึกษากลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชน สินค้าแปรรูปจากเห็ด จ.นครปฐม ต.บางภาษี อ.บางเลน  ปีการศึกษา 61 

 

13.ผลงำนทำงวิชำกำร ต ำรำ งำนเขียนและงำนเรียบเรียง  

บัญชา กาญจนวณิชย์กุล(ชื่อเดิม),บทความจ านวน 10 ตอน การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในมหาวิทยาลัยเอกชน 
หนังสือพิมพ์สยามธุรกิจมติชน, ข่าวประชาชาติธุรกิจ, ฐานเศรษฐกิจ และ อื่น ๆ 
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บัญชา กาญจนวณิชย์กุล(ชื่อเดิม), บทความจ านวน 10 ตอน การก าหนดกลยุทธ์การตลาดในธุรกิจขายตรง 
หนังสือพิมพ์สยามธุรกิจ, มติชน, ข่าวสด, ประชาชาติธุรกจิ, ฐานเศรษฐกิจ และ อื่น ๆ 

วนิดา วาดีเจริญ.,อธิวัฒน์ กาญจนวณิชย์กุล(ชื่อเดิม).,สมบัติ  ทีฆทรัพย์.,(1) ต ารา การจัดการทรัพยากรมนุษย์ จาก
แนวคิด ทฤษฎี สู่ภาคปฏิบัติ บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น จ ากัด(มหาชน)  

วนิดา วาดีเจริญ.,ณฐาพัชร์ วรพงศ์พัชร์.,สมบัติ  ทีฆทรัพย์.,(2) ต ารา ระเบียบวิธีวิจัย จากแนวคิด ทฤษฎี สู่ภาคสนาม  

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (3)  การตลาดระหว่างประเทศ  ISBN 978-616-429-151-5 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (4)  วิจัยธุรกิจ  ISBN 978-616-406-226-5 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (5)  วิจัยตลาด  ISBN 978-616-406-226-6 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (6)  การตลาดขายตรงและการตลาดทางตรง  ISBN978-616-423-116-0 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (7)  หลักการตลาด  ISBN 978-616-429-151-5 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (8)  การสร้างตราและการจัดการตราสินค้า *ส านักพิมพ์โอเดียนสโตร์ 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (9)  สัมมนาปัญหาการสื่อสารการตลาด *ส านักพิมพ์โอเดียนสโตร์ 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (10) การจัดการธุรกิจส าหรับนักการตลาด  ISBN 978-616-429-151-5 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (11) ระบบสารสนเทศทางการตลาดและการตลาดยุคดิจิทัล  ISBN 978-616-440-707-7 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (12) การจัดการผลิตภัณฑ์และราคา  ISBN 978-616-423-222-8 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (13) กลยุทธ์และการวางแผนการตลาด  ส านักพิมพ์โอเดียนสโตร์ 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (14) การบริหารและการจัดการการตลาด  ส านักพิมพ์โอเดียนสโตร์ 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (15) การจัดการการตลาด  ISBN 978-616-440-841-8 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (16) การบริหารทรัพยากรมนุษย์ส าหรับนักการตลาดในธุรกิจค้าปลีก  ISBN 978-616-08-
1816-7 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (17) การตลาดดิจิทัลและธุรกิจออนไลน์ ส านักพิมพ์โอเดียนสโตร์ 

ณฐาพัชร์  วรพงศ์พัชร์ (18) การจัดการเชิงกลยุทธ์การตลาด  ส านักพิมพ์โอเดียนสโตร์ 

 

14.ผู้ทรงคุณวุฒิพิจำรณำบทควำมวิจัยบทควำมวิชำกำรเพื่อลงวำรสำรประชุมวิชำกำรระดับชำติ
และนำนำชำติและผู้ทรงคุณวุฒิสอบป้องกันวิทยำนิพนธ ์

- ผู้ทรงคุณวุฒิวิพากษ์การน าเสนอผลงานแบบบรรยาย ในงานประชุมวิชาการ มทร.ล้านนา/ครัง้ที่ 3  

- ผู้ทรงคุณวุฒิวิพากษ์การน าเสนอผลงานแบบบรรยาย ในงานประชุมวิชาการ มทร.ราชมงคลครั้งที่ 7 มทร.
อีสาน 
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- เป็นผู้พิจารณาบทความในงานประชุมวิชาการ มทร.ราชมงคลครัง้ที่ 8 มทร.กรุงเทพ 
- ประธานสอบวิทยานิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต(MBA)  ปีการศึกษา1-2/59 ,2/60  มทร.สุวรรณ

ภูมิ 
- ผู้ทรงคุณวุฒิวิพากษ์การน าเสนอผลงานแบบบรรยาย ในงานประชุมวิชาการระดับชาติครั้งที่ 4 ประจ าปี 

2560 ม.ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
- ผู้ทรงคุณวุฒิวิพากษ์การน าเสนอผลงานแบบบรรยาย ในงานประชุมวิชาการระดับชาติครั้งที่ 5 ประจ าปี 

2561 ม.ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
- วิทยากร สัมมนาแห่งพาณิชยการพระนคร ครั้งที่ 1 “เรื่องการตลาดแบบบูรณาการในยุค4.0.” ครั้งที่ 

1/2561 วันที่ 30 มค.61 
- วิทยากร บรรยายการตลาดยุคดิจิทัล โครงการอบรมแผนธุรกิจสร้างผู้ประกอบการฯ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคลพระนครปีการศึกษา2560 
- โครงการเสวนาเรื่องการสร้างนวัตกรรมเพ่ือประเทศไทย 4.0 หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
-   โครงการอบรมสัมมนาแห่งพาณิชยการพระนคร117 ปีครั้งที่2  หัวข้อ “การจัดการธุรกิจและการตลาดดิจิทัล

ส าหรับผู้ประกอบการและชุมชนในยุค4.0” ครั้งที่ 2/2561 วันที่ 20-21 กย.61  
-   อาจารย์พิเศษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี ปีการศึกษา 2558-2259 
-   อาจารย์พิเศษ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยมหิดลวิทยาเขตกาญจนบุรี ปีการศึกษา 2560 

 

 

15.กำรน ำเสนอผลงำนวิจัย กำรศึกษำดูงำนและท่องเที่ยวเก็บข้อมูลเตรียมกำรสอน ณ.ต่ำงประเทศ
กว่ำ 50 ประเทศ 

 

1.ทวีปอเมริกา 

สหรัฐอเมริกา (1) Los Angeles,San Francisco,New  York,ไมอามี่ (2) Cannada 

2.ทวีปเอเซีย 

(1) ฟิลิปินส์(มะนิลา),(2) สาธารณะรัฐประชาชนจีน(ปักกิ่ง,ฮ่องกง,มาเก๊า,จูไห่,เซียงไฮ,หังโจว,ซุโจว,เฉิงตู,ทิเบต,กุ้ยหลิน
,ฉางซา),(3) เวียดนาม(ฮานอย,เว้,ดานัง,ฮอยอัน,โฮจิมิน,ดาลัค),(4) ญ่ีปุ่น(โตเกียว,โอซาก้า,นารา,ฮอกไกโด,โอกินา
ว่า),(5) มาเลเซีย(ปีนัง,กัวลาลัมเปอร์,โคตาคินาบาลู,บันดาเสรีเบกาวัน),(6) กัมพูชา,(7) พม่า(ย่างกุ้ง,มัณฑะเล,
เนปิตอล),(8) ลาว(หลวงพระบาง,เวียงจันทร์,ลาวใต้),(9) สิงคโ์ปร์,(10) ใต้หวัน(ไทเป,ไทจง),(11) เกาหลีใต้(โซล,เซจู,ปู
ซาน),(12) สหรัฐอาหรับอิมิเรส(ดูไบ,อาบูดาบี,ซ่าจ้าร์),(13)  อินโดนิเซีย(จาการ์ต้า,บาหลี,ย็อคจาการ์ต้า),(14)อินเดีย
(นิวเดลลี,คยา,พลานศรี,ปาทัน,มุมไบ,ปูเน่,ออรังกาบัด,โอริสสา),(15)เนปาล(โพคารา,ลุมพินี),(16)บรูไน(บันดาเสรีเบกา
วัน),(17) อุสเบกิชสถาน(ทาซเค้น,บูคาร่า,กิซห์ดูวาน,ซามาร์คานด์),(18)คาซัคสถาน(อัลมาตี,อัสตาน่า) 

3.ทวีปยุโรป 

(1)เยอรมัน,(2)สวีสเซอแลนด์,(3)ฝรั่งเศส,(4)เนเธอแลนด์,(5)เบลเย่ียม,(6)อิตาลี(มิลาน,วาติกัน,โรม,ฟลอเรนซ์),
(7)ฮอลแลนด์(8)ออสเตรีย,(9)ฮังการี,(10)สโลวัค,(11)เชค,(12)อังกฤษ,(13)สก็อตแลนด์,(14)สหภาพรัสเซีย(มอสโค,เซ็น
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ปีเตอร์ฯ),(15)สวีเดน(สต็อกโฮม),(16)นอร์เวย์(ออสโล),(17)เดนมาร์ก(โคเปนเฮเกน),(18)เวลล์,(19)ตุรกี,(20)สเปน,( 21)
โปรตุเกส,(22)ฟินแลนด์,(23)ลิโทเนีย,(24)เอสโทเนีย,(25)ลัตตาเวีย,(26)บังกาเรีย,(27)โรมาเนีย 

4.ทวีปแอฟริกา,ตะวันออกกลาง 

(1)อียิปต์, (2)โยฮันเนตเบอร์ก(แอฟริกาใต้),(3)อิหร่าน(เตหะราน,คาชาน,อีสฟาฮาน) ,(4)จอร์แดน,(5)ซีเรีย 

5.ทวีปออสเตเลีย 

(1)ซิดนีย์,เมลเบิร์น,แคนเบอร์ร่า(2)นิวซีแลนด์ 

 

16.ประสบกำรณ์ท ำงำน (ปัจจุบัน-อดีต) 

( 2557 ) อาจารย์และนักวิจัย สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ,
อาจารย์พิเศษบรรยายให้กับสถาบันการศึกษาภาครัฐ ภาคเอกชนและเป็นวิทยากรพิเศษ ท่ีปรึกษาโครงการพิเศษ
หน่วยงานภาครัฐและเอกชน วิชาท่ีเคยสอน 1.วิชาหลักการตลาด 2.วิชาการสร้างและการจัดการตราสินค้า 3.วิชา
สัมมนาปัญหาการสื่อสารการตลาด 4.วิชาการจัดการธุรกิจส าหรับนักการตลาด 5.วิชาการตลาดระหว่างประเทศ 6.
วิชาผลิตภัณฑ์และราคา7.วิชาระบบสารสนเทศทางการตลาดและตลาดดิจิทัล 8.วิชาการจัดการการตลาด 9.วิชาการ
ด าเนินธุรกิจขนาดย่อม10.วิชาการจัดการเชิงกลยุทธ์ 

( 2559 ) บริษัท บิวต้ีวูเมน จ ากัด ต าแหน่งที่ปรึกษาฝ่ายผลิตภัณฑ์และการตลาด 

( 2558 ) บริษัท สยามแอนบิวต้ีดริ้ง จ ากัด ต าแหน่งที่ปรึกษาประธานบริษัทฝ่ายการตลาด 

( 2557 ) บริษัท เดอะเบสอินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด ต าแหน่งที่ปรึกษาฝ่ายผลิตภัณฑ์และการตลาด 

( 2556 ) Beauty home mart (Asada innovation cosmetics) CO.,LTD.และบริษัท เอสตาเม่ จ ากัดฝ่ายใต้แบ
ลนด์เอสเตเม่ ต าแหน่งที่ปรึกษาฝ่ายการตลาด 

( 2554 ) อาจารย์และนักวิจัย สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยธนบุรี วิชาท่ีสอน 1.การจัดการการผลิต
และการปฏิบัติการ 2.การจัดการสารสนเทศทางการตลาด 3.ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 4.การจัดการกลยุทธ์ 5.
เศรษฐศาสตร์ธุรกิจ 6.หลักการตลาด 7.การตลาดสมัยใหม่ 8.การตลาดระหว่างประเทศ  9.การบริหารโครงการ 10.
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณการ 11.ทฤษฎีองค์การและการออกแบบองค์การ 12.การวิจัยการตลาด 

( 2552 ) พิธีกรด าเนินรายการ ช่อง MVTV5,TVD,JCTVและ INTV ขอบเขตงาน  สัมภาษณ์แขกรับเชิญในรายการชี้
ทางรวยและรายการท้าลองท้ารวยทางฟรีทีวี 

( 2550 ) บริษัท จอย แอนด์ คอยด์ คอปอเรชั่น จ ากัด ต าแหน่งเลขานุการประธานฯ,กรรมการบริหารฝ่ายการตลาด   

( 2550 ) นักเขียน - คอลัมนิส ข้อมูลทางวิชาการด้านการตลาด  หนังสือพิมพ์สยามธุรกิจ ขอบเขตงาน  เขียนบทความ
ด้านการตลาด 

( 2547 ) บริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จ ากัด( มหาชน) ต าแหน่ง Manager - Retail Marketing    

( 2544 ) อาจารย์ประจ าและนักวิจัย สาขาการจัดการอุตสาหกรรม คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิชาท่ีสอน 
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1.หลักการจัดการ 2.หลักการการตลาด 3.การจัดการเชิงกลยุทธ์ 4.การจัดการอุตสาหกรรม 5.องค์การและการจัดการ  

6.การจัดการสิ่งแวดล้อมฯ 

( 2542 ) ธนาคารกสิกรไทย (มหาชน) ต าแหน่ง   เจ้าหน้าท่ีฝ่ายสินเชื่อ      

( 2540 ) บริษัท ร่วมเจริญ จ ากัด( แว่นท็อปเจริญ ) ต าแหน่ง รักษาการผูจ้ัดการฝ่ายส่งเสริมธุรกิจ 

( 2537 ) ฝึกประสบการณ์ระหว่างศึกษา ซีพี(เซเว่นอิเลเว่น),แฟมมิลี่มาร์ท,ขอนแก่นโฮเตล,อมารีวอเตอร์เกจ,ศูนย์สร้าง
สะพานกรมทางหลวง,เจมส์จิวเวอรี่,ป่องทรัพย์ (แมงป่อง)ฯลฯ  
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