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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาวจิัยคร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยรานตัวแทนจําหนายในการรวม Trade 

Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการใหผลประโยชนทางการคา

กับการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  เพื่อศึกษาการวางกลยุทธทาง

การตลาดกับการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  และเพื่อศึกษาถึงความถึง

พอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  กลุมตัวอยางท่ีใชในการ

วิจัยไดแก  ประชากรท่ีเปน ตัวแทนจําหนายของบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด จํานวน 200 คน  ซ่ึงผู

ศึกษาไดทําการศึกษาตัวแปรอิสระ คือ Trade Promotion อันไดแก (Trade Allowance, Off-Invoice, 

Allowance, Display/Advertising Allowance, Trade Rebate, Count and Recount Allowance, Buy-

Back Allowance, Free Goods, Dating) และกลยุทธทงการตลาด อันประกอบดวย (Pull Strategy 

และ Push Strategy) ผูวิจัยไดดําเนินการพรอมทีมงานของผูวิจัย  หลังจากตรวจสอบขอมูล  ความ

ถูกตองจึงไดดําเนินการประมวลผล  ผลการศึกษาพบวา 

 ประชากรกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน  สวนใหญเปนเพศชาย  มีอายุ 41-50 ป  มีระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  สวนใหญมีตําแหนงผูจัดการ  มีรูปแบบธุรกิจในการจดทะเบียนการคา

เปนหางหุนสวน  มีระดับมูลคาการส่ังซ้ือผลิตภัณฑ จํานวน 20,001-40,000 บาท/เดือน  สวนใหญมี

ประสบการรการเปนตัวแทนจําหนายกับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 5-10 ป และสวนใหญใช

ชองทางการส่ังซ้ือผลิตภัณฑจากบริษัท ล้ี กิจเจริญแสงจํากัด ของตัวแทนจําหนายโดยพนักงานขาย  

กลยุทธทงการตลาดของตัวแทนจําหนาย  กลยุทธผลัก(Push Strategy)  ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับ

มาก  ขอท่ีสูงสุดคือ รานตัวแทนจําหนายมีการเพิ่มปริมาณสินคาคงคลัง  กลยุทธดึง (Pull Strategy) 

ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก  ขอท่ีสูงสุดคือ รานตัวแทนจําหนายมีการสะสมของรางวัล Trade 

Promotion อยูในระดับมากท่ีสุด  ขอท่ีสูงสุดคือการใหคืนเปนเงินสด (Cash Refund)  รองลงมาสวน

ยอมใหจากการซ้ือ (Buying Allowances),  สวนยอมใหเพื่อสตอกสินคาในปริมาณเดิม (Buy-Back 

Allowances), สวนลดการคา (Functional Discounts or Trade Discounts), สวนลดปริมาณ 

(Quantity Discounts), สวนลดตามฤดูกาล (Seasonal Discounts) สวนยอมใหจากใบกํากับสินคา 



 

(Off-Invoice-Allowances) และสวนลดเงินสด (Cash Discounts)  ตามลําดับ  ความพึงพอใจในการ

รวม Trade Promotion อยูในระดับมาก  ดานท่ีสูงสุดคือ ดานราคา/ดานการบริการ  รองลงมาดาน

ผลิตภัณฑ  ดานการจัดจําหนาย  และดานสงเสริมการตลาด  และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  

การใหผลประโยชนทางการคาตอรานคาตัวแทนจําหนาย (Dealer) ไมมีความสัมพันธในการรวม 

Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  แตการวางกลยุทธการตลาดตอรานคาตัวแทน

จําหนาย (Dealer) มีความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 
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Abstract 

 

 This research aimed to study factors driving the dealer shops to participate trade 

promotion with Lee Kijchareonseng Company Limited in order to study the commercial benefits 

in participating trade promotion with Lee Kijchareonseng Company Limited , to study the 

marketing strategy in participating trade promotion with Lee Kijchareonseng Company Limited, 

as well as to study the satisfactory in in participating trade promotion with Lee Kijchareonseng 

Company Limited.  Samples used in this research consisted of 200 persons from the dealer shops 

of Lee Kijchareonseng Company Limited.  The independent variables ware trading promotion 

consisting of Trade Allowance, Off-Invoice, Allowance, Display/Advertising Allowance, Trade 

Rebate, Count and Recount Allowance, Buy-Back Allowance, Free Goods, Dating and marketing 

strategy consisting of pull strategy and push strategy.  The aitjpr carroed tjos researcj tpgetjer wotj 

the tea,/  After the data was verified, the result was then processed, and it appeared that: 

 Most of the sample populations of 200 persons were male at the age of 41-50 years with 

the educational level lower than Bachelor’s Degree. Most of them were holding a position of 

manager.  The business form was registered as Partnership Limited with the purchase value of 

20,001-40,000 Baht/Month.  Most of them had been the dealer of Lee Kijchareonseng Company 

Limited for 5-10 years, and products were ordered from Lee Kijchareonseng Company Limited 

through sale persons.  Push Strategy was applied by the dealer with the satisfactory in a high 

level.  The most satisfactory was that the Dealer increased of inventory amount.  Satisfactory 

toward the Pull Strategy was also in a high level with the most satisfactory foe the Redeem 

Rewards for trade promotion.  The one with highest satisfactory was Cash Refund, followed by 

Buying Allowance, Buy-Back Allowances, Functional Discounts or Trade Discounts, Quantity 

Discounts, Seasonal Discounts, Off-Invoice-Allowances and Cash Discounts, respectively.  The 

satisfactory in participating trade promotion was in a high level. The most satisfactory was on 



 

price/service, followed by product, distribution, and marketing promotion. The hypothesis test 

revealed that to give commercial benefits to the dealer has no relation with the trade promotion 

participation with Lee Kijchareonseng Company Limited, but the marketing strategy applied to 

the dealers is related to the trade promotion participation with Lee Kijchareonseng Company 

Limited. 
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 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลงไดดวยความก รุณาของอาจารยประภัสสร  วรรณสถิตย  ซ่ึงเปน

อาจารยท่ีปรึกษา สารนิพนธ  ท่ีกรุณา ใหคําปรึกษา  คําแนะนํา ท่ีเปนประโยชน ทุกข้ันตอนรวมท้ัง

อธิบายขอสงสัย และ ผลการวิจัยรวมถึง ไดใหความชวยเหลือตรวจแกไขในขอบกพรอ งตางๆ ใน

งานวิจัยฉบับตั้งแตเร่ิมดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณครบถวน ซ่ึงผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ

เปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกๆทานท่ี ไดเสียสละเวลาอันมีคาใหขอเสนอแนะตางๆ 

เพื่อนํามาปรับปรุงแกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนอยางยิ่งแกผูวิจัย 

ขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีกรุณาใหความรวมมือและเสียสละเวลา

ในการตอบแบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหงานวิจัยสําเร็จลุลวงไปดวยดี 

ขอกราบขอบพระคุณ  บิดา มารดา และญาติพี่นอง ท่ีใหการสนับสนุนดานการศึกษาและ

คอยเปนกําลังใจอยางดียิ่ง รวมถึงเพื่อนๆทุกคนท่ีใหความชวยเหลือในการประสานงานทุกอยาง

เกี่ยวกับงานวิจัยในคร้ังนี้ จนสําเร็จเปนรูปเลมไดอยางสมบูรณ 

 สุดทายนี้หากมีส่ิงผิดพล าดหรือขาดตกบกพรองประการใด ผูวิจัยตองขออภัยเปนอยาง สูง

มา   ณ โอกาสนี้ดวย และ ผูวิจัยหวังวาสารนิพนธฉบับนี้จะเปนประโยชนไมมากก็นอยสําหรับ

หนวยงานท่ีเกี่ยวของตลอดจนผูท่ีสนใจศึกษาขอมูล 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

  

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 การตลาดในปจจุบัน อาจกลาวไดวาเปนยุคของการแขงขันท่ีมีความเขมขนและรุนแรงมาก 

เหตุผลสําคัญประการหนึ่งก็คือวาผูประกอบการผลิตปจจุบัน สามารถผลิตสินคาและบริการไดอยาง

มีประสิทธิภาพ  เพราะใชเทคโนโลยีทางดานการผลิตท่ีมีสมรรถภาพสูงกวาในอดีต ทําใหสินคาและ

บริการท่ีผลิตออกมาจําหนายมีมากเกินกวาความตองการของตลาด ลูกคามีโอกาสเลือกสินคามากข้ึน  

หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ ตลาดเปนของผูซ้ือ ดังนั้นจึงทําใหฝายการตลาดจําเปนตองหาวิธีการทํา

อยางไรจึงจะทําใหผูบริโภ ครูจักผลิตภัณฑของตน และจะใชวิธีการอยางไร ท่ีจะโนมนาวจิตใจของ

ผูบริโภคใหตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด แทนท่ีจะหันไปซ้ือจากคูแขงขัน ท้ังนี้เพื่อความอยูรอดและความ

เจริญกาวหนา (Survival and growth) ของธุรกิจ มิฉะนั้นแลวอาจทําใหธุรกิจนั้น ประสบความ

ลมเหลวในท่ีสุด ( ดารา ทีปะปาล, 2541 ) 

 การส่ือสารมีบทบาทอยางมากตอธุรกิจ สถาบัน องคกรตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งในเชิง

การตลาด การส่ือสารนับไดวาเปนหัวใจสําคัญของการตลาด  การนํากลยุทธการตลาดใดๆ มาใช  

การแบงสวนของตลาดตองอาศัยการส่ือสารการตลาด เพื่อสะทอนใหเห็นถึงคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ การกําหนดราคา การเลือกชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ก็จะสามารถ

สงเสริมหรือสนับสนุนใหผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรมมองเห็นคุณคาของผลิตภัณฑอันจะ

นําไปสูขบวนการในการรับรูขาวสาร ความสนใจในผลิตภณัฑ ความตองการในผลิตภัณฑ และ

พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

 การส่ือสารท่ีถูกนํามาใชทางการตลาดจะเนนกลุมเปาหมายผูรับขาวสารเปน 2 กลุมคือ กลุม

ผูบริโภค (customer) ซ่ึงหมายถึงกลุมผูซ้ือหรือผูใชสินคา และกลุมคนกลางท่ีอยูในชองทางการจัด

จําหนาย หรือ สมาชิกในขายการตลาดหรือท่ีเรียกวา ตัวแทนจําหนาย (Trade) ซ่ึงมีความสําคัญไม

นอยไปกวาผูบริโภค เพราะเปนผูท่ีชวยผลักดันสินคาไปยังผูบริโภค ทําใหผูบริโภคตัดสินใจและซ้ือ

สินคาในท่ีสุด 

ในสถานการณปจจุบันท่ีรานคาปลีกมีอํานาจในการตอรองสูงและเปนชองทางจําหนายหลัก

ในการกระจายสินคาสูมือลูก คาผูบริโภค  ผูผลิตสินคาจึงตองกระตุนใหรานคาตัวแทนจําหนาย

รวมมือผลักดันสินคาดวยการสงเสริมการขายสําหรับรานคาตัวแทนจําหนาย   กลยุทธสงเสริม

การตลาดสวนใหญทํากันในสองแนวทางคือกลยุทธดึง  (Pull Strategy) คือรายการสงเสริมการตลาด

ท่ีกระตุน (ดึง) ใหลูกคามาซ้ือสินคา เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ ลดราคาแลกของแถม และกลยุทธ
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ผลัก (Push Strategy) คือรายการสงเสริมการตลาดท่ีกระตุน  (ผลัก) สินคาจากผูผลิตสูรานคาตัวแทน

จําหนายเพื่อหวังผลใหรานคาตัวแทนจําหนายผลักดันสินคาสูลูกคาผูบริโภค  เชน การใหสวนลดแก

รานคา การแถมสินคาเพิ่มแกรานคา  การใหเครดิตการชําระคาสินคายาวข้ึน  การใหเงินสนับสนุนใน

การใหรานคาทําการโฆษณา สงเสริมการขาย การจัดเรียงสินคา ฯลฯ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เปนบริษัทท่ีผลิตหลอดไฟท่ีไดรับการรองรับมาตรฐาน ISO 

9002 : 2000 จาก SGS Yarsley International Certification Services  นอกจากนี้ LKS ยังพัฒนาระบบ

การบริหารจัดการรวมท้ังระบบการผลิตตลอดมาจนกระท่ังไดรับการรับรองคุณภาพระบบการ

บริหารตามมาตรฐานสากลดังนี้  ISO 9001:2000 ISO 9001:2000 ISO 14001:2004 ยิ่งไปกวานั้น 

LKS ยังถือเปนหนาท่ีท่ีจะปฏิบัติตามหลักเกณฑของมาตรฐานคุณภาพ ISO 9002 อยางเครงครัด โดย

สนับสนุนใหจัดกิจกรรมเพื่อกระตุนใหเกิดจิตสํานึกดานการรักษาคุณภาพใน  หมูพนักงาน อาทิ 

กิจกรรมเกี่ยวกับ 5ส QC และ TPM ฯลฯ 

จากเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงปจจัย รานตัวแทนจําหนาย ใน

การรวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัดเพื่อศึกษาถึง  Trade Promotion , กลยทุธ

การตลาด ความพึงพอใจในการเขารวม  Trade Promotion ของ รานตัวแทนจําหนาย  ตอบริษัทล้ีกิจ

เจริญแสง เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนา Trade Promotion และกลยทุธท่ีดียิ่งข้ึนตอไป 

  

วตัถุประสงคของการศึกษา 

 1.  เพื่อศึกษาการใหผลประโยชนทางการคากับการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจ

เจริญแสง จํากัด 

2.  เพื่อศึกษาการวางกลยุทธทางการตลาดกับการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจ

เจริญแสง จํากัด 

3.  เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี  

กิจเจริญแสง จํากัด 

 

 ขอบเขตของการศึกษา 

 1.  ขอบเขตดานเนื้อหา ผูศึกษาจะทําการศึกษาท้ังประเด็น Trade Promotion ,  

กลยุทธทางการตลาด และความพอใจในการเขารวม Trade Promotion  

 2.  ขอบเขตดานสถานท่ี  กรุงเทพมหานคร 

3.  ขอบเขตดานประชากร ตัวแทนจําหนายของบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

จํานวน  200  คน 
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4.  ขอบเขตดานเวลา เร่ิมตั้งแต 1 พฤศจิกายน 2554  ถึง  31 พฤศจิกายน  2554   

 

 สมมตฐิานของการศึกษา 

1.  การใหผลประโยชนทางการคาตอรานคาตัวแทน มีความสัมพันธในการรวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

2.  การวางกลยุทธการตลาดตอรานคาตัวแทนจําหนาย มีความสัมพันธในการรวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

 

กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 

ภาพท่ี 1 :  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Trade Promotion 

- Trade Overriding 

- Trade Allowance 

- Off-Invoice Allowance 

- Display/Advertising Allowance 

- Trade Rebate 

- Count and Recount Allowance 

- Buy-Back Allowance 

- Free Goods 

- Dating 

ความพงึพอใจในการรวม  

Trade Promotion ของ 

รานตัวแทนจําหนาย 

กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด กลยทุธทางการตลาด 

- Pull Strategy 

- Push Strategy 
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นิยามคําศัพท 

รานตัวแทนจําหนาย  หมายถึง  ตัวแทนจําหนาย เพื่อท่ีจะทําการจัดจําหนายสินคาใหถึงมือ

ผูบริโภค หากได ตัวแทนจําหนายท่ีไมดีขาดคุณภาพหรือผูบริหารจัดการบริหารดานการเปนตัวแทน  

จําหนายไมดีก็จะสงผลตอยอดขายสินคาของบริษัทได  ลูกคาขาดความเช่ือถือตอคุณภาพสินคา    

Trade Promotion หมายถึง การดําเนินกิจกรรมการสงเสริมการขายท่ีกระตุนตัวแทน ผูคา

สง หรือผูคาปลีกใหใชความพยายามในการขาย รับสินคาไวขายและชวยผลักดันสินคาจากผูผลิตไป

ยังผูบริโภคหรือผูใช   

Trade Overriding หมายถึงเจาของสินคาตั้งเปาการซ้ือใหรานคาตัวแทนจําหนายตั้งแตตน

ปและใหซ้ือสะสมยอดไปจนครบกําหนดเวลาท่ีตกลงกัน 

Trade Allowance หมายถึงเงินสนับสนุนในการท่ีรานคาตัวแทนจําหนายทําการอยางใด 

อยางหนึ่งตามท่ีกําหนด 

Off-Invoice Allowance หมายถึงเจาของสินคาลดราคาใหจากใบกํากับสินคา (Invoice) แก

รานคาตัวแทนจําหนายท่ีซ้ือตามจํานวนท่ีกําหนดในระยะเวลาท่ีกําหนด 

Display/Advertising Allowance หมายถึง เจาของสินคาใหเงินสนับสนุนในการกําหนดให

รานคาตัวแทนจําหนายทํากิจกรรมทางการตลาด 

Trade Rebate หมายถึง เจาของสินคาจายเงินใหรานคาเม่ือซ้ือสะสมถึงเปาท่ีกําหนดตาม

ระยะเวลาท่ีกําหนด 

Count and Recount Allowance หมายถึง เจาของสินคาจะจายเงินรางวัลเฉพาะสินคาท่ี

รานคาขายออกไปใหลูกคาผูบริโภค 

Buy-Back Allowance หมายถึง เจาของสินคาจายเงินรางวัลในการท่ีรานคาตัวแทนจําหนาย

ทําการซ้ือใหมเพื่อรักษาระดับของสินคาคงคลังตามท่ีกําหนด 

Free Goods หมายถึง เจาของสินคาแถมสินคาตามจํานวนเพิ่มของยอดซ้ือท่ีกําหนด 

Dating หมายถึง การชวยเหลือทางการเงินแกรานคา ตัวแทนจําหนายดวยการใหจายชากวา

เครดิตเทอมปกติท่ีให 

กลยทุธสงเสริมการขาย หมายถึง  กลยุทธในการสงเสริมการขายท่ีประกอบดวยกลยุทธ

ผลักและกลยทุธดงึ ดังนี ้

กลยทุธดงึ (Pull Strategy) หมายถึงรายการสงเสริมการตลาดท่ีกระตุน (ดึง) ใหลูกคามาซ้ือ

สินคา เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ ลดราคา แลกของแถม 

กลยทุธผลัก (Push Strategy) หมายถึงรายการสงเสริมการตลาดท่ีกระตุน  (ผลัก) สินคาจาก

ผูผลิตสูรานคาตัวแทนจําหนายเพื่อหวังผลใหรานคาตัวแทนจําหนายผลักดันสินคาสูลูกคาผูบริโภค  
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เชน การใหสวนลดแกรานคา  การแถมสินคาเพิ่มแกรานคา  การใหเครดิตการชําระคาสินคายาวข้ึน  

การใหเงินสนับสนุนในการใหรานคาทําการโฆษณา สงเสริมการขาย การจัดเรียงสินคา ฯลฯ 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 การวิจัยในเร่ืองนี้  ผูวิจัยคาดวาจะเปนผลประโยชนตอหนวยงาน ดังตอไปนี ้

 1. ทําใหทราบถึงผลประโยชนทางการคากับการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจ

เจริญแสง จํากัด 

2.  ทําใหทราบถึงกลยุทธทางการตลาดกับการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญ

แสง จํากัด 

 3.  ทําใหทราบถึงความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง 

จํากัด 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

 

 ในการศึกษาการรวม Trade Promotion ของรานตัวแทนจําหนาย (Dealer)กับบริษัท ล้ี กิจ

เจริญแสง จํากัด คร้ังนี้ ไดประมวลแนวคิดและกลยุทธท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการสงเสริมการขายท่ี

มุงสูคนกลางไวหลายประการ ซ่ึงทําใหสามารถพิจารณาประเด็นท่ีทําการศึกษาไดชัดเจนยิ่งข้ึน โดย

แนวคิดท่ีเกี่ยวของ มีดังนี ้ 

 1. แนวคิดดานชองทางการจําหนาย 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion or Dealer 

Promotion) 

4. แนวคิดเกีย่วกับกลยุทธท่ีใชในการสงเสริมการขาย  

5. แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการสงเสริมการขาย 

6. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

7. ประวัติ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

8. ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

1. แนวคิดทางดานชองทางการจําหนาย 

 ชองทางการจัดจําหนายนั้นมีความหมายอยางมากในการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน

ของบริษัท กลไกพื้นฐานนั้นคือ การนําสงผลิตภัณฑของผูขายไปใหถึงตลาดอยางมีประสิทธิภาพ  

พรอมกับเก็บรวบรวมสารสนเทศจากตลาดใหมีประสิทธิภาพ บริษัทตองเลือกสรรและสรางชอง

ทางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสมท่ีสุด  โดยพิจารณาถึงลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ ลักษณะของผูใช 

สภาพแวดลอมการแขงขันตางๆ โดยรวม ( รังสรรค  เลิศในสัตย, 2544 ) 

 ชองทางการจัดจําหนาย (Distributor) คือกลไกท่ีเช่ือมตอผูผลิตผลิตภัณฑกับลูกคาข้ัน

สุดทาย ชองทางการจัดจําหนายประกอบข้ึนจากเครือขายการขายหรือหนวยงานบริการท่ีเปนของ

บริษัทเอง รวมท้ังองคกรภายนอกตางๆ ไดแกตัวแทนจําหนาย ผูคาสง ผูคาปลีก ชองทางการจัด

จําหนายนั้นจะมีบทบาทเปนทอลําเลียงสินคาในเชิงกายภาพสําหรับผลิตภัณฑ และคลังสินคาเพื่อ

สงไปยังลูกคา  นอกจากนี้ยังเปนชองทางในการสงผานสารสนเทศท่ีเช่ือมโยงตลาดกับบริษัท 
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 ชองทางการจัดจําหนายนั้น จัดเปนทรัพยากรภายนอก จึงมีลักษณะพื้นฐานตางจากสวน

ประสมทางการตลาด (Marketing mix) อ่ืนๆ ดังนั้นในการสรางชองทางการจัดจําหนายใหมข้ึนจึง

ตองใชเวลาและคาใชจายมาก แตเม่ือสรางข้ึนไดแลว ก็ไมคอยเปล่ียนแปลงมากนัก ดังนั้นจึงตองมี

การวางแผนระยะยาวในการสรางชองทางการจัดจําหนายใหม เพื่อจะกลายเปนทรัพยสินท่ีมีคาของ

องคกร และสรางความไดเปรียบในการแขงขันในระยะยาวดวย 

 

ภาพท่ี 2 :  ประสิทธิภาพของการแลกเปล่ียนแบบไมมีและมีพอคาคนกลาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : สุปญญา  ไชยชาญ.  (2543). หลักการตลาด  (พิมพคร้ังท่ี 2). กรุงเทพมหานคร : พี.เอ.ลิฟวิ่ง . 

 

 ในการสรางประสิทธิภาพของการจัดสงสินคาจากผูผลิตไปยังกลุมลูกคานั้น หากผูผลิต

ไมไดสรางชองทางการจัดจําหนายท่ีเปนตัวแทนจําหนาย (Distributor) คอยดําเนินการจัดการสินคา

จากผูผลิตไปสูกลุมลูกคานั้น ผูผลิตจะตองดําเนินการซ่ึงหมายความวาผูผลิตจะตองอาศัยความ

พยายามท่ีมีอยู  เพื่อจะเขาถึงกลุมลูกคาใหไดทุกคน แตหากวาผูผลิตติดตอผานตัวแทนจําหนายจะได

หมายความวา ผูผลิตจะติดตอเพียงตัวแทนจําหนาย และตัวแทนจําหนายทําหนาท่ีเปนผูจัดการสินคา

ไปสูกลุมลูกคาทุกดคนแทน ( สุปญญา  ไชยชาญ, 2543 )  

ผูผลิต 

รายท่ี 1 

ผูผลิต 

รายท่ี 2 

ผูผลิต 

รายท่ี 3 

ลูกคา 

รายท่ี 1 

ลูกคา 

รายท่ี 2 

ลูกคา 

รายท่ี 3 

ผูผลิต 

รายท่ี 1 

ผูผลิต 

รายท่ี 2 

ผูผลิต 

รายท่ี 3 

ลูกคา 

รายท่ี 1 

ลูกคา 

รายท่ี 2 

ลูกคา 

รายท่ี 3 

พอคา 

คนกลาง 
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 ถามองจากมุมมองของนักเศรษฐศาสตร ตัวแทนจําหนายในตลาดมีบทบาทในการทําให

ผลิตภัณฑจากผูผลิตหลายๆ รายมารวมกันใหพรอมสําหรับผูบริโภคซ้ือไปบริโภค เชน รานคาปลีก

เปนผูนําเอากาแฟ นม และน้ําตาล จากผูผลิตสามรายมารวมไวขาย โดยผูซ้ือไมจําเปนตองเดินทางไป

ซ้ือจากผูผลิตถึงสามราย เปนตน นอกจากนี้ ผูผลิตแตละรายจะผลิตสินคาออกไปเปนหนวยใหญและ

ขายเปนหนวยตลาดใหญ ขณะท่ีผูบริโภคตองการซ้ือในหนวยขนาดเล็ก  ถาไมมีตัวแทนจําหนาย

ยอมไมมีใครไปซ้ือหนวยขนาดใหญจากผูผลิตมายอยเปนขนาดเล็กเพื่อขายใหแกผูบริโภค ดังนั้น

ตัวแทนจําหนายจึงมีบทบาทสําคัญท้ังทางดานอุปทานและอุปสงคในตลาด (สําอาง  งามวิชา, 2543) 

 หลังจากบริษัทไดเลือกชองทางก ารจําหนายท่ีตองการไดแลว บริษัทจะตองหาทางคัดเลือก

ตัวแทนจําหนายท่ีเหมาะสมใหไดรวมท้ังตองจูงใจ และประเมินผล การปฏิบัติงานของตัวแทน

จําหนายดวย   

 การคดัเลือกสมาชกิของชองทางการจําหนาย 

 การเสาะหาตัวแทนจําหนายดีๆ มารวมงานการจัดจําหนายสินคา  มิใชส่ิงท่ีงายนักเพราะ

บางคร้ังก็ไมมีตัวแทนจําหนายประเภทท่ีมีคุณภาพหรือมีความเหมาะสมมาใหคัดเลือก เพราะผู

เหมาะสมไมยอมเขามารวมงาน เนื่องจากไดจัดจําหนายผลิตภัณฑของบริษัทอ่ืนอยูแลว การหาทาง

ใหตัวแทนจําหนายอมรับและเต็มใจเขามารวมงานดวย การกําหนดเกณฑในการคัดเลือกโดยท่ัวไปมี

ดังนี ้

 -  จํานวนปท่ีตัวแทนจําหนายมีประสบการณอยูในปจจุบัน 

 -  สายผลิตภัณฑอ่ืนๆ ท่ีตัวแทนจําหนายมีอยูในมือ 

 -  วิวัฒนาการของยอดขายและกําไร 

 -  ความคลองตัวทางการเงิน 

 -  ความสนใจและความสามารถท่ีจะรับผลิตภัณฑของผูผลิตไปดําเนินการ เปนตน 

 การจูงใจสมาชิกของชองทางการจําหนาย 

 ผูผลิตจะตองหาทางจูงใจตัวแทนจําหนายอยูเสมอ  เพื่อใหตัวแทนจําหนายปฏิบัติงานให

อยางมีประสิทธิภาพ แนวคิดในเร่ืองการจูงใจ ควรคงเร่ิมดวยการพิจารณาไปท่ีความตองการของผูท่ี

จะไดรับการจูงใจเสียกอน ถือวาตัวแทนจําหนายตองการอะไร แม็คเวย (Phillip Mevey) ได

ตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับความตองการของตัวแทนจําหนายไวดังนี้ ( Kotler, 1999 ) 

 -  ตัวแทนจําหนายมักกระทําตัวเปนตัวแทนซ้ือ (Purchasing Agent) สําหรับลูกคาของเขา

มากกวาการเปนตัวแทนขาย (Selling Agent) ของเจาของสินคา กลาวคือตัวแทนจําหนายสนใจการ

ขายผลิตภัณฑใดๆ  ท่ีลูกคามีความปรารถนาจะซ้ือมากกวาเปนตัวแทนขาย ขายสินคาของผูผลิต 
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 -  ตัวแทนจําหนายตองการขายผลิตภัณฑใหครบทุกสายผลิตภัณฑท่ีเกี่ยวพันกัน และตองการ

ขายครบชุดเบ็ดเสร็จ แทนท่ีจะขายเพียงบางรายการ 

 -  ถาไมมีส่ิงจูงใจแลว ตัวแทนจํา หนายจะไมสนับสนุนสินคายี่หอนั้นๆ ตัวแทนจําหนาย

สนใจขอมูลท่ีเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ การกําหนดราคา การบรรจุหีบหอ หรือแผนการสงเสริม

การีตลาดท่ีเปนชุดขาวสารพิเศษท่ีถูกประมวลไวสําหรับตัวแทนจําหนายโดยเฉพาะ 

 ดังนั้นวิธีท่ีดีและเหมาะสมระหวางผูผลิตและตัวแทนจําหนาย จะเปนวิธีสรางสัมพันธภาพ

ในรูปแบบการเปนหุนสวน (Partnership) ตอกัน โดยผูผลิตจะเชิญตัวแทนจําหนายมารพบและจะ

บอกถึงจุดประสงคและความตองการของตนใหชัดเจนครบถวน เชน ขนาดการครอบคลุมตลาด การ

ใหมีสินคาวางพรอมขาย การพัฒนาตลาด การชําระเงินคาสินคา การใหคําแนะนําทางเทคนิค การ

ใหบริการ เปนตน 
 

2. แนวคิดเก่ียวกับการสงเสริมการขาย 

 เปนแนวคิดท่ีทําใหเขาใจถึงความหมายของการสงเสริมการขาย ซ่ึงเปนพื้นฐานและ

ภาพรวมของการสงเสริมการขาย โดยมีประเด็นสําคัญดังตอไปนี ้

 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (อางใน ศิริวรรณ เสรีรตัน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร  

เสรีรัตน, องอาจ ปทะวานิช,  2541, หนา 2) ไดใหความหมายของการสงเสริมการขาย ดังนี้ การ

สงเสริมการขายโดยความหมายท่ีเฉพาะเจาะจง หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ  ท่ี

กระทํานอกเหนือจากการขายโดยบุคคล การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ซ่ึงกระตุนเรงเราการ

ซ้ือของผูบริโภค และกระตุนการปฏิบัติงานของคนกลางใหมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน เชน การตกแตง

รานและสินคา การจัดแสดงสินคา การสาธิตการใช และความพยายามในการขายอ่ืนๆท่ีมิไดกระทํา

เปนประจํา 

 Albert Frey (อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ,2541, หนา 2) อธิบายความหมายของการ

สงเสริมการขายวา การสงเสริมการขายเกี่ยวของกับการสรางสรรค การประยุกตใช และการเผยแพร

วัสดุการโฆษณาและการสงเสริมการขาย  รวมท้ังวิธีการหรือเทคนิคตางๆ ท่ีนํามาใชเพื่อสนับสนุน

การโฆษณาและการขายโดยบุคคล การสงเสริมการขายกระทําโดยใชวิธีการสงจดหมายทาง

ไปรษณีย ส่ิงพิมพจากผูผลิต การจัดแสดงสินคาโดยมุงสูคนกลาง การแขงขันทางการขาย การจัดทํา

เคร่ืองมือและอุปกรณชวยขายอ่ืนๆ แกคนกลาง โดยมีจุดมุงหมาย เพื่อกระตุนความพยายามดาน 

การขายตอพนักงาน ตัวแทนจําหนาย  เพื่อใหคนกลางยินดีท่ีจะสนับสนุนตราสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ 

และเพื่อกระทําใหผูบริโภคมีความตองการท่ีจะซ้ือตราสินคานั้นๆ การขายโดยบุคคลและการน

โฆษณาจะดําเนินไปไดดวยท่ีจะตองมีการตัดสินใจในเร่ืองตางๆ ท่ีกลาวขางตน  ซ่ึงการสงเสริมการ

ขายจะเปนส่ิงกระตุนพิเศษอยางหนึง่ (An Extra Stimulus) 
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 Kotler (อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ, 2541, หนา 2)ใหความหมายวา การสงเสริม

การขาย เปนเคร่ืองมืออยางหนึ่งของการสงเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีออกแบบข้ึนเพื่อกระตุน

การตอบสนองใหเร็วข้ึนและเขมขนข้ึน 

 Akhter (1995, p.124) ไดใหความหมายของการสงเสริมการขาย วาเปนการจัดกิจกรรม

สงเสริมการขายเปนระยะส้ัน เพื่อเพิ่มยอดจําหนายโดยมุงไปท่ีการใชรางวัลเปนการดึงดูดความ

สนใจ เพื่อใหเกิดความสนใจ  กระตุนความตองการ และมีการตอบสนองท่ีนิยมจากตลาด เปาหมาย

โดยเฉพาะอยางยิ่งในการซ้ือผลิตภัณฑหรือการบริการ 

 Nilson (1998, pp.173-174) ไดอธิบาย แนวคิดในการสงเสริมการขายตางๆ  นั้น สวนใหญ

ไดถูกสรางสรรคข้ึนในชวงป ค.ศ. 1930 ดังนั้นการท่ีจะคนหาเกี่ยวกับความใหมท้ังหมดของวิธีการ

ดังกลาวยอมเปนเร่ือวงยากการคนหาส่ิงทดแทนท่ีมีความหมายใหมจะงายกวา และจะประสบ

ผลสําเร็จมากยิ่งข้ึน 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541, หนา 495) ไดอธิบายข้ันตอนการบริหารการสงเสริม

การขายไวเปนลําดับข้ันตอน ดังแผนภาพ 
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ภาพที่ 3:  แสดงขั้นตอนการบริหารการสงเสริมการขาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3 : แสดงข้ันตอนการบริหารการสงเสริมการขาย 

 

 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน, องอาจ ปทะวานิช. (2541).   

          การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพมหานคร : บริษัท ธีระฟลม และไซเท็กซ จํากัด. 

 

1. การกําหนดลกูคา (ตลาด) เปาหมาย (Determining target customer (market) Market (ตลาด) 

2. การกําหนดวัตถปุระสงคในการสงเสริมการขาย  (Establishing sales promotion objective)Mission 

(วิสัยทัศน) 

3.การกําหนดงบประมาณการสงเสริมการขาย (Defining sales promotion budget) Money (เงิน) 

4. การเลือกกําหนดเครื่องมือ (กลยุทธ) การสงเสริมการขาย (Selective sales promotion tools) Strategy) 

วิธกีาร 4.1 การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Customer promotion)-กลยุทธดึง (Pull Strategy) 

4.2 การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) – กลยุทธผลัก (Push strategy) 

4.3 การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales force promotion) – กลยุทธผลัก (Push strategy) 

 

5. การพัฒนาโปรแกรมการสงเสริมการขาย (Developing the sales promotion program) Program 

(โปรแกรม) 

6. การทดสอบโปรแกรมการสงเสริมการขาย (Pretesting the sales promotion program)  Testing  (การ

ทดสอบ) 

7. การปฏิบัติการตามโปรแกรมการสงเสริมการขาย (Implementing the sales promotion program) 

Implementing (การปฏิบัติการ) 

8. การประเมินผลการสงเสริมการขาย (Evaluating the sales promotion results) Measurement (การ

วัดผล) 
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3. แนวคิดเก่ียวกับการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 

 เปนแนวคิดท่ีตอเนื่องจากการสงเสริมการขายในภาพรวม  แตในความหมายของการ

สงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางนั้นเปนภารกิจในเชิงลึก ซ่ึงไดมีผูใหความหมาย ดังนี ้

 ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ (2541, หนา 85-86) ไดใหความหมายของการสงเสริมการขาย

ท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion or Dealer Promotion) วาเปน การดําเนินกิจกรรมการสงเสริมการ

ขายท่ีกระตุนตัวแทน ผูคาสง หรือผูคาปลีกใหใชความพยายามในการขาย รับสินคาไวขายและชวย

ผลักดันสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช  จึงถือวาเปนการใชกลยุทธผลัก (Push Strategy) 

โดยท่ัวไปมักใชการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ควบคูกับการสงเสริมท่ีมุงสูคนกลาง 

และวัตถุประสงคของการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง  มักมีเปาหมายอยางใดอยางหนึ่งหรือหลาย

อยาง ดังตอไปนี ้

 1. ตองการใหรานคาปลักเพิ่มปริมาณสินคาคงคลังมากข้ึน ยิ่งไวปกวานั้นถาพอคานํา

ผลประโยชนพิเศษท่ีไดรับเฉล่ียคืนใหผูบริโภคก็จะทําใหเกิดการกระตุนผูบริโภคสุดทายในเวลา

เดียวกันดวย 

 2. ตองการใหรานคาปลีกเกิดแรงจูงใจและเกิดความม่ันใจตอการจําหนายสินคาของผูผลิต 

ผลประโยชนพิเศษทําใหเกิดความรูสึกเส่ียงท้ังในดานเงินลงทุน และคาเสียโอกาสจากการใช

ประโยชนในเนื้อท่ีของรานคา ซ่ึงมีขนาดคอนขางจํากัดจากท่ีไดรับประโยชนมากข้ึน 

 3. ตองการใหรานคาจัดวางและแสดงสินคาใหเดนกวาตราสินคาอ่ืนท่ีอยูในประเภทเดียวกัน 

เพื่อใหการระบายสินคาเปนไปอยางรวดเร็ว 

 4. ตองการใหรานคานําวัสดุเพื่อการสงเสริมการขายท่ีผูผลิตจัดสรรแกรานคาปลีกไปใช

อยางเต็มท่ี ณ จุดเสนอขาย เพื่อกระตุนความสนใจของผูบริโภค 

 5. ตองการกีดกันคูแขงขัน โดยทําใหคูแขงขันเดิมไมสามารถใชกิจกรรมทางการตลาดได

อยางมีประสิทธิภาพ และทําใหคูแขงขันรายใหมระบายสินคาเขาสูชองทางการจําหนายยากข้ึน โดย

การเสนอผลประโยชนพิเศษ เปนเหตุใหรานคาปลีกเพิ่มปริมาณสินคาคงคลังของเราเปนจํานวนมาก 

จนไมมีเงินลงทุนหรือเนื้อท่ีวางแกคูแขงขันรายใหมและคูแขงขันเดิม 

 6. ตองการเพิ่มเนื้อท่ีบนช้ันวาง ผูผลิตแตละรายพยายามยึดพื้นท่ีในรานคาปลีกใหมากท่ีสุด 

เพื่อจัดเรียงสินคาใหสวยงามเดนกวาคูแขงขันและสรางภาพพจนท่ีดีตอตราสินคา แตรานคาปลีกจะ

ใหความรวมมือก็ตอเม่ือผูผลิตเสนอผลประโยชนพิเศษ 

 7. ตองการรักษาใหรานคาปลีกยังคงจําหนายสินคาของผูผลิต  โดยการใหผลประโยชนอ่ืนๆ 

นอกเหนือจากกําไรตามปกติบางเปนคร้ังคราว 

63 
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 8. ตองการสรางจุดขายแกพนักงานขาย เพื่อใชเปนเคร่ืองมือในการสรางยอดขายใหเพิ่มข้ึน

ในรานคาเดิม และขยายรานคาใหมในเวลาเดียวกัน 

 9. ตองการสนับสนุนการโฆษณาการสงเสริมการขาย โดยผานรานคาปลีกมักจะไดรับความ

รวมมือในการจัดแสดงสินคา ใหเนื้อท่ีในการจัดวัสดุเพื่อสงเสริมการขาย ทําใหสามารถเสริมสราง

ภาพพจนสินคาท่ีปรากฏตามส่ือโฆษณาตางๆ ใหเดนชัดยิ่งข้ึน 

 10. ตองการผลักดันใหรานคารับสินคาของผูผลิตเขารานคา โดยการแจงรายช่ือรานคาท่ี

จําหนายสินคาหรือการจัดงานแสดงสินคาทําใหรานคาเกิดความสนใจในตัวสินคา 

 Burmett (1993 , pp.392-393) กลาวคือจุดมุงหมายของการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 

ไวดังนี ้

 จุดมุงหมายของการสงเสริมการขายตางๆ  นั้นไดมุงไปท่ีผูคาสงและผูคาปลีกซ่ึงแตกตางไป

จากการมุงไปท่ีผูบริโภค ดังนั้นการสงเสริมการขายท่ีมุงไปสูคนกลาง จึงมีวิธีการปฏิบัติอยู 4 ขอ

สําคัญคือ 

 1. สนับสนุนใหมีการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีจัดจําหนายในรานคาหรือสนับสนุนผูคาสงและผูคา

ปลีกในรูปแบบตางๆ 

 2. ควบคุมปริมาณสินคาคงคลัง การสงเสริมการขายถูกนํามาใชเพื่อเพิ่ม หรือลดปริมาณ

สินคาคงคลัง และไมใหเกิดความแตกตางของผลิตภัณฑ 

 3. มีการขยายหรือปรับปรุงในการจัดจําหนาย 

 4. มีการกระตุนชองทางของสมาชิกตางๆ  ท่ีรับผิดชอบในการขายผลิตภัณฑ ในการวัด

ความประสงความสําเร็จสูงสุดของการาสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางคือไมวาจะส้ินสุดท่ีผูบริโภค

ผลิตภัณฑเหลานั้น คือผลของการปรับปรุงของความพยายามของผูขายตอ หรือการนําเสนอ

ผลิตภัณฑ 

 Robinson, Pride&Ferrell (1994 ,pp.564-566) กลาวถึงหลักการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคน

กลางวาเปนการกระตุนผูคาสงและผูคาปลีกท่ีจะใหรับสินคาของผูผลิตแลวนําสูตลาดอยางมี

ประสิทธิภาพ  เทคนิคและวิธีการของการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง ไดจัดแบงออกเปนในรูป

ของเงิน สินคาของชํารวยหรือการชวยเหลือในการสงเสริมการขายไปยังผูขายตอ หรือผูจัดทํา

กิจกรรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้นอยู 

 ความเขาใจของการสงเสริมการขาย ไดมีการตรวจสอบความหลากหลายของเทคนิคและ

วิธีการ และจากการวิเคราะหไดแบงออกเปน 4 สวน ดังนี ้

 1. วิธีการสงเสริมการขายท่ีถูกนําไปใชโดยผูคาปลีก 

 2. วิธีการสงเสริมการขายผลิตภัณฑใหม 
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 3. วิธีการสงเสริมการขายในการสรางผลิตภัณฑใหม 

 4. วิธีการสงเสริมการขายท่ีมุงไปท่ีผูขายตอ 

 Akhter (1995 ,p.126) กลาวถึงเทคนิคในการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางวา  การสงเสริม

การขายท่ีมุงสูคนกลางนั้นถูกนํามาใชบอยคร้ัง  เพื่อช้ีชวนชองทางท่ีสมาชิกจะรับผลิตภัณฑหรือเพิ่ม

ยอดขาย  โดยวิธีการจูงใจพนักงานขาย  ปรับปรุงวิธีการปฏิบัติ การสรางเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง

นั้นอยูในรูปของการแขงขันยอดจําหนาย  สวนยอมใหจากใบกํากับสินคา การทําโฆษณารวมกัน 

การแถมตัวสินคาหรือการใหเงินผลักดันสินคา  การจัดพื้นท่ีเพื่อแสดงสินคาไวโชว 

 McCarthy & William (1993 ,p.438) ไดอธิบายวาการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง ไดเนน

ถึงความสัมพันธในดานราคาของผลิตภัณฑ คือ ใหคนกลางเพิ่มปริมาณสินคาคงคลังมากข้ึน กลยุทธ

ท่ีใชยังรวมไปถึงราคา และ/หรือ สวนยอมใหของสินคา สวนยอมใหของการสงเสริมการขาย  และ

ในบางคร้ังการแขงขันในการขาย ก็ชวยกระตุนผูคาปลีกหรือผูคาสงขายผลิตภัณฑนั้นหรือผลิตภัณฑ

ท้ังหลายท่ีเปนของบริษัทผูผลิตท่ีจําหนายอยู  การสงเสริมการขายมุงสูคนกลางเปนองคประกอบท่ี

เติบโตอยางรวดเร็วท่ีสุพดของการสงเสริมการขายท่ีผสมผสานกันระหวางผูผลิตและผูบริโภค และ

ผลการศึกษาช้ินหนึ่งเม่ือเร็วๆ นี้ระบุวาบริษัทท่ีทําธุรกิจเกี่ยวกับบรรจุภัณฑแหงหนึ่งไดให

ความสําคัญกับกิจกรรมสงเสริมการขายเปนอยางมาก โดยใชงบประมาณไปในกิจกรรมสงเสริมการ

ขายกับคนกลางมากกวาเปนสองเทาของการทําโฆษณาตรงไปยังผูบริโภค 

  Russ & Kirkpatrick (1982, pp.445-447) กลาวถึงจุดมุงหมายของการสงเสริมการขายท่ีมุงสู

คนกลาง ดังนี ้

 1. เพื่อใหผูคาสงหรือผูคาปลีกมีสวนรวมของกิจกรรมการสงเสริมการขายของบริษัทผูผลิต 

 2. เพื่อใหผูคาสงหรือผูคาปลีกเพิ่มการซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึน 

 3. เพื่อชวยใหผูคาปลีกมีการดําเนินการอยางมีประสิทธิภาพ โดยท่ีบริษัทผูผลิตจัดการอบรม 

คูมือ สัมมนา ส่ือตางๆไวใหพอคาสงหรือพอคาปลีกดําเนินการตอไปอยางมีระบบ ซ่ึงเปนความ

พยายามในการปรับปรุงกิจกรรมการสงเสริมการขายใหประสบผลสําเร็จ 

 Burmett (1993,  p.392) กลาววา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง  คือการมุงไปท่ีผูขายตอ

ซ่ึงจะเปนผูจัดจําหนายผลิตภัณฑไปสูผูบริโภคไดดีท่ีสุด และการขาย (Trade) ในความหมาย

โดยท่ัวไป  หมายถึงผูคาสงและผูคาปลีกซ่ึงมีสวนถือครองหรือจัดจําหนายผลิตภัณฑท่ีมีความหมาย

เดียวกับผูขายตอ (Reseller) และผูจําหนาย (รานตัวแทนจําหนาย) 

 

4. แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธท่ีใชในการสงเสริมการขาย 

 เปนแนวคิดท่ีแสดงใหเห็นถึงกลยุทธท่ีใชในการสงเสริมการขาย มีผูใหความหมายไวดังนี ้



15 
 

 Kotler (1999, p.509) อธิบายถึงกลยทุธในการสงเสริมการขายวาประกอบดวยกลยุทธผลัก

และกลยุทธดึง ดังนี ้

 กลยทุธผลัก (Push strategy) เปนกลยุทธท่ีนิยมในการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง โดยท่ี

ผูผลิตจะผลักดันผลิตภัณฑของตนใหไปตามชองทางไปยังผูคาสงและผูคาปลีก โดยมีวิธีการตางๆ 

ของการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง  จากนั้นผูคาสงและผูคาปลีกจะผลักดนัผลิตภัณฑไปสู

ผูบริโภค ดังภาพท่ี 4 

 กลยุทธดึง (Pull  Strategy) เปนการใชเงินเปนจํานวนมากในการจัดทําโฆษณาและการ

สงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคเพื่อสรางกระแสความตองการจากผูบริโภค และถากลยุทธประสบ

ผลสําเร็จก็จะเกิดความตองการผลิตภัณฑจากผูคาปลีก ซ่ึงตองการผลิตภัณฑจากผูคาสงและนําไปสู

ผูผลิตในข้ันตอนสุดทาย ดังภาพท่ี 4 

 

ภาพท่ี  4 :  แสดงกลยุทธการผลักและการดึง 

 

   Push strategy           Pull strategy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา :   Kotler, P. (1999). Marketing Management (7th ed.). Englewood Cliffs, New Jersey:  

             Prentice-Hall Inc. 

 

5. แนวคิดเก่ียวกับวิธีการสงเสริมการขาย 

 เปนแนวคิดท่ีอธิบายถึงวิธีการท่ีจะใชในการสงเสริมการขาย  ซ่ึงมีผูอธิบายไวดังนี ้

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  (2541, หนา 86) ไดอธิบายวา ผูท่ีตัดสินใจจัดทําการสงเสริม

การขายตองพิจารณาอยางรอบคอบเพื่อกําหนดวิธีการใหสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีตองการ โดย

ผูผลิต ผูผลิต 

ผูคาสง 

ผูคาปลีก 

ผูคาสง 

ผูคาปลีก 

ผูบริโภค ผูบริโภค 
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จะแบงวิธีการสงเสริมการขายออกเปน 2 กลุม ตามผลประโยชนและเงื่อนไขท่ีจะไดรับผลประโยชน

คือ 

 1. การใหผลประโยชนกับรานคาโดยไมกําหนดเงื่อนไข 

 2. การใหผลประโยชนกับรานคา โดยกําหนดเงื่อนไขการใหผลประโยชนกับรานคาโดยไม

กําหนดเงื่อนไขเปนวิธีการสงเสริมการขาย โดยใหผลประโยชนพิเศษกับรานคา โดยผูผลิตไมได

มุงหวังผลตอบแทนจากการกระทําของรานคา และผลประ โยชนท่ีรานคาปลีกจะไดรับเฉล่ียคืนกับ

ผูบริโภคหรือไมก็ได 

 การใหผลประโยชนแกรานคาโดยกําหนดเงื่อนไขเปนวิธีการสงเสริมการขายในระดับ

รานคา โดยผูผลิตตองการเงื่อนไขบางประการจากรานคา  เพื่อแลกกั บผลประโยชนบางประการท่ี

รานคาจะไดรับหรือตองการใหราน คาเฉล่ียผลประโยชนบางสวนแกผูบริโภค หรือหรานปลีกใช

ความพยายามในการขายสินคาของผูผลิตมากเปนพิเศษ 

จากตารางท่ี 1  แสดงถึงเคร่ืองมือการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง พรอมท้ังระบุวาในแต

ละเคร่ืองมือเปนการใหผลประโยชนแกรานคาโดยกําหนดเงื่อนไขหรือไมกําหนดเงื่อนไข 
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ตารางท่ี 1 : แสดงถึงเคร่ืองมือการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 

 

 

วิธีการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 

รูปแบบการใหผลประโยชน 

กําหนด

เงื่อนไข 

ไมกาํหนด

เงื่อนไข 

1.   การใหสวนลด และสวนยอมให (Price Discounts & Allowances)   

 1.1 สวนลดเงินสด (Cash Discounts) 

1.2 สวนลดปริมาณ (Quantity Discounts) 

1.3 สวนลดตามหนาท่ี หรือสวนลดการคา (Functional 

Discounts or Trade Discounts) 

1.4 สวนลดตามฤดูกาล (Seasonal Discounts) 

1.5 สวนยอมใหจากการซ้ือ (Buying Allowances) 

1.6 สวนยอมใหจากใบกํากับสินคา (Off-Invoice-Allowances) 

1.7 การใหคืนเปนเงินสด (Cash Refund) 

1.8 สวนยอมใหตามปริมาณการขาย (Count and Recount 

Allowances) 

1.9 สวนยอมใหเพื่อสตอกสินคาในปริมาณเดิม (Buy-Back 

Allowances) 

/ 

/ 

/ 

 

/ 

 

 

/ 

/ 

 

/ 

 

 

 

 

 

/ 

/ 

2. การแถมตัวสินคา (Free Goods)  / 

3. การผอนปรนการชําระเงิน (Dating)  / 

4. การประชุมผูจําหนาย (Dealter Sales Meetings)  / 

5. การจัดงานแสดงสินคา และนิทรรศการ  

     (Trade Shows and Exhibitions) 

 / 

6. การแถมตัวสินคา (Free Goods)  / 

7. การสาธิตแกผูจําหนาย (Trade Demonstration)  / 

8. เอกสารโฆษณาเพือ่การขาย (Sales Brochures)  / 

   การจัดวัสดุเพื่อการฝกอบรม  (Training Materials)   

9. การจัดโชวและแสดงวัสดุโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ 

    (Display and Point-of-Purchase Materials) 

  

/ 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) : แสดงถึงเคร่ืองมือการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง  

 

 

วิธีการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 

รูปแบบการใหผลประโยชน 

กําหนด

เงื่อนไข 

ไมกาํหนด

เงื่อนไข 

10. การแขงขันการขาย (Trade Contests) 

11. การกําหนดโควตาขาย (Quota) 

12. การชิงโชค (Sweepstakes) 

13. การใหเงินผลักดันสินคา (Push Money) 

14. การโฆษณารวมกัน (Coorperative Advertising) 

15. คูปองการคา (Trade Coupons) 

 

        / 

        / 

        / 

        / 

        / 

        / 

 

 

 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน, องอาจ ปทะวานิช.  (2541).  การบริหาร     

          การตลาดยุคใหม.  กรุงเทพมหานคร : บริษัท ธีระฟลม และไซเท็กซ จํากัด. 

 

 Kolter (1999, pp.600-664) กลาวถึงเคร่ืองมือหลักท่ีใชในการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคน

กลางมีสัดสวนมากกวาการสงเสริมการขายสูผูบริโภคไวดังนี ้

 1. สวนยอมใหจากใบกํากับสินคา (Price off – invoice or off-list) เปนการใหสวนลด

โดยตรงตอผูคาปลีกจากการซ้ือแตละคร้ังในชวงเวลาท่ีกําหนดไว 

 2. สวนยอมให (Allowance) เปนสวนลดท่ีมอบใหผูคาปลีกโดยมีขอตกลงกันระหวางผูผลิต  

เพื่อใหผูคาปลีกชวยโฆษณาสินคาของผูผลิตและจัดตกแตงราน 

 3. การแถมตัวสินคา (Free Goods) เปนการมอบใหผูคาปลีกท่ีซ้ือสินคาในปริมาณท่ีกําหนด 

 จากเคร่ืองมือหลักท้ัง 3 ขอ ท่ีกลาวมาแลวนั้น บริษัทผูผลิตใชเคร่ืองมือท้ัง 3 เปนวิธีการ

สงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง  มีสัดสวนรอยละ 46.9 ซ่ึงมากกวาการสงเสริมการขายมุงสู ผูบริโภค

ซ่ึงมีสัดสวนรอยละ 27.9 และในการทําส่ือการประชาสัมพันธท่ีมีสัดสวนเพียงรอยละ 25.2 

 นอกจากนี้แลวการพัฒนาการจัดรายการสงเสริมการขายไววา นักการตลาดจะตองกระทําใน

ส่ิงตอไปนี้ 

 1. ตองมีการกําหนดขนาดของการใหรางวัลตอบแทน ระดับของการใหรางวัลตอบแทนยิ่ง

สูงยอมมีผลตอบสนองการขาย 
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 2. สรางเงื่อนไขในการมีสวนรวมของกิจกรรม โดยกําหนดกลุมเปาหมายข้ึนมาหรือใหทุก

คนมีสวนรวมในกิจกรรมของการจัดรายการ เชน มีการชิงโชคในบางรัฐ 

 3. ระยะเวลาของการสงเสริมการขายมีความสําคัญ เนื่องจากระยะเวลาในการจัดรายการ

สงเสริมการขายมีชวงระยะเวลาส้ัน  ผูบริโภคไมสามารถสนองตอบไดในทันที และหากมีระยะเวลา

ยาวนานการจัดรายการสงเสริมการขายจะดูไมจริงจัง  ดังนั้นจึงตองมีการกําหนดวันใหชัดเจนเปน

ชวงระยะเวลาท่ีแนนอน ระยะเวลาในการทํากิจกรรมของการสงเสริมการขายเปนส่ิงท่ีควรคํานึง

ตลอด 

 4. วิธีการจัดรายการสงเสริมการขายและกระจายการสงเสริมการขายใหกวางออกไป  เชน 

การมีสวนลดของคูปองในผลิตภัณฑ โดยการโฆษณาใหกับรานคาท่ีจัดจําหนายผลิตภัณฑนั้นหรือ

การแถมของชํารวยหรือแถมตัวสินคาใหเกิดกิจกรรมท่ีนาสนใจ 

 5. จัดทําปฏิทินการจัดรายการสงเสริมการขาย 

 6. งบประมาณในการจัดการสงเสริมการขาย สามารถพัฒนาได 2 ทางคือ 

  6.1 เลือกรายการสงเสริมการขายและประเมินคาใชจายจากตนทุนท้ังหมด 

  6.2 คิดเปนอัตราสวนรอยละของงบประมาณท้ังหมดสําหรับการจัดรายการการ

สงเสริมการขาย 

 

6. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

 ความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion ของรานตัวแทนจําหนายกับ บริษัท ล้ี กิจเจริญ

แสง จํากัด ในการศึกษาคร้ังนี้ขอนําเสนอทฤษฎีการจูงใจหรือทฤษฎีระดับช้ันความตองการของ

มนุษย ดังนี ้

แนวคดิทฤษฎคีวามตองการ 5 ขั้น 

ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการ (Maslow, 1970 , p.170) (Maslow’s Hierarchical Theory of 

Motivation) Maslow เช่ือวาพฤติกรรมของมนุษยเปนจํานวนมากสามารถอธิบายโดยใชแนวโนม

ของบุคคลในการคนหาเปาหมายท่ีจะทําใหชีวิตของเขาไดรับความตองการ ความปรารถนา และ

ไดรับส่ิงท่ีมีความหมายตอตนเอง เปนความจริงท่ีจะกลาววากระบวนการของแรงจูงใจเปนหัวใจของ

ทฤษฎีบุคลิกภาพของ Maslow โดยเขาเช่ือวามนุษยเปน “สัตวท่ีมีความตองการ” (Wanting Animal) 

และเปนการยากท่ีมนุษยจะไปถึงข้ันของความพึงพอใจอยางสมบูรณ ในทฤษฎีลําดับข้ันความ

ตองการของ Maslow เม่ือบุคคลปรารถนาท่ีจะไดรับความพึงพอใจและเม่ือบุคคลไดรับความพึง

พอใจในส่ิงหนึ่งแลวก็จะยังคงเรียกรองความพึงพอใจส่ิงอ่ืน  ๆตอไป ซ่ึงถือเปนคุณลักษณะของ

มนุษย ซ่ึงเปนผูท่ีมีความตองการจะไดรับส่ิงตางๆอยูเสมอ 
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Maslow กลาววาความปรารถนาของมนุษยนั้นติดตัวมาแตกําเนิดและความปรารถนาเหลานี้

จะเรียงลําดับข้ันของความปรารถนา ตั้งแตข้ันแรกไปสูความปรารถนาข้ันสูงข้ึนไปเปนลําดับลําดับ

ข้ันความตองการของมนุษย (The Need –Hierarchy Conception of Human Motivation ) Maslow 

เรียงลําดับความตองการของมนุษยจากข้ันตนไปสูความตองการข้ันตอไปไวเปนลําดับดังนี ้

1. ความตองการทางดานรางกาย ( Physiological Needs ) 

2. ความตองการความปลอดภัย ( Safety Needs ) 

3. ความตองการความรักและความเปนเจาของ ( Belongingness and Love Needs ) 

4. ความตองการไดรับความนับถือยกยอง ( Esteem Needs ) 

5.ความตองการท่ีจะเขาใจตนเองอยางแทจริง ( Self-actualization Needs ) 

ลําดับข้ันความตองการของมาสโลว มีการเรียงลําดับข้ันความตองการท่ีอยูในข้ันต่ําสุด 

จะตองไดรับความพึงพอใจเสียกอนบุคคลจึงจะสามารถผานพนไปสูความตองการท่ีอยูในข้ันสูงข้ึน

ตามลําดับดังจะอธิบายโดยละเอียดดังนี ้

1. ความตองการทางรางกาย ( Physiological Needs ) 

เปนความตองการข้ันพื้นฐานท่ีมีอํานาจมากท่ีสุดและสังเกตเห็นไดชัดท่ีสุด จากความ

ตองการท้ังหมดเปนความตองการท่ีชวยการดํารงชีวิต ไดแก ความตองการอาหาร น้ําดื่ม ออกซิเจน

การพักผอนนอนหลับ ความตองการทางเพศ ความตองการความอบอุน ตลอดจนความตองการท่ีจะ

ถูกกระตุนอวัยวะรับสัมผัส แรงขับของรางกายเหลานี้จะเกี่ยวของโดยตรงกับความอยูรอดของ

รางกายและของอินทรีย ความพึงพอใจท่ีไดรับ ในข้ันนี้จะกระตุนใหเกิดความตองการในข้ันท่ีสูง

กวาและถาบุคคลใดประสบความลมเหลวท่ีจะสนองความตองการพื้นฐานนีก้็จะไมไดรับการกระตุน 

ใหเกิดความตองการในระดับท่ีสูงข้ึนอยางไรก็ตาม ถาความตองการอยางหนึ่งยังไมไดรับความพึง

พอใจ บุคคลก็จะอยูภายใตความตองการนั้นตลอดไป ซ่ึงทําใหความตองการอ่ืนๆ ไมปรากฏหรือ

กลายเปนความตองการระดับรองลงไป เชน คนท่ีอดอยากหิวโหยเปนเวลานานจะไมสามารถ

สรางสรรคส่ิงท่ีมีประโยชนตอโลกได บุคคลเชนนี้จะหมกมุนอยูกับการจัดหาบางส่ิงบางอยาง

เพื่อใหมีอาหารไวรับประทาน Maslow อธิบายตอไปวาบุคคลเหลานี้จะมีความรูสึกเปนสุขอยาง

เต็มท่ีเม่ือมีอาหารเพียงพอสําหรับเขาและจะไมตองการส่ิงอ่ืนใดอีก ชีวิตของเขากลาวไดวาเปนเร่ือง

ของการรับประทาน ส่ิงอ่ืนๆ นอกจากนี้จะไมมีความสําคัญไมวาจะเปนเสรีภาพ ความรักความรูสึก

ตอชุมชน การไดรับการยอมรับ และปรัชญาชีวิต บุคคลเชนนี้มีชีวิตอยูเพื่อท่ีจะรับประทานเพียง

อยางเดียวเทานั้น ตัวอยาง การขาดแคลนอาหารมีผลตอพฤติกรรม ไดมีการทดลองและการศึกษา

ชีวประวัติเพื่อแสดงวา ความตองการทางดานรางกายเปนเร่ืองสําคัญท่ีจะเขาใจพฤติกรรมมนุษย และ

ไดพบผลวาเกิดความเสียหายอยางรุนแรงของพฤติกรรมซ่ึงมีสาเหตุจากการขาดอาหารหรือน้ํา
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ติดตอกันเปนเวลานาน ตัวอยางคือ เม่ือสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ในคาย Nazi ซ่ึงเปนท่ีกักขังเชลย เชลย

เหลานั้นจะละท้ิงมาตรฐานทางศีลธรรมและคานิยมตางๆ ท่ีเขาเคยยึดถือภายใตสภาพการณปกต ิเชน 

ขโมยอาหารของคนอ่ืน หรือใชวิธีการตางๆ ท่ีจะไดรับอาหารเพิ่มข้ึน อีกตัวอยางหนึ่งในป ค.ศ. 

1970 เคร่ืองบินของสายการบิน Peruvian ตกลงท่ีฝงอาวอเมริกาใตผูท่ีรอดตายรวมท้ังพระนิกาย 

Catholic อาศัยการมีชีวิตอยูรอดโดยการกินซากศพของผูท่ีตายจากเคร่ืองบินตก จากปรากฏการณนี้

ช้ีใหเห็นวาเม่ือมนุษยเกิดความหิวข้ึน จะมีอิทธิพลเหนือระดับศีลธรรมจรรยา จึงไมตองสงสัยเลยวา

มนุษยมีความตองการทางดานรางกายเหนือความตองการอ่ืน  ๆและแรงผลักดันของความตองการนี้

ไดเกิดข้ึนกับบุคคลกอนความตองการอ่ืนๆ 

2. ความตองการความปลอดภยั (Safety Needs) 

เม่ือความตองการทางดานรางกายไดรับความพึงพอใจแลวบุคคลก็จะพัฒนาการไปสูข้ัน

ใหมตอไป ซ่ึงข้ันนี้เรียกวาความตองการความปลอดภัยหรือความรูสึกม่ันคง (Safety or Security) 

Maslow กลาววาความตองการความปลอดภัยนี้จะสังเกตไดงายในทารกและในเด็กเล็ก  ๆนี่เองจาก

ทารกและเด็กเล็กๆ ตองการความชวยเหลือและตองพึ่งพาอาศัยผูอ่ืน ตัวอยาง ทารกจะรูสึกกลัวเม่ือ

ถูกท้ิงใหอยูตามลําพังหรือเม่ือเขาไดยินเสียงดังๆ หรือเห็นแสงสวางมาก ๆ แตประสบการณและการ

เรียนรูจะทําใหความรูสึกกลัวหมดไป ดังคําพูดท่ีวา “ฉันไมกลัวเสียงฟารองและฟาแลบอีกตอไป

แลว เพราะฉันรูธรรมชาติในการเกิดของมัน” พลังความตองการความปลอดภัยจะเห็นไดชัดเจน

เชนกันเม่ือเด็กเกิดความเจ็บปวย ตัวอยางเด็กท่ีประสบอุบัติเหตุขาหักก็ตะรูสึกกลัวและอาจ

แสดงออกดวยอาการฝนรายและความตองการท่ีจะไดรับความปกปองคุมครองและการใหกําลังใจ 

Maslow กลาวเพิ่มเติมวาพอแมท่ีเล้ียงดูลูกอยางไมกวดขันและตามใจมากจนเกินไปจะไมทํา

ใหเด็กเกิดความรูสึกวาไดรับความพึงพอใจจากความตองการความปลอดภัยการใหนอนหรือใหกิน

ไมเปนเวลาไมเพียง แตทําใหเด็กสับสนเทานั้นแตยังทําใหเด็กรูสึกไมม่ันคงในส่ิงแวดลอมรอบๆตัว

เขา สัมพันธภาพของพอแมท่ีไมดีตอกัน เชน ทะเลาะกันทํารายรางกายซ่ึงกนัและกัน พอแมแยกกัน

อยู หยา ตายจากไป สภาพการณเหลานี้จะมีอิทธิพลตอความรูท่ีดีของเด็ก ทําใหเด็กรูวาส่ิงแวดลอม

ตางๆ ไมม่ันคง ไมสามารถคาดการณไดและนําไปสูความรูสึกไมปลอดภัยความตองการความ

ปลอดภัยจะยังมีอิทธิพลตอบุคคลแมวาจะผานพนวัยเด็กไปแลว แมในบุคคลท่ีทํางานในฐานะเปนผู

คุมครอง เชน ผูรักษาเงิน นักบัญชี หรือทํางานเกี่ยวกับการประกันตางๆ และผูท่ีทําหนาท่ีใหการ

รักษาพยาบาลเพื่อความปลอดภัยของผูอ่ืน เชน แพทย พยาบาล คนชรา บุคคลท้ังหมดท่ีกลาวมานี้จะ

ใฝหาความปลอดภัยดวยกันท้ังส้ิน ศาสนาและปรัชญาท่ีมนุษยยึดถือทําใหเกิดความรูสึกม่ันคง 

เพราะทําใหบุคคลไดจัดระบบของตัวเองใหมีเหตุผลและวิถีทางท่ีทําใหบุคคลรูสึก “ปลอดภัย” ความ

ตองการความปลอดภัยในเร่ืองอ่ืนๆ จะเกี่ยวของกับการเผชิญกับส่ิงตางๆ เหลานี้ สงคราม 
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อาชญากรรม น้ําทวม แผนดินไหว การจลาจล ความสับสนไมเปนระเบียบของสังคม และเหตุการณ

อ่ืนๆ ท่ีคลายคลึงกับสภาพเหลานี ้

Maslow ไดใหความคิดตอไปวาอาการโรคประสาทในผูใหญ โดยเฉพาะโรคประสาทชนิด

ย้ําคิด-ย้ําทํา (Obsessive-compulsive Neurotic) เปนลักษณะเดนชัดของการคนหาความรูสึกปลอดภัย

ผูปวยโรคประสาทจะแสดงพฤติกรรมวาเขากําลังประสบเหตุการณท่ีรายกาจและกําลังมีอันตราย

ตางๆ เขาจึงตองการมีใครสักคนท่ีปกปองคุมครองเขาและเปนบุคคลท่ีมีความเขมแข็งซ่ึงเขาสามารถ

จะพึ่งพาอาศัยได 

3. ความตองการความรักและความเปนเจาของ (Belongingness and Love needs) 

ความตองการความรักและความเปนเจาของเปนความตองการข้ันท่ี 3 ความตองการนี้จะ

เกิดข้ึนเม่ือความตองการทางดานรางกาย และความตองการความปลอดภัยไดรับการตอบสนองแลว

บุคคลตองการไดรับความรักและความเปนเจาของโดยการสรางความสัมพันธกับผูอ่ืน เชน

ความสัมพันธภายในครอบครัวหรือกับผูอ่ืน สมาชิกภายในกลุมจะเปนเปาหมายสําคัญสําหรับบุคคล 

กลาวคือ บุคคลจะรูสึกเจ็บปวดมากเม่ือถูกทอดท้ิงไมมีใครยอมรับ หรือถูกตัดออกจากสังคมไมมี

เพื่อน โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือจํานวนเพื่อนๆ ญาติพี่นอง สามีหรือภรรยาหรือลูกๆ ไดลดนอยลงไป 

นักเรียนท่ีเขาโรงเรียนท่ีหางไกลบานจะเกิดความตองการเปนเจาของอยางยิ่ง และจะแสวงหาอยาง

มากท่ีจะไดรับการยอมรับจากกลุมเพื่อน 

Maslow คัดคานกลุม Freud ท่ีวาความรักเปนผลมาจากการเทิดทูลสัญชาตญาณทางเพศ

(Sublimation) สําหรับ Maslow ความรักไมใชสัญลักษณของเร่ืองเพศ (Sex) เขาอธิบายวา ความรักท่ี

แทจริงจะเกี่ยวของกับความรูสึกท่ีด ีความสัมพันธของความรักระหวางคน 2 คน จะรวมถึง

ความรูสึกนับถือซ่ึงกันและกัน การยกยองและความไววางใจแกกัน นอกจากนี ้Maslow ยังย้ําวา

ความตองการความรักของคนจะเปนความรักท่ีเปนไปในลักษณะท้ังการรูจักใหความรักตอผูอ่ืนและ

รูจักท่ีจะรับความรักจากผูอ่ืน การไดรับความรักและไดรับการยอมรับจากผูอ่ืนเปนส่ิงท่ีทําใหบุคคล

เกิดความรูสึกวาตนเองมีคุณคา บุคคลท่ีขาดความรักก็จะรูสึกวาชีวิตไรคามีความรูสึกอางวางและ

เคียดแคน กลาวโดยสรุป Maslow มีความเห็นวาบุคคลตองการความรักและความรูสึกเปนเจาของ 

และการขาดส่ิงนี้มักจะเปนสาเหตุใหเกิดความของคับใจและทําใหเกิดปญหาการปรับตัวไมได และ

ความยินดีในพฤติกรรมหรือความเจ็บปวยทางดานจิตใจในลักษณะตางๆส่ิงท่ีควรสังเกตประการ

หนึ่ง ก็คือมีบุคคลจํานวนมากท่ีมีความลําบากใจท่ีจะเปดเผยตัวเอง เม่ือมีความสัมพันธใกลชิดสนิท

สนมกับเพศตรงขามเนื่องจากกลัววาจะถูกปฏิเสธความรูสึกเชนนี ้

Maslow กลาววาสืบเนื่องมาจากประสบการณในวัยเด็ก การไดรับความรักหรือการขาด

ความรักในวัยเด็ก ยอมมีผลกับการเติบโตเปนผูใหญท่ีมีวุฒิภาวะและการมีทัศนคติในเร่ืองของความ
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รัก Maslow เปรียบเทียบวาความตองการความรักก็เปนเชนเดียวกับรถยนตท่ีสรางข้ึนมาโดยตองการ

กาซหรือน้ํามันนั่นเอง (Maslow, 1970,  p. 170) 

4. ความตองการไดรบัความนบัถือยกยอง ( Self-Esteem Needs) 

เม่ือความตองการไดรับความรักและการใหความรักแกผูอ่ืนเปนไปอยางมีเหตุผลและทําให

บุคคล เกิดความพึงพอใจแลว พลังผลักดันในข้ันท่ี 3 ก็จะลดลงและมีความตองการในข้ันตอไปมา

แทนท่ี กลาวคือมนุษยตองการท่ีจะไดรับความนับถือยกยองออกเปน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะแรกเปน

ความตองการนับถือตนเอง (Self-respect) สวนลักษณะท่ี 2 เปนความตองการไดรับการยกยองนับ

ถือจากผูอ่ืน (Esteem from Others) 1. ความตองการนับถือตนเอง (Self-respect) คือ ความตองการมี

อํานาจ มีความเช่ือม่ันในตนเอง มีความแข็งแรง มีความสามารถในตนเอง มีผลสัมฤทธ์ิไมตองพึ่งพา

อาศัยผูอ่ืน และมีความเปนอิสระ ทุกคนตองการท่ีจะรูสึกวาเขามีคุณคาและมีความสามารถท่ีจะ

ประสบความสําเร็จในงานภารกิจตางๆ และมีชีวิตท่ีเดนดัง 2. ความตองการไดรับการยกยองนับถือ

จากผูอ่ืน (Esteem from Others) คือ ความตองการมีเกียรติยศ การไดรับยกยอง ไดรับการยอมรับ

ไดรับความสนใจ มีสถานภาพ มีช่ือเสียงเปนท่ีกลาวขาน และเปนท่ีช่ืนชมยินด ีมีความตองการท่ีจะ

ไดรับความยกยองชมเชยในส่ิงท่ีเขากระทําซ่ึงทําใหรูสึกวาตนเองมีคุณคาวาความสามารถของเขา

ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน 

ความตองการไดรับความนับถือยกยอง ก็เปนเชนเดียวกับธรรมชาติของลําดับช้ันในเร่ือง

ความตองการดานแรงจูงใจตามทัศนะของ Maslow ในเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีเกิดข้ึนภายในจิตนั่นคือ บุคคลจะ

แสวงหาความตองการไดรับการยกยองก็เม่ือภายหลังจาก ความตองการความรักและความเปน

เจาของไดรับการตอบสนองความพึงพอใจของเขาแลว และ Maslow กลาววามันเปนส่ิงท่ีเปนไปได

ท่ีบุคคลจะยอนกลับจากระดับข้ันความตองการในข้ันท่ี 4 กลับไปสูระดับข้ันท่ี 3 อีกถาความตองการ

ระดับข้ันท่ี 3 ซ่ึงบุคคลไดรับไวแลวนั้นถูกกระทบกระเทือนหรือสูญสลายไปทันทีทันใด ดังตัวอยาง

ท่ี Maslow นํามาอางคือหญิงสาวคนหนึ่งซ่ึงเธอคิดวาการตอบสนองความตองการความรักของเธอ

ไดดําเนินไปดวยด ีแลวเธอจึงทุมเทและเอาใจใสในธุรกิจของเธอ และไดประสบความสําเร็จเปนนัก

ธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงและอยางไมคาดฝนสามีไดผละจากเธอไป ในเหตุการณเชนนี้ปรากฏวาเธอวางมือ

จากธุรกิจตางๆ ในการท่ีจะสงเสริมใหเธอไดรับความยกยองนับถือ และหันมาใชความพยายามท่ีจะ

เรียกรองสามีใหกลับคืนมา ซ่ึงการกระทําเชนนี้ของเธอเปนตัวอยางของความตองการความรักซ่ึง

คร้ังหนึ่งเธอไดรับแลว และถาเธอไดรับความพึงพอในความรักโดยสามีหวนกลับคืนมาเธอก็จะ

กลับไปเกี่ยวของในโลกธุรกิจอีกคร้ังหนึ่ง 

ความพึงพอใจของความตองการไดรับการยกยองโดยท่ัว  ๆไป เปนความรูสึกและทัศนคติ

ของความเช่ือม่ันในตนเอง ความรูสึกวาตนเองมีคุณคา การมีพละกําลัง การมีความสามารถ และ
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ความรูสึกวามีชีวิตอยูอยางมีประโยชนและเปนบุคคลท่ีมีความจําเปนตอโลก ในทางตรงกันขามการ

ขาดความรูสึกตางๆ ดังกลาวนี้ยอมนําไปสูความรูสึกและทัศนคติของปมดอยและความรูสึกไม

พอเพียง เกิดความรูสึกออนแอและชวยเหลือตนเองไมได ส่ิงตางๆ เหลานี้เปนการรับรูตนเองในทาง

นิเสธ (Negative) ซ่ึงอาจกอใหเกิดความรูสึกขลาดกลัวและรูสึกวาตนเองไมมีประโยชนและส้ินหวัง

ในส่ิงตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับความตองการของชีวิต และประเมินตนเองต่ํากวาชีวิตความเปนอยูกับการ

ไดรับการยกยอง และยอมรับจากผูอ่ืนอยางจริงใจมากกวาการมีช่ือเสียงจากสถานภาพหรือการไดรับ

การประจบประแจง การไดรับความนับถือยกยองเปนผลมาจากความเพียรพยายามของบุคคลและ

ความตองการนี้อาจเกิดอันตรายข้ึนไดถาบุคคลนั้นตองการคําชมเชยจากผูอ่ืนมากกวาการยอมรับ

ความจริงและเปนท่ียอมรับกันวาการไดรับความนับถือยกยอง มีพื้นฐานจากการกระทําของบุคคล

มากกวาการควบคุมจากภายนอก 

5. ความตองการท่ีจะเขาใจตนเองอยางแทจริง (Self-Actualization Needs) 

ถึงลําดับข้ันสุดทาย ถาความตองการลําดับข้ันกอนๆ ไดทําใหเกิดความพึงพอใจอยางมี

ประสิทธิภาพ ความตองการเขาใจตนเองอยางแทจริงก็จะเกิดข้ึน Maslow อธิบายความตองการเขาใจ

ตนเองอยางแทจริงวาเปนความปรารถนาในทุกส่ิงทุกอยางซ่ึงบุคคลสามารถจะไดรับอยางเหมาะสม

บุคคลท่ีประสบผลสําเร็จในข้ันสูงสุดนี้จะใชพลังอยางเต็มท่ีในส่ิงท่ีทาทายความสามารถและ

ศักยภาพของเขาและมีความปรารถนาท่ีจะปรับปรุงตนเอง พลังแรงขับของเขาจะกระทําพฤติกรรม

ตรงกับความสามารถของตน กลาวโดยสรุปการเขาใจตนเองอยางแทจริงเปนความตองการอยางหนึ่ง

ของบุคคลท่ีจะบรรลุถึงจุดสูงสุดของศักยภาพ เชน “นักดนตรีก็ตองใชความสามารถทางดานดนตรี 

ศิลปนก็จะตองวาดรูป กวีจะตองเขียนโคลงกลอน ถาบุคคลเหลานี้ไดบรรลุถึงเปาหมายท่ีตนตั้งไวก็

เช่ือไดวาเขาเหลานั้นเปนคนท่ีรูจักตนเองอยางแทจริง” Maslow (1970 ,p.46)   

ความตองการเขาใจตนเองอยางแทจริงมิไดมีแตเฉพาะในศิลปนเทานั้น คนท่ัวๆ ไป เชน

นักกีฬา นักเรียน หรือแมแตกรรมกรก็สามารถจะมีความเขาใจตนเองอยางแทจริงไดถาทุกคน

สามารถทําในส่ิงท่ีตนตองการใหดีท่ีสุด รูปแบบเฉพาะของการเขาใจตนเองอยางแทจริงจะมีความ

แตกตางอยางกวางขวางจากคนหนึ่งไปสูอีกคนหนึ่ง กลาวไดวามันคือระดับความตองการท่ีแสดง

ความแตกตางระหวางบุคคลอยางยิ่งใหญท่ีสุด 

Maslow ไดยกตัวอยางของความตองการเขาใจตนเองอยางแทจริง ในกรณีของนักศึกษาช่ือ

Mark ซ่ึงเขาไดศึกษาวชิาบุคลิกภาพเปนระยะเวลายาวนานเพื่อเตรียมตัวเปนนักจิตวิทยาคลีนิค นัก

ทฤษฎีคนอ่ืนๆ อาจจะอธิบายวาทําไมเขาจึงเลือกอาชีพนี ้ตัวอยาง เชน Freud อาจกลาววามันสัมพันธ

อยางลึกซ้ึงกับส่ิงท่ีเขาเก็บกด ความอยากรูอยากเห็นในเร่ืองเพศไวตั้งแตวัยเด็ก ขณะท่ี Adler อาจ

มองวามันเปนความพยายามเพื่อชดเชยความรูสึกดอยบางอยางในวัยเด็ก Skinner อาจมองวาเปนผล
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จากการถูกวางเงื่อนไขของชีวิตในอดีต ขณะท่ี Bandura สัมพันธเร่ืองนี้กับตัวแปรตางๆทางการ

เรียนรูทางสังคม และ Kelly อาจพิจารณาวา Mark กําลังจะพุงตรงไปเพื่อท่ีจะเปนบุคคลท่ีเขาตองการ

จะเปนตัวอยางท่ีแสดงถึง การมุงตรงไปสูเปาประสงคในอาชีพโดยความตองการท่ีจะเขาใจตนเอง

อยางแทจริงและถาจะพิจารณากรณีของ Mark ใหลึกซ่ึงยิ่งข้ึน ถา Mark ไดผานการเรียนวิชาจิตวิทยา

จนครบหลักสูตรและไดเขียนวิทยานิพนธระดับปริญญาเอกและในท่ีสุดก็ไดรับปริญญาเอกทาง

จิตวิทยาคลีนิค ส่ิงท่ีจะตองวิเคราะห Mark ตอไปก็คือ เม่ือเขาสําเร็จการศึกษาดังกลาวแลวถามีบุคคล

หนึ่งไดเสนองานใหเขาในตําแหนงตํารวจสืบสวน ซ่ึงงานในหนาท่ีนี้จะไดรับคาตอบแทนอยางสูง

และไดรับผลประโยชนพิเศษหลายๆ อยางตลอดจนรับประกันการวาจางและความม่ันคงสําหรับ

ชีวิต เม่ือประสบเหตุการณเชนนี ้Mark จะทําอยางไร ถาคําตอบของเขาคือ“ตกลง” เขาก็จะยอนกลับ

มาสูความตองการระดับท่ี 2 คือความตองการความปลอดภัย สําหรับการวิเคราะหความเขาใจตนเอง

อยางแทจริง Maslow กลาววา “อะไรท่ีมนุษยสามารถจะเปนไดเขาจะตองเปนในส่ิงนั้น” เร่ืองของ 

Mark เปนตัวอยางงายๆ วา ถาเขาตกลงเปนตํารวจสืบสวนเขาก็จะไมมีโอกาสท่ีจะเขาใจตนเองอยาง

แทจริง 

ทําไมทุกๆ คนจึงไมสัมฤทธิผลในการเขาใจตนเองอยางแทจริง (Why Can’t All People 

Achieve Self-Actualization) ตามความคิดของ Maslow สวนมากมนุษยแมจะไมใชท้ังหมดท่ีตองการ

แสวงหาเพื่อใหเกิดความสมบูรณภายในตน จากงานวิจัยของเขาทําให Maslow สรุปวาการรูถึง

ศักยภาพของตนนั้นมาจากพลังตามธรรมชาติและจากความจําเปนบังคับ สวนบุคคลท่ีมีพรสวรรคมี

จํานวนนอยมากเพียง 1% ของประชากรท่ี Maslow ประมาณ Maslow เช่ือวาการนําศักยภาพของตน

ออกมาใชเปนส่ิงท่ียากมาก บุคคลมักไมรูวา ตนเองมีความสามารถและไมทราบวาศักยภาพนั้นจะ

ไดรับการสงเสริมไดอยางไร มนุษยสวนใหญยังคงไมม่ันใจในตัวเองหรือไมม่ันใจในความสามารถ

ของตนจึงทําใหหมดโอกาสเขาใจตนเองอยางแทจริง และยังมีส่ิงแวดลอมทางสังคม ท่ีมาบดบัง

พัฒนาการทางดานความตองการของบุคคล ดังนี ้อิทธิพลของวัฒนธรรม ตัวอยางหนึ่ง ท่ีแสดงให

เห็นวาอิทธิพลของสังคมมีตอการเขาใจตนเอง คือแบบพิมพของวัฒนธรรม (cultural stereotype) ซ่ึง

กําหนดวาลักษณะเชนไรท่ีแสดงความเปนชาย (masculine) และลักษณะใดท่ีไมใชความเปนชาย เชน

จัดพฤติกรรมตางๆ เหลานี ้ความเห็นอกเห็นใจผูอ่ืน ความเมตตากรุณา ความสุภาพและความ

ออนโยน ส่ิงเหลานี้วัฒนธรรมมีแนวโนมท่ี จะพิจารณาวา “ไมใชลักษณะของความเปนชาย” 

(Unmasculine) หรือความเช่ือถือของวัฒนธรรมดานอ่ืนๆ ซ่ึงเปนความเช่ือท่ีไมมีคุณคา เชน ยึดถือวา

บทบาทของผูหญิงข้ึนอยูกับจิตวิทยาพัฒนาการของผูหญิง เปนตน การพิจารณาจากเกณฑตางๆ 

ดังกลาวนี้เปนเพียงการเขาใจ “สภาพการณท่ีด”ีมากกวาเปนเกณฑของการเขาใจตนเองอยางแทจริง

ประการสุดทาย Maslow ไดสรุปวาการไมเขาใจตนเองอยางแทจริงเกิดจากความพยายามท่ีไมถูกตอง
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ของการแสวงหาความม่ันคงปลอดภัย เชน การท่ีบุคคลสรางความรูสึกใหผูอ่ืนเกิดความพึงพอใจตน

โดยพยายามหลีกเล่ียงหรือขจัดขอผิดพลาดตางๆ ของตน บุคคลเชนนี้จึงมีแนวโนมท่ีจะพิทักษความ

ม่ันคงปลอดภัยของตน โดยแสดงพฤติกรรมในอดีตท่ีเคยประสบผลสําเร็จ แสวงหาความอบอุน และ

สรางมนุษยสัมพันธกับผูอ่ืน ซ่ึงลักษณะเชนนี้ยอมขัดขวางวิถีทางท่ีจะเขาใจตนเองอยางแทจริง 

 Alderfer ทฤษฎีความตองการ อี อาร จี ในชวงป ค.ศ.1969 ไดเสนอแนวคิดท่ีสอดคลองกับ 

Maslow ซ่ึงไดแบงระดับความตองการของมนุษยเปน 3 ข้ันตอน(Alderfer อางใน กรนิภา หลีกุล, 

2544, หนา 20) ดังนี้ 

 1) ความตองการท่ีจะมีชีวิตอยู (Exiltence Needs--E) ประกอบดวยความตองการท่ีจําเปนใน

การอยูรอดของมนุษยท่ีเกี่ยวของกับสภาพแวดลอม 

 2) ความตองการสัมพันธกบัผูอ่ืน (Relatedness Needs--R) เชน ครอบครัว เพื่อนรวมงาน 

และผูบังคับบัญชา 

 3) ความตองการเจริญเติบโต (Growth Need--G) เปนความตองการท่ีจะพัฒนาตนเอง และ

ใชศักยภาพในตนเองท่ีมีอยู ใหเกิดประโยชนสูงสุด ซ่ึงเปนความตองการสูงสุด 

 จะเห็นไดวา ทฤษฎีของ Alderfer มีความคลายคลึงกับ ทฤษฎีระดับช้ันความตองการของ

มนุษย ของ Maslow แตแตกตางท่ีความตองการของมนุษยอาจกลับไปกลับมาได เชน กระบวนความ

พึงพอใจ ความกาวหนาอาจทําใหอึดอัดใจในความพยายามเพราะตองเพิ่มความรับผิดชอบ จึง

กลับมาสนใจความตองการทางสังคม หรือความตองการความเปนอยูอยางสุขสบายแทน โดย 

Alderfer เห็นวา ความสําคัญของความแตกตางของบุคคล มีความตองการแตกตางกัน ท้ังความ

แตกตางของบุคคลในระดับพัฒนา และความแตกตางของบุคคลในฐานะสมาชิกของกลุม เขานํา

ทฤษฎีความตองการของมนุษย ของ Maslow มาประยุกตใชในแงท่ีวาแมผูบริหารจะพยายาม

ตอบสนองความตองการระดับตาง ๆ ของพนักงานโดยการดําเนินการดวยวิธีการตาง ๆ แตบางคร้ัง

การตอบสนองเหลานั้นอาจติดขัด หรือส่ิงท่ีจะพึงมอบใหอาจยังไมมีการตอบสนองนั้น ๆ ก็จะไมได

ผลดีตามตองการ ผูบริหารจึงจําเปนตองปรับเปล่ียนการจูงใจ หรือหนักลับใหถูกทาง มิฉะนั้นการจูง

ใจอาจไมเกิดประโยชนเทาท่ีควร (จารุณีย  ศรีสถาพร, 2549, หนา 17) 

ความพึงพอใจในความคิดของ ออสแคมป (อางใน อมรรัตน เชาวลิต, 2541, หนา 57 – 58) 

มีความหมายอยู 3 นัยดวยกันคือ  

1. ความพึงพอใจ หมายถึงสภาพการณท่ีผลการปฏิบัติจริงไดเปนไปตามท่ีบุคคล คาดหวังไว  

2. ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับของความสําเร็จ ท่ีเปนไปตามความตองการ  

3. ความพึงพอใจ หมายถึง การท่ีงานไดเปนตาม หรืตอบสนองตอคุณคาของ บุคคล ซ่ึงจาก

ความหมายท้ัง 3 นัยดังกลาว ออสแคมปเห็นวาเปนการนําไปสูการพัฒนา ทฤษฏีวาดวยความพึง
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พอใจตองาน 3 ทฤษฏีท่ีสําคัญคือ ตามความหมายนัยแรกอยูในกลุม ทฤษฏีความคาดหวัง 

(Expectancy Theories) ตามความหมายท่ีสองอยูในกลุมทฤษฏีความ ตองการ (Need Theories) และ

ตามความหมายนัยท่ีสามจัดอยูในกลุมทฤษฏีคุณคา (Value Theories) นอกจากนี้ยังไดสรุปถึงปจจัย

หลักท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจวา มี 4 ปจจัยท่ี สําคัญ คือ 1) ตัวลักษณะงาน 2) เงื่อนไขเกี่ยวกับ

งาน 3) ความสัมพันธระหวางบุคคล และ 4) ความแตกตางของแตละบุคคล  

นอกจากนี ้กิตติมา ปรีดีดิลก (2524, หนา 321-322) ไดใหความหมายของความพึง พอใจวา 

หมายถึงความรูสึกชอบหรือพอใจท่ีมีองคประกอบ และส่ิงจูงใจในดานตาง ๆ ของงาน และเขาไดรับ

การตอบสนองความตองการเขาได  

หลุย จําปาเทศ (2533, หนา 35) ไดอธิบายวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความ ตองการได

บรรลุเปาหมาย พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาก็จะมีความสุข สังเกตไดจากสายตา คําพูด และการ

แสดงออก  

จากท่ีกลาวมาขางตน สรุปไดวา ความพึงพอใจเปนความรูสึกหรือทัศนคต ิทางดานบวกของ

บุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือส่ิงนั้นสามารถ ตอบสนองความตองการใหแกบุคคล

นั้นได แตท้ังนี้ความพึงพอใจของแตละบุคคลยอมมี ความแตกตางกันข้ึนกับคานิยมและ

ประสบการณท่ีไดรับ  

มนตรี เฉียบแหลม (2536, หนา 9) กลาววา ความพึงพอใจ คือความรูสึกของบุคคล ท่ีมีตอส่ิง

หนึ่งความรูสึกพอใจจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือบุคคลไดรับส่ิงท่ีตนเองตองการ หรือ เปนไปตามท่ีตนเอง

ตองการและความรูสึกดังกลาวนี้จะลดลงหรือไมเกิด  

ชวลิต เหลารุงกาญจน (2538, หนา 8) กลาววาระบบความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเม่ือ ความ

ตองการของบุคคลไดรับการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุงหมายในระดับหนึ่ง ความรูสึกดังกลาวจะ

ลดลงหรือไมเกิดข้ึนหากความตองการหรือจุดมุงหมายนั้นไมไดรับ การตอบสนอง หรือจะเกิดข้ึน

เม่ือความรูสึกทางบวกมีคามากกวาความรูสึกทางลบซ่ึง ความพึง พอใจเปนแรงจูงใจของมนุษยท่ี

ตั้งอยูบนความตองการพื้นฐาน (Basic needs) และมีความ เกี่ยวของกันอยางใกลชิดกับผลสัมฤทธ์ิ

และส่ิงจูงใจ (Incentive) และพยายามหลีกเล่ียงส่ิง ท่ีไมตองการ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539, หนา 365) กลาววา ความพึงพอใจ และการจูงใจจะเปน เหตุและ

ผลซ่ึงกันและกัน และไดใหแนวความคิดไววา การจูงใจ (Motivation) เปนส่ิงเรา และความพยายาม

ท่ีจะตอบสนองความตองการหรือเปาหมาย สวนความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึงความพอใจ

เม่ือตองการ หรือเปาหมายไดรับการตอบสนอง ดังนั้น การจูงใจจึงเปนส่ิงเราเพื่อใหเกิดผลลัพธ คือ 

ความพึงพอใจ  
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วิรัช สงวนวงศวาน และพรรณพิมล กานกนก (2545 , หนา 18) กลาววา ความพึงพอใจของ

ลูกคา เม่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑท่ีซ้ือมากับส่ิงท่ีคาดหวังไว  ระดับ

ความคาดหวังของลูกคาอาจไดจากประสบการณท่ีเคยใชสินคานั้น 

โชคชัย ชัยธวัช (2547, หนา 143 - 144) ใหความหมายของความพึงพอใจวาเปน ผลลัพธจาก

การเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวัง  

Oliver (1997) ไดใหความหมายของความพึงพอใจ คือการตอบสนองท่ีแสดงถึง ความ

ประสงคของลูกคา เปนวิจารณญาณของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการ ความพึงพอใจ มีมุมมองท่ี

แตกตางกัน แลวแตมุมมองของแตละคน สอดคลองกบั Good (1973, p.320) ท่ีกลาววา ความพึง

พอใจหมายถึงสภาพ คุณภาพ หรือระดับความพอใจซ่ึงเปนผลมาจาก ความสนใจตาง ๆ และทัศนคติ

ท่ีบุคคลมีตอส่ิงนั้น ๆ  

วรูม ( Vroom, 1964, p. 328) กลาววาความพึงพอใจกับทัศนคติเปนคําท่ีมีความหมาย 

คลายคลึงกันมากจน สามารถใชแทนกันได โดยใหคําอธิบายความหมายของท้ังสองคํานี ้วา หมายถึง 

ผลจากการท่ีบุคคลเขาไปมีสวนรวมในส่ิงนั้น และทัศนคติดานลบจะแสดงให เห็นสภาพความไมพึง

พอใจนั้นเอง คลายกับท่ี เชลล่ีย (Shelly,1975) กลาววา ความพึง พอใจเปนความรูสึกสองแบบของ

มนุษย คือความรูสึกในแงบวกและแงลบ โดยความรูสึก ในแงบวกและความรูสึกในแงลบและ

ความสุข มีความสัมพันธกันอยางสลับซับซอน เรียก กันวาระบบความพึงพอใจ  

กูด (Good, 1973, p.320) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพ คุณภาพ หรือระดบั ความ

พึงพอใจซ่ึงเปนผลมาจากความสนใจตาง ๆ และทัศนคติท่ีบุคคลมีตอส่ิงนั้น ๆ  

โวลแมน (Woman, 1973, p.384) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกท่ีมีความสุข 

เม่ือไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมาย ความตองการหรือแรงจูงใจ 

 

7. ประวตั ิบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

        บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด ไดเร่ิมกอตั้งข้ึนในป พ.ศ. 2511 ในนามของ หางหุนสวนจํากัด 

ล้ี กิจเจริญแสง ผูบริหารในเบ้ืองตนคือ  คุณ อุดม โอวุฒิธรรม คุณสุภางค โอวุฒิธรรม 

            กิจการในชวงแรกนั้น LKS เร่ิมตนจากการซ้ือเคร่ืองจักรจากประเทศญ่ีปุนรวมกับการรวมมือ

ทางดานเทคนิคในการผลิต ดังนั้นหลอดไสท่ีผลิตในตอนแรกจึงเปนผลิตภัณฑท่ีผลิตภายใตช่ือของ

หาง หุนสวนจํากัด LKS และจัดจําหนายในประเทศไทย 

         ในภายหลังเม่ือสินคาของ LKS ไดรับการตอบรับเปนอยางดีจากตลาดในประเทศไทย 

รวมท้ังมีความตองการในสินคาเพิ่มข้ึน จึงไดตัดสินใจส่ังซ้ือเคร่ืองจักรเพิ่ม โดยในคร้ังนี้ซ้ือจาก

ประเทศไตหวันพรอมท้ังความรวมมือทางดานเทคนิคในการ ผลิตหลอดไส นี่เองท่ีทําให LKS 
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สามารถปรับปรุงพัฒนาสินคาท้ังทางดานปริมาณการผลิตและคุณภาพไดมากกวาท่ี เคยเปนมาใน

อดตี 

         ในป 2516 บริษัทไดเร่ิมทําการผลิตหลอดฟลูออเรสเซนตชนิดตรงโดยรวมมือกับบริษัท 

Tungsram Co.,Ltd จากประเทศฮังการี ดวยความรวมมือเปนอยางดีจากทาง Tungsram LKS จึง

สามารถสงพนักงานไปดูงานท่ีประเทศฮังการีเพื่อศึกษากระบวนการผลิตและ เทคโนโลยีหลายอยาง

ในการผลิตหลอดฟลูออเรสเซนตชนิดตรง 

         นอกจากนี้ ทางบริษัท Tungsram ยังสงชางเทคนิคท่ีเช่ียวชาญในกระบวนการผลิตมาประจําอยู

ท่ี LKS เพือ่คอยใหคําแนะนําพนักงานของ LKS และชวยให LKS มีประสบการณและความรู

เกี่ยวกับหลอดฟลูออเรสเซนตมากข้ึนอีกดวย ท้ังนี้รวมถึงการพัฒนาระบบการควบคุมคุณภาพสินคา

ใหถึงระดับมาตรฐานท่ีได รับการยอมรับในนานาประเทศอีกดวย 

        ตอมา LKS ไดขยายสายการผลิตหลอดตรงฟลูออเรสเซนตจากเพียงหนึ่งสายการผลิตเปน 2 

สาย ท้ังนี้เพื่อรองรับกับปริมาณความตองการท่ีเพิ่มข้ึนในชวงเวลาดังกลาว 

         ในป 2518 LKS มีนโยบายการเพิ่มสายการผลิตสินคาใหมคือ Glow Starter เพื่อรองรับความ

ตองการของตลาดในขณะนั้น หลังจากนั้นเพียงไมนาน LKS ก็ไดเพิม่สายการผลิต Glow Starter อีก

หนึ่งสายเนื่องจากปริมาณความตองการของตลาด 

        จากการท่ี LKS ถือเปนพันธกิจท่ีจะพัฒนาคุณภาพการผลิตหลอดฟลูออเรสเซนตอยาง

สมํ่าเสมอ ในป 2521ทาง LKS จึงสามารถผลิตหลอดฟลูออเรสเซนตแบบกลมไดเปนคร้ังแรกดวย

ความรวมมือและการ ใหคําแนะนําทางเทคนิคท่ีดีจากทางไตหวัน 

          ดวยความพยายามอยางตอเนื่อง KLS สามารถขยายสายการผลิตเพิ่มข้ึนไดอีกเปน 3 สายใน

เวลาตอมา ในป 2526 LKS กําหนดนโยบายขยายตลาดท้ังในประเทศและตางประเทศโดยใชแบรนด

ดังรูปขางลาง นี้  
 

ภาพท่ี 5 : แบรนดในป 2526 
 

 
 

ท่ีมา : ลี้ กิจเจริญแสง (บริษัท). (2554). สืบคนเม่ือ 20 ตุลาคม 2553,  

          จาก http://www.lightingthai.com. 

                  

ป 2527 LKS เร่ิมความรวมมือทางดานเทคนิคกับบริษัท Hitachi Ltd ของประเทศญ่ีปุนโดย

การเซ็นสัญญาวาดวยความรวมมือทางดานเทคนคิสําหรับหลอด ฟลูออเรสเซนต หลังจากการสํารวจ 
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เก็บขอมูลเร่ืองการผลิต ทําวิจัยเกี่ยวกับปญหาในกระบวนการผลิตทุกข้ันตอน ทําการวิเคราะหเพื่อ

พัฒนาวิธีการผลิต โดยท่ีมีผูเช่ียวชาญเฉพาะทางดานการผลิตจากบริษัท Hitachi Ltd ประเทศญ่ีปุน

คอยใหการสนับสนุนอยู ในท่ีสุด ทาง LKS สามารถผลิตหลอดฟลูออเรสเซนตท่ีไดมาตรฐานสากล 

และไดรับความไววางใจจากทาง Hitachi Ltd ประเทศญ่ีปุน ใหใชแบรนดอันโดงดังของฮิตาชิไดใน

ภายหลัง 
 

ภาพท่ี 6 : แบรนดในป 2527 
 

 
 

ท่ีมา : ลี้ กิจเจริญแสง (บริษัท). (2554). สืบคนเม่ือ 20 ตุลาคม 2553,  

          จาก http://www.lightingthai.com. 

 

เปนผูผลิตหลอดไฟและสินคาท่ีเกี่ยวกับหลอดไฟรายหลักของประเทศไทยเพิ่มศักยภาพใน

การผลิตเพื่อรองรับตลาดท้ังในประเทศและตางประเทศเพื่อคงคุณภาพสินคาใหทัดเทียมกับ

มาตรฐานสากล 

            ดวยวิสัยทัศนของคณะผูบริหาร LKS ในท่ีสุด โรงงานของ LKS ก็ไดรับการรองรับมาตรฐาน 

ISO 9002 : 2000 จาก SGS Yarsley International Certification Services เม่ือวันท่ี 7 ตุลาคม 2542 

            นอกจากนี้ LKS ยังพัฒนาระบบการบริหารจัดการรวมท้ังระบบการผลิตตลอดมาจนกระท่ัง

ไดรับการ รับรองคุณภาพระบบการบริหารตามมาตรฐานสากลดังนี้  

                • ISO 9001:2000 วันท่ี 6 กันยายน 2547 

                • ISO 9001:2000 วันท่ี 31 มกราคม 2549 

                • ISO 14001:2004 วันท่ี 13 มีนาคม 2549 

            ยิ่งไปกวานั้น LKS ยังถือเปนหนาท่ีท่ีจะปฏิบัติตามห ลักเกณฑของมาตรฐานคุณภาพ ISO 

9002 อยางเครงครัด โดยสนับสนุนใหจัดกิจกรรมเพื่อกระตุนใหเกิดจิตสํานึกดานการรักษาคุณภาพ

ใน หมูพนักงาน อาทิ กิจกรรมเกี่ยวกับ 5ส QC และ TPM ฯลฯ 

 ตัวอยางแคมเปญสําหรับตัวแทนจําหนาย 

   DAI-ICHI เปดแคมเปญสงเสริมการขายใหม สําหรับ ตัวแทนจําหนาย DAI-ICHI เพื่อตอก

ย้ําความเปนผูนําในตลาดหลอดไฟและอุปกรณแสงสวางในประเทศไทยดวยโปรโมช่ัน 

               • พิเศษ....สําหรับรานคาท่ีเปนตัวแทนจําหนายสินคา DAI-ICHI  

                  เม่ือส่ังซ้ือสินคา DAI-ICHI ท่ีรวมรายการ แถมฟรี Shelf DAI-ICHI 
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               • พิเศษ....สําหรับรานคาท่ีเปนตัวแทนจําหนายสินคา DAI-ICHI  

                  เม่ือส่ังซ้ือสินคา DAI-ICHI ท่ีรวมรายการ แถมฟรี ผาใบ DAI-ICHI 

               • พิเศษ..สําหรับรานคาท่ีตองการเปนตัวแทนจําหนายสินคา DAI-ICHI แตเพียงผูเดียว 

                  ทางบริษัทจะทําการ ตกแตงรานให 

Lekise ตอกย้ําความเปนผูนําแหงหลอดผอมประหยัดไฟ หลอดไฟนวัตกรรมใหมลาสุด T5 

จากฝมือคนไทยรายแรก สําหรับตัวแทนจัดจําหนายสินคา Lekise รับฟรีทันที 

              • พิเศษ....สําหรับรานคาท่ีเปนตัวแทนจําหนายสินคา Lekise 

                  เม่ือส่ังซ้ือสินคา Lekise ท่ีรวมรายการ แถมฟรี Shelf Lekise Big  

               • พิเศษ....สําหรับรานคาท่ีเปนตัวแทนจําหนายสินคา Lekise  

                  เม่ือส่ังซ้ือสินคา Lekise ท่ีรวมรายการ แถมฟรี Shelf Lekise Small 

               • พิเศษ....สําหรับรานคาท่ีเปนตัวแทนจําหนายสินคา Lekise  

                  เม่ือส่ังซ้ือสินคา Lekise ท่ีรวมรายการ แถมฟรี Shelf Lekise Mini  

               • พิเศษ....สําหรับรานคาท่ีเปนตัวแทนจําหนายสินคา Lekise 

                  เม่ือส่ังซ้ือสินคา Lekise ท่ีรวมรายการ แถมฟรี ผาใบ Lekise 

 

8. ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 ภวิกา ขันทเขตต  ( 2539 ) ศึกษาเร่ืองการสงเสริมการขายและปจจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรม

การซ้ือหนังสือพิมพแนวธุรกิจ-เศรษฐกิจ เปนการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ กลุมเปาหมายจํานวน 100  

คน อยูในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร พบวา หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ประชาชาติธุรกิจ คูแขงธุรกิจและ

ผูจัดการรายสัปดาห โดยศึกษากิจกรรมการนสงเสริมการขายมุงท่ีผูอาน (Consumer Promotion) การ

สงเสริมการขายท่ีมุงพอคานคนกลางหรือรานคา (Trade Promotion) และการสงเสริมการขายเพื่อ

สรางภาพลักษณแกหนังสือพิมพ ผลการวิจัยพบวา 

 1. การสงเสริมการขายมุงท่ีผูอาน (Consumer Promotion) เปนกลยุทธดึง (Pull Strategy) 

เพื่อกระตุนใหกลุมผูอานเกิดความตองการซ้ือ  ดวยวิธีการแจกส่ิงพิมพท่ัวไปฉบับพิเศษ 

(Supplement) การแจกส่ิงพิมพฉบับพิเศษเปนชุด (Collection) ตีพิมพเนื้อหาท่ีกลุมผูอานเปาหมาย

สนใจ อาทิ ขอมูลธุรกิจอสังหาริมทรัพย ซ่ึงกลยุทธนี้ประสบความสําเร็จเปนอยางดีในภาวะ

เศรษฐกิจขณะนั้น สวนการลดราคาและแจกของแถมเม่ือสมัครเปนสมาชิก  หนังสือพิมพทุกฉบับ

ตางใหความสําคัญ กระทําอยางตอเนื่องยกเวนหนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ซ่ึงไมมีนโยบายรับสมัคร

สมาชิกดวยตนเอง สวนการชิงโชค แจกรางวัล หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจไมมีนโยบายนี้แตมุง

พัฒนาสวนเนื้อหาขาวแทน สวนหนังสือพิมพฉบับอ่ืนมีการจัดกิจกรรมนี้รวมกับหนวยงานอ่ืนเพื่อ
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กระตุนยอดจําหนาย  และเพื่อผลักดันยอดขายโฆษณาอีกท้ังเปนการคืนกําไรแกผูอานดวย  สวน

หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ มีการมอบ “ประชาชาติการด” เม่ือสมัครเปนสมาชิกระยะเวลา 1 ป  

ใชสําหรับเปนสวนลดของสินคาหรือบริการท่ีมีการสงเสริมการขายรวมกัน 

 2. การสงเสริมการขายมุงท่ีพอคานคนกลาง (Trade Promotion) เปนกลยุทธผลัก (Push 

Strategy) เพื่อใหตัวแทนจําหนายและสายสง กระจายหนังสือพิมพใหครอบคลุมกลุมเปาหมายมาก

ท่ีสุด  โดยการสรางแรงจูงใจจากการแจกรางวัล กิจกรรมหลักคือการจัดเล้ียงสังสรรค และมอบของ

ท่ีระลึกทุกป  สวนดานแผงหนังสือ ก็มีการสงเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ เชน การติดปายผา ไมทับ 

กระดาษรูปสามเหล่ียม  ราวแขวนหนังสือพิมพ เพื่อกระตุนใหผูอานตัดสินใจซ้ือ โดยหนังสือพิมพ

ฐานเศรษฐกิจใหความสําคัญกับกิจกรรมนี้ เพราะองคกรไมคอยสงเสริมการขายในรูปแบบอ่ืน โดย

การนํา แทนโชวปกไปตั้งไวตามรานหนังสือขนาดใหญ จําหนายส่ิงพิมพในเครือ และซุม

ฐานเศรษฐกิจ ไปตั้งจําหนายหนังสือพิมพในยานท่ีอยูในชุมชนแตมีพื้นท่ีจํากัดและเปนการเพิ่มยอด

จําหนายใหแกเอเยนตดวย 

 3. กิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อสรางภาพลักษณใหแกหนังสือพิมพ มีวัตถุประสงคเพื่อให

ผูอานเกิดความรูสึกท่ีดี และยอมรับหนังสือพิมพ อันอาจนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือภายหลังกิจกรรม

ท่ีหนังสือพิมพท้ังส่ีกระทํา คือการจัดอบรม สัมมนาเชิงวิชาการเกี่ยวกับดานเศรษฐกิจ ซ่ึงเปน

กิจกรรมท่ีมิไดหวังผลกําไร จึงเปนการใหเขาฟงฟรี หรือเสียคาใชจายไมสูงนัก นอกจากนี้

หนังสือพิมพคูแขงและประชาชาติธุรกิจ ยังมีการใหสิทธิการเปนสมาชิกจากหนังสือพิมพฟรี องคกร

แทนช่ือหนังสือพิมพแทน เพื่อสรางภาพลักษณใหกับองคกรท่ีมีส่ิงพิมพหลายฉบับมากกวาการ

ประชาสัมพันธหนังสือพิมพเพียงฉบับเดียว 

 4. กิจกรรมสงเสริมการขายอ่ืนๆ เชน การแจกไมแขวนหนังสือพิมพและกลองรับ

หนังสือพิมพ การจัดงานตลาดนัดแรงงาน การจัดแขงแรลล่ีและกอลฟการกุล ซ่ึงในภาวะเศรษฐกิจ

ขณะนั้น สามารถจัดกิจกรรมเหลานี้และประสบความสําเร็จท้ังดานการประชาสัมพันธและการตอบ

รับจากผูอาน แตในปจจุบันกิจกรรมเหลานี้มีนอยลงดวยขอจํากัดงบประมาณ 

 ฉานรัตน การัตน ( 2545 ) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางของเคร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอล: 

กรณีศึกษาสถานบริการในเขตเทศบาลนครเชียงใหม พบวา วิธีการสงเสริมการขายท่ีมุงสูตลาดคน

กลางของเคร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอลของสถานบริการท่ีดําเนินการอยูในปจจุบันมีอยูดังตอไปนี้ วิธีการ

กําหนดยอดจําหนายของผลิตภัณฑจะไดรับแถมตัวสินคา วิธีการจัดกิจกรรมในดานราคาท่ีพิเศษใน

ชวงเวลานั้นนอกเหนือจากท่ีมีการจัดในชวงเทศกาล วิธีการจัดโชวและแสดงวัตถุโฆษณาเพื่อ

สงเสริมการขายท่ีสถานบริการ วิธีการจัดชิงโชค วิธีการไดรับงบประมาณ (การใหเงินผลักดันสินคา) 

ชวยสถานบริการทุกเดือน วิธีการจัดทําโฆษณารวมกัน วิธีการจัดพนักงานหญิงแตละผลิตภัณฑมา
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ชวยประชาสัมพันธแกลูกคาในสถานบริการ วิธีการจัดแสดงคอนเสิรต วิธีการไดรับแถมตัวสินคา 

นอกเหนือจากการกําหนดยอดของการจําหนายผลิตภัณฑ วิธีการไดรับของชํารวยใหแกลูกคาท่ี

สนับสนุนผลิตภัณฑในสถานบริการนั้น วิธีการใหกิจกรรมมีความตอเนื่อง วิธีการใหชวงเทศกาลท่ี

สําคัญไดรับการสงเสริมการขายเปนกรณีพิเศษ และวิธีการใหบริษัทผูผลิตหรือผูจําหนายมีสวนรวม

ในกิจกรรมของสถานบริการท่ีเปนผูจัดทํา ในสวนวิธีการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางทาสถาน

บริการตองการมากคือ การไดรับงบประมาณ (การใหเงินผลักดันสินคา) รองลงมาคือการจัดกิจกรรม

ใหมีความตอเนื่อง และในชวงเทศกาลท่ีสําคัญใหมีการสงเสริมการขายเปนกรณีพิเศษและสุดทายคือ

การจัดใหมีการชิงโชค 

 จากผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาเร่ือง ปจจัย  รานตัวแทนจําหนาย ในการรวม Trade 

Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด ผูศึกษาพบวา Trade Promotion  ประกอบดวย Trade 

Overriding ,Trade Allowance , Off-Invoice Allowance , Display /Advertising Allowance ,  Trade 

Rebate ,  Count and Recount Allowance , Buy-Back Allowance ,  Free Goods , Dating มีผลตอการ

ความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion ของรานตัวแทนจําหนายซ่ึงชวยกระตุนใหตัวแทน

จําหนายยินดีท่ีจะชวยผลักสินคาจากบริษัทไปยังผูบริโภค ดังนั้นการสงเสริม Trade Promotion จึงมี

ความจําเปนอยางยิ่งเพื่อสรางความพึงพอใจใหแกรานตัวแทนจําหนาย 
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บทท่ี  3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

 การศึกษาเร่ือง ปจจัย รานตัวแทนจําหนาย ในการรวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจ

เจริญแสง จํากัด ในคร้ังนี้  เปนการศึกษาเชิงสํารวจ  (Survey  Research)  โดยกําหนดเนินการศึกษา

คนควา  ดังนี ้

 

ประเภทการวจัิย 

 เปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey  Research)  เพื่อศึกษาถึง  Trade Promotion , กลยุทธทาง

การตลาด และความพอใจในการเขารวม Trade Promotion โดยการศึกษาและรวบรวมขอมูลทาง

วิชาการ  งานวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ  พรอมท้ังการเก็บขอมูลดวยการ ตอบแบบสอบถาม 

 

ประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการวจิัยคร้ังนี้  คือรานตัวแทนจําหนาย ท่ีเขารวม Trade Promotion กับ

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  จํานวนท้ังหมด  200  รานคา 

 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้  เปนแบบสอบถาม (Questionnaire)  ท่ีผูวิจัยสรางข้ึนจาก

การศึกษาทฤษฎีและแนวคิดตางๆ  ตลอดจนผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  โดยแบงแบบสอบถามออกเปน  

6  ตอน  ดังนี้ 

ตอนท่ี  1  สถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับขอมูลพื้นฐานสวน

บุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบ (Check  List)  โดย

ผูตอบจะตองทําเคร่ืองหมายเลือกตอบเพียงขอละ 1  เคร่ืองหมาย  ในเร่ืองเกี่ยวกับ เพศ  อายุ  ระดับ

การศึกษา ตําแหนงท่ีดํารงอยูในปจจุบัน 

 ตอนท่ี  2  ขอมูลท่ัวไปของตัวแทนจําหนาย แบบสอบถาม เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับขอมูล

พื้นฐานสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบ (Check  

List)  โดยผูตอบจะตองทําเคร่ืองหมายเลือกตอบเพียงขอละ 1  เคร่ืองหมาย  ในเร่ืองเกี่ยวกับ รูปแบบ

ธุรกิจในการจดทะเบียนการคา ระดับมูลคาของการส่ังซ้ือผลิตภัณฑตอเดือนจาก บริษัท ล้ี กิจเจริญ

แสง จํากัด  ประสบการณการเปนตัวแทนจําหนายกับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  ชองทางการ

ส่ังซ้ือผลิตภัณฑจาก บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 
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 ตอนท่ี  3  กลยุทธทางการตลาด  ลักษณะของแบบสอบถามเปนเปนแบบประเมินคาแบบ 

(Likert’s Scale) โดยผูตอบจะตองทําเคร่ืองหมายเลือกตอบเพียงขอละ 1  เคร่ืองหมาย  ในเร่ือง

เกี่ยวกับ Pull Strategy , Push Strategy 

ตอนท่ี  4  Trade Promotion ลักษณะของแบบสอบถามเปนเปนแบบประเมินคาแบบ 

(Likert’s  Scale) โดยผูตอบจะตองทําเคร่ืองหมายเลือกตอบเพียงขอละ 1  เคร่ืองหมาย    

ตอนท่ี  5  ความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion ลักษณะของแบบสอบถามเปนเปน

แบบประเมินคาแบบ (Likert’s  Scale) โดยผูตอบจะตองทําเคร่ืองหมายเลือกตอบเพียงขอละ 1  

เคร่ืองหมาย  ในเร่ืองเกี่ยวกับ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริม

การตลาด  ดานการบริการ 

 ตอนท่ี 6 ขอเสนอแนะ เปนลักษณะคําถามแบบปลายเปด 

ลักษณะของแบบสอบถามตอนท่ี 3 – ตอนท่ี 5 เปนแบบประเมินคาแบบ (Likert’s  Scale)  

โดยแบงเกณฑการใหคะแนนเปน  5  ระดับ  คือ 

 ระดบัความพึงพอใจ  น้ําหนักคะแนน  

 นอยอยางยิ่ง     1             

 นอย    2             

 ปานกลาง    3             

 มาก     4             

 มากอยางยิ่ง    5 

เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถ่ีไดแลว  ใชคะแนนเฉล่ียของแตละกลุมตัวอยางแบง

ระดับคุณภาพชีวิตการทํางานออกเปน  5  ระดับ  ดังนี้  

                อันตภาคช้ัน  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  

                    จํานวนช้ัน 

      =   5 – 1 

          5 

      = 0.80 

 

ผลการคํานวณชวงกวางช้ัน (Interval) นี้  นําไปสูการแปลความหมายของชวงคาเฉล่ีย เลข

คณิตเปนระดับความสําคัญ 

   คาเฉล่ีย    การแปลความหมาย 

1.00 – 1.80 มีคาเทากับ ระดับความพึงพอใจนอยท่ีสุด  
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1.81 – 2.60 มีคาเทากับ ระดับความพึงพอใจนอย 

2.61 – 3.40 มีคาเทากับ ระดับความพึงพอใจปานกลาง 

3.41 – 4.20 มีคาเทากับ ระดับความพึงพอใจมาก 

4.21 – 5.00 มีคาเทากับ ระดับความพึงพอใจมากท่ีสุด 

 

วธิกีารเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยจะเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม  โดยมีข้ันตอนดังนี ้

1. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบเรียบรอยแลว มาหาคาความเช่ือม่ัน ในท่ีนี้จะไดคา

ความเช่ือม่ัน 0.892 ซ่ึงถือไดวามีคาความนาเช่ือถือ 

2.  กําหนดหมายเลขแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบการเก็บแบบสอบถามและแจก

แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง   คือ  ตัวแทนจําหนายของบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด จํานวน  

200  ชุด  พรอมท้ังช้ีแจงวัตถุประสงคและ ทําความเขาใจแบบสอบถามและแจงวันท่ีในการขอรับ

แบบสอบถามคืน 

 3.  ขอรับแบบสอบถามคืนดวยตนเอง  ตามวันและเวลา    

 

วธิกีารวเิคราะหขอมูล 

เม่ือไดรับแบบสอบถามคืนแลว  ผูวิจัยไดดําเนินการ ดังนี ้

 1. นําแบบสอบถามท่ีไดรับคืนมาท้ังหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามอีก

คร้ัง   

 2.  นําแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณมาตรวจสอบและลงรหัส  จากนั้นขอมูลท่ีไดนําไปทํา

การวิเคราะห  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ   

 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

สถิติท่ีใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี ้ ประกอบดวย 

1.  รอยละ (Percentage)  ใชสําหรับอธิบายลักษณะขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

2.  คาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation)  ใชอธิบายระดับความ

คิดเห็นของกลุมตัวอยาง  เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด  Trade Promotionความพึงพอใจในการรวม 

Trade Promotion 

3.  สถิติทดสอบสมมติฐาน ไดแก Multiple Regression 
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บทท่ี 4 

บทวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาเร่ือง ปจจัย รานตัวแทนจําหนาย ในการรวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจ

เจริญแสง จํากัด ผูวิจัยไดนําขอมูล รานตัวแทนจําหนาย ท่ีเขารวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจ

เจริญแสง จํากัด ท่ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการใหผลประโยชนทางการคากับการรวม Trade 

Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด การวางกลยุทธทางการตลาดกับการรวม Trade 

Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจในการเขารวม Trade 

Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด จํานวน 200 ตัวอยาง เปนกลุมตัวอยางท่ีผานการตรวจ

คุณภาพแลว  มาทําการวิเคราะห โดยแบงการวิเคราะหเปนสวนๆ  ดังนี้ 

สวนท่ี 1 วิเคราะหขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลของตัวแทนจําหนาย 

สวนท่ี 2 วเิคราะหกลยุทธทางการตลาดของตัวแทนจําหนาย 

สวนท่ี 3 วเิคราะห Trade Promotion 

สวนท่ี 4 วิเคราะห ความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion 

สวนท่ี 5 ทดสอบสมมติฐาน 

 

สวนท่ี 1 วิเคราะหขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลของตัวแทนจําหนาย 

การวิเคราะหขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

 จากกลุมตัวอยางตัวแทนจําหนาย จํานวน  200 คน สามารถแสดงขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล

ของผูตอบแบบสอบถามไดดังตารางท่ี 2-9 

 

ตารางท่ี 2 :  จํานวนและรอยละของขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล ตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

 ชาย 

หญิง 

115 

85 

57.5 

42.5 

 รวม 200 100.0 

  

จากตารางท่ี 2  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน  สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 115 คน 

(รอยละ 57.5) และเปนเพศหญิง จํานวน 85 คน  (รอยละ 42.5) 
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ตารางท่ี 3 : จํานวนและรอยละของขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล ตามอาย ุ

 

อายุ จํานวน รอยละ 

 21-30 ป 

31-40 ป 

41–50 ป 

51-60 ป 

3 

65 

85 

47 

1.5 

32.5 

42.5 

23.5 

 รวม 200 100.0 

 

 จากตารางท่ี 3 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน  สวนใหญมีอายุ 41- 50 ป จํานวน 85 คน 

(รอยละ 42.5) รองลงมาอายุ 31-40 ป จํานวน 65 คน (รอยละ 32.5) อายุ 51-60 ป จํานวน 47 คน (รอย

ละ 23.5) และอายุ 21-30 ป จํานวน 3 คน (รอยละ 1.5) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4 : จํานวนและรอยละของขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล ตามระดับการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จํานวน รอยละ 

 ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

131 

67 

2 

65.5 

33.5 

1.0 

 รวม 200 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน  สวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี จํานวน 131 คน (รอยละ 65.5) รองลงมา มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 67 คน 

(รอยละ 33.5)  การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 2 คน (รอยละ 1.0) ตามลําดับ 
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ตารางที ่5 : จํานวนและรอยละของขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล ตามตําแหนงท่ีดํารงอยูในปจจุบัน 

 

ตําแหนงท่ีดํารงอยูในปจจุบัน จํานวน รอยละ 

 เจาของกิจการ 

ผูจัดการ 

อ่ืนๆ 

52 

124 

24 

26.0 

62.0 

12.0 

 รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 5  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน  สวนใหญมีตําแหนงผูจัดการ จํานวน  

124 คน (รอยละ 62.0) รองลงมาเจาของกิจการ จํานวน 52 คน (รอยละ 26.0) และอ่ืนๆ จํานวน 24 

คน (รอยละ 12.0) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 6 :   จาํนวนและรอยละของตัวแทนจําหนาย เกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจในการจดทะเบียนการคา  

 

รูปแบบธุรกิจในการจดทะเบียนการคา จํานวน รอยละ 

 เจาของคนเดียว 

หางหุนสวน 

บริษัท จํากัด 

อ่ืนๆ 

51 

84 

59 

6 

25.5 

42.0 

29.5 

3.0 

 รวม 200.0 100.0 

 

จากตารางท่ี 6  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน  สวนใหญมีรูปแบบธุรกิจในการจด

ทะเบียนการคา เปนหางหุนสวน จํานวน 84 คน (รอยละ 42.0) รองลงมา บริษัท จํากัด จํานวน 59 คน 

(รอยละ 29.5) และเจาของคนเดียว จํานวน 51 คน (รอยละ 25.5) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 7 :  จาํนวนและรอยละของตัวแทนจําหนาย เกี่ยวกับระดับมูลคาของการส่ังซ้ือผลิตภัณฑ 

     ตอเดือนจากบริษัทล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

 

ระดับมูลคาการส่ังซ้ือผลิตภัณฑ จํานวน รอยละ 

 ต่ํากวา 20,000 บาท/เดือน 

20,001-40,000 บาท/เดือน 

มากกวา 40,000 บาท/เดือนขึน้ไป 

79 

107 

14 

39.5 

53.5 

7.0 

 รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 7  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน  สวนใหญมีระดับมูลคาการส่ังซ้ือ

ผลิตภัณฑ จํานวน 20,001-40,000 บาท/เดือน จํานวน 107 คน (รอยละ 53.5) รองลงมา ต่ํากวา 

20,000 บาท/เดือน จํานวน 79 คน (รอยละ 39.5) และมากกวา 40,000 บาท/เดือนขึ้นไป จํานวน 14 

คน (รอยละ 7.0) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี  8 :  จาํนวนและรอยละของตัวแทนจําหนาย เกี่ยวกับประสบการณการเปนตัวแทนจําหนาย 

      กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

 

ประสบการณการเปนตัวแทนจําหนาย จํานวน รอยละ 

 นอยกวา 5 ป 

5 – 10 ป 

มากกวา 10 ป 

18 

102 

80 

9.0 

51.0 

40.0 

 รวม 200 100.0 

 

จากตารา งท่ี  8  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน สวนใหญ มีประสบการณการเปน

ตัวแทนจําหนายกับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 5-10 ป จํานวน 102 คน  (รอยละ 51.0) รองลงมา

มากกวา 10 ป จํานวน 80 คน (รอยละ 40.0) และนอยกวา 5 ป จํานวน 18 คน (รอยละ 9.0) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 9 :  จาํนวนและรอยละของชองทางการส่ังซ้ือผลิตภัณฑจากบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  

      ของตัวแทนจําหนาย 

 

ชองทางการส่ังซ้ือผลิตภัณฑ  จํานวน รอยละ 

 โทรศัพท 

โทรสาร 

พนักงานขาย 

อินเตอรเน็ต 

49 

18 

113 

20 

24.5 

9.0 

56.5 

10.0 

 รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 9  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน สวนใหญใชชองทางการส่ังซ้ือ

ผลิตภัณฑจากบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด ของตัวแทนจําหนายโดยพนักงานขาย จํานวน 113 คน 

(รอยละ 56.5) รองลงมาโทรศัพท จํานวน 49 คน (รอยละ 24.5) อินเตอรเน็ต จํานวน 20 คน (รอยละ 

10.0) และโทรสาร จํานวน 18 คน (รอยละ 9.0) ตามลําดับ 
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สวนท่ี 2 วิเคราะหกลยทุธทางการตลาดของตวัแทนจําหนาย 

จากกลุมตัวอยางตัวแทนจําหนายบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด จํานวน  200 คน สามารถ

แสดงขอมูลกลยุทธทางการตลาด ของตัวแทนจําหนายไดดังตารางท่ี  10 - 11 

 

ตารางท่ี 10 :  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน กลยทุธผลัก (Push Strategy) 

 

ลําดับ กลยทุธผลัก (Push Strategy) x  S.D. การแปลผล 

1 
รานตัวแทนจําหนาย มีการเพิ่มปริมาณสินคา

คงคลัง 

3.97 .690 มาก 

2 

 

รานตัวแทนจําหนาย มีความม่ันใจตอการ

จําหนายสินคาของผูผลิต 

3.68 .665 มาก 

3 

 

รานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางและแสดง

สินคาเดนกวาตราสินคาอ่ืนในประเภทเดียวกัน 

3.58 .580 มาก 

4 

 

 

รานตัวแทนจําหนาย นําวัสดุเพื่อการสงเสริม

การขายท่ีผูผลิตจัดสรรมาใหนําเสนออยาง

เต็มท่ี ณ จุดเสนอขาย 

3.56 .640 มาก 

5 

 

 

รานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางพื้นท่ีใน

รานคาใหสวยงามกวาคูแขงและสรางภาพพจน

ท่ีดีตอตราสินคา 

3.65 .655 มาก 

6 

 

รานตัวแทนจําหนาย ใหความรวมมือในการจัด

แสดงสินคา ทําใหสามารถสรางเสริมภาพพจน 

3.73 .687 มาก 

7 

 

รานตัวแทนจําหนาย มีการสรางชองทางของ

สมาชิกในการขายสินคา 

3.77 .657 มาก 

8 

 

มีสวนรวมของกิจกรรมการขายของ

บริษัทผูผลิต 

3.87 .621 มาก 

 รวมกลยทุธผลัก (Push Strategy) 3.72 .245 มาก 

 

จากตารางท่ี 10  ผลท่ีไดจากการศึกษาคาเฉล่ียกลยุทธผลัก (Push Strategy) ซ่ึงมีความพอใจ

อยูในระดับมาก  มีผลรวมท่ี 3.72 เม่ือพิจารณาผลของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือรานตัวแทน

จําหนาย มีการเพิ่มปริมาณสินคาคงคลัง (คาเฉล่ีย =3.97) มากท่ีสุด รองลงมามีสวนรวมของกิจกรรม
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การขายของบริษัทผูผลิต (คาเฉล่ีย =3.87)  รานตัวแทนจําหนาย มีการสรางชองทางของสมาชิกใน

การขายสินคา (คาเฉล่ีย =3.77) รานตัวแทนจําหนาย ใหความรวมมือในการจัดแสดงสินคา ทําให

สามารถสรางเสริมภาพพจน (คาเฉล่ีย =3.73) รานตัวแทนจําหนาย มีความม่ันใจตอการจําหนาย

สินคาของผูผลิต (คาเฉล่ีย =3.68) รานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางพื้นท่ีในรานคาใหสวยงามกวา

คูแขงและสรางภาพพจนท่ีดีตอตราสินคา (คาเฉล่ีย =3.65) รานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางและ

แสดงสินคาเดนกวาตราสินคาอ่ืนในประเภทเดียวกัน (คาเฉล่ีย =3.58)รานตัวแทนจําหนาย นําวัสดุ

เพื่อการสงเสริมการขายท่ีผูผลิตจัดสรรมาใหนําเสนออยางเต็มท่ี ณ จุดเสนอขาย (คาเฉล่ีย =3.56)  

 

ตารางท่ี 11 :   แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน กลยุทธดึง (Pull Strategy) 

 

ลําดับ กลยทุธดงึ (Pull Strategy) x  S.D. การแปลผล 

1 

 

รานตัวแทนจําหนาย มีการทําการโฆษณา 

ประชาสัมพันธแกลูกคา 

3.60 .784 มาก 

2 รานตัวแทนจําหนาย มีการลดราคาใหแกลูกคา 3.74 .659 มาก 

3 รานตัวแทนจําหนาย มีการแลกของแถม 3.70 .643 มาก 

4 รานตัวแทนจําหนาย มีการสะสมของรางวัล 3.81 .685 มาก 

 รวมกลยทุธดงึ (Pull Strategy) 3.71 .406 มาก 

 

จากตารางท่ี 11  ผลท่ีไดจากการศึกษาคาเฉล่ียกลยุทธดึง (Pull Strategy) ซ่ึงมีความพอใจอยู

ในระดับมาก  มีผลรวมท่ี 3.71 เม่ือพิจารณาผลของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ รานตัวแทน

จําหนาย มีการสะสมของรางวัล (คาเฉล่ีย = 3.81) รองลงมา รานตัวแทนจําหนาย มีการลดราคาใหแก

ลูกคา (คาเฉล่ีย =3.74) รานตัวแทนจําหนาย มีการแลกของแถม (คาเฉล่ีย= 3.70) รานตัวแทน

จําหนาย มีการทําการโฆษณา ประชาสัมพันธแกลูกคา (คาเฉล่ีย =3.60) ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 3 วิเคราะห Trade Promotion 

จากกลุมตัวอยางตัวแทนจําหนายบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด จํานวน  200 คน สามารถ

แสดงขอมูล Trade Promotion ของตัวแทนจําหนายไดดังตารางท่ี  12 - 13 
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ตารางท่ี 12 : แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน การใหสวนลดและสวนยอมให  

       (Price Discounts & Allowances) 

 

ลําดับ การใหสวนลดและสวนยอมให x  S.D. การแปลผล 

1 สวนลดเงินสด (Cash Discounts) 3.74 .638 มาก 

2 สวนลดปริมาณ (Quantity Discounts) 3.97 .729 มาก 

3 

 

สวนลดการคา (Functional Discounts or Trade 

Discounts) 

4.01 .712 มาก 

4 สวนลดตามฤดูกาล (Seasonal Discounts) 3.96 .600 มาก 

5 

 

สวนยอมใหจากการซ้ือ  

(Buying Allowances) 

4.17 .678 มาก 

6 

 

สวนยอมใหจากใบกํากับสินคา  

(Off-Invoice-Allowances) 

3.93 .563 มาก 

7 การใหคืนเปนเงินสด (Cash Refund) 4.36 .649 มากท่ีสุด 

8 

 

สวนยอมใหเพื่อสตอกสินคาในปริมาณเดิม 

(Buy-Back Allowances) 

4.07 .654 มาก 

9 

 

สวนยอมใหเพื่อสตอกสินคาในปริมาณเดิม 

(Buy-Back Allowances) 

4.07 .650 มาก 

 รวมการใหสวนลดและสวนยอมให 4.28 .209 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 12  ผลท่ีไดจากการศึกษาคาเฉล่ียการใหสวนลดและสวนยอมให (Price 

Discounts & Allowances) ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด  มีผลรวมท่ี 4.28 เม่ือพิจารณาผล

ของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือการใหคืนเปนเงินสด (Cash Refund) (คาเฉล่ีย =4.36) 

รองลงมาสวนยอมใหจากการซ้ือ (Buying Allowances) (คาเฉล่ีย =4.17) สวนยอมใหเพื่อสตอก

สินคาในปริมาณเดิม (Buy-Back Allowances)/สวนยอมใหเพื่อสตอกสินคาในปริมาณเดิม (Buy-

Back Allowances) (คาเฉล่ีย =4.07)สวนลดการคา (Functional Discounts or Trade Discounts) 

(คาเฉล่ีย =4.01) สวนลดปริมาณ (Quantity Discounts) (คาเฉล่ีย =3.97) สวนลดตามฤดูกาล 

(Seasonal Discounts) (คาเฉล่ีย =3.96) สวนยอมใหจากใบกํากับสินคา (Off-Invoice-Allowances) 

(คาเฉล่ีย =3.93) และสวนลดเงินสด (Cash Discounts) (คาเฉล่ีย =3.74) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 13 :  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน Trade Promotion 

 

ลําดับ Trade Promotion x  S.D. การแปลผล 

1 

 

การใหสวนลด และสวนยอมให  

(Price Discounts & Allowances) 

4.28 .209 มากท่ีสุด 

2 การแถมตัวสินคา (Free Goods) 4.02 .657 มาก 

3 การผอนปรนการชําระเงิน (Dating) 4.09 .593 มาก 

4 

 

การประชุมผูจําหนาย  

(รานตัวแทนจําหนาย Sales Meetings) 

4.33 .611 มากท่ีสุด 

5 

 

การจัดงานแสดงสินคา และนิทรรศการ  

(Trade Shows and Exhibitions) 

4.17 .604 มาก 

6 

 

การสาธิตแกผูจําหนาย  

(Trade Demonstration) 

4.24 .586 มากท่ีสุด 

7 เอกสารโฆษณาเพือ่การขาย (Sales Brochures) 4.28 .528 มากท่ีสุด 

8 การจัดโชวและแสดงวัสดุโฆษณาเพื่อสงเสริม

การขาย  

( Display and Point-of-Purchase Materials) 

4.44 .528 มากท่ีสุด 

9 การแขงขันการขาย (Trade Contests) 4.04 .583 มาก 

10 การกําหนดโควตาขาย (Quota) 4.00 .558 มาก 

11 การชิงโชค (Sweepstakes) 4.60 .511 มากท่ีสุด 

12 การใหเงินผลักดันสินคา (Push Money) 4.46 .608 มากท่ีสุด 

13 

 

การโฆษณารวมกัน  

(Cooperative Advertising) 

4.69 .495 มากท่ีสุด 

14 คูปองการคา (Trade Coupons) 4.21 .718 มากท่ีสุด 

 รวม Trade Promotion 4.26 .128 มากท่ีสุด 

 

 

 

 



46 
 

จากตารางท่ี 13  ผลท่ีไดจากการศึกษาคาเฉล่ีย Trade Promotion ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับ

มากท่ีสุด  มีผลรวมท่ี 4.26 เม่ือพิจารณาผลของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ การโฆษณา

รวมกัน  (Coorperative Advertising) (คาเฉล่ีย =4.69) รองลงมาคือการชิงโชค (Sweepstakes) 

(คาเฉล่ีย =4.60) การใหเงินผลักดันสินคา (Push Money) (คาเฉล่ีย =4.46) การจัดโชวและแสดงวัสดุ

โฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย ( Display and Point-of-Purchase Materials) (คาเฉล่ีย =4.44) การ

ประชุมผูจําหนาย (รานตัวแทนจําหนาย Sales Meetings) (คาเฉล่ีย =4.33) การใหสวนลด และสวน

ยอมให (Price Discounts & Allowances) /เอกสารโฆษณาเพือ่การขาย (Sales Brochures) (คาเฉล่ีย 

=4.28) การสาธิตแกผูจําหนาย (Trade Demonstration) (คาเฉล่ีย =4.24) คูปองการคา (Trade 

Coupons) (คาเฉล่ีย =4.21) การจัดงานแสดงสินคา และนิทรรศการ (Trade Shows and Exhibitions) 

(คาเฉล่ีย =4.17)การผอนปรนการชําระเงิน (Dating) (คาเฉล่ีย =4.09) การแขงขันการขาย (Trade 

Contests) (คาเฉล่ีย =4.04) การแถมตัวสินคา (Free Goods) (คาเฉล่ีย =4.02) และการกําหนดโควตา

ขาย (Quota) (คาเฉล่ีย =4.00) ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 4 วิเคราะห ความพงึพอใจในการรวม Trade Promotion 

จากกลุมตัวอยางตัวแทนจําหนายบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด จํานวน  200 คน สามารถ

แสดงขอมูล Trade Promotion ของตัวแทนจําหนายไดดังตารางท่ี  14 - 19 

 

ตารางท่ี 14 : แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion  

       ดานผลิตภัณฑ 

 

ลําดับ ความพึงพอใจดานผลิตภณัฑ x  S.D. การแปลผล 

1 คุณภาพของผลิตภัณฑ 4.33 .641 มากท่ีสุด 

2 อายุการจัดเก็บของผลิตภัณฑ 3.92 .624 มาก 

3 การพัฒนาและเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ 4.25 .608 มากท่ีสุด 

4 

 

ความทันสมัยในรูปลักษณ สวยงามโดดเดน

ของผลิตภัณฑ 

4.07 .580 มาก 

5 ขนาดของผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย 4.47 .548 มากท่ีสุด 

 รวมความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 4.21 .261 มากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 14  ผลท่ีไดจากการศึกษาคาเฉล่ียความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion 

ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด  มีผลรวมท่ี 4.21 เม่ือพิจารณาผลของแตละขอ

แลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ ขนาดของผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย (คาเฉล่ีย =4.47) รองลงมา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ (คาเฉล่ีย =4.33) การพัฒนาและเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ (คาเฉล่ีย =4.25) 

ความทันสมัยในรูปลักษณ สวยงามโดดเดนของผลิตภัณฑ (คาเฉล่ีย =4.07) และอายุการจัดเก็บของ

ผลิตภัณฑ (คาเฉล่ีย =3.92) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 15 : แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion ดานราคา 

 

ลําดับ ความพึงพอใจดานราคา x  S.D. การแปลผล 

1 

 

ความเหมาะสมของคุณภาพผลิตภัณฑ 

ตอราคา 

4.28 .643 มากท่ีสุด 

2 

 

ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑเปรียบเทียบ

กับยี่หออ่ืน 

4.14 .634 มาก 

3 การไดรับสวนลด 4.25 .606 มากท่ีสุด 

4 ระยะเวลาการชําระเงิน 4.16 .666 มาก 

5 การใหสินเช่ือ 4.49 .634 มากท่ีสุด 

 รวมความพึงพอใจดานราคา 4.26 .249 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 15  ผลท่ีไดจากการศึกษาคาเฉล่ียความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion 

ดานราคา ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด  มีผลรวมท่ี 4.26  เม่ือพิจารณาผลของแตละขอแลว

พบวา ขอท่ีสูงสุดคือ การใหสินเช่ือ (ความตอเนื่องของสินคา (คาเฉล่ีย = 4.49) รองลงมาคือความ

เหมาะสมของคุณภาพผลิตภัณฑตอราคา (คาเฉล่ีย = 4.28) การไดรับสวนลด (คาเฉล่ีย = 4.25) 

ระยะเวลาการชําระเงิน (คาเฉล่ีย = 4.16) และความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑเปรียบเทียบกับยี่หอ

อ่ืน (คาเฉล่ีย = 4.14) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 16 :  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion  

        ดานการจัดจําหนาย 

 

ลําดับ ความพึงพอใจดานการจัดจําหนาย x  S.D. การแปลผล 

1 

 

วิธีการและความสะดวกในการดําเนินการ

ส่ังซ้ือ 

4.04 .625 มาก 

2 

 

ความรวดเร็วของการสงมอบสินคานับจาก

วันท่ีส่ังซ้ือ 

4.00 .554 มาก 

3 

 

ความถูกตองของจํานวนและชนิดของสินคาท่ี

จัดสง 

4.40 .568 มากท่ีสุด 

4 

 

ความบกพรอง ชํารุดของสินคาท่ีเกิดจากการ

จัดสง 

3.90 .585 มาก 

5 ความตอเนื่องของสินคา 4.51 .610 มากท่ีสุด 

 รวมความพึงพอใจดานการจัดจําหนาย 4.17 .258 มาก 

 

จากตารางท่ี 16  ผลท่ีไดจากการศึกษาคาเฉล่ียความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion 

ดานการจัดจําหนาย ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก มีผลรวมท่ี 4.17  เม่ือพิจารณาผลของแตละขอ

แลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ ความตอเนื่องของสินคา (คาเฉล่ีย = 4.51) รองลงมาความถูกตองของ

จํานวนและชนิดของสินคาท่ีจัดสง (คาเฉล่ีย =4.40)วิธีการและความสะดวกในการดําเนินการส่ังซ้ือ 

(คาเฉล่ีย =4.04) ความรวดเร็วของการสงมอบสินคานับจากวันท่ีส่ังซ้ือ (คาเฉล่ีย =4.00) และความ

บกพรอง ชํารุดของสินคาท่ีเกิดจากการจัดสง (คาเฉล่ีย =3.90) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 17 :  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion  

        ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ลําดับ ความพงึพอใจดานการสงเสริมการตลาด x  S.D. การแปลผล 

1 การโฆษณาและการประชาสัมพันธ 4.07 .705 มาก 

2 กิจกรรมคืนกําไรสูสังคม 3.95 .666 มาก 

3 

 

ความเหมาะสมของการสงเสริมการขายท่ีมุงสู

ตัวแทนจําหนาย 

4.24 .628 มากท่ีสุด 

4 

 

ความเหมาะสมของชวงเวลาและการจัดการ

รายการสงเสริมการตลาด 

3.99 .694 มาก 

5 

 

ความถ่ีของการจัดรายการสงเสริมการตลาด 3.92 .714 มาก 

 รวมความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาด 4.03 .297 มาก 

 

จากตารางท่ี 17  ผลท่ีไดจากการศึกษาคาเฉล่ียความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion 

ดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก มีผลรวมท่ี 4.03  เม่ือพิจารณาผลของแต

ละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ ความเหมาะสมของการสงเสริมการขายท่ีมุงสูตัวแทนจําหนาย 

(คาเฉล่ีย =4.24)รองลงมาการโฆษณาและการประชาสัมพันธ (คาเฉล่ีย =4.07) ความเหมาะสมของ

ชวงเวลาและการจัดการรายการสงเสริมการตลาด (คาเฉล่ีย =3.99) กิจกรรมคืนกําไรสูสังคม 

(คาเฉล่ีย =3.95) และความถ่ีของการจัดรายการสงเสริมการตลาด (คาเฉล่ีย =3.92) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 18 :  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion  

       ดานการบริการ 

 

ลําดับ ความพึงพอใจดานการบริการ x  S.D. การแปลผล 

1 

 

บุคลากร การแตงกาย มนุษยสัมพันธของ

พนักงานขาย 

4.07 .577 มาก 

2 

 

การเอาใจใส กระตอืรือรนของ 

พนักงานขาย 

4.27 .601 มากท่ีสุด 

3 

 

ความรอบรูและใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคา

ของพนักงาน 

4.28 .551 มากท่ีสุด 

4 ความรวดเร็วในการแกปญหาดานการขาย 4.26 .595 มากท่ีสุด 

5 

 

บริษัทใหความสนใจในความพึงพอใจของ

ตัวแทนจําหนาย 

4.40 .521 มากท่ีสุด 

 รวมความพึงพอใจดานการบริการ 4.26 .247 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 18  ผลท่ีไดจากการศึกษาคาเฉล่ียความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion 

ดานการสงเสริมการบริการ ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก มีผลรวมท่ี 4.03  เม่ือพิจารณาผลของแต

ละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ บริษัทใหความสนใจในความพึงพอใจของตัวแทนจําหนาย (คาเฉล่ีย 

=4.40) รองลงมา ความรอบรูและใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคาของพนักงาน (คาเฉล่ีย =4.28) การเอา

ใจใส กระตือรือรนของพนักงานขาย (คาเฉล่ีย =4.27) ความรวดเร็วในการแกปญหาดานการขาย 

(คาเฉล่ีย =4.26) และบุคลากร การแตงกาย มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย (คาเฉล่ีย =4.07) 

ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 19 :  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion   

 

ลําดับ 
ความพงึพอใจในการรวม  

Trade Promotion 
x  S.D. การแปลผล 

1 ดานผลิตภัณฑ 4.21 .261 มากท่ีสุด 

2 ดานราคา 4.26 .249 มากท่ีสุด 

3 ดานการจัดจําหนาย 4.17 .258 มาก 

4 ดานการสงเสริมการตลาด 4.03 .297 มาก 

5 ดานการบริการ 4.26 .247 มากท่ีสุด 

 รวมความพงึพอใจในการรวม 

Trade Promotion 

4.19 .158 มาก 

 

จากตารางท่ี 19  ผลท่ีไดจากการศึกษาคาเฉล่ียความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion   

ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก มีผลรวมท่ี 4.19  เม่ือพิจารณาผลของแตละดานแลวพบวา ดานท่ี

สูงสุดคือ ดานราคา / ดานการบริการ(4.26) รองลงมา ดานผลิตภัณฑ (4.21) ดานการจัดจําหนาย 

(4.17) และดานการสงเสริมการตลาด (4.03) ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 5  ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1  การใหผลประโยชนทางการคาตอรานคาตัวแทนจําหนาย (รานตัวแทน

จําหนาย) มีความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 
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ตารางท่ี 20 : การใหผลประโยชนทางการคาตอรานคาตัวแทนจําหนาย (รานตัวแทนจําหนาย)  

      มีความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  

      และผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ความสันพนัธระหวางการใหผลประโยชนกบัการเขารวม  

Trade Promotion 

n r p 

1 การใหสวนลด และสวนยอมให 200 .030 .336 

2 การแถมตัวสินคา 200 .033 .323 

3 การผอนปรนการชําระเงิน 200 -.010 .442 

4 การประชุมผูจําหนาย 200 .023 .374 

5 การจัดงานแสดงสินคาและนิทรรศการ 200 .039 .289 

6 การสาธิตแกผูจําหนาย 200 .048 .249 

7 เอกสารโฆษณาเพือ่การขาย 200 .059 .204 

8 การจัดโชวและแสดงวัสดุโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย 200 .055 .221 

9 การแขงขันการขาย 200 .055 .220 

10 การกําหนดโควตาขาย 200 .075 .146 

11 การชิงโชค 200 .030 .336 

12 การใหเงินผลักดันสินคา 200 .033 .323 

13 การโฆษณารวมกัน 200 -.010 .442 

14 คูปองการคา 200 .023 .374 

 

จากตารางท่ี 20 การใหผลประโยชนทางการคาตอรานคาตัวแทนจําหนาย (รานตัวแทน

จําหนาย) มีความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด ผลการ

ทดสอบสมมติฐานไดคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรระหวาง 

การใหสวนลด และสวนยอมให (Price Discounts & Allowances) กับความพึงพอใจในการ

เขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.010 แสดงวามีความสัมพันธกัน

ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

การแถมตัวสินคา (Free Goods)  กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.072 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  
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การผอนปรนการชําระเงิน (Dating) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.022 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

การประชุมผูจําหนาย  (รานตัวแทนจําหนาย  Sales Meetings) กับความพึงพอใจในการเขา

รวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.057 แสดงวามีความสัมพันธกันใน

ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

การจัดงานแสดงสินคา และนิทรรศการ (Trade Shows and Exhibitions) กับความพึงพอใจ

ในการเขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.039 แสดงวามี

ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

การสาธิตแกผูจําหนาย (Trade Demonstration) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.048 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทาง

เดียวกันในระดับต่ํา 

เอกสารโฆษณาเพือ่การขาย (Sales Brochures)กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.059 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลาง 

การจัดโชวและแสดงวัสดุโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย ( Display and Point-of-Purchase 

Materials) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

เทากับ 0.055 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

การแขงขันการขาย (Trade Contests) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.055 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง 

การกําหนดโควตาขาย  (Quota) กับความพึงพอใจในการเขารวม  Trade Promotion กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.075 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

การชิงโชค (Sweepstakes) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี 

กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.030 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดยีวกันในระดับต่ํา 

การใหเงินผลักดันสินคา (Push Money) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion 

กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.033 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน

ระดับต่ํา 

การโฆษณารวมกัน (Coorperative Advertising) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ -0.010 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทางตรง

ขามในระดับต่ํา 
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คูปองการคา  (Trade Coupons) กับความพึงพอใจในการเขารวม  Trade Promotion กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.023 แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

 

สมมติฐานท่ี 2  การวางกลยุทธการตลาดตอรานคาตัวแทนจําหนาย (รานตัวแทนจําหนาย) มี

ความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

 

ตารางท่ี 21 : การวางกลยุทธการตลาดตอรานคาตัวแทนจําหนาย (รานตัวแทนจําหนาย)  

       มีความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

       และผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ความสันพนัธระหวางการวางกลยทุธการตลาดกับการเขารวม  

Trade Promotion 

n r p 

1 กลยทุธผลัก 200 .097 .085 

2 กลยุทธดึง 200 .030 .335 

 

จากตารางท่ี 21 การใหผลประโยชนทางการคาตอรานคาตัวแทนจําหนาย (รานตัวแทน

จําหนาย) มีความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด ผลการ

ทดสอบสมมติฐานไดคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรระหวางกลยุทธผลักกับความพึงพอใจ

ในการเขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ 0.030 แสดงวามี

ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และไดคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรระหวางกลยุทธ

ดึงกับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทากับ0.097 

แสดงวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
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บทท่ี 5 

สรุปผล  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเร่ือง  ปจจัยราน รานตัวแทนจําหนาย ในการรวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี 

กิจเจริญแสง จํากัด โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทราบเพื่อศึกษาการใหผลประโยชนทางการคากับการรวม 

Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด การวางกลยุทธทางการตลาดกับการรวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจในการเขารวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด ซ่ึงผลการศึกษาคร้ังนี้จะเปนประโยชน ท่ีจะทําใหทราบ

การใหผลประโยชนทางการคากับการรวม Trade Promotion การวางกลยุทธทางการตลาดกับการ

รวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด  และความพึงพอใจในการเขารวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด และเปนแนวทางในการกลยุทธ และTrade Promotion 

ผลการศึกษาท่ีพบสามารถสรุปไดดังนี้ 

 

สรุปผลการศึกษาตามสมมตฐิาน 

 ขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลของตัวแทนจําหนาย 

ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน  สวนใหญเปนเพศชาย (รอยละ 57.5) และเปนเพศหญิง 

(รอยละ 42.5)  สวนใหญมีอายุ 41- 50 ป  (รอยละ 42.5) รองลงมาอายุ 31-40 ป(รอยละ 32.5) อายุ 51-

60 ป (รอยละ 23.5) และอายุ 21-30 ป (รอยละ 1.5) ตามลําดับ  สวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี (รอยละ 65.5) รองลงมา มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (รอยละ 33.5)การศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี(รอยละ 1.0) ตามลําดับ สวนใหญมีตําแหนงผูจัดการ (รอยละ 62.0) รองลงมาเจาของ

กิจการ (รอยละ 26.0) และอ่ืนๆ (รอยละ 12.0) ตามลําดับ สวนใหญมีรูปแบบธุรกิจในการจดทะเบียน

การคา เปนหางหุนสวน (รอยละ 42.0) รองลงมา บริษัท จํากัด (รอยละ 29.5) และเจาของคนเดียว   

(รอยละ 25.5) ตามลําดับ สวนใหญมีระดับมูลคาการส่ังซ้ือผลิตภัณฑ จํานวน 20,001-40,000 บาท/

เดือน   (รอยละ 53.5) รองลงมา ต่ํากวา 20,000 บาท/เดือน (รอยละ 39.5) และมากกวา 40,000 บาท/

เดือนข้ึนไป   (รอยละ 7.0) ตามลําดับ สวนใหญมีประสบการณการเปนตัวแทนจําหนายกับบริษัท ล้ี 

กิจเจริญแสง จํากัด 5-10 ป    (รอยละ 51.0) รองลงมามากกวา 10 ป   (รอยละ 40.0) และนอยกวา 5 ป   

(รอยละ 9.0) ตามลําดับ สวนใหญใชชองทางการส่ังซ้ือผลิตภัณฑจากบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

ของตัวแทนจําหนายโดยพนักงานขาย (รอยละ 56.5) รองลงมาโทรศัพท   (รอยละ 24.5) อินเตอรเน็ต   

(รอยละ 10.0) และโทรสาร (รอยละ 9.0) ตามลําดับ 
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 กลยทุธทางการตลาดของตวัแทนจําหนาย 

กลยทุธผลัก (Push Strategy) ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก  มีผลรวมท่ี 3.72 เม่ือ

พิจารณาผลของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือรานตัวแทนจําหนาย มีการเพิ่มปริมาณสินคาคง

คลัง   มากท่ีสุด รองลงมามีสวนรวมของกิจกรรมการขายของบริษัทผูผลิต ,  รานตัวแทนจําหนาย มี

การสรางชองทางของสมาชิกในการขายสินคา ,รานตัวแทนจําหนาย ใหความรวมมือในการจัดแสดง

สินคา ทําใหสามารถสรางเสริมภาพพจน , รานตัวแทนจําหนาย มีความม่ันใจตอการจําหนายสินคา

ของผูผลิต , รานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางพื้นท่ีในรานคาใหสวยงามกวาคูแขงและสรางภาพพจน

ท่ีดีตอตราสินคา ,รานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางและแสดงสินคาเดนกวาตราสินคาอ่ืนในประเภท

เดียวกัน ,รานตัวแทนจําหนาย นําวัสดุเพื่อการสงเสริมการขายท่ีผูผลิตจัดสรรมาใหนําเสนออยาง

เต็มท่ี ณ จุดเสนอขาย  ตามลําดับ 

กลยทุธดงึ (Pull Strategy) ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก   มีผลรวมท่ี 3.71 เม่ือพิจารณา

ผลของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ รานตัวแทนจําหนาย มีการสะสมของรางวัล รองลงมา ราน

ตัวแทนจําหนาย  มีการลดราคาใหแกลูกคา ,รานตัวแทนจําหนาย  มีการแลกขอ งแถม ,รานตัวแทน

จําหนาย มีการทําการโฆษณา ประชาสัมพันธแกลูกคา (คาเฉล่ีย =3.60) ตามลําดับ 

Trade Promotion 

จากการศึกษาคาเฉล่ียการใหสวนลดและสวนยอมให (Price Discounts & Allowances) ซ่ึงมี

ความพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด  มีผลรวมท่ี 4.28 เม่ือพิจารณาผลของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุด

คือการใหคืนเปนเงินสด (Cash Refund) รองลงมาสวนยอมใหจากการซ้ือ (Buying Allowances) ,

สวนยอมใหเพื่อสตอกสินคาในปริมาณเดิม (Buy-Back Allowances)/สวนยอมใหเพื่อสตอกสินคาใน

ปริมาณเดิม (Buy-Back Allowances) ,สวนลดการคา (Functional Discounts or Trade Discounts) ,

สวนลดปริมาณ (Quantity Discounts) ,สวนลดตามฤดูกาล (Seasonal Discounts) (คาเฉล่ีย =3.96) 

สวนยอมใหจากใบกํากับสินคา (Off-Invoice-Allowances)   และสวนลดเงินสด (Cash Discounts)   

ตามลําดับ 

ความพงึพอใจในการรวม Trade Promotion 

ความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion   ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก มีผลรวมท่ี 

4.19  เม่ือพิจารณาผลของแตละดานแลวพบวา ดานท่ีสูงสุดคือ ดานราคา / ดานการบริการ  รองลงมา 

ดานผลิตภัณฑ   ดานการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด   ตามลําดับ 

ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด  มีผลรวมท่ี 4.21 เม่ือพิจารณาผลของ

แตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ ขนาดของผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย  รองลงมา คุณภาพของ
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ผลิตภัณฑ ,การพัฒนาและเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ ,ความทันสมัยในรูปลักษณ สวยงามโดดเดน

ของผลิตภัณฑ  และอายุการจัดเก็บของผลิตภัณฑ  ตามลําดับ 

ดานราคา ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด  มีผลรวมท่ี 4.26  เม่ือพิจารณาผลของแตละ

ขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ การใหสินเช่ือ (ความตอเนื่องของสินคา  รองลงมาคือความเหมาะสม

ของคุณภาพผลิตภัณฑตอราคา ,การไดรับสวนลด  , ระยะเวลาการชําระเงิน   และความเหมาะสม

ของราคาผลิตภัณฑเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน  ตามลําดับ 

ดานการจัดจําหนาย ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก มีผลรวมท่ี 4.17  เม่ือพิจารณาผลของ

แตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ ความตอเนื่องของสินคา   รองลงมาความถูกตองของจํานวนและ

ชนิดของสินคาท่ีจัดสง ,วิธีการและความสะดวกในการดําเนินการส่ังซ้ือ ,ความรวดเร็วของการสง

มอบสินคานับจากวันท่ีส่ังซ้ือ ,และความบกพรอง ชํารุดของสินคาท่ีเกิดจากการจัดสง  ตามลําดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก มีผลรวมท่ี 4.03  เม่ือพิจารณาผล

ของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ ความเหมาะสมของการสงเสริมการขายท่ีมุงสูตัวแทน

จําหนาย  รองลงมาการโฆษณาและการประชาสัมพันธ , ความเหมาะสมของชวงเวลาและการจัดการ

รายการสงเสริมการตลาด (คาเฉล่ีย =3.99) กิจกรรมคืนกําไรสูสังคม และความถ่ีของการจัดรายการ

สงเสริมการตลาด ตามลําดับ 

ดานการสงเสริมการบริการ ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก มีผลรวมท่ี 4.03  เม่ือพิจารณา

ผลของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ บริษัทใหความสนใจในความพึงพอใจของตัวแทน

จําหนาย   รองลงมา ความรอบรูและใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคาของพนักงาน ,การเอาใจใส 

กระตือรือรนของพนักงานขาย ,ความรวดเร็วในการแกปญหาดานการขาย   และบุคลากร การแตง

กาย มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย  ตามลําดับ 

ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1  การใหผลประโยชนทางการคาตอรานคาตัวแทนจําหนาย (รานตัวแทน

จําหนาย) มีความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

ผลการทดสอบ 

จากการเปรียบเทียบการใหผลประโยชนทางการคาตอรานคาตัวแทนจําหนาย (รานตัวแทน

จําหนาย) มีความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด ผลการ

ทดสอบสมมติฐานไดคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรระหวาง 

การใหสวนลด และสวนยอมให (Price Discounts & Allowances) กับความพึงพอใจในการ

เขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน

ระดับต่ํา  
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การแถมตัวสินคา (Free Goods)  กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  

การผอนปรนการชําระเงิน (Dating) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

การประชุมผูจําหนาย (รานตัวแทนจําหนาย Sales Meetings) กับความพึงพอใจในการเขา

รวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน

ระดับปานกลาง 

การจัดงานแสดงสินคา และนิทรรศการ (Trade Shows and Exhibitions) กับความพึงพอใจ

ในการเขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทาง

เดียวกันในระดับต่ํา 

การสาธิตแกผูจําหนาย (Trade Demonstration) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

เอกสารโฆษณาเพือ่การขาย (Sales Brochures)กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

การจัดโชวและแสดงวัสดุโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย   ( Display and Point-of-Purchase 

Materials) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มี

ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

การแขงขันการขาย (Trade Contests) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 

การกําหนดโควตาขาย (Quota) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

การชิงโชค (Sweepstakes) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี 

กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

การใหเงินผลักดันสินคา (Push Money) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion 

กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

การโฆษณารวมกนั (Coorperative Advertising) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade 

Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงขามในระดับต่ํา 

คูปองการคา (Trade Coupons) กับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กับ 

บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

 



59 
 

สมมติฐานท่ี 2  การวางกลยุทธการตลาดตอรานคาตัวแทนจําหนาย(รานตัวแทนจําหนาย) มี

ความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

ผลการทดสอบ 

การใหผลประโยชนทางการคาตอรานคาตัวแทนจําหนาย (รานตัวแทนจําหนาย) มี

ความสัมพันธในการรวม Trade Promotion กับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด ผลการทดสอบ

สมมติฐานไดคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรระหวางกลยุทธผลักมีความสัมพันธกันใน

ทิศทางเดียวกัน และกลยุทธดึงกับความพึงพอใจในการเขารวม Trade Promotion กบับริษัท ล้ี กิจ

เจริญแสง จํากัด มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
 

อภิปรายผล 

 การศึกษาเร่ืองปจจัยราน รานตัวแทนจําหนาย ในการรวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจ

เจริญแสง จํากัด ในคร้ังนี้ สามารถอภิปรายผลไดดังนี ้

ขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลของตวัแทนจําหนาย 

ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศชาย มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีตําแหนง

ผูจัดการ มีรูปแบบธุรกิจในการจดทะเบียนการคา เปนหางหุนสวน สวนใหญมีระดับมูลคาการส่ังซ้ือ

ผลิตภัณฑ จํานวน 20,001-40,000 บาท/เดือน มีประสบการณการเปนตัวแทนจําหนายกับบริษทั ล้ี 

กิจเจริญแสง จํากัด 5-10 ป สวนใหญใชชองทางการส่ังซ้ือผลิตภัณฑจากบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

ของตัวแทนจําหนายโดยพนักงานขาย กลยุทธผลัก (Push Strategy) ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมาก  

มีผลรวมท่ี 3.72 เม่ือพิจารณาผลของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือรานตัวแทนจําหนาย มีการ

เพิ่มปริมาณสินคาคงคลัง   มากท่ีสุด รองลงมามีสวนรวมของกิจกรรมการขายของบริษัทผูผลิต ,  

รานตัวแทนจําหนาย มีการสรางชองทางของสมาชิกในการขายสินคา ,รานตัวแทนจําหนาย ใหความ

รวมมือในการจัดแสดงสินคา ทําใหสามารถสรางเสริมภาพพจน , รานตัวแทนจําหนาย มีความม่ันใจ

ตอการจําหนายสินคาของผูผลิต , รานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางพื้นท่ีในรานคาใหสวยงามกวา

คูแขงและสรางภาพพจนท่ีดีตอตราสินคา ,รานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางและแสดงสินคาเดนกวา

ตราสินคาอ่ืนในประเภทเดียวกัน ,รานตัวแทนจําหนาย นําวัสดุเพื่อการสงเสริมการขายท่ีผูผลิต

จัดสรรมาใหนําเสนออยางเต็มท่ี ณ จุดเสนอขาย  ตามลําดับ กลยุทธดึง (Pull Strategy) ซ่ึงมีความ

พอใจอยูในระดับมาก  มีผลรวมท่ี 3.71 เม่ือพิจารณาผลของแตละขอแลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือ ราน

ตัวแทนจําหนาย มีการสะสมของรางวัล รองลงมา รานตัวแทนจําหนาย มีการลดราคาใหแกลูกคา ,

รานตัวแทนจําหนาย มีการแลกของแถม ,รานตัวแทนจําหนาย มีการทําการโฆษณา ประชาสัมพันธ

แกลูกคา (คาเฉล่ีย =3.60) ตามลําดับ ไมสอดคลองกับแนวความคิดของ ภวิกา ขันทเขตต  (2539) 
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ศึกษาเร่ือง การสงเสริมการขายและปจจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือหนังสือพิมพแนวธุรกิจ-

เศรษฐกิจ เปนการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ กลุมเปาหมายจํานวน 100  คน อยูในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 

พบวา หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ประชาชาติธุรกิจ คูแขงธุรกิจและผูจัดการรายสัปดาห โดยศึกษา

กิจกรรมการสงเสริมการขายมุงท่ีผูอาน (Consumer Promotion) การสงเสริมการขายท่ีมุงพอคานค

นกลางหรือรานคา (Trade Promotion) และการสงเสริมการขายเพื่อสรางภาพลักษณแกหนังสือพิมพ 

ผลการวิจัยพบวา การสงเสริมการขายมุงท่ีผูอาน (Consumer Promotion) เปนกลยุทธดึง (Pull 

Strategy) เพื่อกระตุนใหกลุมผูอานเกิดความตองการซ้ือ  ดวยวิธีการแจกส่ิงพิมพท่ัวไปฉบับพิเศษ 

(Supplement) การแจกส่ิงพิมพฉบับพิเศษเปนชุด (Collection) ตีพิมพเนื้อหาท่ีกลุมผูอานเปาหมาย

สนใจ อาทิ ขอมูลธุรกิจอสังหาริมทรัพย ซ่ึงกลยุทธนี้ประสบความสําเร็จเปนอยางดีในภาวะ

เศรษฐกิจขณะนั้น สวนการลดราคาและแจกของแถมเม่ือสมัครเปนสมาชิก  หนังสือพิมพทุกฉบับ

ตางใหความสําคัญ กระทําอยางตอเนื่องยกเวนหนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ซ่ึงไมมีนโยบายรับสมัคร

สมาชิกดวยตนเอง สวนการชิงโชค แจกรางวัล หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจไมมีนโยบายนี้แตมุง

พัฒนาสวนเนื้อหาขาวแทน สวนหนังสือพิมพฉบับอ่ืนมีการจัดกิจกรรมนี้รวมกับหนวยงานอ่ืนเพื่อ

กระตุนยอดจําหนาย  และเพื่อผลักดันยอดขายโฆษณาอีกท้ังเปนการคืนกําไรแกผูอานดวย  สวน

หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ มีการมอบ “ประชาชาติการด” เม่ือสมัครเปนสมาชิกระยะเวลา 1 ป  

ใชสําหรับเปนสวนลดของสินคาหรือบริการท่ีมีการสงเสริมการขายรวมกัน 

Trade Promotion จากการศึกษาคาเฉล่ียการใหสวนลดและสวนยอมให (Price Discounts & 

Allowances) ซ่ึงมีความพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด  มีผลรวมท่ี 4.28 เม่ือพิจารณาผลของแตละขอ

แลวพบวา ขอท่ีสูงสุดคือการใหคืนเปนเงินสด (Cash Refund) รองลงมาสวนยอมใหจากการซ้ือ 

(Buying Allowances) ,สวนยอมใหเพื่อสตอกสินคาในปริมาณเดิม (Buy-Back Allowances)/สวน

ยอมใหเพื่อสตอกสินคาในปริมาณเดิม (Buy-Back Allowances) ,สวนลดการคา (Functional 

Discounts or Trade Discounts) ,สวนลดปริมาณ (Quantity Discounts) ,สวนลดตามฤดูกาล 

(Seasonal Discounts) (คาเฉล่ีย =3.96) สวนยอมใหจากใบกํากับสินคา (Off-Invoice-Allowances)   

และสวนลดเงินสด (Cash Discounts)   ตามลําดับ สอดคลองกับแนวความคิดของฉานรัตน การัตน 

(2545) การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางของเคร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอล: กรณีศึกษาสถานบริการใน

เขตเทศบาลนครเชียงใหม พบวา วิธีการสงเสริมการขายท่ีมุงสูตลาดคนกลางของเคร่ืองดื่มท่ีมี

แอลกอฮอลของสถานบริการท่ีดําเนินการอยูในปจจุบันมีอยูดังตอไปนี้ วิธีการกําหนดยอดจําหนาย

ของผลิตภัณฑจะไดรับแถมตัวสินคา วิธีการจัดกิจกรรมในดานราคาท่ีพิเศษในชวงเวลานั้น

นอกเหนือจากท่ีมีการจัดในชวงเทศกาล วิธีการจัดโชวและแสดงวัตถุโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายท่ี

สถานบริการ วิธีการจัดชิงโชค วิธีการไดรับงบประมาณ (การใหเงินผลักดันสินคา) ชวยสถาน
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บริการทุกเดือน วิธีการจัดทําโฆษณารวมกัน วิธีการจัดพนักงานหญิงแตละผลิตภัณฑมาชวย

ประชาสัมพันธแกลูกคาในสถานบริการ วิธีการจัดแสดงคอนเสิรต วิธีการไดรับแถมตัวสินคา 

นอกเหนือจากการกําหนดยอดของการจําหนายผลิตภัณฑ วิธีการไดรับของชํารวยใหแกลูกคาท่ี

สนับสนุนผลิตภัณฑในสถานบริการนั้น วิธีการใหกิจกรรมมีความตอเนื่อง วิธีการใหชวงเทศกาลท่ี

สําคัญไดรับการสงเสริมการขายเปนกรณีพิเศษ และวิธีการใหบริษัทผูผลิตหรือผูจําหนายมีสวนรวม

ในกิจกรรมของสถานบริการท่ีเปนผูจัดทํา ในสวนวิธีการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางทาสถาน

บริการตองการมากคือ การไดรับงบประมาณ (การใหเงินผลักดันสินคา) รองลงมาคือการจัดกิจกรรม

ใหมีความตอเนื่อง และในชวงเทศกาลท่ีสําคัญใหมีการสงเสริมการขายเปนกรณีพิเศษและสุดทายคือ

การจัดใหมีการชิงโชค 

 

ขอเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษาขางตนสามารถสรุปและเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงปจจัย

ราน รานตัวแทนจําหนาย ในการรวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัดควรมีการ

ปรับปรุง  

กลยทุธผลัก (Push Strategy)  

ควรมีการปรับปรุง รานตัวแทนจําหนาย นําวัสดุเพื่อการสงเสริมการขายท่ีผูผลิตจดัสรรมา

ใหนําเสนออยางเต็มท่ี ณ จุดเสนอขาย  และใหรานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางและแสดงสินคาเดน

กวาตราสินคาอ่ืนในประเภทเดียวกัน 

กลยทุธดงึ (Pull Strategy)  

รานตัวแทนจําหนาย ควรมีการทําการโฆษณา ประชาสัมพันธแกลูกคามากยิ่งข้ึน พรอมท้ัง

ทําการโปรโมช่ัน มีการแลกของแถม 

ความพงึพอใจในการรวม Trade Promotion  

ควรมีการปรับปรุงดานการสงเสริมการตลาดมากยิ่งข้ึน  

ดานผลิตภัณฑ  

ควรมีการพัฒนารูปลักษณ ใหสวยงามโดดเดน ความทันสมัยในรูปลักษณ 

ดานราคา  

ควรมีการขยายระยะเวลาการชําระเงิน ของ รานตัวแทนจําหนาย ใหมากยิ่งข้ึน 

ดานการจัดจําหนาย  

ปรับปรุงความบกพรอง ชํารุดของสินคาท่ีเกิดจากการจัดสง  และความรวดเร็วของการสง

มอบสินคานับจากวันท่ีส่ังซ้ือ 
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ดานการสงเสริมการตลาด  

ปรับปรุงความถ่ีของการจัดรายการสงเสริมการตลาด และพัฒนาการจัดการรายการสงเสริม

การตลาด 

ดานการสงเสริมการบริการ  

ปรับปรุง ความรวดเร็วในการแกปญหาดานการขาย    

 

ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป 

 การศึกษาในคร้ังนี้ เปนการศึกษาปจจัยราน รานตัวแทนจําหนาย ในการรวม Trade 

Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด เทานั้น หากมีโอกาสควรจะมีการศึกษาปจจัยราน ราน

ตัวแทนจําหนาย ในการรวม Trade Promotion กับบริษัทอ่ืนๆ เพื่อดูวามีความเหมือนหรือแตกตาง

กันอยางไร พรอมท้ังไดปรับปรุงแบบสอบถามใหมากยิ่งข้ึนเพื่อไดขอมูลท่ีมีความละเอียดและ

ครอบคลุมความเปนจริงมากยิ่งข้ึน ซ่ึงขอมูลท่ีไดเพิ่มเติมนี้ นาจะเปนประโยชนท่ีจะไดเขาใจถึง

ปจจัยราน รานตัวแทนจําหนาย ในการรวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด อันจะ

นําไปสูการพัฒนาและปรับปรุงใหสอดคลองกับความเปนจริงท่ีใกลเคียงกันมากข้ึน 
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   เลขท่ี 

 

แบบสอบถาม 

เร่ือง  ปจจัยราน Dealer ในการรวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

คําชี้แจง

 1.  แบบสอบถามฉบับนี้สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยราน รานตัวแทนจําหนาย ใน

การรวม Trade Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

   แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับ “ปจจัยราน Dealer ในการรวม Trade 

Promotion กับบริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด” จัดทําข้ึนเพือ่เปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิชาการศึกษา

เฉพาะบุคคล ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดย

ความคิดเห็นของทานจะไมมีการนําไปเปดเผยเปนรายบุคคล     แตจะนําไปประเมินผลรวมกับ

ผูตอบแบบสอบถามทานอ่ืนๆ ขอมูลท้ังหมดจะถูกเก็บเปนความลับและใชเพื่อการศึกษาวิจัยกรณี

พิเศษนี้เทานั้น 

 2.  แบบสอบถามนี้แบงออกเปน  6  ตอน  คือ 

  ตอนท่ี  1  สถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 

  ตอนท่ี  2  ขอมูลท่ัวไปของตัวแทนจําหนาย 

  ตอนท่ี  3  กลยุทธทางการตลาด 

ตอนท่ี  4  Trade Promotion 

  ตอนท่ี  5  ความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion 

  ตอนท่ี  6  ขอเสนอแนะ 

 3.  ในการตอบแบบสอบถามขอใหทานตอบใหครบทุกขอความเปนจริงหรือตรงความ

คิดเห็นของทานมากท่ีสุด  ซ่ึงจะชวยใหการศึกษานี้บรรลุวัตถุประสงค  และจะเปนประโยชนตอการ

พัฒนาและปรับปรุงแกไข Trade Promotion ใหดยีิ่งข้ึน  คําตอบทานจะเปนความลับ  และจะใช

เฉพาะในงานวิจัยคร้ังนี้เทานั้น 

 

 

ขอขอบคุณท่ีใหความรวมมือเปนอยางดียิ่ง 
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ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ สถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความท่ีสอบถามแตละขอและทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองขอความท่ีตรง

กับความเปนจริงของทาน 

1.  เพศ 

 (  ) 1. ชาย     (  ) 2. หญิง 

2. อาย ุ

 (  ) 1. 21 – 30 ป     (  ) 2. 31 - 40 ป 

 (  ) 3. 41 - 50 ป     (  ) 4. 51 - 60 ป 

3. ระดับการศึกษา 

 (  ) 1. ต่ํากวาปริญญาตรี    (  ) 2. ปริญญาตรี 

 (  ) 3. สูงกวาปริญญาตรี 

4. ตําแหนงท่ีดํารงอยูในปจจุบัน 

 (  ) 1. เจาของกิจการ    (  ) 2. ผูจัดการ 

 (  ) 3. อ่ืนๆ ........................................... 

 

ตอนท่ี 2 ขอมูลท่ัวไปของตัวแทนจําหนาย 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความท่ีสอบถามแตละขอและทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองขอความท่ีตรง

กับความเปนจริงของทาน 

5. รูปแบบธุรกิจในการจดทะเบียนการคาของทาน 

 (  ) 1. เจาของคนเดียว    (  ) 2. หางหุนสวนจํากัด 

 (  ) 3. บริษัท จํากัด    (  ) 4. อ่ืนๆ ....................... 

6. ระดับมูลคาของการส่ังซ้ือผลิตภัณฑตอเดือนจาก บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

 (  ) 1. ต่ํากวา  20,000 บาท/เดือน   (  ) 2. 20,001 – 40,000 บาท/เดือน 

 (  ) 3. มากกวา 40,000 บาท/เดือนขึ้นไป   

7.  ประสบการณการเปนตัวแทนจําหนายกับ บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากัด 

 (  ) 1. นอยกวา 5 ป    (  ) 2. 5 – 10 ป 

 (  ) 3. มากกวา 10 ป   

8.  โดยปกติทานส่ังซ้ือผลิตภัณฑจาก บริษัท ล้ี กิจเจริญแสง จํากดั โดยใชชองทางใด 

 (  ) 1. โทรศัพท     (  ) 2. โทรสาร 

 (  ) 3. พนักงานขาย    (  ) 4. อินเตอรเน็ต  
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ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับ กลยุทธทางการตลาด 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย     ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดในแตละขอเพียง

ชองเดียว 

 

ลําดับ 
กลยทุธทางการตลาด 

ระดับการสงเสริมการขาย 
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กลยทุธผลัก (Push Strategy)      

1. รานตัวแทนจําหนาย มีการเพิ่มปริมาณสินคาคงคลัง      

2. รานตัวแทนจําหนาย มีความม่ันใจตอการจําหนายสินคาของ

ผูผลิต 

     

3. รานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางและแสดงสินคาเดนกวาตรา

สินคาอ่ืนในประเภทเดียวกัน 

     

4. รานตัวแทนจําหนาย นําวัสดุเพื่อการสงเสริมการขายท่ีผูผลิต

จัดสรรมาใหนําเสนออยางเต็มท่ี ณ จุดเสนอขาย 

     

5. รานตัวแทนจําหนาย มีการจัดวางพื้นท่ีในรานคาใหสวยงามกวา

คูแขงและสราง ภาพพจนท่ีดีตอตราสินคา 

     

6. รานตัวแทนจําหนาย ใหความรวมมือในการจัดแสดงสินคา ทําให

สามารถ เสริมสรางภาพพจนสินคาใหเดนชัด 

     

7. รานตัวแทนจําหนาย มีการสรางชองทางของสมาชิกตางๆ ในการ

ขายสินคา 

     

8. รานตัวแทนจําหนาย มีสวนรวมของกิจกรรมการขายของ

บริษัทผูผลิต 
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ลําดับ กลยทุธทางการตลาด 

ระดับการสงเสริมการขาย 
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กลยทุธดงึ (Pull Strategy)      

1. รานตัวแทนจําหนาย มีการทําการโฆษณา ประชาสัมพันธแก

ลูกคา 

     

2. รานตัวแทนจําหนาย มีการลดราคาใหแกลูกคา      

3. รานตัวแทนจําหนาย มีการแลกของแถม      

4. รานตัวแทนจําหนาย มีการสะสมของรางวัล      

 

ตอนท่ี 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับ Trade Promotion 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย     ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดในแตละขอเพียง

ชองเดียว 

 

ลําดับ Trade Promotion 

ระดับการสงเสริมการขาย 
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1. การใหสวนลด และสวนยอมให (Price Discounts & Allowances)      

 1.1 สวนลดเงินสด (Cash Discounts)      

 1.2 สวนลดปริมาณ (Quantity Discounts)      

 1.3 สวนลดตามหนาท่ี หรือสวนลดการคา  

      (Functional Discounts or Trade Discounts) 

     

 1.4 สวนลดตามฤดูกาล (Seasonal Discounts)      

 1.5 สวนยอมใหจากการซ้ือ (Buying Allowances)      

 1.6 สวนยอมใหจากใบกํากับสินคา (Off-Invoice-Allowances)      

 1.7 การใหคืนเปนเงินสด (Cash Refund)      
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ลําดับ Trade Promotion 

ระดับการสงเสริมการขาย 
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 1.8 สวนยอมใหเพื่อสตอกสินคาในปริมาณเดิม 

       (Buy-Back Allowances) 

     

 1.9 สวนยอมใหเพื่อสตอกสินคาในปริมาณเดิม 

      (Buy –B ack Allowances) 

     

2. การแถมตัวสินคา (Free Goods)      

3. การผอนปรนการชําระเงิน (Dating)      

4. การประชุมผูจําหนาย (รานตัวแทนจําหนาย Sales Meetings)      

5. การจัดงานแสดงสินคา และนิทรรศการ  

    (Trade Shows and Exhibitions) 

     

6. การสาธิตแกผูจําหนาย (Trade Demonstration)      

7. เอกสารโฆษณาเพือ่การขาย (Sales Brochures)      

8. การจัดโชวและแสดงวัสดุโฆษณาเพื่อสงเสริมการขาย 

    ( Display and Point-of-Purchase Materials) 

     

9. การแขงขันการขาย (Trade Contests)      

10. การกําหนดโควตาขาย (Quota)      

11. การชิงโชค (Sweepstakes)      

12. การใหเงินผลักดันสินคา (Push Money)      

13. การโฆษณารวมกัน (Coorperative Advertising)      

14. คูปองการคา (Trade Coupons)      
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ตอนท่ี  5  ความพึงพอใจในการรวม Trade Promotion 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย     ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดในแตละขอเพียง

ชองเดียว 

 

ลําดับ 
ความพงึพอใจในการเขารวม 

Trade Promotion 
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ดานผลิตภัณฑ      

1 คุณภาพของผลิตภัณฑ      

2 อายุการจัดเก็บของผลิตภัณฑ      

3 การพัฒนาและเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ      

4 ความทันสมัยในรูปลักษณ สวยงามโดดเดนของผลิตภัณฑ      

5 ขนาดของผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย      

ดานราคา      

1 คนวามเหมาะสมของคุณภาพผลิตภัณฑตอราคา      

2 ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน      

3 การไดรับสวนลด      

4 ระยะเวลาการชําระเงิน      

5 การใหสินเช่ือ      

ดานการจัดจําหนาย      

1 วิธีการและความสะดวกในการดําเนินการส่ังซ้ือ      

2 ความรวดเร็วของการสงมอบสินคานับจากวันท่ีส่ังซ้ือ      

3 ความถูกตองของจํานวนและชนิดของสินคาท่ีจัดสง      

4 ความบกพรอง ชํารุดของสินคาท่ีเกิดจากการจัดสง      

5 ความตอเนื่องของสินคา      

ดานการสงเสริมการตลาด      

1 การโฆษณาและการประชาสัมพันธ      

2 กิจกรรมคืนกําไรสูสังคม      
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ลําดับ 
ความพงึพอใจในการเขารวม 

Trade Promotion 
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3 ความเหมาะสมของการสงเสริมการขายท่ีมุงสูตัวแทน

จําหนาย 

     

4 ความเหมาะสมของชวงเวลาและการจัดการรายการสงเสริม

การตลาด 

     

5 ความถ่ีของการจัดรายการสงเสริมการตลาด      

ดานการบริการ      

1 บุคลาการ การแตงกาย มนุษยสัมพันธของพนักงานขาย      

2 การเอาใจใส กระตือรือรนของพนักงานขาย      

3 ความรอบรูและใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคาของพนักงาน      

4 ความรวดเร็วในการแกปญหาดานการขาย      

5 บริษัทใหความสนใจในความพึงพอใจของตัวแทนจําหนาย      

 

ตอนท่ี  6  ขอเสนอแนะ 

............................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................ 

 

 “ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม” 
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