
 
 

การพฒันาการให้บริการของพนักงานฝ่ายสนับสนุนนักธุรกจิอสิระและสมาชิกธุรกจิขายตรง  
กลุ่มธุรกจิอาหารของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 

 
 
 
 
 
 
 

ณฐาพชัร์   วรพงศ์พชัร์ 
 
 
 
 
 
 
 

งานวจัิยนีไ้ด้รับทุนสนับสนุนจากงบประมาณเงินรายได้ ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2559 
คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 

 
 



 
ช่ือเร่ือง :    การพฒันาการให้บริการของพนกังานฝ่ายสนบัสนุนนกัธุรกิจอิสระและสมาชิกธุรกิจ    
                   ขายตรง กลุ่มธุรกิจอาหารของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 ผูว้จิยั   :     ณฐาพชัร์  วรพงศพ์ชัร์ 
 พ.ศ.     :     2559 

บทคดัยอ่                                
  ธุรกิจขายตรง ได้เข้ามามีบทบาทต่อการสร้างรายได้ให้กบัภาคเศรษฐกิจของประเทศไทย มา

หลายทศวรรษ ซ่ึงในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมา ไดมี้ธุรกิจขายตรงหลากหลายรูปแบบ ทั้งขนาดใหญ่ กลาง และ
ขนาดยอ่ม เขา้มาแยง่ชิงส่วนแบ่งตลาดของสินคา้อุปโภค บริโภค ภายในประเทศ โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้
ในกลุ่มอาหารเสริม ท่ีน าเอาระบบขายตรงเขา้มาช่วยในการกระจายสินคา้ และกระตุน้ยอดขาย ดงันั้น
วตัถุประสงคข์องการวิจยัในคร้ังน้ี มุ่งท่ีจะศึกษาถึงคุณภาพการให้บริการของธุรกิจขายตรง ประเภทกลุ่ม
อาหารเสริม ผา่นมุมมองของตวัแทนจ ำหน่ำยอิสระ เพื่อน าผลของการวจิยัท่ีไดม้า พฒันา และปรุงคุณภาพ
บริการของธุรกิจอยา่งมีประสิทธิภาพ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วน 5 ระดบั (Five point Likert scale) 
ประกอบกบัแบบสอบถามปลายปิด เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริหารธุรกิจขายตรงจ านวน 12 
บริษทั และตวัแทนจ ำหน่ำยอิสระจ ำนวน 400 ตวัอย่ำง  ซ่ึงสถิติท่ีใช้ในการแปรผลขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ 
(Percentage)  ค่าเฉล่ีย (Mean)  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) ) และสถิติอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยใชส้ถิติทดสอบค่าที (t - test) และค่าเอฟ (F-test) ผลของการวิจยัแสดงให้เห็น
ว่า คุณภาพการให้บริการของธุรกิจขายตรง เป็นปัจจัยส าคัญท่ีสามารถส่งเสริมให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จ โดยเม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ คุณภาพดา้นความส าพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการ (บริษทั) 
และผูรั้บบริการ (ตวัแทนจ าหน่าย, ลูกคา้) มีความส าคญัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาในดา้นของขนาดบริษทั 
พบว่าบริษทัขายตรงขนาดใหญ่ให้ความส าคญักบัคุณภาพบริการในทุกๆ รายละเอียด อย่างไรก็ตามใน
ภาพรวมบริษทัขายตรงในประเทศไทยไดใ้ห้บริการส่งเสริมการขายแก่ผูจ้  าหน่ายอิสระตรงตามมาตรฐาน
ของสมาคมพฒันาการขายตรงแห่งประเทศไทย ทั้งน้ีวตัถุประสงคส์ าคญัของการด าเนินการดงักล่าวเพื่อ
ผนึกก าลงัเดินหนา้ยกระดบัมาตรฐานธุรกิจขายตรงอยา่งเป็นระบบ พร้อมทั้งสร้างความมัน่ใจให้แก่ผูท่ี้จะ
เขา้มาท าธุรกิจเครือข่ายขายตรง รวมไปถึงผูบ้ริโภค ดงันั้นกระบวนการในการส่งเสริมและพฒันาธุรกิจ
ขายตรง จึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งอาศยัผูท่ี้มีความรู้ความเขา้ใจในธุรกิจขายตรง อย่างลึกซ้ึงเขา้มาก ากบั
ดูแล  ด าเนินการเคียงคู่กนัไป ทั้งน้ีเพื่อเป็นการควบคุมตวัแทนจ าหน่ายธุรกิจขายตรงให้เดินอยู่ในกรอบ
การด าเนินงานของสมาคมพฒันาการขายตรงแห่งประเทศไทย 
Key words :     ธุรกิจขายตรง การใหบ้ริการ 
 
 



 
Title       :    The development of support services, independent business membership and direct sales.  
                      Food    Development Association of Direct Sales Thailand. 
Author    :      Ntapat   Worapongpat 
Year        :      2016 

Abstract 
 

Direct selling business has plays a vital role for generating national revenue towards Thailand 
economic for several decades. Particularly during last past decade, direct selling business has been 
generating in the diversity size involved large, medium and small business unites. This business 
attempts to win in national consumption markets by using the form of direct selling system for distribute 
of products and increase sale volume. Thus, the objective of the research is attempts to study the quality 
of direct sales in particular supplement food products through the lens of independent distributor. The 
results of the study will used for developing of direct sale company service quality efficiency. Five 
point Likert scale and closed end questionnaires were used for collecting data from executives directors 
of 12 direct sale companies and 400 independent distributors. The data were interpreting by using 
percentage (%), Mean (x) and standard deviation (S.D). The inferential statistics represented by t - test 
and F-test. The research finding indicated that direct sales service quality management is the important 
factor that can be contributing business success. Considering in detail found that, the relationship 
between service provider (direct sale company) and service receiver (independent distributor, agency, 
customer) have a most significantly important in among other service dimensions. Look through the 
company size dimension, the large size company has pay attention on every service quality details. 
Despite, the overall picture of direct sale companies in Thailand have providing promotional services to 
the independent distributor in order to meets the standards of the direct sale association development of 
Thailand. Addition, the objective of this association is for enhance direct selling business standard 
simultaneously generated the confident of new comer businessmen and customer in direct sale business 
network. Hence, promoting business development plan is requiring the expertise person who have been 
in this particular area of business to supervise of business outline under the framework of direct sale 
association development of Thailand 
Key words   :   The direct selling  business 
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ควำมส ำคัญและทีม่ำของกำรวจัิย 
 ใชเ้ป็นแนวทางการพฒันาบริการแก่บุคคลผูรั้บบริการรวมถึงการปรับปรุงสภาพแวดลอ้ม
เพื่อสนบัสนุนการให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพในการปรับปรุงการจดัการบริการของธุรกิจการคา้ขาย
ตรง สามารถจดัการบริการท่ีสอดคลอ้งกบัแนวทางมาตรฐานและความพึงพอใจของลูกคา้ โดยเนน้
การปรับปรุงคุณภาพบริการซ่ึงมีลกัษณะการด าเนินงานให้เป็นไปตามขอ้ก าหนดท่ีตอ้งการโดยการ
สร้างความพอใจกบัลูกคา้และมีตน้ทุนการด าเนินงานท่ีเหมาะสมสามารถแข่งขนัได ้(สถาบนัเพิ่ม
ผลผลิตแห่งชาติ, 2546) เพื่อให้เกิดความแตกต่าง สามารถตองสนองความตอ้งการของลูกคา้ และ
ช่วยลดค่าใชจ่้ายในการท าธุรกิจ (วนัเพ็ญ  ศิวารมย,์ 2553) ดงันั้น ประเด็นการเสริมสร้างการตลาด
เพื่อพฒันาธุรกิจการคา้ ขายตรง กลุ่มสินคา้อาหารเสริมของไทย จึงเป็นเร่ืองท่ีจ าเป็นในการวจิยัดา้น
การตลาด เพื่อสนับสนุนให้ธุรกิจขายตรงสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ในการบริหารจดัการ
องค์การให้มีประสิทธิผลและสามารถน าไปปฏิบติัไดจ้ริงในการพฒันาและก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ
เพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขนัภายใต้สถานการณ์การขยายตวัของธุรกิจขายตรงกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม การแข่งขนัท่ีมีแนวโน้มรุนแรงมากข้ึน  และสภาพแวดล้อมแวดล้อมท่ี
เปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา (อธิวฒัน์  กาญจนวณิชยก์ุล, 2554) ปัจจุบนัธุรกิจการขายตรงมีแนวโนม้
การเจริญเติบโตสูงมากข้ึน เน่ืองจากเป็นอาชีพท่ีสร้างรายไดดี้ และมีความมัน่คงในชีวิต ประกอบ
กบัรัฐบาลได้ออกพระราชบญัญติัขายตรงและตลาดแบบขายตรง พ.ศ. 2545 ซ่ึงได้รับการตราข้ึน
เป็นกฎหมาย โดยส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) มีวตัถุประสงคเ์พื่อก ากบัดูแล
ธุรกิจขายตรงและตลาดแบบตราทั้งผูป้ระกอบการ นกัธุรกิจอิสระ ตวัแทนขายตรง และการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภคจากการถูกเอาเปรียบ พ .ร.บ. ฉบับน้ีได้ประกาศใช้ในราชกิจจานุเบกษา เม่ือวนัท่ี 30 
เมษายน 2545 และมีผลบงัคบัใช้ตั้ งแต่วนัท่ี 29 สิงหาคม พ.ศ. 2545 เป็นตน้มา (สุพตัรา  อยู่เบิก,  
2550)   
 จากแนวโน้มการแข่งขนัของธุรกิจขายตรงท่ีมีความรุนแรงมากข้ึน ท าให้ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจขายตรงทุกรายต่างพยายามหากลยุทธ์ทางการแข่งขนัดา้นการตลาด  เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบ
หรือเหนือคู่แข่งขนั ซ่ึงแต่ละธุรกิจต่างตอ้งการให้สินคา้หรือบริการของตนเป็นท่ียอมรับและมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาผูบ้ริโภค และสามารถตอบสนองความตอ้งการ และความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุด อนัจะท าใหรั้กษาภาพรวมของส่วนแบ่งทางการตลาดไวไ้ด ้(วราภรณ์   
ระหงส์, 2550) ธุรกิจขายตรงเติบโตอยา่งมากและมีแนวโนม้วา่ จะเติบโตข้ึนเร่ือย ๆ น้ีเองจึงมี 
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ผูป้ระกอบการรายใหม่ ๆ สนใจ และหันเขา้มาสู่ธุรกิจน้ีจ านวนมาก ท าให้อตัราการแข่งขนัทาง
การตลาดทวีความรุนแรงมากข้ึน ส่งผลให้พนกังานขายกลายเป็นก าลงัส าคญัในการขายสินคา้ของ
บริษทั ตอ้งท างานหนกัมากยิง่ข้ึน (Bangkokbiznews, 2549) 
 
วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 
 1.  เพื่อศึกษาและวิเคราะห์การจดัการบริการของธุรกิจการคา้ขายตรงกลุ่มอาหารเสริม
ของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยเขตกรุงเทพฯ เม่ือเปรียบเทียบกบัการตลาดแบบตรงส าหรับ
ธุรกิจไทย 
 2.  เพื่อศึกษาและวิเคราะห์คุณภาพการจดัการบริการของธุรกิจการคา้ขายตรงกลุ่มอาหาร
เสริมของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยเขตกรุงเทพฯ ในมุมมองของผูรั้บบริการ 
 3.  เพื่อก าหนดแนวทางปรับปรุงคุณภาพการจดัการบริการท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับการ
ก าหนดเป็นกลยุทธ์การจดับริการของธุรกิจการคา้ขายตรงกลุ่มอาหารเสริมของสมาคมพฒันาการ
ขายตรงไทยเขตกรุงเทพฯ ในอนาคต 
 
ขอบเขตกำรวจัิย 
 1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  1.1  ประชากร คือ บริษทัขายตรงไทยของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย จ านวน 12 
แห่ง 

รำยช่ือสมำชิกสมำคมพฒันำกำรขำยตรงไทย 
1. บริษทั จอย แอนด ์คอยน์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
2. บริษทั จอย มาร์ท จ ากดั 
3. บริษทั โอ ทู อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั 
4. บริษทั สตาร์ ซนัไชส์ จ ากดั 
5. บริษทั ไทย-เยอรมนั อินเตอร์เทคส์ โปรดคัส์ จ  ากดั 
6. บริษทั เพียว ไลฟ์ จ ากดั 
7. บริษทั มิทเชลล ์เคนเนทมาร์ติน จ ากดั 
8. บริษทั ไอยรา แพลนเน็ต จ ากดั 
9. บริษทั เอปูเซ่ (ประเทศไทย) จ ากดั 
10. บริษทั โกลดแ์คท มาร์เก็ตต้ิง จ  ากดั 
11. บริษทัปูแดง 168 (ไทยแลนด)์ จ  ากดั 
12. บริษทั ที อาร์ เอม็ แอสโซซิเอทิด จ ากดั 
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  1.2  กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ บริษทัท่ีสมคัรใจเขา้ร่วมกิจกรรมแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม บริษทั
ขายตรงขนาดใหญ่ท่ีด าเนินธุรกิจ 10 ปีข้ึนไป และมียอดขาย 100 ลา้นบาทต่อเดือนข้ึนไปจ านวน 3 
แห่ง บริษทัขายตรงขนาดกลางท่ีด าเนินธุรกิจ 5 ปีข้ึนไป และมียอดขาย 50 ลา้นบาทต่อเดือนข้ึนไป 
จ านวน 4 แห่ง  บริษทัขายตรงขนาดเล็กท่ีด าเนินธุรกิจ 1 ปีข้ึนไป และมียอดขาย 10 ล้านบาทต่อ
เดือนข้ึนไป จ านวน 5 แห่ง 
 2  ขอบเขตเน้ือหา 
  2.1  ศึกษาคุณลกัษณะและสภาพการบริการของบริษทัขายตรงไทยท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 
ตามมาตรฐานการตลาดแบบตรงส านกังานส่งเสริมและพฒันาธุรกิจการคา้กระทรวงพาณิชย ์
  2.2.  ศึกษาคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ ณ 
สถานประกอบการธุรกิจขายตรง ในมุมมองของผูรั้บบริการ 
  2.3  ศึกษาสัมฤทธ์ิผลการบริการการบริการ 
  2.4  ศึกษารูปแบบการปรับปรุงคุณภาพบริการในมุมมองของผูบ้ริหารและผูใ้หบ้ริการ
ของธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย ในประเด็นความเป็นประโยชน์ ความเป็นไป
ได ้ความถูกตอ้ง และความเหมาะสม 
 3  ตวัแปรท่ีศึกษา 
  3.1  ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ 
   3.1.1  ลกัษณะทัว่ไปของธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
    1)  ขนาดของจ านวนของสาขาท่ีให้บริการ ได้แก่ 1-5 สาขา ขนาด10-20 
สาขา และขนาด 30 สาขาข้ึนไป 
    2)  ประสบการณ์การพฒันาคุณภาพบริการตามมาตรฐานสากล คือ ISO 
19001 
    3)  ระยะเวลาด าเนินกิจการ 
    4)  จ  านวนและลกัษณะการปฏิบติังานของผูใ้หบ้ริการ 
   3.1.2  การจดับริการของธุรกิจขายตรง เก่ียวกบัอาหารเสริม 
    1)  การน าและการบริหาร 
    2)  การบริหารทรัพยากรเพื่อการส่งเสริมธุรกิจขายตรง 
    3)  การจดัการส่ิงแวดลอ้มท่ีเอ้ือต่อผูจ้  าหน่ายอิสระ 
    4)  การส่งเสริมธุรกิจขายตรงใหบ้ริการ 
    5)  การส่งเสริมผูจ้  าหน่ายอิสระผูรั้บบริการ 
    6)  การส่งเสริมผูจ้  าหน่ายอิสระกบัลูกคา้ 
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                    3.2  ตวัแปร ไดแ้ก่ 
   1)  สัมฤทธิผลการบริการธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย ใน
มุมมองของผูใ้หบ้ริการ 
   2)  การรับรู้คุณภาพบริการในมุมมองผูรั้บบริการ ไดแ้ก่ คุณภาพบริการ ความพึง
พอใจผูรั้บบริการ และความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ 
 
ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ  หรือหน่วยงำนทีน่ ำผลกำรวจัิยไปใช้ประโยชน์ 
 1.  ไดรู้ปแบบการจดับริการธุรกิจการคา้ขายตรงกลุ่มของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย  
 2.  ธุรกิจการคา้ขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยปรับปรุงการจดับริการธุรกิจ
การค้าขายตรงของสมาคมพัฒนาการขายตรงไทยจนสามารถเพิ่มประสิทธิภาพตามแนวทาง
การตลาดแบบตรงส าหรับธุรกิจไทย 
 3.  เพื่อน าไปใชใ้นการปรับปรุงและพฒันาการจดับริการธุรกิจการคา้ ขายตรงของสมาคม
พฒันาการขายตรงไทยใหส้อดคลอ้งกบัแนวทางการตลาดแบบตรงส าหรับธุรกิจไทยและคุณสมบติั
ของผูจ้  าหน่ายอิสระ 
 
ค ำจ ำกดัควำมเชิงปฏิบัติกำร 
 1.  ธุรกิจขายตรง หมายถึง การท าตลาดสินคา้อุปโภคบริโภคในลกัษณะการน าเสนอขาย
ต่อผูบ้ริโภคโดยตรง ณ ท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคหรือท่ีอยู่อาศยัของผูอ่ื้น ณ ท่ีท างานของผูบ้ริโภค
หรือท่ีอ่ืน ๆ ซ่ึงห่างจากท่ีตั้งร้านคา้ปลีกถาวร ทั้งน้ี โดยผูข้ายตรงใช้การอธิบายหรือการสาธิตเป็น
กลยทุธ์หลกัในการเสนอขาย โดยในการวจิยัคร้ังน้ีจะหมายถึง เฉพาะสินคา้ อาหารเสริม  
(วราภรณ์  ระหงส์, 2550) 
 2.  เส้นทางการพัฒนาการจัดการธุรกิจ  หมายถึง การเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้
ประโยชน์จากแรงงานและทรัพยากรท่ีมีอยู่ เพื่อให้ตน้ทุนดา้นราคาผลิต และการส่งออกต ่าท่ีสุด
เท่าท่ีจะสามารถท าได ้แต่แทท่ี้จริงแลว้ การเพิ่มขีดความสามารถควรตอ้งมีความย ัง่ยืนมากกวา่นั้น 
หลกัการของความสามารถในการแข่งขนัยุคปัจจุบนั ตอ้งเป็นเร่ืองของการเป็นเจา้ของสินคา้และ
บริการ ไม่ใช่เป็นเพียงผูผ้ลิตเท่านั้น เพราะการเป็นเจา้ของสินคา้และบริการ ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของ
แบรนด ์หรือเคร่ืองหมายการคา้ หรือตวัเทคโนโลย ีหรือสิทธิบตัร จะท าใหเ้จา้ของสินคา้และบริการ
เหล่านั้นสามารถสร้างมูลค่าไดม้ากข้ึน และเป็นรายไดท่ี้แทจ้ริงของประเทศอีกดว้ย นัน่หมายความ
วา่ ประเทศไทยจะตอ้งสร้างความสามารถเป็นเจา้ของทรัพยสิ์นทางปัญญาทั้งในระดบัประเทศและ
ระดบัต่างประเทศใหม้ากข้ึนนัน่เอง (http://www.takchamber.com) 
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 3.  กลยุทธ์ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั หมายถึง ความสามารถท่ีองคก์ารด าเนินธุรกิจ
ของตวัเองไดดี้กวา่องคก์รอ่ืนนัน่คือ ท าก าไรไดสู้งกวา่มาตรฐานของอุตสาหกรรมนั้น หรือองคก์าร
สามารถสร้างใหเ้กิดคุณค่าแก่องคก์รของตวัเองมากกวา่คู่แข่ง (เสนาะ ติเยาว,์ 2544) 
 4.  ผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจขายตรง หมายถึง ผูบ้ริหารธุรกิจขายตรง และผูบ้ริหารฝ่าย
การตลาดของธุรกิจขายตรงนั้น ๆ มีหนา้ท่ีในการบริหารจดัการองคก์าร และบริหารจดัการในงานท่ี
เก่ียวขอ้ง รวมถึงใหน้โยบายและควบคุมก ากบัดูแลพนกังานขายตรงในความรับผดิชอบ 
 5.  ผูจ้  าหน่ายอิสระ หมายถึง สมาชิกของบริษทัขายตรง ซ่ึงเป็นทั้งผูบ้ริโภคสินคา้ และ
ขายสินคา้ของบริษทัขายตรงท่ีตนเองเป็นสมาชิก โดยมีผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดท่ีตนเองสังกดัเป็นผู ้
ควบคุมและก ากบัดูแลการสั่งซ้ือสินคา้ของบริษทั รวมถึงรับผิดชอบในการจ าหน่ายและกระจาย
สินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นสมาชิกใหม่ และลูกคา้ท่ีไม่ไดเ้ป็นสมาชิก 
 6.  กลยุทธ์ หมายถึง การมุ่งเน้น ทุ่มเท จดัสรรทรัพยากรของโรงพยาบาลเพื่อจดับริการ
ดา้นการส่งเสริมสุขภาพแก่ผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการให้มีประสิทธิภาพ บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตั้ง
ไว ้ 
 7.  การเพิ่มประสิทธิภาพ หมายถึง การเพิ่มความพึงพอใจในการจดับริการธุรกิจการ
คา้ขายตรงกลุ่มอาหารเสริมของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย และการท่ีธุรกิจขายตรงกลุ่มอาหาร
เสริมมีสัมฤทธิผลของการจดับริการท่ีสอดคล้องกบัรูปแบบการตลาดแบบตรงส าหรับธุรกิจไทย
ส านกังานส่งเสริมและพฒันาธุรกิจกรมพฒันาธุรกิจการคา้กระทรวงพาณิชย ์



 
บทที ่ 2 

วรรณกรรมและงานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
  
 การวิจัยเร่ือง กลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพการบริการธุรกิจขายตรงของสมาคม
พฒันาการขายตรงไทยในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งตามประเด็นส าคญั 
ดงัน้ี 
 1.  แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการจดัการและการตลาดบริการ 
 2.  แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์การเพิ่มประสิทธิภาพบริการ 
 3.  แนวคิดเก่ียวกบัมาตรฐานการตลาดแบบตรง 
 4.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 5.  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
   
การจัดการและการตลาดบริการ (Service Marketing and Management) 
 ความหมายการบริการ 
 บริการ (Service) เป็นปฏิกิริยาหรือการปฏิบติังานท่ีฝ่ายหน่ึงเสนอให้กบัฝ่ายอ่ืน แม้ว่า
กระบวนการอาจผกูพนักบัตวัสินคา้ก็ตาม แต่ปฏิบติัการก็เป็นส่ิงท่ีมองไม่เห็น จบัตอ้งไม่ได ้และไม่
สามารถครอบครองได้ เป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีสร้างคุณค่า และจดัหาคุณประโยชน์(Benefits) 
ใหแ้ก่ลูกคา้ในเวลาและสถานท่ีเฉพาะแห่ง (Lovelock and Wright,  2002  :  2)  
 ลกัษณะของบริการและการประยกุตใ์ชเ้คร่ืองมือการตลาด 
 บริการ (Service) มีลักษณะส าคัญ 4 ประการ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการก าหนดกลยุทธ์
การตลาด ดงัน้ี (Kotler, 2000 : 429-434) 
 1.  ไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangibility) ด้วยประสาทสัมผสัทั้ งห้า ผูบ้ริโภคไม่ทราบ
ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนกบัตนก่อนตดัสินใจซ้ือ ไม่ทราบว่าจะไดรั้บบริการในรูปแบบใดล่วงหน้า ดงันั้น
เพื่อเป็นการลดความเส่ียงผูรั้บบริการจะมองหาหลกัประกนัเก่ียวกบัคุณภาพและประโยชน์จาก
บริการท่ีจะไดรั้บ ผูใ้ห้บริการจะตอ้งสร้างความเช่ือมัน่และหลกัประกนัเพื่อใหผู้รั้บบริการตดัสินใจ
ซ้ือเร็วข้ึนด้วยการเสนอส่ิงท่ีจบัตอ้งได้ หรือท าให้ส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได้ดูเสมือนจบัตอ้งได้หรือหา
หลกัฐานรับรองคุณภาพบริการ ไดแ้ก่ 
  1.1  สถานท่ี (Place) ต้องสร้างและตกแต่งสถานท่ีให้เกิดความเช่ือมั่นและความ
สะดวกรวดเร็วในการให้บริการ ทั้งการตกแต่งภายในและภายนอกตอ้งสะอาด การวางผงัตอ้งให้
สะดวกต่อการสัญจร มีแถวคอยใหส้ั้นท่ีสุด 
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  1.2  บุคคล (People) พนกังานท่ีใหบ้ริการตอ้งมีประสบการณ์ มีความสามารถในการ 
ใหบ้ริการ และมีจ านวนเพียงพอกบัความตอ้งการ 
  1.3  เคร่ืองมือ (Equipment) อุปกรณ์ภายในส านักงานต้องมีเทคโนโลยีทันสมัย มี
ประสิทธิภาพในการใหบ้ริการท่ีรวดเร็วและท าใหลู้กคา้พอใจ 
  1.4  วสัดุส่ือสาร (Communication material) ประกอบด้วย รูปภาพเปรียบเทียบก่อน
และหลงัการบริการ ประกาศนียบตัร รางวลัจากการชนะการประกวดท่ีแสดงให้เห็นความสามารถ 
ความรวดเร็ว หรือความมีประสิทธิภาพของผูใ้หบ้ริการ 
  1.5  สัญลกัษณ์ (Symbols) ก าหนดช่ือตราสินคา้หรือเคร่ืองหมายตราสินคา้ท่ีส่ือความ
หมายถึงคุณภาพและความรวดเร็วของการบริการ 
  1.6  ราคา (Price) การก าหนดราคาการใหบ้ริการ ควรเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้ริการ
ชดัเจน และง่ายต่อการจ าแนกความแตกต่างของระดบับริการ 
 2.  ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการจะเป็นการผลิตและ
การบริโภคในขณะเดียวกนั เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือบริการ ผูบ้ริโภคตอ้งรับบริการนั้นอยา่งต่อเน่ืองจนแลว้
เสร็จ จะแยกเก็บไวบ้ริโภคเป็นคราว ๆ ไม่ได ้
 3.  ไม่แน่นอน (Variability) ลกัษณะของบริการไม่แน่นอน ผลผลิตมีความหลากหลายหา
รูปแบบท่ีเป็นตวัวดัเทียบให้ตรงกบัมาตรฐานใดไดย้าก จึงท าให้การวดัประสิทธิผลของการบริการ
ท าได้ยาก การควบคุมคุณภาพงานบริการมกัท าได้เพียงควบคุมท่ีกระบวนการให้บริการ ซ่ึงมี 3 
ขั้นตอน คือ 
  3.1   สรรหา คดัเลือก พฒันา และฝึกอบรมเพื่อใหไ้ดบุ้คลากรท่ีมีความรู้ ความสามารถ 
และมีประสบการณ์ในการใหบ้ริการใหดี้ยิง่ข้ึนอยูต่ลอดเวลา 
  3.2   ก าหนดมาตรฐานการปฏิบัติงานในทุกหน่วยงานอย่างชัดเจน เป็นมาตรฐาน
เดียวกนั 
  3.3   จดัระบบติดตามและประเมินผลความพอใจในการรับบริการของลูกคา้ รับฟัง
ค าแนะน าและขอ้เสนอแนะของลูกคา้ ส ารวจความพึงพอใจของลูกคา้ ทดลองไปใช้บริการของคู่
แข่งขนัและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของการให้บริการระหวา่งบริษทักบัคู่แข่งขนั และน าผลการ
ประเมินไปใชใ้นการปรับปรุงบริการใหดี้ข้ึน 
 4.  ไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้(Perish ability) บริการไม่สามารถผลิตเป็น Mass Production ได ้
จึงไม่สามารถเก็บไวไ้ด้เหมือนสินคา้อ่ืน ถา้ความตอ้งการมีความสม ่าเสมอการให้บริการจะไม่มี
ปัญหา แต่เน่ืองจากลกัษณะความตอ้งการไม่แน่นอนท าให้มีปัญหาบางเวลาท่ีปริมาณความตอ้งการ
มาก แต่บางเวลามีความตอ้งการนอ้ย จึงจ าเป็นตอ้งจดักระบวนการใหบ้ริการและปรับความตอ้งการ 
ซ้ือใหส้ม ่าเสมอ ดงัน้ี 
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 1.  กลยทุธ์เพื่อปรับความตอ้งการซ้ือ (Demand) ใหส้ม ่าเสมอ โดย 
  1)  ก าหนดราคาใหแ้ตกต่างกนั (Differential pricing) ก าหนดราคาสูงในช่วงท่ีมีความ 
ตอ้งการซ้ือมาก และก าหนดราคาต ่าในช่วงท่ีมีความตอ้งการซ้ือนอ้ย 
  2)  กระตุน้ความตอ้งการในช่วงท่ีมีความตอ้งการนอ้ย (Nonpeak Demand) ดว้ยวธีิการ
ลดราคาและส่งเสริมการขาย 
  3)  จดับริการเสริม (Complementary Services) ในช่วงท่ีมีลูกคา้มาก 
  4)  ระบบการนัดหมาย (Reservation System) เพื่ อปรับระดับความต้องการให้
เหมาะสมท าให้ทราบจ านวนลูกคา้ท่ีแน่นอน จะไดว้างแผนจดัระบบการใหบ้ริการท่ีมีประสิทธิภาพ 
ลูกคา้ไม่เสียเวลานาน เช่น ทนัตแพทย ์จดัระบบการนดัหมายล่วงหนา้ 
 2.  กลยทุธ์เพื่อปรับการใหบ้ริการ (Supply) ไดแ้ก่ 
  1)  เพิ่มพนกังานชัว่คราว (Part Time Employee) 
  2)  ก าหนดวิธีการท างานท่ีมีประสิทธิภาพในช่วงลูกคา้มาก (Peak Time Efficiency 
Routines)  
  3)  ใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมในการบริการ (Increased Consumer Participation)  
  4)  การใหบ้ริการร่วมกนัระหวา่งผูข้าย (Shared Service) 
  5)  การขยายส่ิงอ านวยความสะดวกในอนาคต (Facilities for Future Expansion)  
 องคป์ระกอบ 8 ประการของการบริหารบริการแบบบูรณาการ 
 Lovelock and Wright  (2002) ไดเ้สนอความเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์ทางการตลาดของบริการ 
สาระส าคญัสรุปไดว้า่ 
 โดยปกตินักการตลาดยึดถือองค์ประกอบของกลยุทธ์เบ้ืองตน้ 4 ประการ คือ P-product 
(ผลิตภัณฑ์ ) P-price (ราคา) P-place (ช่องทางการจ าหน่าย) และ P-promotion (การส่งเสริม
การตลาดหรือการส่ือสาร) กล่าวโดยรวมแลว้ทั้ง 4 จ  าพวก หมายถึง 4Ps ของส่วนผสมการตลาด แต่
เน่ืองจากการบริการมีลกัษณะเฉพาะ จึงจ าเป็นตอ้งรวมองค์ประกอบทางดา้นกลยุทธ์อ่ืน ๆ เขา้ไว้
ดว้ยในกลยุทธ์การบริการ โดยมีการใช้ 8Ps ในการบริหารบริการแบบผสมผสานหรือบูรณาการ 
โดยอาจเปรียบเทียบแนวคิด 8Ps ได้จากลักษณะของการแข่งเรือ 8 ฝีพายอันลือช่ือระหว่าง
มหาวิทยาลยัอ๊อกฟอร์ดกบัมหาวิทยาลยัเคมบริดจ์ท่ีท  าการแข่งขนักนัทุกปีในแม่น ้ าเทมส์ใกลก้รุง
ลอนดอนเป็นเวลาเกือบ 150 ปี ในปัจจุบนัการแข่งขนัท่ีคลา้ยคลึงกนัมีมาก โดยมีหลายแห่งเขา้มา
เก่ียวขอ้งดว้ยรอบโลก โดยอตัราความเร็วมาจากทั้งความแข็งแกร่งทางกายของฝีพาย ความพร้อม
เพรียง และการร่วมกนัของทีม เพื่อให้บรรลุถึงจุดสูงสุดของการพายเรือ ฝีพายแต่ละคนในแปดคน
ตอ้งดึงพายให้พร้อมเพรียงกับคนอ่ืนตามทิศทางของนายท้ายท่ีนั่งอยู่ท้ายเรือ ซ่ึงเปรียบเสมือน
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ผูบ้ริหารองคก์าร การผสมผสานกนัและการเอาผลงานมารวมกนัของแต่ละ P ใน 8Ps เป็นส่ิงจ าเป็น
ยิง่ส าหรับความส าเร็จในธุรกิจบริการท่ีมีการแข่งขนั กล่าวคือ 
 1.  องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Element) ผูบ้ริหารจะตอ้งพิจารณาวา่ ผลิตภณัฑ์
ตอ้งสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ และผลิตภณัฑข์องคู่แข่งท าไดดี้มากนอ้ยเพียงใด  
 2.  สถานท่ี  ไซเบอร์สเปซ และเวลา (Place, Cyberspace and Time) ในการส่งมอบ
องค์ประกอบของสินคา้ไปสู่ลูกคา้นั้นตอ้งเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ ทั้งในเร่ือง เวลา สถานท่ี รวม
ไปถึงช่องทางจดัจ าหน่าย ซ่ึงเป็นไดท้ั้งช่องทางทัว่ไปและใชอิ้เลคทรอนิกส์ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัรูปแบบ
ของผลิตภณัฑบ์ริการท่ีส่งมอบ 
 3.  กระบวนการ (Process) ในการสร้างและส่งมอบสินคา้องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ไป
ยงัลูกคา้นั้น ตอ้งมีการออกแบบและจดัการกระบวนการในเชิงปฏิบติัการอย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึง
กระบวนการผลิตบริการท่ีออกแบบมาไม่ดีมกัจะสร้างความไม่พอใจให้ลูกคา้เน่ืองจากมีความล่าชา้ 
มีขั้นตอนมาก และมีประสิทธิภาพในการบริการต ่า ในขณะเดียวกนักระบวนการผลิตบริการท่ีไม่ดี
ก็ส่งผลกระทบแก่พนกังานท่ีให้บริการแก่ลูกคา้ (Front Line Staff) ในการท างาน ส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผล
ถึงคุณภาพของผลผลิตในการบริการและความลม้เหลวในการบริการในท่ีสุด 
 4.  ผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and Quality) การปรับปรุงผลผลิตเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นท่ี
จะท าให้การควบคุมตน้ทุนมีประสิทธิภาพ แต่ผูบ้ริหารจะต้องระวงัไม่ให้มีการลดคุณภาพและ
ระดบับริการลงอย่างไม่เหมาะสมจนลูกคา้เกิดความไม่พอใจ คุณภาพตามท่ีลูกคา้ก าหนดเป็นส่ิง
ส าคญัซ่ึงจะท าให้เห็นความแตกต่างในตวัผลิตภณัฑ์ อย่างไรก็ดีการลงทุนปรับปรุงคุณภาพโดย
ปราศจากความเขา้ใจถึงตน้ทุนท่ีเพิ่มข้ึนและรายไดท่ี้เพิ่มข้ึน อาจท าให้บริษทัมีความสามารถในการ
ท าก าไรพร้อมๆ กบัมีความเส่ียงสูงในเวลาเดียวกนั 
 5.  บุคคล (People) ผลิตภณัฑ์บริการทั้งหลายข้ึนอยูก่บัการท่ีบุคคลปฏิบติัต่อกนัทั้งสอง
ฝ่ายคือระหวา่งลูกคา้กบัพนกังานบริษทั สภาพของการปฏิบติัต่อกนัมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกคา้
ในดา้นคุณภาพของบริการเป็นอยา่งมาก ลูกคา้มกัตดัสินเก่ียวกบัคุณภาพของบริการท่ีเขารับจากการ
ประเมินบุคคลท่ีเป็นผูใ้หบ้ริการ บริษทัท่ีประสบผลส าเร็จส่วนใหญ่มกัทุ่มเทความพยายามอยา่งมาก
กบัการรับและคดัเลือกพนักงาน การฝึกอบรม การจูงใจพนักงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งผูท่ี้มีหน้าท่ี
ติดต่อโดยตรงกบัลูกคา้ 
 6.  การส่งเสริมตลาด และการให้การศึกษาลูกคา้ (Promotion and Communication) ไม่มี
โปรแกรมการตลาดใดจะส าเร็จลงได้โดยปราศจากโปรแกรมการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
องคป์ระกอบน้ีมีบทบาทคือ ใหข้่าวสารและค าแนะน าท่ีจ  าเป็น จูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เห็นถึงความดี
ของผลิตภณัฑ์ และส่งเสริมลูกคา้ให้ก่อปฏิกิริยาเม่ือถึงเวลาอนัควร ในการตลาดบริการการส่ือสาร
ส่วนมากมีลกัษณะคล้ายการอบรม โดยเฉพาะกลุ่มลูกคา้ใหม่ โดยอาจส่ือสารด้วยตวับุคคล หรือ
ผา่นส่ือต่าง ๆ  
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 7.  หลักฐานท่ีเป็นตวัวตัถุ (Physical Evidence) รูปร่างของตัวตึก สวนหย่อม พาหนะ 
เฟอร์นิเจอร์ตกแต่ง เคร่ืองมือ สมาชิกท่ีเป็นพนกังาน ป้าย วสัดุส่ิงพิมพ ์และส่ิงเร้าท่ีมองเห็นดว้ยตา
เปล่า ทั้งหมดน้ีเป็นหลกัฐานเสริมท่ีมองเห็นได ้และแสดงถึงรูปแบบและคุณภาพบริการของบริษทั 
ธุรกิจดา้นบริการจ าตอ้งบริหารหลกัฐานท่ีเป็นตวัวตัถุอยา่งรอบคอบ เน่ืองจากอาจมีผลกระทบอยา่ง
แรงต่อความประทบัใจและความรู้สึกของลูกคา้ได ้ในบริการท่ีมีองคป์ระกอบท่ีจบัตอ้งได ้เช่น ใน
การประกนัภยัอาจตอ้งท าการโฆษณาเพื่อสร้างสัญลกัษณ์ท่ีส่ือความหมายในการคุม้ครอง ไดแ้ก่ ร่ม 
อาจเป็นสัญลักษณ์แห่งความคุ้มครอง รวมถึงการใช้สัญลักษณ์ป้อมปราการอาจหมายถึง ความ
มัน่คงปลอดภยั เป็นตน้ 
 8.  ราคาและค่าใช้จ่ายอ่ืนของผูใ้ช้บริการ (Price) องค์ประกอบน้ีช้ีให้เห็นถึงการบริหาร
ค่าใชจ่้ายท่ีเกิดข้ึน เน่ืองจากลูกคา้ไดรั้บคุณประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ในรูปบริการ ความรับผิดชอบ
ไม่จ  ากดัอยู่ท่ีงานการตั้งราคาเพื่อสร้างราคาขายแก่ลูกคา้เท่านั้น ซ่ึงก็รวมถึงการตั้งก าไรจากการคา้
และตั้งขอ้ตกลงเก่ียวกบัสินเช่ือดว้ย นอกจากนั้นผูจ้ดัการบริการยงัตอ้งตระหนกัถึงทางปฏิบติัเพื่อ
หาวธีิลดตน้ทุนเหล่าน้ี รวมถึงค่าใชจ่้ายทางการเงิน เวลา ความพยายามในรูปวตัถุและจิตใจ รวมไป
ถึงประสบการณ์ของลูกคา้ในอดีตท่ีอาจจะเป็นลบหรือไม่พอใจต่อรูปแบบริการก็ได ้
 เทคนิคการวางต าแหน่งบริการ  
 แต่ละธุรกิจยอ่มมีการสร้างจุดขายเพื่อมดัใจหรือครองใจลูกคา้ใหแ้ตกต่างกนั ซ่ึงข้ึนอยูก่บั
ลูกคา้เป้าหมาย เงินทุน ความช านาญ และลกัษณะของธุรกิจเอง เทคนิคต่างๆ ในการวางต าแหน่ง
บริการสรุปได้ดังน้ี  (จินตนัย   ไพรสณฑ์ , 2551 : 107-121 ; อ้างอิงมาจาก Jay  Heizer, Barry  
Render, 2008) 
 1.  วฒันธรรมอนัโดดเด่นหรือสัญลกัษณ์ประจ าชาติ เช่น การบินไทยและโรงแรมดุสิต
ธานีท่ีเน้นความเป็นไทย การท่องเท่ียวของประเทศออสเตรเลียท่ีเน้นจุดขายท่ีหมีโคอาล่าซ่ึงเป็น
สัตวข์องออสเตรเลียท่ีทุกคนรู้จกั ภตัตาคารสีลมวลิเลจท่ีเนน้การแสดงศิลปวฒันธรรมไทยเพื่อสร้าง
อรรถรสใหลู้กคา้ระหวา่งรับประทานอาหาร 
 2.  แบรนด์แนมหรือตราบริการท่ีมีพลงั เช่น ภตัตาคารโออิชิ รายการข่าวของ CNN บตัร
เครดิต AMEX ใชต้ราบริการของธุรกิจเป็นจุดครองใจ  
 3.  จุดเด่นของพนัธมิตร (Strategic Alliance) เช่น บริษทัประกนัชีวติอยธุยา อลัลิแอนซ์ ซี
พี น าความเด่นของธุรกิจมารวมกนั การบินไทยอาศยัความเด่นของสตาร์อลัลิแอนซ์ (Star Alliance) 
ซ่ึงมีสายการบินต่าง ๆ เขา้ร่วมเป็นสมาชิก บตัรเครดิตเอเชียวีซ่าอาศยัความเด่นของวีซ่าท่ีใชไ้ดท้ัว่
โลก  
 4.  สิทธิประโยชน์ท่ีชดัเจน เช่น บริการโทรศพัทมื์อถือ Hutch เนน้บริการแปลกใหม่ เช่น 
การใชโ้ทรศพัทร้์องเพลงคาราโอเกะ การตดัเสียงรบกวนอ่ืนขณะมีการใชโ้ทรศพัท ์บริษทัสัมพันธ์
ประกนัภยัเนน้การมีรถใหใ้ชร้ะหวา่งท่ีรถของลูกคา้อยูใ่นระหวา่งการซ่อม เป็นตน้ 
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 5.  ความบนัเทิงและความสนุกสนาน เช่น หนุ่มสาวทวัร์ท่ีเนน้ทวัร์แห่งความสนุกสนาน 
โรงแรมคลบัเมตในภูเก็ตเนน้กิจกรรมมากมายให้กบัลูกคา้ดิสนียแ์ลนด์ท่ีเนน้ความสนุกสนานแบบ
จินตนาการ  
 6.  ความสวยงาม เช่น โรงพยาบาลยนัฮี สร้างความงามใหลู้กคา้ดว้ยความช านาญของ 
แพทย ์บอด้ีเชฟศูนยส์ร้างความสวยงามใหเ้รือนร่าง ศูนยท์  าเลสิกต่าง ๆ (ผา่ตดัแกไ้ขสายตาสั้น) 
 7.  ความทนัสมยั เช่น ห้างสรรพสินคา้เอ็มโพเรียม ท่ีเน้นการให้บริการหรูหราทนัสมยั 
และรถไฟฟ้าบีทีเอส  
 8.  การท าให้ง่าย เช่น โรงเรียนกวดวิชาต่าง ๆ รวมถึงสถาบนัสอนภาษาองักฤษ เพื่อสอบ 
TOEFL สถาบนัสอนภาษาญ่ีปุ่น เป็นตน้  
 จะเห็นได้ว่า ธุรกิจสามารถน าเทคนิคต่าง ๆ ในหลายรูปแบบมารวมกนัได้เพื่อสร้างจุด
แข็งหรือจุดแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น การสร้างตราบริการท่ีโดดเด่น พร้อมเน้นย  ้ าการให้สิทธิ
ประโยชน์ โดยนกัการตลาดตอ้งระลึกอยูเ่สมอว่า ตอ้งสร้างจุดครองใจหรือจุดขายของธุรกิจอย่าง
ชดัเจน ในมุมมองของลูกคา้ แต่จุดขายตอ้งไม่ขดัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เช่น บริการสินเช่ือ
ส่วนบุคคล เม่ืออนุมติัแลว้ ผูกู้ค้วรไดรั้บเงินทนัทีไม่ใช่ตอ้งรออีกหลายวนั ลูกคา้สั่งซ้ือโทรทศัน์แลว้
อีก 5 วนั จึงจะมีรถมาส่งถึงบา้นได ้หากเป็นเช่นน้ีย่อมขดักบัพฤติกรรมอย่างยิ่ง ในท่ีสุดลูกคา้จะ
หายไปอยา่งแน่นอน  
 การจดัการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
 Kotler (2000) ไดเ้สนอแนวคิดดา้นการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ แบ่งไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ 
ดงัน้ี 
 1.  การจดัการความแตกต่างของบริการ (Managing Differentiation) ให้มีความเด่นชดัใน
ความรู้สึกของลูกคา้เหนือคู่แข่งขนัแทนการต่อสู้ดว้ยราคา ซ่ึงมี 3 แนวทาง คือ 
  1.1  ข้อเสนอ (Offer) ท่ี มีลักษณะนวตักรรม (Innovative features) เป็นการเสนอ
บริการเสริม ท่ีแปลกใหม่มอบใหผู้รั้บบริการเพิ่มเติมจากบริการพื้นฐาน 
  1.2  การส่งมอบบริการ (Delivery) โดยพนกังานบริการท่ีไดรั้บการฝึกอบรมพฒันาจน
มีความรู้ความสามารถในการใหบ้ริการดีเลิศ 
  1.3  การสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ใหแ้ตกต่างโดยใชส้ัญลกัษณ์และตราสินคา้ 
 2.  การจดัการคุณภาพของบริการ (Managing Service Quality) ให้เหนือกวา่คู่แข่งขนัและ
จะต้องเน้นคุณภาพบริการท่ีเกินความคาดหมายของลูกค้า ความคาดหวงัของลูกค้าเกิดจาก
ประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากเปล่า และจากการไดช้มช้ินงานโฆษณา หลงัจากไดรั้บบริการ
ลูกคา้จะประเมินผลลพัธ์จากการรับบริการดว้ยการเปรียบเทียบบริการท่ีรับรู้ (Perceived Service) 
กบับริการท่ีคาดหวงั (Expected Service) ถา้บริการท่ีไดรั้บรู้ต ่ากว่าบริการท่ีคาดหวงัลูกคา้จะไม่ใช้
บริการซ ้ า 
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 3.  การจดัการผลิตภาพของบริการ (Managing Productivity) ธุรกิจขายบริการอาจเพิ่ม
ผลิตภาพ (Productivity) ใหก้บังานบริการไดห้ลายวธีิ ดงัน้ี 
  3.1  เน้นการใช้ทีมงานท่ีมีทกัษะ ความช านาญและประสบการณ์สูง ท าได้โดยการ
คดัเลือกท่ีพิถีพิถนัและมีระบบการฝึกอบรมท่ีมีประสิทธิภาพ 
  3.2  เพิ่มจ านวนผูรั้บบริการต่อผูใ้ห้บริการแต่ละคน และลดเวลาในการให้บริการให้
เป็นอุตสาหกรรมเพื่อใหส้ามารถใหบ้ริการไดค้ร้ังละจ านวนมาก 
  3.3  การใหบ้ริการท่ีไปลดการใชบ้ริการหรือสินคา้อ่ืน  
  3.4  ออกแบบบริการใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน 
  3.5  จูงใจลูกคา้ใหท้  ากิจกรรมบางอยา่งแทน เช่น ร้านอาหารใหลู้กคา้บริการตนเอง 
  3.6  น าเทคโนโลยสีมยัใหม่เขา้มาใชใ้นการใหบ้ริการลูกคา้ 
 การพฒันาบริการและล าดบัขั้นนวตักรรมบริการ 
 ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2546 : 92) ไดใ้ห้ทศันะเก่ียวกบัการพฒันาบริการใหม่ สรุปได้
ว่า เม่ือธุรกิจวางต าแหน่งบริการไดแ้ล้ว มิได้หมายความว่าต าแหน่งนั้นจะอยู่ตลอดไปในใจของ
ผูบ้ริโภค การเลือนหายย่อมเป็นไปไดห้ากธุรกิจไม่มีการพฒันาบริการใหม่ออกมาเสนอผูบ้ริโภค 
หรืออีกนยัหน่ึงคือไม่มีการออกอาวุธมาสู้กบัคู่แข่ง การพฒันาบริการใหม่ๆ ให้กบัธุรกิจ ไดแ้ก่ การ
สรรหา คิดคน้ และการปรับปรุงการให้บริการท่ีแตกต่างจากผูป้ระกอบการรายอ่ืน นอกจากน้ียงั
รวมถึงการเพิ่มบริการเสริมให้กบับริการหลกั (Core Service) เช่น โรงพยาบาลให้บริการหลกัคือ
การรักษาพยาบาลคนไขใ้หห้ายป่วย แต่การบริการเสริม ไดแ้ก่ การอบรมใหค้วามรู้ประชาชนทัว่ไป
เก่ียวกบัการรับประทานอาหารสุขภาพ รวมทั้งการแนะน าการตรวจสุขภาพประจ าปี  
 การพฒันาบริการใหม่ เป็นกิจกรรมทางการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีผูบ้ริหารตอ้งใหค้วามส าคญั 
เพื่อดึงความสนใจและสร้างชีวิตชีวาให้แก่การบริการ ท าให้รักษาลูกคา้เก่าไดแ้ละเชิญชวนให้กลุ่ม
ลูกค้าใหม่มาลองใช้บริการ หากธุรกิจมีการพฒันาบริการใหม่อย่างสม ่าเสมอและลูกค้าให้การ
ยอมรับ ธุรกิจนั้นอาจจะวางต าแหน่งบริการใหม่ให้ตนเป็น “ธุรกิจแห่งนวตักรรม” การพฒันา
บริการใหม่ยอ่มท าให้ธุรกิจรักษาต าแหน่งบริการไวไ้ด ้หากการพฒันาบริการใหม่นั้นเหมาะเจาะกบั
ความตอ้งการของลูกคา้ ลูกคา้ก็จะยินดีจ่ายแพงข้ึน เน่ืองจากลูกคา้มองวา่การพฒันาบริการใหม่เป็น
การเพิ่มมูลค่าของการบริการหรือสร้างบริการเหนือความคาดหมาย  
 ล าดับขั้นของนวตักรรมด้านบริการ (A Hierarchy of Service Innovation) สามารถระบุ
บริการ “ใหม่”ในหลายระดบัจากนวตักรรมขนานใหญ่ไปจนถึงการเปล่ียนรูปแบบอยา่งง่าย ๆ ได้
ดงัน้ี (Lovelock and Wright, 2002)  
 1.  นวตักรรมในบริการหลัก (Major Service Innovation) เป็นผลิตภณัฑ์หลักท่ีออกมา
ใหม่ โดยปกติมักรวมถึงคุณสมบติัของบริการใหม่และกระบวนการใหม่ท่ีมีการเปล่ียนแปลง
มหาศาล 
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 2.  นวตักรรมในกระบวนการหลัก (Major Process Innovation) ประกอบด้วย การใช้
กระบวนการใหม่เพื่อส่งมอบผลิตภณัฑ์หลักท่ีอยู่ในตลาดโดยวิถีทางใหม่พร้อมด้วยคุณสมบติั
เพิ่มเติม 
 3.  การขยายสายผลิตภณัฑ ์(Product Line Extension) เป็นการเพิ่มสายผลิตภณัฑใ์หเ้ตม็ 
สายข้ึน โดยบริษัทท่ีจ าหน่ายสายผลิตภณัฑ์อยู่แต่เดิม บริษทัแรกในตลาดท่ีท าการเสนอสินค้า
เรียกวา่ ผูก่้อนวตักรรม (Innovator) แต่รายอ่ืนๆ ก็เป็นเพียงผูต้าม 
 4.  การขยายกระบวนการ (Process Line Extension) มกัแสดงให้เห็นถึงวิถีทางใหม่ ๆ ใน
การส่งมอบสินคา้เดิมท่ีผลิตและการจดัจ าหน่ายท่ีเป็นอยู่ไม่ว่าจะเป็นส่ิงเสนอขายท่ีมุ่งให้ความ
สะดวกในการใชบ้ริการมากข้ึนและส่ิงแปลกใหม่ส าหรับลูกคา้เดิมหรือจะจูงใจลูกคา้ใหม่ท่ีพบว่า
วธีิการเดิมไม่น่าดึงดูดใจ 
 5.  นวตักรรมของบริการเสริม (Supplementary Service Innovation) เป็นเร่ืองเก่ียวกบัการ
เพิ่มองค์ประกอบท่ีใช้เพื่ออ านวยความสะดวกใหม่ หรือเพิ่มองค์ประกอบด้านบริการผนวกกับ
บริการหลกัท่ีมีอยู่ หรือปรับปรุงบริการเสริมท่ีมีอยู่อย่างมาก เช่น การเพิ่มท่ีจอดรถในสถานท่ีคา้
ปลีก การมีขอ้ตกลงยอมรับบตัรเครดิตในการช าระเงิน เป็นตน้ 
 6.  การปรับปรุงบริการ (Service Improvement) เป็นนวตักรรมแบบท่ีพบเห็นกนัมากท่ีสุด 
เป็นการเปล่ียนแปลงท่ีไม่รุนแรงกบัการปฏิบติังานหรือผลิตภณัฑ์บริการในปัจจุบนั รวมทั้งการ
ปรับปรุงผลิตภณัฑ์หลกัหรือบริการเสริมท่ีมีอยู่ เช่น โรงภาพยนตร์มีการตกแต่งภายในโดย การท่ี
เพิ่มท่ีนั่งท่ีออกแบบพิ เศษ หรือบริการบนเคร่ืองบินซ่ึงอาจเพิ่มช่องเสียบส าหรับการใช้งาน
คอมพิวเตอร์ในชั้นธุรกิจ เป็นตน้ 
 7.  การเปล่ียนแปลงรูปแบบ (Style Changes) เป็นนวตักรรมแบบง่ายท่ีสุดโดยเฉพาะกบั
การเปล่ียนแปลงดา้นกระบวนการหรือการปฏิบติัการ เช่น การทาสีร้านคา้ปลีกใหม่และท าสี 
พาหนะใหม่ เปล่ียนเคร่ืองแบบพนกังานใหม่ เป็นตน้  
 ในการวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเพิ่มประสิทธิภาพจดัการบริการส่งเสริมสุขภาพของโรงพยาบาล
เอกชนให้ไดม้าตรฐานสากล ซ่ึงเป็นกลยุทธ์การตลาดบริการโดยการสร้างความแตกต่างในรูปแบบ
การพฒันาบริการท่ีมีอยูเ่ดิมให้ดีข้ึน และเป็นกลยุทธ์การวางต าแหน่งบริการ โดยการให้ง่ายต่อการ
เขา้ถึงบริการส่งเสริมสุขภาพ เม่ือผูป่้วยและญาติไปรับการรักษาพยาบาลท่ีโรงพยาบาลก็จะมีการ
จดับริการส่งเสริมสุขภาพท่ีไดม้าตรฐานสอดแทรก เสริมเขา้ไปในระบบบริการเดิมท่ีมีอยู ่
 คุณภาพบริการ (Service Quality)  
 ค าวา่ คุณภาพ (Quality) มีปรมาจารยห์ลายท่านท่ีให้ความหมายเร่ืองน้ีไว ้ตามล าดบัดงัน้ี 
(สถาบนัเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ, 2546 : 6) 
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 ค .ศ .1940 (พ .ศ .2483) วิ ล เล่ี ยม  เอ็ ด เว ร์ด  เด ม ม่ิ ง  (William Edwards Deming) ให้
ความหมายค าวา่คุณภาพ หมายถึง คุณภาพของการออกแบบและคุณภาพของความสอดคลอ้งในการ
ด าเนินงานท่ีจะน ามาซ่ึงความภาคภูมิใจใหก้บัเจา้ของผลงาน 
 ค.ศ.1961 (พ.ศ.2504) อาร์มนั วี ไฟเกนบาว(Amand V. Feigenbaum) เสนอว่า คุณภาพ 
หมายถึง ส่ิงท่ีดีท่ีสุดส าหรับเง่ือนไขดา้นการใชง้านและราคาของลูกคา้ 
 ค.ศ.1979 (พ.ศ.2522) ฟิลลิป บี. ครอสบ้ี(Philip B. Crosby) ใหข้อ้เสนอวา่ คุณภาพ  
หมายถึง การเป็นไปตามความตอ้งการ หรือสอดคลอ้งกบัขอ้ก าหนด 
 ค.ศ.1985 (พ.ศ.2528) คาโอรุ อิชิการวา(Kaoru Ishikawa) ให้ความหมายค าว่า คุณภาพ 
หมายถึง ประหยดัท่ีสุด มีประโยชน์ การใช้งานสูงสุด และสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้อย่าง
สม ่าเสมอ  
 นอกจากนั้น ก าพล  กิจชระภูมิ และ สุชาติ  ยุวรี (สถาบนัเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ 2546 : 7) 
ยงัให้ทศันะเก่ียวกับเร่ืองคุณภาพไว ้สรุปได้ว่า คุณภาพ หมายถึง การด าเนินงานให้เป็นไปตาม
ขอ้ก าหนดท่ีตอ้งการโดยสร้างความพอใจใหก้บัลูกคา้ และมีตน้ทุนการด าเนินงานท่ีเหมาะสม หวัใจ
ส าคญัของคุณภาพมี 3 ประเด็นคือ การเป็นไปตามมาตรฐานหรือขอ้ก าหนด การสร้างความพอใจ
ให้กบัลูกคา้ และการมีตน้ทุนการด าเนินงานท่ีเหมาะสม โดยสามารถแบ่งคุณภาพออกเป็น 4 ระดบั
คือ 
 1.  เหมาะสมกบัมาตรฐาน (Fitness to Standard)   
 2.  เหมาะสมกบัประโยชน์ใชส้อย (Fitness to Use) 
 3.  เหมาะสมกบัตน้ทุน (Fitness to Cost) 
 4.  เหมาะสมกบัความตอ้งการท่ีแฝงเร้น (Fitness to Latent Requirement) 
 ตวัอย่างเช่น การผลิตรถยนต์ของบริษทั Ford ผูบุ้กเบิกเร่ืองน้ี โดยเร่ิมแรก Ford จะผลิต
รถยนตเ์ฉพาะสีด าเท่านั้น เนน้การผลิตใหไ้ดม้ากท่ีสุดโดยมีขอ้ก าหนดหรือมาตรฐานเป็นตวัก าหนด 
(Fitness to Standard) ต่อมาลูกค้ามีความต้องการสินค้าหลากหลาย ดังนั้น ผูผ้ลิตจึงเร่ิมค านึงถึง
ประโยชน์ใช้สอย (Fitness to Use) เช่น  มีรถหลายแบบมากข้ึน หลายสีมากข้ึน แต่การท่ี มี
หลากหลายมากข้ึนนั้น ส่งผลให้ตน้ทุนการด าเนินงานสูงข้ึนไปดว้ยหากไม่มีระบบการจดัการท่ีดี 
ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงหันมาสนใจแนวคิดของคุณภาพท่ีเหมาะสมกบัตน้ทุน (Fitness to Cost) จากนั้น 
แนวคิดของคุณภาพจะถูกพฒันาต่อเร่ือยมา เพื่อให้เขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ซ่ึงแฝงเร้นอยู ่
(Fitness to Latent Requirements) ใหไ้ด ้
 ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2546, 106) ไดใ้ห้ความหมายคุณภาพของการบริการ (Service 
Quality) ไวว้่า หมายถึง การบริการท่ีดีเลิศ (Excellent Service) ตรงกบัความตอ้งการหรือเกินความ
ตอ้งการของลูกคา้จนท าให้ลูกคา้เกิดความพอใจ(Customer Satisfaction) และเกิดความจงรักภกัดี 
(Customer Loyalty) โดยค าวา่ บริการท่ีดีเลิศตรงกบัความตอ้งการ หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการหรือ
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คาดหวงัไวไ้ด้รับการตอบสนอง ส่วนบริการท่ีเกินความต้องการของลูกค้า หมายถึงส่ิงท่ีลูกค้า
ตอ้งการหรือคาดหวงัไวไ้ดรั้บการตอบสนองอยา่งเตม็ท่ี จนรู้สึกวา่การบริการนั้นเป็นบริการท่ีวเิศษ
มาก ประทบัใจ คุม้ค่าแก่การตดัสินใจ รวมทั้งคุม้ค่าเงิน  
 โดยสรุปอาจกล่าวได้ว่า คุณภาพบริการ หมายถึง การด าเนินงานด้านบริการตาม
ขอ้ก าหนด ใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจ และความประทบัใจใหเ้กิดข้ึนกบัลูกคา้ได ้ 
 Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) ไดว้จิยัในธุรกิจบริการ 4 ประเภท ไดแ้ก่  
ธนาคาร บริษทับตัรเครดิต นายหนา้ขายหลกัทรัพย ์และบริการซ่อมบ ารุง โดยก าหนดปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้า 10 ประการ ได้แก่ การเข้าถึงบริการ(Accessibility) การ
ติดต่อส่ือสาร (Communication) ความสามารถ (Competence) ความสุภาพ  (Courtesy) ความน่า
ไว้วางใจ  (Credibility) ความน่ าเช่ือถือ  (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความ
ป ล อ ด ภั ย (Security) รู ป ลั ก ษ ณ์ ท า ง ก า ย ภ าพ (Tangibles) แ ล ะ ค ว าม เข้ า ใ จ ใน ลู ก ค้ า
(Understanding/Knowing the Customer) 
 ระยะเวลาต่อมา Parasuraman,  Zeithaml, and Berry (1988) ได้ท าการวิจัยเพิ่มเติมโดย
พฒันาปรับลดปัจจยัการก าหนดคุณภาพบริการจาก 10 ด้าน ให้เหลือเพียง 5 ด้านหลกัและเรียก
เคร่ืองมือน้ีวา่ RATER ซ่ึงมีสาระส าคญัดงัน้ี 
  1.  ความน่าเช่ือถือ (R : Reliability) หมายถึง ผูใ้ห้บริการตอ้งแสดงให้เห็นถึงความ
น่าเช่ือถือ ใหบ้ริการตามท่ีสัญญาไว ้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ ไม่มีขอ้ผดิพลาด 
 2.  การสร้างความมัน่ใจ (A : Assurance) หมายถึง ผูใ้ห้บริการตอ้งสร้างความมัน่ใจ
ใหก้บัลูกคา้เม่ือลูกคา้มาติดต่อ มีความสุภาพอ่อนนอ้ม และมีความรู้ในงานบริการเป็นอยา่งดี 
 3.  รูปลักษณ์ทางกายภาพ (T : Tangibles) หมายถึง ส่ิงอ านวยความสะดวกและ
อุปกรณ์ต่าง ๆ ดูสวยงาม ทนัสมยั บุคลากรมีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ 
 4.  การดูแลเอาใจใส่ (E : Empathy)  หมายถึง การให้ความสนใจและเขา้ใจในความ
ตอ้งการของลูกคา้อยา่งเอาใจใส่ และถือผลประโยชน์ของลูกคา้เป็นส าคญั 
 5.  การตอบสนอง (R : Responsiveness) หมายถึง ความตั้งใจท่ีแสดงถึงความพร้อม 
ยนิดี ใหบ้ริการเสมอและรวดเร็วเม่ือลูกคา้เขา้มาติดต่อ 

ดงัภาพท่ี 1 
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ภาพที ่1  แสดงความคาดหวงัและการรับรู้ของผูรั้บบริการ 
 

ท่ีมา :  SERVQUAL: A Multiple-item Scale for Measuring Consumer Perception of Service 
Quality. By V. Zeithaml, A. Parasuraman  and  L.L.Berry,  (1988). 

 
 โดยให้ผูใ้ชบ้ริการหรือลูกคา้ตอบแบบสอบถาม 2 คร้ัง คร้ังละ 21 ขอ้ ดว้ยการใชม้าตรวดั 
7 Scale โดยมีการให้คะแนน 1 ถึง 7 คะแนน จากคะแนน 1 หมายถึง การไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ จนไป
ถึงคะแนน 7 หมายถึง การเห็นด้วยอย่างยิ่ง ค  าถามชุดแรกเป็นการวดัความคาดหวงัของลูกค้า 
(Expected Service Quality) ส่วนค าถามชุดท่ี 2 เป็นการวดัการรับรู้ผลการบริการจริง (Perceived 
Service Performance) และน าคะแนนท่ีไดม้าค านวณเป็นคุณภาพบริการ (Service Quality) ดงัน้ี  
 คุณภาพบริการ = คะแนนการรับรู้ผลการบริการ –คะแนนความคาดหวงั 
 (Service Quality) (P: Perceived Service Performance) (E: Expected Service Quality) 
 ในกรณีคะแนนการรับรู้ผลการบริการมากกว่าคะแนนความคาดหวงั (P > E) แสดงว่า 
คุณภาพบริการเป็นเลิศ กรณีท่ีคะแนนการรับรู้ผลการบริการนอ้ยกวา่คะแนนความคาดหวงั (P < E) 
แสดงวา่  คุณภาพบริการดอ้ย และกรณีท่ีคะแนนการรับรู้ผลการบริการเท่ากบัคะแนนความคาดหวงั    
(P = E) แสดงวา่  เป็นคุณภาพบริการท่ีเพียงพอ 

ปากต่อปาก 
(Word-of –Mouth) 

ความตอ้งการของบุคคล 
(Personal Needs) 

ประสบการณ์ในอดีต 
(Past Experience) 

มิติคุณภาพบริการ 
(Dimensions of Service Quality) 

- รูปลกัษณ์ทางกายภาพ 
(Tangibles) 

- ความน่าเช่ือถือ (Reliability)  
-  การตอบสนอง(Responsiveness) 
- การสร้างความมัน่ใจ(Assurance) 
- การดูแลเอาใจใส่ (Empathy)  

ความ
คาดหวงั 
(Expected) 

การรับรู้ 
(Perceived) 

การรับรู้คุณภาพบริการ 
(Perceived Service Quality) 

1. เกินกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั
Expectation Exceeded : 
ES < PS  (Quality Surprise) 

2. ส่ิงท่ีคาดหวงัไดรั้บการจดัให ้
Expectation Met  ES  = PS 
(Satisfactory Quality) 

3.  ส่ิงท่ีคาดหวงัไม่ไดรั้บการจดั
ให ้Expectation not Met  
ES >PS  

     (Unacceptable Quality) 
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 ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการส่งมอบคุณภาพบริการ 
 Zeithaml,  Parasuraman  and  Berry,  (1990) ไดเ้สนอแนวทางการส่งมอบคุณภาพบริการ 
: ความสมดุลยร์ะหวา่งการรับรู้และความคาดหวงัของลูกคา้ ดว้ยปัจจยั 10 ประการดงัน้ี 
 1.  ความเป็นรูปธรรม (Tangible) หมายถึง การจัดให้มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวก 
เคร่ืองมือ พนกังาน และอุปกรณ์ดา้นการติดต่อส่ือสาร 
 2.  ความไวว้างใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการตามท่ีสัญญาไว้
อยา่งแม่นย  า 
 3.  การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)  หมายถึง ความเต็มใจในการช่วยเหลือ
ลูกคา้และการเตรียมความพร้อมส าหรับบริการ 
 4.  ความมัน่ใจต่อบริการ (Competence)  หมายถึง การมีทกัษะและความรู้ท่ีจ  าเป็นส าหรับ
การเตรียมความพร้อมท่ีจะบริการ 
 5.  ความสุภาพ (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพ ความเอาใจใส่ ความเห็นใจคนอ่ืน และ
ความเป็นมิตรของพนกังานตอ้นรับด่านหนา้ 
 6.  ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความน่าไวว้างใจ เช่ือถือได ้ความซ่ือสัตยข์องผู ้
ใหบ้ริการ 
 7.  ความปลอดภยั (Security)  หมายถึง การมีอิสระจากอนัตราย  ความเส่ียง หรือ ความไม่
แน่ใจ 
 8.  การเขา้ถึง (Access)  หมายถึง การสนิทสนม และความสะดวกสบายของการติดต่อ 
 9.  การติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง การดูแลลูกคา้ให้ไดรั้บขอ้มูลดว้ยภาษา
ท่ีเขาเขา้ใจไดแ้ละตั้งใจรับฟังผูรั้บบริการ 
 10.  ความเข้าใจผู ้รับบริการ (Understanding the Customer) หมายถึง การสร้างความ
พยายามท่ีจะเขา้ใจลูกคา้และความจ าเป็นของเขา 

ดงัภาพท่ี 2  
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ภาพที ่2  แสดงความสมดุลระหวา่งความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการของผูรั้บบริการ 
 

ท่ี ม า  : Delivering Quality Service : Balancing Customer Perception and Expectation. By V. 
Zeithaml, A. Parasuraman  and  L.L.Berry,  (1990) 
 

 ปัญหาคุณภาพของบริการ (Service Quality Gap) 
 Lovelock & Wright (2002) ไดเ้สนอขอ้คิดเห็นเก่ียวกบัช่องว่างคุณภาพบริการไวว้่า การ
ด าเนินการให้บริการสร้างความประหลาดใจและท าให้ลูกคา้เกิดความพอใจ เน่ืองจากระดบัการ
ให้บริการอยู่เหนือความปรารถนา ซ่ึงลูกคา้จะมองว่าเป็นบริการท่ีมีคุณภาพดีเลิศ ถา้การส่งมอบ
บริการอยู่ในขอบเขตท่ีลูกคา้ยอมรับได้ (Zone of Tolerance) เขาจะรู้สึกว่า มีการให้บริการอย่าง
เพียงพอ แต่ถ้าคุณภาพท่ีลูกคา้ได้รับอยู่ในระดบัต ่ากว่าความเพียงพอท่ีลูกคา้คาดหวงัไว ้ความไม่
พอดีหรือช่องวา่งของคุณภาพ (Quality Gap) ก็จะเกิดข้ึนระหวา่งการปฏิบติังานของผูใ้หบ้ริการ โดย
ช่องวา่งคุณภาพอาจเกิดข้ึนไดท่ี้จุดต่างๆ ในการบริการดงัแสดงในภาพประกอบ 
 

มิติคุณภาพ 
ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) 
ความไวว้างใจ (Reliability) 
การตอบสนองลูกคา้ (Reliability) 
ความมัน่ใจต่อบริการ
(Competence) 
 ความสุภาพ (Courtesy) 
ความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
ความปลอดภยั (Security) 
ความสามารถในการเขา้ถึง
ผูรั้บบริการแต่ละราย (Access) 
การติดต่อส่ือสารกบัผูรั้บบริการ 
(Communication) 
ความเขา้ใจผูรั้บบริการ 
(Understanding the Customer) 
 

ปาก
ต่อ
ปาก 

ความ
ตอ้งการ
รายบุคคล 

ประสบ
การณ์
เดิม 

การ
ส่ือสาร
ภายนอก 

ความคาดหวงัใน
บริการ 

การรับรู้ในบริการ 

การรับรู้
คุณภาพ
บริการ 
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ความตอ้งการและความ
คาดหมายของลูกคา้ 

 ลูกคา้ 

 1.ช่องวา่งของความรู้  ฝ่ายบริการ 
ฝ่ายบริหารก าหนด 
ความตอ้งการเหล่าน้ี 

  

             2.ช่องวา่งมาตรฐาน   
การแปลออกเป็นคุณสมบติั    
การออกแบบ/ส่งมอบ 

 4.ช่องวา่งของการ 
ส่ือสารภายใน 

3.ช่องวา่งในการส่งมอบ   
การจดัการกบัคุณสมบติั 
การออกแบบ/ส่งของ 

4. สัญญาการขาย          
และโฆษณา 

5.ช่องวา่งการรับรู้  6.ช่องวา่งของการแปล
ความหมาย 

การรับรู้ในการบริหาร 
ผลิตภณัฑข์องลูกคา้ 

 การแปลความ          
การส่ือสารของลูกคา้ 

   
 7.ช่องวา่งบริการ  
 ประสบการณ์ของลูกคา้   

เม่ือเทียบกบัความคาดหมาย 
 

 
ภาพที ่3 แสดงช่องวา่งคุณภาพบริการท่ีอาจเกิดข้ึน 

 
 จากภาพท่ี 3 ช่องว่างของบริการเป็นส่ิงส าคัญท่ีสุด เน่ืองจากมีส่วนเก่ียวข้องกับการ
ประเมินการบริการโดยรวมของลูกคา้ การเปรียบเทียบส่ิงท่ีคาดหวงักบัการรับรู้ในบริการท่ีไดรั้บ 
เป้าหมายสูงสุดในการปรับปรุงคุณภาพบริการคือ ตอ้งลดช่องว่างน้ีให้แคบลงท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้
เพราะฉะนั้นผูใ้ห้บริการอาจต้องลดหรือปิดช่องว่างอ่ืนๆ อีก 6 ช่องว่างก็ได้ ช่องว่าง 7 ช่องท่ีมี
ศกัยภาพของคุณภาพบริการ มีดงัน้ี  
 1.  ช่องว่างแห่งความรู้ (The Knowledgeable Gap) ความแตกต่างระหว่างการท่ีผู ้ให้
บริการเช่ือในส่ิงท่ีลูกคา้คาดหมายวา่จะไดรั้บ กบัความตอ้งการและปรารถนาจริงของลูกคา้ 
 2.  ช่องวา่งมาตรฐาน (The Standards Gap) ความแตกต่างระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัการ 
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บริการในความคาดหมายของลูกคา้กบัมาตรฐานของคุณภาพท่ีก าหนดมา เพื่อการส่งมอบบริการ 
 3.  ช่องว่างในการส่งมอบ (The Delivery Gap) ความแตกต่างระหว่างมาตรฐานการส่ง
มอบท่ีก าหนดไวก้บัการปฏิบติังานจริงของผูใ้หบ้ริการ 
 4.  ช่องว่างของการส่ือสารภายใน (The Internal Communication Gap) ความแตกต่าง
ระหว่างความคิดในการใช้โฆษณาและพนกังานขาย ไดแ้ก่ ลกัษณะของผลิตภณัฑ์การปฏิบติังาน 
และระดบัคุณภาพของการบริการกบัส่ิงท่ีบริษทัสามารถใชส่ื้อสารไดจ้ริงๆ 
 5.  ช่องว่างของการรับรู้ (The Perception Gap) ความแตกต่างระหวา่งบริการท่ีบริษทัส่ง
มอบไปจริงกบัส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บ เม่ือตนไดใ้ชบ้ริการ (เพราะลูกคา้ไม่สามารถจะประเมินคุณภาพของ
การบริการไดถู้กตอ้ง) 
 6.  ช่องวา่งของการแปลความหมาย (The Interpretation Gap) ความแตกต่างระหวา่งความ
พยายามทางการส่ือสารของผูใ้ห้บริการท่ีจะใหค้  าสัญญาแก่ลูกคา้กบัความคิดของลูกคา้ต่อค าสัญญา
โดยการส่ือสาร 
 7.  ช่องวา่งในการบริการ (The Service Gap) ความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัวา่
จะไดรั้บกบัการรับรู้ในบริการท่ีมีการส่งมอบจริง 
 การเกิดช่องว่างด้านคุณภาพ 1 ใน 7 ช่องน้ี  อาจน าไปสู่ผลเสียท่ีสามารถท าลาย
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ได ้การหลีกเล่ียงช่องว่างในการพบกนัเพื่อการให้บริการทุกคร้ังจะช่วยให้
บริษทัได้ปรับปรุงช่ือเสียงของบริการท่ีมีคุณภาพได้ แม้ว่าการวางแผนอย่างรอบคอบและการ
ตรวจสอบจะช่วยลดแนวโน้มในการเกิดช่องวา่ง เม่ือลูกคา้ช้ีแจงว่าการบริการนั้นน่าผิดหวงั นัน่ก็
จ  าเป็นท่ีจะตอ้งก าหนดและลดช่องวา่งท่ีจะน าไปสู่การบริการท่ีดี 
 ความเช่ือมโยงระหวา่งคุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกคา้ 
 ฉตัยาพร  เสมอใจ (2549 : 156 – 160) เสนอความเห็นเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ มีดงัน้ี 
 1.  คุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นความคาดหวงัของลูกคา้ขั้นพื้นฐานท่ีธุรกิจตอ้ง
ส่งมอบให้ได้ ซ่ึงลูกคา้มกัคาดหวงัว่าอย่างน้อยตอ้งได้รับเท่ากบัท่ีเขาคาดหวงั หากคุณภาพของ
บริการต ่ากวา่เกณฑ์ท่ีคาดหวงัไว ้ลูกคา้มกัจะมองหาบริการจากคู่แข่งขนัของธุรกิจในการแกปั้ญหา
คร้ังต่อไป 
 2.  ราคา (Price) เป็นเกณฑ์ขั้นต ่ าท่ีลูกค้าใช้เป็นตัวก าหนดคุณภาพบริการ ลูกค้าจะ
คาดหวงัว่าเขาจะตอ้งได้รับคุณภาพเหมาะสมกบัมูลค่าของเงินท่ีเขาจ่ายไป ซ่ึงการตั้งราคาบริการ
ตอ้งใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพ ความคาดหวงัของลูกคา้ และการแข่งขนั 
 3.  สถานการณ์แวดล้อม (Environment) ไม่ว่าจะเป็นสภาพเศรษฐกิจท่ีกระทบต่อ
ผูบ้ริโภคข่าวสารท่ีเก่ียวกบับริการ การบอกต่อของลูกคา้รายอ่ืนๆ การเขา้มาของคู่แข่งขนัรายใหม่ ๆ 
หรือการเปล่ียนแปลงของคู่แข่งขนั ลว้นส่งผลต่อความนึกคิดและความรู้สึกในการตดัสินใจของ 
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ลูกคา้ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ 
 4.  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) อาทิ ทศันคติ ความเขา้ใจต่อบริการ และอารมณ์
ของลูกค้าในขณะท่ีรับบริการ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีล้วนส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความล าเอียงในการ
ประเมินคุณภาพบริการ และส่งผลใหป้ระเมินคุณภาพต ่ากวา่ท่ีเป็นหรือรู้สึกจริงๆ 
 5.  คุณภาพสินคา้ (Goods Quality) ส่ิงหน่ึงท่ีจะช่วยให้การบริการมีคุณภาพดีก็คือ สินคา้
ท่ีใชค้วบคู่กบับริการ การบริการท่ีมีคุณภาพและลูกคา้พึงพอใจมกัจะใช้สินคา้ท่ีดีควบคู่ไปกบัการ
ใหบ้ริการ 
 Lovelock & Wright (2002) ไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัการใช้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัความ  
พึงพอใจของลูกคา้ สรุปไดว้า่ ทนัทีท่ีบริษทัไดร้วบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจจากลูกคา้แลว้ 
ขั้นต่อไปคือ จะตอ้งตดัสินใจใชก้ลยุทธ์ท่ีเหมาะสมท่ีสุดเพื่อยกระดบั ถา้การให้คะแนนความพอใจ
ส่วนใหญ่ตกอยูใ่นช่วงคะแนน 2-3 ก็อาจมีปัญหากบัการส่งมอบบริการหลกัของบริษทั นัน่คือ กลุ่ม
คุณประโยชน์ เบ้ืองต้นท่ี ลูกค้าคาดหวังให้ ธุรกิจทุกแห่งจัดหาให้  เราอาจเรียกมันว่า เป็น
องคป์ระกอบท่ี “ใชไ้ดห้รือไม่ก็ตายไป” อยา่งไรก็ตาม องคป์ระกอบเหล่าน้ีอาจเปล่ียนแปลงไปก็ได้
เม่ือความพึงพอใจของลูกค้าเพิ่มมากข้ึน เม่ือส่ิงเสนอขายของคู่แข่งขนัมีการปรับปรุง หรือมีคู่
แข่งขันรายใหม่เข้าสู่ตลาด ทางแก้ปัญหาน้ีก็คือ ต้องแน่ใจว่าผลิตภัณฑ์เบ้ืองต้นของบริษัท
สอดคลอ้งกบัมาตรฐานของอุตสาหกรรมท่ีก าหนดไว ้
 ลูกคา้ท่ีรู้สึกเฉย ๆ หรือมีความพอใจ (3 และ 4) อาจมีความสุขกบับริการหลกั แต่ลูกคา้
อาจตอ้งการบริการเสริมชุดท่ีเหมาะสมกนั ท่ีจะท าใหผ้ลิตภณัฑ์เบ้ืองตน้ใชง้านไดป้ระสิทธิภาพมาก
ข้ึน หรือใชไ้ดง่้ายยิ่งข้ึน ผูใ้ห้บริการท่ีมีลูกคา้เฉย ๆ หรือรู้สึกพอใจในอตัราส่วนสูง จ าเป็นตอ้งเพิ่ม
ขอบเขตในการส่งเสริมการบริการ และจดัท ากระบวนการเพื่อฟ้ืนฟูบริการให้กลบัสู่สภาพท่ีดีจน
ลูกคา้ไม่เปล่ียนความรู้สึกไปเขา้กลุ่มท่ีมีความไม่พอใจเม่ือเกิดปัญหาข้ึน โปรแกรมการฟ้ืนฟูบริการ
อยา่งเป็นแบบแผน อาจช่วยเสริมกลุ่มคุณประโยชน์ท่ีมีในผลิตภณัฑ์หลกั และลดแนวโนม้ท่ีลูกคา้
จะหนีไปหาบริการของคู่แข่ง 
 ลูกคา้ท่ีมีความพอใจสูงสุดเช่ือวา่ บริษทัมีความเขา้ใจในตวัลูกคา้มาโดยตลอด และบริษทั
ไดแ้สดงออกถึงความชอบส่วนตวั ความตอ้งการ ความคาดหมาย และปัญหา ผูใ้หบ้ริการท่ีมีคะแนน
ความพอใจของลูกค้าเท่ากับ 5 มักเป็นผูท่ี้ฟังลูกค้าอย่างรอบคอบ จนเป็นผลให้ผูใ้ห้บริการไม่
สามารถรวมองค์ประกอบของนวตักรรมเข้าไวใ้นส่ิงเสนอขายหลัก ในเวลาต่อมาคู่แข่งอาจ
เลียนแบบผูผ้ลิตนวตักรรมใหม่ ดงันั้นบริษทัท่ีหวงัจะคงความเป็นผูน้ าจะตอ้งฟังลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง
และหาวธีิใหม่ๆ เพื่อท าใหลู้กคา้เกิดความพอใจ 
 นอกจากนั้น Lovelock & Wright (2002) ยงัได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับคุณประโยชน์ของ
การบริหารความพึงพอใจของลูกคา้ (Benefit of Customer Satisfaction Management) ไวด้งัน้ี 
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 สามารถกนัลูกคา้จากคู่แข่งขนั    การเร้าใหอุ้ปถมัภแ์ละซ่ือสัตย ์
 
 

สามารถสร้างขอ้ไดเ้ปรียบ                                                            เพิ่มและส่งเสริมการแพร่ 
 ท่ีย ัง่ยนื                          ค  าพูดในทางบวก 
  
ลดตน้ทุนความลม้เหลว     ลดตน้ทุนในการชกัจูงใจลูกคา้ใหม่ 

 
ภาพที ่4  แสดงแนวคิดเก่ียวกบัคุณประโยชน์ของการบริหารความพึงพอใจของลูกคา้ 

 
 จากภาพท่ี 4  แสดงถึงความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงให้คุณประโยชน์หลายอยา่งแก่บริษทั 
และความพึงพอใจของลูกคา้ในระดบัสูง จะน าสู่การมีความซ่ือสัตยข์องลูกคา้ในระยะยาว บริษทัจะ
มีก าไรมากข้ึน ถา้รักษาลูกคา้ท่ีดีไวไ้ดม้ากกวา่การท่ีจะจูงใจหรือพฒันาลูกคา้ใหม่เพื่อแทนท่ีลูกคา้ท่ี
จากไป ลูกคา้ท่ีมีความพอใจสูงสุดจะแพร่ค าพูดในทางบวกจนกลายเป็นการโฆษณาให้กบับริษทั 
ซ่ึงจะลดตน้ทุนในการหาลูกคา้ใหม่ เร่ืองน้ีมีความส าคญัมากส าหรับผูใ้ห้บริการทางวิชาชีพ เช่น 
ทนัตแพทย ์นักกฎหมาย วิศวกร หรือ สมุห์บญัชี  เน่ืองจากช่ือเสียงและการแพร่ค าพูดเป็นแหล่ง
ข่าวสารท่ีส าคญัส าหรับลูกคา้ใหม่ 
 ความพึงพอใจของลูกค้าในระดับสูง เป็นนโยบายประกันภัยท่ีป้องกันมิให้บางส่ิง
บางอย่างเกิดความผิดพลาดได้ ลูกค้าระยะยาวมักจะให้อภยัในสถานการณ์เหล่าน้ี ทั้ งน้ีเพราะ
ประสบการณ์อนัเลวร้ายท่ีเกิดข้ึนจะถูกชดเชยโดยประสบการณ์ท่ีดีในคร้ังก่อน และลูกคา้ท่ีพอใจจะ
ไม่หนัไปหาส่ิงเสนอขายของคู่แข่งขนัไดโ้ดยง่าย ไม่เป็นท่ีน่าแปลกใจวา่ มีบริษทัหลายแห่งมกัเนน้
ความส าคญัความพึงพอใจของลูกคา้ สร้างสัมพนัธ์ในทางท่ีดีเพื่อรักษาลูกคา้ และท าให้ส่วนครอง
ตลาดและก าไรเพิ่มมากข้ึนดว้ย 
 
กลยุทธ์การเพิม่ประสิทธิภาพการบริการ  
 การเพิ่มประสิทธิภาพ คือ การลดเวลา ลดตน้ทุน เพิ่มผลิตภาพ และเพิ่มความพึงพอใจ 
ประสิทธิภาพในการบริการคือ ผลประโยชน์ท่ีจะตามมา ยิ่งธุรกิจสามารถพฒันาประสิทธิภาพใน
การบริการให้สูงข้ึนเท่าใด ก็หมายถึงความส าเร็จท่ีจะตามมาสูงข้ึนเท่านั้น โดยกลยุทธ์ในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริการสามารถท าไดด้งัน้ี (ฉตัยาพร  เสมอใจ, 2549 : 177 - 179) 
 1.  การจดัล าดบัความส าคญัของลูกคา้ จดัแบ่งกลุ่มลูกคา้ออกเป็นกลุ่มๆ ให้ชดัเจนวา่จะ
ให้บริการแก่ลูกคา้กลุ่มใดตามล าดบัความส าคญัก่อนหลงั ซ่ึงอาจแบ่งออกเป็นลูกคา้ VIP ลูกคา้ท่ี
ตอ้งการการบริการด่วน หรือจดัตามล าดบัการมาก่อนหลงั เพื่อไม่ใหเ้สียเวลามากหรือนอ้ยเกินไป 

ความพอใจของลูกคา้ 
(และคุณภาพของ

บริการ) 
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กบัลูกคา้บางรายและสูญเสียลูกคา้รายส าคญัไป 
 2.  การลดตน้ทุนวตัถุดิบ โดยการซ้ือวตัถุดิบเป็นจ านวนมากเพื่อให้ไดร้าคาถูกลง ไม่ใช่
การลดคุณภาพของวตัถุดิบ ตอ้งใช้ควบคู่กบัการน าเสนอสินคา้หรือบริการพิเศษในรูปแบบมวล
(Mass) ไม่ให้รูปแบบสินคา้หรือบริการท่ีมีความหลากหลายมากเกินไป เพื่อใช้วตัถุดิบรูปแบบ
เดียวกนัในปริมาณมากๆ เพื่อใหต้น้ทุนวตัถุดิบต ่าลง ขอ้เสียคือ ขาดความหลากหลายในการบริการ 
 3.  การใชแ้หล่งทรัพยากรจากภายนอก (Outsourcing) การใหบุ้คคลภายนอกเขา้มาช่วยใน
การให้บริการในบางส่วนท่ีธุรกิจสามารถควบคุมคุณภาพได ้จะช่วยประหยดัตน้ทุนในการลงทุน
ขายบริการ และสามารถใหบ้ริการไดม้ากข้ึน 
 4.  การลดตน้ทุนด้านแรงงาน โดยการลดจ านวนพนักงานในการให้บริการ พนักงานท่ี
เหลือตอ้งท างานมากข้ึนและมีประสิทธิภาพมากข้ึน แต่ขอ้เสียก็คือ ท าให้ไม่สามารถให้บริการท่ีมี
ความเฉพาะแก่ลูกคา้แต่ละรายในช่วงท่ีลูกคา้เยอะ ๆ ได ้
 5.  การเพิ่มพนกังานบริการ ช่วยให้ธุรกิจสามารถใหบ้ริการแก่ลูกคา้แบบเฉพาะเจาะจงได้
อยา่งทัว่ถึง ซ่ึงจะท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจไดม้าก แต่ก็มีตน้ทุนค่าแรงงานท่ีสูงเช่นกนั 
 6.  การให้ลูกคา้เขา้มาเก่ียวขอ้งในกระบวนการบริการ เป็นการให้ลูกคา้เขา้มาด าเนินการ
แทนพนกังานบริการในบางส่วนหรือทั้งหมด 
 การใชเ้คร่ืองมือเขา้มาให้ลูกคา้สามารถใชบ้ริการได้ดว้ยตนเอง เป็นความพยายามลดการ
ติดต่อกับพนักงานลง โดยให้ใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เข้ามาเป็นตัวกลางและให้ลูกค้าเป็นผูด้  าเนิน
กิจกรรมดว้ยตนเอง และท าการส่งเสริมการใช้หรือการติดต่อโดยไม่ผ่านพนกังานมากข้ึนโดยการ
ใหร้างวลัพิเศษหรือการสะสมแตม้ ในการท่ีจะให้ลูกคา้เขา้มาเก่ียวขอ้งในกระบวนการบริการ ธุรกิจ
อาจตอ้งให้ความรู้แก่ลูกคา้ โดยเฉพาะเม่ือตอ้งเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีหรือมีขั้นตอนในการบริการ
รูปแบบใหม่ๆ ท่ีลูกคา้อาจยงัไม่คุน้เคยเพื่อใหส้ามารถใชบ้ริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
 7.  การปรับอุปสงค ์โดยการเปล่ียนเวลาในการบริโภคบริการของลูกคา้ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 
2 ช่วงเวลาคือ  
 ช่วงเวลาท่ีขายดีท่ีสุด (Peak) เป็นช่วงท่ีลูกคา้นิยมรับบริการสูงท่ีสุด ถา้ลูกคา้เขา้มามากจน
เกินศกัยภาพในการให้บริการท่ีมีคุณภาพ จะท าให้เสียลูกคา้ท่ีไม่สามารถเขา้รับบริการหรือไดรั้บ
บริการท่ีมีคุณภาพไม่ดี ธุรกิจอาจตอ้งจ ากดัจ านวนการให้บริการเพื่อรักษาคุณภาพของการบริการท่ี
ดี แต่ตอ้งระวงัไม่ไห้เป็นการสูญเสียลูกคา้ส่วนเกินไปให้กบัคู่แข่งขนัไดง่้ายๆ ซ่ึงธุรกิจอาจจะตอ้ง
พิจารณาขยายศกัยภาพในการบริการ 
 ช่วงนอกฤดูกาล หรือช่วงยอดขายต ่า (Off) เป็นช่วงท่ีลูกคา้ไม่นิยมรับบริการ จะเป็นช่วง
ท่ีมีรายไดน้อ้ย แต่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการด าเนินการ พนกังานวา่ง ท างานไม่เต็มศกัยภาพ สูญเสีย
ประโยชน์จากทรัพยากรท่ีมีอาจต้องพิจารณาตดัก าลังคนในบางส่วนท่ีไม่จ  าเป็น แต่อาจท าให้
พนกังานเกิดความไม่มัน่คงและสูญเสียก าลงัใจ และอาจท าให้ไม่ตอ้งการกลบัมาท างานในช่วงท่ี



24 

ธุรกิจมีความตอ้งการอีก หรือใชก้ารส่งเสริมการตลาดกระตุน้ให้ลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการในช่วงน้ีมาก
ข้ึน  
 การปรับปรุงคุณภาพจะช่วยใหส้ามารถเพิ่มยอดขายและลดตน้ทุนขององคก์าร ซ่ึงน าไปสู่
การเพิ่มผลก าไรในท้ายท่ีสุด หากองค์การสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว ผลิตสินคา้ในปริมาณท่ีมากเพื่อให้เกิดความประหยดัอนัเกิดจากขนาด รวมทั้งสร้างช่ือเสียง
จากการพฒันาสินคา้ท่ีมีคุณภาพแลว้จะช่วยให้ยอดขายขององค์การเพิ่มข้ึนได ้ในท านองเดียวกนั
การปรับปรุงคุณภาพจะช่วยลดตน้ทุนและเพิ่มผลิตภาพ ลดการท างานซ ้ าซ้อน  ลดจ านวนของเสีย
และตน้ทุนการรับประกนัสินคา้ โดยคุณภาพช่วยเพิ่มผลก าไรใน 2 องคป์ระกอบ คือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่5  แสดงการเพิ่มยอดขายและการลดตน้ทุนจากการปรับปรุงคุณภาพ 
 

 ประสิทธิผลและประสิทธิภาพในการท างาน  
 ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549 : 175 - 177) ได้ให้ขอ้คิดเห็นเก่ียวกับการวดัประสิทธิผลและ
ประสิทธิภาพในการผลิตบริการ สรุปไดว้า่ ประสิทธิผลการท างาน มกัวดัท่ีเวลาในการให้บริการ
และหรือจ านวนลูกคา้ท่ีให้บริการในช่วงเวลาหน่ึง แต่ตอ้งระวงัส่ิงท่ีจะตามมาจากการใชว้ิธีการวดั
แบบน้ีด้วย กล่าวคือ หากพนักงานตอ้งการท างานให้ไดผ้ลลพัธ์ตามระยะเวลาหรือจ านวนลูกคา้ 
พนกังานอาจจะพยายามลดเวลาในการบริการให้กระบวนการเสร็จเร็วท่ีสุดหรือให้ไดจ้  านวนลูกคา้
มากท่ีสุด ท าให้ขาดสัมพนัธภาพกบัลูกคา้และอาจไม่ค  านึงถึงคุณภาพในการบริการ ซ่ึงจะส่งผลถึง
ความไม่พึงพอใจและจะเกิดความสูญเสียในระยะยาว การก าหนดเวลาในการให้บริการจะเป็นการ
ท าสัญญาผกูมดัตนเอง ซ่ึงเม่ือก าหนดเวลาวา่จะแลว้เสร็จเม่ือใด ตอ้งมัน่ใจวา่จะตอ้งท าได ้ 

การเพิ่มยอดขาย 

 ปรับปรุงการตอบสนองดียิง่ข้ึน 
 ก าหนดราคาขายสูงข้ึนได ้
 มีช่ือเสียงมากยิง่ข้ึน 

การลดตน้ทุน 

 เพิ่มผลิตภาพ 
 ลดตน้ทุนการท าซ ้ าและของเสีย 
 ลดตน้ทุนการรับประกนัสินคา้ 

ก าไร
เพิ่มข้ึน 

การปรับปรุง
คุณภาพ 
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 ประสิทธิผล (Effectiveness) ในการบริการจะมุ่งเนน้ท่ีศกัยภาพในการไปสู่เป้าหมายหรือ
วตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้เช่น ร้านซกัรีด สามารถท าการซกัรีดเส้ือผา้ของลูกคา้ไดส้ะอาดและเสร็จ
ตามเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ เป็นตน้ 
 ประสิทธิภาพ (Efficiency) ในการบริการ จะมุ่งท่ีระดบัของคุณภาพในการน าส่งผลผลิต
ดว้ยการใช้ปัจจยัน าเขา้ซ่ึงอาจเป็นวตัถุดิบ เวลา หรือตน้ทุน น้อยท่ีสุด หรือใช้วตัถุดิบ เวลา และ
ตน้ทุนเท่าเดิมแต่ไดผ้ลลพัธ์ท่ีดีกวา่ เช่น ร้านซักรีดสามารถลดตน้ทุนการซกัรีดของตนเองลงไดใ้น
ขณะท่ียงัสามารถส่งมอบผลลพัธ์ในระดบัเดิมให้แก่ลูกคา้ได้ หรือสามารถสร้างผลลพัธ์ได้ดีข้ึน 
สามารถขจดัรอยเป้ือนท่ีร้านซกัรีดอ่ืนท าไม่ได ้เส้ือผา้เรียบกวา่ท่ีร้านอ่ืนๆ หรือเส้ือผา้ท่ีซกัรีดจาก 
ร้านน้ีจะยบัยากข้ึน เป็นตน้ 

ซ่ึงเราจะน าทั้งสองตวัมาใชใ้นการประเมินความสามารถของธุรกิจในการผลิตและน าส่ง
บริการแก่ลูกคา้ โดยดูจากอตัราส่วน 

ความสามารถในการผลิตบริการ      =          คุณภาพและปริมาณของผลลพัธ์        
                                                คุณภาพและปริมาณของปัจจยัน าเขา้ 
 

 ความส าเร็จสูงสุดของธุรกิจบริการคือ การบริหารให้บริการนั้นมีทั้งผลิตภาพ (ปริมาณ)
และคุณภาพ (ความพึงพอใจ) แต่ในบางคร้ังธุรกิจอาจต้องตดัสินใจยอมเสียอย่างใดอย่างหน่ึง
ระหว่างผลิตภาพหรือคุณภาพ เน่ืองจากการพยายามเพิ่มผลิตภาพในการบริการ อาจท าให้ตอ้งลด
กิจกรรมหรือเง่ือนไขบางอย่างในการบริการออกไป เช่น ความเป็นมิตรระหวา่งพนกังานกบัลูกคา้ 
พนกังานตอ้งท างานมากข้ึน และลูกคา้ไม่ไดรั้บบริการเฉพาะอยา่งท่ีตอ้งการได ้เป็นตน้ ซ่ึงจะไดรั้บ
ความพึงพอใจจากลูกคา้นอ้ยกวา่ และถา้กลุ่มลูกคา้มีความเตม็ใจท่ีจะจ่าย นัน่หมายถึง ลูกคา้ตอ้งการ
คุณภาพ ธุรกิจจ าเป็นตอ้งน าเสนอบริการท่ีมีความเฉพาะ ซ่ึงตอ้งอาศยัพนกังานในการให้บริการท่ี
เต็มไปดว้ยความสามารถและความใส่ใจในลูกคา้แต่ละรายการท่ีจะให้บริการแก่ลูกคา้จ านวนมาก
ในระยะเวลาท่ีจ ากดัจึงเป็นไปไดย้าก แต่ไม่ไดห้มายความว่าธุรกิจจะไม่สามารถสร้างทั้งผลิตภาพ
และคุณภาพพร้อมกนัไม่ได้ ธุรกิจหลายแห่งประสบความส าเร็จไดโ้ดยการจา้งพนักงานเพิ่มข้ึน 
เพื่อให้ลูกคา้แต่ละรายไดรั้บการบริการอยา่งเตม็ท่ี ท าใหธุ้รกิจสามารถใหบ้ริการแก่ลูกคา้ในปริมาณ
ท่ีมากและลูกคา้เกิดความพึงพอใจมากข้ึน 
 การวดัคุณภาพของการบริการดว้ยวิธี SERVQUAL Scale เป็นท่ีนิยมใชว้ดัความคาดหวงั
และการรับรู้ในการประเมินคุณภาพบริการ โดยใช้เกณฑ์ในการให้คะแนน 7 ระดบัโดยไม่มีการ
แนะแนวทางโดยการแสดงเกณฑ์ความรู้สึกแก่ลูกคา้ กล่าวคือ มีการระบุความหมายของระดับ
คะแนนเฉพาะคะแนนสูงสุดและคะแนนต ่าสุดเท่านั้นคือ “7 = เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง และ 1=ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่” ซ่ึงจะไม่มีการระบุความหมายของระดบัคะแนนอ่ืน ๆ โดยการสอบถามเก่ียวกบัหวัขอ้และ
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ประเด็นย่อยต่าง ๆ ดงัน้ี (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549 : 171 – 173  อา้งอิงมาจาก Bitner and Zeithaml, 
1996 และ Lovelock and Wright, 2002) 
 ส่ิงท่ีมองเห็นในการบริการ (Tangibles) ได้แก่ เคร่ืองมือทนัสมยัเป็นเลิศ เคร่ืองอ านวย
ความสะดวกท่ีน่าดึงดูด เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสารต่อผูบ้ริโภค พนกังานท่ีให้บริการมีความ
เหมาะสม วตัถุดิบท่ีใชดี้เยีย่ม 
 ความเช่ือถือได้ (Reliability) ได้แก่ ตรงเวลาเป็นเลิศ  ยินดีท่ีจะช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้า 
เตรียมบริการท่ีเป็นเลิศ จดัเตรียมบริการตามสัญญา ไม่มีความผดิพลาด 
 การตอบสนอง (Responsiveness) ได้แก่ ตอบสนองต่อปัญหาของลูกค้าอย่างรวดเร็ว 
พนกังานสามารถให้ขอ้มูลไดถู้กตอ้ง เตรียมพร้อมท่ีจะให้บริการ เต็มใจท่ีจะช่วยเหลือลูกคา้ ไม่มี
การปฏิเสธต่อค าของลูกคา้ 
 การรับประกนั (Assurance) ไดแ้ก่ รักษาความลบัของลูกคา้ ลูกคา้รู้สึกปลอดภยัเม่ือมารับ
บริการ มีมารยาทท่ีดีของพนกังาน พนกังานมีความรู้ในการตอบค าถามของลูกคา้ 
 การเอาใจใส่ (Empathy) ไดแ้ก่ การให้ความสนใจต่อลูกคา้แต่ละราย จดัสรรเวลาเพียงพอ
แก่ลูกคา้ทุกคน พนกังานใหค้วามสนใจต่อลูกคา้แต่ละราย เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 
 
มาตรฐานการส่งเสริมการตลาดแบบตรง 
 แนวคิดของการตลาดแบบตรงของสมาคมนกัการตลาดแบบตรงในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ไดใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัการตลาดแบบตรงวา่ หมายถึง “ระบบการตลาดท่ีติดต่อซ่ึงกนัและกนัโดย
ใชส่ื้อโฆษณาเพียงหน่ึงหรือมากกวา่นั้น เพื่อเป็นการถ่ายทอดข่าวในท่ีต่าง ๆ โดยสามารถวดัผลการ
ตอบสนองได”้ ในปัจจุบนัมีค าท่ีนกัส่ือสารการตลาดใชเ้รียกกิจกรรมการติดต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
โดยตรงหลายค า เช่น การตลาดแบบตรง (Direct Marketing) การขายตรง (Direct Selling, Direct 
Sales) การโฆษณาตอบกลับโดยตรง (Direct Response Adverting) และการส่งจดหมายโดยตรง 
(Direct Mail) เป็นตน้ ซ่ึงในท่ีน้ี ขอสรุปความหมายของการตลาดแบบตรง ดงัน้ีคือ 
 “การตลาดแบบตรงเป็นระบบการติดต่อส่ือสารของผูป้ระกอบการไปยงัลูกคา้เป้าหมาย 
โดยผ่านการส่ือสารทางการตลาดอย่างน้อยหน่ึงส่ือ เพื่อกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการ จากขอ้เสนอแนะท่ีพิเศษและวดัผลได ้โดยกิจกรรมเหล่านั้นตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง
และสามารถน ามาใชไ้ดอ้ยา่งต่อเน่ืองในอนาคต” 
 “การตลาดแบบตรง” ตามพระราชบญัญติัขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 
 นอกจากความเข้าใจในความหมายของการตลาดแบบตรงข้างต้นแล้วการศึกษา
แนวความคิดเก่ียวกบัการตลาดแบบตรง ตามท่ีก าหนดไวใ้นพระราชบญัญติัขายตรงและการตลาด
แบบตรง พ.ศ.2545 ก็เป็นส่ิงจ าเป็นท่ีผูป้ระกอบการตอ้งทราบและมีความรู้ความเขา้ใจในขอ้ปฏิบติั
ต่างๆ ตามท่ีระบุไวใ้นพระราชบญัญติัฉบบัน้ี ประเด็นท่ีน่าสังเกตคือ พระราชบญัญติัฉบบัน้ีจะรวม
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การขายตรงและตลาดแบบตรงเข้าไวด้้วยกัน แต่ในการศึกษาคร้ังน้ีจะมุ่งเน้นเฉพาะประเด็นท่ี
เก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของการตลาดแบบตรงเท่านั้น โดยประเด็นต่างๆ ในการศึกษามีดงัน้ีคือ 
 พระราชบญัญติัน้ีเรียกวา่ “พระราชบญัญติั” ขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545” 
 พระราชบญัญติัน้ีใหใ้ชบ้งัคบัเม่ือพน้ก าหนดหน่ึงร้อยยีสิ่บวนันบัแต่วนัถดัจากวนัประกาศ
ในราชกิจจานุเบกษาเป็นตน้ไป และพระราชบญัญติัน้ีใหไ้วเ้ม่ือวนัท่ี 23 เมษายน 2545 เป็นตน้ไป 
 ในพระราชบัญญัติน้ีเป็นการอธิบายความหมายเฉพาะท่ีถูกบัญญัติข้ึนเพื่อให้เข้าใจท่ี
ตรงกนัโดยศพัทเ์ฉพาะท่ีน ามาใชใ้นตลาดตรงไดแ้ก่ 
 - ตลาดแบบตรง หมายความวา่ การท าตลาดสินคา้หรือบริการในลกัษณะของการส่ือสาร
ข้อมูลเพื่อเสนอขายสินค้าหรือบริการโดยตรงต่อผูบ้ริโภคอยู่ห่างโดยระยะทางและมุ่งหวงัให้
ผูบ้ริโภคแต่ละรายตอบกลบัเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรงนั้น 
 - ผูบ้ริโภค หมายความว่า ผูซ้ื้อหรือผูไ้ดรั้บบริการจากผูจ้  าหน่ายอิสระตวัแทนขายตรง ผู ้
ประกอบธุรกิจขายตรง หรือผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรงหรือผูซ่ึ้งได้รับการเสนอหรือการ
ชกัชวนจากผูจ้  าหน่ายอิสระ ตวัแทนขายตรง ผูป้ระกอบธุรกิจขายตรงหรือผูป้ระกอบธุรกิจตลาด
แบบตรงเพื่อใหซ้ื้อสินคา้หรือรับบริการ 
 - การซ้ือหมายความรวมถึง เช่า เช่าซ้ือ หรือได้มาไม่ว่าด้วยประการใด ๆ โดยให้
ค่าตอบแทนเป็นเงินหรือผลประโยชน์อยา่งอ่ืน 
 - การขายหมายความรวมถึง ให้เช่า ให้เช่าซ้ือ หรือจดัหาให้ไม่ว่าดว้ยประการใด ๆ โดย
เรียกค่าตอบแทนเป็นเงินหรือผลประโยชน์อย่างอ่ืน ตลอดจนการเสนอหรือการชักชวนเพื่อการ
ดงักล่าวดว้ย 
 - สินคา้ หมายความวา่ ส่ิงของท่ีผลิตหรือมีไวเ้พื่อขาย 
 - บริหาร หมายความว่า การรับจดัท าการงาน การให้สิทธิใด ๆ หรือการให้ใช้หรือให้
ประโยชน์ในทรัพยสิ์นหรือกิจการใด ๆ โดยเรียกค่าตอบแทนเป็นเงินหรือผลประโยชน์อ่ืน แต่ไม่
รวมถึงการจา้งแรงงานตามกฎหมายแรงงาน 
 ในพระราชบญัญติัน้ียงัไดมี้การแต่งตั้งเจา้พนกังานท่ีรับผดิชอบ รวมถึงการก าหนดอ านาจ
และหน้าท่ีความรับผิดชอบของเจ้าพนักงาน ในการติดตาม ตรวจสอบการด าเนินงานของ
ผูป้ระกอบการให้ถูกตอ้งตามกฎหมาย การก ากบัดูแลผูป้ระกอบการในการด าเนินกิจการให้ถูกตอ้ง
ตามกฎหมายท่ีไดก้ าหนดไว ้
 ในส่วนการปฏิบติัการตามพระราชบญัญติัฉบบัน้ี ใหก้รรมการ อนุกรรมการ นายทะเบียน
และพนกังานเจา้หนา้ท่ีเป็นเจา้พนกังานตามประมวลกฎหมายอาญา วา่ดว้ยการประกอบธุรกิจของ
ตลาดแบบตรง มีสาระส าคญัดงัน้ีคือ 
 1.  ผูป้ระกอบการจะตอ้งไปจดทะเบียนการประกอบธุรกิจการตลาดแบบตรง โดยรายการ
ค าขอจดทะเบียนการประกอบธุรกิจการตลาดแบบตรงจะตอ้งมีรายการดงัต่อไปน้ีคือ 
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  1.1  ช่ือของผูป้ระกอบธุรกิจขายตรงหรือผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรง 
  1.2  ภูมิล าเนาของผูป้ระกอบธุรกิจขายตรงหรือผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรง 
  1.3  ประเภทหรือชนิดของสินคา้หรือบริการ 
 1.4  วธีิการขายสินคา้หรือบริการ 
 2.  ขอ้ความในการส่ือสารขอ้มูลเพื่อเสนอขายสินคา้หรือบริการของผูป้ระกอบธุรกิจแบบ
ตรง ใหเ้ป็นไปตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
 3.  ให้น าบทบญัญัติของกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองผูบ้ริโภค ในส่วนท่ีเก่ียวกับการ
คุม้ครองผูบ้ริโภคดา้นการโฆษณามาใชบ้งัคบัแก่การส่ือสารขอ้มูล นัน่คือ จะตอ้งด าเนินการโฆษณา 
ภายใต้ความเป็นจริงและไม่บิดเบือนการรับรู้ของผู ้บริโภค และในการคุ้มครองผูบ้ริโภคจะ
ครอบคลุมประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
 3.1  ผูจ้  าหน่ายอิสระ ตวัแทนขายตรงหรือผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรงมีหน้าท่ีส่ง
มอบเอกสารการซ้ือขายสินค้าหรือบริการแก่ผูบ้ริโภค โดยเอกสารการซ้ือขายต้องมีข้อความ
ภาษาไทยท่ีอ่านเข้าใจง่าย โดยระบุช่ือผูซ้ื้อและผูข้าย วนัท่ีซ้ือขาย และวนัท่ีส่งมอบสินค้าหรือ
บริการ รวมทั้งสิทธิของผูบ้ริโภคในการเลิกสัญญา ซ่ึงสิทธิเลิกสัญญาดังกล่าวต้องก าหนดด้วย
ตวัอกัษรท่ีเห็นเด่นชดักวา่ขอ้ความทัว่ไป 
 3.2  ตอ้งก าหนดรายละเอียดในเอกสารการซ้ือขายสินคา้หรือบริการท่ีใช้ วิธีการขาย
ตรงหรือตลาดแบบตรง โดยถือเอาราคาสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บการคุม้ครองและประเภท
สินคา้หรือบริการเป็นส าคญั และเอกสารการซ้ือขายจะตอ้งมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 - ก าหนดเวลา สถานท่ี และวธีิการในการช าระหน้ี 
 - สถานท่ี และวธีิการในการส่งมอบสินคา้หรือบริการ 
  - วธีิการเลิกสัญญา 
  - วธีิการคือสินคา้ 
  - การรับประกนัสินคา้ 
  - การเปล่ียนสินคา้ในกรณีมีความช ารุดบกพร่อง 
  3.3  การซ้ือขายสินคา้หรือบริการใดท่ีผูจ้  าหน่ายอิสระ ตวัแทนขายตรงหรือผูป้ระกอบ
ธุรกิจตลาดแบบตรง ไม่ไดจ้ดัให้มีเอกสารการซ้ือขายท่ีมีรายละเอียดตามขอ้ 3.1 และ 3.2 ยอ่มไม่มี
ผลผกูพนัผูบ้ริโภค 
  3.4  ในการซ้ือสินคา้หรือบริการจากการขายตรงหรือจากการขายผา่นตลาด แบบตรง
ผูบ้ริโภคมีสิทธิเลิกสัญญา โดยการส่งหนงัสือแสดงเจตนาภายในเวลาเจด็วนันบัแต่วนัท่ีไดรั้บสินคา้
หรือบริการ ไปยงัผูป้ระกอบธุรกิจขายตรงหรือผูป้ระกอบธุรกิจตลาด แบบตรงส าหรับธุรกิจขายตรง
ผูบ้ริโภคจะแจง้ไปยงัผูจ้  าหน่ายอิสระหรือตวัแทนขายตรงท่ีเก่ียวขอ้งก็ได ้
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  3.5  ผูบ้ริโภคท่ีใช้สิทธิเลิกสัญญาตามข้อ 3.4 ต้องเลือกปฏิบัติอย่างใดอย่างหน่ึง 
ดงัต่อไปน้ี 
  - ส่งคือสินคา้ไปยงัผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรง 
  - เก็บรักษาสินคา้ไวต้ามสมควรภายในระยะเวลายี่สิบเอ็ดวนันับแต่วนัท่ีใช้สิทธิเลิก
สัญญา เวน้แต่สินคา้นั้นเป็นของเสียง่ายโดยสภาพไม่อาจเก็บรักษาไดภ้ายในระยะเวลาดงักล่าว ให้
เก็บรักษาตามเวลาและวิธีการอนัควรแก่สภาพ เม่ือพน้ก าหนดนั้นแลว้ ผูบ้ริโภคจะเก็บรักษาสินคา้
นั้นไวห้รือไม่ก็ได ้
 ผูบ้ริโภค มีหน้าท่ีตอ้งส่งสินคา้ให้กบัผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรง แลว้แต่กรณี มารับ
คืน ณ ภูมิล าเนาของผูบ้ริโภค แต่ถา้ผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรงขอให้ผูบ้ริโภคส่งคืนสินคา้ทาง
ไปรษณียโ์ดยเรียกเก็บเงินปลายทางภายในระยะเวลาท่ีก าหนด ผูบ้ริโภคตอ้งส่งคืนสินคา้นั้นตามค า
ขอของผูป้ระกอบธุรกิจดงักล่าว 
 ถา้สินคา้เป็นของใช้ส้ินเปลือง ผูบ้ริโภคมีหน้าท่ีคืนเฉพาะส่วนท่ีเหลือจากการใชก่้อนใช้
สิทธิเลิกสัญญาผูบ้ริโภคมีสิทธิท่ีจะยึดหน่วงสินคา้ไวไ้ดจ้นกวา่จะไดรั้บคืนเงินท่ีผูบ้ริโภคจ่ายไปใน
การซ้ือสินคา้นั้น 
  3.6  ภายใตบ้งัคบัตามขอ้ 3.4 หากสินคา้หรือบริการนั้นบุบสลาย หรือสูญหายเพราะ
ความผิดของผูบ้ริโภค หรือผูบ้ริโภคได้ท าให้การคืนสินค้าหรือบริการกลายเป็นพ้นวิสัย ให้
ผูบ้ริโภคชดใชค้่าเสียหายใหแ้ก่ผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรงแลว้แต่กรณี เวน้แต่เป็นความเสียหาย
ท่ีเกิดข้ึนตามปกติจากการเปิดการประกอบหรือการผสมเพื่อใชสิ้นคา้หรือบริการ 
  3.7  เม่ือผูบ้ริโภคใช้สิทธิเลิกสัญญา ให้ผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรงคืนเงินเต็ม
จ านวนท่ีผูบ้ริโภคจ่ายไปเพื่อการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นภายในก าหนดเวลาสิบห้าวนันบัแต่วนัท่ี
ไดรั้บหนังสือแสดงเจตนาเลิกสัญญา ในกรณีท่ีผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรงใด ไม่คืนเงินตาม
จ านวนและภายในก าหนดระยะเวลา ผูป้ระกอบธุรกิจตลาดแบบตรงตอ้งช าระเบ้ียปรับตามอตัราท่ี
คณะกรรมการประกาศก าหนดใหผู้บ้ริโภค 
  3.8  ค  ารับประกนัสินคา้หรือบริการให้จดัเป็นภาษาไทยและระบุถึงสิทธิของผูบ้ริโภค
ในการเรียกร้องสิทธิตามค ารับประกนัท่ีชดัเจนและสามารถเขา้ใจไดถึ้งเง่ือนไขท่ีระบุไว ้
 โดยสรุปเหตุผลในการประกาศใชพ้ระราชบญัญติัฉบบัน้ี คือ การประกอบธุรกิจจ าหน่าย
สินคา้หรือบริการในปัจจุบนัไดใ้ช้วิธีการท าตลาดในลกัษณะท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภค โดยการเสนอขาย
สินคา้หรือบริการแก่ผูบ้ริโภคโดยตรง ณ ท่ีอยูอ่าศยัหรือสถานท่ีท างานของผูบ้ริโภคหรือของบุคคล
อ่ืน หรือสถานท่ีอ่ืนท่ีไม่ใช่สถานท่ีประกอบการคา้เป็นปกติธุระ โดยการอธิบายหรือการสาธิต
สินคา้ผา่นผูจ้  าหน่ายอิสระหรือตวัแทนขายตรง การเสนอขายสินคา้หรือบริการในลกัษณะดงักล่าว
ท าให้ผูบ้ริโภคอยู่ในสภาวการณ์ท่ีไม่อาจตดัสินใจตกลงซ้ือสินคา้หรือบริการได้อย่างอิสระและ
รอบคอบ 
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 นอกจากน้ี ยงัมีการประกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้หรือบริการในลกัษณะของการส่ือสาร
ข้อมูลเพื่อเสนอขายสินค้าหรือบริการโดยตรงต่อผู ้บริโภค เช่น โดยอาศัยส่ือส่ิงพิมพ์และส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภคซ่ึงอยู่ห่างโดยระยะทางแสดงเจตนาตอบกลบัเพื่อซ้ือสิคา้
หรือบริการดงักล่าวนั้น ซ่ึงในกรณีน้ีสินคา้หรือบริการดงักล่าวอาจไม่ตรงกบัค ากล่าวอา้งตามท่ีได้
โฆษณาไว ้อีกทั้งการท าตลาดขายตรงและตลาดแบบตรงในปัจจุบนัไดมี้การใชว้ิธีการชกัชวนและ
จดัให้ประชาชนทัว่ไปเขา้ร่วมเป็นเครือข่ายในธุรกิจดงักล่าว โดยตกลงจะใหผ้ลประโยชน์ตอบแทน
จากการหาผูเ้ข้าร่วมเครือข่ายดังกล่าว ซ่ึงค านวณจากจ านวนผูเ้ข้าร่วมเครือข่ายท่ีเพิ่มข้ึน อนัมี
ลกัษณะเป็นการหลอกลวงประชาชน การท าตลาดสินคา้หรือบริการในลกัษณะของการขายแบบเชิง
รุกดงักล่าว ท าให้ประชาชนโดยทัว่ไปในฐานะผูบ้ริโภคตกอยู่ในฐานะท่ีเสียเปรียบและก่อให้เกิด
ความไม่เป็นธรรมและไม่สงบสุขในสังคม ประกอบกบับทบญัญติัของกฎหมายท่ีใช้บงัคบัอยู่ใน
ปัจจุบันย ังไม่สามารถให้ความคุ้มครองแก่ผู ้บ ริโภคได้อย่างเพี ยงพอ จึงจ าเป็นต้องตรา
พระราชบญัญติัน้ีข้ึนเพื่อสร้างความชดัเจนในการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการและเป็นการสร้าง
ความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภคเป็นหลกั 
 
ประเภทของการตลาดแบบตรง 
 โดยปกติการตลาดแบบตรง แบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลกั ตามประเภทของเคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีเลือกใช้ ได้แก่ การตลาดแบบตรงท่ีใช้พนักงาน หรือใช้คนเป็นเคร่ืองมือ (Personal 
Selling หรือ Direct Selling) กบัการตลาดตรงท่ีใชส่ื้อ (Mail) ดงัแสดงในรูปภาพท่ี 5 
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ภาพที ่6  แสดงประเภทของการตลาดแบบตรง 
ท่ีมา. การตลาดแบบตรง (ส านกังานส่งเสริมและพฒันากรมพฒันาธุรกิจการคา้กระทรวงพาณิชย ์  
  2551) 
 1.  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการส่ือสารโดยใช้บุคคล/พนักงาน 
เพื่อให้ขอ้มูลและชักจูงให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ นอกจากน้ียงัช่วยในการแนะน าสินคา้และตอบขอ้
ซกัถามจากลูกคา้ได ้สินคา้ท่ีเหมาะส าหรับการขายโดยการใชบุ้คคล คือ 
  - สินคา้ท่ีมีราคาต่อหน่วยสูง 
  - สินคา้ท่ีอยูใ่นช่วงแนะน า 
  - สินคา้เพื่อลูกคา้เฉพาะราย 
  - กิจการขนาดเล็ก 
 2.  การตลาดโดยผ่านส่ือ (Media Direct Marketing) เป็นการท าตลาดแบบตรงท่ีมุ่งเน้น
กบัลูกคา้เฉพาะกลุ่มและให้การส่ือสารสองทาง (Two Ways Communication) นั่นคือ การส่ือสาร
ระหวา่งผูข้าย ส่งต่อไปใหผู้ซ้ื้อและมีช่องทางท่ีผูซ้ื้อสามารถตอบกลบัมายงัผูข้ายไดโ้ดยตรง  
โดยส่ือท่ีใช ้มีดงัน้ี 

การขายโดยใช้พนักงาน 
Personal Selling 

การตลาดแบบตรง 
Direct Marketing 

การตลาดโดยผ่านส่ือ 
Media Direct 

ส่ือไปรษณีย์  Direct Mail 

ส่ืออเิลก็ทรอนิกส์  E - Commerce 

ส่ือสาธารณะ Mass Media 

Direct 

โทรศัพท์ Tele Marketing 

แคตตาลอ็ก  Catalog 

Marketing 
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 - ส่ือไปรษณีย ์(Direct Mail) 
 - ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 - ส่ือสาธารณะ (Mass Media Direct Response) 
 - ส่ือโทรศพัท ์(Tele-Marketing) 
 - ส่ือแคตตาล็อก (Catalog Marketing) 
 โดยในหนังสือเล่มน้ีจะเน้นเฉพาะการตลาดแบบตรงโดยผ่านส่ือ (Media Direct 
Marketing) และจะอธิบายคุณลกัษณะเด่นและวธีิในการเลือกใชส่ื้อแต่ละชนิด 
 
ความแตกต่างระหว่าง การขายตรง กบั การตลาดแบบตรง 
 การขายตรง (Direct Selling or Direct Sales) เป็นส่วนหน่ึงของการตลาดแบบตรง (Direct 
Marketing) ซ่ึงมีการก าหนดกลยทุธ์การตลาดดว้ยการน ารายละเอียดบางส่วนของการตลาดแบบตรง
มาประยกุตใ์ช ้เช่น 
 - การใชพ้นกังานขาย 
  เน่ืองจากธุรกิจขายตรงเป็นธุรกิจท่ีมีการผลิตสินคา้ท่ีแตกต่างจากตลาดทัว่ไป ดงันั้นจึง
จ าเป็นต้องใช้พนักงานขาย เพื่อท าการเสนอขายสินค้ารูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงแล้วแต่รูปแบบสินค้า
ประเภทต่าง ๆ ท่ีกิจการไดท้  าการผลิต 
 -  การใชส่ื้อชนิดต่างๆ 
  ธุรกิจขายตรงไม่ไดใ้ชส่ื้อมากนกัเพราะโดยส่วนใหญ่ใชพ้นกังาน แต่เพื่อใหพ้นกังาน
ขายท างานง่าย และเพื่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือจึงตอ้งมีการคดัเลือกส่ือบางชนิด เช่น แคตตาล็อกหรือ
ส่ิงพิมพ ์แผน่พบัหรือโบชวัร์ เพื่อสนบัสนุนการขายใหลู้กคา้ไดเ้ห็นภาพและเกิดการเปรียบเทียบท่ี
ชดัเจน ท าใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจท่ีง่ายข้ึนจากตารางท่ี  4 ไดท้  าการเปรียบเทียบรายละเอียดของ
การตลาดแบบตรงและ ขายตรงท่ีชดัเจนมากข้ึน 
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ตารางที ่ 1  การเปรียบเทียบการตลาดแบบตรงและขายตรง 
 
ท่ี คุณสมบติัท่ีเปรียบเทียบ 

(Comparative of Qualification) 
ตลาดแบบตรง 

(Direct Marketing) 
ขายตรง 

(Direct Sales) 
1 พนกังานขาย ใช้พนักงานขาย โดยจะเน้น

เพศหญิง หรือชาย แล้วแต่
สินคา้ 

ใช้ พ นั ก ง าน ทั่ ว ไ ป  ไ ม่
มุ่งเนน้เพศ อาย ุ

2 การสรรหาพนกังานขาย มีเง่ือนไขในการสรรหาและ
คัดเลือกพนักงานให้เหมาะ
กบักิจกรรมทาง 
การตลาด โดยการระบุ ถึง
คุณวฒิุ และวยัวฒิุ 

ไม่มีเง่ือนไข ไม่ระบุคุณวุฒิ
และวยัวฒิุ 

3 การฝึกอบรมพนกังานขาย ฝึกอบรมให้มีทักษะในการ
ขายสินคา้ก่อนท าการขายจริง 

มี ก าร ฝึกอบ รม เก่ี ยวกับ
เทคนิค ขั้นตอน การจูงใจ
ห ล าย ร ะ บ บ  ใน ก า ร น้ี
พนักงานขาย  จะท าการ
ฝึกอบรมเป็นประจ า เช่น 
จะมีการจัดโปรแกรมการ
ฝึกอบรมในลกัษณะผูเ้ขา้มา
เป็นสมาชิกหรือพนักงาน
ขายใหม่ และถา้เป็นสมาชิก
แล้ว จะเข้าอบรมต่อว่าท า
อย่างไรให้ส าเร็จในธุรกิจ
ขายตรง 

4 การโฆษณา เน้นใช้ส่ือหลายรูปแบบ เช่น 
ส่ือทางตรงและส่ือสาธารณะ 

เนน้การจดัท าคู่มือประกอบ 
การขาย เช่น แผน่พบั  
โบชวัร์ 
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ตารางที ่ 1 (ต่อ) 
 
ท่ี คุณสมบติัท่ีเปรียบเทียบ 

(Comparative of Qualification) 
ตลาดแบบตรง 

(Direct Marketing) 
ขายตรง 

(Direct Sales) 
5 การประชาสัมพนัธ์ บริษทัจะท าการ

ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ 
ต่าง ๆ เป็นระยะ ๆ 

ให้พนกังานขาย/สมาชิกท า
การประชาสัมพันธ์แทน
บริษทั 

6 สินคา้ ผลิตสินค้าท่ี มีความจ าเป็น 
และตอ้งการทัว่ไปใหก้บัลูกคา้ 

เลื อกหาสินค้า ท่ี มี ความ
แตก ต่ าง  แป ลก ให ม่  ท่ี
ส าคญัตอ้งมีลกัษณะเฉพาะ 

7 ราคาสินคา้ สินคา้ราคาปกติ สินคา้มีราคาสูงกวา่ปกติ 
8 ความหลากหลายของสินคา้ เนน้ความหลากหลายของ

สินคา้ 
ไม่เนน้ความหลากหลาย
เป็นเจา้ของผลิตภณัฑท่ี์ไม่
เหมือนใคร 

9 การส่งเสริมการขาย มุ่งใหผ้ลประโยชน์กบัลูกคา้
เกิดความพึงพอใจ เช่น การ
ขายเป็นแพค็ 
การซ้ือช้ินแรกแลว้ลดช้ินท่ี
สอง 

มุ่งใหผ้ลประโยชน์กบั
พนกังานขาย/สมาชิก เช่น 
การใหผ้ลตอบแทนกบั
พนกังานเม่ือถึงยอดท่ี
บริษทัก าหนด หรือการจดั
โปรแกรมพาไปท่องเท่ียว
ต่างประเทศ 

10 กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ไม่มีการจดัแสดงสินคา้ ศูนย์
สาธิตสินคา้ แต่กิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาดจะเนน้การ
ใชส่ื้อเป็นหลกั 

มีการจดัแสดงสินคา้ ศูนย์
สาธิตสินคา้เพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือใหบ้ริษทั และตวั
สินคา้ท่ีมีลกัษณะเฉพาะ 

11 การวเิคราะห์ลูกคา้ วเิคราะห์ความตอ้งการของ
ลูกคา้-ลูกคา้ชอบอะไรก็จะ
ผลิตอยา่งนั้น ซ่ึงอาจมีทัว่ไป
อยูแ่ลว้ แต่ผลิตเพื่อการ
แข่งขนั 

ไม่วเิคราะห์ความตอ้งการ
ของลูกคา้ เสนอขายความ
แปลกใหม่ 
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ตารางที ่ 4  (ต่อ) 
 
ท่ี คุณสมบติัท่ีเปรียบเทียบ 

(Comparative of Qualification) 
ตลาดแบบตรง 

(Direct Marketing) 
ขายตรง 

(Direct Sales) 
12 กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย มีการวางเป้าหมายและกลุ่ม

ลูกคา้อยา่งชดัเจน เป็นลูกคา้
ทัว่ไปไม่จ  าเป็นตอ้งรู้จกั 

ไม่ไดว้างเป้าหมายและกลุ่ม
ลูกคา้ชดัเจนแต่มุ่งเนน้คน
รู้จกั 

ท่ีมา : การตลาดแบบตรง (ส านกังานส่งเสริมและพฒันากรมพฒันาธุรกิจการคา้กระทรวงพาณิชย,์ 
2551) 

 
สถิติส าหรับการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงยืนยนั 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงยืนยนัองคป์ระกอบ และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุการ
วเิคราะห์อิทธิพลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป LISREL มีสาระส าคญัท่ีน่าสนใจ ดงัน้ี 
 รูป แบบความสั มพัน ธ์ โครงส ร้าง เชิ ง เส้ นห รือโม เดล ลิส เรล  (Linear Structure 
RELationship Model or LISREL Model)  เป็นโมเดลการวิจัยท่ีแสดงโครงสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปรท่ีนกัวิจยัสร้างข้ึนตามทฤษฎีแทนปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริงในธรรมชาติ เน่ืองจาก
ปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริงในธรรมชาตินั้นมีลกัษณะซบัซ้อน และมีโครงสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่ง
องคป์ระกอบต่างๆ หลากหลายซ่ึงในการวิจยันกัวิจยัไม่สามารถศึกษาไดทุ้กองค์ประกอบเน่ืองดว้ย
ขอ้จ ากดัต่างๆ ดงันั้น โมเดลการวิจยัท่ีสร้างข้ึนจึงเป็นการประยุกตท์ฤษฎีเขา้กบัสภาพปรากฏการณ์ท่ี
เป็นจริงในธรรมชาติ ตามระเบียบวิธีอนุมานให้ได้เป็นโมเดลท่ีเป็นสมมติฐานการวิจยั จากนั้น
นักวิจยัจึงน าโมเดลการวิจยัไปตรวจสอบ โดยใช้ระเบียบวิธีอุปนัยเพื่อพิจารณาความสอดคล้อง
ระหว่างโมเดลการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ หลกัการทัว่ไปของโมเดลลิสเรล คือ โครงสร้างของ
ความเป็นสาเหตุประกอบดว้ย ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปรแฝง ซ่ึงมีทั้งตวัแปรอิสระและ
ตวัแปรตาม ตวัแปรแฝงเหล่าน้ีถึงแมจ้ะไม่สามารถสังเกตไดโ้ดยตรงแต่มีความส าคญัในฐานะเป็น
ตวัก าหนดหรือสาเหตุของตวัแปรไดบ้างตวั (ศิริชยั  กาญจนวาสี, 2550)  
 โมเดลลิสเรลเป็นผลของการวิ เคราะห์ข้อมูลท่ีส าคัญ  3 วิ ธี  คือ การวิ เคราะห์ เชิง
องค์ประกอบ (Factor Analysis) การวิเคราะห์เชิงเส้นทาง (Path Analysis) ตลอดจนการประเมิน
ค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ในการวเิคราะห์การถดถอย โดยไดมี้การพฒันาวธีิการวเิคราะห์ส าหรับโมเดล 
ลิสเรลและการพฒันาโปรแกรมคอมพิวเตอร์ช่ือ ลิสเรล (LISREL) ในช่วงปี ค.ศ.1967-1979 โมเดล 
ลิสเรลเป็นโมเดลการวจิยัท่ีมีประโยชน์มาก ใชไ้ดก้บังานวจิยัเกือบทุกประเภท ทั้งงานวจิยัเชิงทดลอง
และไม่ใช่งานวจิยัเชิงทดลอง (นงลกัษณ์  วรัิชชยั,  2542) 
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 โมเดลลิสเรล ประกอบด้วยโมเดลท่ีส าคัญ 2 โมเดล คือ โมเดลการวดั (Measurement 
Model) และโมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model) โดยโมเดลการวดั คือ โมเดลแสดง
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงกับตวัแปรสังเกตได้ แบ่งเป็น 3 โมเดลย่อย คือ โมเดลการวดั
ส าหรับตวัแปรสังเกตไดภ้ายใน ส่วนโมเดลสมการโครงสร้าง คือ โมเดลแสดงความสัมพนัธ์เชิงเส้น
ระหวา่ง ตวัแปรแฝงนอกกบัตวัแปรแฝงใน (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2542) 
 ตวัแปรท่ีใช้ในโมเดลการวิจยัหากแบ่งตามโครงสร้างของโมเดล แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ
ตวัแปรภายนอก (Exogenous Variables) หมายถึง ตวัแปรท่ีนกัวิจยัไม่สนใจศึกษาสาเหตุของตวัแปร
เหล่านั้น และตวัแปรภายใน (Endogenous Variables) หมายถึง ตวัแปรท่ีนกัวิจยัสนใจศึกษาสาเหตุ
ของตวัแปรภายใน  โดยจะแสดงไวใ้นโมเดลการวิจยั  นอกจากน้ีหากแบ่งประเภทของตวัแปรใน
โมเดล การวจิยัตามลกัษณะการวดัตวัแปร จะแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ ประเภทแรก เรียกวา่ ตวัแปร
แฝง (Latent or Unobserved Variables) เป็นตวัแปรท่ีไม่สามารถวดัได้โดยตรง แต่มีโครงสร้างตาม
ทฤษฎีท่ีแสดงผลออกมาในรูปของพฤติกรรมท่ีสามารถสังเกตได ้ใช้ทดสอบสมมติฐาน เช่น ภาวะ
ผูน้ า เจตคติต่อวิชาชีพ และตวัแปรประเภทท่ีสอง เรียกว่าตวัแปรสังเกตได้ (Observed Variables) 
เป็นตวัแปรท่ีสามารถวดัไดใ้ชเ้ป็นตวับ่งช้ีตวัแปรแฝง เช่น เพศ รายได ้อาชีพ ระดบัการศึกษา  
(วรรณี  แกมเกตุ, 2551) 
 ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปร มีดงัน้ี
(ศิริชยั  กาญจนวาสี, 2550) 
 1.  ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลเชิงสาเหตุเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
(Linear) ความสัมพนัธ์เชิงบวก (Additive) และเป็นความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal)  
 2.  ค่าความคลาดเคล่ือน (e) มีลกัษณะดงัน้ี 1) แจกแจงแบบปกติส าหรับทุกค่าของ X’s 2) 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0 3) ความแปรปรวนคงท่ีทุกค่าของ X’s 4) เป็นอิสระจาก e อ่ืน ๆ และ X’s 
 3.  ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ไม่มีทิศทางยอ้นกลบั 
 4.  ตวัแปรตามวดัในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) หรืออตัราส่วน (Ratio Scale)  
 5.  ไม่มีความคลาดเคล่ือนเกิดข้ึนในการวดัค่าตวัแปรตน้ (No Measurement Errors) 
 หลักการเขียนภาพโมเดลเชิงสาเหตุ  การแสดงล าดับความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ยึด
หลกัการวา่ตวัแปรอิสระอยูท่างซา้ยของตวัแปรตาม สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการเขียนโมเดล ไดแ้ก่ 
  สัญลกัษณ์รูปวงกลม   แทนตวัแปรแฝง (Latent Variable) 
  สัญลกัษณ์รูปส่ีเหล่ียม  แทนตวัแปรสังเกตได ้(Observed Variables)  
 ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรใช้สัญลักษณ์รูปลูกศร  แทนความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม หวัลูกศรจะแสดงทิศทางของอิทธิพล 
 รูปลูกศรสองหวั    แทนความสัมพนัธ์หรือสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
 ลกัษณะเด่นของโมเดลลิสเรล มี 5 ประการ คือ (นงลกัษณ์  วรัิชชยั, 2542) 
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 1.  โปรแกรมลิสเรลใชท้ฤษฎีทางสถิติวิธีไลคลิ์ฮูดสูงสุด (Maximum Likelihood Statistical 
Theory) เป็นพื้นฐานในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 2.  โมเดลลิสเรลประกอบด้วยโมเดลท่ีส าคัญสองโมเดลคือ โมเดลการวดัและโมเดล
สมการโครงสร้าง 
 3.  สถิติหลกัการของการวเิคระห์โมเดลลิสเรล เป็นหลกัการท่ีตรงตามวธีิวทิยาการวจิยัโดย
นกัวจิยัสร้างโมเดลลิสเรลเป็นกรอบความคิดในการวจิยัมาก่อน โดยมีพื้นฐานจากทฤษฎีและงานวจิยั
ท่ีเก่ียวขอ้งแลว้ตรวจสอบความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 4.  เป็นวิธีวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติท่ีใช้ศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ ใช้ได้ทั้ งการวิจยั   
เชิงทดลองและไม่ใช่การวจิยัเชิงทดลอง โดยใหผ้ลการวเิคราะห์ขอ้มูลไดถู้กตอ้งมากข้ึน เพราะมีการ
รวมตวัแปรแฝงและมีการผอ่นคลายขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ 
 5.  เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลลิสเรล สถิติครอบคลุมเทคนิคการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ
ขั้นสูงเกือบทุกประเภท หากนกัวจิยัท่ีมีความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบัเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลลิสเรล
ก็จะเขา้ใจลกัษณะร่วมกนัของสถิติวเิคราะห์ขั้นสูงดว้ย 
 การวิเคราะห์โมเดลลิสเรลท าได้โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์ช่ือ LISREL ซ่ึง
การด าเนินการวเิคราะห์โมเดลลิสเรล มี 6 ขั้นตอน คือ (นงลกัษณ์ วรัิชชยั,  2542) 
  1.  การก าหนดขอ้มูลจ าเพาะของโมเดล (Specification of the Model) 
  2.  การระบุค่าความเป็นไปไดค้่าเดียวของโมเดล (Identification of the Model) 
  3.  การประมาณค่าพารามิเตอร์จากโมเดล (Parameter Estimation from the Model) 
  4.  การตรวจสอบความกลมกลืนหรือความสอดคล้องของโมเดล (Goodness of the 
Test) 
  5.  การปรับโมเดล (Model Validation) 
  6.  การแปรผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Path Analysis) ระหว่างตวัแปรท่ีสังเกตไดภ้ายใต้
การออกแบบการวิจยัท่ีไม่ใช่การทดลอง เม่ือชุดของตวัแปรอิสระหรือตวัแปรมีระดบัการวดัอยูใ่น
มาตราอนัตรภาค (Interval Scale) หรือมาตราอตัราส่วน (Ratio Scale) ส่วนตวัแปรเกณฑ์หรือตวั
แปรตาม มีระดบัการวดัอยูใ่นมาตราอนัตรภาคหรือมาตราส่วน การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปร มีขั้นตอน ดงัน้ี (ศิริชยั  กาญจนวาสี, 2550) 

1. สร้างโมเดลเชิงสาเหตุ (Causal Model) ตามสมมติฐาน 
2. สร้างเคร่ืองมือและเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3. วเิคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปร 

3.1 วเิคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุแบบเตม็รูป 
3.2 วเิคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุตามสมมติฐาน 
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3.3 ทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุตามสมมติฐาน 
3.4 ค านวณผลทางตรง ผลทางออ้ม และผลรวม 

4. สรุปผลเชิงสาเหตุของตวัแปรอิสระท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
 การวเิคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปร (Path Analysis) เป็นวธีิการ
ศึกษารูปแบบของความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลของตวัแปรชุดหน่ึง ผลจากการศึกษารูปแบบ
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลจะไดค้  าตอบ คือ 
  1.  รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลท่ีท าการศึกษานั้นมีความสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลหรือไม่ 
  2.  ค่าสัมประสิทธ์ิผลกระทบ (Effect Coefficient) หรือค่าผลกระทบรวม (Total 
Effect) ของตวัแปรสาเหตุแต่ละตวัต่อตวัแปรผลมีมากนอ้ยเพียงใด 
  3.  ค่าผลกระทบทางตรง (Direct Effect) ของตวัแปรสาเหตุแต่ละตวัต่อตวัแปร
ผลมีค่ามากนอ้ยเพียงใด 
  4.  ค่าผลกระทบทางออ้ม (Indirect Effect) ของตวัแปรสาเหตุแต่ละตวัต่อตวัแปร
ผลมีค่ามากนอ้ยเพียงใด 
 การสร้างรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลตามสมมติฐาน  จุดเร่ิมตน้ท่ีส าคญั
ของกระบวนการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ การสร้างรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลตามสมมติฐาน 
(Hypothesis Model) เป็นรูปแบบท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเพื่อตอ้งการจะศึกษาการคดัเลือกตวัแปรและการ
ก าหนดว่าตัวแปรใดเป็นสาเหตุ ตวัแปรใดเป็นผลนั้ น ผูว้ิจ ัยจะต้องใช้ทฤษฎีและผลการวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งเป็นตวัก าหนด ผูว้ิจยัจะก าหนดเองไม่ได้ ขั้นตอนในการเขียนรูปแบบความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุและผลตามสมมติฐาน มีขั้นตอนดงัน้ี 
 1.  การก าหนดชุดขององค์ประกอบตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งโดยชุดขององค์ประกอบ ตวั
แปรจะมีก่ีตวัข้ึนอยูก่บัทฤษฎีและผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเป็นส าคญั 
 2.  ก าหนดตวัแปรภายนอก และก าหนดตวัแปรภายในตามล าดบัก่อนหลงั 
 3.  ลากเส้นแสดงความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผล จากตวัแปรสาเหตุไปสู่ตวัแปรผล 
การลากเส้นหรือไม่ลากเส้นทางจากตวัแปรสาเหตุไปสู่ตวัแปรผลใด ๆ ผูว้ิจยัจะตอ้งมีทฤษฎีและ
ผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมายนืยนั 
 4.  ทดสอบรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลเป็นการทดสอบเพื่อดูวา่ รูปแบบมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่ โดยใชโ้ปรแกรมลิสเรล 

การตรวจสอบรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลการตรวจสอบโมเดลการวิจยั
ตามหลกัการวิจยัแลว้จะแบ่งเป็น 2 ตอน โดยตอนแรกจะเป็นการเน้นเก่ียวกบัการตรวจสอบความ
สอดคลอ้งระหวา่งโมเดลการวิจยักบัสภาพการณ์ท่ีเป็นจริง (Model-Reality Consistency) ส่วนตอน
ท่ีสองจะเน้นเก่ียวกบัการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลการวิจยัข้อมูล (Model-Data 
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Consistency) แต่ในทางปฏิบติัจริง นกัวิจยัส่วนใหญ่จะตรวจสอบเฉพาะตอนท่ีสอง และอา้งอิงการ
ตรวจสอบไปสู่ตอนแรก ทั้งน้ี เพราะนกัวิจยัมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้วา่โมเดลการวิจยัมีความสอดคลอ้ง
กบัปรากฏการณ์จริง เม่ือมีการรวบรวมและวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์นกัวจิยัจึงท าการตรวจสอบ
ขั้นตอนท่ีสอง โดยมีหลกัการในตรวจสอบว่า ถ้าโมเดลการวิจยัมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ท่ีได้จากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง แสดงว่า โมเดลการวิจยัมีความสอดคล้องกับ
ปรากฏการณ์จริงตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ หากโมเดลการวิจยัไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลนกัวิจยัจะสรุปวา่ 
โมเดลการวิจยัไม่สอดคลอ้งกบัปรากฏการณ์จริงและจะปฏิเสธสมมติฐานหลกัดว้ยความเช่ือมัน่สูง 
อยา่งไรก็ตามนักวิจยัจ  าเป็นตอ้งใช้โมเดลการวิจยัดว้ยความระมดัระวงั หากเม่ือผลการตรวจสอบ
พบว่า โมเดลการวิจยัสอดคล้องกับขอ้มูล ไม่ได้หมายความว่า โมเดลการวิจยันั้นสอดคล้องกับ
ปรากฏการณ์จริงเสมอไป 
 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล เม่ือสร้างโมเดลลิสเรลจากพื้นฐานทฤษฎีไดเ้ป็นโมเดลสมมติฐาน
วิจยัแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือ การก าหนดขอ้มูลจ าเพาะ การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียว ของโมเดล 
การเก็บขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เพื่อน ามาประมาณค่าพารามิเตอร์ และเพื่อท าการวเิคราะห์หาค่าเมทริกซ์
ความแปรปรวน ความแปรปรวนร่วม หรือเมทริกซ์สหสัมพันธ์ตามล าดับ จากนั้ น ก็ท  าการ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลลิสเรลนั้น ดว้ยการตรวจสอบความกลมกลืนระหวา่ง
โมเดลท่ีเป็นสมมติฐานการวจิยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ส าหรับการตรวจสอบความตรงของโมเดล จะ
ใชค้่าสถิติวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of fit Measure) ไดแ้ก่ ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) ค่า
ดัชนีวดัระดับความกลมกลืน (Goodness-of-fit-Index = GFI) ค่าดัชนีวดัระดับความกลมกลืนท่ี
ปรับแก้แล้ว (Adjusted-Goodness-of-fit-Index = AGFI) ค่ าไค -สแควร์สัมพัน ธ์  (Relative Chi-
Square = 2  / df) และดัชนีรากค่าเฉล่ียก าลงัสองของเศษ (Root Mean Square Residual = RMR) 
โดยพิจารณาจากค่าสถิติและดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืน ต่อไปน้ี (สุภมาส เฉลยทรัพย ์
สมถวลิ วจิิตรวรรณา และรัชนี ภิญโญภานุวฒัน์,  2551) 
 1. ค่า ไค-สแควร์ (Chi-Square) เป็นค่าท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานทางสถิติว่าฟังชั่นความ
กลมกลืนมีค่าเป็นศูนย ์โดยถา้ค่าไค-สแควร์สูงมากแสดงว่าฟังชัน่ความกลมกลืนมีค่าแตกต่างจาก
ศูนย์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ นั่นคือ โมเดลไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ค่าไค-
สแควร์ต ่ามากหรือเขา้ใกลศู้นย ์แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 2.  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness-of-fit-Index = GFI) ในการวิเคราะห์โมเดล
ดว้ยโปรแกรมลิสเรล ค่าไค-สแควร์มีค่าสูงมากเม่ือเทียบกบัองศาอิสระ นกัวิจยัปรับโมเดลใหม่ถา้
ผลการวิเคราะห์ท่ีไดใ้หม่มีค่าไค-สแควร์ลดลงมากกวา่ค่าแรก แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบั
ข้อมูลเชิงประจกัษ์มากข้ึน นั่นคือ ดัชนี GFI เป็นอตัราส่วนของผลต่างระหว่างค่าฟังชั่นความ
กลมกลืนจากโมเดลก่อนปรับและหลงัปรับ กบัฟังชัน่ความกลมกลืนก่อนปรับโมเดลดชันี GFI มีค่า
อยูร่ะหวา่ง 0 - 1 โมเดลท่ีมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษค์่า GFI ควรมีค่าเขา้ใกล ้1 
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 3.  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted-Goodness-of-fit-Index = AGFI) 
เม่ือน าดชันี GFI มาปรับแก้โดยค านึงถึงขนาดขององศาอิสระ จ านวนตวัแปรและขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งไดค้่าดชันี AGFI ท่ีมีคุณสมบติัคลา้ยคลึงกบัดชันี GFI 
 4.  ค่าไค-สแควร์ต่อองศาอิสระ (Chi-Square per Degree of Freedom = 2  / df) เป็น
ค่าสถิติท่ีใช้เปรียบเทียบระดบัความกลมกลืนระหว่างโมเดลท่ีมีองศาอิสระไม่เท่ากนั โมเดลท่ีมี
ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ควรมีค่าไค-สแควร์ต่อองศาอิสระไม่เกิน 2 
 5.  ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของเศษ (Root Mean Squared Residual = RMR) เป็น
ดชันีท่ีใช้เปรียบเทียบระดบัความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ของโมเดล ค่าดชันีรากค่าเฉล่ีย
ก าลงัสองของเศษยิง่เขา้ใกลศู้นย ์แสดงวา่ โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 1  งานวจัิยในประเทศ 
 รุ่งทิพย ์ คงมานะ (2549) ได้ศึกษาเก่ียวกบัเร่ือง “ความส าเร็จของสมาชิกธุรกิจขายตรง
บริษทั  กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จ  ากดั ในจงัหวดัลพบุรี” โดยการวิจยัน้ีมีจุดมุ่งหมายในการวิจยั
เพื่อ 1) ศึกษาความส าเร็จของสมาชิกธุรกิจขายตรงบริษทักิฟฟารีน สกายไลน์ ยนิูต้ี จ  ากดั ในจงัหวดั
ลพบุรี 2) เพื่อเปรียบเทียบความส าเร็จของสมาชิกธุรกิจขายตรงบริษทักิฟฟารีนสกายไลน์ ยูนิต้ี 
จ  ากดั ในจงัหวดัลพบุรี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลผลการวิจยั 
พบว่า 1. ความส าเร็จของสมาชิกธุรกิจขายตรง บริษทักิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จ  ากดั ในจงัหวดั
ลพบุรี พบวา่สมาชิกส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 41-50 ปี มีการศึกษาต ่ากวา่ระดบัปริญญา
ตรี และมีรายไดต้  ่ากว่า 10,000 บาท โดยมีต าแหน่งระดบัโกลด์สดาร์มากท่ีสุด 2. ความส าเร็จของ
สมาชิกธุรกิจขายตรงมี 6 ดา้น ไดแ้ก่ คุณสมบติัดา้นบุคลิกภาพ, ดา้นศิลปะการขาย, คุณสมบติัดา้น
ความรู้เก่ียวกบัสินคา้คุณสมบติัดา้นความรู้เก่ียวกบับริษทั และคุณสมบติัดา้นคู่แข่งขนั 
 วิลาสินี  แก้ววิเชียร (2548) ได้ศึกษาเก่ียวกบั “กลยุทธ์และประสิทธิผลของการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจขายตรง” โดยการวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษา 1. กลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผานของธุรกิจขายตรง 2. ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของธุรกิจขายตรงต่อผูบ้ริโภคโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก กับบุคคลท่ีท าหน้าท่ี
เก่ียวกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาด ผลการวิจยัสัมภาษณ์เจาะลึกพบว่า ทั้ง 4 ตราสินคา้มีการใช้
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใช้ 5 เคร่ืองมือ ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง โดยแต่ละตรา
สินคา้จะให้ความส าคญัดับแต่ละเคร่ืองมือแตกต่างกนั ข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงค์และนโยบาย ซ่ึง
ก าหนดโดยผูบ้ริหารแต่ละบริษทั  ส่วนการวิจยัเชิงส ารวจพบวา่ 1. เคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด
ส าหรับธุรกิจขายตรง คือ การใช้พนักงานขาย เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ต่อเคร่ืองมือการ
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ส่ือสารการตลาดดา้นการส่ือความหมายสูงท่ีสุด 2. กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติค่อนขา้งในในเชิงบวกต่อ
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและตราสินคา้ ทั้งธุรกิจขายตรงชั้นเดียวและธุรกิจขาย
ตรงหลายชั้น 3. กลุ่มตวัอยา่งมีแนวโนม้ค่อนขา้งไป ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ่ือ ดา้น
ความตั้งใจซ้ือ ทั้งธุรกิจขายตรงชั้นเดียวและธุรกิจขายตรงหลายชั้น 
 สุพตัรา  อยู่เบิก (2550) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ าธุรกิจแอมเวยข์องอพัไลน์ 
และสร้างสมการพยากรณ์ความส าเร็จในการท าธุรกิจแอมเวยข์องอพัไลน์ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษา
คร้ังน้ีเป็นนกัธุรกิจแอมเวยท่ี์เป็นอพัไลน์ท าธุรกิจ แอมเวย ์สังกดัศูนย ์สายสัมพนัธ์ เซ็นเตอร์ จ  านวน 
434 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ได้แก่ แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไป แบบวดับุคลิกภาพเชิงธุรกิจ 
แบบวดัการบริหารเวลาอย่างมีประสิทธิภาพ แบบวดับทบาทการให้ค  าปรึกษา และแบบวดั
ความส าเร็จในการท าธุรกิจแอมเวย ์วิเคราะห์ผลการศึกษาโดยหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบ
เพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ แบบ stepwise ผลการศึกษาพบวา่ นกัธุรกิจแอมเวยท่ี์
เป็นอพัไลน์มีระดบับุคลิกภาพเชิงธุรกิจ ระดบับริหารเวลาอยา่งมีประสิทธิภาพ ระดบับทบาทการ
ให้ค  าปรึกษา และระดับความส าเร็จในการท าธุรกิจแอมเวยท์ั้ งหมดอยู่ในระดับปานกลาง และ
บุคลิกภาพเชิงธุรกิจ การบริหารเวลาอย่างมีประสิทธิภาพและบทบาทการให้ค  าปรึกษา มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความส าเร็จในการท าธุรกิจแอมเวยข์องอพัไลน์ เม่ือน ามาสร้างภาพการ
พยากรณ์โดยใช ้Stepwise พบวา่บุคลิกภาพเชิงธุรกิจโดยรวม การบริหารเวลาอยา่งมีประสิทธิภาพ 
บทบาทการให้ค  าปรึกษาดา้นการให้รางวลั และบทบาทการให้ค  าปรึกษาโดยรวม สามารถท านาย
ความส าเร็จในการท าธุรกิจแอมเวยข์องอพัไลน์ได ้
 ศราวุธ  เจนตระกูลเลิศ และยุพาวดี  สมบูรณกุล (2549,  อา้งในสุพตัรา  อยู่เบิก,  2550 : 
22) ไดศึ้กษาเร่ือง ขายตรง: อาชีพใหม่ของคนหาดใหญ่ ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ประกอบอาชีพขายตรงในหาดใหญ่ ไดแ้ก่ เพศ โดยผูแ้ทนขายส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง แต่ผูท่ี้ประสบ
ความส าเร็จส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยผูแ้ทนส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 23-45 ปี แต่ผูท่ี้ประสบ
ความส าเร็จในรายไดส่้วนใหญ่อายุตั้งแต่ 35 ปีข้ึนไป โดยประกอบอาชีพหลกัโดยผูแ้ทนส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มรับราชการหรือกลุ่มรัฐวิสาหกิจ และกลุ่มท่ีมีอาชีพขายตรงเป็นอาชีพหลกั วตัถุประสงคใ์น
อาชีพขายตรงไดแ้ก่ ความตอ้งการมีอาชีพเสริมและซ้ือสินคา้ขายตรงในราคาถูก ปัจจยัส าเร็จในการ
ขายตรงประกอบดว้ย คุณภาพสินคา้ มนุษยส์ัมพนัธ์ของผูแ้ทนขาย และช่ือเสียงของตรายี่ห้อหรือ
บริษทั ปัจจยัล้มเหลวในการขายตรงประกอบด้วย การขาดความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัตวัสินค้า 
สินค้าไม่มีคุณภาพและการขาดความตั้ งใจในงานขาย ในอนาคตแนวโน้มความสนใจท่ีจะมีผู ้
ประกอบอาชีพขายตรงเป็นอาชีพหลกัจะเพิ่มข้ึนจากความพึงพอใจต่อรายไดห้รือผลตอบแทนท่ี
ไดรั้บและความเหมาะสมต่ออาชีพขายตรงท่ีท าอยูใ่นปัจจุบนั 
 สยาม  ประเสริฐธรรม (2536, อา้งใน รุ่งทิพย ์ คงมานะ,  2549: 49) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผล
ความส าเร็จและอุปสรรคของระบบขายตรงแบบหลายระดบัของบริษทัแอมเวย ์(ประเทศไทย) 
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จ ากดั จากผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของบริษทัขายตรงแบบหลายระดบั
ของบริษทัแอมเวย ์(ประเทศไทย) จ ากดั ไดแ้ก่ ดา้นผูบ้ริโภค จากการศึกษาพบวา่ดา้นคุณภาพเป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดและดา้นความคุน้เคยระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูจ้ดัจ  าหน่ายมีอิทธิพลรองลงมา ในการ
ผลกัดนัผูบ้ริโภคใหต้ดัสินใจซ้ือ ดา้นผูจ้ดัจ  าหน่าย จากการศึกษาพบวา่แรงจูงใจดา้นเงินรางวลั และ
เกียรติรางวลัเป็นปัจจยัผลกัดนัในการเขา้มาเป็นผูจ้ดัจ  าหน่าย และปัจจยัดา้นคุณภาพ ช่ือเสียงและ
ความมัน่คงของบริษทัมีส่วนในการตดัสินใจในการเขา้มาเป็นผูจ้ดัจ  าหน่ายด้วย และ 2) ปัญหาท่ี
ส าคญัท่ีสุดของระบบขายตรงแบบหลายระดบัของแอมเวย ์คือ ลกัษณะสายงานหลายระดบัท าให้
เกิดความล่าช้าในการส่งของ เพราะจากการส ารวจผูบ้ริโภคและสอบถามผูจ้ดัจ  าหน่าย การเบิก
สินคา้ของผูจ้ดัจ  าหน่ายท าไดอ้ยา่งรวดเร็ว ความล่าช้าของผูจ้ดัจ  าหน่าย ไม่ใช่สาเหตุจากระบบการ
ขายตรงหลายระดบัของแอมเวย์ คือ ผูบ้ริโภคมองสินคา้แอมเวยแ์พงเกินไป การขายสินคา้แอมเวย์
โดยอาศยัความคุน้เคยอยา่งเดียว เป็นสาเหตุท าให้ผูบ้ริโภคเลิกใช้ผลิตภณัฑ์ในเวลาต่อมา การออก
ของผูจ้ดัจ  าหน่ายท าใหข้าดความต่อเน่ืองในการบริการลูกคา้ 
 กิตติพงษ์  พฒันพงษ์ (2539, อา้งในรุ่งทิพย ์ คงมานะ,2549: 50) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อประสิทธิผลในดารท างานอาชีพขายตรง ศึกษากรณี บริษทัไดเร็คเซลล์อินเตอร์เนชัน่แนล
(ประเทศไทย) จ ากดั จากการวิจยัน้ีศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อประสิทธิผลในการท างานขายตรง ไดแ้ก่
ระดบัความชดัเจนในบทบาทของการเป็นตวัแทนขาย ระดบัความสอดคลอ้งทางบทบาทของการ
เป็นตวัแทนขาย การวางแผน ความพอใจในธรรมชาติของงานขายความพอใจสมาชิกในกลุ่มขาย 
ความพอใจองคก์รขาย ความพอใจของลูกคา้และผูมุ้่งหวงั การจูงใจ การนิยามอตัตะใหเ้ป็นจริง 
 นอกจากนั้นผลการวจิยัแสดงใหเ้ห็นกลุ่มตวัยา่งมีการศึกษาในระดบัปานกลางถึงระดบัสูง 
มีความเก่ียวโยงบางประการระหว่างอาชีพของตวัแทนขายกบัโอกาสในการขายหรือการแนะน า
ผลิตภณัฑแ์ละผูท่ี้ท  างานขายตรงแบบการตลาดหลายชั้นสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มหน่ึงเป็น
รายไดน้้อยและตอ้งการหารายไดเ้พิ่มจากการขายสินคา้ในระบบขายตรงแบบการตลาดหลายชั้น
หรือเพื่อเป็นงานหลกั  กบัอีกกลุ่มหน่ึงมีฐานะปานกลางไดท้  างานในตลาดหลายชั้นเป็นงานเสริม 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 96.7 ไม่พอใจในลูกค้าและมุ่งหวงั กลุ่มตวัอย่างร้อยละ 71.5 มี
ความเห็นวา่การท่ีผูอ่ื้นช่ืนชมในความสามารถอยูเ่สมอ จะท าใหส้มาชิกผูจ้  าหน่ายเก่งข้ึนจริงๆ  
 แกว้กญัญ์  แจ่มจรัส (2542, 127) ไดศึ้กษาโครงสร้างการตลาดและกลยุทธ์การตลาดของ
การขายตรงแบบใช้การตลาดหลายชั้น การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงโครงสร้าง
การตลาดและกลยุทธ์การตลาด ตลอดจนปัญหาต่างๆ ของการขายตรงแบบการตลาดหลายชั้นใน
ประเทศไทย พบว่า การขายตรงแบบการตลาดหลายชั้น นบัเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ีมี
ประสิทธิภาพวิธีหน่ึงท าให้บริษทัสามารถประหยดัค่าใช้จ่ายดา้นขนส่ง ตลอดจนค่าใช้จ่ายในการ
จา้งพนกังานไดห้ากผูข้ายตรงมีประสิทธิภาพในการถ่ายทอดความรู้ในการขายและสร้างเครือข่าย
ทีมงานขายแล้วนั่นเองย่อมหมายถึง ผลตอบแทนท่ีจะไดรั้บก็จะเพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย โดยผูท่ี้
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บริโภคก็จะไดรั้บประโยชน์เช่นกนั เพราะผูบ้ริโภคไดเ้ลือกสินคา้ท่ีมีความหลากหลายยิ่งข้ึน และท่ี
ส าคญัท่ีสุดผูบ้ริโภคสามารถทดลองใชสิ้นคา้จนพอใจก่อนตดัสินใจซ้ือ 
 อธิคม  ตระกูลเชาวลิต (2545) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
สร้างความส าเร็จให้องค์การ ผลการศึกษาสรุปได้ว่า พนักงานท่ีมีความเฉลียวฉลาดทางอารมณ์ 
จริยธรรมในการท างาน และความต้องการสัมฤทธ์ิผลในระดับสูงจะมีพฤติกรรมการสร้าสง
ความส าเร็จให้องค์การมากกว่าพนกังานท่ีมีความเฉลียวฉลาดทางอารมณ์ จริยธรรมในการท างาน 
และความตอ้งการสัมฤทธ์ิผลในระดบัต ่า ความเฉลียวฉลาดทางอารมณ์ จริยธรรมในการท างาน 
และความตอ้งการสัมฤทธ์ิผลมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการสร้างความส าเร็จให้องคก์าร 
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างความเฉลียวฉลาดทางอารมณ์ จริยธรรมในการท างาน และความ
ตอ้งการสัมฤทธ์ิผลไม่มีผลต่อการมีพฤติกรรมการสร้างความส าเร็จให้องค์การ เน่ืองจากไม่พบ
ความสัมพนัธ์ร่วมภายในของตวัแปร ตวัแปรความเฉลียวฉลาดทางอารมณ์ จริยธรรมในการท างาน 
และความตอ้งการสัมฤทธ์ิผล  สามารถท านายพฤติกรรมการสร้างความส าเร็จให้องคก์ารไดร้้อยละ 
81 โดยท่ีตวัแปรด้านจริยธรรมในการท างานสามารถท านายพฤติกรรมการสร้างความส าเร็จได้ดี
ท่ีสุด 
 2.3.2  งานวจัิยต่างประเทศ 
  2.3.2.1  การศึกษาศึกษาพนกังานขายดีเด่น 
  แอกเซลร็อด  (Axelrod, 1989) ได้ศึกษาพนักงานขายดี เด่น  พบว่าการประสบ
ความส าเร็จของพนกังานขายเหล่านั้นข้ึนอยูก่บัความรู้ ทกัษะ และเจตคติ เม่ือทั้งสามส่ิงน้ีสมดุลกนั 
ผลท่ีเกิดข้ึนจะเป็นไปในทางสร้างสรรค ์เจตคติต่อตนเองและผูอ่ื้นเป็นส่ิงท่ีมีผลมากท่ีสุดต่อผลการ
ปฏิบติังาน รายไดแ้ละความพึงพอใจ พยกังานขายท่ีประสบความส าเร็จจะชอบตนเองและมีเจตคติ
เชิงบวกต่อท่ีท างานเป้หมาย องคก์รท่ีตระหนกัในเร่ืองน้ีควรใหก้ารอบรม เพื่อให้พนกังานขายมีเจต
คติในทางบวกต่อตนเองต่องานท่ีตนท า จะลดอตัราการลาออกจากงานเพื่อผลก าไรใหบ้ริษทัได ้
  2.3.2.2  การศึกษาผูด้  าเนินธุรกิจหรือท างานในองค์การธุรกิจท่ีมีคุณลกัษณะดึงดูด
ความสนใจ 
  Beehr and Gilmore (อา้งใน สุพตัรา  อยู่เบิก,  2550) ได้ท าการวิจยัเก่ียวกับผูด้  าเนิน
ธุรกิจหรือท างานในองคก์ารธุรกิจท่ีมีคุณลกัษณะดึงดูดความสนใจวา่ มีผลต่อการปฏิบติังานหรือไม่ 
ได้ปรากฏผลว่า ผูท่ี้มีคุณลักษณะดึงดูดความสนใจจะมีผลดีต่อการท างานท่ีต้องอาศยัลักษณะ
ดงักล่าว เช่น ท างานดา้นประชาสัมพนัธ์ ท าหนา้ท่ีขายเก่ียวกบัเร่ืองความสวยความงาม ส่วนผูท่ี้ไม่
ดึงดูดความสนใจนั้นไม่มีผลหรือไม่มีขอ้ไดเ้ปรียบต่อการท างานโดยทัว่ไป ซ่ึงหมายความวา่ ผูท่ี้มี
บุคลิกภาพท่ีสามารถดึงดูดความสนใจจากผูท่ี้มาติดต่อสัมพนัธ์ดว้ย ยอ่มมีขอ้ไดเ้ปรียบ หรือไดรั้บ
ผลดีจากบุคลิกภาพดงักล่าว 
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  2.3.2.3  การศึกษาคุณสมบติัของพนกังานขายท่ีประสบความส าเร็จ 
  Jackson & Hisrich (อ้างใน รุ่งทิพย์  คงมานะ,  2549) ได้กล่าวว่า พนักงานขายท่ี
ประสบความส าเร็จประกอบดว้ยคุณสมบติัหลกัดงัน้ี 
  1)  คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญท่ีสุดของพนักงานขายท่ี
ประสบความส าเร็จ ลักษณะบุคลิกภาพดังกล่าว ได้แก่ การมีวินัยในตนเอง ความฉลาด การมี
ความคิดสร้างสรรค ์มีความยืดหยุ่น การรู้จกัปรับตวั มีแรงจูงใจตนเอง มีความอดทน มีท่าทางสง่า
งาม และไวว้างใจได ้
  2)  คุณสมบติัดา้นศิลปะการขาย พนกังานชายควรมีความรู้พื้นฐานในดา้นศิลปะการ
ขายและต้องพัฒนาทักษะอ่ืน ๆ ท่ีช่วยในการขาย เช่น ทักษะด้านการส่ือสาร ทักษะด้านการ
วเิคราะห์ ทกัษะดา้นการจดัการ และทกัษะดา้นการบริหารเวลา 
  3)  คุณสมบติัดา้นความรู้ในตวัสินคา้ ความรู้เก่ียวกบับริษทั ความรู้ความเขา้ใจในตวั
ลูกคา้และความรู้เก่ียวกบัคู่แข่งขนั 
  4)  ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของระบบการตลาดขายตรงแบบหลายชั้น ได้แก่ 
ผูบ้ริโภค ผูจ้  าหน่าย แรงจูงใจดา้นเงินรางวลัและเกียรติรางวลั คุณภาพของสินคา้ ช่ือเสียง และความ
มัน่คงของบริษทั ระดบัความชดัเจนในการเป็นตวัแทนขายตรง ระดบัความสอดคลอ้งทางบทบาท
ของการเป็นตวัแทนขาย การวางแผน ความพึงพอใจในการขาย แผนการตลาด และช่องทางการจดั
จ าหน่ายและราคาของสินคา้ เป็นตน้ 
  5)  เทคนิควธีิการส่ือสารเก่ียวกบัการเสนอขายสินคา้ การแนะน าธุรกิจใหส้มคัรเขา้ 
เป็นสมาชิก การกระตุน้ใหส้มาชิกมีก าลงัใจในการท างาน และการสาธิตสินคา้ เป็นตน้ 
  6)  คุณสมบติัท่ีส าคญัท่ีท าให้พนกังานขายประสบความส าเร็จ ไดแ้ก่ คุณสมบติัดา้น
บุคลิกภาพ คุณสมบติัดา้นศิลปะการขาย และ คุณสมบติัดา้นความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้บริษทั 
ลูกคา้ และคู่แข่งขนั 
  7)  การฝึกอบรมให้ความรู้แก่ผูป้ระกอบธุรกิจขายตรง เพื่อให้ความรู้เปล่ียนแปลง
ทศันคติ เพื่อเพิ่มพูนทกัษะในดา้นต่างๆเก่ียวกบัเสนอขายสินคา้ 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า ความส าเร็จในการประกอบธุรกิจขายตรงนั้ น มี
องค์ประกอบท่ีส าคญั ๆ หลายประการ ดงันั้น บริษทัหรือผูป้ระกอบธุรกิจขายตรงจึงจ าเป็นตอ้ง
ศึกษาหาความรู้เพิ่มเติมให้แก่ตนเองและพนักงานขาย ในเร่ืองของโครงสร้างและกลยุทธ์ทาง
การตลาด แผนการตลาด การถ่ายทอดความรู้ในการขาย การสร้างเครือข่าย การสร้างทีมขาย การ
สร้างคุณสมบติัดา้นบุคลิกภาพ คุณสมบติัดา้นศิลปะการขาย และคุณสมบติัดา้นความรู้ ความเขา้ใจ
เก่ียวกบัสินคา้ องคก์รธุรกิจต่างๆสามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการท าองคก์รประสบความส าเร็จใน
การปฏิบติังานไดเ้ช่นกนั 
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 Mortazavi, et al.  (2009) ไดว้ิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจของผูป่้วยและ
ความจงรักภกัดีในธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน เพื่อระบุความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจของลูกคา้
และความจงรักภกัดี โดยศึกษาในผูป่้วย 240 คน จาก 4 โรงพยาบาลเอกชน ในการวิจยัน้ีใช้ 6 มิติ
คุณภาพดา้นความพึงพอใจ ไดแ้ก่ การพยาบาล ห้องปฏิบติัการ การรับผูป่้วยและการบริหารจดัการ 
อาหาร ราคาและห้องผู ้ป่วย ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของผู ้ป่วยเกือบทั้ งหมดได้รับ
ผลกระทบจากการพยาบาล อาหาร ห้องพกัผูป่้วย รวมทั้ งการรับผูป่้วยและการบริหารจดัการ 
นอกจากนั้นยงัพบวา่ ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผูป่้วยมีความสัมพนัธ์เชิงบวก และหอ
ผูป่้วยสามารถเพิ่มความพึงพอใจของผู ้ป่วยได้ถึงร้อยละ 54 – 77 การวิจัยให้ข้อเสนอแนะว่า  
โรงพยาบาลควรก าหนด   กลยทุธ์ระยะยาวโดยให้ความสนใจอยา่งเพียงพอต่อการพฒันาทรัพยากร
บุคคลของโรงพยาบาล เป็น กลยุทธ์ท่ีมีพลงัในการจูงใจและการรักษาไวซ่ึ้งผูท่ี้มีความสามารถ 
รวมทั้งการให้การพยาบาลท่ีมุ่งเน้นผูป่้วย และการให้ความส าคญักับพนักงานด้านการบริหาร
จดัการ ท าให้มีการพฒันาบุคคลอย่างต่อเน่ือง และการใช้เทคโนโลยีขั้นสูงเพื่อการพฒันาคุณภาพ
บริการและการเพิ่มความเร็วในการใหบ้ริการลูกคา้ 
 Chanwani, et al.  (2010) ไดว้ิจยัเร่ือง ความพึงพอใจของลูกคา้เก่ียวกบัการจดับริการของ
โรงพยาบาลเอกชนในเมืองคูลาร์ค ประเทศอินเดีย สรุปได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าคือ
พารามิเตอร์ท่ีส าคญัส าหรับการประเมินผลดา้นคุณภาพของการจดับริการดูแลผูป่้วย วตัถุประสงค์
การวจิยัเพื่อประเมินความพึงพอใจของผูรั้บบริการท่ีมารับบริการในแผนกผูป่้วยนอกเก่ียวกบัการดุ
แลของคลินิก ความสะดวกสบายในการบริการ ระยะเวลารอคอย และราคาบริการ  เคร่ืองมือท่ีใช้
ในการวิจยัคือแบบสอบถามซ่ึงมีขอ้ค าถาม 27 ขอ้ แจกให้ผูรั้บบริการจ านวน 125 คน ผลการวิจยั
พบว่า ผูรั้บบริการมีความพึงพอใจเก่ียวกบับริการและการดูแลของคลินิก ร้อยละ 88 ของผูต้อบ
แบบสอบถามตอบวา่ การส่ือสารของแพทยอ์ยูใ่นระดบัดี ร้อยละ 93 มีความพึงพอใจในการอธิบาย
เก่ียวกบัโรคของแพทย ์ระยะเวลาท่ีตอ้งการรับค าปรึกษาแนะน าอยูร่ะหวา่ง 44.8+18.7 นาที แต่เวลา
การรอรับยาไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั ดา้นราคาในการวินิจฉัยโรคระหว่างค่อนขา้งสูง
กบัสูงพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ การวิจยัมีขอ้เสนอวา่ การลดระยะเวลารอคอยใน
การรับยา และราคาของการวนิิจฉยัโรค เป็นปัจจยัในการปรับปรุงความพึงพอใจของลูกคา้ 
 Yasilada and Direkter (2010) ได้วิจัยเร่ือง คุณภาพบริการของบริการสุขภาพ : การ
เปรียบเทียบระหว่างโรงพยาบาลของรัฐและโรงพยาบาลเอกชน มีวตัถุประสงค์เพื่อทดสอบมิติ
คุณภาพบริการตามเคร่ืองมือ SERVQUAL ในอุตสาหกรรมด้านการดูแลสุขภาพในไซปัสตอน
เหนือ เพื่อประเมินคุณภาพบริการภายใตเ้ง่ือนไขของโรงพยาบาลของรัฐและของเอกชน เก็บขอ้มูล 
2 คร้ังในกลุ่มตัวอย่างเดิม 806 คน อย่างเป็นระบบในผูรั้บบริการอายุมากกว่า 18 ปีข้ึนไป การ
วิเคราะห์องค์ประกอบแสดงให้เห็นว่า สามารถจัดองค์ประกอบได้ 3 องค์ประกอบคือ ความ
น่าเช่ือถือ (Reliability-Confidence) การเอาใจใส่(Empathy) และส่ิงท่ีจับต้องได้(Tangibles)  ผล
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การศึกษาคร้ังน้ีไม่สอดคลอ้งกบั 5 ปัจจยัในเคร่ืองมือ SERVQUAL ผลการวิเคราะห์ช่องวา่ง แสดง
ให้เห็นวา่ โรงพยาบาลเอกชนมีช่องวา่งบริการเล็กกวา่โรงพยาบาลของรัฐทั้ง 3 มิติคุณภาพ และการ
วเิคราะห์ถดถอยพหุช้ีให้เห็นวา่ โรงพยาบาลเอกชนมีช่องวา่งบริการเล็กกวา่โรงพยาบาลของรัฐทั้ง 3 
มิติคุณภาพ ในโรงพยาบาลของรัฐมิติดา้นส่ิงท่ีจบัตอ้งได(้Tangible) มีผลต่อความพึงพอใจแต่ไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติ  นอกจากนั้นพบว่า คุณภาพบริการและความพึงพอใจของผูป่้วยในมีความ
เช่ือมโยงกับมิติการรับรู้คุณภาพบริการทั้ง 5 ด้าน และความพึงพอใจผูป่้วยในของโรงพยาบาล
เอกชนสูงกวา่ความพึงพอใจของผูป่้วยในภาครัฐอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ การศึกษาช้ีให้เห็นว่า มี
ความจ าเป็นของผูบ้ริหารทั้ง 2 ฝ่ายในการก าหนดนโยบายใหต้รงประเด็น 
   
กรอบแนวคิดการวจัิย 
 จากหลกัการและมาตรฐานการตลาดแบบตรงซ่ึงมีมาตรฐานดา้นการบริการของธุรกิจขาย
ตรง ได้แก่ คู่มือการตลาดแบบตรงส าหรับธุรกิจไทยและการตลาดแบบตรง ส านักส่งเสริมและ
พฒันาธุรกิจ กรมพฒันาธุรกิจการคา้กระทรวงพาณิชย ์ มกราคม 2551 ผูว้ิจยัน ามาประยุกต์และ
จดัท าเคร่ืองมือเก็บข้อมูลจากผูใ้ห้บริการ ด้านผูรั้บบริการ ผูว้ิจยัพฒันาเคร่ืองมือจากงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้องกับการประเมินการรับรู้คุณภาพบริการในมุมมองของผูรั้บบริการ เก็บรวบรวมข้อมูล
เก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทย ขอ้มูลท่ีไดจ้าก
ทั้ ง 2 มุมมองน ามาสกัดปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อการรับ รู้คุณภาพบริการและมีการวิ เคราะห์
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและค่าอิทธิพลขององคป์ระกอบท่ีเป็นปัจจยัผลส าเร็จของการบริการธุรกิจ
ขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย สู่การก าหนดกลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพการบริการ
ของธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยดงักรอบแนวคิดต่อไปน้ี 
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กรอบแนวคิดการวจัิย 
 
การจดับริการธุรกิจการคา้ขาย
ตรงกลุ่มอาหารเสริมของ
สมาคมพฒันาการขายตรงไทย 

 องคป์ระกอบท่ี 1 : การน า
องคก์รและการบริหาร 
 องคป์ระกอบท่ี 2 : การ
บริหารทรัพยากร 
 องคป์ระกอบท่ี 3 : การจดั
สภาพแวดลอ้มใหป้ลอดภยั 
 องคป์ระกอบท่ี 4 : การ
ส่งเสริมบริการผูใ้หบ้ริการ 
 องคป์ระกอบท่ี 5 : การ
ส่งเสริมบริการผูรั้บบริการ 

    

     
การจดับริการส่งเสริมสุขภาพ
ในมุมมองของผูรั้บบริการ 

 คุณภาพบริการ 
 ความพึงพอใจ 
 ความตั้งใจท่ีจะมารับ
บริการ 

    

 
ภาพที ่ 7  กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

1. ผลการเปรียบเทียบการ

จดับริการส่งเสริมบริการของ

ธุรกิจการคา้ขายตรงกลุ่มอาหาร

เสริมในมุมมองผูใ้หบ้ริการเม่ือ

เทียบกบัแนวทางการตลาดแบบ

ตรงส าหรับธุรกิจไทย 

2. ผลการประเมินคุณภาพ

บริการในมุมมองของ

ผูรั้บบริการ : ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อ การรับรู้คุณภาพบริการ 

ความพึงพอใจ และความตั้งใจท่ี

จะมารับบริการ 

วเิคราะห์ปัจจยัท่ี
เป็นผลส าเร็จของ
การจดับริการ
ส่งเสริมบริการ
ของธุรกิจขายตรง
กลุ่มอาหารเสริม
ของสมาคม

พฒันาการขายตรง
ไทย กลยทุธ์การเพิ่ม

ประสิทธิภาพการ
จดับริการส่งเสริม
บริการของธุรกิจ
ขายตรงกลุ่มอาหาร
เสริมของสมาคม
พฒันาการขายตรง 



 
บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจัิย 
 
 การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ( Serwey Research) เก็บขอ้มูลทั้งเชิงคุณภาพและ
ปริมาณ แบ่งขั้นตอนด าเนินการวจิยัเป็น 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 : ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคู่มือการตลาดแบบตรง
ส าหรับธุรกิจไทย การปรับปรุงคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทย เพื่อ
ก าหนดกรอบแนวคิดการวจิยั 
 ขั้นตอนท่ี 2 : การวเิคราะห์ปัจจยัภายในของธุรกิจขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 ขั้นตอนท่ี 3 : การปรับปรุงคุณภาพการบริการของธุรกิจขายตรงสมาคมพฒันาการขาย
ตรงไทย 
 ขั้นตอนท่ี 4 : การประเมินผล การปรับปรุงคุณภาพการบริการของธุรกิจขายตรงสมาคม
พฒันาการขายตรงไทยในมุมมองของผูรั้บบริการ และผลสัมฤทธ์ิการบริการของธุรกิจขายตรง
สมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 ขั้นตอนท่ี 5 : การประเมินผล รูปแบบการปรับปรุงการบริการของธุรกิจขายตรงสมาคม
พฒันาการขายตงไทยในมุมมองของผูบ้ริหารและผูใ้หบ้ริการของธุรกิจขายตรง 
 ขั้ นตอน ท่ี  6 : การส รุปและเสนอกลยุท ธ์การเพิ่ มประสิท ธิภาพการบ ริการท่ี มี
ประสิทธิภาพของธูรกิจขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทย  
 รายละเอียดของแต่ละขั้นตอนมีดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 : ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคู่มือการตลาดแบบตรง
ส าหรับธุรกิจไทย การปรับปรุงคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทย เพื่อ
ก าหนดกรอบแนวคิดการวจิยั 
  1.1  ก าหนดตวัแปรท่ีศึกษา คือ การน าและการบริหาร การบริหารทรัพยากร การ
จดัการส่ิงแวดลอ้มท่ีเอ้ือต่อการท าธุรกิจขายตรง การส่งเสริมผูใ้หบ้ริการ การส่งเสริมผูรั้บบริการ  
  1.2  มิติคุณภาพบริการ ในมุมมองผูรั้บบริการ ไดแ้ก่ 
   1.2.1  คุณภาพบริการ 
   1.2.2  ความพึงพอใจของผูรั้บบริการ 
   1.2.3  ความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ 
 ขั้นตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ปัจจยัภายในของสถานประการธุรกิจขายตรง 
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 คณะกรรมการพฒันาคุณภาพบริการและหัวหน้าหน่วยงานย่อยของแต่ละธุรกิจขายตรง
ด าเนินการวิเคราะห์ปัจจยัภายในของธุรกิจขายตรงตนเอง ตามมาตรฐานการส่งเสริมธุรกิจขายตรง
ในขั้นตอนท่ี 1 
 ขั้นตอนท่ี 3 การปรับปรุงคุณภาพการบริการโดยสถานประกอบการธุรกิจขายตรง 
  3.1  กิจการขายตรงแต่ละแห่งด าเนินการปรับปรุงการจดับริการและสร้างเสริมความ
ช านาญของผูใ้ห้บริการให้สอดคล้องกบัมาตรฐาน เพื่อสอดแทรกการให้ความรู้ในการประกอบ
ธุรกิจตนเองและการจดักิจกรรมการส่งเสริมธุรกิจขายตรงเขา้ไปในบริการหลกั 
  3.2  กิจการขายตรงแต่ละแห่งด าเนินการปรับปรุงสภาพแวดล้อมภายในให้มีความ
ปลอดภยัและเอ้ือต่อการประกอบธุรกิจ ตามมาตรฐานด้านส่ิงแวดลอ้มในองค์ประกอบท่ี 3 ของ
มาตรฐาน 
 ขั้นตอนท่ี 4 การประเมินผลการปรับปรุงคุณภาพการบริการของธุรกิจขายตรง 
  4.1  ในมุมมองของผูรั้บบริการ ได้แก่ คุณภาพบริการท่ีได้รับความพึงพอใจของ
ผูรั้บบริการ และความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ 
  4.2  ผลสัมฤทธ์ิการจดับริการของธุรกิจขายตรงเม่ือเทียบกับมาตรฐานในมุมมองผู ้
ใหบ้ริการ 
 ขั้นตอนท่ี 5  การประเมินผล รูปแบบการปรับปรุงการบริการธุรกิจขายตรงในมุมมอง
ของผูบ้ริหารและผูใ้หบ้ริการของธุรกิจขายตรง  
 ผูว้ิจ ัยด าเนินการประเมินผลเม่ือธุรกิจขายตรงปรับปรุงการบริการครบ 4 เดือน ใน
ประเด็น ความเป็นประโยชน์ ความเป็นไปได ้ความถูกตอ้ง ความเหมาะสม   
 ขั้นตอนท่ี 6   การสรุปและเสนอกลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพการบริการของธุรกิจขาย
ตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 ผูว้ิจยัสังเคราะห์ขอ้มูล และสรุปกลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพส าหรับการบริการส่งเสริม
ธุรกิจขายตรง โดยแบ่งเป็นประการท่ี 1 กลยทุธ์ท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์องคป์ระกอบ ประการท่ี 2 
กลยุทธ์ท่ีไดจ้ากผลการเทียบเคียงกบัมาตรฐานและผลของการประเมินคุณภาพบริการจากมุมมอง
ของผูรั้บบริการ 
 
ขอบเขตกำรวจัิย 
 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  1.1  ประชากรคือ บริษทัขายตรงไทยของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย จ านวน 12 
แห่ง 
  1.2  ประชากรตวัอย่าง ไดแ้ก่ บริษทัท่ีสมคัรใจเขา้ร่วมกิจกรรมแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 
บริษทัขายตรงขนาดใหญ่ท่ีด าเนินธุรกิจ 10 ปีข้ึนไป และมียอดขาย 100 ล้านบาทต่อเดือนข้ึนไป
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จ านวน 3 แห่ง บริษทัขายตรงขนาดกลางท่ีด าเนินธุรกิจ 5 ปีข้ึนไป และมียอดขาย 50 ลา้นบาทต่อ
เดือนข้ึนไป จ านวน 4 แห่ง บริษทัขายตรงขนาดเล็กท่ีด าเนินธุรกิจ 1 ปีข้ึนไป และมียอดขาย 10 ลา้น
บาทต่อเดือนข้ึนไป จ านวน 5 แห่ง 
รายละเอียดปรากฎในตารางท่ี 3  
 
ตำรำงที่ 3  รายช่ือบริษทัขายตรงไทยของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยท่ีมีความสนใจเขา้ร่วม
กิจกรรมท่ีผูว้จิยัด าเนินการจ าแนกตามสาขา  
จ านวนสาขา         รายช่ือบริษทั 
1-5 สาขา     บริษทั ไทย-เยอรมนั อินเตอร์เทคส์ โปรดคัส์ จ  ากดั 
     บริษทั เพียว ไลฟ์ จ ากดั 
     บริษทั มิทเชลล ์เคนเนทมาร์ติน จ ากดั 
     บริษทั ไอยรา แพลนเน็ต จ ากดั 
     บริษทั ที อาร์ เอม็ แอสโซซิเอทิด จ ากดั 
10-20 สาขา    บริษทั จอย มาร์ท จ ากดั 
 บริษทั โอ ทู อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั 
 บริษทั เอปูเซ่ (ประเทศไทย) จ ากดั 
 บริษทั โกลดแ์คท มาร์เก็ตต้ิง จ  ากดั 
30 สาขาข้ึนไป  บริษทัจอย แอนด ์คอยน์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
 บริษทั สตาร์ ซนัไชส์ จ ากดั 
 บริษทัปูแดง 168 (ไทยแลนด์) จ  ากดั 
โดยสรุป รายช่ือบริษทัขายตรงท่ีเขา้ร่วมการวจิยัคร้ังน้ี ทั้งหมด 12 บริษทั 
 
ขอบเขตเน้ือหำ 
 2.1  ส ารวจสภาพการบริการธุรกิจขายตรงท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง ตามมาตรฐานของคู่มือ
การตลาดแบบตรงกระทรวงการพาณิชย ์ในมุมมองผูใ้หบ้ริการ 
 2.2  ศึกษาสัมฤทธิผลการจดับริการเม่ือเทียบกบัมาตรฐานการบริการในดา้นการน าและ
การบริหาร การบริหารทรัพยากร การจดัการส่ิงแวดลอ้มท่ีเอ้ือต่อสุขภาพ การส่งเสริมธุรกิจขายตรง
ผูใ้หบ้ริการ การส่งเสริมธุรกิจของผูรั้บบริการ  
 2.3  ศึกษาคุณภาพการจดับริการ ความพึงพอใจ และการตั้งใจท่ีจะมารับบริการ ณ สถาน
ประกอบการธุรกิจขายตรงในมุมมองของผูรั้บบริการ   
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 2.4   ศึกษารูปแบบการปรับปรุงคุณภาพบริการธุรกิจขายตรงในมุมมองของผูบ้ริหารและ
ผูใ้ห้บริการของธุรกิจขายตรง ในประเด็น ความเป็นประโยชน์ ความเป็นไปได ้ความถูกตอ้ง และ
ความเหมาะสม  
 
ตัวแปรทีศึ่กษำ 
 การวจิยัคร้ังน้ี ก าหนดตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ดงัน้ี   
 3.1  ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่  
  3.1.1  ลกัษณะทัว่ไปของธุรกิจขายตรง 
   1)  ประสบการณ์การพฒันาคุณภาพบริการตาม ISO9001 
   2)  ระยะเวลาด าเนินกิจการ 
   3)  จ านวนและลกัษณะการปฏิบติังานของผูใ้หบ้ริการ 
 3.2  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่   
   3.2.1  ระดบัคุณภาพการบริการของธุรกิจขายตรงในมุมมองของผูใ้หบ้ริการ 
  3.2.2  ระดบัคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงในมุมมองของผูรั้บบริการ 
  3.2.3  ความคิดเห็นของผูบ้ริหารและผูใ้ห้บริการต่อรูปแบบการปรับปรุงคุณภาพการ
บริการธุรกิจขายตรง 
 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย  
 ผู ้วิจ ัยได้พัฒนาเคร่ืองมือการวิจัยจากมาตรฐานและงานวิจัยท่ี เก่ียวข้อง แบ่งเป็น
แบบสอบถามผูใ้หบ้ริการ และผูรั้บบริการ ดงัสาระส าคญัต่อไปน้ี 
 1.  แบบสอบถามผูใ้หบ้ริการ แบ่งเป็น 2 ตอน ประกอบดว้ย  
  ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของธุรกิจขายตรง ได้แก่ ขอ้ค าถามเก่ียวกบัประสบการณ์การ
พฒันาคุณภาพบริการตามมาตรฐาน ระยะเวลาด าเนินกิจการ จ านวนและลกัษณะการปฏิบติังานของ
ผูใ้หบ้ริการ  
  ตอนท่ี 2 ลกัษณะและสภาพภายในของธุรกิจขายตรง ประกอบดว้ย ค าถามท่ีมีลกัษณะ
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั แบ่งเป็น ตวัแปรศึกษา 6 ตวัแปร และแต่
ละตวัแปรศึกษาวดัไดจ้ากตวัแปรสังเกตไดซ่ึ้งผูว้ิจยัสังเคราะห์จาก  มาตรฐาน ท่ีเก่ียวกบัผูรั้บบริการ
และการพิทกัษส่ิ์งแวดลอ้ม และระบบการท างาน ของสถาบนัพฒันาและรับรองคุณภาพ ดงัน้ี 
  1.  การน าและการบริหาร วดัไดจ้าก การมีวิสัยทศัน์ พนัธกิจ ปรัชญา นโยบายท่ีแสดง
ความมุ่งมัน่ต่อการพฒันาการบริการธุรกิจขายตรง โครงสร้างและผูรั้บผิดชอบท่ีชัดเจนในการ
ด าเนินงาน การจดัท าแผนงาน/แผนปฏิบติัการ  กลไกการดูแลก ากับและติดตามประเมินผลการ
บริหารงาน วฒันธรรมองคก์รเหมาะสมต่อการด าเนินงานธุรกิจขายตรง  
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  2.  การบริหารทรัพยากรเพื่อการส่งเสริมผูจ้  าหน่ายอิสระ วดัได้จากการจัดสรร
งบประมาณ การจดัสรรวสัดุอุปกรณ์ การพฒันาเทคโนโลย ีการพฒันาทรัพยากรบุคคล 
  3.  การจดัส่ิงแวดล้อมท่ีเอ้ือต่อธุรกิจขายตรง วดัไดจ้าก โครงสร้างทางกายภาพ การ
จดัการทางกายภาพ การจดัส่ิงแวดลอ้มทางสังคม การจดัส่ิงแวดลอ้มท่ีกระตุน้ใหมี้การส่งเสริมธุรกิจ
ขายตรง 
  4.  การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูใ้ห้บริการ วดัไดจ้าก กฎระเบียบขอ้ตกลงท่ีเก่ียวกบัการ
พฒันาพฤติกรรม การตรวจและประเมินความเส่ียงจากการท างาน การพฒันาทกัษะและการเรียนรู้
ดา้นธุรกิจขายตรง ระบบขอ้มูลสุขภาพและพฤติกรรม 
  5.  การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูรั้บบริการ วดัไดจ้าก การปรับระบบบริการของกิจการ
ธุรกิจขายตรง ระบบข้อมูลและพฤติกรรม การจดับริการธุรกิจขายตรงแก่ผูรั้บบริการ และการ
บริการขอ้มูลข่าวสารดา้นธุรกิจขายตรง 
  6.  การส่งเสริมชุมชน วดัไดจ้าก การจดักิจกรรมส่งเสริมธุรกิจขายตรงและเครือข่าย 
การสร้างเสริมชุมชนใหเ้ขม้แขง็ 
 2.  แบบประเมินการรับรู้คุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงของผูรั้บบริการ แบ่งเป็น 2 
ตอน ไดแ้ก่ 
  ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูรั้บบริการ ประกอบดว้ยค าถามเก่ียวกบั อายุ เพศ สัญชาติ 
ระดบัการศึกษา ประสบการณ์การรับบริการ และประเภทของการท าธุรกิจ 
  ตอนท่ี 2 คุณภาพบริการ ประเมินเร่ือง การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของ
ผูรั้บบริการ และความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ ซ่ึงวดัจากตวัแปรสังเกตได ้โดยใช้เกณฑ์ในการให้
คะแนน 5 ระดบั  
 
 กำรตรวสอบคุณภำพของเคร่ืองมือ 
 1.  การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ี
ยกร่างข้ึนเสนอท่ีอาจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งประเด็นค าถาม
กบัโครงสร้างเน้ือหาและภาษา เพื่อให้มีความสมบูรณ์ และวดัได้ โดยใช้ค่าดชันีความสอดคลอ้ง
ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ (Index of Concurrence) มีค่าอยูร่ะหวา่ง .80 - 1.00 รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญ 
ในการตรวจสอบเคร่ืองมือมีดงัน้ี 
 1)  ดร.สมชาย  หชัลีฬหา  ประธานบริษทัจอยแอนดค์อยน์ 
 2)  ดร.วนิดา  วาดีเจริญ  อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจสถาบันเทคโนโลยี
ไทยญ่ีปุ่น 
 3)  รศ.ดร.สุทธินินท ์พรหมสุวรรณ อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยั
กรุงเทพ 
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  ผูว้ิจยัน าข้อเสนอแนะไปปรับปรุงเคร่ืองมือการวิจยัทั้ ง 2 ฉบับตามค าแนะน าของ
ผูเ้ช่ียวชาญ 
 2.  การทดลองใช้เคร่ืองมือ (Try Out) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีไดป้รับปรุงแกไ้ขตาม
ขอ้เสนอของผูเ้ช่ียวชาญไปทดลองใช้กับผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการของธุรกิจขายตรงสมาคม
พฒันาการขายตรงไทย แห่งหน่ึงในจงัหวดักรุงเทพฯท่ีไม่ไดต้ั้งอยู่ในจงัหวดัท่ีจะด าเนินการวิจยั 
แล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา 
(Alpha Coefficient) ของครอนบาค ผลการหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามส าหรับผูใ้ห้บริการ
ไดเ้ท่ากบั .989 และแบบสอบถามผูรั้บบริการไดเ้ท่ากบั .935  
 
กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
 1.  ตวัแทนของสถานประกอบการของธุรกิจขายตรงแต่ละแห่งท่ีเขา้ร่วมการอบรมเชิง
ปฏิบัติการ ด าเนินการประเมินตามแบบสอบถามส าหรับผู ้ให้บริการ เพื่อให้ได้ข้อมูลก่อน
ด าเนินการในเร่ือง ขอ้มูลทัว่ไป และคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงแต่ละแห่ง 
 2.  ผูว้ิจยัได้ขอหนังสือเพื่อขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูลส าหรับการวิจยัจากคณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยธนบุรี ถึงผูบ้ริหารและผูอ้  านวยการสถานประกอบการธุรกิจขายตรง
เป้าหมาย เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บขอ้มูลจากผูใ้หแ้ละผูรั้บบริการเก่ียวกบั 
  2.1  สัมฤทธิผลการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงในมุมมองของผูใ้ห้บริการ เก็บขอ้มูล
เชิงปริมาณ จากตวัแทนของทุกหน่วยงานยอ่ยของสถานประกอบการของธุรกิจขายตรง 
  2.2  การประเมินในมุมมองของผูรั้บบริการ ในมิติ คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และ
ความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ เก็บขอ้มูลเชิงปริมาณจากผูท่ี้รับบริการจากธุรกิจขายตรงเสร็จส้ินแลว้  
 3.  ท าการรวบรวมแบบสอบถาม น ามาตรวจสอบความครบถ้วนของขอ้มูล โดยได้รับ
แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์จากกลุ่มผูใ้ห้บริการรวมทั้งส้ิน 191 ฉบบั และในกลุ่มผูรั้บบริการ 
รวมทั้งส้ิน 310 ฉบบั  
 4.  ด าเนินการบนัทึกขอ้มูลและวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยการวิเคราะห์สถิ ติ
พื้นฐาน และสถิติการจ าแนกปัจจัย (Factor Analysis) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis : EFA) และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและการวิเคราะห์
เส้นทางอิทธิพลขององค์ประกอบการบริการธุรกิจขายตรงทั้งในมุมมองผูใ้ห้บริการและมุมมอง
ผูรั้บบริการ 
 5.  การประเมินผล รูปแบบการปรับปรุงคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรง เก็บขอ้มูลโดย
การสัมภาษณ์ผูบ้ริหารและผูใ้ห้บริการของสถานประกอบการธุรกิจขายตรงเก่ียวกบั รูปแบบการ
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ปรับปรุงคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงในประเด็น ความเป็นประโยชน์ ความเป็นไปได ้ความ
ถูกตอ้ง และความเหมาะสม  
 
กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
 1.  ขอ้มูลทัว่ไปของสถานประกอบการธุรกิจขายตรง  เก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ วเิคราะห์ดว้ย
สถิติเชิงพรรณนา จ านวน ร้อยละ และฐานนิยม 
 2.  ขอ้มูลลกัษณะและสภาพองค์การของธุรกิจขายตรงตามแบบสอบถามส าหรับศึกษา
ปัจจยัภายในสถานประกอบการธุรกิจขายตรง เก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ วเิคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา  
จ านวน ร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 3.  สัมฤทธิผลการบริการตามมาตรฐานธุรกิจขายตรงและการตลาดแบบตรง เก็บขอ้มูล
เชิงปริมาณ วิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ร้อยละ  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แลว้เปรียบเทียบ
ดว้ยสถิติที (One Sample t – test : test value = 3) โดยประยุกต์ใชห้ลกัเกณฑ์การให้คะแนนเพื่อการ
พฒันาอยา่งต่อเน่ืองสู่ความเป็นเลิศ ในการประเมินรับรอง ซ่ึงกล่าวไวว้า่ 

  คะแนนท่ีระดบั 1.0, 1.5 และ 2.0  หมายถึง  ผลลพัธ์ไม่น่าพึงพอใจ  
  คะแนนท่ีระดบั 2.5, 3.0 และ 3.5    หมายถึง  ผลลพัธ์อยูใ่นระดบัเฉล่ีย  
  คะแนนท่ีระดบั 4.0, 4.50     หมายถึง  ผลลพัธ์ดีกวา่ระดบัเฉล่ีย 
  คะแนนท่ีระดบั  5.0       หมายถึง  ผลลพัธ์ดีเลิศ 

  ดา้นการแบ่งระดบัคุณภาพบริการ ผูว้ิจยัยึดหลกัการจดัระดบัคุณภาพตามแนวคิดของ
บุญชม  ศรีสะอาด (2535, 100) ท่ีกล่าวว่า ผูว้ิจยัอาจต้องการรายงานผลของการตอบของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีตอบในแต่ละขอ้หรือแต่ละดา้นวา่ มีความเห็นอยูใ่นระดบัใด กรณีเช่นน้ีจะตอ้งหาค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มในแต่ละขอ้หรือแต่ละดา้นแลว้แปลความหมายค่าเฉล่ียอีกที ในการแปลความหมายนั้น จะ
ใชเ้กณฑ์ซ่ึงเป็นระบบเดียวกนักบัระบบการตรวจให้คะแนน (บุญชม ศรีสะอาด, 2535 : 100) ผูว้ิจยั
แปลความหมายของค่าเฉล่ียมิติคุณภาพดงัน้ี  

  ค่าเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง คุณภาพดีมาก 
  ค่าเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง คุณภาพดี 
  ค่าเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง คุณภาพปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง คุณภาพนอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง คุณภาพนอ้ยมาก 
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 4.  ขอ้มูลคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงตามการประเมินของผูรั้บบริการ เก็บขอ้มูลเชิง
ปริมาณ วเิคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 5.  วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) ด้วยสถิติ 
Factor Analysis เพื่อส ารวจและระบุองค์ประกอบมิติคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงภาพตาม
มาตรฐานในมุมมองของผูใ้หบ้ริการ และเพื่อระบุองคป์ระกอบคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงของ
สมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองของผูรั้บบริการ 
 6.  วิเคราะห์ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุและการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของ
องค์ประกอบการบริการธุรกิจขายตรง เพื่อตรวจสอบโครงสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรการ
จดับริการธุรกิจขายตรงตามมาตรฐานคู่มือการตลาดแบบตรงในมุมมองของผูใ้ห้บริการ และ
คุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองของผูรั้บบริการ ดว้ย
โปรแกรมส าเร็จรูป 



 
บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ เก็บขอ้มูลทั้งเชิงคุณภาพและปริมาณ มีจุดมุ่งหมายเพื่อ
ศึกษาและวิเคราะห์การจดับริการของกิจการธุรกิจขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทยเม่ือเทียบกบั
มาตรฐานการตลาดแบบตรง วิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงในมุมมองของ
ผูรั้บบริการ รวมทั้งเพื่อก าหนดแนวทางปรับปรุงคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงทีมีประสิทธิภาพ
ส าหรับการก าหนดเป็นกลยทุธ์การบริการธุรกิจขายตรงในอนาคต 
 ผูว้จิยัขอน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัดงัน้ี 
 
1.  การพัฒนาองค์ความรู้เกี่ยวกับมาตรฐานขายตรงแก่ตัวแทนธุรกิจขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรง
ไทย 
 ผูว้ิจยัไดจ้ดัประชุมเชิงปฏิบติัการ เพื่อสร้างเสริมศกัยภาพของคณะกรรมการพฒันาคุณภาพ
บริการของธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยดา้นบริการ กลุ่มเป้าหมายทั้ง 5 แห่ง แห่งละ 
4 คน ในระหวา่งวนัท่ี 25 กุมภาพนัธ์ 2559 ซ่ึงมีการจดักิจกรรมดงัน้ี 
 1.  การบรรยายวชิาการเก่ียวกบัความเป็นมา แนวคิด หลกัการดา้นการท าธุรกิจขายตรง โดย 
ดร.สมชาย  หชัลีฬหา เลขานุการสมาคมพฒันาการขายตรงไทย: จากทฤษฎีสู่การปฏิบติั 
 2.  การบรรยายเชิงปฏิบัติการ เร่ือง สู่ความเป็นเลิศด้วยคุณภาพบริการธุรกิจขายตรงตาม
มาตรฐานการตลาดแบบตรง โดยวิทยากร อนุวติั  ทีรมทตั อดีตเลขาธิการส านกังานคุม้ครองผูบ้ริโภค 
ได้บรรยายความรู้เก่ียวกบัลกัษณะของการบริการ ขอ้ได้เปรียบทางการแข่งขนั กลยุทธ์การสร้างขอ้
ได้เปรียบทางการแข่งขัน การตัดสินใจการปฏิบัติการ ความหมายและความสัมพันธ์เก่ียวกับ 3E 
Productivity, 7 wasters, 8symptoms, 6 Big losses, ประเภทของปัญหาและ Service blueprint รวมทั้งมี
การปฏิบัติการเพื่อวิเคราะห์ปัญหาการบริการของธุรกิจขายตรงและการจดัท าผงักระบวนการ เพื่อ
ปรับปรุงงาน 
 3.  การวิเคราะห์สถานการณ์การบริการธุรกิจขายตรงของแต่ละบริษทั ตามหลักการของ
มาตรฐานการท่ีผูว้ิจยัสังเคราะห์จากมาตรฐานพร้อมทั้ งมีการฝึกปฏิบัติการจัดท าแผนพัฒนาการ
จดับริการธุรกิจขายตรงของแต่ละบริษทั 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลก่อนด าเนินการปรากฏดงัน้ี 
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2.  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลก่อนด าเนินการ 
 2.1  ข้อมูลทัว่ไป 
  โรงพยาบาลเอกชนกลุ่มตวัอยา่ง 5 แห่ง มีลกัษณะทัว่ไป ปรากฏ ดงัน้ี 
ตารางที ่2 ขอ้มูลทัว่ไปของบริษทัขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยจ าแนกรายบริษทั 
 

ลกัษณะทัว่ไป บริษทั.A บริษทั.B บริษทั.C บริษทั.D บริษทั.E 
1. จ านวนสาขา ท่ีจดทะเบียน 50 50 100 100 201 
2. ระยะเวลาด าเนินกิจการของบริษทั 
ขายตรง 

8 ปี 12 ปี 15 ปี 15 ปี 13 ปี 

3. ประสบการณ์พฒันาคุณภาพบริการ
ตามมาตรฐานสากล 

     

3.1 การตลาดแบบตรง   -   
3.2 ISO 9001:008 (ระบบคุณภาพ) - -   - 
4. จ  านวนผูใ้หบ้ริการโดยเฉล่ีย 160 100 300 350 150 

 
 จากตารางท่ี 5 พบวา่ บริษทัขายตรง A เป็นธุรกิจขายตรงท่ีจดทะเบียนขนาด 50 สาขา เปิดท า
การมา 8 ปี มีการพฒันาคุณภาพบริการตามมาตรฐานธุรกิจขายตรง และมีจ านวนผูใ้ห้บริการโดยเฉล่ีย 
160 คน 
 บริษทัขายตรง B เป็นธุรกิจขายตรงขนาด 50 สาขา เปิดกิจการมา 12 ปี มีการพฒันาคุณภาพ
บริการตามมาตรฐานธุรกิจขายตรงและมีจ านวนผูใ้หบ้ริการโดยเฉล่ีย 100 คน 
 บริษทัขายตรง C เป็นธุรกิจขายตรงขนาด 100 สาขา เปิดกิจการมา 15 ปี มีการพฒันาคุณภาพ
บริการตามมาตรฐาน ISO 9001:2008 (ระบบคุณภาพ) และมีจ านวนผูใ้หบ้ริการโดยเฉล่ีย 300 คน 
 บริษทัขายตรง D เป็นธุรกิจขายตรงขนาด 100 สาขา เปิดด าเนินกิจการมานานท่ีสุดประมาณ 
15 ปี มีประสบการพฒันาคุณภาพบริการตามมาตรฐานธุรกิจขายตรง และมีจ านวนผูใ้ห้บริการโดยเฉล่ีย 
350 คนซ่ึงเป็นจ านวนท่ีมากท่ีสุด 
 บริษทัขายตรง E เป็นธุรกิจขายตรงท่ีจดทะเบียนขนาดเตียงมากท่ีสุด 201 สาขา เปิดกิจการมา 
13 ปี มีการพฒันาคุณภาพบริการตามมาตรฐานธุรกิจขายตรง และมีจ านวนผูใ้ชบ้ริการโดยเฉล่ีย 150 คน 
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 2.2  ผลการวเิคราะห์การจัดบริการธุรกจิขายตรง 
  ผลการวเิคราะห์การบริการธุรกิจขายตรงการพฒันาเม่ือเทียบกบัมาตรฐานการตลาดแบบ
ตรงโดยคณะกรรมการพฒันาคุณภาพบริการหรือผูแ้ทนของส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค
ทั้ง 5 แห่ง ท่ีเขา้ร่วมกิจกรรม  การสร้างเสริมศกัยภาพของคณะกรรมการพฒันาคุณภาพบริการของธุรกิจ
ขายตรง ท่ีผูว้ิจยัจดัข้ึนเม่ือวนัท่ี 6-8 พฤศจิกายน 2559 ปรากฎดงัน้ี 
 
ตารางที ่3  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัภายในของธุรกิจขายตรงดา้นการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรง
โรงพยาบาล 
 

ประเด็น A B C D E ภาพรวม 
1.  บริษทัมีโครงสร้างการบริหา ร  และก าหนด
ผูรั้บผดิชอบกิจกรรมส่งเสริมธุรกิจขายตรง 

4 5 1 4 4 4 

2. บริษทัมีการทบทวน และก าหนดวสิยัทศัน์ พนัธกิจ 
และนโยบายดา้นการบริการ 

4 4 1 4 4 4 

3.  บริษทัขายตรง มีการถ่ายทอด นโยบายส่งเสริมแก่
ผูใ้หบ้ริการรวมทั้ง มีการก ากบัและติดตามประเมินผล 

2 4 2 4 4 4 

4.  บริษทัขายตรง มีการแสวงหาความร่วมมือ ดา้นธุรกิจ
ขายตรงกบัเครือข่ายต่างๆ และชุมชนในการดูแล
ผูรั้บบริการ 

3 3 2 4 3 4 

5.  บริษทัขายตรงมีการจดัสรรทรัพยากร เพื่อการ
ส่งเสริมพนกังานผูใ้หบ้ริการ ผูรั้บบริการ และปรับปรุง
สภาพแวดลอ้มใหเ้อ้ือต่อสุขภาพ 

4 3 3 4 4 4 

6.  บริษทัขายตรงมีระบบขอ้มูลสินคา้ และพฤติกรรม
ของผูรั้บบริการ 

3 4 3 4 3 3 

7.  บริษทัขายตรงมีการจดักิจกรรมส่งเสริม แก่
ผูรั้บบริการสอดแทรกเขา้ในงานประจ าของทุกจุดบริการ 

3 3 3 3 3 3 

8.  บริษทัขายตรงมีการจดัสภาพแวดลอ้ม ท่ีเอ้ือต่อการ
ท าธุรกิจขายตรง 

3 4 5 3 4 4 

9. บริษทัขายตรงมีการเช่ือมโยงขอ้มูลผูรั้บบริการ 
ระหวา่งจุดบริการต่าง ๆ 

4 4 4 3 3 4 

10.  บริษทัขายตรงมีระบบส่งต่อขอ้มูลทัว่ไป และชุมชน 
เม่ือผูรั้บบริการกลบับา้น 

4 3 2 4 3 4 
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ประเด็น A B C D E ภาพรวม 
11.  บริษทัขายตรงมีการจดัมุมส่งเสริมดา้นบริการ 2 4 3 3 4 4 
12.  บริษทัขายตรงมีกลไกการสนบัสนุนก ากบัติดตาม  
ประเมินผลการด าเนินงานธุรกิจขายตรง 

3 4 2 3 3 3 

13.  บริษทัขายตรงมีการพฒันาเพ่ิมพนูทกัษะเรียนรู้
เก่ียวกบัการส่งเสริมแก่ผูใ้หบ้ริการ 

3 3 2 3 4 4 

14.  บริษทัขายตรงมีขอ้มูลสภาวะความปลอดภยั และ
พฤติกรรมการใชบ้ริการของผูใ้หบ้ริการ 

3 3 2 3 4 3 

15.  บริษทัขายตรงมีนวตักรรมบริการ 3 3 2 3 3 3 
16.  ผูรั้บบริการไดรั้บขอ้มูล ค าปรึกษาแนะน าดา้นการ
ธุรกิจขายตรงท่ีเพียงพอเขา้ใจง่าย 

4 3 4 3 4 4 

17.  บริษทัขายตรงมีแนวปฏิบติัขอ้ตกลงร่วม ดา้น
ส่งเสริมแก่ผูรั้บบริการและผูใ้หบ้ริการ 

2 4 3 4 3 3 

Mode  ภาพรวม 3 4 2 3 4 4 

 
 จากตารางท่ี 6 พบว่าในภาพรวมผูใ้ห้บริการมีความเห็นว่า  ธุรกิจขายตรงกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่  มีการจดักิจกรรมเก่ียวกบัการส่งเสริมธุรกิจ  ระดบัค่อนขา้งมาก (mode = 4) ซ่ึงบริษทัขายตรง B 
และและบริษัทขายตรง E มีการจดักิจกรรมเก่ียวกับการส่งเสริมธุรกิจขายตรงมากท่ีสุด (mode = 4 
เท่ากนั) 
 บริษัทขายตรง B มีการก าหนดโครงสร้างการบริหารและก าหนดผูรั้บผิดชอบกิจกรรม
ส่งเสริมสุขภาพท่ีชัดเจน (mode = 5) และบริษทัขายตรง C มีการจดัสภาพแวดล้อมท่ีเอ้ือต่อสุขภาพ: 
สะอาด ปลอดภยั ส่ิงแวดลอ้มดี มีชีวติชีวา อยา่งเป็นรูปธรรม (mode = 5)  
 บริษทัขายตรง C ในภาพรวมมีการด าเนินงานเก่ียวกบัการส่งเสริมธุรกิจขายตรงค่อนขา้งนอ้ย  
(mode = 2) เม่ือเทียบกับบริษทัขายตรงแห่งอ่ืน โดยพบว่า มีการประเมินตนเองว่า ด าเนินการน้อย 
(mode = 1) ในประเด็น บริษทัขายตรงมีโครงสร้างการบริหารและก าหนดผูรั้บผดิชอบกิจกรรมส่งเสริม
ธุรกิจขายตรง รวมทั้งประเด็นการทบทวนและก าหนดวิสัยทศัน์ พนัธกิจ และนโยบายดา้นการส่งเสริม
ธุรกิจขายตรง 
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3.  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลระยะหลงัด าเนินการ 
 การน าเสนอผลการวเิคราะห์แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 1) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นการจดับริการ 
ส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยเม่ือเทียบกบัมาตรฐานการตลาดแบบตรงใน
มุมมองผูใ้หบ้ริการ  และ 2) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นคุณภาพบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงในมุมมอง
ของผูรั้บบริการดงัน้ี 
 3.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านการจัดบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงในมุมมองของผู้ให้บริการ 
  3.1.1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการ
ขายตรงไทย เม่ือเทียบกบัมาตรฐาน 
  ผลการวเิคราะห์การบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรง เม่ือเทียบกบัมาตรฐานการส่งเสริมธุรกิจ
ขายตรงในมุมมองของผูใ้ห้บริการ  โดยหลงัการพฒันา 4 เดือน ผูว้ิจยัได้ติดตามสภาพการด าเนินงาน
เก่ียวกบัการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรง 5 แห่ง  ตามมาตรฐานการตลาดแบบตรง
โดยผูว้ิจยัเทียบกบัระดบัคุณภาพท่ี 3 คะแนน โดยใช้สถิติที (One Sample t-test : test valve = 3) เพื่อลด
โอกาสการเกิดความคลาดเคล่ือนในการตีความหมายมาตรฐานแต่ละขอ้  ซ่ึงกลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม
ของแต่ละบริษัทขายตรงมีความหลากหลาย (มาตรฐานระดับกระบวนการท่ีใช้  2 คะแนน  ตาม
ความเห็นของทีมเยี่ยมส ารวจ ซ่ึงผา่นการอบรมปรับมาตรฐาน) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม  และคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงแต่ละบริษทัปรากฏดงัน้ี 
 

ตารางที ่4  จ านวน และร้อยละข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกรายบริษัทขายตรง 
 

ขอ้มูลทัว่ไป บจกA บจก.B บจก.C บจก.D บจก.E ภาพรวม 
 จ านวน % จ านวน % จ านวน % จ านวน % จ านวน % จ านวน % 

1. เพศ  
1.1 ชาย  
1.2 หญิง   

 
3  10.0 
27  90.0 

 
9  30.0 
21  70.0 

 
4  11.4 
31  88.6 

 
18  32.1 
36  67.9 

 
7  17.5 
30  82.5 

 
41  21.5 
150  78.5 

2. อายุ 
2.1. 20-29 ปี 
2.2. 30-39 ปี 
2.3. 40-49 ปี 
2.4. 50-59 ปี 

 
23  76.7 
4  13.3 
2  6.7 
- 3.3  

 
15  50.0 
10  33.3 
5  16.7 
- - 

 
16  45.7 
12  34.3 
7  20.0 
- - 

 
29  51.8 
12  21.4 
15  26.8 
- - 

 
8  20.0 
25  62.5 
6  15.0 
- 1 

 
91  47.6 
63  33.0 
35  18.3 
2.5  2 
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ตารางที ่4 (ต่อ) 
 

ขอ้มูลทัว่ไป บจกA บจก.B บจก.C บจก.D บจก.E ภาพรวม 
 จ านวน % จ านวน % จ านวน % จ านวน % จ านวน % จ านวน % 

3. ระดับการศึกษา 
3.1 มธัยมศึกษา -  -  - -  1  2.9 10  17.9 -  -  11 
3.2 ประกาศนียบตัร 20 66.6  2 6.7  14  40.0   19  33.9  2  5.0 57  
3.3 ปริญญาตรี 6  20.0 27 90.0  19  54.3 25  44.6  37  92.5 114  
3.4 ปริญญาโท 2 6.7 -  -  1 2.9  2  3.6  1  2.5  6  
3.5 สูงกวา่ปริญญาโท  2  6.7  1  3. - - - - - - 3  

4. ระยะปฏิบัติงาน ณ บริษัทขายตรงแห่งนี้ 
4.1  ต ่ากวา่ 1 ปี 14 46.7  3  10.0 8  22.9  14 25.0 3  7.5 42  22.0 
4.2  1-2 ปี 10  33.3 7 23.3  6 17.1 15  26.8 9 22.5 47  24.6 
4.3  3-4 ปี 3 10.0 10 33.3 8  22.9  11 19.6  6 15.0 38 19.9 
4.4  ตั้งแต่ 5 ปีข้ึนไป 3  10.0  10 33.3 13 37.1 19 28.6 22 50.0 64 33.5 

5. บทบาทด้านการบริการจัดการ 
5.1 พนกังาน 23 76.1 11 36.7 31 88.6 43 76.8 11 27.5 119 62.3 
5.2 ผูใ้หบ้ริการสายวชิาชีพ 4 13.3 - 46.7 4 11.4 11 19.6 27 67.5 60 31.4 
5.3 ผูบ้ริหารระดบัล่าง 1 3.3 4 - -  -  1 1.8 1 2.5 2 1.0 
5.4 ผูบ้ริหารระดบักลาง 2 6.7  3 10.0 - - 1 1.8 1 2.5 7 3.7 
5.5 ผูบ้ริหารระดบัสูง   - - 2 6.7 - -  - -  1 2.5 3 1.6 

6. ลกัษณะการปฏิบัติงาน 
6.1 เตม็เวลา 29 96.7 28 93.3 34 97.1 52 92.9 36 90.0 179 93.7 
6.2 มาบางเวลา  1 3.3 2 6.7 1 2.9 4 7.1 4 10.0 12 6.3 

7. หน้าที ่ต าแหน่ง 
7.1 พนกังานทัว่ไป 20 66.6  5  16.7 5 14.3 10 17.9 5 12.5 45  23.6 
7.2 ฝ่ายรับสมคัรสมาชิก 2 6.7 10 33.3 4 11.4 11 19.6   26 65.0  53 27.7 
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7.3 ฝ่ายบริการลูกคา้ -  -   2  6.7 -  -  - -  1 2.5 3 1.6 
 
ตารางที ่4 (ต่อ) 
 

ขอ้มูลทัว่ไป บจกA บจก.B บจก.C บจก.D บจก.E ภาพรวม 
 จ านวน % จ านวน % จ านวน % จ านวน % จ านวน % จ านวน % 

7.4 ฝ่ายผลิตภณัท ์ - - 1 3.3 - -  3 5.4 2  5.0 6 3.1 
7.5 ฝ่ายการตลาด -  -  1 3.3 -  -  1 1.8 - -  2 1.0 
7.6 ฝ่ายสมาชิก 2 6.7 - -  -  - 2  3.6 - - 4 2.1 
7.7 ฝ่ายนกัธุรกิจอิสระ 4 13.3 4 13.3 -  - -  - - - 8 4.2 
7.8 อ่ืนๆ 2 6.7 7 23.3 26 74.3 29 51.8 6 15.0 70 36.7 
 

 จากตารางท่ี 7  พบวา่  ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ห้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ78.5  
มีอายุระหว่าง 20-29 ปี  ร้อยละ  47.6  จบการศึกษาปริญญาตรีร้อยละ 59.7  ระยะเวลาปฏิบติังาน  ณ  
โรงพยาบาลเอกชนแห่งน้ีตั้งแต่  5  ปีข้ึนไปร้อยละ  33.5  เป็นพนกังานร้อยละ 62.3  ปฏิบติังานเต็มเวลา
ร้อยละ  93.7  โดยมีต าแหน่งหนา้ท่ีสายสนบัสนุนร้อยละ  36.7   
 ผูใ้หบ้ริการของบริษทัขายตรง A ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 90.0  มีอายุระหวา่ง  20-29 ปี 
ร้อยละ  76.7  จบการศึกษาระดบัประกาศนียบตัร  ร้อยละ 66.6 ระยะเวลาปฏิบติังาน ณ บริษทัขายตรง 
แห่งน้ี ต ่ากว่า  1 ปี  ร้อยละ 46.7  เป็นพนักงานร้อยละ  76.7 ปฏิบติังานเต็มเวลาร้อยละ 96.7  และมี
หนา้ท่ีเป็นพนกังานทัว่ไป ฝ่ายบริการลูกคา้ และฝ่ายรับสมคัร ร้อยละ 66.6 
 ผูใ้ห้บริการของบริษทัขายตรง B  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 70.0 มีอายุระหวา่ง 20-29 ปี 
ร้อยละ 50.0 จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 90.0 ระยะเวลาปฏิบติังาน ณ บริษทัขายตรงแห่งน้ี 
3.4 ปี และ ตั้งแต่ 5 ปีข้ึนไปเท่ากนัร้อยละ 33.3 เป็นผูใ้ห้บริการสายวิชาชีพร้อยละ 67.5 ปฏิบติังานเต็ม
เวลาร้อยละ 93.3 และมีหนา้ท่ีเป็นรับสมคัรสมาชิกร้อยละ 33.3 
 ผูใ้ห้บริการของบริษทัขายตรง C ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 88.6 มีอายุระหวา่ง 20-29 ปี
ร้อยละ 45.7 จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 54.3 ระยะเวลาปฏิบติังาน ณ บริษทัขายตรงแห่งน้ี 
มากกวา่ 5ปีข้ึนไปร้อยละ 37.1 เป็นพนกังานร้อยละ 88.6 ปฏิบติังานเต็มเวลาร้อยละ 97.1 และมีหนา้ท่ี
เป็นบุคลากรสายสนบัสนุนร้อยละ 74.3 
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 ผูใ้ห้บริการของบริษทัขายตรง D ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 67.9 มีอายุระหวา่ง 20-29 ปี
แห่งน้ี ตั้งแต่ 5 ปีข้ึนไปร้อยละ 28.6 เป็นพนักงานร้อยละ 76.8 ปฏิบติังานเต็มเวลาร้อยละ 92.9 และมี
หนา้ท่ีเป็นบุคลากรสายสนบัสนุนร้อยละ 51.8 
 ผูใ้หบ้ริการของบริษทัขายตรง E ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 82.5 มีอายรุะหวา่ง 30-39 ปี
ร้อยละ 62.5 จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 92.5 ระยะเวลาปฏิบติังาน ณ บริษทัขายตรงแห่งน้ี 
ตั้งแต่ 5 ปีข้ึนไปร้อยละ 55.0 เป็นผูป้ฏิบติังานฝ่ายสมคัรสมาชิกและบริการลูกคา้ร้อยละ 67.5 ปฏิบติังาน
เตม็เวลาร้อยละ 90.0 และมีหนา้ท่ีฝ่ายสมคัรสมาชิกและบริการลูกคา้ร้อยละ 65.0 
 
ตารางที ่5 ผลการวิเคราะห์ระดบัคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย
เม่ือเทียบกบัมาตรฐาน(ระดบักระบวนการ) จ าแนกรายบริษทั 
 

องคป์ระกอบ บจกA บจก.B บจก.C บจก.D บจก.E ภาพรวม 
 x x x x x x 
 (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) 

1.ดา้นการน าองคก์รและการบริหาร 
1.1 วสิัยทศัน์ พนัธกิจ ปรัชญา 4.14*  4.01* 3.34* 4.05* 3.19 3.75*  
นโยบายท่ีแสดงความมุ่งมัน่ต่อ (.000) (.000) (.000) (.000) (.137) (.000) 
การพฒันา   
1.2 การจดัโครงสร้างและ 4.58* 3.78* 3.51* 4.08* 3.28 3.85* 
  ผูรั้บผดิชอบท่ีชดัเจน (.000) (.000) (.002) (.000) (0.65) (.000)  
1.3 การจดัท าแผนงาน แผนปฏิบติั 4.44*  4.06* 3.34* 3.95* 3.16 3.77*  
การท่ีสอดคลอ้งกบัการด าเนินงาน (.000) (.000) (.015) (.000) (.255) (.000) 
1.4 กลไกการดูแลก ากบัและติดตาม  4.28* 3.89* 3.36* 3.96* 3.35* 3.76* 
ประเมินผล (.000) (.000) (.016) (.000) (.007) (.000)  
 1.5 วฒันธรรมองคก์รท่ีเหมาะสมต่อ 4.20* 3.79* 3.40* 3.89* 3.42* 3.73*  
การส่งเสริมธุรกิจขายตรง (.000) (.000) (.003) (.000)  (.002) (.000)  
 รวม 4.33* 3.91* 3.39* 3.98* 3.28* 3.77* 
 (.000) (.000) (.003) (.000) (.002) (.000)  
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2. ดา้นการบริหารทรัพยากรและการพฒันาทรัยากรมนุษย ์
2.1 การจดัสรรงบประมาณเพื่อการ 4.20* 3.90* 3.40* 3.93* 3.39* 3.76*   
ส่งเสริมธุรกิจขายตรง (.000) (.000) (.015) (.000) (.015) (.000) 

ตารางที ่5 (ต่อ) 

องคป์ระกอบ บจกA บจก.B บจก.C บจก.D บจก.E ภาพรวม 
 x x x x x x 
 (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) 

2.2 การจดัสรรวสัดุเพื่อการส่งเสริม  4.19* 3.76* 3.43* 3.74* 3.33* 3.76* 
ธุรกิจขายตรง (.000) (.000) (.011) (.000) (.025) (.000) 
2.3 การพฒันาเทคโนโลยเีพื่อการ 4.36* 3.87* 3.32 3.88* 2.98 3.66*   
ส่งเสริมธุรกิจขายตรง (.000) (.000) (.050) (.000) (.194) (.000) 
2.4 การพฒันาทรัพยากรบุคคล  4.32* 3.86* 3.46* 3.89* 3.09 3.71*   
เพื่อการ ส่งเสริมธุรกิจขายตรง (.000) (.000) (.005) (.000) (.625) (.000) 
 รวม 4.26* 3.84* 3.40* 3.86* 3.20 3.70*   
 (.000) (.000) (.008) (.000) (.168) (.000) 
3. ดา้นการจดัการส่ิงแวดลอ้มท่ีเอ้ือต่อธุรกิจขายตรง 
3.1 โครงสร้างทางกายภาพ 4.13* 3.77* 3.46* 3.87* 3.57* 3.76*   
 (.000) (.000) (.011) (.000) (.001) (.000) 
3.2 การจดัการดา้นกายภาพ 4.32* 3.95*  3.50* 3.92* 3.64* 3.85*   
 (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) 
3.3 การจดัการส่ิงแวดลอ้มทางสังคม 4.39* 3.93* 3.78* 4.06* 3.82* 3.99*   
 (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) 
3.4 การจดัการส่ิงแวดลอ้มท่ีกระตุน้  4.28* 3.43* 3.49* 3.96* 3.70* 3.79*  
ใหมี้การส่งเสริมธุรกิจขายตรง (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) 
 รวม  4.28* 3.77 * 3.56* 3.95* 3.68* 3.85* 
  (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) 
4.ดา้นการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบุคลากรของบริษทัขายตรง 
4.1 กฎระเบียบขอ้ตกลง 4.32* 3.90* 3.35* 3.90* 3.52* 3.79* 
 (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) 
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ตารางที ่5 (ต่อ) 
 

องคป์ระกอบ บจกA บจก.B บจก.C บจก.D บจก.E ภาพรวม 
 x x x x x x 
 (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) 

4.2 การตรวจสุขภาพและประเมิน   4.47*  4.05 * 3.53*  3.92*   3.25*   3.84* 
ความเส่ียง (.000)  (.000) (.000) (.000) (.000) (.000) 
4.3 การพฒันาเพิ่มพูนทกัษะและ  4.30*  4.05 *  3.53*  3.92*  3.25*  3.84* 
ผลการเรียนรู้เก่ียวกบัพฤติกรรม  (.000)  (.000) (.000)  (.000)  (.000)  (.000) 
4.4 ระบบขอ้มูลและพฤติกรรมธุรกิจ  4.30*  4.04 *  3.37*  4.02*  3.28*  3.79* 
ขายตรงบุคลากรของบริษทัขายตรง (.000)  (.000) (.000)  (.000)  (.000)  (.000) 
และการใชป้ระโยชน์ 
 รวม 4.36*   3.99 *  3.46*  3.95*  3.32*  3.81* 
 (.000)  (.000) (.000)  (.000)  (.000)  (.000) 
5. ดา้นการส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูรั้บการบริการ ครอบครัว ญาติท่ีมารับบริการ   
5.1 การปรับระบบบริการของ 4.30*   4.07*  3.23  4.05*  3.46*  3.82* 
 ธุรกิจขายตรง (.000)   (.000) (.249)  (.000)  (.001)  (.000) 
5.2 ระบบขอ้มูลและพฤติกรรม   4.46*   3.98*  3.29  4.05*  3.23  3.79* 
ของผูรั้บบริการ (.000)   (.000) (.097)  (.000)  (.084)  (.000) 
5.3 การส่งเสริมธุรกิจขายตรง   4.37*   3.96*  3.14  3.91*  3.20  3.70* 
ส าหรับผูรั้บบริการ (.000)  (.000) (.433)   (.000)   (.139)   (.000) 
5.4 การใหบ้ริการขอ้มูลข่าวสาร 4.48*   4.12*  3.34  3.92*  3.31  3.81* 
ดา้นธุรกิจขายตรง (.000)   (.000) (.041)  (.000)  (.042)  (.000) 
 รวม 4.40*   4.02*  3.25  3.98*  3.30  3.78* 
  (.000)   (.000) (.041)  (.000)  (.042)  (.000) 
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ตารางที ่5 (ต่อ) 
 

องคป์ระกอบ บจกA บจก.B บจก.C บจก.D บจก.E ภาพรวม 
 x x x x x x 
 (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) (p-value) 

6. ดา้นการส่งเสริมธุรกิจขายตรงภายในชุมชน 
6.1 การส่งเสริมธุรกิจขายตรงใน  4.53*  4.07*  3.01  3.93*  3.07  3.70* 
ชุมชนโดยบริษทัขายตรงและ  (.000)   (.000) (.097)  (.586)  (.000)  (.000) 
เครือข่าย 
6.2 การสร้างเสริมชุมชนใหเ้ขม้แขง็   4.32*  4.02*  2.94   4.03*  3.10  3.68* 
 (.000)   (.000) (.097)  (.586)  (.000)  (.000) 
 รวม 4.43*  4.05*  2.97   3.98*  3.09  3.69* 
 (.000)   (.000) (.0877)  (.000)  (.509)  (.000) 

 ภาพรวม 4.33*  3.93*  3.34*   3.95*  3.31*  3.76* 
 (.000)   (.000) (.041)  (.000)  (.042)  (.000) 
 *P<.05  
 
 จากตารางท่ี 8 พบว่า เม่ือเทียบกบัมาตรฐานการตลาดแบบตรงส่งเสริมธุรกิจขายตรงระดบั
กระบวนการ โดยสถิติท่ี (One Sample t-test : test value = 3) ในภาพรวมมีบริษทัขายตรง A บริษทัขาย
ตรง B และบริษทัขายตรง D ทีมีการจดับริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงสอดคลอ้งกบัมาตรฐานอยู่ระดบั
ค่อนขา้งดี (ค่าเฉล่ียภาพรวม 4.33,3.93,3.76 ตามล าดบั) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั .001 
 บริษทัขายตรง C ในภาพรวมมีการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงสอดคล้องกับมาตรฐาน
โรงพยาบาล อยูร่ะดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.34) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 แต่เม่ือพิจารณา
รายด้านพบว่า ยงับริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงไม่สอดคล้องกบัมาตรฐาน ในประเด็น 1) การพฒันา
เทคโนโลยเีพื่อการส่งเสริมธุรกิจขายตรง 2) การปรับระบบบริการของบริษทัขายตรง 3) ระบบขอ้มูลใน
ชุมชนโดยบริษทัขายตรงและเครือข่ายและ 6) การสร้างเสริมชุมชนใหแ้ขง็แรง 
 บริษทัขายตรง E ในภาพรวมมีการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงสอดคลอ้งกบัมาตรฐานอยู่
ระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.31) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.5 แต่เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ ยงั
จดับริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงไม่สอดคลอ้งกบัมาตรฐานในประเด็น 1) วิสัยทศัน์ พนัธกิจ ปรัชญา 
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นโยบาย ท่ีแสดงความมุ่งมัน่ต่อการพฒันา  2) การจดัโครงสร้างและผูรั้บผดิชอบท่ีชดัเจน  3) การจดัท า
แผนงาน/แผนปฏิบติัการท่ีสอดคลอ้งกบัการด าเนินงาน  4) การพฒันาเทคโนโลยีเพื่อการส่งเสริมธุรกิจ
ขายตรง 5) การพฒันาทรัพยากรบุคคลเพื่อการส่งเสริมธุรกิจขายตรง  6)การประเมินความเสียงของผู ้
ให้บริการ 7) การพฒันาเพิ่มพูนทกัษะและผลการเรียนรู้เก่ียวกบัพฤติกรรมธุรกิจขายตรง 8)  ระบบ
ขอ้มูลผูจ้  าหน่ายอิสระ และพฤติกรรมบุคคลากรของบริษทัขายตรงและการใช้ประโยชน์  9) ระบบ
ข้อมูลสุขภาพและพฤติกรรมธุรกิจขายตรงของผูรั้บบริการ 10) การส่งเสริมธุรกิจขายตรงส าหรับ
ผูรั้บบริการ 11)การส่งเสริมธุรกิจขายตรงในชุมชนโดยบริษทัขายตรงและเครือข่าย  12) การสร้างเสริม
ชุมชนใหเ้ขม้แขง็ 
 โดยสรุป  การบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงเม่ือเทียบกับมาตรฐานด้าน
ส่งเสริมธุรกิจขายตรงพบวา่ 
 บริษทัขายตรง A บริษทัขายตรง B และบริษทัขายตรง D อยูใ่นกลุ่มกลาง คือ เร่ิมด าเนินการ
ตามแนวทางท่ีก าหนดร่วมกนั มีการส่ือสารสร้างความเขา้ใจแก่ผูเ้ก่ียวขอ้ง และผลลพัธ์ยงัไม่เป็นท่ีนาพึง
พอใจเพราะขาดการรวบรวมขอ้มูลอยา่งเป็นระบบ 
 บริษทัขายตรง C และ บริษทัขายตรง D อยูใ่นกลุ่มต ่า กล่าวคือ ยงัไม่ไดด้ าเนินการ หรือเร่ิมมี
ผูรั้บผิดชอบ มีการวางกรอบการท างาน มีการแกไ้ขเม่ือเกิดปัญหา และผลลพัธ์ยงัไม่น่าพึงพอใจเพราะ
ขาดการรวบรวมขอ้มูลเชิงระบบ 
 3.1.2  ผลการสกดัองคป์ระกอบการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงตามมาตรฐาน 
 ผูว้ิจ ัยน าข้อมูลสภาพการบริการธุรกิจขายตรงของบริษัทขายตรงมาวิเคราะห์ประกอบ
มาตรฐาน โดยก าหนดองค์ประกอบเท่ากบั 6 องค์ประกอบเช่นเดียวกบัมาตรฐานการตลาดแบบตรง
ระดบักระบวนการของกรมส่งเสริมธุรกิจ กระทรวงการพาณิชย ์เน่ืองจากยงัไม่มีการใชม้าตรฐานบริษทั
ขายตรง ส าหรับประเมินและรับรองมาตรฐานบริษทัขายตรงส่งเสริมธุรกิจขายตรงในกลุ่มบริษทัขาย
ตรง ผลการวเิคราะห์ปรากฏดงัน้ี 
 ส าหรับค่า R- square (R2) ซ่ึงเป็นค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ บอกสัดส่วนความผนัแปร
ระหว่างตวัเเปรสังเกตไดก้บัองค์ประกอบร่วม จะเห็นได้ว่าค่ามากกว่า 0.30  เกือบทั้งหมด ยกเวน้ตวั
แปร YI 
 เม่ือพิจารณาจากค่าน ้ าหนักองค์ประกอบขององค์ประกอบด้านผูรั้บบริการ(cust) มีความ
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั α 1= 0.10 ( t > 1.64) ส่วนค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ
ดา้นผูใ้หบ้ริการ (pro) และ องคป์ระกอบดา้นการน าองคก์ร (orga) แตกต่างจากศูนยอ์ยางมีนยัส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั @ = 0.05 ( t > 1.96) ส าหรับค่าน ้ าหนักองค์ประกอบด้านระบบงาน (syst) ไม่พบความ
แตกต่าง 
 องค์ประกอบดา้นผูรั้บบริการ (cust) มีตวัแปร Y3(การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูรั้บบริการและ
ญาติ) และ Y4 (การเพิ่มพูนทกัษะและพฤติกรรมธุรกิจขายตรงผูใ้ห้บริการ) ส าคญัเท่ากัน โดยมีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากนั คือ 0.44 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั.10 
 องคป์ระกอบดา้นผูใ้หบ้ริการ (pro) มีตวัเเปร x2(การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูใ้หบ้ริการ) ส าคญูั 
ท่ีสุด โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.71 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั.05 รองลงมาคือ ) X1 
มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.58 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีอยูร่ะดบั.05 
 องคป์ระกอบดา้นการน าองคก์ร(orga) มีตวัแปร x3 (ทิศทางน าองคก์ร) ส าคญัท่ีสุด โดยมี 
ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.68 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  ท่ีระดบั.05  รองลงมาคือ x4 มีค่าน ้าหนกั
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.67 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั.05 
 4.3  ผลการวิเคราะห์แยกค่าอิทธิพลระหว่างตวัแปรสาเหตุและตวัแปรผลขององค์ประกอบ
การจดับริการตามมาตรฐานการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรง  
 ผลการวิเคราะห์แยกค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปรสาเหตุและตวัแปรขององค์ประกอบการ
บริการตามาตรฐานการธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรง  ปรากฏดงัน้ี 
 
ตารางที ่6 ผลการวิเคราะห์แยกค่าอิทธิพลระหวา่งตวัแปรสาเหตุและตวัแปรผลขององคป์ระกอบการ
บริการตามมาตรฐานขายตรงของบริษทขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 

ตวัแปรผล 
ตวัแปรแฝง Cust syst 

TE IE DE TE IE DE 
pro 0.79 -0.42 1.21 -0.66* - -0.66 
 (0.63) (-1.14)  (0.26)   
Orga 0.92 0.92 0.00 1.43 - 1.43 
 (0.57) (0.57)  (0.75)   
Syst 0.64 - 0.64    
 (0.60)      
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 จากตารางท่ี 6 กลการเเยกคาอิทธิพลระหว่างตวัแเปรทั้งทางตรงและทางออ้ม ปรากฏดงัน้ี  
องค์ประกอบดา้นผูใ้ห้บริการ (pro) มีอิทธิพลต่อองค์ ประกอบดา้บผูรั้บบริการ (cttst) โดยมีอิทธิพล
ทางตรงเท่ ากับ  1.21 เเละอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ  0.42 นอกจากนั้ นย ังมอิทธิพลอทางตรงต่อ
องคป์ระกอบดา้นระบบงาน (syst) เท่ากบั -0.66 
 องคป์ระกอบดา้นการน าองคก์ร (orga) มีอิทธิพลทางออ้มต่อองคป์ระกอบดา้นผูรั้บบริการ 
(IE = 0.92) และมีอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบระบบงาน (DE 1 1.43)องคป์ระกอบดา้นระบบงาน
(syst) มีอิทธิพลทางตรงต่อองคป์ระกอบดา้นผูรั้บบริการ(DE๗wo.64) 
 
ตารางที ่7 ผลการวเิคราะห์แยกค่าอิทธิพลระหวา่งตวัแปรสาเหตุและตวัแปรผลขององคป์ระกอบ 
การบริการตามมาตรฐานขายตรงของบริษทัขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรผล 

cyst syst pro orga 
TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

Y1 0.28 - 0.28 0.18 0.18 0.00 0.22 - 0.22 0.26* - 026 
 0.15   0.15 0.15  0.11   0.11   
Y2 0.42 - 0.42 0.27 0.27 0.00 0.33 - 0.33 0.39* - 0.39 
 0.22   0.23 0.23  0.17   0.17   
Y3 0.40 - 0.40 0.26 0.26 0.00 0.32 - 0.32 0.37* - 0.37 
 0.21   0.22 0.22  0.16   0.16   
Y4 0.44 - 0.44 0.28 0.28 0.00 0.34 - 0.34 0.40* - 0.40 
 0.23   0.24 0.24  0.18   0.17   
Y5 -   0.89 - 0.89 -0.59  -0.59 1.28* - 1.28 
    0.74   0.49   0.49   
Y6 -   0.88 - 0.88 -   1.25* - 1.25 
    0.73      0.48   
 

จากตารางท่ี 7 พบวา่ 
 ตวัแปร Y1 (ประสิทธิภาพการจดับริการ) มีอิทธึพลทางตรงต่อองคป์ระกอบดา้นผูรั้บบริการ
ดา้นผูใ้ห้บริการและสภาพแวดล้อมในการท างาน  และดา้นการน าองค์กร (DE = 0.28, 0.22 และ 0.26
ตามล าดบั) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อองคป์ระกอบดา้นระบบงาน(IE = 0.18) 



69 

 ตัวแปร Y2 (การจัดกิจกรรมส่งเส ริมธุรกิจขายตรงในชุมชน ) มี อิทธิพลทางตรงต่อ
องคป์ระกอบ ดา้นผูรั้บบริการ ดา้นผูใ้ห้บริการเเละสภาพเเวดลอ้มในการท างาน และดา้นการน าองคก์ร 
(DE = 0.42, 0.33 และ 0.39 ตามล าดบั) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อองค์ประกอบด้านระบบงาน (IE = 
0.27) 
 ตัวแปร Y3 (การจัดกิจกรรมส่งเสริมธุรกิจขายตรงผู ้รับบริการ) มีอิทธิพลทางตรงต่อ
องคป์ระกอบดา้นผูรั้บบริการ ดา้นผูใ้ห้บริการและสภาพแวดลอ้มในการท างาน และดา้นการน าองคก์ร 
(DE 10.40, 
 ตวัแปร Y4 (การเพิ่มพูนทกัษะและพฤติกรรมธุรกิจขายตรงผูใ้ห้บริการ) มึอิทธิพลทางตรงต่อ
องคป์ระกอบดา้นผูรั้บบริการ ดา้นผูใ้ห้บริการและสภาพแวดลอ้มในการท างาน และดา้นการน าองคก์ร 
(DE  =  0.89 , 0.34 และ 0.40 ตามล าคบั) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อองค์ประกอบด้านระบบงาน(IE = 
0.28) 
 ตวัแปร Y5 (ระบบสารสนเทศ) มีอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านระบบงาน ด้านผู ้
ให้บริการและสภาพเเวดล้อมในการท างาน  และด้านการน าองค์กร  (DE 1 0.89, -0.59 และ  1.28  
ตามล าดบั) 
 ตวัแปร Y6 (การบริหารงานทัว่ไป) มีอิทธิพลทางตรงต่อองคป์ระกอบดา้นระบบงาน และ 
ดา้นการน าองคก์ร (DE = 0.88  และ 1.25 ตามล าดบั) 
 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอย พบวา่ 
 สมการท่ี l cyst = 0.64syst + 1.2  pro , errorar = 0.11 R2  = 0.96 อธิบายไดว้า่ องคป์ระกอบท่ี
มีอิทธิพลต่อองค์ประกอบดา้นผูรั้บบริการ (cyst) มากท่ีสุดคือ ผูใ้ห้บริการ รองลงมา คือ องค์ประกอบ
ดา้นระบบงาน โดยมีความคลาดเคล่ือนจากตวัแปรสังเกตไดภ้ายนอก Y1-Y4 และองค์ประกอบทั้ง 2 
อธิบายความแปรปรวนขององคป์ระกอบผูรั้บบริการไดร้้อยละ 96 
 ส ม ก าร ท่ี  2 syst = 0.66pro + 1.43orga , eworvar = 0.032 แ ล ะ  R =1.00 อ ธิ บ าย ไ ด้ ว่ า
องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบระบบงาน(syst)มากท่ีสุตคือ องค์ประกอบการน าองค์กร
รองลงมาคือ องคป์ระกอบดา้นบุคลากร โดยพบวา่ มีความคลาดเคลือนจากตวัแปรสัเกตไดภ้ายนอก  
YI-Y6 และองคป์ระกอบทั้ง 2 อธิบายความแปรปรวนขององคป์ระกอบระบบงานไดร้้อยละ 100 

 
 4.4 ผลการวเิคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุขององคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลคือการ 
รับรู้คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงในมุมมองของผูรั้บบริการ 
 ผลการวเิคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุขององคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
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คุณภาพบริการในมุมมองของผูรั้บบริการท่ีไดจ้ากการสกดัปัจจยั (ดงัรายละเอียดในตาราง 15) ซ่ึงไดแ้ก่
ความพึงพอใจลูกคา้ (customcr satisfaction) และคุณภาพบริการ (Service  quality ) ซ่ึงประเมินจากตวั
แปรสังเกตได ้4 ตวัเเปร ไดแ้ก่  คุณภาพดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างผุใ้ห้เเละผูรั้บบริการ (Interpersonal 
quality) คุณภาพด้านเทคนิค  (Technical quality) คุณภาพด้านส่ิงแวดล้อม  (Environment quality)
คุณภาพด้านการบริหารจดัการ (Administrative quality) โดยแต่ละตวัแปรปรวนประเมินจากตวัแปร
สังเกตได ้(observed Varriables) ดงัน้ีคือ 
 1. ตวัแปรแฝงความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ (Behavior intention = BI) ประเมินจากตัวเเปร
สังเกตได ้ 2  ตวัคือ ความตั้งใจ (lntension = YI) และการจดัสรรวสัดุอุปกรณ์ดา้นการส่งเสริมธุรกิจขาย
ตรง (Supply = Y2) 
 2. ตัวแปรเเฝงความพึงพอใจของลูกค้า  (customer satisfaction = sat) ประเมินจากตัวแปร
สังเกตได ้1 ตวัคือ ความพึงพอใจ (Satisfaction = Y3) 
 3. ตวัแปรแฝงคุณภาพบริการในมุมองผูรั้บบริการ (service quality = sq) ประเมินจาก 
ตวัเเปรแฝง 1 ตวั คือ คุณภาพบริการ (quality =Y4) และประเมินจากตวัแปรภายนอก 4 ตวัแปร ไดแ้ก่  
  1) ตัวเเปรแฝงคุณภาพด้านความสัมพันธ์ระหว่างผูใ้ห้และผูรั้บบริการ (Interpersonal  
quality = Intqประเมินไดจ้ากตวัเเปรสังเกตได้ 2 ตวัเเปร ไคเ้เก่ การมีปฏิกิริยาต่อกนั (lnteraction = X10) 
ความสัมพนัธ์ (Relationship =  x11) 
  2) ตวัแปรแฝงคุณภาพเชิงเทคนิค (Technical quality ) ประเมินจากตวัแปรสังเกตได้ 2 ตวั
แปร ไดแ้ก่ ความช านาญ (Expert = x1 ) ผลลพัธ์ (Result = x2 และ x3) 
  3) ตวัแปรแฝงคุณภาพดา้นส่ิงเเวดลอ้ม (Environmentt quality = envq) ประเมินไดจ้ากตวั
แปรสังเกตได้ 3 ตวัแปร ได้แก่ บรรยากาศ (Atmosphere = x7) รูปลกัษณ์ 1 ทางกายภาพ(Tangiblcs = 
x8) เเละการจดัสภาพแวดลอ้มใหเ้อ้ือต่อสุขภาพ (Envirowent= x9) 
  4) ตัวแปรแฝงคุณภาพการบริการ  (Administrative quality = Admq) ประเมินได้จาก
ตวัเเปรสังเกตได้ 3 ตวัแปร ได้แก่ ระยะเวลารอคอย (Timeliness = x4) การปฏิบติัการ (operauon =x5) 
และการสนบัสนุนของบริษทัขายตรง  (support = x6) 
  
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุขององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลการรับรู้คุณภาพการ
บริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมองผูรั้บบริการ 
ปรากฏดงัน้ี 
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ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้และความโด่งของตวัแปร สังเกต
ไดท่ี้มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรง 
ในมุมองผูรั้บบริการ 
 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได้ X S.D. Skewness Kurtosis ระดับประเมิณ 
Bi Y1 4.19 .68 -.979 1.991 มาก 
 Y2 4.05 .80 -.532 -.035 มาก 

Sat Y3 4.11 .69 -.644 .757 มาก 
SQ Y4 4.12 .64 -.434 .757 มาก 

Techq X1 4.17 .6 -.604 .160 มาก 
 X2 4.13 .63 -.64 .496 มาก 
 X3 4.25 .75 -.782 .473 มาก 

Admq X4 4.04 .74 -.696 .733 มาก 
 X5 4.20 .63 -.886 1.248 มาก 
 X6 4.06 .63 -.868 1.248 มาก 

Envq X7 4.0 .69 -.695 .885 มาก 
 X8 4.18 .62 -.695 .885 มาก 
 X9 4.09 .70 -.630 .562 มาก 

Intq X10 4.31 .52 -.695 .058 มาก 
 X11 2.08 .28 -.775 1.32 นอ้ย 

 
 จากตารางท่ี 8 ผลการประเมินดว้ยมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั พบว่า ค่าเฉล่ียเเละส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตไดท้ั้งหมดมีค่าใกล้เคียงกนัมาก ยกเวน้ตวัแปร X11 ท่ีมีค่าเฉล่ีย
ต ่าสุดคือ  X  = 2.08 , S.D = .28  เเสดงว่า ขอ้มูลท่ีประเมินได้ส่วนใหญ่มีค่าใกล้เคียงกบัมาก การแจก
แจงของตวัแปรเกือบเป็นโคง้ปกติ อยู่ในระดบัมาก โดยตวัแปรท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ xlo (xw& 4+31)
รองลงมาคือ X3  (X  = 4.25) 
 ผลการวิเคราะห์ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบวา่ อยู่ ในเกณฑ์เหมาะสมคือ มีค่าน้อยกวา่ 1 ทุก
ตวัเเปร แสดงวา่ ความแตกต่างของคะแนนท่ีประเมินนั้นมีความแตกต่างกนัไม่มาก โดยตวัแปรท่ีมีค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานสูงสุดคือ Y2 (S.D+ 1w.80) รองลงมาคือ 4 ตวัแปร x3 S.D. w 75) 
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 ผลการวเิคราะห์ค่าความเบ ้(skewncss) พบวา่ อยูใ่นเกณฑ์มาตรฐานคือ มีค่านอ้ยกวา่ 2.00โดย
ผลการวิเคราะห์พบว่า ขอ้มูลมีความเบอ้ยู่ระหว่าง -.246 ลึง -.979 โดยทุกค่าติดดลบทั้งหมค แสดงว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญู่ตอบในระดบัทีสูงกวา่ค่าเฉล่ีย จดัเป็นค่าความเบม้าทางซ้าย หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่ตอบค่อนขา้งมาทางบวก 
 ผลการวิเคราะห์ค่าความโด่ง (Kuhosis) พบวา่ อยู่ในเกณฑ์มาตรฐานทุกตวัแปร คือ มีค่านอ้ย
กวา่ 7.00 แสดงวา่ ส่วนใหญ่แลว้ไม่มีขอ้มูลท่ีตอบแตกต่างออกไปอยา่งส้ินเชิง ขอ้มูลท่ีตอบส่วนใหญู่
เกาะกลุ่มกนั และขอ้มูลมีการกระจายเป็นโคง้ปกติ 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไตท่ี้มีอิทธิพลต่อคุณภาพการจดับริการ
ธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองของผูรั้บบริการ ปรากฏดงัน้ี 
 
ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีอิทธิพลต่อคุณภาพการ
บริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงในมุมมองของผูรั้บบริการ 
 

 Y1 Y2 Y3 Y4 X1 X5 X4 X9 X10 X3 X8 X7 X2 X6 
Y1               
Y2 .571**              
Y3 .767** .682**             
Y4 .399** .368** .509**            
X1 .495** .471** .529** .578**           
X5 .539** .508** .606** .402** .508**          
X4 .491** .435** .53** .360** .421** .616**         
X9 .418** .461** .515** .386** .455** .654** .577**        
X10 .390** .371** 454** .323** .518** .445** .422** .439**       
X11 .411** .342** .488** .370** .506** .515** .462** .452** .648**      
X3 .444** .399** .443** .385** .510** .380** .424** .365** .549** .544**     
X8 .436** .500** .526** .345** .466** .621** .572** .624** .494** .485** .439**    
X7 .447** .445** .491** .441** .469** .529** .416** .525** .419** .379** .360** .509**   
X2 .497** .433** .549** .503** .578** .500** .449** .436** .449** .410** .407** .514** .537**  
X6 .496** .670** .577** .303** .334** .387** .325** .347** .371** .381** .258** .408** .330** .366** 
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 จากตารางท่ี 9 พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดมี้ความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติทุกคู่โดยคู่
ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงสุดคือ Y2 กบั x6 มีค่าเท่ากบั .670 รองลงมาคือ คู่ x5 กบั x9 มีค่าเท่ากบั.654 
 ภาพท่ี 8 แสดง pathDiagram ขององค์ประกอบคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงในมุมมอง
ผูรั้บบริการ 
 

 
 จากภาพประกอบท่ี 8 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั(conr1mato Factor Analysis) 
คุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงในมุมมองผูรั้บบริการ โดยใชโ้ปรแกรมสัาเร็จรูปพบวา่ รูปเเบบการวดั
มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยพิจารณาจาก 
 1. ค่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ(p-value =0.073)เเละ/หรือค่า 
ไค-สแควร์หารดว้ยค่าองศาอิสระ(df) มีค่านอ้ยกวา่ 2 (X2df= 74.32/58 = 1.31) 
 2. ค่าดัชนีระคับความกลมกลืน(GFI : Goodness of Fit Index) และค่าดัชนีวดัระดับความ
กลมก ลืน ท่ีป รับ เเก้แล้ว (AGFI +1 Adjusted Goodncss of  Fit Indcx) มึ ค่ าเท่ ากับ  0.97 และ  0.94 
ตามล าดบั (การวจิยัคร้ังน้ีใชค้่า GFI>0.90 เเละค่า AGFI >0.90) 
 3. ค่ า  RMSER (Root Mem Square Error of Approximation ) มี ค่ า เ ท่ า กั บ  0.030 
(RMSER<0.05) แสดงว่า องค์ประกอบการคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงในมุมมอง
ผูรั้บบริการ ท่ีก าหนดข้ึนมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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ตารางที ่10 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรสังเกตไดภ้ายในทีมีอิทธิพลต่อคุณภาพ
การบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงในมุมมองผูรั้บบริการ 
 

 ตวัแปรผล  Bi ตวัแปรผล  Sat ตวัแปรผล  SQ R - Square 
 Factor Factor Factor 
 Loanding S.E. t Loanding S.E. t Loanding S.E. t 

Y1 0.45* 0.16 2.83       0.62 
Y2 2.50* 0.92 2.71 -2.89 2.77 -1.05    0.33 
Y3    0.82 0.16 5.12*    0.82 
Y4       0.11 0.04 2.77* 0.43 

 
 จากตารางท่ี  10 พบว่า (factor loading คือ ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัว แปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบ)YI -Y4 มีความแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั α = 0.05 ( t > 1.96) 
ยกเวน้ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ Y2 ต่อองคป์ระกอบดา้นความพึงพอใจของผูรั้บบริการ โดย 
 องค์ประกอบด้านความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ (BI) มีตวัแปร Y2 ส าคญั โดยมีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากบั 2.50 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั.05 รองลงมาคือ ตวัแปร YI มีค่าน ้ าหนัก
เท่ากบั 0.45 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั.05 
 องค์ประกอบด้านความพึงพอใจของผูใ้ห้บริการ (sat) มีตวัแปร Y3 ส าคญูัท่ีสุด โดยมีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.82 อยา่งมึนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั.05 
 องค์ประกอบด้าน คุณภาพบริการ  (SQ) มีตัวแปร  Y4 ส าคัญ ท่ี สุด  โดยมี ค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.11 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั.05 
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ตารางที่  11  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรสังเกตได้ภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อตวั
แปรแฝงภายนอกดา้นการรับรู้คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรง
ไทยในมุมมองของผูรั้บบริการ 
 

 ตวัแปรแฝง  Sat ตวัแปรแฝง SQ ตวัแปรแฝง  Intq ตวัแปรแฝง  Techq R - Square 

 Factor Factor Factor Factor 

 Loanding S.E. t Loanding S.E. t Loanding S.E. t Loanding S.E. t 
 

X1 0.54 0.04 14.10*          0.79 
X2 0.17 0.05 3.01* 0.32 0.06 5.69*       0.51 
X3       0.26 0.05 5.22*    0.37 
X4    0.50 0.04 13.00*       0.47 
X5    0.48 0.03 15.69*       0.61 
X6    10.67 14.97 0.71 10.36 14.97 -0.69    1.36 
X7       0.49 0.03 14.18*    0.52 
X8       0.344 0.03 14.77*    0.55 
X9       0.54 0.03 16.13*    0.63 

X10          0.33 0.04 9.45* 0.39 
X11    -0.60 0.69 -0.87    0.82 0.69 1.20 1.84 

 
จากตารางท่ี 11 พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดภ้ายนอก X1-X3,  X4-X5,  X7-X10 มีอิทธิพลต่อตวั 

แปรแฝงภายนอกทั้ง 4 ดา้น โดย 
 องคป์ระกอบคุณภาพเชิงเทคนิค(Techq) มีตวัแปร X1 ส าคญัท่ีสุด โดยมีค่าน ้าหนกั 
 องคป์ระกอบเท่ากบั 0.54 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั.05 รองลงมาคือ X3 มีค่าน ้ าหนกั 
 องคป์ระกอบเท่ากบั 0.22  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั.05  
 องคป์ระกอบคุณภาพดา้นการบริหาร(Admq) มีตวัแปร X4 ส าคญัท่ีสุด โดยมีค่าน ้าหนกั 
 องคป์ระกอบเท่ากบั 0.50 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติติท่ีระดบั.05 รองลงมาคือ x5 มีค่าน ้ าหนกั 
 องคป์ระกอบเท่ากบั 0.48 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั.05 
 องคป์ระกอบคุณภาพดา้นส่ิงแวดลอ้ม(Envq) มีตวัแปร x9 ส าคญัท่ีสุค โดยมีค่าน ้าหนกั 
 องคป์ระกอบเท่ากบั 0.54 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั.05 รองลงมาคือ X7 มีค่าน ้ าหนกั 
 องคป์ระกอบเท่ากบั 0.49 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 05 
 องคป์ระกอบคุณภาพดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หแ้ละผูรั้บบริการ(Intq) มีตวัแปร X10 
ส าคญัท่ีสุด โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั เท่ากบั 0.33 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั.05 
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ตารางที ่12 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัขององคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพการบริการ
ส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองผูรั้บบริการ 
 

 ตวัแปรแฝง  Sat ตวัแปรแฝง SQ ตวัแปรแฝง  Intq ตวัแปรแฝง  Techq R - Square 
 Factor Factor Factor Factor  
 Loanding S.E. t Loanding S.E. t Loanding S.E. t Loanding S.E. t  

BI 1.69 0.60 2.81*    0.11 0.05 -2.33    1.11 
Sat    0.61 0.18 3.45*    1.88 1.88 -1.60 0.39 
SQ          3.26 1.52 2.15* 1.03 

 
 จากตารางท่ี 12 พบวา่ องคป์ระกอบดา้นความพึงพอใจของผูใ้หบ้ริการ (sat) มีอีงคป์ระกอบ
ความตั้ งใจท่ีจะมารับบริการ (b1) ส าคัญท่ีสุด  โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 1.69 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
 องค์ประกอบด้านคุณภาพบริการ (sq) มีองค์ประกอบความพึงพอใจของผูรั้บบริการ  (sat) 
ส าคญัท่ีสุด โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.61 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 องคป์ระกอบดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หเ้เละผูรั้บบริการ (intq) บีองคป์ระกอบความตั้งใจ 
ท่ีจะมารับบริการ (b1o) ส าคญัท่ีสุด โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.11 แต่ไม่มีนยัส าคญั 
 องคป์ระกอบคุณภาพดา้นเทคนิค(techq) มีองคป์ระกอบคุณภาพบริการ (sq) ส าคญูัท่ีสุค โดย 
มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 3.26 อยา่งมีนยัส าคญูัทางสถิติ 
 
ตารางที ่13 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัขององคป์ระกอบดา้นคุณภาพบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ
คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองผูรั้บบริการ 
 
 ตวัแปรแฝง  Techq ตวัแปรแฝง Admq ตวัแปรแฝง  Envq ตวัแปรแฝง  Intq R - 

Square  Factor Factor Factor Factor 
 Loanding S.E. t Loanding S.E. t Loanding S.E. t Loanding S.E. t  

SQ 1.69 0.60 2.81* 4.83 3.48 1.39 4.17 3.3 -1.26 0.09 0.13 0.75 1.03 

 
จากตารางท่ี 13 พบวา่ องคป์ระกอบดา้นคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อองคป์ระกอบคุณภาพดา้นเทคนิค
(techq) อยา่งมีนยัส าคญั โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 1169 
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ตารางที ่14 ผลการวิเคราะห์แยกค่าอิทธิพลระหวา่งตวัแปรสาเหตุแเละตวัแปรผลขององคป์ระกอบ 
คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองผูรั้บบริการ 
 

 
 
 

 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรผล 
BI Sat SQ 

TE IE DE TE IE DE TE IE DE 
Techq 0.20* 0.20* 0.00 0.12* 1.99 0.00 3.26* - 3.26 

 0.10 0.10  0.04 1.17  1.52   
Admq 4.99 4.99 0.00 2.95 2.95 0.00 4.83 - 4.83 

 3.10 3.10  1.68 1.68  3.48   
Envq -4.32 -4.32 0.00 -2.55 -2.55 0.00 -4.17 - -4.17 

 3.01 3.01  1.65 1.65  3.30   
Intq -0.01 0.01 -0.00 0.066 0.06 0.00 0.09 - 0.09 

 0.12 0.11  0.07 0.07  0.13   
BI    1.69* - 1.69 1.03 1.03 0.00 

    0.60   0.56 0.56  
Sat       0.61*  0.61 

       0.18   
SQ          

          
Y1 0.45* - 0.45 0.76* 0.76* 0.00 0.46* 0.46* 0.00 

 0.16   0.15 0.15  0.22 0.22  
Y2 2.50* - 2.50 1.33* 4.22 -289 0.81* 0.81* 0.00 

 0.92   0.28 2.85  0.38 0.38  
Y3 -   0.82*  0.82 0.50* 0.50* 0.00 

    0.16   0.23 0.23  
Y4 -   -   0.11* - 0.11 

       0.04   
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จากตารางท่ี 14 ผลการแยกค่าอิทธิพลระหวา่งตวัเเปรทั้งทางตรงและทางออ้ม ปรากฎดงัน้ี 
 องค์ประกอบคุณภาพด้านเทคนิค  (tcchq) มีอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านคุณภาพ
บริการ (sq) (DE= 3.26) มีอิทธิพลทางออ้มต่อองคป์ระกอบดา้นความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ (bi) และ 
 องคป์ระกอบความพึงพอใจของลูกคา้ (sat) (IE = 0.20 และ 1.99 ตามล าดบั) 
 องคป์ระกอบคุณภาพดา้นการบริหารทัว่ไป (admq) มีอิทธิพลทางตรงต่อองคป์ระกอบดา้น 
คุณภาพบริการ (sq) (DE = 4.83) มีอิทธิพลทางออ้มต่อองคป์ระกอบดา้นความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ 
(bi) และองคป์ระกอบความพึงพอใจของลูกคา้(sat) (IE=4.99 เเละ 2.95 ตามล าดบั) 
 องค์ประกอบคุณภาพดา้นส่ึงแวดลอ้ม (envq) มีอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบดา้นคุณภาพ
บริการ (sq) (DE = _4.17) มีอิทธิพลทางออ้มต่อองคป์ระกอบดา้นความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ (bi) เเละ
องคป์ระกอบความพึงพอใจของลูกคา้(sat) (IE = 4.32 เเละ 2.55 ตามล าดบั) 
 องค์ประกอบคุณภาพดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้และผูรั้บบริการ (intq) มีอิทธิพลทางตรง
ต่อองค์ประกอบด้านคุณภาพบริการ (sq) (DE = 0.09) มีอิทธิพลทางออ้มต่อองค์ประกอบด้านความ
ตั้ งใจท่ีจะมารับบริการ  (bi) เเละองค์ประกอบความพึงพอใจของลูกค้า(sat) (IE 0.01 และ  0.06 
ตามล าดบั) 
 องค์ประกอบด้านความตั้งโจท่ีจะมารับบริการ (bi) มีอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบด้าน
ความพึงพอใจของลูกคา้(sat) (DE = 1.69) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อองค์ประกอบดา้นคุณภาพบริการ
(sq) (IE = 1.03) 
 องคป์ระกอบดา้นความพึงพอใจของลูกคา้(sat) มีอิทธิพลทางตรงต่อองคป์ระกอบดา้นคุณภาพ
บริการ (sq) (DE = 0.61) 
 ตวัแปรเเฝงภายใน YI มีอิทธิพลทางตรงต่อองคป์ระกอบความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ(bi) (DE 1 
0.45) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อองคป์ระกอบดา้นความพึงพอใจของลูกคา้(sat) และองคป์ระกอบดา้น
คุณภาพบริการ (sq) (ญ = 0.76 และ 0.46 ตามล าดบั) 
 ตวัแปรแฝงภายใน Y2 มีอิทธิพลทางตรงต่อองคป์ระกอบความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ(bi) (DE 
= 2.50) และ เเละองคประกอบดา้นความพึงพอใจของลูกคา้(sat) (DE = =2.89) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม
ต่อ และองคป์ระกอบดา้นคุณภาพบริการ (sq) (DE = 0.81) 
 ตวัแปรแฝงภายใน Y3 มีอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านความพึงพอใจของลูกคา้(sat) 
(DE 0.82) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อองคป์ระกอบดา้นคุณภาพบริการ (sq) (IE = 0.50) 
 ตวัแปรแฝงภายใน Y4 มีอิทธิพลทางตรงต่อองคป์ระกอบดา้นคุณภาพบริการ (sq) (IE = 0.11) 
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ตารางที ่15 ผลการวเิคราะห์ค่าอิทธิพลของตวัแปรสังเกตไดภ้ายในกบัองคป์ระกอบคุณภาพการ 
บริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองผูรั้บบริการ 
 

ตวัแปร
แฝง 

ตวัแปรผล 
Techq Admq Envq Intq 

 TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE 
Y1 0.09* - 0.09 2.24 - 2.24 -1.94 - -1.94 -0.01 - -0.01 

 (0.03)   (1.21)   (-1.60)   (0.05)   
Y2 0.16* - 0.16 3.93 - -3.93 -3.40 - -3.40 -0.20 - -0.20 

 (0.06)   (2.09)   (2.10)   (0.09)   
Y3 0.10* - 0.10 2.42 - 2.42 -2.09 - -2.09 0.05 - 0.05 

 (0.04)   (1.30)   (1.31)   (0.0)   
Y4 0.36* - 0.36 0.54 - 0.54 -0.46 - -0.46 0.01 - 0.01 

 (0.06)   (0.43)   (-1.17)   (0.01)   
 

จากตารางท่ี 15 พบวา่ 
 ตัวแป รเเฝ งภายใน  YI มี อิท ธพลท างตรง ต่อองค์ป ระกอบคณภาพด้ าน เท ค นิ ค
(techq)องคป์ระกอบคุณภาพการบริหารงานทัว่ไป (zdmq) Bงคป์ระกอบคณภาพดา้นส่ิงแวดลอ้ม(cnvq) 
และองค์ประกอบคุณภาพด้านความสัมพันธ์ระหว่างผูใ้ห้และผูรั้บบริการ(intq) โดยมีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.09, 2.24, -1.94 และ -0.01 ตามลาตบั 
 ตัวแปรแฝงภายใน  Y2 มี อิท ธิพ ลท างตรงต่อองค์ป ระกอบ คุพภ าพด้าน เทค นิ ค
(techq)องคป์ระกอบคุณภาพการบริหารงานทัว่ไป (aq) องคป์ระกอบคุณภาพดา้นส่ึงแวดลอ้ม(cnvq) เk
ละองค์ประกอบคณภาพบ้านความสัมพันธ์ระหว่างผู ้ให้และผู ้รับบริการ(intq) โดยมีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบเท่ากบั 0.16, 3.93, -3.40 และ -0.20 ตามล าดบั 
 ตวัแปรแฝงภายใน Y3 มีอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบคุณภาพด้านเทคนิคองค์ประกอบ
คุณภาพการบริหารงานทั่วไป (adl2q) องค์ประกอบคุณภาพด้านส่ิงเเวดล้อม (envq) องค์ประกอบ
คุณภาพบ้านความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้เเละผูรั้บบริการ (intq) โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.10, 2.42, -2.09 และ 0.05 ตามล าดบั 
 ตวัแปรแฝงภายใน Y4 มีอิทธิพลทางตรงต่อองคป์ระกอบคุณภาพดา้นเทคนิคองคป์ระกอบ 
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คุณภาพการบริหารงานทัว่ไป (3dmq) องคป์ระกอบคุณภาพดา้นส่ิงแวดลอ้ม(envq) องคป์ระกอบ 
คุณภาพดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หแ้ละผูรั้บบริการ(intq) โดยมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.36, 
0.54, -0.46 และ 0.01 ตามล าดบั 
 
นอกจากนั้นผลการวเิคราะหดแ้สดงสมการถดถอยขององคป์ระกอบตวัแปรผล ดงัน้ี 
สมการท่ี 1 : Bi = 1.69*sat- 0.11*Intq , errorvar = 0.13 R? =  1.11 
สมการที 2 : sat= 0.61*sq- 1.88*Techq, errorvar = 0.32 R?1 1w o.39 
สมการท่ี 3 : SQ = 3.26*Techq + 4.83Aq ๒ 4.17*Admq - 0.094* Intq , errorvar =  0.36 R? = 1.03 
 จากสมการท่ี 1 อธิบายไดว้่า องค์ประกอบดา้นความตั้งใจท่ีจะมารับบริการของผูรั้บบริการ
ค านวณได้จาก  1.69 เท่าของความพึงพอใจของลูกค้า (Sat) แล้วลบด้วย 0.11เท่าของคุณภาพด้าน
ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้และผูรั้บบริการ และมีความคลาดเคล่ือนมาจากปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ 0.13 เท่า
โดยองคป์ระกอบทั้ง 2 สามารถอธิบายความผนัแปรขององคป์ระกอบดา้นความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ
ของผูรั้บบริการไดร้้อยละ 100 
 จากสมการท่ี 2 อธิบายไดว้า่ องคป์ระกอบดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ ค านวณไดจ้าก 0.61
ถา้ของคุณภาพการบริการธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองของผูรั้บบริการ 
ลบดว้ย 1.88 เท่าของคุณภาพดา้นเทคนิค เเละมีความคาดเคล่ือนมาจากปัจจยัภายนอกอ่ืนา 0.32 เท่า โดย 

องค์ประกอบทั้ง 2 สามารถอธิบายความผนัแปรขององค์ประกอบด้านความตั้งใจท่ีจะมารับ
บริการของผูรั้บบริการไดร้้อยละ 39 

จากสมการท่ี  3  อธิบายไดว้า่ องค์ประกอบดา้นคุณภาพบริการ ค านวณ ไดจ้าก 3.26 เท่าของ
คุณภาพด้านเทคนิค บวกด้วย 4.83 เท่าของคุณภาพด้านการบริหารงานทัว่ไป ลบด้วย 4.17 เท่าของ
คุณภาพดา้นส่ิงแวดลอ้ม บวกดว้ย 0.094 เท่าของคุณภาพดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้เเละผูรั้บบริการ
และมีความาคลาดคล่ือนมาจากปัจจยัภายนอกอ่ืน ๆ -0.32 เที่า โดยองคป์ระกอบทั้ง 4 สามารถอธิบาย
ความผนัแปรขององคป์ระกอบดา้นคุณภาพบริการไดร้้อยละ 100 
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ตารางที ่16 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงภายนอกขององคป์ระกอบ
คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมองผูรั้บบริการ 
 

 Techq Admq Envq Intq 
Techq 1.00    
Admq 0.73** 1.00   

 (0.05)    
Envq 0.73** 1.00* 1.00  

 (0.05) (0.0)   
Intq 0.68* 0.92* 0.92* 1.00 

 (0.07) (0.07) (0.07)  
*p-va1ue  < .05 

  
 จากตารางท่ี 16 พบว่า ตวัแปรคุณภาพความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการเเละผูรั้บบริการกบั
คุณภาพดา้นการบริหารจดัการ และคุณภาพดา้นส่ิงแวดลอ้มอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั.05 อยูใ่นระดบัสูง 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.92 เทากนั รองลงมาคือ ความสัมพนัธระหว่างคุณภาพเชิง
เทคนิคกบัคุณภาพดา้นส่ิงแวดลอ้ม เเละคุณภาพดา้นการบริหารจดัการโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบั 0.73 เท่ากนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี p-va1ue .05 
 

 5. ข้อสรุปส าหรับแนวทางการปรับปรุงคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงท่ีมี
ประสิทธิภาพส าหรับการก าหนดเป็นกลยทุธ์การจดับริการธุรกิจขายตรง ในอนาคต 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งก่อนด าเนินการเเละหลงัด าเนินการ ผูว้ิจยัน าบาสรุปเพื่อเป็นเเน
วทางการปรับปรงคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรง เพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับสมาคมพฒันาการขาย
ตรงไทยใชป้ระกอบการตดัสินใจในการปรับปรุงระบบบริการให้มีประสิทธิภาพในอนาคต  แยกเป็น 2  
ประเด็นใหญู่ ดงัน้ี 
 1) ข้อเสนอในภาพรวมจากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั  (confirmation Factory 
Aalysis : CFA) ทั้ งด้านองค์ประกอบการจัดบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงตามมาตาฐานการด้าน
องค์ประกอบการรับรู้คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยใน
มุมมองของผูรั้บบริการ ซ่ึงเป็นขอ้สรุปส าหรับทุกบริษทัขายตรงจะใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ในอนาคต
ต่อไป 
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 2) ข้อเสนอจากการน าสัมฤทธ์ิผลของการจัดบริการ ส่งเสริมสุขภาพมาเทียบเคียงกับ
มาตรฐานบรัทขายตรงส่งเสริมธุรกิจขายตรง (ระดบักระบวนการ) และผลของการประเมินคุณภาพ
บริการจากผูรั้บบริการรายบริษทัขายตรงผูว้จิยัขอ้เสนอขอ้สรุปดงักล่าวตามล าดบัดงัน้ี 
 
ข้อเสนอในภาพรวมจากผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
 1) ผลการวิเคราะห์องคา์Jระกอบการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงตามมาตรฐานดา้นส่งเสริม
ธุรกิจขายตรงผลการวิเคราะห์ช้ีให้เห็นว่า การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูใ้ห้บริการกับการจดัสภาพเเว
ดลอ้มทางกายภาพ และทางสังคมภายในบริษทัขายตรง ตลอดจนการส่งเสริมธุรกิจขายตรงในชุมชนกบั
การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูรั้บบริการและญาติ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง ดงันั้นบริษทัขายตรงตอ้ง
ด าเนินการในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องสอดคล้องกันในลักษณะคู่ขนาน เพื่อรักษาสภาพการจดับริการให้มี
ประสิทธิภาพต่อไป  
 เพื่อพิจารณาค่าน ้ าหนักขององค์ประกอบ ซ่ึงแสดงถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
สังเกตไดก้บัองค์ประกอบจะเห็นได้วา ตวัแปรการส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูรั้บบริการและการเพิ่มพูน
ทักษะและพฤติกรรมสุขภาพท่ีพึงประสงค์ของผู ้ให้บริการมีความส าคัญต่อองค์ประกอบด้าน
ผูรั้บบริการดงันั้นกิจกรรมการเพิ่มพูนทกัษะ และการมีพฤติกรรมสุขภาพท่ีพึงประสงคข์องพนกังานมี
ความเก่ียวขอ้งกบัการจดักิจกรรมเพื่อส่งเสริมสุขภาพส าหรับผูรั้บบริการและญูาติ โรงพยาบาลจึงควรมี
กิจกรรมดา้นการเพิ่มพูนทกัษะ และประสบการณ์ให้แ ก่พนกังานอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงจะส่งผลต่อการมี
ความสามารถในการจดักิจกรรมต่าง ๆ เพือ่ส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูรั้บบริการและญาติใหมี้ประสิทธิภาพ
ต่อไป 
 องค์ประกอบดา้นผูรั้บบริการ ผลการวิเคราะห์ช้ีให้เห็นวา่ การจดักิจกรรมส่งเสริมธุรกิจขาย
ตรงส าหรับพนกังาน และการจดัสภาพแวดลอ้มทางกายภาพและทางสังคมให้เอ้ือต่อการเรียนรู้ดา้นท า
ธุรกิจและมีความปลอดภยั มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบในระดบัสูง (0.71) อยา่งมีนยัส าคญูัทางสถิติ ดงันั้น
บริษทัขายตรงจึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งบ ารุงรักษาสภาพเเวดลอ้มในสถานท่ีท างานใหมี้ความปลอดภยั
แก่พนกังาน มีการจดัมุมส่งเสริมการเรียนรู้ดา้นสุขภาพ พนกังานมีปฎิสัมพนัธ์ท่ีดีต่อผูรั้บบริการ รวมทั้ง
มีกิจกรรมเพื่อการส่งเสริมสุขภาพส าหรับพนกังานอย่างเป็นรูปธรรม เช่น การตรวจสุขภาพประจ าปี 
การประเมินพฤติกรรมสุขภาพท่ีพึงประสงค ์ฯลฯ เป็นส่ิงท่ีบริษทัขายตรงควรใหค้วามส าคญั 
 องค์ประกอบด้านการน าองค์กร การท่ีบริษทัายตรงจะเป็นองค์กรท่ีมีประสิทธีภาพอย่าง
ต่อเน่ือง ควรให้ความส าคญัของการก าหนดเเละทบทวนทิศทางน า เเละการบริหารบริษทัขายตรงอยา่ง
ต่อเน่ือง มีการส่ือสาร ประชาสัมพนัธ์และติดตามก ากบัการปฏิบติัของพนกังานวา่เป็นไปในทิศทางท่ี
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บริษัทขายตรงระบุไวห้รือไม่ นอกจากนั้ นการมอบหมายงานด้านการส่งเสริมธุรกิจขายตรงให้มี
หน่วยงานยอ่ยบุคคลรับผิดชอบโดยตรง รวมทั้งการก ากบัติคตามงานอยา่งต่อเน่ือง tป็นส่ิงท่ีบริษทัขาย
ตรงตอ้งใหค้วามส าคญั เพราะค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 
 เม่ือพิจารณาค่าอิทธิพลระหว่างตัวเเปรสาเหตุและตัวแปรผล พบว่า องค์ประกอบด้าน
ผูรั้บบริการ ไดรั้บอิทธิพลตรงจากองค์ประกอบดา้นผูใ้ห้บริการ 1.21 เท่า องค์ประกอบดา้นระดบังาน
0.64 เท่า และได้รับอิทธิพลทางออ้มจากองค์ประกอบดา้นการน าองค์กร  0.92 เท่า ดงันั้นเพี่อการเป็น
บริษัทขายตรงท่ีมุ่งเน้นลูกค้า บริษัทขายตรงต้องให้ความส าคญักับบุคคลากรเเละระบบงาน  โดย
พนกังานตอ้งไดรั้บการสนบัสนุนจากบริษทัขายตรงในการจดักิจกรรมดา้นการส่งเสริมธุรกิจขายตรง
ส าหรับตนเอง มีการดูเเลสภาพแวดลอ้มให้เอ้ือต่อสุขภาพและมีความปลอดภยัในการท างาน ทั้งท่ีจะเกิด
จากสถานท่ีและในระหวา่งปฏิบติังาน นอกจากนั้นในการก าหนดระบบงาน ควรใหค้วามส าคญักบัการ
จดัเก็บสารสนสนเทศอย่างเป็นระบบ  และมีการบริหารจดัการท่ีดี สนบัสนุนงบประมาณท่ีจ าเป็นต่อ
การจดักิจกรรมส่งเสริมธุรกิจขายตรง และมีระบบติดตามก ากบัผลการจตับริการอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 2) ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุขององคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณภาพการจดับริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมมมอง
ผูรั้บบริการผลการสกดัปัจจยัและน ามาวิเคราะห์เชิงยีนยนัองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ
การบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษัทขายตรงในมุมมองของผูรั้บบริการช้ีให้เห็นว่าการรับรู้
คุณภาพบริการของผู ้รับบริการซ่ึงว ัดได้จากองค์ ประกอบย่อย 4 ด้าน  ได้แก่  ด้านเทคนิค  ด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม ดา้นการบริหารจดัการ และดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หเ้เละผูรั้บบริการนั้น 
 องคป์ระกอบเชิงเทคนิคมีตวัแปรเร่ืองความช านาญส าคญัท่ีสุด องคป์ระกอบดา้นการบริหาร
จดัการมีตวัแปรเร่ืองระยะเวลาให้บริการไดอ้ยา่งเหมาะสมส าคญัท่ีสุด องคป์ระกอบดา้นส่ิงแวดลอ้มมี
ตวัแปรด้านการจคัสภาพแวดล้อมให้เอ้ือต่อสุขภาพส าคญูัท่ีสุด และองค์ประกอบดา้นกวามสัมพนัธ์
ระหว่างผูใ้ห้และผูรั้บบริการเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุด ถงันั้น บริษทัขายตรงควรให้ความส าคญักบัประเด็น
เหล่าน้ีในการปรับปรุงการจดับริการ เพื่อส่งเสริมผลให้การรับรู้คุณภาพบริการของผูรั้บบริการอยู่ใน
ระดบัดีดา้นความช านาญู โรงพยาบาลตอ้งเเสดงให้ผูรั้บบริการไดรั้บรู้วา่แพทย ์และพยาบาลท่ีให้การ
ดูแลมีความเช่ียวชาญูเพียงพอ  การจดัระบบบริการให้สามารถควบคุมระยะเวลารอคอยในการรับ
บริการทุกขั้นตอนใหเ้ป็นไปไดต้ามทีก าหนดไว ้ในการจดัสภาพแวดลอ้มของบริษทัขายตรงตอ้งเอ้ือต่อ
สุขภาพเเละมีความปลอดภยั การมีปฏิกิริยาท่ีตีต่อผูรั้บบริการ บริการดว้ยความมีกลัยาณมิตร จะช่วยให้
การรับรู้ในคุณภาพบริการของผูรั้บบริการเป็นไปดว้ยดึ 
 นอกจากนั้น ผลการวจิยัช้ิใหเ้ห็นวา่ในองคป์ระกอบดา้นความพึงพอใจของลูกคา้นั้น มี 
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ความสัมพนัธ์กบัองคป์ระกอบดา้นความตั้งใจท่ีจะมารับบรการ ดงันั้นหากบริษทัขายตรงโนม้นา้วให้ผู ้
มารับบริการเห็นคุณค่าของการมารบบริการอยา่งต่อเน่ีองท่ีบรัทขายตรง ก็จะเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบั
ความพึงพอใจของลูกคา้ได ้
 การรับรู้คุณภาพบริการของผูรั้บบริการมีความสัมพนัธ์กับคุณภาพบ้านเทคนิค และเป็น
อิทธิพลทางตรง รวมทั้งคุณภาพการบริหารจดัการมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณภาพบริการของ
ผูรั้บบริการดว้ย ดงันั้น บริษทัขายตรงตอ้งแสดงให้ผูรั้บบริการเห็นวา่ นกัธุรกิจอิสระก็ใหบ้ริการเป็นผูมี้
ความรู้ ความเช่ียวชาญในท าธุรกิจของเขา โดยบรัทขายตรงด าเนินการผา่นระบบการบริหารจดัการท่ีดี 
มีการจดัท าแผนงาน/โครงการ/กิจกรรม ท่ีเป็นรูปธรรม มีการสนับสนุนงบประมาณเพื่อด าเนินการ
ตลอคจนมีการก ากบัติดตามทึดี เพื่อน าผลมาสู่การปรับปรุงคณภาพบริการในโอกาศต่อไป 
 3) ผลการติดตามการปรับปรง การจดับริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงหลงัด าเนินการ พบว่า
บริษทัขายตรง A มีความชดัเจนในทุกประเด็น ค่าเฉล่ียอยูร่ะดบัค่อนขา้งดี เม่ีอเทียบกบับริษทัขายตรง
แห่งอ่ืนๆ ดงันั้น การปรับปรุงระบบงานสู่การรอบรองมาตรฐานบริษทัขายตรงของสมาคพฒันาการขาย
ตรงไทยต่างๆ ตอ้งด าเนินการในทุกระบบท่ีเก่ียวขอ้งกนั ทั้งดา้นทิศทางของการน าองคก์ร การจดัสรร
ทรัพยากร การสร้างเสริมศักยภาพบุคลากร การจดัสภาพแวดล้อมให้เอ้ือต่อสุขภาพ  และมีความ
ปลอดภยั จึงจะเป็นผลต่อการจดักิจกรรมการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของผูรั้บบริการ เเละเช่ือมโยงการดู
เเลสู่ชุนชนต่อไป 

 5.2 ขอ้เสนอจากผลการเทียบเคียงกบัมาตรฐาน และผลของการประเมิน คุณภาพบริการจาก
ผูรั้บบริการ 
 บรัษทัขายตรง  A 
 1) บริษทัขายตรง A อยูร่ะหวา่งการพฒันาระบบบริการตามมาตรฐานการส่งเสริมธุรกิจขาย
ตรงและมีความพร้อมในการขอรับรองมาตรฐานขายตรงและการตลาดขายตรง จากส านกังานส่งเสริม
ธุรกิจ กระทรวงพาณิชย ์เห็นไดจ้ากผลการวเิคราะห์ระดบัคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรง เม่ือ
เทียบกบัระดบัคะแนนมาตรฐานบริษทัขายตรงส่งเสริมธุรกิจขายตรงทีผ่านทุกดา้น ในภาพรวมอยู่ใน
กลุ่มกลาง เร่ิมมีการด าเนินงานตามแนวทางท่ีก าหนดร่วมกนั มีการส่ือสารสร้างความเขา้ใจในกลุ่ม
พนกังานจนสามารถท าให้ค่าเฉล่ียผา่นระตบัมาตรฐานได ้แต่เน่ืองจากบริษทัขายตรงมีพนกังานใหม่ใน
ระดบัปฏิบติัการค่อนข้างมาก ดังนั้นบริษทัขายตรงจึงควรมีระบบติดตามก ากบัความเข้าใจและการ
ปฏิบติัของพนกังานตามทิศทางน าขององคก์ร พนกังานส่วนใหญ่มีอายุค่อนขา้งน้อย เป็นกลุ่มท่ีเพิ่งจบ
การศึกษาระดบัประกาศนียบตัรวีชาชีพ ยงัมีประสบการณ์จ ากดัในการปฏิบติังาน ดงันั้นบริษทัขายตรง
ควรมีกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการเรียนรู้ เพิ่มพูนประสบการณ์โนการสอดแทรกกิจกรรมส่งเสริมธุรกิจขาย
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ตรงแก่ผูรั้บบริการและญาติ รวมทั้งการมีพฤติกรรมสุขภาพท่ีเหมาะสมในการดูแล ตนเอง เพี่อการเป็น
แบบอย่างท่ี ดี บริษัทขายตรงอาจจัดเวทีแลกเปล่ียนเรียนรู้  ส่งเสริมให้พนักงานได้แลกเปล่ียน
ประสบการณ์ หรือน่าเสนอนวฒักรรมการปรับปรุงงาน เช่น พนกังานห้องจ่ายกลางท่ีมี กรรมการ การ
รวบรวมผลลพัธ์การด าเนินงานบริษทัขายตรงควรมึระบบการรวบรวมสารสนเทศเทศ  เก่ียวขอ้งทั้งของ
พนกังาน และผูรั้บบริการเก่ียวกบัสภธุรกิจขายตรงและพฤติกรรมสุขภาพท็่พึงประสงคเ์พื่อน าไปสู่การ
ปรับปรุงระบบบริการให้สอดคล้องกบัสภาพปัญหา เเละสภาวะการท าธุรกิจขายของผูรั้บบริการ มี
กิจกรรมเชิงรุกสู่ชุมชนซ่ึงเป็นกลุ่มผูรั้บบริการท่ีเป็นหน่วยงาน องค์กรต่าง ๆ ท่ีตอ้งมีการส่งเสริมการ
ตรวจสุขภาพประจ าปี เพื่อสร้างความแตกต่างจากบริการของบริษทัขายตรงอ่ืน ๆ 
 2) การรับรู้คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษัทขายตรงในมุมองของ
ผูรั้บบริการผลการวิเคราะห์ พบว่า บริษทัขายตรง A มีค่าเฉล่ียรวบทุกมิติคุณภาพสูงสุด อยู่ในระดบั
ค่อนขา้งดีทุกประเด็น เม่ือเทียบระหว่างบริษทัขายตรง ผูรั้บบริการมีความพึงพอใจ มีความเช่ีอมัน่ใน
คุณภาพดา้นผูจ้  าหน่ายอิสระมีความสามารถในการดูแลธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี และมีความตั้งใจท่ีจะมารับ
บริการ แสดงให้เห็นวา่บริษทัขายตรงมีการปรับปรุงคุณภาพบริการไดส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ลูกคา้ มีสัมพนัธภาพท่ีดีระหว่างผูใ้ห้เเละผูรั้บบริการ การรักษาผูรั้บบริการกลุ่มเก่าให้รับบริการอย่าง
ต่อเน่ือง จึงเป็นส่ิงท่ีบริษทัขายตรงควรให้ความส าคญั เพราะผูรั้บบริการเหล่าน้ีจะน าไปบอกเล่าต่อแก่
บุคคลขา้งเคียง ถึงคุณภาพบริการของบริษทัขายตรง 
 บริษทัขายตรง B  
 1) บริษทัขายตรง B เป็นบริษทัขายตรงท่ีมีการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงมากอยา่งต่อเน่ีอง
พนกังานส่วนใหญ่อยูใ่นฝ่ายรับสมคัรและให้บริการลูกคา้ ปฏิบติังาน ณ บริษทัมามากกวา่ 3 ปึ ดงันั้นจึง
มีผลการประเมินการรับรู้คุณภาพบริการจากผูรั้บบริการค่อนข้างสูง ผลการเทียบเคียงการบริการ
ส่งเสริมธุรกิจขายตรงอยูใ่นระดบัค่อนขา้งดี ครอบคลุมทุกองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัมาตรฐานบริษทั
ขายตรงส่งเสริมธุรกิจสมาคมพัฒนาการขายตรงไทยเม่ือน าผลนั้ นมายืนยนักับผู ้รับบริการและ
ประชาชนทัว่ไปว่า บริษทัขายตรง B สามารถจดับริการได้เท่าเทียบกบับริษทัขายตรงอ่ืน เพื่อรักษา
ศรัทธาท่ีมีประชาชนทัว่ไปในชั้นท่ีเเละประเทศเพื่อนบา้นมารับบริการ 
 2) ผลการประเมินการรับรู้คุณภาพบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงในมุมมองของผูรั้บบริการ 
ช้ีให้ เห็นว่า การปรับปรุงด้านสถานท่ี เพื่อลดความแออัดท่ีบริษัทขายตรงด าเนินการเป็นผลให้
ผูรั้บบริการเกิดการรับรู้ในมิติคุณภาพด้านส่ิงแวดล้อมไดดี้ โดยพบว่ามีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เม่ือเทียบกบั
ประเด็นอ่ืนๆ นอกจากนั้น คุณภาพดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หเ้เละผูรั้บบริการเป็นจุดแข็งของบริษทั
ขายตรงท่ีควรรักษาไว ้



86 

 บริษทัขายตรง C 
 1) บริษทัขายตรง C มีบุคลากรสายสนบัสนุนค่อบขา้งมาก เม่ีอเทียบกบัสายวิชาชีพการบริการ
ส่งเสริมธุรกิจขายตรงท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูรั้บบริการ จึงมีโอกาสน้อยท่ีจะไดส้ัมผสัดา้นนั้น ผลการประเมิน
จึงอยูใ่นระดบัปานกลาง บริษทัขายตรง C มีโอกาสการพฒันาตามมาตรฐานการส่งเสริมบริษทัขายตรง
หลากหลายประการเม่ีอเทียบกบับรัทขายตรงแห่งอ่ืนๆ บริษทัขายตรงควรส่ือสารทิศทาง นโยบายของ
องค์กรสู่การปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม ควรจดักิจกรรมเพื่อส่งเสริมการพัฒนาเทคโนโลยี เพื่อการ
ส่งเสริมธุรกิจ การปรับระบบบริการให้มีหน่วยงานย่อย / ผูรั้บผิดชอบหลกัเพื่อด าเนินการอย่างเป็น
ระบบ การจดักิจกรรมส่งเสริบธุรกิจขายตรงส าหรับผูรั้บบริการอย่างเป็นรูปธรรม ให้บุคคลากรสาย
อ่ืนๆนอกเหนือจากสายวิชาชีพไดมี้โอกาสรับทราบด้วย บริษทัขายตรงควรขยายผลการจดักิจกรรม
ส่งเสริมธุรกิจขายตรงสู่ชุมชน ซ่ึงอาจเป็นหน่วยงาน/บริษทัท่ีส่งพนกังานมาตรวจสุขภาพประจ าปีอยา่ง
ต่อเน่ือง มีกิจกรรมการสร้างเสริมความเขม้เเข็งใหชุ้มชนเหล่านั้นใหส้ามารถดูแลสุขภาพพื้นฐานไดด้ว้ย
ตนเองซ่ึงความต่อเน่ืองในการดูแลธุรกิจขายตรงผูรั้บบริการจากบริษทัขายตรงสู่ชุมชนน้ีจะช่วยให้
โรงพยาบาลรักษาลูกคา้เคิมไวไ้ดเ้ป็นอยา่งดี 
 2) ผลการประเมินคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรง ช้ีให้เห็นว่า บริษัทขายตรง
สามารถบริการได้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ซ่ึงจะเห็นได้จากบริษัทขายตรงมีผลการ
ประเมินจากผูรั้บบริการค่อนขา้งสูง คุณภาพบริการโดยรวม และคุณภาพดา้นเทคนิคอยูใ่นระดบัสูง เม่ือ
เทียบกบัมิติคุณภาพด้านความพึงพอใจ บริษทัขายตรงควรมีระบบการเรียนรู้ลูกคา้และกิจกรรมการ
สร้างสัมพนัธ์ท่ีดี เพื่อเพิ่มพูนระดบัความพึงพอใจของผูรั้บบริการให้ดีกวา่เดิม และรักษากลุ่มลูกคา้เดิม
ไวใ้หไ้ด ้
 บริษทัขายตรง D 
 1) บริษทัขายตรง D เป็นบรีิษทัขายตรงท่ีมีการรับพนกังานระดบัปฎิบติัการเขา้มาใหม่ ใน
สายสนบัสนุน ดงันั้นการจดักิจกรรมเพื่อเพิ่มความรู้ความเขา้ใจในทิศทางขององค์กร และการเพิ่มพูน
ทกัษะเพื่อการสอดแทรกกิจกรรมส่งเสริมธุรกิจขายตรงเขา้ไปในงานประจ าและการดูแลสู้ธุรกิจขาย
ตรงตนเองในชีวิตประจ าวนัจึงเป็นเร่ืองท่ีบริษทัขายตรงควรให้ความสัาคญั ผลการเทียบเคียงกบัระดบั
มาตรฐานบริษทัขายตรง D ผา่นทุกดา้น แสดงวา่มีการด าเนินงานอยา่งเป็นระบบ พนกังานใหม่สามารถ
รับรู้ในการจดักิจกรรมส่งเสริมธุรกิจขายตรงเร่ืองต่างๆ ได้เป็นอย่างดี  ดงันั้น บริษทัขายตรงจึงควร
รักษามาตรฐานการบริการท่ีเป็นอยูเ่ดิมใหมี้ความต่อเน่ืองต่อไป 
 2) ผลการประเมินคุณภาพบริการจากผูรั้บบริการ ช้ีให้เห็นว่า ผูรั้บบริการมีแนวโน้มท่ีจะรับ
บริการอย่างต่อเน่ือง มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพด้านเทคนิค และมีการรับรู้ค่อนขา้งดีในคุณภาพด้าน
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ความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้เเละผูรั้บบริการ ดงันั้น บริษทัขายตรงควรก ากับติดตามและส่งเสริมให้
พนักงานมีปฏิกิริยาท่ีดีต่อผูรั้บบริการ มีระบบเรียนรู้และรับฟังขอ้คิดเห็นของผูรั้บบริการรวมทั้งการ
รักษามาตรฐานดา้นการดูแลสุขภาพผูรั้บบริการไวใ้นระดบัท่ีไม่ต ่ากวา่ปัจจุบนั 
 บริษทัขายตรง E  
 1) บรัทขายตรง E เป็นบริษทัขายตรงท่ีจดทะเบียนจ านวนเพียงมากท่ีสุดเม่ือเทียบกบับริษทั
ขายตรงแห่งอ่ืน  แต่มีพนักงานน้อยกว่าบริษัทขายตรง c และบรัทขายตรง D โดยภาพรวมก่อน
ด าเนินการบริษทัขายตรง E มีกิจกรรมด้านการส่งเสริมธุรกิจขายตรง แต่ผลการเทียบเคียงคุณภาพ
บริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงกับมาตรฐานแล้ว พบว่า บริษทัขายตรง E ควรส่ือสารทิศทางน าของ
องคก์รทั้ง วสิัยทศัน์พนัธกิจ ปรัชญูา นโยบายท่ีบริษทัขายตรงมุ่งมนัต่อการพฒันาใหพ้นกังานรับทราบ 
มีการแจง้เร่ืองการมอบหมายหน่วยงานยอ่ย / ผูรั้บผิดชอบอยา่งชดัเจน ให้พนกังานทัว่ไปไดรั้บทราบ มี
แผนงาน/โครงการดา้นส่งเสริมธุรกิจขายตรงอย่างเป็นรูปธรรม ควรมีกิจกรรมส่งเสริมการเรียนรู้เพื่อ
พฒันาเทคโนโลยีดา้นการส่งเสริมธุรกิจขายตรง การพฒันาทกัษะA และความรู้ของพนกังานดา้นการ
ส่งเสริมธุรกิจขายตรงอยา่งทัว่ถึง การสนบัสนุนการตรวจสุขภาพประจ าปีและประเมินความเส่ียงในการ
ท างานของพนักงาน  การมีระบบข้อมูลสารสนเทศและพฤติกรรมธุรกิจขายตรงของบุคลากรและ
ผูรั้บบริการ ตลอดจนการน าสารสนเทศเหล่านั้นมาใช้ประโยชน์ในการจตักิจกรรมส่งเสริมฐขภาพแก่
พนกังานและผูรั้บบริการ และทีส าคญับริษทัขายตรงควรประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการส่งเสริมธุรกิจขาย
ตรงท่ีพนกังานของบริษทัขายตรงไดอ้อกไปด าเนินการในชุมชนร่วมกบัเครือข่ายต่างๆ เป็นประจ าอยู่
แลว้นั้นใหพ้นกังาน 
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ตารางที ่9  ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงส าหรับบริษทัขายตรงสมาคม
พฒันาการขายตรงไทย แสดงวา่  KMO 

 

KMO and Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.   .946 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square    20887.961 
 Df     4095 
 Sig.     .000 

 
 จากตารางท่ี 9 พบวา่  ค่าKMO (Kaiser – Meyer - Olkin) ซ่ึงเป็นค่าท่ีใชว้ดัความเหมาะสม
ของขอ้มูลตวัอยา่งท่ีน ามาวิเคราะห์โดยเทคนิค  Factor Analysis มีค่ามาก  (.946)  ซ่ึงทางใกลห้น่ึง  
แสดงวา่เทคนิค  Factor Analysis  เหมาะสมกบัขอ้มูลท่ีมีอยู ่
 
ตารางที ่10 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบการจดับริหารส่งเสริมธุรกิจขายตรงส าหรับบริษทัขายตรง
แสดงค่า  Total Variance Explained 
 

Total Variance Explained 

Extraction Sums of Squared   Rotation Sums of Squared 
 Initial Eigenvalues    Loadings    Loadings 
 
Component Total %of  

Variance 
Cumulative

% 
total % 

of Variance 
Cumulative

% 
total %of  

Variance 
Cumulative

% 

1 49.606 55.737 55.737 49.606 55.737 55.757 17.493 19.655 19.655 
2 3.521 3.957 59.694 3.521 3.957 59.694 13.457 15.120 34.775 
3 3.058 3.436 63.130 3.058 3.436 63.130 11.095 12.466 47.241 
4 2.156 2.422 35.552 2.156 2.422 65.552 9.133 10.262 57.503 
5 1.711 1.923 67.475 1.711 1.923 67.475 8.772 9.857 67.359 
6 1.456 1.636 69.110 1.456 1.636 69.110 1.559 1.751 69.110 
7 1.331 1.495 70.606       
8 1.299 1.456 72.065       
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 จากตารางท่ี  10  การวิเคราะห์ด้วยสถิติ Factory Analysis  แสดงผลของ Rotation Sums of 
Squared  Loading พบวา่ การสกดัองค์ประกอบดว้ยวิธี Principal Component Analysis 6 องค์ประกอบ 
(Component) ตามมาตรฐานบริษทัขายตรงส่งเสริมธุรกิจขายตรง (ระดบักระบวนการ) นั้นไดค้่า total 
Eigenvalue มากกวา่ 1 ทั้ง 6 องคป์ระกอบ แสดงวา่ สามารถสกดัองค์ประกอบไดต้ามมาตรฐาน บริษทั
ขายตรงส่งเสริมธุรกิจ (ระดบักระบวนการ) โดยองค์ประกอบท่ี 1-6  อธิบายค่าความแปรปรวนไดร้้อย
ละ  19.655, 15.120, 12.466, 10.262, 9.857 และ 1.751 ตามล าดบั และองคป์ระกอบทั้ง 6 อธิบาย 
ค่าความแปรปรวนของตวัแปรไดร้้อยละ 69.110 
  
ตารางที่  11  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการบริการส่งเสริมตามมาตรฐานการตลาดแบบตรงการ
ส่งเสริม ธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทย แสดงผลการหมุนแกนดว้ยวิธี  
Varimax with Kaiser Normalization 
 

Rotated Component Matrix* 
 Component 
 1 2 3 4 5 6 

C6290 .761 0289  .215 .216  
C6186 .729 .283 .243  .222 .260 
c6289 .720 .268  .238 .241  
C6185 .721 .383 .235  .216  
C9291 .692 .319 .272 .245 .238  
C6187 .690 .271 .212  .266 .349 
R5381 .681  .339  .247  
R5377 .677 .330 .251 .312   
R5379 .677  .233   -.257 
C6188 .668  .239  .345 .204 
R5276 .662 .280 .332 .312   
C6292 .658 .325  .322  .237 
R5378 .651 .287  .312  -.209 
R5275 .648 .263 .301 .301   
R5382 .640  .331 .245 .292  
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จากตารางท่ี  10 การวเิคราะห์ดว้ยสถิติ Factory Analysis  แสดงผลของ  Rotation Sums of Squared  
Loading พบวา่  การสกดัองคป์ระกอบดว้ยวธีิ  Principal Component  Analysis  6  องคป์ระกอบ 
(Component)  ตามาตรฐานบริษทัขายตรงส่งเสริมธุรกิจขายตรง (ระดบักระบวนการ)นั้นไดค้่า  total  
Eigenvalue  มากกวา่ 1 ทั้ง 6 องคป์ระกอบ แสดงวา่ สามารถสกดัองคป์ระกอบไดต้ามมาตรฐาน  บริษทั
ขายตรงส่งเสริมธุรกิจ (ระดบักระบวนการ)  โดยองคป์ระกอบท่ี 1-6  อธิบายค่าความแปรปรวนไดร้้อย
ละ  19.655 , 15.120 , 12.466 . 10.262 , 9.857  และ 1.751  ตามล าดบั และองคป์ระกอบทั้ง  6  อธิบายค่า
ความแปรปรวนของตวัแปรไดร้้อยละ  69.110 
 ตารางท่ี  11  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบการบริการส่งเสริมตามมาตรฐานการตลาดแบบตรง
การส่งเสริม  ธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทย แสดงผลการหมุนแกน
ดว้ยวธีิ  Varimax with Kaiser Normalization 
 

Rotated Component Matrix* 
 Component 
 1 2 3 4 5 6 

C6290 .761 0289  .215 .216  
C6186 .729 .283 .243  .222 .260 
c6289 .720 .268  .238 .241  
C6185 .721 .383 .235  .216  
C9291 .692 .319 .272 .245 .238  
C6187 .690 .271 .212  .266 .349 
R5381 .681  .339  .247  
R5377 .677 .330 .251 .312   
R5379 .677  .233   -.257 
C6188 .668  .239  .345 .204 
R5276 .662 .280 .332 .312   
C6292 .658 .325  .322  .237 
R5378 .651 .287  .312  -.209 
R5275 .648 .263 .301 .301   
R5382 .640  .331 .245 .292  
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ตารางท่ี  11  (ต่อ) 
 

Rotated Component Matrix* 
 Component 
 1 2 3 4 5 6 

R5484 .638 .371 .277    
R5380 .637 .262 .242 .268 .270  
P4469 .615 .405 .222 .235 .293  
R5173 .609 .366 .297 .315 .249  
P4366 .609 .457 .215  .300  
R5173 .607 .383 .232 .369   
R5274 .605 .316 .298 .370   
P4367 .602 .363 .266 .234 .220  
P4368 .573 .406 .268 .244 .280  
C6293 .565 .291 .230 .396  .294 
P4470 .545 .414 .238 .314 .326  
E3246 .235 .715 .245  .230  
P4261 .291 .657   .215  
P4262 .269 .646  .242  .282 
E3455  .635     
E3352 .277 .633   .230  
E3248 .324 .633 .247 .219   
E3351 .210 .624  .308 .240  
P4156 .379 .616 .225 .230 .240  
E3247  .613  .293   
P4259 .336 .577 .292 .263   
P4157 .334 .573 .396 .291 .221  
E324  .572  .208 .212  
P4365 .452 .570 .288  .347  
P4158 .330 .525 .326 .358 .214  
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ตารางท่ี  11  (ต่อ) 
 

Rotated Component Matrix* 
 Component 
 1 2 3 4 5 6 

M2129 .252 .322  .701 .289  
M2127 .296 .253 .223 .661 .288  
11419 .232 .217 .354 .645   
P4263 .478 .497 .238 .256 .260  
P4260 .465 .494 .212  .404  
E3353 .375 .492  .258 .436  
E3241 .262 .489 .320 .327 .422  
P4364 .451 .459 .299  .231 -.248 
E3250 .403 .454 .270 .259 .380  
E3454 .379 .454 .240  .340  
1114 .330  .706 .233   
1112 .204 .424 .691    
11310 .361  .677  .302  
1113  .416 .676 .219   
1129 .282 .271 .671 .222 .235  
11312 .306 .369 .632 .245 .335  
1126 .256 .241 .629 .284   
11311 .388  .628 .235 .340  
11415 .277 .231 .617 .348 .258  
1111  .475 .615    
1115 .434  .615 .249  .231 
1128 .275 .227 .602 .340 .365  
1127  .29 .569 .386 .310  
11416 .332  .500 .343 .309  
M2128 .276 .234 .211 .702 247  
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ตารางท่ี  11  (ต่อ) 
 

Rotated Component Matrix* 
 Component 
 1 2 3 4 5 6 

11522 .266 .360 .327 .567 .281  
11525 .321 .222 .401 .537 .308  
11417 .273  .444 .523 .308  
11521 .236 .302 .420 .523 .300  
11420 .306 .391 .354 .505 .219  
3140  .438 .267 .503 .235  
11418 .218  .495 .501 .280  

M2126 .362 .354 .275 .479 .327  
11523 .320 .212 .411 .455 .383  
M2230  .327 .213 .322 .667  
M2436 .372 .209 .296 .237 .647  
M2438 .291 .260 .261 .326 .631  
M2334 .437  .337  .626  
M2232  .323 .260 .379 .597  
M2437 .336 .346 .255 .236 .595  
M2231 .290 .276 .283 .342 .593  
M2439 .330 .225 .259 .346 .584  
M2333 .392 .281 .332 .334 .545  
M2335 .415  .212  .541  
1124 .364  .338 .414 .421  

 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 8 iterations. 
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 จากตารางท่ี 10  และตารางท่ี 11  จะเห็นได้ว่าเม่ือเกิดปัจจยัท่ี 6 องค์ประกอบมาตรฐาน
การตลาดแบบตรงส่งเสริมธุรกิจขายตรง สมาคมพฒันาการขายตรงไทย โดยใช้สถิติ Factor Analysis
ดว้ยวิธี Component Analysis และหมุนสแกนดว้ยวิธี Varimax with Kaiser Normalization สามารถสกดั
ปัจจยั  (Factor Extraction) การบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยได้ 5 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 
 องค์ประกอบท่ี 1 ประกอบด้วยตวัแปร c6290 ถึงตวัแปร p4470 รวม 26 ตวัแปร ตั้งช่ือเป็น
องคป์ระกอบดา้นผูรั้บบริการ 
 องค์ประกอบท่ี 2 ประกอบด้วยตวัแปร 1114 ถึงตวัแปร e3254 รวม 25 ตวัแปรตั้งช่ือเป็น
องคป์ระกอบดา้นผูรั้บบริการ 
 องค์ประกอบท่ี 3 ประกอบด้วยตวัแปร 114 ถึงตวัแปร 11416 รวม 14 ตวัแปร ตั้ งช่ือเป็น 
องคป์ระกอบดา้นน าองคก์ร 
 องค์ประกอบท่ี 4  ประกอบด้วยตัวแปร m 2128 ถึงตัวแปร 11523 รวม 13 ตัวแปร  เป็น
องคป์ระกอบเก่ียวกบัสารสนเทศ 
 องค์ประกอบท่ี 5 ประกอบด้วยตัวแปร m2230 ถึงตัวแปร L1523 รวม 11 ตัวแปร เป็น
องคป์ระกอบเก่ียวกบัการบริหารการจดัการ 
 เพื่อให้การวิเคราะห์เชิงระบบมีความชัดเจนยิ่งข้ึน วิจยัจึงมีองค์ประกอบท่ี 4 และ 5 เป็น
องคป์ระกอบเดียวกนัแลว้ตั้งช่ือใหม่ใหช้ดเจน องคป์ระกอบดา้นระบบงาน 
 โดยภาพรวม จากขอ้มูลสภาพการจดับริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงสามารถ
น ามาจดัองคป์ระกอบมาตรฐานการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบรัทขายตรงสมาคมพฒันาการขาย
ตรงไทยได ้4 องคก์ร และดา้นระบบงาน 
 3.2   ผลกรวิเคราะห์คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงในมุมมอง
ผูรั้บบริการ 
  3.2.1  ผลการวเิคราะห์คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขาย
ตรงไทยในมุมมองผูรั้บบริการ 
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ตารางที ่ 12  ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสามคมพฒันาการขายตรง
ไทยในมุมมองผูรั้บบริการจ าแนกรายบริษทัขายตรง 
 

คุณภาพบริการ บริษทั  A บริษทั  B บริษทั  C บริษทั  D บริษทั.  E ภาพรวม 
X S.D. X S.D. X S.D. X S.D. X S.D. X S.D. 

1. คุณภาพบริการ 
1.1 คุณภาพดา้นเทคนิค 

 
4.47 

 
.33 

 
4.25 

 
.39 

 
4.15 

 
.57 

 
4.16 

 
.47 

 
3.88 

 
.62 

 
4.17 

 
.53 

1.2 คุณภาพดา้นการ
บริหารงานทัว่ไป 

4.27 .32 4.25 .39 4.15 .57 4.16 .47 3.88 .62 4.17 .53 

บริหารงานทัว่ไป 
1.3 คุณภาพดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม 

 
4.29 

 
.30 

 
4.31 

 
.40 

 
4.10 

 
.55 

 
4.00 

 
.62 

 
3.90 

 
.62 

 
4.11 

 
.54 

1.4 คุณภาพดา้น
ความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ผูใ้หแ้ละผูรั้บบริการ 

 
4.31 

 
.34 

 
4.28 

 
.44 

 
4.09 

 
.63 

 
4.13 

 
.49 

 
4.16 

 
.49 

 
4.20 

 
.48 

รวม 4.33 .26 4.28 .35 4.16 .58 4.07 .47 3.94 .44 4.15 .43 
2. ความพึงพอใจของ

ลูกคา้ 
4.45 .46 4.25 .58 3.88 .91 4.07 .60 3.87 .72 4.11 .69 

3. ความตั้งใจท่ีจะมารับ
บริการ 

4.45 .42 4.26 .59 4.01 .97 4.20 .60 3.96 .65 4.19 .69 

ภาพรวมมิติคุณภาพ 4.37 .26 4.27 .38 4.14 .83 4.09 .8 3.92 .43 4.16 .45 

 
 จากตารางท่ี 12  พบว่า ในภาพรวมคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขาย
ตรงทั้ง 5 บริษทัขายตรงอยู่ในระดบัค่อนขา้งดีทุกประเด็น โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ีประเด็นคุณภาพดา้น
ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้และผูรั้บบริการ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20, ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเท่ากบั .48) 
รองลงมา คือ ความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.19, ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเท่ากบั .69) 
 เม่ือพิจารณาเปรียบระหว่างบรัทขายตรงพบว่า ในภาพรวม บริษทัขายตรง A มีค่าเฉล่ียรวม
ทุกมิติคุณภาพสูงสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.3, ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเท่ากบั .38 ) 
 เม่ือพิจารณารายบริษทัขายตรง พบวา่  บริษทัขายตรง  A  มีระดบัคุณภาพการบริการสูงสุดคือ
คุณภาพดา้นเทคนิค อยู่ระดบัค่อนขา้งดี  ( ค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.47 ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเท่ากบั  .33 ) 
รองลงมาคือ ดา้นความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ และดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45   
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เท่ากนั ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน  เท่ากบั .42 และ .46  ตามล าดบั) 
 บริษัทขายตรง B มีระดบัคุณภาพการบริการสูงสุดคือ คุณภาพด้านส่ิงแวดล้อม อยู่ระดับ
ค่อนข้างดี (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน  เท่ากับ .40)รองลงมาคือ คุณภาพด้าน
ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หแ้ละผูรั้บบริการ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน เท่ากบั  .44) 
 บริษัทขายตรง C มีระดับคุณภาพการบริการสูงสุดคือ คุณภาพบริการโดยรวมอยู่ระดับ
ค่อนขา้งดี (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเท่ากบั .58) รองลงมาคือ คุณภาพดา้นเทคนิค  
อยูร่ะดบัค่อนขา้งดี (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเท่ากบั .47) 
 บริษทัขายตรง D มีระดบัคุณภาพการบริการสูงสุดคือ ความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ อยููู่
ระดบัค่อนขา้งดี (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั .60) รองลงมาคือ คุณภาพดา้น
เทคนิค อยูร่ะดบัค่อนขา้งดี (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเท่ากบั .47) 
 บริษทัขายตรง E มีระดบัคุณภาพการจดัการสูงสุดคือ คุณภาพการบริการสูงสุด คือ คุณภาพ
ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้และผูรั้บบริการ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16, ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเท่ากบั  
.49) รองลงมาดา้นความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96, ส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานเท่ากบั  
.65) 
  3.2.2 ผลการสกัดองค์ประกอบคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคม
พฒันาการขายตรงไทยในมุมมองผูรั้บบริการ ปรากฏดงัน้ี 
 
ตารางที ่ 11  ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของ
สมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองผูรั้บบริการ แสดงค่า KMO 
 

KMO  and  Bartlett’s   Test * 
Kaiser – Meyer – Olkin  Measure  of Sampling  Adequacy. .913 
Bartlett’s  Test  of  Sphericity   Approx.  Chi-Square 5292.493 

Df 780 
    Sig. .000 

 
 จากตารางท่ี  13  พบวา่ KMO  (Kaiser – Meyer – Olkin)ซ่ึงเป็นค่าท่ีใชว้ดัความเหมาะสมของ
ขอ้มูลตวัอยา่งท่ีน ามาวเิคราะห์โดยเทคนิค  Factor  Analysis  มีค่ามาก  (.913)  ซ่ึงเขา้ใกลห้น่ึง  แสดงวา่
เทคนิค  Factor  Analysis  เหมาะสมกบัขอ้มูลท่ีมีอยู ่
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ตารางที ่ 14  ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบท่ีมีอิทธิผลต่อคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของ
บริษทัขายตรงในมุมมองผูรั้บบริการ แสดงค่า  Total  Variance  Explained 
 

Total  Variance   Explained 
 Initial   Eigenvaluesa Rotation  Sums   of  Loandings 

component Total %   
of Variance 

Cumulative 
% 

total %   
of Variance 

Cumulative 
% 

Rescaled 1 7.640 33.796 33.796 4.507 11.268 11.268 
 2 1.215 5.373 39.169 3.626 9.066 20.333 
 3 1.105 4.890 44.059 3.376 8.441 28.774 
 4 1.017 4.498 48.557 3.273 8.8183 36.957 
 5 .899 3.977 52.534 2.831 7.078 44.035 
 6 .745 3.296 55.830 2.203 5.508 49.543 
 7 .695 3.072 58.903 2.134 5.335 54.878 

 8 .631 2.790 61.693 2.035 5.088 59.966 
 9 .580 2.564 64.257 1.547 3.866 63.832 
 10 .530 2.345 66.602    

  

 จากตารางท่ี 14 ผลของ Ratation Sum of Squared Loading พบว่า การสกดัองค์ประกอบท่ีมี
อิทธิพลต่อคุณภาพการจดับริการส่งเสริมของบริษทัขายตรงในมุมมองผูรั้บบริการ ดว้ยวิธี Principal  
Component Analysis ได้ค่า total Eigenvalue  มากกว่า 1 ทั้ง 9 ปัจจยั โดยปัจจยัท่ี 1-9 อธิบาย ค่าความ
แปรผนัแปรของขอ้มูลไดร้้อยละ  11.26,  9.06, 8.44, 8.18, 7.08, 5.51, 5.33, 5.09 และ 3.86 ตามล าดบั  
โดยองคป์ระกอบทั้ง 9 อธิบายค่าความแปรปรวนของตวัแปรไดร้้อยละ 63.83 
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ตารางที ่ 15  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบรัท
ขายตรงไทยในมุมมองผูรั้บบริการ แสดงค่าสัมประสิทธ์ิ (Factory Loanding) จากการหมุนแกนดว้ยวิธี  
Varimax 
 

Rescaled 
Component 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Bi38 .745         
Bi37 .714         
Bi39 .677      .206   
Sat40 .673  .257    .237   
sat36 .663 .331      .299  
sat35 .553 .224      .407  
sup434 .507 .227   .337   .464  
sq216  .708        
exp214  .648   .275  .221   
exp215 .212 .643 .210 .253      
sq217 .259 .552     .282   
exp213  .538  .260 .250  .374   
oper429  .212 .749       
time428 .301  .713    .216   
time427 .312  .651  .268    .214 
env325   .519  .354 .396  .213  
oper430   .478 .202 .268 .259    
env326  .285 .433  .317 .329   .224 
oper431 .271 .253 .368  .318 .368    
int 13    .694      
int 12    689      
Intll    .602 .265 .210    
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ตารางที ่ 15  (ต่อ) 
 

Rescaled 
Component 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
act 17  .414 .286 .596    .-235  
act 18 .243 .278 .339 .519      
Re114    .510    .290 .454 
Res29  .332 .364 .464  .256   .219 
Re116  .367 .393 .409     .216 
Tang321     .754 .267 .212   
Tang322     .634  .236   
tang323 .242  .222 .259 .583     
env324  .397 .307  .527   .233 .277 
atm318      .790 .256   
atm319 .327  .214   .612    
atm320 .350 .331   .263 .452  .-223 .388 
res210 .216     .258 .682   
res211 .230 .243   .218  .638   
tec212 .231 .368      .724  
sup432 .257       .591  
sup433 .444        .810 
re!15   .245       

 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 16 iterations.     
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 จากตารางท่ี  4  และตารางท่ี  15  ผลของการห มุนแกนด้วยวิ ธี  Varimax with Kaiser 
Normalization พบว่า สามารถสกัดองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการส่งเสริม
ธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองผูรั้บบริการด้วยวิธี Principal Component 
Analysis ได ้9 องค์ประกอบ โดยการวิเคราะห์ไดค้่า total Eigenvalue total Eigenvalue มากกวา่ 1 ทั้ง 9  
องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
 องค์ประกอบท่ี  1 ประกอบด้วย  ตัวแปร bi38 ถึงตัวแปร sup434 รวม 7 ตัวแปร มีค่า
สัมประสิทธ์ิ (Factor Loading) ตั้งแต่ .745 - .507  ตั้งช่ือเป็นองคป์ระกอบดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ 
 องค์ประกอบท่ี 2 ประกอบด้วยตัวแปร sq216 ถึงตัวแปร exp213 รวม 5 ตัวแปร มีค่า
สัมประสิทธ์ิ (Factor Loading) ตั้งแต่ .708 - .538  ตั้งช่ือเป็นองคป์ระกอบดา้นคุณภาพบริการ 
 องค์ประกอบท่ี 3 ประกอบด้วยตัวแปร oper431 ถึงตัวแปร oper431 รวม 5 ตัวแปร มีค่า
สัมประสิทธ์ิ (Factor Loading) ตั้งแต่ .749 - .368  ตั้งช้ือเป็นองคป์ระกอบคุณภาพการบริการ 
  แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 S.D แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard  Deviation) 
 GF แทน  ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index) 
 AGFI  เเทน  ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (Goodness of Fit Index ) 
 RMSEA  แทน ค่าดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่า
(Root  Mean  Square  Error  of   Approximation) 
 X2    แทน  ค่าสถิติไค-สแควร์ (chi –square) 
 df  แทน  องศาอิสระ (Degree of  Freedom) 
 P-value  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 DE  แทน  อิทธิพลทางตรง (Direct  Effect) 
 IE  แทน  อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect) 
 TE เเทน  อิทธิพลรวม (TotaI  Effect) 
  4.1.2 สัญลกัษณ์ท่ีใช้แทนตวัเเปรเเฝง (Latcnt vmo3ble) ดา้นการจดับริการส่งเสริมธุรกิจ
ขายตรงตามมาตรฐานการตลาดแบบตรงของสมาคมพฒันาการตลาดขายตรง 
 1) ตวัแฝงปรสาเหตุ (causal  Variable) 
  - ตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous van1ablc) ประกอบดว้ย 
 prO  เเทน การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูใ้หบ้ริการ 
 orga แทน  การน าองคก์ร 
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   - ตวัแปรแฝงภายใน (Exogcnous vm1able) คือ 
 syst  แทน  ระบบงาน 
 2) ตวัแปรผล (End-Result vm1able) คือ 
 Cust แทน  การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูรั้บบริการ 
  4.1.3 สัญลกัษณ์ท่ีใช้แทนตวัสังเกตได ้(observed Variable) ดา้นการบริการส่งเสริมธุรกิจ
ขายตรงตามมาตรฐานการตลาดแบบตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 1) ตวัแปรสาเหตุ (Causal Variable) 
 X1  แทน  การจดัสภาพแวดลอ้มทางกายภาพเเละทางสังคม 
 X2  เเทน  การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูใ้หบ้ริการ 
 XX3  แทน  การก าหนดทิศทางน าองคก์ร 
 X4  แทน  การมอบหมายงานและการก ากบัติดตาม 
 2) ตวัแปรผล (End – Result   Variab1e) 
 Y1 แทน  ประสิทธิภาพการจดับริการ 
 Y2  แทน การส่งเสริมธุรกิจขายตรงในชุมชน 
 Y3  แทน  การส่งเสริมผูรั้บบริการ 
 Y4  แทน  การเพิ่มพูนทกัษะและพฤติกรรมธุรกิจขายตรงผูใ้หบ้ริการ 
 Y5 แทน  ระบบสารสนเทศ 
 Y6  แทน การบริหารงานทัว่ไป 
  4.1.4 สัญลกัษณ์ท่ีไดแ้ทนตวัแปรแฝง (Latent Variable) ด้านคุณภาพการบริการส่งเสริม
ธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมมมองผูรั้บบริการ 
 1) ตวัแปรสาเหตุ (Causal   Variable) 
  - ตวัแปรเเฝงภายนอก (Exogenous Variable) ประกอบดว้ย 
 Tcchq  เเทน  คุณภาพดา้นเทคนิค 
 Admq แทน  คุณภาพดา้นการบริหารจดัการ 
 Envq เเทน  คุณภาพดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
 Lntq แทน  คุณภาพดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หแ้ละผูรั้บบริการ 
  - ตวัแปรเเฝงภายใน (Exogenous Variable) คือ 
 Sat แทน  ความพึงพอใจของลูกคา้ 
 SQ  แทน คุณภาพบริการ 
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 2) ตวัแปรผล (End-Rcsult vm1ablc) คือ 
 Bi แทน  ความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ 
  4.1.5 สัญลกัษณ์ท่ีใชเ้เทนตวัสังเกตได ้(obse Variable) ดา้นคุณภาพการบริการส่งเสริม
ธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยในมุมมองผูรั้บบริการ 
 1) ตวัแปรสาเหตุ (causal Variable) 
 Xl  แทน  ความช านาญู 
 X2  เเทน ผลลพัธ ์
 X3  แทน  ความสะดวกรวดเร็วของบริการหอ้งบตัร 
 X4 แทน  ระยะเวลารอคอย 
 X5 แทน การปฏีิบีัติการ 
 X6 แทน  การสนบัสนุนของบริษทัขายตรง 
 X7 แทน  บรรยากาศทัว่ไป 
 X8 แทน  รูปลกัษณ์ทางกายภาพ 
 X9 แทน  การจดัสภาพแวดลอ้มใหเ้อ้ือต่อธุรกิจขายตรง 
 X10  แทน  การมีปฏิกิริยาต่อกนัระหวา่งผูใ้หแ้ละผูรั้บบริการ 
 X11  แทน  ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หแ้ละผูรั้บบริการ 
 2) ตวัแปรผล (End-Resultvm1able) 
 Y1 แทน  ความตั้งใจทีจะมารับบริการ 
 Y2  แทน  การจดัสรรวสัดุดา้นการสงเสริม 
 Y3  แทน  ความพึงพอใจของลูกคา้ 
 Y4  แทน  คุณภาพบริการ 
 4.2  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (connrmato Factor) องคป์ระกอบการบริการตาม
มาตรฐานการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 วิจยัน าตวัแปรขององคป์ระกอบการบริการตามมาตรฐานการส่งเสริมของบริษทัขายตรงซ่ึง
สกดัไดใ้นตารางท่ี11 มาวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป โดย 
 ดา้นผูรั้บบริการ (cust) วดัไดจ้ากตวัแปร Y1 (ประสิทธิภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรง
ในชุมชน) Y3 (การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูรั้บบริการและญูาติ) และ Y4 (การเพิ่มพูนทกัษะส่งเสริมและ
พฤติกรรมธุรกิจขายตรงผูใ้หบ้ริการ) 
 ดา้นระบบงาน (syst) วดัไดจ้ากตวัแปร Y5 (ระบบสารสนเทศ) และ Y6 (การบริหารจดัการ ) 
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ดา้นผูใ้ห้บริการและสภาพแวดลอ้ม(pro) วดัไดจ้ากตวัแปรสภาพแวดลอ้มทางกายภาพและทางสังคม 
และ X2 (การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูใ้หบ้ริการ) 
 ดา้นองคก์ร (orga) วดัไดจ้ากตวัแปร X3 (ทิศทางน าองคก์ร) และ X4 (การงานและการก ากบั
ติดตาม) ผลการวเิคราะห์ปรากฏดงัน้ี 
 

ตารางที่16 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
บริการตามมาตรฐานการตลาดแบบตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 
ตวัแปรแฝง ตวัแปร 

สังเกตได ้
X S.D. Skewness Kurtosis ระดบั

ประเมิณ 
Cust Y1 3.77 .693 -.242 .599 มาก 

 Y2 3.73 .840 -.221 -.924 มาก 
 Y3 3.79 .776 -.176 -.822 มาก 
 Y4 3.81 .825 .324 -.800 มาก 

Syst Y5 3.79 .859 -.264 -.811 มาก 
 Y6 3.76 .743 -.215 -.394 มาก 
 X1 3.89 .645 -.063 -.884 มาก 
 X2 3.83 .719 -.235 -.649 มาก 
 X3 3.81 .776 -.352 -.611 มาก 
 X4 3.73 .755 -.212 -.670 มาก 

 
 จากตารางท่ี 16 จากการประเมินดว้ยมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั พบวา่ ค่าเฉล่ียและส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัเเปรสังเกตไดท้ั้งหมคมีค่าใกลเ้คียงกนัมาก แสดงวา่ ขอ้มูลท่ีประเมินไดมี้ค่า
ใกลเ้คียงกนั การแจกแจงของตวัเเปรเกือบเป็นโคง้ปกติอยูใ่นระดบัมากโfยตวัแปรท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุคคือ 
X1 (การจัดสภาพแวดล้อมทางกายภาพและทางสังคม ) รองลงมาคือ  X2 (การส่งเสริมสุขภาพผู ้
ใหบ้ริการ) 
 ผลการวเิคราะห์ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบวา่ อยูใ่นเกณฑเ์หมาะสมคือ มีค่านอ้ยกวา่ 1 ทุกตวั
แปร แสดงวา่ ความแตกต่างของคะแนนท่ีประเมินนั้นมีความแตกต่างกนัไม่มาก โคยตวัแปรท่ีมีค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานสูงสุดคือ Y5 (S.D. =.859) รองลงมาคือ ตวัแปร Y4 (S.D. =.825) 
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 ผลการวิเคราะห์ค่าความเบ้ (skewness) พบว่า อยู่ในเกณฑ์มาตรฐานคือ มีค่าน้อยกว่า 2.00 
โดยผลการวิเคราะห์พบวา่ ขอ้มูลมีความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -.063 ถึง -.352 โดยทุกค่าติดลบทั้งหมด แสดงวา่ 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตอบในระดบัท่ีสูงกวา่ค่าเฉล่ีย จดัเป็นค่าความเบม้าทางซ้าย หมายความวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญู่ตอบค่อนขา้งมาทางบวก 
 ผลการวเิคราะห์ค่าความโด่ง (Kurtosis) พบวา่ อยูใ่นเกณฑม์าตรฐานทุก4ตวัแปร คือ มีค่านอ้ย
กวา่ 7.00 เเสดงวา่ ส่วนใหญู่เเลว้ไม่มีขอ้มูลท่ีตอบแตกต่างออกไปอยา่งส้ินเชิง ขอ้มูลท่ีตอบส่วนใหญู่
เกาะกลุ่มกนั เเละขอ้มูลมีการกระจายเป็นโคง้ปกติ 
 

ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ทีมีอิทธิพลต่อการ
บริการตามมาตรฐานการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 

 Y1 Y2 Y3 Y4 X1 X2 X3 X4 Y5 Y6 
Y1           
Y2 .602**          
Y3 .598** .880**         
Y4 .631** .860** .867**        
X1 .602** .755** .768** .795**       
X2 .663** .808** .834** .870** .887**      
X3 .599** .730** .775** .756** .733** .781**     
X4 .587** .757** .79** .786** .745** .778** .789*    
Y5 .543** .665** .710** .709** .694** .726** .704** .757**   
Y6 .599** .720** .777** .758** .756** .795** .845** .834** .805**  

 
 จากตารางท่ี 17 พบวา่ตวัแปรสังเกตไดมี้ความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติทุกคู่โดยคู่
ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงสุดคือ X1 (การจดัสภาพส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพและทางสังคม และ x2 (การ
ส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูใ้ห้บริการ) มีค่าเท่ากบั.887 รองลงมาคือ คู่ Y2 (การส่งเสริมธุรกิจขายตรงใน
ชุมชน) และ Y3 (การส่งเสริมธุรกิจขายตรงผูรั้บบริการและญูาติ) มีค่าเท่ากบั .880 และพบว่า ตวัแปร
สังเกตไดใ้นองคป์ระกอบเดียวกนัมีค่าสหสัมพนัธ์ในระดบัสูง 
 



105 

ภาพประกอบที ่7  แสดง Path Diagram ขององคป์ระกอบการบริการตามาตรฐานการส่งเสริมธุรกิจขาย
ตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย 
 

 
 

Chi – Square = 18.80 = 18 , P-value = 0.40421 , RMSEA = 0.015 
 
ของบริษทัขายตรงไดรั้บทราบอยา่งทัว่ถึง เพราะจากผลการประเมินพบวา่ การจดับริการส่งเสริมธุรกิจ
ขายตรงในชุมชนมีค่อนขา้งจ ากดั 
 2) ผลการประเมินคุณภาพบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของผูรั้บบริการช้ึให้เห็นวา่บริษทัขาย
ตรงมีจุดเด่นเร่ืองคุณภาพดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้และผูรั้บบริการ ดงันั้น บริษทัขายตรงจึงควร
รักษามาตรฐานเร่ืองน้ีไว ้แลว้ปรับปรุงการบริการถา้นอ่ืน ๆ สู่การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ มี
กิจกรรมเพื่อส่งเสริมความพึงพอใจของลูกคา้อย่างเป็นรูปธรรม ควรมีกิจกรรมการเรียนรู้และรับฟัง
ขอ้คิดเห็นของลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ หากเทียบค่าเฉล่ียมิติคุณภาพรายดา้นแลว้ จะเห็นวา่บริษทัขายตรง 
E มีค่าเฉล่ียน้อยกว่าทุกเเห่งในเร่ือง คุณภาพด้านเทคนิค  คุณภาพด้านการบริหารการคุณภาพด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม ความพึงพอใจเเละความตั้งใจท่ีจะมารับบริการ ดงันั้นบริษทัขายตรงควรทบทวนทิศทาง
องคก์ร และจดักิจกรรมเพื่อสร้างเสริมศกัยภาพดา้นการใหบ้ริการใหดี้ยิง่ข้ึนต่อไป 
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 6. ผลการคิดตามการปรับปรุงคุณภาพการบริการส่งส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรง 
ผลการติดตามการปรับปรุงคุณภาพการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรงภายหลงัการเขา้
ร่วมกิจกรรมการสร้างเสริมประสิทธิภาพการบริการท่ีผูว้ิจยัจดัข้ึน 4 เดือน โดยการสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร
ระดบัสูง และระดบักลางของบริษทัขายตรงเก่ียวกบัการปรับปรุงการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรง
ภายหลงัท่ีส่งบุคลากรผูเ้ก่ียวขอ้ง อาทิ คณะกรรมการพฒันาคุณภาพบริการเขา้ร่วมกิจกรรมการพฒันา
คุณภาพบริการท่ีผูว้จิยัจดัข้ึน ผลปรากฏดงัน้ี 
  6.1 การน ามาตรการและความรู้เก่ียวกบัการส่งเสริมสขภาพเป็นแนวทางการปรับปรุงและ
พฒันาคุณภาพบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรง 
 บริษทัขายตรง A ไดน้ าความรู้และเเนวทางมาตรฐานการส่งเสริมธุรกิจขายตรงมาด าเนินการ
พฒันาคุณภาพบริการ มีการจดักิจกรรมการส่งเสริมการท าธุรกิจส าหรับผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการ 
อยา่งเป็นรูปธรรม โดยทีมผูบ้ริหารบริษทัขายตรง และผูใ้ห้บริการจะผลดักนัมาเป็นผูน้ า รวมทั้งมีการ
จดักิจกรรมส่งเสริมออกก าลงักายในภาคบ่ายส าหรับผูใ้หบ้ริการสัปดาห์ละ 1 วนั ดงัผลการสัมภาษณ์ใน
วนัท่ี 17 สิงหาคม 2555 ท่ีผูว้จิยัและคณะไดอ้อกไปติดตามท่ีบริษทัขายตรง A 
 “... ทีมงานท่ีไป้  เข้าร่วมการประชุมปฏิบัติการได้น าความรู้มาใช้อย่างเต็มท่ีมีการจดัท า
โครงการและกิจกรรมดา้นการส่งเสริมธุรกิจขายตรงอยา่งเป็นรูปธรรม เพิ่มข้ึนกวา่ท่ีเราเคยท า  
 

ตารางที ่18 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัขององคป์ระกอบการบริการตามมาตรฐาน 
การส่งเสริมธุรกิจขายตรงของบริษทัขายตรง 
 

 ตวัแปรแฝง  Cust ตวัแปรแฝง   Syst ตวัแปรแฝง  Pro ตวัแปรแฝง  Orga R - 
Square  Factor Factor Factor Factor 

 Loanding S.E. t Loanding S.E. t Loanding S.E. t Loanding S.E. t  
Y1 0.28* 0.15 1.90          0.48 
Y2 0.42* 0.22 1.89          0.73 
Y3 0.44* 0.21 1.89          0.80 
Y4 0.44* 0.23 1.90          0.83 
Y5    0.89 0.74 1.20       0.70 
Y6    0.88 0.73 1.21       0.91 
X1       0.58** 0.03 15.76    0.80 
X2       0.71** 0.04 18.54    0.96 
X3          0.68** 0.04 15.35 0.78 
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X4          0.67** 0.04 15.59 0.79 

 จากภาพประกอบท่ี 7 และ ตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั  (confmto7 
Factor Analysis) ขององคป์ระกอบการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทย
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป พบว่า รูปแบบการวดัมีความสอดลลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์โดยพิจารณา 
จาก 
 1. คู่าไค-สแควร์แตกต่างจากศูนยอ์ย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ (P-value 1 0.40421) และ/
หรือคาไค-สแควร์หารดว้ยค่าองศาอิสระ(df มีค่านอ้ยกวา่ 2 (x2 /df1 = 1.04) 
 2. ค่าดชันีระดบัความกลมกลืน(GFI. Goodness  Of   Fit Index) และคา้ดัชนีวดัระดบัความ
กลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (AGFI : Adjusted Goodness of Fit lndex) มีค่าเท่ากบั 0.98 และ0.94 ตามล าดบั 
(การวจิยัคร้ังน้ีใชค้่า GFI>0.90 และคู่า AGFI >0.90) 
 3. ค่า wSER (Root Mean s Ke Ewor of Approximation) มีค่าเท่ากบั 0.015 (SER<0.05) แสดง
ว่า องค์ประกอบการบริการส่งเสริมธุรกิจขายตรงของสมาคมพฒันาการขายตรงไทยท่ีก าหนดข้ึนมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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