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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาเรื่ององค์ประกอบของธุรกิจขายตรงที่มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์องค์กรในกลุ่ม
เครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X โดยการศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการสร้าง 
ภาพลักษณ์กิจกรรมการขายตรงของบริษัท X 2) ศึกษากลยุทธ์การขายตรงท่ีมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ 
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X และ 3) ศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภค 
ที่มีต่อกิจกรรมการขายตรงของบริษัท X กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศกึษาเป็นผูใ้ช้บริการและผู้ป่วย ใช้ผลิตภัณฑ์
ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X จํานวน 216 คน โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
ครั้งน้ีได้แก่ แบบสอบถาม และสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนเป็นเพศชายและหญิงจํานวนเท่าๆ กัน มีอายุระหว่าง 
41-70 ปี สําเร็จการศึกษาประถมศึกษา สมรสแล้ว รบัราชการ ใช้สิทธิข้าราชการ มีสมาชิก 5 คนขึน้ไปมี
ภูมิลําเนาเป็นคนภาคกลาง พฤติกรรมของผูใ้ช้เคร่ืองล้างไต สว่นใหญ่รบัรู้ข่าวสารจากแผน่พับ/โบร์ชัวร์ 
ระยะเวลาทีไ่ด้รับการวินิจฉัยว่าเป็นโรคไตเรือ้รัง 0– 1 ปี มผีู้ดูแลเป็นบุตรหลานมีระยะเวลาในการใช้
เครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 9.1 – 10 ช่ัวโมง การวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบ 
การขายตรงประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านโครงสร้างขององค์กรภาพ พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
และด้านแผนการตลาด ด้านผู้ประกอบการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะหค์วามคิดเห็น ที่มีต่อ 
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องลา้งไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการสร้างสัมพันธ์ 
ด้านตราสนิค้า ด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลย ีด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม ด้านพนักงาน 
อยู่ในระดับมาก ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการจัดการ ด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับ อยู่ในระดับ 
มากทีสุ่ด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบการขายตรงในด้านผลติภัณฑ์ด้านแผนการตลาด 
ด้านผู้ประกอบการและภาพรวมไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทาง
ช่องท้องของบริษัท X แต่องค์ประกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กรส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
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ABSTRACT 
 

The study Strategy has the effect of creating the appearance of products in 
automated peritoneal dialysis machine of company X. The study has the following 
objectives : 1) to study the re-branding activities for the company's X 2) the sales strategies 
that have resulted in the creation of image products in a dialysis automated peritoneal 
Company X and education the consumer feedback on the activities of the direct sales 
company X. The sample of the study is a service provider and patient use in automated 
peritoneal dialysis machine group of X number of 216 people. The tools used in this study 
include questionnaires and descriptive statistics such as frequency, percentage, average and 
standard deviation. According to statistics, including statistics and multiple regression 
analysis. The study found that. Individual respondents were males and females aged 
41-70 years were similar between graduate schools, married, civil rights officials have 
been five or more persons domiciled as a central. Behavior of the dialysis machines, most of 
the respondents get news from leaflets / brochures. Time has been diagnosed with chronic 
kidney disease who are 0- one -year-old child with duration of use and automated peritoneal 
dialysis of 9.1 to 10 hours. The analysis of the direct sales operator products. The structure of 
corporate image Found that overall the highest level. And the marketing plan the operator 
the overall the high level. The analysis of the image of the product in an automated 
peritoneal dialysis machine of the X building relationships. The Brand Security pollution 
technology to contribute to the economic and social aspects in staff levels. Social 
Responsibility Management Legal regulations are on the highest level. The hypothesis 
testing found The direct sale of products. The marketing plan The operator and does 
not affect the overall image of the organization in an automated peritoneal dialysis 
machine group of X but element of the structure of the organization affect the image of 
the organization in an automated peritoneal dialysis machine group of X. 
 
Keywords: Brand Image, Strategy Direct Sales, Dialysis Machine 
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เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ ทางช่องท้องของบริษัท X ด้านพนักงาน  

ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่อง 65 
ล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  

ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม 66 
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการจัดการ  

ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม 67 
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านกฎหมาย 
ระเบียบข้อบังคับ  

ตารางที่ 4.26: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม 68 
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X  

ตารางที่ 4.27: ทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างองค์ประกอบการขายตรงกับภาพลักษณ์ 69 
ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X  

ตารางที่ 4.28: ทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างองค์ประกอบการขายตรงกับการสร้าง 69 
ภาพลักษณ์องค์กรในกลุม่เครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ 
บริษัท X ในรายด้าน  

ตารางที่ 4.29: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 72 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความสาํคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

ในปัจจุบันน้ีมกีารแข่งขันทางด้านเศรษฐกิจเติบโตขึ้นสูงมาก อีกทั้งภาวะค่าครองชีพที่สูงข้ึน  
การขายตรงเป็นอีกเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความสาํคัญและมีประสิทธิภาพในการบริหารเพ่ือผลักดันในตัวสินค้า 
ต่าง ๆ เพ่ือให้เข้าสู่ผู้บริโภคได้มากย่ิงขึ้น การขายตรงคือหน่ึงในรูปแบบการทําธุรกิจที่เก่าแก่ที่สุดใน
โลกแขนงหน่ึงเป็นการขายที่แทบจะเรียกได้ว่าไม่มีอะไรเลยเป็นตัวช่วยเสริมอ่ืนนอกเหนือจากการมี
ผลิตภัณฑ์เป็นที่ต้ังและตัวชูโรงแต่เพียงอย่างเดียว จึงเป็นที่สนใจของผู้ประกอบธุรกิจเป็นจํานวนมาก
ต้ังแต่อดีตจนปัจจุบัน โดยเฉพาะหน้าใหม่ ๆ ในวงการธุรกิจ ปัจจัยที่ช่วงส่งเสริมให้นักธุรกิจจํานวนมาก 
เลือกการขายตรงมาวางเป็นแนวทางเพ่ือการดําเนินธุรกิจก็เพราะมีค่าใช้จ่ายที่ตํ่ากว่ามากทั้งในเร่ือง
ของแผนงานทางการตลาด ไม่จําเป็นต้องใช้งบประมาณที่สูงมากมายนักเมื่อเปรียบเทียบกับกลยุทธ์
ทางด้านอ่ืน ๆ อีกทั้งการวางแผนงานขององค์ประกอบการขายตรงก็ไม่ซับซ้อนมากเท่าไหร่นักจึงส่งผล 
ให้เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบันการขายตรงกําลังเป็นที่นิยมสําหรับคนไทย ในหลาย ๆ องค์กร
เลือกใช้องค์ประกอบการขายตรงมาเป็นวิธีการสร้างการตลาดเพ่ือเข้ามามีส่วนในการสร้างภาพลักษณ์
ให้แก่องค์กร ทั้งน้ีรวมถึงกลุ่มธุรกิจทางด้านเวชภัณฑ์และเครื่องมือแพทย์ที่มีแนวโน้มการเติบโตของ
ตลาดเภสัชกรรมโลกเกี่ยวกับอุตสาหกรรมยาของไทยก็มีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเน่ือง  

ประเทศไทยปัญหาของผู้ป่วยโรคไต นับว่าเป็นปัญหาที่สาํคัญในระดับชาติ ปัจจุบันผู้ป่วยโรค
ไตมีอายุเฉลี่ยที่น้อยลง ส่วนหน่ึงมาจากการบริโภคอาหารที่มีรสเคม็จัด ขนมขบเคี้ยวทีม่ีรสเค็ม หรือ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารท่ีไม่ถูกต้อง (สุรศักด์ิ กันตชูเวสศิริ, 2558) ประธานเครือข่ายลด
บริโภคเค็ม กลา่วว่า คนไทยจะต้องลดอาหารเค็มเพ่ือรักษาไต จากการสํารวจพบว่าคนไทยบริโภค
เกลือและโซเดียมสูงเกินกว่าที่แนะนําถึง 2 เท่า คือเกลือ 10.8 กรัม หรือโซเดียม 4,000 มิลลิกรัมต่อวัน 
ทําให้ในปัจจุบันคนไทย ป่วยเป็นโรคไตเรื้อรังร้อยละ 17.6 ของประชากร หรือประมาณ 8 ล้านคน 
เป็นผู้ป่วยระยะสุดท้าย 2 แสนคน และมีผู้ป่วยใหม่เพ่ิมขึ้นปีละกว่า 7,800 ราย (ธัญญารัตน์ ธีรพรเลิศรัฐ, 
2558) ประธานฝ่ายการศึกษาวิชาการและฝกึอบรม โรงพยาบาลสถาบันโรคไตภูมิราชนครินทร ์กล่าวว่า 
“ผู้ป่วยโรคไตเรื้อรังระยะสุดท้ายที่ต้องล้างช่องท้องหรือฟอกเลือดด้วยเครื่องไตเทียมหรือปลูกถ่ายไตมี
แนวโน้มสูงขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งสถติิการสํารวจล่าสุดเมื่อปี พ.ศ. 2555 พบว่าสงูถึง 58,385 ราย และมี
ผู้ป่วยใหม่ถึงปีละ 14,249 ราย การรักษาโดยการทําไตเทียม มีค่าใช้จ่ายสูงมาก คนละ 2 แสนบาทต่อ
คนต่อปี (“ลดบริโภคเค็ม ลดโรคไต”, 2558) 

อุตสาหกรรมยาเป็นอุตสาหกรรมที่ผลิตปัจจยัที่เก่ียวข้องกับชีวิตและสุขภาพของมนุษย์จึง
นับว่าเป็นอุตสาหกรรมที่ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจและสังคมโดยรวม ทั้งด้านคุณภาพประสิทธิภาพ 
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และความปลอดภัยในการบริโภค ซึ่งอุตสาหกรรมเครื่องมือแพทย์และสุขภาพ เป็นกลุม่อุตสาหกรรมหน่ึง 
ที่มีความสําคญั และมีศักยภาพ ทางด้านเศรษฐกิจ และความม่ันคงของประเทศ มีขีดความสามารถ 
ในการผลิต และส่งออก ก่อให้เกิดรายได้ และการจ้างแรงงานจํานวนมาก อีกทั้งตลาดเคร่ืองมือแพทย์
ของโลกมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง แม้ว่าสภาพ เศรษฐกิจในปัจจุบันจะซบเซาลง แต่ธุรกิจเก่ียวกับเครื่องมือ 
และอุปกรณ์การแพทย์ รวมทั้ง ตลาดสินคา้เภสัช กรรมต่างๆ กลับยังคงมีแนวโน้มสดใสและยังคง
ได้รับความสนใจ และมกีารสั่งซื้อสินค้าจากทัว่โลกอย่าง ต่อเน่ือง โดยประเทศที่เป็นผูส้่งออกผลิตภัณฑ์ 
เคร่ืองมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์รายใหญ่ของโลก ได้แก่ เยอรมัน สหรัฐอเมริกา จีน และ ญี่ปุ่น 
(โดยมีมูลค่ารวมกว่า 3.8 ล้านล้านบาท) ซึ่งหากมองเฉพาะในอาเซียน จะพบว่า ประเทศไทยครอง
อันดับผู้ส่งออกผลิตภัณฑ์เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ เป็นอันดับ 2 ของ อาเซยีน รองจาก
มาเลเซีย โดยในปี 2556 ที่ผา่นมา มีมูลค่าการส่งออกกว่า 90,000 ล้านบาท สร้างมูลค่าทาง 
การตลาดภายในประเทศกว่า 38,000 ล้านบาท และมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยปีละร้อยละ 9.1 
(สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2558) 

บริษัท X เริ่มต้นดําเนินธุรกิจในประเทศไทยต้ังแต่ปี พ.ศ. 2537 โดยร่วมทุนกับบริษัท โอสถสภา 
จํากัด เพ่ือจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์และเคร่ืองมอืแพทย์ ส่วนผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับโรคไตให้อยู่ภายใต้
การดูแลของบริษัท แปซิฟิค เฮลธ์แคร์ จํากัดกิจการขององค์กรเติบโตขึ้นเป็นลําดับ จนกระทั่งปี  
พ.ศ. 2543 จึงต้ังเป็นบริษัท X (ประเทศไทย) จํากัด ธุรกิจเกี่ยวกับโรคไต บริษัท X เป็นผู้นําด้านการผลติ 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์บําบัดสําหรับโรคไตมายาวนานกว่า 30 ปี  คือ การล้างไตทางช่องท้องด้วยเครื่อง
อัตโนมัติ (APD) เป็นการล้างไตทางช่องท้องด้วยเคร่ืองควบคุมการเปลี่ยนถ่ายนํ้ายาล้างไตแบบอัตโนมัติ 
ซึ่งจะทําในเวลากลางคืนขณะที่ผู้ป่วยนอนหลับ ผู้ป่วยส่วนใหญ่จะค้างนํ้ายาล้างไตไว้ในช่องท้อง หรือ
เปลี่ยนถ่ายน้ํายาล้างไตเพียงครั้งเดียวในระหว่างวัน การล้างไตทางช่องท้องด้วยเครื่องอัตโนมัติเหมาะ
สําหรับผู้ป่วยทีต้่องการอิสระจากการล้างไตตอนกลางวัน APD ช่วยให้คุณไม่จําเป็นต้องเปลี่ยนถ่าย
นํ้ายาล้างไตทุก ๆ 4-6 ช่ัวโมง  คุณจึงมีอิสระมากขึ้น  การล้างไตทางช่องท้องด้วยเครื่องอัตโนมัติ 
บางคร้ังเรียกว่า การล้างไตทางช่องท้องอย่างต่อเน่ืองด้วยเครื่อง (CCPD) บริษัท X จึงเป็นบริษัท
อันดับหน่ึงในด้านความเช่ียวชาญในการรักษาโรคไตและผูป่้วยใช้เลือกเพ่ือเป็นช่องทางในการรักษา
อย่างสูงสุดต่อเน่ือง มีผลประกอบการท่ีอธิบายถึงการเติบโตในอนาคต โดยมียอดธุรกิจในปีแรกจน
เพ่ิมขึ้นสูงสุดถงึปี 2558 ถึง 3,022 M Baht ซึ้งเป็นการเติบโตอย่างต่อเน่ืองจนติดอันดับต้น ๆ ของ
ธุรกิจเวชภัณฑ์ในประเทศไทย  

นอกจากน้ีคณะกรรมการนโยบายสาธารณะของ บริษทั X (ประเทศไทย) จาํกัด ได้ทบทวนและ 
ตรวจสอบนโยบายรวมถึงแนวปฏิบัติต่าง ๆ เพ่ือใหแ้น่ใจว่าได้ดําเนินกิจการบนพ้ืนฐานความรับผดิชอบ 
ต่อส่วนรวมด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ทั้งต่อพนักงาน ลูกค้า และสังคม สอดคล้องกับเจตนารมณ์ที่ต้ังไว้
สมกับที่เป็นองค์กรระดับโลกกลุ่มยารักษาโรคไต ซึ่งเป็นกลุ่มยาที่ค่อนข้างจะทํากําไรให้กับบริษัทและ
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บริษัทมีความสมัพันธ์กับลูกค้ากลุ่มน้ีอยู่มาก จากสาเหตุหลัก ๆ น้ีทําให้บริษทัต้องจําเป็นเพ่ิมงบประมาณ 
ในการทํางานตลาดมากข้ึนแต่ต้องจําหน่ายยาในราคาที่ตํ่าเพ่ือตอบสนองนโยบายของรัฐบาลที่เข้ามา
เข้มงวดเรื่องการจัดซื้อเวชภัณฑ์ยามากข้ึน จึงเป็นอีกหน่ึงบริษัทที่ต้องนํากลยุทธ์การขายตรงมาเป็นตัว
ผลักดันยอดขายขององค์กร และเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กรสืบต่อไปซึ่งภาพลักษณ์
ประกอบไปด้วยด้านผลิตภัณฑ์โดยการวิจัยครั้งน้ีมุ่งศึกษาภาพลักษณ์ขององค์กรล้างไตอัตโนมัติ ต่อมา 
คือ ด้านการบริการ ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับพนักงานขาย ด้านตราสินค้าเป็นความคิดของผู้ใช้บริการ
เก่ียวกับเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ ด้านพนักงาน เป็นความภาพลักษณ์หลักของบริษัท อันเป็นตัวแทนใน
การแนะนําและขายสินค้า และสุดท้าย คือ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ของ
บริษัทโดยตรง ที่มีต่อสังคมของผู้บริโภค สิ่งเหล่าน้ีล้วนเป็นปัจจัยสําคัญที่จะส่งผลต่อด้านการขาย ซึ่ง
บริษัท X (จํากัด) ได้มุ่งพัฒนาผลิตภัณฑ์ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีมาโดยตลอด ทําให้เกิดความไว้วางใจ 
แก่ผู้บริโภคท่ีจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

ซึ่งจากความสาํคัญข้างต้นและจากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องเก่ียวกับองค์ประกอบของ
ธุรกิจขายตรง และภาพลกัษณ์ต่างๆ ผู้วิจัยพบว่า ชาลสิา ทรงประดิษฐ์ (2548); วิไลวรรณ อิดศะ (2549); 
วราภรณ์ ระหงษ์ (2550); ศิวิไลซ์ ทองสมบูรณ์ (2551); เกศริน ศรีเจรญิ (2554); ลลิตา ทองสวน (2554); 
สินีนาฏ สว่างพินิจกุล (2553); ภันชภรณ์ อยู่ชุ่มธนา (2550) และดนัย ไตรสมสาตร์ (2556) นําทฤษฎี
การสร้างภาพลักษณ์ 5 ด้าน นํามาใช้ในการศึกษา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านตราสินค้า 
ด้านพนักงาน และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งจะได้นํามาประยุกต์ใช้เพ่ือตอบโจทย์วิจัยในครั้งน้ี 
นอกจากน้ี วิไลวรรณ อิดศะ (2549) ได้เสนอแนะเก่ียวกับการศึกษาการขายตรงในคร้ังต่อไปว่า ควร
ศึกษาในพื้นทีอ่ื่น ๆ รวมทั้งควรศึกษาในด้านการส่งเสริมการขายต่าง ๆ อันจะนําไปสู่ความสําเร็จของ
ธุรกิจขายตรงจากความเป็นมาความสําคัญของปัญหา และผลจากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่
เก่ียวข้องดังกล่าวทําให้ผู้วิจัยสนใจทีจ่ะศึกษาถึง องค์ประกอบของธุรกิจขายตรงที่ส่งผลต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรในกลุม่เครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับ
องค์กรในการเพ่ิมประสิทธิภาพการตลาดเก่ียวกับการพัฒนาการขายตรงให้ประสบผลสําเร็จและเพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรให้ประสบผลสําเร็จมากย่ิงข้ึน ทั้งน้ีจากการสืบค้น ผู้วิจยัยังไม่พบข้อมูล
เก่ียวกับการศึกษาด้านการขายตรงแบบช้ันเดียว ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการวิจัยเก่ียวกับการขายตรงแบบ
หลายช้ัน ทําให้ผู้วิจัยคาดหวังว่าการวิจัยคร้ังน้ีจะทําให้เกิดความหลากหลายของการวิจัยด้านการขาย
ตรงให้เพ่ิมขึ้นอีกหน่ึงเร่ือง 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ีคือ 
1) เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่เครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
2) เพ่ือศึกษาองค์ประกอบธุรกิจขายตรงของผลิตภัณฑ์ในกลุม่เครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่อง

ท้องของบริษัท X 
3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบธุรกิจขายตรงกับภาพลักษณ์ขององค์กรใน

กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
 

1.3 ขอบเขตการศกึษา 
ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย

แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
1) ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ป่วยโรคไตของโรงพยาบาลในเขตภาคกลางและภาคตะวันออก 

ซึ่งเป็นผู้มีประสบการณ์การใช้เคร่ืองล้างไตทางช่องท้องอัตโนมัติ ของ บริษัท X (ประเทศไทย) จํากัด 
จํานวน 470 คน (บริษัท X, 2558) 

2) ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา ผู้วิจัยเลือกจากประชากร โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างจากบุคคลผูใ้ช้บริการ
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ณ โรงพยาบาลเขตภาคกลางและภาคตะวันออก ที่ใช้
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X เน่ืองจากมีผู้มาใช้บริการจํานวนมาก โดยคํานึงถึง
ความน่าจะเป็นด้วยวิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้สตูรคํานวณขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างตามแนวคิดของ Yamane (1967) โดยกําหนดค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 5 ดังน้ัน
จํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้จะมีจํานวน 216 คน โดยใช้วิธีการคํานวณขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจากสูตร William. G. Cochran (Cochran, 1977 อ้างใน อภินันท์ จันตะนี, 2550) ทั้งน้ี
ผู้วิจัยใช้เคร่ืองมือในการศึกษา คือ แบบสอบถาม  

3) ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 3.1) ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทาง
ช่องท้องของบริษัท X ซึ่งกําหนดตามภาพลักษณ์ขององค์กร (อํานวย วีรวรรณ, 2540) ได้แก่ 
การสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย  
 3.1.1) สินค้าตราสินคา้ 
 3.1.2) ความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี  
 3.1.3) การมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม  
 3.1.4) พนักงาน  
 3.1.5) ความรับผิดชอบต่อสังคม 
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 3.1.6) การจัดการ  
 3.1.7) กฎหมายระเบียบข้อบังคับ 
 3.2) ตัวแปรต้น  องค์ประกอบของธุรกิจขายตรง (นชนก อุ่นเรือน, 2546) ได้แก่ 
 3.2.1) ด้านผลิตภัณฑ์  
 3.2.2) ด้านแผนการตลาด 
 3.2.3) ด้านโครงสร้างที่เป็นระบบขององค์กร  
 3.2.4) ด้านผู้ประกอบการ 

4) สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือโรงพยาบาลในเขตภาคกลาง และภาคตะวันออก 
ที่ใช้เคร่ืองล้างไตทางช่องท้องอัตโนมัติ ของบริษัท X (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งประกอบไปด้วย 
โรงพยาบาลในเขตภาคกลางจํานวน 31 แห่ง ได้แก่ โรงพยาบาลเจริญกรงุประชารักษ์  โรงพยาบาล
เจ้าพระยายมราช  โรงพยาบาลเลิดสิน  โรงพยาบาลเสนา  โรงพยาบาลกรุงเทพโรงพยาบาลกลาง  
โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์  โรงพยาบาลชลประทานนนทบุรี  โรงพยาบาลตํารวจกรุงเทพ  โรงพยาบาล
ทหารผ่านศึก  โรงพยาบาลธนบุรี  โรงพยาบาลธรรมศาสตร์เฉลิมพระเกียรติ  โรงพยาบาลนครปฐม 
โรงพยาบาลนพรัตนราชธานี  โรงพยาบาลบ้านแพ้ว สมุทรสาคร  โรงพยาบาลพระนารายณ์มหาราช  
โรงพยาบาลพระพุทธบาท  โรงพยาบาลพระมงกุฎเกล้า  โรงพยาบาลพหลพลพยุหเสนา  โรงพยาบาล
ภูมิพลอดุลยเดช กรมแพทย์ทหารอากาศ  โรงพยาบาลราชบุรี  โรงพยาบาลราชวิถี  โรงพยาบาล
รามาธิบดี โรงพยาบาลศิริราช  โรงพยาบาลศิริราชมหาราชการุณย์  โรงพยาบาลสถาบันโรคไตภูมิราช
นครินทร์  โรงพยาบาลสมเด็จพระป่ินเกล้า  โรงพยาบาลสมเด็จพระสังฆราชองค์ที่ 17, โรงพยาบาล
สมเด็จพระสังฆราชองค์ที่ 19  โรงพยาบาลอ่างทอง และคณะแพทยศาสตร์วชิรพยาบาล มหาวิทยาลัย 
นวมินทราธิราช ส่วนโรงพยาบาลในเขตภาคตะวันออกจํานวน 6 แห่ง ได้แก่ โรงพยาบาลเจ้าพระยา
อภัยภูเบศร์  โรงพยาบาลพระน่ังเกล้านนทบุรี  โรงพยาบาลพุทธโสธร  โรงพยาบาลสมเด็จพระนาง
เจ้าสิริกิต์ิ กรมแพทย์ทหารเรอื ชลบุรี  โรงพยาบาลสมเด็จพระยุพราชสระแก้ว  และโรงพยาบาล
สระบุรี 

5) ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแต่เดือนกรกฎาคม 2558 ถงึกุมภาพันธ์ 2559 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใชใ้นการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
1) ผู้ประกอบการ 

 1.1) สามารถนําผลการศึกษาในครั้งน้ี นําไปปรับปรุงภาพลักษณ์โดยรวมของ
บริษัท เพ่ือเพ่ิมประสิทธิการขายของบริษัท รวมท้ังเพ่ือใหนั้กการตลาดของบริษัทนําข้อมูลที่ได้ไปใช้
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เป็นข้อมูลเบ้ืองต้นสําหรับการทํางานในองค์กรที่ใช้แนวคิดการขายตรงในการดําเนินงาน และเพ่ือการ
ทํางานน้ันเกิดประสิทธิภาพอย่างเต็มที่ 
 1.2) สามารถนําปัจจัยที่มีความสําคัญและมีนัยสาํคัญทางสถิติ ที่เกิดจากการวิจัย
ครั้งน้ี นําไปวางแผน และวางธุรกิจการขายในอนาคตได้ 

2) นักวิชาการ 
 2.1) การศึกษาปัจจัยธุรกิจการขายตรงท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของบริษัท X 
นักวิชาการสามารถนําปัจจัยที่มีนัยสําคญัทางสถิติ ไปประยุกต์ใช้กับงานวิจัยอ่ืน ๆ ได้ 
 2.2) ผลจากการศึกษาคร้ังน้ี ช่วยให้เกิดผลงานทางการวิจัยเก่ียวกับองค์ประกอบ
ของธุรกิจการขายตรงเพ่ิมขึ้น ซึ่งการวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยการขายตรงแบบไม่แบ่งช้ัน ซึ่งมีจํานวน
น้อยช้ินเพ่ือเป็นงานวิจัยที่สามารถนําไปอ้างอิงเก่ียวกับการขายตรงทางเดียวในอนาคตได้ 

3) บุคคลทั่วไป 
 3.1) ผู้สนใจทั่วไปสามารถนําผลการศึกษาคร้ังนี้ไปใช้เป็นประโยชน์ในการ
ประยุกต์ใช้ในการวิจัยในธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกบัการขายตรง และการสร้างภาพลักษณ์ได้ 
 3.2) ผลจากการศึกษาอาจเป็นแนวทางในการสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับธุรกิจ
แขนงอ่ืนได้ 

 
1.5 นิยามศพัท์เฉพาะ 

1) การขายตรงหมายถึงการนําเสนอสินค้าและบริการแก่ผู้บรโิภคโดยตรง ไม่จํากัดสถานที่
การนําเสนอ เน้นการอธิบายหรือสาธิตสินค้า การขายตรงถือเป็นเคร่ืองมือการตลาดที่ไม่ต้องผ่าน
พ่อค้าคนกลาง ซึ่งองค์ประกอบของธุรกิจขายตรงได้แก่  
 1.1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่นําเสนอแก่บุคคล เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการหรือความจําเป็น 
 1.2) แผนการตลาด (Marketing plan) หมายถึง การวิเคราะห์สถานการตลาด 
รวมถึงกลยุทธ์ที่ใช้ในการขาย เพ่ือตอบสนองตลาด 
 1.3) โครงสร้างที่เป็นระบบขององค์กร (Organization system) หมายถึง  
การเช่ือมโยงหรือความสัมพันธ์ของบุคคลและองค์กร เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร 
 1.4) ผู้ประกอบการ (Owner) หมายถึง ผู้ริเร่ิมก่อต้ังองค์กร เป็นผู้สามารถ
ยอมรับความเสี่ยงในการดําเนินธุรกิจได้ และสามารุกําหนดหรือวางระบบขององค์กรได้ 

2) เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง หมายถึง การล้างไตทางช่องท้องด้วยเครื่องอัตโนมัติ 
เป็นการล้างไตทางช่องท้องด้วยเคร่ืองควบคุมการเปลี่ยนถ่ายน้ํายาล้างไตแบบอัตโนมัติซึ่งจะทําใน
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เวลากลางคืนขณะที่ผู้ป่วยนอนหลับ ผู้ป่วยสว่นใหญ่จะค้างนํ้ายาล้างไตไว้ในช่องท้อง หรือเปลี่ยนถ่าย
นํ้ายาล้างไตเพียงคร้ังเดียวในระหว่างวัน  

3) ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึงภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคล อันเกิดขึ้นตามความรู้สึกทีม่ต่ีอ
องค์กรน้ัน ๆ ซึง่ผลอาจเกิดขึ้นจาก ประสบการณ์โดยตรงหรือโดยทางอ้อมที่บุคคลน้ัน ๆ ได้รับรู้มา
โดยองค์ประกอบของภาพลักษณ์ ประกอบด้วย 
 3.1) การสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมใด ๆ 
ที่นํามาสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  การสร้างความ พึงพอใจในตัวสินคา้และบริการให้กับลูกค้าได้
อย่างต่อเน่ือง การรักษาลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์อัน
ดีต่อองค์กร โดยให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย ทั้งต่อตัวลูกค้าและองค์กร (Win-Win Strategy) อย่าง
ต่อเน่ืองเป็นระยะยาวนาน  
 3.2) ด้านตราสินค้า หมายถึง ภาพลักษณ์ที่เกิดขึน้ในความคิดของบุคคล ที่มีต่อ
สินค้า ซึ่งทําใหส้ินค้าของบริษัทอยู่เหนือคู่แขง่อ่ืน ๆ  
 3.3) ความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี  หมายถึง สิ่งที่มนุษย์พัฒนาขึ้น เพ่ือช่วย
ในการทํางานหรือแก้ปัญหาต่าง ๆ เช่น อุปกรณ์, เคร่ืองมือ, เคร่ืองจักร, วัสดุ หรือ แม้กระทั่งที่ไม่ได้
เป็นสิ่งของที่จับต้องได้ เช่น กระบวนการต่าง ๆ พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525 ได้ให้
ความหมายว่า เทคโนโลยี คือ วิทยาการที่เก่ียวกับศิลป์ ในการนําเอาวิทยาศาสตร์มาประยุกต์ใช้ให้
เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรม เทคโนโลยีกบัการพัฒนาอุตสาหกรรมการนําเทคโนโลยี
มาใช้ในการผลติ ทําให้ประสทิธิภาพในการผลิตเพ่ิมขึ้น แล้วยังช่วยประหยัดแรงงาน ลดต้นทุนและรักษา 
สภาพแวดล้อม เทคโนโลยีทีม่ีบทบาทในการพัฒนาอุตสาหกรรมในประเทศไทย เช่น คอมพิวเตอร์ 
และอิเล็กทรอนิกส ์เทคโนโลยีชีวภาพและพันธุกรรม วิศวกรรม เทคโนโลยีเลเซอร ์การแพทย์ เทคโนโลยี 
พลังงาน เทคโนโลยีวัสดุศาสตร์ เช่น พลาสติก แก้ว วัสดุกอ่สร้าง โลหะ 
 3.4) เศรษฐกิจ หมายถึงกลุ่มบุคคลของสังคมท่ีรวมตัวกันเป็นกลุ่มของสถาบัน
ทางเศรษฐกิจต่าง ๆ ซึ่งยึดถอืแนวปฏิบัติแนวทางเดียวกันในการประกอบกิจกรรมทางเศรษฐกิจ โดยมี
วัตถุประสงค์ร่วมกัน คือ อํานวยความสะดวกในการที่จะแก้ไขปัญหาพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจ เพ่ือให้
สามารถบําบัดความต้องการให้แก่บุคคลต่าง ๆ ที่อยู่ร่วมกันในสังคมน้ันให้ได้รับประโยชน์มากที่สุด 
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 3.5) สังคม หมายถงึ ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในใจของบุคคล ที่มต่ีอบริษัทใน 
การดําเนินที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม และส่วนรวม สังคม (Social)  
 3.6) ด้านพนักงาน หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นภายในใจของบุคคลที่มีต่อตัวพนักงาน
ผู้ให้บริการหรือแนะนําสินค้า 
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 3.7) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง แนวคิดขององค์การในการดําเนิน
กิจกรรม การวางแผน การตัดสินใจ การสื่อสารประชาสัมพันธ์การบริหารจัดการ และการดําเนินการ
ที่คํานึงถึงผลกระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยอาจสอดแทรกเร่ืองน้ีไว้ในกระบวนการประกอบ
ธุรกิจ เช่น กระบวนการผลิต หรือการบริการ การดูแลบุคลากรในองค์การและครอบครัว รวมไปถึง
การดูแลชุมชนและสังคมโดยรอบ นอกจากน้ี CSR ในหลายองค์การอาจเป็นการต้ังเง่ือนไขให้กับผู้มี
ส่วนได้เสีย อันหมายถึง ลูกค้า คู่ค้า ผูล้งทุน รัฐบาล และองค์การพัฒนาชุมชน ร่วมกันดูแลรับผิดชอบ
สังคมด้วย 
 3.8) ด้านการจัดการ หมายถึง การทําให้กลุ่มบุคคลในองค์กรเข้ามาทํางานร่วมกัน 
เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ร่วมกันขององค์กร การจัดการประกอบด้วยการวางแผน การจัดการองค์กร 
การสรรบุคลากร การนําหรือการสั่งการ และการควบคุมองค์กรหรือความพยายามท่ีจะบรรลุ
วัตถุประสงค์ร่วมกัน การจัดการทรัพยากรประกอบด้วยการใช้งานและการจัดวางทรัพยากรบุคคล 
ทรัพยากรการเงิน ทรัพยากรเทคโนโลยี และทรัพยากรธรรมชาติ 
 



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
องค์ประกอบของธุรกิจขายตรงที่ส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต

อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ซึง่นําเสนอเป็นลําดับดังต่อไปน้ี 
2.1  แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การขายตรง 
2.2  แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ขององค์กร 
2.3 ข้อมูลทั่วไปของบริษัท X (ประเทศไทย) จํากัด 
2.4  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.5  กรอบแนวคิด 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การขายตรง 
2.1.1 ความหมายของคําว่า “ขายตรง” (Direct Selling) 
จากการศึกษาความหมายของธุรกิจขายตรงปรากฏว่ามีผู้ให้ความหมายไว้แตกต่างกันดังน้ี 

การขายตรงตามความหมายของสมาพันธ์การขายโดยตรงแห่งโลก (World Federation of Direct 
Selling Associations: WFDSA) หมายถึง “การทําตลาดสินค้าอุปโภคในลักษณะของการนําเสนอขาย 
ต่อผู้บริโภคโดยตรง ณ ที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคหรือที่อยู่อาศัยของผู้อ่ืน ณ ที่ทํางานของผู้บริโภคหรือที่
อ่ืน ๆ ซึ่งห่างจากที่ต้ังร้านค้าปลีกถาวรทั้งน้ีโดยผู้ขายตรงใช้การอธิบายหรือการสาธิตเป็นกลยุทธ์
หลักการเสนอขาย” (จิรวรรณ ดวงใบ, 2542) 

วิยุทธ์ ฉายะยันตร์, วีนัส อัศวสิทธิถาวร และสุนี เลิศแสวงกิจ (2543) กล่าวว่าการขายตรง
เป็นบริษัทจัดจําหน่ายใช้คนเป็นช่องทางขายโดยตรงให้กับผู้บริโภคและเป็นการขายสินคา้แบบที่ผู้ซื้ออยู่
กับที่ผู้ขายจะนาํสินค้า หรือรายละเอียดต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้าไปเสนอให้กบัผู้ซื้อถึงบ้านหรือที่ทํางาน
โดยผู้ขายต้ังใจหรือเจาะจงไปหาลูกค้าคนน้ัน ๆ  

สมบูรณ ์ขันธิโชติ (2538) ให้ความหมายของการขายตรง (Direct Selling) ตามพระราชบัญญัติ 
ขายตรงและตลาดแบบตรงให้ความหมายไว้ว่าหมายความว่า“การทําตลาดสินค้าหรือบริการในลักษณะ 
ของการนําเสนอขายต่อผู้บริโภคโดยณท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภคหรือของผู้อ่ืนหรือสถานที่ทํางานของ
ผู้บริโภคของผู้อ่ืนหรือสถานที่อ่ืนทั้งน้ีโดยใช้การอธิบายหรือการสาธิตสินค้าเป็นกลยุทธ์หลักในการเสนอขาย 

จิรวรรณ ดวงใบ (2542) ได้ให้ความหมายของคําว่าธุรกิจขายตรงคือการทําตลาดสินค้าอุปโภค 
บริโภคในลักษณะของการนําเสนอต่อผูบ้ริโภค ณ สถานที่ของผู้บริโภคโดยผ่านนักขายตรงซึ่งเป็นตัวแทน 
ของบริษัท 
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กรรณิการ์ อัฐมโนลาภ และไพฑูรย์ กาลังดี (2551) ให้ความหมายของการขายตรงหมายถึง
ระบบที่มีการทาํการตลาดสินค้าหรือบริการในลักษณะของการนําเสนอขายต่อผู้บริโภคโดยตรง ณ ที่
อยู่อาศัยหรือสถานที่ทํางานของผู้บริโภคหรือของผู้อ่ืนหรือสถานที่อ่ืนที่มใิช่สถานที่ประกอบการค้าอัน
เป็นปกติธุระ โดยผ่านตัวแทนขายตรงหรือผู้จาหน่ายอิสระช้ันเดียวหรือหลายช้ันแต่ไม่รวมถึงนิติกรรม
ตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวง 

จากความหมายข้างต้น สามารถ สรุปได้ว่า การขายตรง คือ การนําเสนอสินค้าและบริการแก่
ผู้บริโภคโดยตรง ไม่จํากัดสถานที่การนําเสนอ เน้นการอธิบายหรือสาธิตสินค้า การขายตรงถือเป็น
เคร่ืองมือการตลาดที่ไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง 

2.1.2 ความหมายของธุรกิจขายตรง 
จิวรรณ ดวงใบ (2542) ได้กลา่วถึง ธุรกิจขายตรงว่าสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค หมายถึง

สินค้าที่ใช้แล้วหมดไปได้แก่กลุ่มสินค้าประเภททําความสะอาดถนอมความงามและอาหารเสริม 
ผู้ขายตรงหรือผู้ประกอบการธุรกิจขายตรง หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งเป็นสมาชิกของระบบการจัด

จําหน่ายของบริษัทผู้ประกอบของธุรกิจขายตรงผู้ขายตรงอาจเป็นตัวแทนการค้าอิสระผู้รับเหมาอิสระ 
ผู้จําหน่ายอิสระ ลูกจ้างเป็นตัวแทนอิสระผู้รบัเหมาสิทธิการขายหรือคล้ายคลึงกัน 

ระบบขายตรงช้ันเดียว (Single-level Marketing: SLM) หมายถึง ระบบการทํางานที่
ผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงได้รับผลตอบแทนตามความสามารถในการขายสินค้าของตนเองเท่าน้ัน
และไม่มสีิทธิสร้างทีมงานขายในสายการทํางาน 

ระบบขายตรงหลายช้ัน (Multi-level Marketing: MLM) หรือระบบการตลาดแบบเครือข่าย
(Network Marketing) หมายถึง ระบบการทํางานที่ผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงได้รับผลตอบแทน
ตามความสามารถในการขายสินค้าและความสามารถในการสร้างทีมงานขายในสายการทํางาน 

ธุรกิจการผลิต คือ ธุรกิจขนาดย่อมที่ดําเนินการผลิตสินค้าโดยได้รับวัตถุดิบในลักษณะหน่ึง
แล้วแปรสภาพวัตถุดิบเหล่าน้ันและจําหน่ายเป็นสินค้าไปยังผู้บริโภค 

ผู้ประกอบการ คือ บุคคลท่ีจดัต้ังองค์กรธุรกิจบริหารงานและยอมรับความเสี่ยงภัยทางธุรกิจ
หรือการประกอบการ ดังน้ันผู้ประกอบการจึงทุ่มเทให้การดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จเต็มใจที่จะ
เสี่ยงภัยด้านการเงินและช่ือเสียงเพ่ือทําให้ความคิดของตนเองเป็นจริงหรือเป็นไปได้ผู้ประกอบการจึง
ต้องทํางานหนักใช้กําลังสติปัญญาและความคิดอย่างเต็มที่เป็นผู้จ้างตนเองและรับผิดชอบต่อ
ความสําเร็จของตนเอง 

ธุรกิจขายตรงเป็นส่วนสําคัญในระบบเศรษฐกิจ เพราะเปิดโอกาสให้บุคคลใช้ความคิดริเร่ิม
และพัฒนาตนเองไปสู่ความมั่งคั่ง สามารถจูงใจบุคคลให้ใช้สติปัญญา ความรู้ ความสามารถประสบการณ์ 
ดําเนินธุรกิจอย่างเต็มที่จนก่อให้เกิดความพึงพอใจในอาชีพมีโอกาสสร้างและขยายงานของตนเอง
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อย่างเต็มความรู้ความสามารถธุรกิจขายตรงกอ่ให้เกิดการจ้างงานและเป็นจุดเร่ิมต้นของธุรกิจขนาดใหญ ่
จนอาจกล่าวได้ว่าธุรกิจขายตรงเป็นกระดูกสันหลังของธุรกิจในประเทศไทยและประเทศอ่ืน ๆ ทั้งโลก 

วิยุทธ์ ฉายะยันตร์ และคณะ (2543) กล่าวว่า การบริหารการตลาดขายตรงแบบหลายช้ัน  
ไว้ว่า การบริหารการตลาดขายตรงแบบหลายช้ัน (Multi-level Marketing หรือ MLM) หมายถึง 
วิธีการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์โดยใช้ผู้แทนขายตรงไปเสนอขายและส่งมอบสินค้าให้กับลกูค้าโดยตรง 
โดยมีโครงสร้างในการจ่ายผลประโยชน์ให้กับผู้แทนขายตรงในระบบจัดจําหน่ายมากกว่า 1 ระดับข้ึน
ไป การบริหารการตลาดขายตรงแบบหลายช้ัน เป็นการขายต่อ ๆ กันเป็นเครือข่ายหลายช้ัน ผู้ขาย
เป็นนักขายอิสระไม่ใช่ลูกจ้างของบริษัท โดยนักขายจะมีโอกาสสร้างรายได้จากการทํางาน 2 วิธี
รวมกัน คือ 

1) ผลกําไรจากการขายปลีก ซึ่งเป็นผลต่างระหว่างต้นทุนสินค้าที่ซื้อจากบริษทักับราคาขาย
ปลีกที่ขายสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค 

2) ค่าคอมมิชช่ันหรือส่วนลดตามระดับยอดขายของสินค้าหรือบริการ ที่มีการสั่งซื้อ (เพ่ือบริโภค 
หรือเพ่ือขายให้กับผู้ขายคนอื่นต่อ ๆ ไป) จากผู้ขายที่ตนชักชวนเข้ามาสมัครร่วมธุรกจิในทีมขาย หรือ
ที่เรียกว่า “สปอนเซอร์” ในระดับเป็นช้ันต่อ ๆ ไป จะเห็นได้ว่า หลกัการบริหารการตลาดขายตรงแบบ 
หลายช้ัน ก็คือ การที่นักขายได้รับผลตอบแทนทั้งจากที่ตนเองขายปลีกและผลตอบแทนจากการขาย 
ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อกลุ่มของตนมาร่วมกันขายจนมยีอดขายรวมกลุ่มเป็นก้อนใหญ ่

การดําเนินงานในการบริหารการตลาดขายตรงแบบหลายช้ัน พอสรุปได้ดังน้ี 
1) การขายหรือการแนะนําสินคา้ให้คนอ่ืนได้รู้จักกับบริษัทและธุรกิจ นักธุรกิจขายตรงจึง

ต้องพยายามศึกษาข้อมูลและลักษณะเด่นของสินค้าเพ่ือที่จะแนะนําได้อย่างถูกต้อง และต้องรู้จักหา
สมาชิกในทีมงานเพ่ิมเติมด้วย เพ่ือทําให้เกิดลูกทีม ซึ่งจะส่งผลใหม้ีรายได้ที่ต่อเน่ืองและมั่นคงต่อไป 

2) การขยายทีมงาน หรือการชวนคนอ่ืนมาเป็นสมาชิก เน่ืองจากยอดการสั่งซื้อที่ได้จากผู้ที่
เราแนะนําก็จะนําไปรวมในยอดขายของสมาชิกคนแรก ซึ่งจะทําให้คนแรกได้คะแนนการขายเพ่ิมขึ้น
ด้วย ธุรกิจน้ีจึงจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพราะผู้ที่ทําธุรกิจจะมียอดขายเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ตาม
จํานวนสมาชิกที่เพ่ิมขึ้นและตามคะแนนยอดขายรวมของลูกทีมที่เพ่ิมขึ้น 

3) การบริหารสมาชิกในทีมงาน โดยการพัฒนาศักยภาพของตนเองและสมาชิกในทีมงาน
ด้วยการพาสมาชิกใหม่เข้าร่วมการประชุมฝกึอบรมกับบริษัทอย่างต่อเน่ือง ในฐานะที่เป็นแม่ทีมหรือ
สปอนเซอร์ เพ่ือให้ลูกทมีมีความเข้าใจในตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์และรู้ถึงวิธีการท่ีจะนําพาทีมงานให้
ประสบความสําเร็จ 

4) การบริหารเวลา ต้องมีการวางแผนการทํางานอย่างถูกต้องและจัดระบบงานให้เป็น
ระเบียบ เป็นลําดับข้ันตอนเพ่ือให้เกิดประโยชน์จากการใช้เวลาได้อย่างสูงสุด 
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5) บุคลิกภาพของนักขาย (พรนพ พุกกะพันธ์, 2544) ได้ระบุไว้ว่าการพัฒนาบุคลิกภาพของ
นักขายต้องพัฒนาทั้งภายใน และภายนอก เพ่ือให้เกิดการยอมรับและศรัทธาจากบุคคลอ่ืนได้เป็น
อย่างดี 

2.1.3 ลักษณะของธรุกิจขายตรง 
สมบูรณ์ ขันธิโชติ (2538) ได้กล่าวถึงลักษณะของธุรกิจขายตรงว่า งานขายตรงเป็นงานขายที่

มีลักษณะเหมอืนกับการขายสินค้าทั่วไปแต่มีการพัฒนารูปแบบให้เหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจที่
ต้องการจะลดค่าใช้จ่ายเพ่ือให้มีต้นทุนสินคา้ที่ตํ่าที่สุดส่งผลทําให้บริษทัได้รับกําไรสูง หรือทําให้สินค้า
มีต้นทุนตํ่าและกําหนดสินค้าได้ในราคาตํ่ากว่าคู่แข่งขันพนักงานขายตรงควรที่จะศึกษาลักษณะของ
การขายตรงเพ่ือจะได้วางแผนปรับกลยุทธ์การขายให้เหมาะสมกับลักษณะของการขายตรงซึ่งลักษณะ
การขายตรงมีดังน้ี 

1) งานสร้างรายได้ไม่มีขีดจํากัดธุรกิจการขายตรงเป็นงานสร้างรายได้ให้กับพนักงานขาย
อย่างไม่มีขีดจํากัดขึ้นอยู่กับผลงานที่ทํา ผูใ้ดมีผลงานจากการขายมากก็จะได้รับรายได้มากตาม
ยอดขายลักษณะงานที่สร้างรายได้ไม่มีขีดจํากัดให้ผู้ประกอบธุรกิจขายตรงนี้เองเป็นตัวจูงใจให้ผูม้ี
ความขยัน ความอดทนต่องานขายปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุดเท่าที่จะทาํได้ และมี
ส่วนที่ทําให้พนักงานขายตรงบางคนมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นในเวลาอันรวดเร็วมีฐานะทางการเงินมั่นคง 

2) ธุรกิจที่ไม่เน้นการโฆษณาธุรกิจการขายตรงเป็นธุรกิจที่ต้องการตัดค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณา 
เพ่ือนําเงินที่เป็นค่าใช่จ่ายในการโฆษณาไม่ว่าจะเป็นการทํางานช้ินงานโฆษณาการเช่าสื่อโฆษณา ซึง่
ค่าใช้จ่ายเหล่าน้ีเป็นค่าใช้จ่ายสูงมากไปจ่ายให้กับพนักงานขายตรงทําให้พนักงานขายตรงมีรายได้เพ่ิม
มากข้ึนการเสนอขายได้ที่สูงเป็นแรงจูงใจทีส่ําคัญอย่างหน่ึงสําหรับผู้ประกอบอาชีพการขายตรง 

3) งานสนามท่ีต้องการออกพบลูกค้านอกสถานที่ ธุรกิจการขายตรงเป็นธุรกิจที่พนักงานขาย 
ต้องออกไปเสนอขายสินค้า ณ ที่อาศัยหรือที่ทํางานของผู้บริโภค งานที่ปฏิบัติจึงเป็นงานออกนอก
สถานที่ ไมส่ะดวกสบายเหมือนการทํางานภายในบริษัททีอ่ยู่ในสํานักงาน ผู้ประกอบอาชีพการขาย
ตรงจึงต้องมีความอดทน ต่อความยากลําบากอย่างมาก ทั้งยังอาจจะต้องทํางานนอกเวลาปกติเป็น
เวลาที่คนอ่ืน ๆ พักผ่อน 

4) งานอิสระที่ต้องควบคุมตัวเองงานขายตรงเป็นงานอิสระ พนักงานขายตรงส่วนใหญ่ไม่
ต้องเข้างานที่บริษัทประจําทกุวันทําให้มีอิสระในการทํางาน ในระหว่างการปฏิบัติงานไม่มีใครมาคอย
ควบคุมการทํางานจะไปทํางานที่ไหนก็ได้ไม่ทํางานก็ได้ ซึ่งเป็นสิ่งที่อันตรายมากสําหรับพนักงานขาย
ตรงที่ไม่สามารถควบคุมตัวเองให้ปฏิบัติงานได้เมื่อควบคุมการปฏิบัติงานด้วยตนเองไม่ได้ก็ไม่มี
ยอดขายรายได้ก็ไม่เกิดขึ้นเพราะรายได้ของพนักงานขายตรงส่วนใหญจ่ะได้ขึ้นอยู่กับยอดขายคือจ่าย
เป็นค่านายหน้าหรือค่าคอมมิชช่ัน (Commission) ความมีอิสระในงานขายเหมาะสําหรับผู้ที่ชอบ
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ทํางานที่ไม่ค่อยมีคนคอยควบคุมหรือ ผูท้ี่ควบคุมตัวเองในการปฏิบัติงานได้สามารถปฏิบัติงานตาม
แนวคิดที่ตนเองสร้างสรรค์ขึ้นมีกําลังใจในการทํางานเพราะเป็นผลงานที่ตนเองสร้างขึ้นมา 

5) งานให้บริการ ธุรกิจการขายตรง เป็นงานให้บริการแก่ผู้บริโภคในเร่ืองของการให้ความรู้
เก่ียวกับสินค้าของบริษัทที่ช่วยแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้รวมถึงให้คําแนะนําการใช้สินค้าที่ถูกต้องที่
สามารถทําใหผู้้บริโภคมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นนอกจากบริการให้ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับตัวสินค้าของ
บริษัทพนักงานขายตรงยังต้องให้บริการหลังการขายเก่ียวกับการใช้สินค้าเพราะการให้บริการหลัง 
การขายเป็นจุดเริ่มต้นของการขายในโอกาสต่อไป 

6) งานที่ต้องลงทุนด้วยเวลาการขายตรงเป็นงานที่พนักงานขายตรงจะต้องพบลูกค้าที่เคย
ซื้อสินค้าไปแลว้ รวมถึงการหาผู้มุ่งหวังรายใหม่ต่อไป จึงเป็นงานที่ต้องใช้เวลามากคือเวลาที่ต้องให้ 
บริการลูกค้าเก่าที่มีจํานวนมากขึ้นตามเวลาที่ผ่านไปเวลาที่ต้องใช้ในการแสวงหาลูกค้าเพ่ือเสนอขาย
สินค้า ผูท้ี่ประกอบอาชีพการขายตรงจะต้องมีเวลามากเพียงพอสําหรับการให้บริการลกูค้าเก่าและ
การแสวงหาลูกค้าใหม่เพ่ือเสนอขายจึงเป็นการลงทุนด้านเวลามากกว่าเงินลงทุน เพราะด้านเงินลงทุน
ในการผลิตสินค้าเป็นเรื่องของเจ้าของกิจการหรือผู้ผลิตสินค้าเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายเอง ฉะน้ันงานขาย
ตรงจึงเป็นงานที่เหมาะสมสําหรับผู้ที่ต้องการเป็นเจ้าของกิจการแต่ไม่มีเงินลงทุนเพียงพอ 

7) งานสังคมผลงานขายตรงของพนักงานขายข้ึนอยู่กับจํานวนลูกค้าที่พนักงานขายมีอยู่  
ย่ิงมีลูกค้าจํานวนมากเท่าไร น่ันหมายความว่าพนักงานขายมีรายได้มากข้ึนด้วย พนักงานขายหลาย
รายที่ไม่สามารถอยู่ในอาชีพขายตรงได้ ส่วนหน่ึงเกิดจากลูกค้าหมดไม่รู้ว่าจะขายให้ใครการที่มีลูกค้า
เพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ น้ัน พนักงานขายตรงต้องเป็นผู้รับผิดชอบเข้าสังคมคือพบปะกับผู้คนตลอดเวลา มีโอกาส 
เข้าสังคมใดก็ได้ควรเข้าสังคมน้ัน เพ่ือสร้างเพ่ือนในสังคมให้มีจํานวนมากและมีตลอดเวลา ผู้ที่จะเป็น
พนักงานขายตรงที่ประสบความสําเร็จและอยู่ในอาชีพและขายในระยะยาวจําเป็นจะต้องเป็นผู้ที่ชอบ
เข้าสังคม ผูใ้ดที่ไม่ชอบเข้าสังคมโอกาสจะได้รับความก้าวหน้าในการชีพการขายตรงจะมีน้อย 

สรุป ลักษณะงานของธุรกิจขายตรงเป็นการสร้างรายได้ให้กับบุคคลไม่มีขอ้จํากัด ขึ้นอยู่กับ
ความสามารถเป็นงานอิสระผู้ที่ประกอบอาชีพขายตรงต้องสามารถควบคมุการปฏิบัติงานของตนเอง
ให้ได้ รวมท้ังต้องมุ่งเน้นไปทางด้านบริการเป็นสําคัญ 

2.1.4 ความสาํคญัของการขายตรง 
นชนก อุ่นเรือน (2546) ได้กล่าวถึงความสําคัญของการขายตรงไว้ดังน้ี 
1) การขายตรงส่งเสริมให้เกิดอาชีพและรายได้ ธุรกิจการขายตรงจัดเป็นธุรกิจนานาชาติมี

ธุรกิจ ข้ามชาติหลายประเทศที่ ดําเนินธุรกิจน้ีและกระจายอยู่ทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทยท่ีจัดเป็นแหล่ง 
ศูนย์กลางของอาเซียนในการเปิดตัวของธุรกิจขายตรงหลายบริษัท การขายตรงมีรูปแบบแตกต่างกัน
ไม่ว่าเป็นการขายตรงแบบช้ันเดียวหรือการขายตรงแบบหลายช้ัน ทั้งสองแบบมีวิธีการนาเสนอสินค้า
หรือบริการลูกค้าและแผนการตลาดที่แตกต่างกัน ขณะที่ในปัจจุบันสินคา้ในระบบขายตรงยังมี 



14 

การเติบโตสูงและสินค้า ที่ได้รับความนิยมคอืกลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม ตลอดจนผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารหลายบริษัท ขายตรงท่ีได้รับความนิยมต่อเน่ืองมีทั้งบริษัทที่ผู้ประกอบการเป็นคนไทย 
หรือบริษัทต่างชาติ เช่น คังเซนเคนโก ยูนิซีต้ี นูทรีเมทิสต์ เป็นต้น ประเด็นที่น่าสนใจของธุรกิจขายตรง 
คือ บุคคลทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับการศึกษาและทุกสาขาวิชาชีพ ล้วนสามารถทาอาชีพ น้ีได้ พร้อมทั้ง 
ศักยภาพและความสามารถของบุคคลที่สนใจเข้ามาเป็นนักขายอิสระทกุคนอาจมีจุดประสงค์ที่ต่างกัน
หรือคล้ายกันได้ เช่น บางคนอาจทําเป็นอาชีพเสริมทําในขณะที่บางคนทํางานประจํา บางคนมีงาน
ประจําแต่เห็นความเป็นไปได้ทางธุรกิจและเช่ือมั่นในการเติบโตของธุรกิจขายตรงได้ตัดสินใจลาออก 
จากงานประจําในขณะที่บางส่วนต้องการเข้ามาทําอาชีพขายตรง เพ่ือสังคมและเพราะเห็นว่าเป็น
อาชีพ ที่ท้าทายความสามารถ และเห็นว่าเป็นการส่งเสริมให้เกิดการยอมรับในบทบาทหน่ึงทางธุรกิจ
ที่ส่งเสริม ให้มบุีคลิกภาพหรือการต้องการได้รับการยกย่อง แต่ประเด็นหลักที่เป็นเป้าหมายของอาชีพ
ยังคงเห็นว่าเป็นช่องทางของรายได้ที่เพ่ิมขึ้นหลายเท่าตัว ซึ่งสรุปว่าการขายตรงเป็นอาชีพที่อาจเลิกทํา
ได้หากถึงเป้าหมาย ที่ต้ังใจไว้หรือมีความเต็มที่กับอาชีพน้ีเพียงพอและหากเลิกอาชีพขายตรงน้ันย่อม
ทําได้ซึ่งมิได้ส่งผลกระทบต่อรายได้ใด ๆ หากผู้ขายสามารถบริหารเวลาด้วยตนเองได้อย่างเป็นระบบ
ต่อเน่ือง สามารถทําเป็นอาชีพเสริมหรืองานอดิเรกได้เป็นอย่างดี สิ่งสําคัญคือยังมีผู้เป็นสมาชิกหลาย
ธุรกิจขายตรง ที่ยังคงมุ่งมั่นและทาต่อไปเร่ือย ๆ เพราะเห็นว่ารายได้ที่ได้รับจัดเป็นมรดกตกทอดถึง
ลูกหลานและ มีผลประโยชน์ต่อเน่ืองจริง 

2) ธุรกิจขายตรงต้องมีลักษณะเด่นแตกต่างจากธุรกิจการขายทั่วไป ได้แก่ 
 2.1) การขายตรงเป็นช่องทางที่สามารถกระจายผู้ผลิต/ ผู้จัดจาํหน่ายไปยังผู้ขาย/ 
ผู้บริโภคโดยตรง โดยไม่ต้องผ่านคนกลาง 
 2.2) การขายตรงเป็นวิธีการผ่านร้านค้าปลีก โดยผู้ขายตรงจะทําหน้าที่แทนร้านค้า
ปลีกภายใต้กรรมสิทธ์ิของการ ดําเนินธุรกิจของบริษัทน้ัน ๆ  
 2.3) การขายตรงมีวิธีการจัดจําหน่ายอย่างรวดเร็วผ่านสื่อหลายช่องทาง เช่น  
ทางอินเตอร์เน็ต โทรศัพท์หรอืโทรทัศน์ สื่อวิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สาขาจําหน่าย คลังสินค้าใน
ต่างจังหวัด โดยเฉพาะตัวแทนขายตรง นักธุรกิจอิสระ เป็นต้น 
 2.4) การขายตรงผู้ขายจะมีอิสระในการทําธุรกิจตามความสามารถของแต่ละบุคคล 
และธุรกิจน้ีจัดเป็นธุรกิจของการลอกเลียนการทํางาน ด้วยการใช้วิธีการถ่ายทอดและสอนงานผลของ
งาน มักข้ึนอยู่กับความสามารถความพยายามของผู้ขายตรงแต่หากเป็นการขายตรงประเภทหลายช้ัน 
มักจะมุ่งเน้นการสร้างทีมขายเป็นหลักมิได้มุ่งเน้นการขายสินค้า 
 2.5) การขายตรงเป็นธุรกิจที่ตกทอดถึงทายาทรวมถึงยอดขายทีต่่อเน่ืองมักมกีารสะสม 
จนสามารถสร้างรายได้ในเวลาอันรวดเร็ว หากมีความมุมานะ ขยันและอดทน บุคคลที่ประกอบอาชีพ
เหล่าน้ี สามารถประสบความสําเร็จมีฐานะทางการเงินและสังคมมากขึ้น 
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 2.6) การขายตรงสามารถทําควบคู่กับงานประจําได้และสามารถบริหารเวลาด้วย
ตนเอง 
 2.7) การขายตรงไม่ต้องลงทุนมาก ไม่ต้องมีสถานที่หรือมีสินค้าจานวนมาก เพียงมี
ตัวอย่างสินค้า มีเทคนิคในการนําเสนอ สาธิตมีความสามารถในการแนะนํา มีหลักศิลปะใน 
การจูงใจ (Motive) หรือชักชวนให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ก็สามารถประสบความสําเร็จได้ 
 2.8) การขายตรงมีหลายบริษัท มกีารแข่งขันสูงอีกทั้งมีสินค้าหลายประเภทหาก
ต้องการทําอาชีพการขายตรงผู้สนใจเพียงศกึษาความเป็นมาของบริษัท โครงสร้างองค์กร ความมั่นคง
น่าเช่ือถือของธุรกิจ สินค้าและบริการ คู่แข่งขัน แผนการตลาด (Marketing Plan) ระบบช่องทางการ
จําหน่าย (Distribution Cannel) วิธีการทํางาน รายได้หรือผลประโยชน์และความก้าวหน้าในอาชีพก็
สามารถทําได้ทุกโอกาส 
 2.9) การขายตรงมีบัญญัติกฎหมายรองรับ เพียงทําความเข้าใจและทําการศึกษา
ธุรกิจขายตรงให้ดีซึ่งสามารถตรวจสอบได้ว่าธุรกิจขายตรงเหล่าน้ัน ได้รับอนุญาตจากสํานักงานคุ้มครอง 
ผู้บริโภคเป็นธุรกิจขายตรงที่ถูกต้องตามกฎหมายหรือเป็นสมาชิกสมาคมการขายตรงไทยไม่ 
 2.10) การขายตรงเป็นอาชีพที่สามารถช่วยเหลือผู้คนภายในประเทศให้มคีุณภาพชีวิต
มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นได้ดังเช่น ประเทศญี่ปุ่น ประเทศเกาหลีใต้ โดยรัฐบาลของท้ังสองประเทศน้ีได้
ประกาศให้อาชีพการขายตรงเป็นอาชีพที ่2 ของพลเมืองในประเทศ รวมทัง้ได้ยกระดับธุรกิจขายตรง ให้
เป็นธุรกิจ ที่มีบทบาทสําคัญในการช่วยให้ประชาชนภายในประเทศได้มีงานมีรายได้รวมทั้งมีส่วนสําคัญ ใน
การพยุงสภาวะเศรษฐกิจโลกได้อีกด้านหน่ึง 

3) การขายตรงเป็นธุรกิจการขายสินค้าหลัก การขายตรงจัดเป็นธุรกิจที่มีลกัษณะมุ่งเน้น
การขายสินค้าในทุกแขนง อน่ึงธุรกิจขายตรงที่มีช่ือเสียงขณะน้ี ได้แก่ มิสทีน เอวอน คังเซนเคนโก  
กิฟฟารีนแอมเวย์ เป็นต้น ธุรกิจเหล่าน้ีจะเน้นการสร้างฝันให้เป็นจริงในแง่มุมธุรกิจ กระตุ้นและจูงใจ
ให้เกิดเป้าหมายในอนาคตและการคาดหวัง นอกจากน้ีธุรกิจขายตรงยังสามารถทําประโยชน์ให้กับ
ผู้เก่ียวข้องในวงการขายตรงนี้ได้อย่างมากมาย มีรายได้หรือผลตอบแทนอ่ืนที่จะได้รับ สิง่เหล่าน้ีล้วน
ได้มาจากการนาเสนอข้อมูลที่ดีเย่ียม การสือ่สารเทคโนโลยีและเทคนิคการสร้างประสิทธิภาพใน 
การบอกต่อทั้งหมดทําให้เกิดพลังการขับเคลื่อนที่ดีและกอ่ให้เกิดเป็นพลวัตรเพ่ิมขึ้นในอัตราที่สูงใน
เวลาอันรวดเร็วมีดังน้ี 
 3.1) สินค้าประเภทอุปโภคบริโภค หมายถึง สินคา้ใช้ในชีวิตประจําวันต้องใช้ต่อเน่ือง 
เช่น นํ้ายาล้างจาน สบู่ ยาสฟัีน นํ้ายาเอนกประสงค์ ข้าวสาร เป็นต้น 
 3.2) สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางและกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารเสริม หมายถึง กลุม่สินค้า
ที่มุ่งเน้น ความงาม มุ่งเน้นสุขภาพ เช่น แป้ง ครีมบํารุงผิวหน้าผิวกาย อายแชโดว์ นํ้ายาทาเล็บ 
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วิตามิน นํ้ามันจมูกข้าว คลอโรฟิล เคร่ืองด่ืมประเภทสุขภาพ ประเภทเสริมคลอลาเจนหรือประเภท
เสริมกูลต้าเพ่ิมผิวขาว เป็นต้น 
 3.3) สินค้าประเภทการเกษตร หมายถึง กลุ่มสินค้ามุ่งเน้นการเจริญเติบโตหรือกระตุ้น 
ให้พืชผลทางการเกษตรงอกงามหรือมีผลิตผลท่ีดีขึ้น เช่น ปุ๋ย อาหารพืช อาหารสัตว์ เป็นต้น 
 3.4) สินค้าเบ็ดเตล็ดต่าง ๆ หมายถึง สินค้าที่เป็นของใช้ทั่วไป เช่น พวงกุญแจ กรอบรูป 
สต๊ิกเกอร์ เคร่ืองประดับ ของตกแต่งบ้าน ซึ่งจะเห็นได้ชัดจากผลิตภัณฑ์ของมิสทีน ฟรายเดย์ เป็นต้น 

2.1.5 องค์ประกอบของธุรกิจขายตรง 
องค์กรที่ดําเนินธุรกิจขายตรงต้องมีการพัฒนาส่งเสริมความรู้ให้กับผู้ดําเนินธุรกิจน้ี โดยต้อง

พยายามคิดค้นหาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ป้อนสู่ตลาดอย่างต่อเน่ืองขณะเดียวกันสินค้า ควรมีการสร้าง
ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือมีเอกลักษณ์ของธุรกิจที่มุ่งเน้นคุณภาพสูงแต่ต้นทุนตํ่าประกอบกับ ควรจะ
เป็นสินค้าที่ดีมคีุณภาพผนวกกับมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันสูงหรือให้เห็นว่าสินค้าของบริษัทมีความ
จําเป็นต่อผู้บริโภคหากสามารถปฏิบัติได้ย่อมเป็นที่ต้องการของตลาดและอาจส่งผลกําไรที่สูงขึ้นต่อธุรกจิ 
หรือผู้เป็นตัวแทนขายในทางตรงกันข้ามถ้าสินค้าที่ผลิตออกมาไม่เป็นที่ต้องการหรือขาดคุณสมบัติที่
กล่าวมา เมื่อเข้าสู่ตลาดก็จะไม่ได้รับการตอบสนองความต้องการและไม่สามารถขยายตลาดไปได้ สุดท้าย 
ทําให้ธุรกิจขายตรงเหล่าน้ันไม่ประสบผลสําเร็จ ทั้งน้ีจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องศึกษาองค์ประกอบที่
สําคัญของธุรกิจขายตรง (นชนก อุ่นเรือน, 2546) ดังน้ี คอื 
 2.1.5.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอแก่ตลาดเพ่ือการรู้จัก 
การเป็นเจ้าของการใช้หรือการบริโภค และสามารถสนองความพึงพอใจความจําเป็นและความต้องการตลาดได้ 
(Kotler & Armstrong, 1999) 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอแก่บุคคลเพ่ือสนองความจําเป็นหรือความต้องการ 
ของเขา ผลิตภัณฑ์จะรวมถึงสนิค้า บริการ บุคคล สถานที่ กิจกรรม องคก์รและความคิดการเสนอ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือจะสนองความต้องการของบุคคล ผลิตภัณฑ์เกิดจากกรรมวิธีการผลิต (Production) 
การผลิตผลิตภัณฑ์ จะเกี่ยวข้องกับการตลาด แต่ไม่ถือว่าเป็นหน้าที่การตลาดการที่ธุรกิจจะผลิตสินคา้
ใดออกมาต้องคํานึงถึงว่าจะสามารถขายได้ หรือสามารถสนองความการของลูกค้าได้หรือไม่ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, ศุภกร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนทร์, 2541) 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่เสนอเพ่ือให้เกิดความสนใจ รู้จักเกิดความต้องการ
เป็นเจ้าของ ต้องการใช้ หรือต้องการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการและความจาํเป็นของผู้ซื้อ 
(ปราณี กองทพิย์, 2554) ทั้งน้ีสามารถอธิบายโดยละเอียด ดังน้ี 
 1) ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ที่มองเห็นมีรูปลักษณ์ 
ทางกายภาพชัดเจน บ่งบอกได้ และมีคณุสมบัติ รายละเอียด ช่ือ ย่ีห้อ ตราผลิตภัณฑ์ เช่น ครีมบํารุง
ผิวเอวอน มีลักษณะรูปลักษณ ์เป็นกระปุก หรือเป็นหลอด ขวด เป็นต้น 
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 2) ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ที่มองไม่เห็น
สามารถสัมผัสได้จากการได้รับการเอาใจใสจ่ากผู้เสนอขายจากพนักงานจากธุรกิจ หรือที่เรียกว่า 
การบริการ โดยผู้บริโภคจะได้รับความพึงพอใจจากการใช้บริการเหล่าน้ัน เช่น การบริหารหลังการขาย 
เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์เอวอนหรือแอมเวย์แล้วไม่ได้รับความพอใจเกิดอาการแพ้หรือไม่ตรงตามที่ระบุไว้ 
ลูกค้าสามารถคืนสินค้าภายใน 30 วัน ตามเง่ือนไขบริษัท การได้รับการเสนอหรือเป็นที่ปรึกษากรณี
ลูกค้ามีข้อสงสยัตลอด 24 ช่ัวโมง ในลักษณะของศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ (Call Center) เป็นต้น 
 3) สนองความต้องการ (Want) คือ ผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการทุกประเภทของ
ธุรกิจ ทีส่ามารถสนองลูกค้าหรือทดแทนในสิง่ที่ลูกค้าคาดหวังได้ประเด็นสาํคัญหากสนองความพึงพอใจ 
ลูกค้าได้และลกูค้ายอมรับ ย่อมจะเกิดการตอบสนองโดยการซื้อ เช่น ลกูค้าต้องการซื้อโลช่ันผสมสาร
กันแดด ลูกค้าสามารถศึกษารายละเอียด สอบถามหรือได้ทดลองจากตัวแทนขายจนมั่นใจ กจ็ะตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าได้จากตัวแทนขาย ทั้งน้ีในหลายบริษัทขายตรงมักใช้วิธีการคล้ายกัน เช่น มิสทนี เอวอน  
คังเซนเคนโก เป็นต้น 
 4) สนองความจําเป็น (Needs) คือ ผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการทุกประเภทของ
ธุรกิจที่สามารถสนองลูกค้าได้เป็นอย่างดีเย่ียมทําให้ลกูค้าได้สมปรารถนาอย่างแท้จริงมีความพึงพอใจ 
ภูมิใจและเป็นสิ่งที่ลูกค้าได้เลอืกเป็นกรณีพิเศษ โดยเปรียบเทียบแล้วว่าพิจารณาจากธุรกิจอ่ืนใดย่อม
ไม่เหมือนผลิตภัณฑ์ ของธุรกจิน้ีที่ลกูค้าเลือก เช่น ลูกค้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงร่างกาย 
โดยมีข้อมูลพ้ืนฐานว่าเช่ือถือได้มีผลการใช้จากบุคคลท่ีรู้จักเคยใช้มาก่อน มช่ืีอเสียง มีคณุภาพมาตรฐาน 
ลูกค้าย่อมจะเลือกซื้อได้อย่างรวดเร็วขึ้น 
 2.1.5.2 แผนการตลาด (Marketing Plan) หมายถึง เอกสารทีร่ะบุรายละเอียด 
และอธิบาย ถึงการวิเคราะห์สถานการณ์กลยุทธ์การตลาดและโปรแกรมการตลาดหรือหมายถึงเคร่ืองมือ 
ส่วนกลางสําหรับอํานวยการและการประสานงานความพยายามทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541, หน้า 26) 
 นอกจากน้ี พิภพ อุดร (2558) ให้ความหมายของแผนการตลาด คือ การกําหนด
กลยุทธ์และวิธีในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือให้กิจการสามารถบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
ที่มุ่งหวังโดยคํานึงถึงการใช้ทรพัยากรทางการตลาดให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการตอบรับกับความเป็นไป 
และแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมในดําเนินธุรกิจทั้งภายนอกและภายในกิจการ โดย
เน้ือหาของแผนการตลาดต้องตอบคําถามหลัก ๆ ให้กับผูป้ระกอบการอย่างน้อยดังต่อไปนี้ คือ  
 1) เป้าหมายทางการตลาดที่ต้องทําให้ได้ในระยะเวลาของแผนคือเรื่องอะไรบ้าง  
 2) ใครคือลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ทั้งกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุม่เป้าหมายรอง 
 3) จะนําเสนอสินค้า/บริการอะไรให้กลุ่มเป้าหมาย ในราคาเท่าใด และด้วยวิธีการใด  
 4) จะสร้างและรักษาความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ันได้ด้วยวิธีการใดบ้าง  
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 5) ถ้าสถานการณ์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวังไว้จะปรับตัวหรือแก้ไขอย่างไร  
 ซึ่งในการตอบคําถามดังกล่าวข้างต้น ผู้ประกอบการจําเป็นต้องใช้ความรู้ 
ความสามารถ ตลอดจนประสบการณ์และความวิจารณญาณที่ดี ในการกําหนดเป้าหมาย กลยุทธ์ 
และวิธีการทาง การตลาด สําหรับกิจการตามองค์ประกอบที่สําคัญของ แผนการตลาดซึ่งมีเน้ือหาหลัก 4 
ส่วน ดังต่อไปนี้ คือ  
 1) เป้าหมายทางการตลาด  
 2) การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย  
 3) กลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาด  
 3.1) กลยุทธ์การตลาดเพ่ือความได้เปรียบในการแข่งขัน  
 3.2) กลยุทธ์เพ่ือการเติบโตทางการตลาด  
 3.3) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  
 4) การควบคุมและประเมินผลทางการตลาด 
 แผนการตลาด (Marketing Plan) เป็นเอกสารท่ีอธิบายถึงการวิเคราะหส์ถานการณ์ 
กลยุทธ์การตลาด และโปรแกรมการตลาด หรือหมายถึง เคร่ืองมือส่วนกลางสาหรับอานวยการและ
ประสานงาน ส่วนประกอบของแผนการตลาดแต่ละบริษัทอาจแตกต่างกัน โดยทั่วไปแลว้จะ
ประกอบด้วยประเด็นสําคัญ 8 ข้อด้วยกัน คือ 
 1) บทสรุปสําหรบัผู้บริหารและเน้ือหาของแผน (Executive Summary) 
 2) การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Current Marketing 
Situation) 
 3) การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 
 4) การกําหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) 
 5) การกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) STP Marketing 
 6) โปรแกรมเกี่ยวกับการปฏิบัติ (Action Program)  
 7) งบกําไรขาดทุนโดยประมาณการ (Projected Profit-and-loss Statements) 
 8) การควบคุม (Controls) 
 2.1.5.3 โครงสร้างที่เปน็ระบบขององค์กร (Organization System) หมายถึง 
กระบวนการกําหนดความสัมพันธ์อย่างเป็นทางการระหว่างบุคคลและทรพัยากร เพ่ือให้องค์กรบรรลุ 
ผลสําเร็จตามวัตถุประสงค์ หรือหมายถึงแบบแผนอย่างเป็นทางการของปฏิกิริยาตอบสนองกัน 
(Interactions) ซึ่งเช่ือมโยงระหว่างงานต่าง ๆ เทคโนโลยแีละบุคลากรขององค์การหน่ึง โครงสร้าง
องค์กรได้ถูกกําหนดขึ้น เพ่ือให้แน่ใจว่าทรัพยากรต่าง ๆ ได้ถูกนําไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือ
ทําให้เกิดความสําเร็จตามเป้าหมายขององค์กร (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2548) 
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 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2541) ให้องค์ประกอบของโครงสร้างองค์กรแบบ
เน้นตามลูกค้า (Customer Organizations) เป็นการจัดโครงสร้างองค์การเมื่อต้องการเน้นให้ความสําคญั 
แก่ผู้ใช้สินค้า หรือบริการกลุ่มต่าง ๆ การจัดแบ่งแผนกงานแบบน้ีจึงสามารถสนองความต้องการเฉพาะ
ของลูกค้าแต่ละกลุม่ได้โดยตรงแต่ก็มีจุดอ่อนในแง่ความสิน้เปลืองบุคลากรและวัสดุอุปกรณ์ที่ใช้
ดําเนินการโดยเฉพาะ เมื่อกลุม่ลูกค้าเปลี่ยนไปก็อาจส่งผลกระทบต่อหน่วยงานได้โครงสร้างองค์การ
แบบนี้มีผู้เรียกช่ืออย่างอ่ืนที่มีความหมายคลา้ยกันเช่นองค์การที่เน้นด้านการตลาด (Market Structure 
Organization) เป็นต้น 
 มณีรัตน์ สุวรรณวารี (2558) กล่าวถึง โครงสร้างองค์การ (Organization Structure) 
หมายถึง ระบบการติดต่อสื่อสาร และอํานาจบังคับบัญชาทีเ่ช่ือมต่อคน และกลุม่คนเข้าด้วยกันเพ่ือ
ทํางานร่วมกัน จนบรรลุเป้าหมายขององค์การ โดยโครงสร้างขององค์การประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังน้ี 
 1) วัตถุประสงค์ (Objective)   
 2) ภาระหน้าที่ (Function)   
 3) การแบ่งงานกันทํา (Division of Work)   
 4) การบังคับบัญชา (Hierarchy)   
 5) ช่วงของการควบคุม (Span of Control)   
 6) เอกภาพการบังคับบัญชา (Unity of Command) 
 ผู้ประกอบการ (Owner) หมายถึง ผู้เป็นเจ้าของหรือผู้ริเร่ิมก่อต้ังธุรกิจมีอํานาจ
การบรหิารจัดการ มคีวามรู ้มีทักษะ มีความสามารถในการบริหารจัดการตลอดจนกําหนดหรือวางระบบ 
ในธุรกิจทั้งหมด สิ่งสําคัญหากเจ้าของหรือผู้บริหารเป็นบุคคลคนเดียวกันระบบการทํางานของธุรกิจน้ัน ๆ 
ก็จะมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 สหรัถ เสาหิน (2553) ให้ความหมายของผู้ประกอบการ (Entrepreneur) คือ 
เจ้าของกิจการ (Business Owner) หรือบุคคลที่จัดต้ังองค์กรธุรกิจขึ้นเพ่ือหวังผลกําไร เป็นบุคคลที่
มองเห็นโอกาสทางธุรกิจ และสามารถหาช่องทางที่จะสร้างธุรกิจของตนเองโดยยอมรับความเสี่ยงต่าง 
ๆ ที่จะเกิดขึ้น ผู้ที่มุ่งหวังจะเป็นผู้ประกอบการต้องพิจารณาถึงปัญหา ความท้าทาย ความไม่แน่นอน
ในการทําธุรกิจได้โดยผู้ประกอบการทําหน้าที่รวบรวมปัจจัยการผลิต 3 ประเภท ได้แก่ 
 1) ที่ดิน ได้แก่ที่ดินรวมทั้งทรัพยากรธรรมชาติต่าง ๆ เช่น ป่าไม้ แร่ธาตุ สัตว์น้ํา 
ความอุดมสมบูรณ์ของที่ดิน ปริมาณน้ําฝนและสิ่งแวดล้อมตามธรรมชาติต่าง ๆ เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีมีอยู่
ตามธรรมชาติ มนุษย์สร้างขึ้นไม่ได้ แต่สามารถปรับปรุงคุณภาพของทรัพยากรธรรมชาติได้บ้างเช่น 
ปรับปรุงที่ดินให้อุดมสมบูรณข์ึ้น เป็นต้น ผลตอบแทนจากการใช้ที่ดินเรียกว่า ค่าเช่า (Rent) 
 2) แรงงาน เป็นทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) ได้แก่ สติปัญญา ความรู้ 
ความคิด แรงกายและแรงใจที่มนุษย์ทุ่มเทให้แก่การผลิตสินค้าและบริการ โดยทั่วไปมีการแบ่งแรงงาน 
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เป็น 3 ประเภท คือ แรงงานฝีมือ เช่น นักวิทยาศาสตร์ นักวิชาการ วิศวกร และแพทย์ เป็นต้น
แรงงานก่ึงฝีมือ เช่น ช่างไม้ ช่างเทคนิค พนักงานเสมียน คนคุมเครื่องจกัรในโรงงาน เป็นต้น และ
แรงงานไร้ฝมีือ เช่น กรรมกรแบกหาม นักการภารโรง คนยาม เป็นต้น ผลตอบแทนของแรงงานเรียกว่า 
ค่าจ้างและเงินเดือน (Wage and Salary) 
 3) ทุน คือเครื่องจกัรเคร่ืองมือที่มนุษย์สร้างขึ้นเพ่ือใช้ร่วมกับปัจจัยการผลิตอ่ืน ๆ 
ในการผลิตสินค้าและบริการ ทุนหรือสินค้าทุน หรือสินทรพัย์ประเภททุน (Capital Goods) แบ่งเป็น 
2 ประเภท คือ สิ่งก่อสร้าง (Construction) และเครื่องจักรอุปกรณ์การผลิต (Equipment) เพ่ือทํา 
การผลิตสินค้าและบริการ ค่าตอบแทนของผูป้ระกอบการเรยีกว่ากําไร (Profit) ในบรรดาปัจจัยการผลิต 
ทั้ง 4 ประเภท ผู้ประกอบการนับเป็นปัจจัยการผลิตที่มีความสําคัญมากที่สุด แม้ว่าจะมีปัจจัยการผลติ 
3 ประเภทแรกมากมายก็ตาม การผลิตจะไมอ่าจเกิดขึ้นหากขาดผู้ประกอบการ 

2.1.6 การขายตรงแบบช้ันเดียว 
1) ลักษณะการขายตรงแบบช้ันเดียว 
ระบบการขายตรงแบบช้ันเดียว (Single Level Marketing-SLM) เป็นรูปแบบของธุรกิจขาย

ตรงที่มีอยู่ทั่วไปในการประกอบอาชีพอิสระผู้ขายเสนอขายสินค้าให้ลูกคา้ทีละคนผู้ขายจะได้รายได้
จากกําไรต่อหน่วยของสินค้าที่ขายหรือคิดเปอร์เซ็นต์จากยอดขายของตนเองผลตอบแทนจะมากหรือ
น้อยขึ้นอยู่กับผลงานและหากทําเป้าถึงยอดที่บริษัทกําหนดผู้แทนขายจะได้รับโบนัสพิเศษเป็นส่วนลด
หรือของรางวัลต่าง ๆ เช่น ทองคํารถยนต์หรือได้ไปท่องเท่ียวต่างแดนผู้ที่เข้าสู่ระบบขายตรงช้ันเดียว 
(SLM) ไม่สามารถขอยืมยอดขายของผู้จําหน่ายตรงคนอ่ืนมาเข้าร่วมเป็นคะแนนยอดขายของตนเพ่ือ
เพ่ิมเปอร์เซ็นต์ส่วนลดหรือโบนัสได้ขณะเดียวกันก็ไม่ต้องเป็นฐานให้ใครปีนขึ้นสู่ตําแหน่งและรายได้ที่
สูงข้ึนผู้จําหน่ายตรงจะทําหน้าที่ขายเพียงอย่างเดียวโดยมุ่งขายสินค้าให้ได้ปริมาณมากและรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเพ่ือให้มีการซื้อซ้ําในครั้งต่อ ๆ ไปอีกทั้งจะอาศัยลูกค้าเดิมช่วยประชาสัมพันธ์ 
ปากต่อปากบอกเล่าต่อไปแนะนําลูกค้ารายใหม่ ๆ ในการอธิบายการสาธิตสินค้าการช้ีชวนให้ลูกค้า
คล้อยตามอย่างสมํ่าเสมอจะช่วยรักษาลูกค้าเดิมและเพิ่มการซื้อซ้ําได้ 

หัวใจของระบบการขายโดยตรงก็คือผู้ขายที่เราเรียกว่าผู้แทนขาย (Sales Representative) 
หรือผู้จําหน่ายตรงถ้าผู้ขายเป็นสตรีมักจะเรยีกว่าสาวจําหน่ายเมื่อผู้ขายเหล่าน้ีเป็นหัวใจสําคัญน่ัน
หมายความว่าการเสาะแสวงหารายช่ือของผู้ที่จะมาเป็นผูจ้ําหน่ายตรงหรือสาวจําหน่ายเป็นกลยุทธ์ที่
สําคัญของกิจการขายตรงการมีผู้ขายมากทีส่ดุจะเป็นหัวใจที่ทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จดังน้ันการ
ทําแผนการตลาดขายตรงจึงต้องเน้นที่วิธีการทําให้มีผูข้ายมากที่สุดในแผนการตลาดจึงมทีั้งการแสวงหา 
รายช่ือกลุ่มเป้าหมายผู้จําหน่ายตรงการแต่งต้ังผู้จําหน่ายตรง (Representative Count) การรักษา
สมาชิกผู้จําหน่ายตรงให้คงอยู่กับบริษัทหรือการขยายจํานวนผู้ขายตรงให้กว้างขึ้นเป็นส่วนสําคัญของ
แผนการตลาดของระบบการขายตรงแบบช้ันเดียว (วิยุทธ์ ฉายะยันตร์ และคณะ, 2543) 
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2) แผนการตลาดของการขายตรงแบบชั้นเดียว 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงระบบการขายตรงแบบช้ันเดียว 
 

 
 

3) ผลตอบแทนของการขายตรงแบบช้ันเดียว 
ผลตอบแทนของผู้บริหารทีมผู้บริหารในระบบการขายตรงแบบช้ันเดียวจะมีผลตอบแทนใน

รูปแบบต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.1) ผู้บริหารทีมขายมีรายได้จากค่าจ้างหรือเงินเดือนที่เป็นรายได้ประจําผู้บริหารทีม
แต่ละคนมฐีานของรายได้ที่แตกต่างกันตามจํานวนคนในทมีขายและเป้าหมาย 
 3.2) ผู้บริหารทีมขายมีค่าบริหารทมีงานขายทั้งทีมในอัตราเปอร์เซ็นต์ที่แน่นอน
ระหว่าง 3-10 เปอร์เซ็นต์ สําหรับทีมขายของตนและระหว่าง 1-6 เปอร์เซ็นต์ เมื่อมีหน่วยลูกหรือ
หน่วยหลานเกิดขึ้น 
 3.3) ได้รับค่านายหน้า (Commission) 
 3.4) ผลประโยชน์อ่ืน ๆ กค็ือรางวัลส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รางวัล
แข่งขันการเดินทางท่องเที่ยวให้รถยนต์ประจําตําแหน่งเป็นต้นผลตอบแทนของตัวแทนขายสมาชิกหรือ 
ตัวแทนขายในระบบการขายตรงแบบช้ันเดียวจะมีผลตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.4.1) ผลตอบแทนในรูปของส่วนลดและกําไรเมื่อสมาชิกหรือตัวแทนขาย 
ซื้อสินค้าจากบริษัทจะได้รับสว่นลดตามที่กล่าวมาข้างต้นและหากตัวแทนขายนําสินค้าไปจําหน่ายต่อ
ตามราคาหน้ากล่องก็จะทําให้ตัวแทนขายได้รับรายได้ในรูปของผลกําไรด้วย 
 3.4.2) ผลตอบแทนในรูปของส่วนลดจากคะแนนสะสมหรือยอดขายรายเดือน 
นอกจากสมาชิกหรือตัวแทนขายจะมีรายได้ในรูปของผลกําไรจากการขายปลีกแล้วตัวแทนขายยังอาจ
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มีรายได้เพ่ิมขึ้นจากการสะสมยอดขายประจาํเดือนหากบรษิัทได้มกีารกําหนดไว้เช่นหากมียอดขายสะสม 
เดือนละ 20,000 บาท จะได้รบัส่วนลดเพ่ิมอีก 5 เปอร์เซน็ต์ หากมียอดขายสะสมเดือนละ 25,000 บาท 
จะได้รับส่วนลดเพ่ิมอีก 8 เปอร์เซ็นต์ เป็นต้น 
 3.4.3) ผลตอบแทนในรูปของรางวัลพิเศษบรษิัทอาจมกีารกําหนดรางวัลพิเศษ 
ให้กับสมาชิกหรือตัวแทนขายตรงทีส่ามารถทํายอดขายได้สูงรางวัลพิเศษอาจเป็นเคร่ืองใช้ต่าง ๆ เงินสด 
รถยนต์ทองคําหรือต๋ัวเคร่ืองบินไปเที่ยงต่างประเทศเป็นต้น 

4) ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับการขายตรงแบบช้ันเดียว 
ผลิตภัณฑ์เหมาะกับการขายตรงแบบช้ันเดียวมีด้วยกันหลายประเภทได้แก่ 

 4.1) สินค้าอุปโภคบริโภคประเภทท่ีใช้แล้วหมดไปหรือสิ้นเปลืองเป็นสินค้าที่มี 
ความจําเป็นในชีวิตประจําวันเช่น ผงซักฟอกเครื่องสําอางนํ้ายาทําความสะอาดต่าง ๆ เป็นต้น 
 4.2) สินค้าประเภทของหนักเช่น เคร่ืองจักรต่าง ๆ ตู้เตียงโต๊ะเครื่องกรองนํ้าเครื่อง
ดับเพลิงเป็นต้น 
 4.3) สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ประเภทบริการเช่น บัตรเครดิตกรมธรรม์ประกันภัย เป็นต้น 
 4.4) ธุรกิจที่เปิดกิจการให้บริการเช่นสถาบันเสริมความงามสถานที่ออกกําลังกายซึ่ง
จะให้ตัวแทนขายนําบัตรส่วนลดไปจําหน่ายให้แก่ผู้ซื้อเมื่อผู้ซื้อนําบัตรส่วนลดดังกล่าวมาใช้บริการก็จะ
ได้รับส่วนลดตามท่ีตกลงกันไว้เป็นต้น 

จากการทฤษฎีข้างต้น ของ (Kotler & Armstrong, 1999; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2541, หน้า 26 และ สหรัถ เสาหิน, 2553) สามารถสรุปได้ว่าองค์ประกอบที่สําคัญของธุรกิจขายตรง 
ประกอบด้วย 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่นําเสนอแก่บุคคล เพ่ือตอบสนองความต้องการหรือ
ความจําเป็น 

2) แผนการตลาด (Marketing Plan) หมายถึง การวิเคราะห์สถานการตลาด รวมถึงกลยุทธ์
ที่ใช้ในการขาย เพ่ือตอบสนองตลาด 

3) โครงสร้างที่เป็นระบบขององค์กร (Organization System) หมายถึง การเช่ือมโยงหรือ
ความสัมพันธ์ของบุคคลและองค์กร เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร 

4) ผู้ประกอบการ (Owner) หมายถึง ผู้ริเร่ิมก่อต้ังองค์กร เป็นผู้สามารถยอมรับความเสี่ยง
ในการดําเนินธุรกิจได้ และสามารถกําหนดหรือวางระบบขององค์กรได้ 

ซึ่งในการวิจัยคร้ังน้ีผู้ศึกษาได้นําองค์ประกอบทั้ง 4 ข้อ มาเป็นตัวแปรต้น เพ่ือใช้สําหรับ
การศึกษาในครั้งน้ี 
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2.2 แนวความคิดภาพลักษณ์องค์กร 
2.2.1 ความหมายของภาพลักษณ ์
เสรี  วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวไว้ว่า “ภาพลักษณ”์ เป็นผลรวมระหว่างข้อเท็จจริง 

(Objective Facts) กับการประเมินส่วนตัว (Personal Judgment) ซึ่งมีผลมาจากการรับรู้ของบุคคล 
ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งตัวอย่างเช่น ภาพลักษณท์ี่เกิดขึ้นต่อมหาวิทยาลัยแห่งหน่ึงจะขึ้นอยู่กับข้อเท็จจริง
เก่ียวกับมหาวิทยาลัยน้ันคือสถานที่ต้ังคณะที่เปิดสอนอาจารย์นักศึกษาช่ือเสียงเกียรติคุณที่ปรากฏ
เป็นต้นส่วนการประเมินส่วนตัวของแต่ละบุคคลน้ันเช่น ถา้ถามถึงสถานที่ต้ังกับคนที่อาศัยอยู่ใกล้
มหาวิทยาลัยก็จะได้รับคําตอบเป็นไปในทางบวกเป็นต้น 

อย่างไรก็ตามคําว่า “ภาพลักษณ์” (Image) น้ันมีผูใ้ห้ความหมายไว้มากมายแต่มีความหมาย
หน่ึงที่น่าสนใจนั้นมีที่มาจากความสําคัญของคําต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

I = Institution คือสถาบันองค์กรหมายถึงภาพลักษณ์ที่สร้างได้จากการทําให้เกิดความ
น่าเช่ือถือต่อสถาบันหรือองค์กรเช่นต้องมีตึกอาคารใหญ่มโีครงสร้างการจัดการที่มีความเป็นปึกแผ่น
มีโลโก้ (Logo) ขององค์กรที่สามารถสร้างความจดจําและศรัทธาได้ในระยะยาวที่ต้องมีความฉลาดมี
ความดีความงามมีผลงานและมีประสบการณ์ที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับแก่บุคคลทัว่ไป 

A = Action คอืการกระทําต่อประชาชนหรือผู้บริโภคหมายถึงมุ่งเน้นการให้บริการที่ดีไม่เอา
เปรียบผู้บริโภค 

G = Goodness คือความดีความงามหมายถึง การที่องค์กรแสดงความเป็นสมาชิกที่ดีหรือ
เป็นคนดีของสังคมกล่าวคือเป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) 
เช่น มีความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจตรงไปตรงมาโปร่งใสหรือทําประโยชน์ให้แก่สังคมในด้านต่าง ๆ 
เป็นต้นซึ่งสิ่งเหล่าน้ีสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรได้ในระยะยาว 

E = Employee คือบุคลากรขององค์กรซึ่งเปรียบเสมือนทูตขององค์กรหรือสื่อบุคคลอีก 
ส่วนหน่ึงที่จะสามารถเสริมความน่าเช่ือถือและไว้วางใจในองค์กรได้โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและกับสงัคมบุคลากรขององค์กรน้ีเปรียบเหมือนกระบอกเสียงที่สําคัญในการกระจาย 
ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กรแต่ในทางตรงกันข้ามถ้าขาดการส่ือสารทีดี่กับบุคลากรขาดความเข้าใจ 
ที่ตรงกันการสื่อสารภาพลักษณ์โดยผ่านสื่อบุคคลประเภทน้ีก็จะกลับกลายเป็นภาพลบและถ้าภาพลบ
ถูกเผยแพร่โดยบุคลากรขององค์กรเองแล้วก็มักจะเป็นสิ่งที่ทุกคนเช่ือมากที่สุด 

2.2.2 ประเภทของภาพลักษณ ์
ในเชิงการประชาสัมพันธ์น้ันภาพลักษณ์สามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ใหญ่ ๆ ดังน้ี 
1) ภาพลักษณ์ขององค์กรหรือภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) ซึ่ง วิรัช ภิรัตนกุล 

(2544) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรคือภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อองค์กร 
แห่งใดแห่งหนึง่รวมไปถึงด้านการบริหารการจัดการสินค้าและบริการที่องค์กรหรือบริษัทน้ันจําหน่าย 
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2) ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institution Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มี
ต่อสถาบันโดยมากจะเน้นไปที่ตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จําหน่าย 
ดังน้ันภาพลักษณ์ประเภทน้ีจึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการดําเนินงานขององค์กรทั้งในแง่
ระบบการบรหิารจัดการบุคลากร (ผู้บรหิารและพนักงาน) ความรับผดิชอบต่อสังคมและการทําประโยชน์ 
แก่สาธารณะเป็นต้น 

3) ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของ 
ประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัทซึ่งองค์กร
หรือบริษทัหน่ึง ๆ อาจมผีลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายยี่หอ้จําหน่ายอยู่ในท้องตลาดดังน้ัน ภาพลักษณ์ 
ประเภทน้ีจึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนดิและทุกตราย่ีห้อที่อยู่ภายใต้ความรบัผิดชอบ 
ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง 

4) ภาพลักษณ์ที่มต่ีอตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อ
สินค้าย่ีห้อใดยีห่้อหน่ึงทําให้สนิค้าหรือบริการน้ันอยู่เหนือบริษัทคู่แข่งอ่ืน ๆ และสามารถดํารงอยู่ใน
ความทรงจําและจิตใจของประชาชนผู้บริโภคได้แม้สินค้าหลายย่ีห้อจะมาจากบริษัทเดียวกันแต่ก็ไม่
จําเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมอืนกันเน่ืองจากภาพลักษณ์ของตราย่ีห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัวขึ้นอยู่กับ
การกําหนดตําแหน่งครองใจ (Product Positioning) ของสินค้าย่ีห้อใดยีห่้อหน่ึงที่บริษัทต้องการให้มี
ความแตกต่าง (Differentiation) จากย่ีห้ออ่ืน ๆ  

อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้และเปลี่ยนแปลงได้เสมอซึ่งอาจเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ 
ที่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดีหรือเปลี่ยนจากไม่ดีกลายเป็นดีก็ได้เพราะฉะน้ันการสร้างภาพลักษณ์
จําเป็นต้องอาศัยระยะเวลาการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีจึงไมส่ามารถทําได้ในระยะเวลาอันรวดเร็วหรือใช้
เวลาเพียงช่วงสั้น ๆ เน่ืองจากภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นทีละน้อยและสะสมเพิ่มพูนมากขึ้นจนสามารถ 
ฝังรากฐานมั่นคงแน่นหนาอยู่ในจิตใจและทศันคติหรือความรู้สึกนึกคิดของประชาชนซึ่งผลที่ได้รับ
ตามมาก็คือช่ือเสียงเกียรติคุณความนิยมชมชอบความเช่ือถือศรัทธาดังนั้นภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่
สามารถสร้างขึน้ได้ซึ่งวิธีการประชาสัมพันธ์ก็มีบทบาทอย่างมากในการเสริมสร้างและเปลี่ยนแปลง
ภาพลักษณ์ขององค์กร 

2.2.3 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
Kenneth (1989) ได้กล่าวถึง “ภาพลักษณ์” ว่าเป็นความรู้สึกของคนเรา ที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ 

โดยเฉพาะความรู้สึกน้ันเป็นความรู้ที่เราสร้างขึ้นมาเอง (Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบไป
ด้วย “ข้อเท็จจริง” คุณคําที่เราเป็นผู้ให้รวมอยู่บาวล์ดิงจ์เสนอว่าบุคคลแต่ละคนจะเก็บสะสมความรู้
เชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) เป็นการสะสมเก่ียวกับสิ่งในโลกรอบ ๆ ตัวเราทีไ่ด้ประสบความรู้ 
เชิงอัตวิสัยของบุคคลเหล่าน้ีเป็นที่รวมของสิ่งต่าง ๆ ที่เราเช่ือว่าเป็นจริงเสมอเน่ืองจากเราไม่สามารถ 
ที่จะรับรู้และทาํความเข้าใจกับสิ่งต่าง ๆ น้ันได้อย่างถี่ถ้วนเสมอไปเรามักจะได้เฉพาะภาพบางส่วนหรือ
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ลักษณะกว้าง ๆ ของสิ่งเหลําน้ันซึ่งจะเป็นภาพที่ไม่แน่นอนความรู้เชิงอัตวิสัยน้ีจะประกอบเป็น
ภาพลักษณ์ของเราที่มีอยู่ในโลกและพฤติกรรมของเราก็จะขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ทีม่ีอยู่ในสมองด้วย 

ภาพลักษณ์เป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับจิตใจโดยตรงเพราะเราไม่ได้มีประสบการณ์โดยตรงกับ
สิ่งแวดล้อมที่เราได้สัมผัสมาแต่เราก็ยังได้รับประสบการณ์จากทางอ่ืนอีกซึ่งเราต้องอาศัยการตีความหมาย 
สําหรับตัวเองเสมอภาพลักษณ์จึงเป็นการทดแทนความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective Representation) 
ของสิ่งต่าง ๆ ที่เรารับรู้มาเป็นความรู้สึกเชิงตีความหมาย (Interpreted Sensation) หรือความประทับใจ 
ในภาพที่ปรากฏ (Appearance) ความคล้ายคลึงหรือความหมายของการรับรู้ (Perception) 
กระบวนการของการรับรู้อย่างเลือกสรรตีความและให้ความหมายต่อสิ่งต่าง ๆ เหลําน้ันน้ัน คือ 
กระบวนการก่อจินตภาพ (Process of Image) ซึ่งมักจะมคีวามสําคัญย่ิงต่อการรับรู้ในสิ่งที่ไม่มี
ความหมายแน่นอนชัดเจนในตัวของมันเอง 

1) องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลได้รับจากการ
สังเกตโดยตรงการสังเกตจะนําไปสู่การรับรู้ (Cures) ซึ่งอาจจะเป็นบุคคลสถานที่เหตุการณ์ความคิด
หรือวัตถุสิ่งของต่าง ๆ เราจะได้ภาพต่าง ๆ ผ่านจากการรับรู้น้ี 

2) องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ภาพลักษณท์ี่เป็นความรู้
เก่ียวกับลักษณะประเภทความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ที่ได้จากกาสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู ้

3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ของบุคคลที่
เก่ียวกับความรู้สึกที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวพันกับความรู้สึกยอมรับหรือไมย่อมรับชอบหรือไม่ชอบ 

4) องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) เป็นภาพลักษณ์ที่เกี่ยวกับ 
ความมุ่งหมายหรือเจตนาที่จะเป็นแนวทางปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้าน้ันอันเป็นผลปฏิบัติสัมพันธ์ระหว่าง 

2.2.4 การสรา้งภาพลักษณ์องค์กร 
ภาพลักษณ์ของบุคคลหรือองค์กรน้ันจะเป็นอย่างไรย่อมขึ้นอยู่กับประสบการณ์การได้รับ

ข่าวสารของประชาชนสิ่งเหล่าน้ีจะสร้างความประทับใจหรือจดจําไว้ในใจของประชาชนอย่างไรนั้นก็
ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมและการดําเนินงานด้านประชาสัมพันธ์ของตัวองค์กรเองการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับองค์กรน้ันจะต้องทําอย่างต่อเนื่องให้ข้อมูลข่าวสารทีถู่กต๎องและเพียงพอต่อประชาชน (อํานวย
วีรวรรณ, 2540 อ้างใน พรทพิย์ พิมลสินธ์ุ, 2540)  

การกําหนดภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กรได้กําหนดเน้ือหา (Content) ไว้ดังน้ี 
1) การสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย (Related with Target Public) กล่าวคือ องค์กร

จะต้องสร้างภาพพจน์ของตนเองเป็นเพ่ือนที่ดีโดยเน้นเรื่องความจริงใจสุจริตการให้ความร่วมมือและ
การมีส่วนร่วมในการพัฒนาธุรกิจน้ันให้เจริญรุ่งเรืองต่อไป 

2) สินค้าตราสินคา้ (Product or Brand) มีหลายคนเช่ือว่าการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
องค์กรน้ันตัวสินค้าหรือตราสินค้าเองก็มีส่วนทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในใจกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น 
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ภาพลักษณ์ของสินค้าที่มีความหรูหราก็จะสะท้อนลักษณะของพนักงานขายที่ทําหน้าที่ในการเป็น
ตัวแทนของบริษัท เช่น บริษทั X เป็นบริษัทจําหน่ายยาและเคร่ืองมือที่มีช่ือเสียง ทําให้ภาพลักษณะ
ของบริษัท X ดูมีลักษณะที่มคีวามน่าเช่ือถือ เช่นเดียวกันจะเห็นได้ตัวสินค้าเองก็มีส่วนที่ทําให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีหรือไม่ดีต่อตัวผู้ประกอบอาชีพน้ัน ๆ ได้ 

3) ความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี (Safety, Pollution, and Technology) ทั้งน้ันเป็น
เร่ืองที่องค์กรในปัจจุบันจะต้องคํานึงถึงเพราะว่าเป็นเรื่องที่จะต้องคํานึงถึงเพราะว่าเป็นเรื่องที่ต่ืนตัว
และเป็นที่สนใจของประชาชนท่ัว ๆ ไปถ้าองค์กรน้ันได้นําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้เพ่ือการควบคุม
มลภาวะและความปลอดภัยก็ย่อมทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร 

4) การมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม (Social-Economic Contribution) การที่องค์กร
เป็นส่วนหน่ึงของสังคมดังน้ันย่อมจะต้องมีหน้าที่สร้างความเจริญรุ่งเรืองของสังคมภาพลักษณ์ที่นิยม
สร้างกันก็คือการพัฒนาสิ่งแวดล้อมให้ดีขึ้นและการมีส่วนรว่มในการสร้างความก้าวหน้าและเศรษฐกิจ
ประกอบกัน 

5) พนักงาน (Employee) พนักงานเป็นสิ่งที่สําคัญมากขององค์กรถ้าปราศจากพนักงาน
องค์กรก็ไม่สามารถดําเนินธุรกิจไปได้การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรน้ันโดยมากจะนิยมในเรื่อง
คําตอบแทนทียุ่ติธรรมสวัสดิการที่ดีและเครื่องแต่งกายเป็นต้นสําหรับบริษัท X การแต่งกายเป็นสิ่งที่
สะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กรหรือบริษัทนั้นจะเน้นชุดยูนิฟอร์มของพนักงานขายที่เป็นสีนํ้าเงิน-ขาว
เพ่ือดึงดูดลูกค้าก็จะเป็นการสะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กรที่สอดคล้องกับสีประจําของบริษัทได้
เช่นเดียวกันก็เป็นการสะท้อนภาพลักษณ์และระดับของสินค้าได้ 

6) ความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility) เป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับ
องค์กรอย่างหน่ึงที่แสดงตนเป็นคนที่ห่วงใยในสังคมเช่นการเข้ามามีส่วนรว่มในเรื่องการลดมลพิษของ
สังคมหรือเข้ามาดูแลผู้ด้อยโอกาสทางสังคม 

7) การจัดการ (Management) คือ องค์กรจะต้องมีระบบในการจัดการที่ดีเพ่ือจะให้ม ี
การผลิตสินค้าที่มีประสิทธิภาพและคุณภาพที่ดีองค์กรใดที่มีการบริหารอย่างมีประสิทธิภาพภาพพจน์
ขององค์กรก็ดีตามไปด้วย 

8) กฎหมายระเบียบข้อบังคับ (Law and Regulation) องค์กรที่จะถูกยอมรับจากสังคมได้
จะต้องอยู่ในกรอบและระเบียบของสังคมด้วยอย่างเช่นโรงงานที่ปล่อยนํ้าเสียลงสู่แม่นํ้าหรือมีเสียงดัง
รบกวนต่อชุมชนก็จะเกิดภาพพจน์ที่ไม่ดีและจะนํามาให้เกิดการต่อต้านจากประชาชนข้ึนได้ 

 
อํานวย  วีรวรรณ (2540 อ้างใน พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ, 2540) ได้กล่าวถึงภาพพจน์ที่องค์กรที่ดี

ควรมีดังน้ี 
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1) เป็นองค์กรที่เจริญก้าวหน้าทันโลก 
2) มีบริการและสมัพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
3) มีระบบการบริหารและฝ่ายจดัการที่สูงด้วยประสิทธิภาพ 
4) มีคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจและส่วนรวม 
5) ปฏิบัติงานในกรอบกฎหมายบ้านเมือง 
6) มีความรับผิดชอบต่อสังคมสูง 
ภาพลักษณ์ขององค์กรน้ันเกิดขึ้นได้ 2 ทางคือ 
1) ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ 
ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติคือการปล่อยให้เป็นไปตามสภาวะแวดล้อมที่มากระทบซึ่ง

ภาพที่ออกมาอาจจะผิดเพ้ียนไปจากความเป็นจริงเพราะอิทธิพลของทัศนคติในแต่ละสังคมที่ไม่เหมือนกัน 
2) ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการปรุงแต่ง 
ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการปรุงแต่งก็คือการใช้กระบวนการในการสร้างภาพพจน์ให้เกิดภาพที่

เขาต้องการให้เกิดออกมาไม่ว่าจะเป็นภาพจริงหรือภาพลวงก็ตาม 
แต่ไม่ว่าภาพพจน์จะเกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติหรือเกิดจากการปรุงแต่งก็ตามภาพลักษณ์ของ

องค์กรอาจแยกได้เป็นสองส่วนคือ 
ส่วนที่ 1 เป็นกิจกรรมคือส่วนที่ไม่มีชีวิตจิตใจขององค์กรได้แก่ เรื่องที่เก่ียวกับการประกอบการ 

ต่าง ๆ ที่ไม่เก่ียวกับบุคคล 
ส่วนที่ 2 เป็นเรื่องของตัวบุคคลซึ่งหมายถึงส่วนที่ทําใหอ้งค์กรมีชีวิตจิตใจน่ันเองถ้าเปรียบเทียบ 

กับคนส่วนที่ 1 ก็เปรียบเสมือนกับร่างกายซึ่งประกอบไปด้วยอวัยวะ 32 ประการส่วนที่สองก็คือส่วนที่
เป็นจิตใจซึ่งทําหน้าที่ควบคุมสั่งการให้ส่วนที่หน่ึงคือร่างกายแสดงพฤติกรรมออกมาส่วนที่เป็นกิจกรรม 
เป็นส่วนที่อาจมีภาพลักษณ์ทีเ่กิดขึ้นเองตามธรรมชาติหรืออาจปรุงแต่งให้ชัดเจนขึ้นได้ง่ายขึ้นอยู่กับ
การบงการของส่วนท่ีสองคือคนซึ่งเป็นผู้ปรุงแต่งหรือผู้กํากับนํ้าหนักของความสําคัญทีจ่ะทําให้
ภาพลักษณ์ขององค์กรออกมาเป็นอย่างไรจึงข้ึนอยู่กับส่วนที่เป็นตัวบุคคลเพราะนอกจากคนจะเป็น
ตัวกําหนดบทบาทขององค์กรในส่วนที่เป็นกิจกรรมให้แสดงภาพพจน์ออกมาในรูปใดแล้วข้อเท็จจรงิ
ประการหน่ึงก็คือบุคลิกของผูบ้ริหารระดับสูงจะถูกมองว่าเป็นบุคลิกภาพหรือภาพลักษณ์ขององค์กร
อีกด้วยโดยเฉพาะองค์กรขนาดใหญ่แต่ในเวลาเดียวกันก็ไม่ได้หมายความว่าบุคลิกของพนักงานทุกคน
ในองค์กรจะไมไ่ด้เป็นตัวแทนของภาพลักษณ์ด้วยแต่เน่ืองจากผู้บริหารระดับสูงเป็นที่รู้จักในวงสังคม
มากกว่าและข่าวคราวออกไปมากกว่าสังคมจึงให้ความสนใจกับบทบาทของผู้บริหารระดับสูงในฐานะ
ผู้ช้ีนําขององค์กรมากเป็นพิเศษอย่างไรก็ตามในภาคปฏิบัติจริง ๆ แล้วสงัคมไทยมักให้ความสําคัญแก่
บุคคลมากเป็นพิเศษถึงกับเคยมีผู้เปรียบเปรยเอาไว้ว่า “คาํของคนอยู่ที่ว่าเป็นคนของใคร” 
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นอกจากภาพลักษณ์ของผู้บรหิารระดับสูงจะมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรแล้วในทุกอาชีพ
เองก็มีภาพลักษณ์ของตัวบุคคลและอาชีพซึง่ภาพลักษณ์ของบุคคลโดยเฉพาะผู้ที่มีอาชีพในการแสดง
นักร้องดาราภาพยนตร์นักการเมืองรวมท้ังอาชีพอ่ืน ๆ ด้วยเช่นดาราภาพยนตร์นักร้องต้องประพฤติดี
แต่งกายดีถ้าปรากฏว่ามีชู้ขายตัวลักขโมยของคนอ่ืนชอบอิจฉาริษยาไม่เคยทําบุญหรือร่วมในกิจการ 
สาธารณกุศลแล้วประชาชนจะรู้สึกรังเกียจและไม่นิยมและนักแสดงก็จะหมดอาชีพไปในท่ีสุด 

จากแนวคิดเก่ียวกับการสร้างภาพลักษณ์องค์กรที่กล่าวมาข้างต้น ดังน้ันการวัดภาพลักษณ์
องค์กรในการศึกษาคร้ังนี้ เป็นไปตามแนวคิดของ (อํานวย วีรวรรณ, 2540 อ้างใน พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ, 
2540) ได้กําหนดปัจจัยย่อยดังต่อไปน้ี  

1) การสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย  
2) สินค้าตราสินคา้ 
3) ความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี  
4) การมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม  
5) พนักงาน  
6) ความรับผิดชอบต่อสังคม 
7) การจัดการ  
8) กฎหมายระเบียบข้อบังคับ 

 
2.3 ข้อมูลเก่ียวกับบริษัท X (ประเทศไทย) จํากัด 

ผู้วิจัยได้เรียงลําดับข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท X (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ือให้ทราบถึงที่มาของ
บริษัทว่ามกีารดําเนินงานอย่างไรกลยุทธ์การขายตรงของบรษิัทฯ มีอะไรบ้าง และการสื่อสารการตลาด 
ที่มีต่อผู้บริโภค เพ่ือสร้างให้เกิดผลกระทบทางการส่ือสารที่มีพลังและเหมาะสม จากน้ันจะเช่ือมโยง
เข้าสู้แนวความคิดกลยุทธ์การขายตรง เพ่ืออธิบายถึงรายละเอียดของการขายตรง จากน้ันจะนําเข้าสู่
แนวคิดภาพลักษณ์องค์กรว่ามีความสําคัญอย่างไร และมวิีธีใดบ้างที่จะสามารถสร้างภาพลักษณ์
องค์กรได้และสุดท้ายจะเป็นการศึกษาถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การขายตรงและการสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์กร 

2.3.1 ข้อมูลทั่วไป 
บริษัท X (ประเทศไทย) จํากัด เริ่มต้นดําเนินธุรกิจในประเทศไทยต้ังแต่ปี พ.ศ. 2537 โดย

ร่วมทุนกับบริษัท โอสถสภา จํากัด ภายใต้ช่ือ บริษัท X  โอสถสภา จํากัด เพ่ือจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์
และเคร่ืองมือแพทย์ ส่วนผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับโรคไตให้อยู่ภายใต้การดูแลของบริษัท แปซิฟิค 
เฮลธ์แคร์ จํากัด กิจการของ X เติบโตขึ้นเป็นลําดับ จนกระทั่งปี พ.ศ. 2543 จึงต้ังเป็นบริษัท บริษัท X 
(ประเทศไทย) จํากัด ปัจจุบันเราเป็นผู้นําตลาดในกลุ่มผลิตภัณฑ์นํ้ายาล้างไตทางช่องท้อง (PD) ผลิตภัณฑ์ 
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Hemofiltration System สําหรับการบําบัดทดแทนไตแบบต่อเน่ือง (CRRT) ผลิตภัณฑ์เทคโนโลยี 
ชีวสังเคราะห์ เช่น แฟคเตอร์ 8 (Factor VIII) ชีวสังเคราะห์บริสุทธ์ิเพ่ือรักษาโรคฮีโมฟีเลียหรือโรคเลือด 
ไม่แข็งตัว กลุ่มเวชภัณฑ์และเครื่องมือแพทย์ที่ใช้ในการรักษาเพ่ือช่วยชีวิตผู้ป่วยภาวะวิกฤติ นอกจากนี้ 
เรายังจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ในกลุ่มยาดมสลบ สารอาหารทางหลอดเลือดดํา และ ยามะเร็ง เป็นต้น 

2.3.2 ลักษณะของธรุกิจ 
ปัจจุบัน บริษทั  X (ประเทศไทย) จํากัด ประกอบด้วย 3 ธุรกิจสําคัญ คอื 
1) ธุรกิจเก่ียวกับโรคไต เป็นผู้นําด้านบริษัท X การผลิตเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บําบัดสําหรับโรค

ไตมายาวนานกว่า 30 ปี ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์นํ้ายาล้างไตทางช่องท้อง (PD) เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติที่
ผู้ป่วยสามารถล้างไตเองที่บ้านในตอนกลางคืน เป็นต้น 

2) ธุรกิจเก่ียวกับวิทยาศาสตร์ชีวภาพ แบ็กซ์เตอร์เป็นหน่ึงในผู้นําด้านธุรกิจเก่ียวกับ
วิทยาศาสตร์ชีวภาพ โดยเฉพาะโปรตีนสังเคราะห์และโปรตีนที่สกัดจากพลาสม่า เพ่ือใช้ในการรักษา
โรคฮีโมฟีเลียหรือโรคเลือดไม่แข็งตัว แผลไฟไหม้ รวมถึงอาการป่วยเรื้อรังที่เป็นผลมาจากระบบเลือด 
และผลิตภัณฑ์สําหรับการแพทย์เชิงฟ้ืนฟูเพ่ือปลูกสร้างเซลล์ใหม่ (Regenerative Medicine) 

3) ธุรกิจเก่ียวกับระบบให้ยาเข้าสู่ร่างกายผู้ป่วยและเวชภัณฑ์ยาสําหรับผู้ป่วยภาวะวิกฤติ 
บริษัท X เป็นหน่ึงในผู้นําด้านการพัฒนาระบบให้ยาเข้าสู่ร่างกายผู้ป่วย อันได้แก่ สารละลายสําหรับ
ฉีดทางหลอดเลือดดํา (IV) ชุดเคร่ืองมอืสําหรับใหย้าหรือสารละลายทางหลอดเลือดดํา ยาฉีดผสมสําเร็จ 
แบบพร้อมใช้ รวมถึงบริการที่เก่ียวกับการบริหารจัดการห้องผสมยาปราศจากเช้ือ (Compounding 
Center) นอกจากน้ีแล้วแบ็กซ์เตอร์ยังเป็นผู้นําในการวิจัยและพัฒนาผลติภัณฑ์ยาที่ใช้สําหรับผู้ป่วย
ภาวะวิกฤติ ได้แก่ ยาดมสลบ, ยาสําหรับผู้ป่วยโรคมะเร็งบางชนิด และ สารอาหารชนิดให้ทางหลอด
เลือดดํา (Parenteral Nutrition) 

2.3.3 แนวปฏิบัติเพือ่กํากับดูแลกิจการ 
การให้ความสําคัญต่อการกํากับดูแลกิจการเป็นสิ่งจําเป็นท่ามกลางบรรยากาศทางธุรกิจใน

ปัจจุบัน  เมื่อความเช่ือมั่นที่มีต่อบริษัทของนักลงทุนและสาธารณะไม่ได้จํากัดอยู่แค่สถานภาพทาง 
การเงิน ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ แต่ยังต้องมั่นใจในโครงสร้างของบริษัท คณะกรรมการบริหาร นโยบาย 
และแนวปฏิบัติ รวมถึงพฤติกรรมและวัฒนธรรมองค์กร ซึง่ไม่ใช่เพียงเจ้าหน้าที่หรือผู้บริหารเท่าน้ัน 
แต่หมายรวมถึงพนักงานทั้งหมดของบริษัท x ที่ให้ความสําคัญต่อการกํากับดูแลกิจการอย่างจริงจัง 
คณะกรรมการบริหารของเราจะเป็นผู้ริเร่ิมวางกลยุทธ์ สร้างแนวทางในการทํางานและประกอบธุรกิจ
จนกลายเป็นวัฒนธรรมขององค์กร เราเปิดโอกาสให้ทุกท่านตรวจสอบการปฏิบัติตามกฎระเบียบ
ข้อบังคับต่าง ๆ อย่างเปิดเผย ทั้งที่กําหนดโดยรัฐบาล รวมถึงข้อกําหนดเพ่ิมเติมที่เราสร้างขึ้นเพ่ือให้
เกิดมาตรฐานสูงสุด 
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ในปี ค.ศ.1995 บริษัท x เป็นหน่ึงในบริษัทแรก ๆ ที่เริ่มใช้แนวทางการกํากับดูแลกิจการ
อย่างเป็นทางการ ก่อนที่จะกลายเป็นข้อกําหนดมาตรฐานของบริษัทอเมริกันอย่างในปัจจุบัน กฎ
ข้อบังคับส่วนใหญ่ที่รฐับาลบังคับใช้กับบริษัทในอเมริกาน้ันเป็นสิ่งที่เราได้ถือปฏิบัติมาล่วงหน้าแล้ว 
โดยที่เรายังคงตรวจสอบแนวทางปฏิบัติและสร้างมาตรฐานใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

มีคณะกรรมการบริหารอิสระควบคุมการบริหารจัดการของผู้บริหารใน x ซึ่งคณะกรรมชุดน้ี
ทํางานร่วมกับเจ้าหน้าที่ด้านการกํากับดูแลกิจการสูงสุดของบริษัท คณะกรรมการชุดน้ียังให้คําปรึกษา
ด้านกฎหมายและนโยบายต่าง ๆ  รวมถึงปรับเปลี่ยนนโยบายของบริษัทหากจําเป็น และช้ีให้เห็น
ข้อบกพร่องที่ต้องปรับปรุง คณะกรรมการชุดน้ีจะเปรียบเทียบการดําเนินกิจการต่าง ๆ ของ x กับ
บรรทัดฐานของหน่วยงานภายนอกเพ่ือประเมินการทํางานขององค์กรx ภาคภูมิใจในความมุ่งมั่นเพ่ือ
การรักษามาตรฐานสูงสุดของการกํากับดูแลกิจการ เราหวังว่าท่านจะสละเวลาพิจารณาตรงส่วนน้ีใน
เว็บไซต์ของเรา เพ่ือดูว่าเราได้ปฏิบัติต่อคําพูดต่าง ๆ เหล่าน้ันอย่างไร และทั้งหมดที่กล่าวมาคือวิธีการ 
ดําเนินธุรกิจของเราที่  x 

2.3.4 คณะกรรมการนโยบายสาธารณะ 
1) ความรับผิดชอบของคณะกรรมการนโยบายสาธารณะ 
คณะกรรมการนโยบายสาธารณะของ x ได้ทบทวนและตรวจสอบนโยบายรวมถึงแนวปฏิบัติ

ต่าง ๆ เพ่ือใหแ้น่ใจว่าได้ดําเนินกิจการบนพ้ืนฐานความรับผิดชอบต่อส่วนรวมด้วยความซื่อสัตย์สุจรติ 
ทั้งต่อพนักงาน ลูกค้า และสังคม สอดคล้องกับเจตนารมณ์ที่ต้ังไว้สมกับที่เป็นองค์กรระดับโลก 
คณะกรรมการนโยบายสาธารณะมีความรับผิดชอบที่หลากหลาย ซึ่งครอบคลุมถึง: 
 1.1) กําหนดความรบัผิดชอบของบริษัทฯ ด้วยความใส่ใจต่อสุขภาพและความปลอดภัย 
ของพนักงาน ผู้บริโภค และสิ่งแวดล้อม 
 1.2) กํากับดูแล ตรวจสอบ และให้คําแนะนําแก่ฝ่ายที่ดูแลเรื่องความรับผิดชอบของ
องค์กร เพ่ือให้ปฏิบัติงานตามมาตรฐานแนวปฏิบัติของ บริษัท X 
 1.3) กํากับดูแล ตรวจสอบ และให้คําแนะนําเกี่ยวกับคุณภาพ และกฎระเบียบ
ข้อบังคับ รวมถึงการดําเนินกิจการของ บริษัท X 
 1.4) กํากับดูแล ตรวจสอบ และให้คําแนะนําเกี่ยวกับแผนบรหิารจัดการของบริษัทที่
เก่ียวกับภาครัฐ รวมถึงสถานะของบริษัทที่เกี่ยวกับกฎหมายหรือข้อบังคับของภาครัฐใหม่ ๆ ที่จะ
เกิดขึ้น 

จากข้อมูลบริษทัเบ้ืองต้นทีผู่้วิจัยได้เขียนไว้ จะนํามาใช้ในประเด็นที่ต้องการจะศึกษาผลิตภัณฑ์ 
ที่ทํารายได้และสร้างภาพลักษณ์ให้แก่บริษทัมากที่สุดคือ การล้างไตทางช่องท้องด้วยเครื่องอัตโนมัติ 
(APD) การล้างไตทางช่องท้องด้วยเครื่องอัตโนมัติ เป็นการล้างไตทางช่องท้องด้วยเครื่องควบคุม
การเปลี่ยนถ่ายน้ํายาล้างไตแบบอัตโนมัติซึ่งจะทําในเวลากลางคืนขณะทีผู่้ป่วยนอนหลับ ผู้ป่วยส่วน
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ใหญ่จะค้างนํ้ายาล้างไตไว้ในช่องท้อง หรือเปลี่ยนถ่ายน้ํายาล้างไตเพียงคร้ังเดียวในระหว่างวัน  
การล้างไตทางช่องท้องด้วยเคร่ืองอัตโนมัติเหมาะสําหรับผู้ป่วยที่ต้องการอิสระจากการล้างไตตอนกลางวัน  
APD ช่วยให้คณุไม่จําเป็นต้องเปลี่ยนถ่ายนํ้ายาล้างไตทุก ๆ 4-6 ช่ัวโมง คณุจึงมีอิสระมากขึ้น การล้างไต 
ทางช่องท้องด้วยเคร่ืองอัตโนมัติ บางคร้ังเรียกว่า การล้างไตทางช่องท้องอย่างต่อเน่ืองด้วยเคร่ือง 
(CCPD) เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถสร้างรายได้จากการขายตรงโดยผ่านผู้แทนขายได้ถึง 3,022 M Baht 
ในปี พ.ศ. 2558 ที่ผ่านมาทั้งน้ีผลิตภัณฑ์ในกลุ่มน้ียังสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กรมากข้ึนอีกด้วย 
โดยองค์กรคาดหวังว่าจะเพ่ิมรายได้ให้มากขึ้นกว่าปีที่ผ่านมา 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.4.1 งานวิจัยด้านธุรกิจขายตรง 
ชาลิสา ทรงประดิษฐ (2548) ได้ทําการศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

เคร่ืองสําอางขายตรงของผู้บริโภค ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางขายตรงของผู้บริโภค 2) เพ่ือศึกษา
ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางขายตรง 3) เพ่ือเปรียบเทียบ
ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางขายตรง จําแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล 4) เพ่ือหาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านการตลาดของผู้บริโภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาที่เคยซื้อ
หรือใช้เคร่ืองสําอางขายตรง จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบมีจุดมุ่งหมาย วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จสรปูทางสถิติ SPSS โดยใช้ค่าร้อยละ ความถี ่คา่เฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของตัวแปร โดยใช้ t-test วิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) โดยใช้ F-test และทดสอบความเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ Chi-Square 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางขายตรงของ
ผู้บริโภคมากทีสุ่ดคือ การบริการจากพนักงานขาย โดยส่วนใหญผู่้บริโภคไม่สามารถทดลองสินค้าได้ 
2) ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางขายตรงทางด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 3) เมื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภค พบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน  
มีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางขายตรงแตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองสําอางขายตรงไม่แตกต่างกัน 4) ส่วนความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านการตลาด 
ของผู้บริโภคพบว่า เพศ และระดับการศึกษาที่ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มีรายการให้เลือก มากน้อยแตกต่างกัน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน มี
ความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ตามคําแนะนําแตกต่างกัน อายุ สถานภาพ 
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อาชีพ และรายได้ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดด้านตัวอย่างผลิตภัณฑ์เพ่ือทดลองใช้
แตกต่างกัน ระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดด้านความสวยงามของ
บรรจุภัณฑ์แตกต่างกัน อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่างกัน มรีะดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาด 
ด้านการให้รายละเอียดที่ป้ายฉลากผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน เพศ อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา
ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดด้านการดึงดูดใจของกลิ่นผลิตภัณฑ์ที่ซือ้แตกต่างกัน 
ระดับการศึกษาต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดด้านความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์
กับคุณภาพแตกต่างกัน เพศ อายุ และระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาด
ด้านความสะดวกของช่องทางการจัดจําหน่ายแตกต่างกัน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ
ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับความสามารถในการทดลองใช้
สินค้าได้แตกต่างกัน อายุ และระดับการศึกษาต่างกันมรีะดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทีส่่งเสริมการตลาด 
ด้านการโฆษณาแตกต่างกัน 

วิไลวรรณ อิดศะ (2549) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของนักขายในธุรกิจขาย
ตรง อําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของนักขายใน
ธุรกิจขายตรง โดยเรียงลําดับความสําคัญมากไปหาน้อย ได้แก่ ความภาคภูมิใจ การมีโอกาสในการบริหาร 
โอกาสก้าวหน้าในตําแหน่งงาน การยอมรับนับถือ และความมั่นคงของงาน ตามลําดับ 

วราภรณ์ ระหงษ์ (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรง แอมเวย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรง
แอมเวย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าในธุรกจิขายตรงแอมเวย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น 
ผู้ที่พักอาศัยอยู่ในเขตหลักสี ่เขตดอนเมือง เขตบางเขน เขตสายไหมและเขตจตุจักร จํานวน 400 ตัวอย่าง 
ทําการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ(Stratified Random Sampling)โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 5 เขต 
และสุ่มตัวอย่างเป็นระบบ (Systamatic Random Sampling) ระเบียบวิธีการวิจัยเป็นการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู เป็นแบบสอบถาม วิเคราะหข์้อมลู 
และประมวลผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) 

ผลการวิจัยพบว่า 1) พฤติกรรมการซื้อสินคา้ในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในด้าน เหตุผลในการซื้อสนิค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ ส่วนใหญ่ผู้บรโิภคมีพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าเพราะคุณภาพของสินค้ามากที่สด ด้านประเภทของสินค้าที่ซื้อส่วนใหญผู่้บริโภคจะซื้อ
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สินค้าประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคมากที่สุด ด้านผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้า มีความถี่ใน
การซื้อสินค้าไม่แน่นอนมากที่สุด ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้าแอมเวย์ ซื้อสนิค้าไม่แน่นอนมากที่สุด ด้าน
จํานวนเงินที่ซื้อสินค้าแอมเวย์ใช้ ประมาณ 501 – 1000 บาท ต่อครั้ง มากท่ีสุด และจํานวนช้ินของ
สินค้าที่ซื้อในแต่ละครั้งผู้บริโภคซื้อสินค้าแอมเวย์จํานวน 2-3 ช้ิน มากทีสุ่ด 2) ปัจจัยสว่นประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ โดยภาพรวม พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม 
การขาย มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ แต่พฤติกรรมการซื้อสนิค้า 
ในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ด้านผู้ที่มีส่วนร่วมในการซื้อสินค้าแอมเวย์ ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ในธุรกิจขายตรง แอมเวย์ โดยภาพรวม พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรง แอมเวย์ ส่วนในด้านเหตุผล
ในการซื้อสนิค้า แอมเวย์ ด้านประเภทของการซื้อ ด้านผู้ที่มสี่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้และด้านความถี่ 
ในการซื้อสินคา้ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ 4) ความสัมพันธ์
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ โดยภาพรวม พบว่า 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้าน 
การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกจิขายตรงแอมเวย์ แต่พฤติกรรม 
การซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ ด้านผูท้ี่มีส่วนร่วมในการตัดสนิใจซือ้สินค้าแอมเวย์ โดยภาพรวม 
พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับสว่นประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 

ศิวิไลซ์ ทองสมบูรณ์ (2551) ได้ทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการขายในธุรกิจขายตรง 
โดยการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์
เชิงลึกระดับบรหิาร (In-depth Interview) จากผูแ้ทนจําหน่ายขายตรงของบริษัทแอมเวย์ ประเทศไทย 
จํากัด บริษัทกฟิฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จํากัด และบริษัทเฮอร์บาไลฟ์ อินเตอร์เนช่ันแนล (ไทยแลนด์) 
ลิมิเต็ด ดังน้ี  

ผลการวิจัย พบว่า ผู้แทนจําหน่ายบริษัทขายตรงมีกระบวนการการสื่อสารการขายที่เหมือน 
กัน คือ การเตรียมตัวเพ่ือเสนอขาย การปฏิบัติการขาย การติดตามการขาย และรักษาลูกค้า แต่มี
เทคนิคในกระบวนการสื่อสารการขายที่แตกต่างกัน ดังน้ี 1. การเตรียมตัวเพ่ือเสนอขายของผู้แทน
จําหน่าย บริษัทแอมเวย์ กิฟฟารีน และเฮอร์บาไลฟ์ มีเทคนิคการแสวงหาลูกค้าที่เหมือนกัน คือ  
การแสวงหาลกูค้าจากบุคคลท่ีรู้จักจากการแนะนําโดยบุคคลอ่ืน ส่วนทีแ่ตกต่าง คือ บรษิทัเฮอร์บาไลฟ์ 
ยังมีเทคนิคการแสวงหาลูกค้าจากการที่ลูกค้าติดต่อเข้ามาเองจากสื่อโฆษณา เมื่อแสวงหาลูกค้าได้แล้ว
จะโทรศัพท์ติดต่อเพ่ือนัดหมาย วัน เวลา สถานที่ อีกทั้งยังต้องเตรียมเนื้อหา คําพูด การแต่งกายที่
เหมาะสม และสื่อสนับสนุนการขายในการเสนอขาย การปฏิบัติการขาย ผู้แทนจําหน่ายจะพูดคุยเข้า
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หาลูกค้าโดยการแนะนําตนเอง และกล่าวถงึจุดมุ่งหมายที่เข้าพบส่วนการเปิดประเด็นการขาย จะ
พูดคุยเรื่องทั่ว ๆ ไปก่อน พยายามเช่ือมโยงเร่ืองราวเข้าสู่สินค้าที่ต้องการแนะนํา จากน้ันเริ่มทําการ
สาธิตพร้อมเล่าเรื่องราวของบริษัทเพ่ือสร้างความเช่ือมั่น และสร้างจุดเด่นในสินค้าที่ตนเองแนะนําโดย
การเปรยีบเทียบกับสินค้าทั่วไป ด้านเทคนิคการกระตุ้น การตัดสินใจซื้อสนิค้าขายตรง คอื การนําเสนอ 
โปรโมช่ันต่าง ๆ มีบริการขาย การจัดส่งให้ลูกค้า นอกจากน้ี ยังใช้ (เหตุผล/ หลักฐาน/ อ้างอิง) เพ่ือ
สนับสนุนคําพูดให้น่าเช่ือถือเพ่ิมขึ้นด้วย โดยการอ้างอิงผู้เคยใช้สินค้า ผลงานของการวิจัย ช่ือเสียง/
ผลงานบริษัท และสินค้าตัวอย่าง ส่วนเทคนิคการตอบข้อโต้แย้งน้ัน คือ ยินดีตอบรับข้อโต้แย้งโดยใช้
คําว่า รู้สึก หรอืพบว่าในการตอบข้อโต้แย้ง และถามคําถามลูกค้ากลับถึงสาเหตุที่ลูกค้ายังไม่ตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ด้านเทคนิคการปิดการขายจะถามถึงคําสั่งซื้อโดยตรง การให้ข้อเสนอพิเศษกับลูกค้าและ
ทดลองสั่งซื้อสนิค้า ขั้นตอนการติดตามการขาย และการรักษาลูกค้า ประกอบด้วย การไปเย่ียมเยือน
เพ่ือสานสัมพันธ์กับลูกค้า การให้บริการตรามความต้องการลูกค้า การติดต่อสอบถามเกี่ยวกับการใช้
สินค้าและการพูดคุยทางโทรศัพท์กับลูกค้าตามความเหมาะสม ผลการวิจัย พบว่า ผู้แทนจําหน่าย
บริษัทขายตรงมีปัญหาการสือ่สารการขาย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสินค้าจึงมีการสาธิตการใช้
งานให้ลูกค้าเห็นประสิทธิภาพแล้ว อ้างอิงผู้ใช้สินค้า รายละเอียดบนฉลากไม่ชัดเจน จะแจ้งข้อมูลให้
ลูกค้าเข้าใจเบ้ืองต้น ปริมาณสินค้ามีขนาดเล็ก และสินค้าไม่ตรงกับสภาพผิวของลูกค้า ด้านการขาย 
ลูกค้าขอต่อรองราคาสินค้า/ส่วนลด ขอข้อเสนอพิเศษอ่ืน ๆ อีก จึงแนะนําให้ลูกค้าทําบัตรสมาชิก
ส่วนลดสินค้า ลูกค้าซื้อสินค้าไม่ครบชุด เช่น ชุดดูแลเคร่ืองสําอางผิวหน้า จะแนะนําให้ลกูค้าซื้อสินค้า
ทดลองไปใช้ก่อน และสินค้าบางชนิดหมดอายุ ด้านการบริการ การให้ความสําคัญในการรับประกัน
ความพึงพอใจแก่ลูกค้าเปลี่ยนคืนสินค้าได้ หรือยินดีคืนเงิน การจัดส่งสนิค้าล่าช้า ต้องวันที่ลูกค้า
สะดวกรับและแจ้งลูกค้าว่าสินค้าถึงเมื่อไร และมีบริการผอ่นชําระสินค้า เป็นต้น 

เกศริน ศรีเจรญิ (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการทําธุรกิจขายตรงที่
มีผลต่อปัจจัยวัดความสําเร็จในการทําธุรกิจขายตรง: กรณีศึกษา บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จํากัด ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อปัจจยัวัดความสําเร็จในการทําธุรกิจขายตรง ได้แก่ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้จากงานประจํา และระยะเวลาทําธุรกิจกิฟฟารีนที่ต่างกัน มีผลต่อ
ปัจจัยวัดความสําเร็จของการทําธุรกิจขายตรง ด้านตําแหน่งทางธุรกิจ และรายได้จากการขายตรง ใน
ส่วนของการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พุคูณ พบว่า ปัจจัยในการเพ่ิมประสิทธิภาพของ 
การทําธุรกิจขายตรงที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยวัดความสําเร็จที่แตกต่างกัน ในด้านตําแหน่งทางธุรกิจ 
และรายได้จากธุรกิจขายตรง โดยมีทิศทางเดียวกัน 

ลลิตา ทองสวน (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดธุรกิจขายตรงเคร่ืองสําอางที่มีผลต่อ
การเลือกผลิตภัณฑ์การวิจัยเรื่องน้ีศึกษาถึง ปัจจัยทางการตลาดธุรกิจขายตรงเคร่ืองสําอางที่มีผลต่อ
การเลือกผลิตภัณฑ์ เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศกึษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อ
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ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางขายตรง 2) ศึกษาปัจจัยการตลาดขายตรงเครื่องสําอางใน จังหวัดปทุมธานี  
3) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางขายตรง (4) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยการตลาดขายตรงเครือ่งสําอางกับการเลือกซื้อ ประชากร สาหรับการศึกษาในครั้งน้ีคือ ผูซ้ื้อและ 
ผู้ใช้เคร่ืองสําอางขายตรง ในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งไม่สามารถนับจานวนได้ ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างโดยเปิดตาราง Taro Yamane โดยใช้ค่าความเช่ือมั่นที่ระดับ 95 % ความคาดเคลื่อนที ่
+ 5% จะได้เทา่กับ 400 ตัวอย่างกลุ่มตัวอย่าง สุ่มตามความสะดวกในร้านเสริมสวย ศนูย์การค้า และ
สถานที่ราชการ 

ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเรจ็รูป ประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ สถิติที่ใช้ใน
การวิจัยได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าไคว์สแควรแ์ละอีต้า ผลการวิจัยสรุปได้
ดังน้ี 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อเคร่ืองสําอางขายตรงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี 
สถานภาพโสด เป็นพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาปริญญาตรี รายได้ตํ่ากว่า 20,000 บาท 2) ปัจจัย
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางขายตรง โดยภาพรวมลูกค้า มคีวามคิดเห็นต่อ
ปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางขายตรง อยู่ในระดับมาก โดยเรียงลาดับ
ความสําคญัของปัจจัยการตลาด จากมากไปหาน้อย ดังน้ีคือ ด้านการบรกิารของพนักงาน ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจาหน่ายและด้านราคา 3) พฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางขายตรง โดยส่วนใหญใ่ช้ผลิตภัณฑ์เดือนละ 1-2 ครั้ง เลือกใช้ผลิตภัณฑ์วันธรรมดา 
เวลาที่เลือกใช้ 18.01 น.ขึ้นไป บุคคลที่ชวนให้ใช้ผลิตภัณฑ์คือเพ่ือนที่ทางาน ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์แต่ละคร้ัง 1,001 – 3,000 บาท เหตุผลในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เพราะผลิตภัณฑ์คุณภาพดี
ใช้แล้วเห็นผล ประเภทผลิตภัณฑ์ที่เลือกคือกลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม 4) ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ส่วนบุคคลของผู้ซื้อกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางขายตรง พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ของลูกค้ามคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสาํอางขายตรง 5) ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยั 
การตลาดกับพฤติกรรมการเลอืกซื้อเคร่ืองสําอางขายตรง พบว่า ปัจจัยการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางขายตรง อยู่ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

2.4.2  งานวิจัยด้านภาพลักษณ์ 
สินีนาฏ สว่างพินิจกุล (2553) ความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณข์องบริษทั แอดวานซ ์อินโฟร์ 

เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) และความไว้วางใจในการใช้บริการ ของผู้ใช้บริการ ผลการศึกษาพบว่า  
ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านคุณภาพงานบริการ ด้านตราสินค้า ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  
อยู่ในระดับดี ผู้ใช้บริการที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้วางใจในการใช้บริการ บริษัท แอดวานซ์ 
อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) อยู่ในระดับมาก ลักษณะทางประชาศาสตร์ รายได้ต่อเดือนต่างกัน มี
ความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) แตกต่างกัน ภาพลักษณ์ 
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ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านคุณภาพ
งานบริการ ด้านตราสินค้า และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีความสมัพันธ์กับความไว้วางใจในการ
ใช้บริการ ของผู้ใช้บริการบริษัท แอดวานซ ์อินโฟร์ เซอรวิ์ส จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 

ภันชภรณ์ อยู่ชุ่มธนา (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด 
ในทัศนะของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การบริการ และ
บรรษัทภิบาล ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของบรษิัท ทรมููฟ จํากัด ในทัศนะของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านการบริการ ปัจจัยด้านบรรษัทภิบาล ภาพลักษณ์ของบริษัท ทรูมูฟ จํากัด ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าในระดับมาก 

กรวิภา อมรประภาธีรกุล (2555) ศึกษาเรื่องอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ของร้าน MOS BURGER 
ที่มีต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาถึงอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ของร้าน MOS BURGER ที่มีต่อความภักดีและพฤติกรรมการซือ้
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ของร้าน MOS 
BURGER มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อผู้ประกอบการร้าน MOS BURGER ของผู้บริโภค ที่ระดับ
นัยนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 

ดนัย ไตรสมสาตร์ (2556) ศกึษาเร่ืองภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจขายตรง ประเภทผลิตภัณฑ์
เพ่ือความงามและของใช้ส่วนตัว ที่มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร
การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจขายตรง ประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม 
และของใช้ส่วนตัว ที่มคีวามสมัพันธ์กับความไว้วางใจของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร. มวัีตถุประสงค์ 
ดังน้ี 1) เพ่ือศกึษาลักษณะสว่นบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ ที่มีผล
ต่อความไว้วางใจในธุรกิจขายตรงประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและของใช้ส่วนตัวของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน 
และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ขององค์กรธุรกิจขายตรงประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและของ
ใช้ส่วนตัว ที่มคีวามสัมพันธ์กับความไว้วางใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครกลุม่ตัวอย่างคือ ผูบ้ริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อหรอืเคยซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและของใช้ส่วนตัวจากธุรกิจขายตรง ทั้ง
เพศหญิงและเพศชาย จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีค่า 
ความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.728 ถึง 0.899 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Independent Samples t-test การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวิเคราะห์ 
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญป่ระกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท 2) ภาพลักษณข์ององค์กรธุรกจิขายตรงประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม 
และของใช้ส่วนตัว พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน และด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดี และมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดี
ในทุกด้าน 3) ความไว้วางใจโดยรวมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อธุรกิจขายตรงประเภท
ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและของใช้ส่วนตัว อยู่ในระดับดี 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 พบว่า 1) เพศที่แตกต่างกันมีความ
ไว้วางใจต่อองค์กรธุรกิจขายตรงประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและของใช้ส่วนตัว แตกต่างกัน อายุ
ที่แตกต่างกันมคีวามไว้วางใจต่อองค์กรธุรกจิขายตรงประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและของใช้ส่วนตัว 
แตกต่างกัน 2) ระดับการศึกษาสูงสุด ที่แตกต่างกันมีความไว้วางใจต่อองค์กรธุรกิจขายตรงประเภท
ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและของใช้ส่วนตัว แตกต่างกัน 3) อาชีพปัจจุบันที่แตกต่างกันมีความไว้วางใจ
ต่อองค์กรธุรกิจขายตรงประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและของใช้ส่วนตัว ไม่แตกต่างกัน 4) รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความไว้วางใจต่อองค์กรธุรกิจขายตรงประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม
และของใช้ส่วนตัว ไม่แตกต่างกัน 5) ภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจขายตรงประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความ
งามและของใช้ส่วนตัว ได้แก่ ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มี
ความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง
ของระดับความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยรวม ได้ร้อยละ 54.0  
6) ภาพลักษณข์ององค์กรธุรกิจขายตรงประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและของใช้สว่นตัว ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ไม่มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งธุรกิจขายตรง แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ระบบขายตรงช้ันเดียว (Single-level Marketing: SLM)  
และระบบขายตรงหลายช้ัน (Multi-level Marketing : MLM) โดยในการศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษา
ระบบขายตรงช้ันเดียว กล่าวคือ เป็นระบบการขายตรงที่ได้รับผลตอบแทนตามความสามารถในการขาย 
เท่าน้ัน และไมม่ีการสร้างทีมขายในกระบวนการทํางาน โดยองค์ประกอบของการขายตรงช้ันเดียว
ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ทีจ่ับต้องได้ และไม่ได้ ตอบสนองความต้องการ 
และตอบสนองความจําเป็น เป็นต้น ซึ่งต้องระบุรายละเอียดของสินค้า รวมท้ังการมีระบบโครงสร้าง
ขององค์กรที่น่าเช่ือถือ และยังรวมไปถึงความรู้ ความสามารถของผู้ประกอบการ 

ด้านการสร้างภาพลักษณ์องค์กร จะขึ้นอยู่กับปราบการณ์ของผู้ได้รับบริการ หรือบุคคลท่ัวไป
ที่มีต่อบุคคลนัน้ ๆ ซึ่งอาจเกิดจากข้อมูลข่าวสาร ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ รวมท้ังการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรเอง ซึ่งจะต้องดําเนินการอย่างต่อเน่ือง โดยภาพลักษณ์ขององค์กร ประกอบด้วย 
การสร้างความสัมพันธ์กับกลุม่เป้าหมาย ตัวผลิตภัณฑ์ที่เกดิภาพลักษณ์ที่ดี ความปลอดภัยจากสินค้า
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ที่ผู้ใช้บริการจะได้รับ การคืนกําไรแก่สังคม ลักษณะของพนักงานขาย องค์กรและผลิตภัณฑ์มีความ
รับผิดชอบต่อสังคม การจัดการและคุณภาพของสินค้า และองค์กรต้องได้รับการยอมรับจากสังคม 

ภาพลักษณ์ผลติภัณฑ์ หมายถึงภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคล อันเกิดขึ้นตามความรู้สึกที่มีต่อ
องค์กรน้ัน ๆ ซึง่ผลอาจเกิดขึ้นจาก ประสบการณ์โดยตรงหรือโดยทางอ้อมที่บุคคลน้ัน ๆ ได้รับรู้มา
โดยองค์ประกอบของภาพลักษณ์ ตามแนวคดิของ อํานวย วีรวรรณ (2540) ประกอบด้วย 

1) การสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย (Related with Target Public)  
2) สินค้าตราสินคา้ (Product or Brand) 
3) ความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี (Safety, Pollution, and Technology)  
4) การมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม (Social-Economic Contribution)  
5) พนักงาน (Employee)  
6) ความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility)  
7)การจัดการ (Management)  
8) กฎหมายระเบียบข้อบังคับ (Law and Regulation)  
ซึ่งในการศึกษาคร้ังน้ีคือ เคร่ืองฟอกไต เป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้มีคู่มือการใช้งานที่ชัดเจน 

และรายละเอียดการรับรองความปลอดภัย รวมท้ังผู้สาธิตมีคุณสมบัติและมีความรู้ความสามารถใน
การอธิบายและสาธิตเป็นอย่างดี รวมท้ังบริษัท X เป็นบริษัทที่ได้รับมาตรฐานและความไว้วางใจจาก
วงการแพทย์ในด้านการดูแล และเครื่องมือในด้านการล้างและฟอกไต มาอย่างยาวนาน  

การสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคล และ 
การสร้างภาพลักษณ์ผ่านกลยุทธ์การขายตรงต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องลา้งไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องของบริษัท X ได้ว่า 
 
2.5 สมมติฐานการวิจัย 

2.5.1 สมมติฐานหลกั 
องค์ประกอบการขายตรงในภาพรวมส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต

อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
การกําหนดสมมติฐานข้างต้น แสดงให้เห็นถงึ ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการขายตรง

กับภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ภายใต้แนวคิดของ
วิรัช ภิรัตนกุล (2544) ที่ระบุว่าภาพลักษณ์ขององค์กรคือภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อ
องค์กรแห่งใด นอกจากน้ียังมีในส่วนของ ภาพลักษณ์ของสนิค้าหรือบริการ (Product/ Service 
Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรเพียงอย่างเดียวไม่
รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัทซึ่งองค์กรหรือบริษัทหน่ึง ๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายย่ีห้อกไ็ด้
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จําหน่ายอยู่ในท้องตลาดดังน้ันภาพลักษณ์ประเภทน้ีจึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุก
ชนิดและทุกตราย่ีห้อที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหน่ึง 

2.5.2 สมมติฐานย่อย 
1) องค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่อง

ล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X การกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึง
องค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องของบริษัท X ตามการศึกษาของ ชาลิสา ทรงประดิษฐ (2548) ซึ่งพบว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ ภันชภรณ์ อยู่ชุ่มธนา 
(2550) ที่ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการมรีะดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าในระดับมาก 

2) องค์ประกอบการขายตรงด้านแผนการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X การกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการขายตรงด้านแผนการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ตามการศึกษาของ ภูรติา ล้อมลิม้ (2555) เกี่ยวกับ 
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบรกิารกับภาพลักษณ์ของการจําหน่ายสนิค้าและบริการพบว่า ปัจจัย 
ด้านด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการแผนการตลาด ด้านบุคลากร/
พนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการและด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกับระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ ์

3) องค์ประกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กรส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X การกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น
แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบรษิัท X ตามการศึกษาของ สรศิรา แสงอรณุ (2558) ศึกษาเรือ่ง การเปิดรับ 
ข่าวสาร การรับรู้ภาพลักษณ์ และความผกูพันต่อองค์กรของพนักงาน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทั้ง 4 
ด้าน ได้แก่ ด้านตราสัญลักษณ์ ด้านสโลแกนขององค์กร และด้านนโยบายและโครงสรา้งองค์กร  
มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ และยังสอดคลอ้งกับการให้ความหมายเก่ียวกับความหมายของภาพลักษณ์ 
ของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) ที่ระบุว่า โครงสร้างการจัดการที่มีความเป็นปึกแผ่นขององค์กรที่สามารถ
สร้างความจดจําและศรัทธาได้ในระยะยาว 

4) ปัจจัยด้านผู้ประกอบการส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องลา้งไตอัตโนมัติ
การกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผู้ประกอบการ
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่เครือ่งล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ตามการศึกษา
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ของ กรวิภา อมรประภาธีรกลุ (2555) ที่ได้ทําการศึกษาเร่ืองอัตลักษณ์ภาพลักษณ์ของธุรกิจจัดจําหน่าย 
ที่มีต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการวิจัยซึ่งผลการศึกษา
พบว่า ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อผู้ประกอบการท่ีระดับ
นัยนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 

2.5.3 ตัวแปรอิสระ 
โดยที่ตัวแปรอิสระ คือ องค์ประกอบธุรกิจขายตรง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์แผนการตลาดโครงสร้าง

ที่เป็นระบบขององค์กร และผูป้ระกอบการ 
ตัวแปรตาม คือภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X

ได้แก่ การสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย (Related with Target Public) สินค้าตราสนิค้า (Product 
or Brand)ความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี (Safety, Pollution, and Technology) การมีส่วนสร้าง 
เศรษฐกิจและสังคม (Social-Economic Contribution) พนักงาน (Employee) ความรับผิดชอบต่อ
สังคม (Social Responsibility) การจัดการ (Management) กฎหมายระเบียบข้อบังคับ (Law and 
Regulation) 
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2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและการขายตรงต่อ

ภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
 
 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 (Independent Variables) (Dependent Variables) 

 
 

กรอบแนวคิดขา้งต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ องคป์ระกอบธุรกิจขายตรง 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์แผนการตลาดโครงสร้างที่เป็นระบบขององค์กร และผู้ประกอบการกับตัวแปรตาม 
คือ ภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องลา้งไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท Xประกอบด้วย  
การสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย สินค้าตราสินค้าความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี การมีส่วนสร้าง
เศรษฐกิจและสังคม พนักงานความรับผิดชอบต่อสังคมการจัดการ กฎหมายระเบียบข้อบังคับ 

ภายใต้แนวความคิดเร่ืององค์ประกอบของธุรกิจขายตรงของ นชนก อุ่นเรือน (2546) และ
แนวคิด เร่ืองการสร้างภาพลักษณ์องค์กรของ อํานวย วีรวรรณ (2540) และงานวิจัยเรื่องภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจขายตรง ประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและของใช้ส่วนตัวที่มีความสัมพันธ์กับ 
ความไว้วางใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครของ ดนัย ไตรสมสารท (2556) 

องค์ประกอบธุรกิจขายตรง 
- ผลิตภัณฑ์ 
- แผนการตลาด 
- โครงสร้างท่ีเป็นระบบขององค์กร 
- ผู้ประกอบการ 
นชนก อุ่นเรือน (2546) 

ภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้าง
ไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

- การสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย  
- สินค้าตราสินคา้ 
- ความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี  
- การมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม  
- พนักงาน 
- ความรับผิดชอบต่อสังคม 
อํานวย วีรวรรณ (2540) 



บทที ่3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
การศึกษา เร่ือง องค์ประกอบของธุรกิจขายตรงที่ส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์องค์กรในกลุ่ม

เครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ในคร้ังน้ีผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องเพ่ือนํา 
มาใช้ในการวิเคราะห์และประมวลผล โดยมีลําดับข้ันตอนในการศึกษาดังต่อไปน้ี 
 
3.1 กลุ่มประชากร และขนาดตัวอย่าง 

3.1.1 กลุ่มประชากร 
กลุ่มประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ป่วยโรคไตของโรงพยาบาลในเขตภาคกลางและภาคตะวันออก 

ซึ่งเป็นผู้มีประสบการณ์การใช้เคร่ืองล้างไตทางช่องท้องอัตโนมัติ ของ บริษัท X (ประเทศไทย) จํากัด 
จํานวน 470 คน 

3.1.2 ขนาดตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ จํานวนของ ผู้ป่วยโรคไตของโรงพยาบาลในเขตภาค

กลางและภาคตะวันออก ซึ่งเป็นผู้มีประสบการณ์การใช้เคร่ืองล้างไตทางช่องท้องอัตโนมัติ ของ บริษทั 
X (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งได้มีการรวบรวมข้อมูลสถิติของผู้ป่วยจากโรงพยาบาลท้ังหมด 37 แห่ง ใน
เขตภาคกลางและภาคตะวันออก ต้ังแต่ 2558 จนถึงปัจจุบัน ซึ่งเป็นจํานวนทั้งหมด 470 คน  

ผู้วิจัยจึงเลือกใช้สูตรของ Yamane (1973 อ้างใน สุทธนู ศรีไสย์, 2551) ได้กําหนด
ความคลาดเคลื่อนที่ระดับ 0.05 ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างดังน้ี 

สูตร 
 

 n = N
1 + N(e)2

 
 

เมื่อ n แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
 N แทน จํานวนประชากรทั้งหมด  
 e แทน  เป็นระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ ที่ 0.05 
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จากสูตรข้างต้นสามารถแทนค่าได้ ดังน้ี 
 
 n = 470

1 + 470	(0.05)2
 

 n = 216.09  
 

ดังน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่คํานวณได้เท่ากับ 216 คน 
โดยการสุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ีเป็นการสุ่มแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยกําหนด 

สัดส่วนแบ่งเป็น เพศชาย 50 คน และเพศหญิง 50 คน 
 

3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการศกึษา 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
1) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
2) เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) 

แบ่งออกเป็น 5 ตอน คือ  
 2.1) ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
 2.2) พฤติกรรมการใช้บริการเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ 
 2.3 ข้อมูลการขายตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ล้างไตอัตโนมัติ  
 2.4) ข้อมูลภาพลักษณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ล้างไตอัตโนมัติ 
 2.5) ข้อคิดเห็น และข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

3) นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
4) ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหน่ึง 

เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมติัก่อนแจกแบบสอบถาม 
5) นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 ราย และ 216 ราย เพ่ือหาค่า 

ความเช่ือมั่น 
6) ทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
7) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
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3.3  การตรวจสอบเครื่องมือ 
1) การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา

เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม ส่วนของคําถามเกี่ยวกับองค์ประกอบของการขายตรง 
 

ส่วนของคําถามองค์ประกอบ 
การขายตรง 

ค่าอัลฟ่าแสดง 
ความเช่ือมั่น 30 ชุด 

ค่าอัลฟ่าแสดง 
ความเช่ือมั่น 216 ชุด 

1. ผลิตภัณฑ์ 0.902 0.900 
2. แผนการตลาด 0.900 0.890 
3. โครงสร้างขององค์กร 0.906 0.902 
4. ผู้ประกอบการ 0.903 0.901 

ภาพรวมองค์ประกอบการขายตรง 0.903 0.898 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม ส่วนของคําถามเกี่ยวกับองค์ประกอบของการขายตรง 
 
ส่วนของคําถามภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง

ของบริษัท X 

ค่าอัลฟ่าแสดง 
ความเช่ือมั่น 30 ชุด 

ค่าอัลฟ่าแสดง 
ความเช่ือมั่น 216 ชุด 

1. ด้านการสร้างสัมพันธ์ 0.902 0.892 
2. ด้านตราสินค้า 0.904 0.905 
3. ด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลย ี 0.901 0.902 
4. ด้านการมสีว่นสร้างเศรษฐกิจและสังคม 0.900 0.897 
5. ด้านพนักงาน 0.900 0.895 
6. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 0.907 0.905 
7. ด้านการจัดการ 0.903 0.900 
8. ด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับ 0.902 0.900 

ภาพรวมภาพลักษณ์ ของผลิตภัณฑ์ 0.902 0.900 
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ในการศึกษาครั้งน้ีได้กําหนดเกณฑ์การยอมรับค่า ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามไว้มากกว่า 
0.70 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2548) โดยผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบมีค่าความเชื่อมั่น 

ส่วนของคําถามองค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์เมือ่ทดสอบ 30 คนมีค่าความเช่ือมั่น
เท่ากับ 0.902 และเมื่อทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.900  

ด้านแผนการตลาดเมื่อทดสอบ 30 คน มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.900 และเมื่อทดสอบกับ
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.890  

ด้านโครงสร้างขององค์กรเมื่อทดสอบ 30 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.906 และเมื่อทดสอบ 
กับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.902  

ด้านผู้ประกอบการเมื่อทดสอบ 30 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.903 และเมื่อทดสอบกับ
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.901 

ภาพรวมองค์ประกอบการขายตรงเมื่อทดสอบ 30 คน มคีา่ความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.903 และ
เมื่อทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.898 

ส่วนของคําถามภาพลักษณ์ ของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ
บริษัท X  

ด้านการสร้างสัมพันธ์เมื่อทดสอบ 30 คน มคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.902 และเมื่อทดสอบ
กับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.892  

ด้านตราสินค้าเมื่อทดสอบ 30 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.904 และเมื่อทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มีคา่ความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.905  

ด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยีเมื่อทดสอบ 30 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.901 
และเมื่อทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.902  

ด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคมเมื่อทดสอบ 30 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.900 
และเมื่อทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.897  

ด้านพนักงานเม่ือทดสอบ 30 คน มคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.900 และเมือ่ทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มีคา่ความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.895  

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมเมื่อทดสอบ 30 คน มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.907 และเมื่อ
ทดสอบกับกลุม่ตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.905  

ด้านการจัดการเมื่อทดสอบ 30 คน มคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.903 และเมื่อทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มีคา่ความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.900  

ด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับเมื่อทดสอบ 30 คน มคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.902 และเมื่อ
ทดสอบกับกลุม่ตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.900  
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ภาพรวมภาพลักษณ์ ของผลิตภัณฑ์เมื่อทดสอบ 30 คน มคีา่ความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.902 และเมื่อ
ทดสอบกับกลุม่ตัวอย่างทั้งหมด 260 คน มคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.900 
 
3.4  องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 

ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ  

ส่วนที่ 2 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ 
ส่วนที่ 3 ข้อมลูการขายตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ล้างไตอัตโนมัติ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

แผนการตลาด ด้านโครงสร้าง และด้านผู้ประกอบการ 
ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับการสร้างภาพลักษณ์ผ่านกลยุทธ์การขายตรง ได้แก่  

การสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย ด้านสินค้าตราสินค้า ด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี  
ด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม ด้านพนักงาน ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการจัดการ 
และด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่
น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 

ส่วนที่ 5 เป็นการแสดงข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือเสนอแนะต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์แก่บริษัท X (ประเทศไทย) จํากัด ลักษณะเป็นคําถามปลายเปิด 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

เน่ืองจากการเก็บข้อมูลจําเป็นที่จะต้องไปยังตามโรงพยาบาลต่าง ๆ ในเขตภาคกลางและ
ภาคตะวันออก ซึ่งบางคร้ังผู้วิจัยไม่สามารถเดินทางไปเก็บข้อมูลด้วยตัวเอง จึงได้เลือกใช้วิธีให้พนักงาน
บริษัท X ซึ่งต้องเดินทางไปติดต่อตามโรงพยาบาลในเขตพ้ืนที่ที่ตนเป็นผู้รับผิดชอบดูแล เป็นผู้เก็บรวบรวม
ข้อมูลให้แทน โดยได้ดําเนินการตามขั้นตอนต่อไปน้ี 

1) ผู้วิจัยได้อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแบบสอบถาม 
แก่ตัวแทนและทีมงาน ซึ่งเป็นพนักงานในบริษัท X หลังจากน้ันได้มีการรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมด
จํานวน 216 ชุด โดยมีการกระจายแบบสอบถามไปยังผู้ป่วยที่มีประสบการการณ์การใช้เคร่ืองล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ตามโรงพยาบาลในเขตภาคกลางและภาคตะวันออก  

2) ผู้วิจัยและทีมงาน ได้เข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการเก็บข้อมูล โดยแบ่งเป็นแบบสอบถาม 
ภายในโรงพยาบาลในเขตภาคกลางทั้งหมดจํานวน 177 ชุด ซึ่งประกอบไปด้วยโรงพยาบาลในเขต
ภาคกลางจํานวน 31 แห่ง ได้แก่ โรงพยาบาลเจริญกรุงประชารักษ์  โรงพยาบาลเจ้าพระยายมราช  
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โรงพยาบาลเลดิสิน  โรงพยาบาลเสนา  โรงพยาบาลกรุงเทพโรงพยาบาลกลาง  โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ ์ 
โรงพยาบาลชลประทาน นนทบุรี  โรงพยาบาลตํารวจ กรุงเทพ  โรงพยาบาลทหารผ่านศึก  
โรงพยาบาลธนบุรี  โรงพยาบาลธรรมศาสตร์ เฉลิมพระเกียรติ  โรงพยาบาลนครปฐม  โรงพยาบาล
นพรัตนราชธานี  โรงพยาบาลบ้านแพ้ว สมทุรสาคร  โรงพยาบาลพระนารายณ์มหาราช  โรงพยาบาล
พระพุทธบาท  โรงพยาบาลพระมงกุฎเกล้า  โรงพยาบาลพหลพลพยุหเสนา  โรงพยาบาลภูมิพลอดุลยเดช 
กรมแพทย์ทหารอากาศโรงพยาบาลราชบุรี  โรงพยาบาลราชวิถี  โรงพยาบาลรามาธิบดี โรงพยาบาลศิริราช  
โรงพยาบาลศิริราชมหาราชการุณย์  โรงพยาบาลสถาบันโรคไตภูมิราชนครินทร์  โรงพยาบาลสมเด็จ
พระป่ินเกล้า  โรงพยาบาลสมเด็จพระสังฆราชองค์ที่ 17  โรงพยาบาลสมเด็จพระสังฆราชองค์ที่ 19  
โรงพยาบาลอ่างทอง และคณะแพทยศาสตร์วชิรพยาบาล มหาวิทยาลัยนวมินทราธิราช สว่นโรงพยาบาล 
ในเขตภาคตะวันออกทั้งหมด 39 ชุด ซึ่งประกอบไปด้วยโรงพยาบาลจํานวน 6 แห่ง ได้แก่ โรงพยาบาล 
เจ้าพระยาอภัยภูเบศร์  โรงพยาบาลพระน่ังเกล้านนทบุรี  โรงพยาบาลพุทธโสธร  โรงพยาบาลสมเด็จ
พระนางเจ้าสิริกิต์ิ กรมแพทย์ทหารเรือชลบุรี  โรงพยาบาลสมเด็จพระยุพราชสระแก้ว  โรงพยาบาล
สระบุรี (บริษทั X, 2558) 

เน่ืองจากผู้วิจัยไม่สามารถลงไปเก็บแบบสอบถามด้วยตนเองได้ในบางพ้ืนที่ จึงได้ไปเก็บข้อมูล
ที่ต้องการศึกษาด้วยตนเองภายในเขตภาคกลางซึ่งเป็นโรงพยาบาลในจังหวัดกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน 

3) ผู้วิจัยและทมีงานลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง โดยทําการแจกแบบสอบถามให้กับ
ผู้ป่วยที่มปีระสบการณ์ใช้เคร่ืองล้างไตอัตโนมติัทางช่องท้องของบริษทั X โดยทําการอธิบายรายละเอียด 
แบบสอบถามในแต่ละตอนให้กลุ่มตัวอย่างทําความเข้าใจก่อนทําแบบสอบถาม 

4) หลังจากกลุ่มตัวอย่างได้ทําแบบสอบถามเสร็จสิ้นแล้ว ผู้วิจัยและทมีงานจะทําการ
ตรวจสอบความเรียบร้อยในการตอบแบบสอบถามก่อน เพ่ือดูให้แน่ใจว่าแบบสอบถามน้ันถูกต้อง
ครบถ้วนสมบูรณ์ ในกรณีที่ตอบแบบสอบถามไม่ครบทุกข้อ ผู้วิจัยและทมีงานจะทําการสอบถาม
ข้อมูลเพ่ิมจากผู้ทําแบบสอบถามในข้อนั้นๆ อีกครั้งหน่ึง  
 
3.6  การแปรผลข้อมูล 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี 
 

 อันตรภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด
จํานวนระดับของคะแนน  
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  = 
5 -	1

5  

  = 0.80 
 
 ช่วงช้ัน คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80 ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.61 ระดับน้อย 
 2.62 – 3.42 ระดับปานกลาง/ระดับ 
 3.43 – 4.23 ระดับมาก 
 4.24 – 5.00 ระดับมากที่สุด 
 
3.7  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 
1) สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ คา่เฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูล

ทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือนและข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ผ่านกลยุทธ์การขายตรง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ 
ด้านตราสินค้า ด้านพนักงาน และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

2) สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง 
องค์ประกอบธุรกิจขายตรงกับภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ
บริษัท X ด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) แบบ Stepwise 
เพ่ือวัดระดับอิทธิพลของปัจจยัทั้ง 5 ด้าน ได้แก ่การขายตรง ผลิตภัณฑ์ แผนการตลาด โครงสร้างที่เป็น 
ระบบขององค์กรและผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของบริษัท X 

 
3.8  ระยะเวลาท่ีใช้ในการศกึษา 

การศึกษาคร้ังนี้ใช้ระยะเวลาในการศึกษาต้ังแต่เดือน ตุลาคมพ.ศ. 2558 ถึงกุมภาพันธ์ พ.ศ. 
2559 
 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษา เร่ือง กลยุทธ์การขายตรงที่มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ในกลุม่เครือ่ง

ล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการสร้างภาพลักษณ์
กิจกรรมการขายตรงของบริษทั X 2) ศกึษากลยุทธ์การขายตรงที่มผีลต่อการสร้างภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X และศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
กิจกรรมการขายตรงของบริษัท X โดยสามารถแบ่งผลการศึกษาออกเป็น 5ส่วนดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้เคร่ืองล้างไตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรง 
4.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติ

ทางช่องท้องของบริษัท X 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษาสถานภาพการสมรสอาชีพ จํานวนสมาชิกในครัวเรือน และภูมิลําเนาเดิมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 108 50.00 
หญิง 108 50.00 

รวม 216 100.00 
 

จากตารางที่ 4.1ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามเพศ พบว่าเป็นเพศชาย จํานวน 108 คน  
คิดเป็นร้อยละ 50 และ เป็นเพศหญิง จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 50 จํานวนเท่ากัน 
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ตารางที่ 4.2: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 40 ปี 19 8.80 
41 – 60 ปี 57 26.39 
61 – 70 ปี 57 26.39 
71 – 80 ปี 53 24.54 
81 ปีขึ้นไป 30 13.89 

รวม 216 100.00 
 

จากตารางที่ 4.2 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอายุพบว่าส่วนใหญ่อายุ 41-60 ปี และ 61-70 
ปี จํานวน 57คนคิดเป็นร้อยละ 26.39 มีอายุ 71-80 ปี จํานวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 24.54 มีอายุ 
81 ปีขึ้นไป จํานวน 30คน คดิเป็นร้อยละ 13.89 และมีอายุตํ่ากว่า 40 ปี จํานวน 19 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 8.80 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ปริญญาตร ี 26 12.04 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 28 12.96 
มัธยมศึกษาตอนต้น 37 17.13 
อนุปริญญา/ปวส. 37 17.13 
ประถมศึกษาหรือตํ่ากว่า 88 40.74 

รวม 216 100.00 
 

จากตารางที่ 4.3 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่จะสําเร็จการศึกษา
ประถมศึกษาหรือตํ่ากว่าจํานวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 40.74 รองลงมาสําเร็จการศกึษาระดับ
อนุปริญญา/ปวส. จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ17.13 สาํเร็จการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น จํานวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 17.13 สําเร็จการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.96 และสําเร็จการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 12.04 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จํานวน ร้อยละ 
โสด 14 6.48 
สมรส 165 76.39 
หม้าย 37 17.13 

รวม 216 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามสถานภาพการสมรสพบว่าส่วนใหญ่จะสมรส
แล้ว จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 76.39 รองลงมาหม้าย จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 17.13
และโสด จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 6.48 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพหลักของท่าน จํานวน ร้อยละ 
เกษตรกรรม 5 2.31 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 50 23.15 
รับราชการ 121 56.02 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 40 18.52 

รวม 216 100.00 
 

จากตารางที่ 4.5 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอาชีพพบว่าส่วนใหญ่รับราชการ จํานวน 121 
ราย คิดเป็นร้อยละ 56.02 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.52 ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว จํานวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.15 และ เกษตรกรรม จํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.31 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามสิทธ์ิในการรักษา 
 

สิทธ์ิที่ใช้ในการรักษา จํานวน ร้อยละ
จ่ายเองทั้งหมด 44 20.37 
สิทธิข้าราชการ 158 73.15 
ประกันสังคม 14 6.48 

รวม 216 100.00
 

จากตารางที่ 4.6ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามสิทธ์ิในการรักษาพบว่าส่วนใหญ่จะใช้สิทธิ
ข้าราชการ จํานวน 158 ราย คิดเป็นร้อยละ 73.15 รองลงมาจ่ายเองทั้งหมด จํานวน 44 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 20 และ ประกันสังคม จํานวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.48และตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 
 

จํานวนสมาชิกในครัวเรือน จํานวน ร้อยละ
2 – 3 คน 38 17.59
4-5 คน 147 68.06
5 คนข้ึนไป 31 14.35

รวม 216 100.00
 

ตารางที่ 4.7 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครัวเรือน พบว่าส่วนใหญ่จะมี
สมาชิก 5 คนขึ้นไป จํานวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.35มีสมาชิก 4-5 คน จํานวน 147 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 68.06และ มสีมาชิก 2–3 คน จํานวน 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.59 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.8: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามภูมิลําเนา 
 

ภูมิลําเนาเดิมของท่าน จํานวน ร้อยละ
ภาคเหนือ 3 1.39
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 6 2.78
ภาคกลาง 153 70.83

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามภูมิลําเนา 
 

ภูมิลําเนาเดิมของท่าน จํานวน ร้อยละ
ภาคตะวันออก 48 22.22
ภาคตะวันตก 2 0.93
ภาคใต้ 4 1.85

รวม 216 100.00
 

จากตารางที่ 4.8 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามภูมิลําเนา พบว่าส่วนใหญ่จะเป็นภาคกลาง 
จํานวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 70.83 ภาคตะวันออก จํานวน 48 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.22 ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.78 ภาคใต้ จํานวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.85 
ภาคเหนือ จํานวน 3 ราย คดิเป็นร้อยละ 1.39 และภาคตะวันตกจํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.93 
ตามลําดับ 
 
4.2  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใชเ้ครือ่งล้างไตของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้เคร่ืองล้างไตของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย ท่านเคย
เห็นโฆษณาหรือรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการขายตรง ผลิตภัณฑ์ในกลุม่เครื่องล้างไตอัตโนมัติทาง
ช่องท้องของบริษัท X จากสื่อประเภทใดบ้างระยะเวลาทีไ่ด้รับการวินิจฉัยว่าเป็นโรคไตเรือ้รัง ระยะเวลา 
ที่เริ่มรับการรักษาโดยการล้างไตทางช่องท้องอย่างต่อเน่ืองบุคคลที่เป็นผูดู้แลหลัก และระยะเวลาใน
การใช้เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 
 
ตารางที่ 4.9: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามโฆษณาหรือรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการขายตรง

ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติ 
 

โฆษณาหรือรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการขายตรงผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่อง
ล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X จากสื่อประเภท

จํานวน ร้อยละ 

แผ่นพับ/โบร์ชัวร์ 203 33.78
โปสเตอร์ 163 27.12
นิตยสาร 114 18.97
อินเตอร์เน็ท 121 20.13

รวม 601 100.00
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จากตารางที่ 4.9 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามโฆษณาหรือรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการขาย
ตรงผลิตภัณฑ์กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติพบว่าส่วนใหญ่รับรู้ข่าวสารจากแผ่นพับ/โบร์ชัวร์ จํานวน 
203 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.78 โปสเตอร์ จํานวน 163 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.12 อินเตอร์เน็ท 
จํานวน 121 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.13และ นิตยสาร114 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.97 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.10: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามระยะเวลาที่ได้รับการวินิจฉัยว่าเป็นโรคไตเรื้อรัง 

 
ระยะเวลาที่ได้รับการวินิจฉัยว่าเป็นโรคไตเรื้อรัง จํานวน ร้อยละ

0– 1 ปี 82 37.96 
1.1 – 2 ปี 46 21.30 
2.1 – 3 ปี 28 12.96 
3.1 – 4 ปี 25 11.57 
มากกว่า 4 ปี 35 16.20 

รวม 216 100.00
 

จากตารางที่ 4.10 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามระยะเวลาท่ีได้รับการวินิจฉัยว่าเป็นโรคไต
เร้ือรังพบว่าส่วนใหญ่โรคไตเรือ้รัง 0 – 1 ปี จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 37.96 เป็นโรคไตเรื้อรัง
มาแล้ว 1.1 – 2 ปี จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 โรคไตเรื้อรังมากกว่า 4 ปี จํานวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.20 โรคไตเรื้อรังมาแล้ว 2.1 – 3 ปี จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 12.96 และเป็น
โรคไตเรื้อรังมาแล้ว 3.1 – 4 ปี จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 11.57 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามผู้ดูแล 
 

บุคคลที่เป็นผูดู้แลหลัก จํานวน ร้อยละ
บิดา-มารดา 15 6.94
คู่สมรส 79 36.57
บุตรหลาน 122 56.48

รวม 216 100.00
 

จากตารางที่ 4.11 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามผู้ดูแล พบว่าส่วนใหญ่มีผูดู้แลเป็นบุตรหลาน 
จํานวน 122 คน คิดเป็น ร้อยละ 56.48 รองลงมาเป็นคู่สมรส จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 36.57
และ บิดา-มารดา จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.94 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12: ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามระยะเวลาในการใช้เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง
ของบริษัท 
 

ระยะเวลาในการใช้เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท จํานวน ร้อยละ 
8 - 9 ช่ัวโมง 37 17.13 
9.1 – 10 ช่ัวโมง 163 75.46 
10.1 ช่ัวโมงข้ึนไป 16 7.41 

รวม 216 100.00 
 

จากตารางที่ 4.12 ส่วนบุคคลจําแนกตามระยะเวลาในการใช้เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง
ของบริษัทพบว่าส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการล้างไต 9.1 – 10 ช่ัวโมง จํานวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 
75.46ระยะเวลาในการล้างไต 8 - 9 ช่ัวโมงจํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 17.13 และ ระยะเวลาใน
การล้างไต 10.1 ช่ัวโมงขึ้นไป จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.41 ตามลําดับ 

 
4.3  ผลการวิเคราะห์ความคดิเห็นขององคป์ระกอบการขายตรง 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรงประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
แผนการตลาด ด้านโครงสร้างขององค์กร และ ด้านผู้ประกอบการ 

 
ตารางที่ 4.13: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ความคิดเห็นขององค์ประกอบการ
ขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผลน้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

ผลิตภัณฑ์มีลักษณะการใช้งานท่ีมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัวตรงตามความ
ต้องการในด้านการรักษาของท่าน 

0 0 0 90 126 4.583 0.494 มากท่ีสุด

มีความทันสมัยและปลอดภัยต่อท่าน 0 0 0 106 110 4.509 0.501 มากท่ีสุด
เครื่องมือ/อุปกรณ์มีจํานวนเพียงพอ
สามารถสนองความพึงพอใจต่อท่าน 

0 0 65 151 0 3.699 0.460 มาก 

รวมด้านผลิตภัณฑ์ 4.264 0.222 มากท่ีสุด
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จากตารางที่ 4.13 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรง
ด้านผลิตภัณฑ์ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.264แปลผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดเมื่อพิจารณาเป็นราย
ประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุดว่า ผลิตภัณฑ์ 
มีลักษณะการใช้งานที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวตรงตามความต้องการในด้านการรักษาของท่าน มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.583 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา มคีวามทันสมัยและปลอดภัยต่อท่านมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.509 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดและประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ 
ความคิดเห็นน้อยที่คือ เคร่ืองมือ/อุปกรณ์มจีํานวนเพียงพอสามารถสนองความพึงพอใจต่อท่านมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.699 แปรผลว่าอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.14: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรงด้านแผนการตลาด 

 

ความสําคัญขององค์ประกอบ
การขายตรงด้านแผนการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผลน้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายประชาสัมพันธ์ในสื่อทุกรูป
แบบอย่างต่อเนื่อง 

0 0 106 105 5 3.532 0.545 มาก 

บริษัทสื่อสารกับลูกค้าผ่าน
พนักงานด้วยรูปแบบการขาย
ตรงท่านสามารถเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ได้ง่าย 

0 0 66 130 20 3.787 0.595 มาก 

บริษัทให้ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง
น่าเชื่อถือและเป็นประโยชน์ต่อ
ลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 

0 0 45 131 40 3.977 0.628 มาก 

รวม 3.765 0.335 มาก 
  

จากตารางที่ 4.14 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรง
ด้านแผนการตลาดในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.765 แปลผลว่าอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นราย
ประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีให้ความคิดเห็นมากที่สุดได้แก่
บริษัทให้ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องน่าเช่ือถือและเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเป็น
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ประโยชน์ต่อลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.977 แปรผลว่าอยู่ในระดับมาก รองลงมา 
บริษัทสื่อสารกับลูกค้าผ่านพนักงานด้วยรูปแบบการขายตรงท่านสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่าย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.787 แปรผลว่าอยู่ในระดับมาก และประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นน้อยที่คือมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายประชาสัมพันธ์ในสื่อทุกรูปแบบอย่างต่อเน่ือง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.532 แปรผลว่าอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กร 

 
ความคิดเห็นขององค์ประกอบ
การขายตรงด้านโครงสร้างของ

องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผลน้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

ท่านคิดว่าเป็นบริษัทเคร่ืองล้าง
ไตอัตโนมัติทางช่องท้องท่ีมี
ความเชี่ยวชาญในด้านผลิตภัณฑ์ 
และบริการท่ีได้รับมาตรฐาน 

0 0 10 81 125 4.532 0.586 มากท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทมีการคัดเลือก
พนักงานท่ีมีความเชี่ยวชาญและ
มีการพัฒนาศักยภาพอย่าง
สมํ่าเสมอเพ่ือการบริการท่ีดี 

0 0 5 101 110 4.486 0.545 มากท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทสามารถสร้าง
งานบริการและผลิตภัณฑ์ท่ีดี
เพ่ือสอดคล้องกับความต้องการ
ของลูกค้า 

0 0 30 106 80 4.231 0.677 มากท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทมีการจัดการได้
อย่างถูกต้องมีข้อผิดพลาดน้อย
และมีระเบียบกฎเกณฑ์ ในการ
ปฏิบัติงานอย่างมีมาตรฐานต่อ
ผู้ป่วย 

0 0 20 131 65 4.208 0.593 มากท่ีสุด

รวมด้านโครงสร้างขององค์กร 4.365 0.380 มากท่ีสุด
 

จากตารางที่ 4.15 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรง
ด้านโครงสร้างขององค์กรภาพรวมมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.365 แปลผลว่าอยู่ในระดับ มากที่สุด เมื่อพิจารณา 
เป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุดคือ



58 

 

ท่านคิดว่าเป็นบริษัทเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องที่มีความเช่ียวชาญในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ที่ได้รับมาตรฐานมีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.532 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดรองลงมาท่านคิดว่าบริษัทมี
การคัดเลือกพนักงานที่มีความเช่ียวชาญและมีการพัฒนาศักยภาพอย่างสม่ําเสมอเพ่ือการบริการที่ดีมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.486 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดถัดมาท่านคิดว่าบริษัทสามารถสร้างงานบริการ
และผลิตภัณฑ์ที่ดีเพ่ือสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.231 แปรผลว่าอยู่ใน
ระดับมากที่สุดและท่านคิดว่าบริษัทมีการจัดการได้อย่างถูกต้องมีข้อผิดพลาดน้อย และประเด็นที่
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่คือมีระเบียบกฎเกณฑ์ ในการปฏิบัติงานอย่างมี
มาตรฐานต่อผู้ป่วยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.208 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 
ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรงด้านผู้ประกอบการ 

 

ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรง
ด้านผู้ประกอบการ 

ระดับความคิดเห็น
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล น้อย 

ท่ีสุด
น้อย

ปาน
กลาง

มาก 
มาก 
ท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทมีความน่าเชื่อถือ และมี
ชื่อเสียงมาเป็นเวลานาน 

0 0 10 101 105 4.440 0.584 มากท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม 0 0 0 136 80 4.370 

0.484 
มากท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทเป็นท่ีน่าไว้วางใจและเคร่งครัด 
ต่อกฎหมาย 

0 0 5 105 106 4.468 
0.545 

มากท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทท่ีมีความโปร่งใสซ่ือตรงใน
การดําเนินธุรกิจ 

0 0 0 100 116 4.537 
0.500 

มากท่ีสุด

รวมด้านผู้ประกอบการ 4.454 0.408 มากท่ีสุด
 

จากตารางที่ 4.16 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรง
ด้านผู้ประกอบการภาพรวมมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.454 แปลผลว่าอยู่ในระดับ มากที่สุดเมือ่พิจารณาเป็น
รายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุดคือ ท่าน
คิดว่าบริษัทที่มีความโปร่งใส ซื่อตรงในการดําเนินธุรกิจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.537 แปรผลว่าอยู่ในระดับ
มากที่สุดรองลงมาท่านคิดว่าบริษัทเป็นที่น่าไว้วางใจและเคร่งครัดต่อกฎหมายมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.468 
แปรผลว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุดถัดมาท่านคิดว่าบริษัทมีความน่าเช่ือถือและมีช่ือเสียงมาเป็นเวลานานมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.440  แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดและประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นน้อยที่คือท่านคิดว่าบริษัทที่มคีวามรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.370 
แปรผลว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรง 
 

ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรง ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.264 0.222 มากที่สุด 
ด้านแผนการตลาด 3.765 0.335 มาก 
ด้านโครงสร้างขององค์กร 4.365 0.380 มากที่สุด 
ด้านผู้ประกอบการ 4.454 0.408 มากที่สุด 

ภาพรวมองค์ประกอบการขายตรง 4.212 0.208 มากที่สุด 
 

จากตาตารางที่ 4.17ปัจจัยสว่นบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรง
ในภาพรวมมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.212 แปลผลว่าอยู่ในระดับ มากที่สุดเมือ่พิจารณาเป็นรายด้านจาก
มากไปหาน้อยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมีระดับความคิดเห็นขององค์ประกอบการ
ขายตรงด้านผู้ประกอบการสูงที่สุดมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.454 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา
เป็นด้านโครงสร้างขององค์กรมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.365 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุด ถดัมาเป็นด้าน
ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.264 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดและด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามีระดับ
ความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่ด้านแผนการตลาดมีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.765 แปรผลว่าอยู่ในระดับมาก
ตามลําดับ 
 
4.4  ผลการวิเคราะห์ความคดิเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องลา้งไตอัตโนมัติทาง
ช่องท้องของบริษัท X 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้เคร่ืองล้างไตของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย ด้านการ
สร้างสัมพันธ์ด้านตราสินค้าด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยีด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและ
สังคมด้านพนักงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการจัดการ และดา้นกฎหมายระเบียบข้อบังคับ 
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ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการสร้างสัมพันธ์ 
 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ

บริษัท X ด้านการสร้างสัมพันธ์ 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผลน้อย

ท่ีสุด
น้อย

ปาน
กลาง

มาก
มาก 
ท่ีสุด 

บริษัทมีการรับฟังให้คําปรึกษา เสนอแนะ
ทางเลือกและรักษาผลประโยชน์ของลูกค้า 

0 0 96 120 0 3.556 0.498 มาก 

บริษัทสามารถนําเสนอบริการตรงกับความ
ต้องการของท่าน 

0 0 91 125 0 3.579 0.495 มาก 

พนักงานขายตรงให้บริการอย่างรวดเร็วและ
มีการติดตามผู้ป่วยอย่างต่อเนื่อง 

0 0 110 106 0 3.491 0.501 มาก 

รวมด้านการสร้างสัมพันธ์ 3.542 0.338 มาก 
 

จากตารางที่ 4.18 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการสร้างสัมพันธ์ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.542 แปลผลว่าอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า ประเด็นที่
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด บริษทัสามารถนําเสนอบริการตรงกับความต้องการ
ของท่านมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.579 แปรผลว่าอยู่ในระดับมาก รองลงมาบริษัทมีการรับฟังให้คําปรึกษา 
เสนอแนะทางเลือก และรักษาผลประโยชน์ของลูกค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.556 แปรผลว่าอยู่ในระดับ
มากและ ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แกพ่นักงานขายตรงให้บริการ
อย่างรวดเร็ว และมีการติดตามผู้ป่วยอย่างต่อเน่ืองมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.491 แปรผลว่าอยู่ในระดับมาก
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านตราสินค้า 
 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ

บริษัท Xด้านตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผลน้อย

ท่ีสุด
น้อย

ปาน
กลาง

มาก
มาก
ท่ีสุด

เม่ือพูดถึงผลิตภณัฑ์ในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ 
ทางช่องท้อง ท่านจะคิดถึงผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
X เป็นอันดับแรก 

0 0 35 136 45 4.046 0.608 มาก 

ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ 
ทางช่องท้องของบริษัท X ท่ีใช้อยู่นี้ต่อไป 

0 0 55 106 55 4.000 0.715 มาก 

ท่านเชื่อว่ากลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่อง
ท้องของบริษัท Xเป็นผลิตภัณฑ์ชั้นนําด้าน
เทคโนโลยีทางการแพทย์การให้บริการด้าน 
การรักษาโรคไตท่ีดีท่ีสุด 

0 0 20 185 11 3.958 0.377 มาก 

รวมด้านตราสินค้า 4.002 0.381 มาก 
 

จากตารางที่ 4.19 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านตราสินค้าภาพรวมมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.002
แปลผลว่าอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุดคือเมือ่พูดถึงผลิตภัณฑ์ในกลุม่เครือ่งล้างไตอัตโนมัติทางช่อง
ท้อง ท่านจะคิดถึงผลิตภัณฑ์ของบริษัท X เป็นอันดับแรกมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.046 แปรผลว่าอยู่ใน
ระดับมากรองลงมาท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ที่ใช้อยู่
น้ีต่อไปมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.000 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากและประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามีระดับ
ความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่ทา่นเช่ือว่ากลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท Xเป็นผลิตภัณฑ์ 
ช้ันนําด้านเทคโนโลยีทางการแพทย์การให้บริการด้านการรักษาโรคไตที่ดีที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.958 
แปรผลว่าอยู่ในระดับมากตามลาํดับ 
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ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี 
 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทาง

ช่องท้องของบริษัท Xด้านความ
ปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผลน้อย
ท่ีสุด

น้อย 
ปาน
กลาง

มาก
มาก
ท่ีสุด 

บริษัทมีมาตรฐานระดับประเทศและ
ภูมิภาค 

0 0 5 75 136 4.606 0.535 มากท่ีสุด

บริษัทพัฒนาและปรับปรุงเทคโนโลยี
อย่างสมํ่าเสมอ 

0 0 10 66 140 4.602 0.578 มากท่ีสุด

ท่านเชื่อม่ันในระบบตรวจสอบและ
ประเมินผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเคร่ืองล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องและผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
ของบริษัทหลังการขายอย่างต่อเนื่อง 

0 0 0 95 121 4.560 0.498 มากท่ีสุด

รวมด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี 4.590 0.344 มากท่ีสุด
 

จากตารางที่ 4.20 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี ภาพรวม
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.590 แปลผลว่าอยู่ในระดับ มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหา
น้อยพบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคอืบริษัทมีมาตรฐานระดับ 
ประเทศและภูมิภาคมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.606 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดรองลงมาบริษัทพัฒนา
และปรับปรุงเทคโนโลยีอย่างสมํ่าเสมอมีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.602 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดและ
ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่ท่านเช่ือมั่นในระบบตรวจสอบและ
ประเมินผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง และผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของบริษัทหลังการขาย 
อย่างต่อเน่ืองมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.560 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุด ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 



63 

 

ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม 
 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ
บริษัท X ด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและ

สังคม 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย  S.D. แปลผลน้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง

มาก
มาก
ท่ีสุด 

การท่ีบริษัทมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชน
ผ่านโครงการพัฒนาชุมชนทําให้ท่านรู้สึกถึง
การได้รณรงค์รักษาสิ่งแวดล้อมภายใน
ชุมชนของท่านร่วมกับบริษัท 

0 0 125 86 5 3.444 0.543 มาก 

การท่ีบริษัทมีส่วนร่วมในโครงการวัดสร้าง
สุขซ่ึงร่วมมือกับทาง สสส.ทําให้ท่านรู้สึกถึง
ความมีคุณค่าในกิจกรรมเพื่อสังคมร่วมกับ
บริษัท (CSR) 

0 0 116 100 0 3.463 0.500 มาก 

การท่ีบริษัทมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือ
ผู้ป่วยโรคไตผ่านกิจกรรมต่าง ๆ  ทําให้ท่าน
รู้สึกถึงความเอาใจใส่ของบริษัทท่ีมีต่อ
ผู้ป่วย 

0 0 115 101 0 3.468 0.500 มาก 

รวมด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม 3.458 0.381 มาก 
 

จากตารางที่ 4.21 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม ภาพรวม
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.458 แปลผลว่าอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อย
พบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุดคือการที่บริษัทมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือ 
ผู้ป่วยโรคไตผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ทําให้ท่านรู้สึกถึงความเอาใจใส่ของบริษัทที่มีต่อผู้ป่วยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.468 แปรผลว่าอยู่ในระดับมาก รองลงมาการที่บริษัทมสี่วนร่วมในโครงการวัดสร้างสุข ซึ่งร่วมมือกับ
ทาง สสส. ทําให้ท่านรู้สึกถึงความมีคุณค่าในกิจกรรมเพ่ือสงัคมร่วมกับบริษัท (CSR) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.463 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากและประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบมีระดับความคิดเห็นน้อยที่คือการที่
บริษัทมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนผ่านโครงการพัฒนาชุมชน ทําให้ท่านรู้สึกถึงการได้รณรงค์รักษา
สิ่งแวดล้อมภายในชุมชนของท่านร่วมกับบริษัทมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.444 แปรผลว่าอยู่ในระดับมาก
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ 
ทางช่องท้องของบริษัท X ด้านพนักงาน 
 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์ขององค์กร
ในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง

ของบริษัท X ด้านพนักงาน 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล น้อย

ท่ีสุด
น้อย

ปาน
กลาง

มาก
มาก
ท่ีสุด

ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัทมีความรู้
ความสามารถและทักษะในการดําเนินงานดี 

0 0 0 90 126 4.583 0.494 มากท่ีสุด 

ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัทมีบุคลิกภาพ
ดีมีมารยาทดี อ้อนน้อม และมีอัธยาศัยดี 

0 0 0 80 136 4.630 0.484 มากท่ีสุด 

ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัทมีความใส่ใจ
และเต็มใจในการทํางาน 

0 0 0 76 140 4.648 0.479 มากท่ีสุด 

รวมด้านพนักงาน 4.620 0.364 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4.22 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านพนักงานภาพรวมมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.620
แปลผลว่าอยู่ในระดับ มากที่สุดเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า ประเด็นที่
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นมากที่สุดคือท่านคิดว่าพนักงานของบริษัทมีความใส่ใจและเต็มใจใน
การทํางานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.648 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดรองลงมาท่านคิดว่าพนักงานของ
บริษัทมีบุคลิกภาพดี มีมารยาทดี อ้อนน้อม และมีอัธยาศยัดีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.630 แปรผลว่าอยู่ใน
ระดับมากที่สุดและ ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบมีระดับความคิดเห็นน้อยที่คือท่านคิดว่าพนักงานของ
บริษัทมีความรู้ความสามารถและทักษะในการดําเนินงานดีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.583 แปรผลว่าอยู่ใน
ระดับมากที่สุด ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องของบริษัท X ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ
บริษัท X ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผลน้อย

ท่ีสุด
น้อย

ปาน
กลาง

มาก
มาก
ท่ีสุด 

ท่านคิดว่าบริษัทเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค/
ผู้ป่วยเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมและแสดง
ความคิดเห็นคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้นของคนใน
สังคม 

0 0 0 125 91 4.421 0.495 มากท่ีสุด

การท่ีบริษัทมีส่วนร่วมในโครงการสนับสนุน
เกี่ยวกับผู้ป่วยโรคไตอย่างต่อเนื่องทําให้ท่าน
รู้สึกถึงความมีการเอาใจใส่ของบริษัทท่ีมีต่อ
ผู้ป่วย 

0 0 0 115 101 4.468 0.500 มากท่ีสุด

ท่านคิดว่ากิจกรรมต่าง ๆ ของบริษัทท่ีจัดทําข้ึน 
เพ่ือสนับสนุนการรักษาผู้ป่วยโรคไตเอ้ืออํานวย 
ต่อการเข้าร่วมกิจกรรมของประชาชนท่ัวไป
และชุมชนอย่างเหมาะสม 

0 0 0 140 76 4.352 0.479 มากท่ีสุด

รวมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 4.414 0.346 มากท่ีสุด
 

จากตารางที่ 4.23 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ภาพรวมมีค่าเฉลีย่ 
เท่ากับ 4.414 แปลผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า 
ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สดุได้แก่การที่บริษัทมีส่วนร่วมในโครงการ
สนับสนุนเก่ียวกับผู้ป่วยโรคไตอย่างต่อเน่ืองทําให้ท่านรู้สึกถึงความมีการเอาใจใส่ของบริษัทที่มีต่อผู้ป่วย 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.468 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดรองลงมาท่านคิดว่าบริษัทเปิดโอกาสใหผู้้บริโภค/ 
ผู้ป่วย เข้ามามสี่วนร่วมในกิจกรรมและแสดงความคิดเห็นคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นของคนในสังคมมีค่าเฉลีย่
เท่ากับ 4.421 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุดและประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
น้อยที่สุดคือ ทา่นคิดว่ากิจกรรมต่าง ๆ ของบริษัทที่จัดทําขึ้น เพ่ือสนับสนุนการรักษาผูป่้วยโรคไต 
เอ้ืออํานวยต่อการเข้าร่วมกิจกรรมของประชาชนทั่วไปและชุมชนอย่างเหมาะสมมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.352 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการจัดการ 
 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ
บริษัท X ด้านการจัดการ 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผลน้อย

ท่ีสุด
น้อย

ปาน
กลาง

มาก
มาก
ท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทเป็นผู้เชี่ยวชาญท่ีมีผลิตภัณฑ์
และบริการท่ีได้รับมาตรฐานในด้านผลิตภัณฑ์
ในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง 

0 0 0 115 101 4.468 0.500 มากท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทเป็นผู้มีการจัดการได้อย่าง
ถูกต้องมีข้อผิดพลาดน้อยและมีระเบียบ
กฎเกณฑ์ ในการปฏิบัติงานอย่างมีมาตรฐาน 

0 0 0 50 166 4.769 0.423 มากท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทเป็นผู้ท่ีมีการพัฒนาด้าน
เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง 

0 0 0 70 146 4.676 0.469 มากท่ีสุด

รวมด้านการจัดการ 4.637 0.337 มากท่ีสุด
 

จากตารางที่ 4.24 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการจัดการ ภาพรวมมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.637 
แปลผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า ประเด็นที่
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นมากที่สุดได้แก่ท่านคิดว่าบริษัทเป็นผู้มกีารจัดการได้อย่างถูกต้อง มี
ข้อผิดพลาดน้อยและมีระเบียบกฎเกณฑ์ ในการปฏิบัติงานอย่างมีมาตรฐานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.769 
แปรผลว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุดรองลงมาท่านคิดว่าบริษัทเป็นผู้ที่มีการพัฒนาด้านเทคโนโลยีอย่าง
ต่อเน่ืองมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.676 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุดและประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดท่านคิดว่าบริษัทเป็นผู้เช่ียวชาญที่มีผลิตภัณฑ์และบริการ ที่ได้รับมาตรฐาน 
ในด้านผลิตภัณฑ์ในกลุม่เครือ่งล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.468 แปรผลว่าอยู่ใน
ระดับมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องของบริษัท X ด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับ 
 

ความคิดเห็นท่ีมีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ
บริษัท X ด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับ 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผลน้อย

ท่ีสุด
น้อย

ปาน
กลาง

มาก
มาก
ท่ีสุด

การท่ีบริษัทดําเนินการภายใต้กฎหมายและ
ระเบียบข้อบังคับของไทยทําให้ท่านรู้สึก
ความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ 

0 0 25 85 106 4.375 0.684 มากท่ีสุด

การท่ีบริษัทผลิตกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องเป็นไปตามมาตรฐาน
อุตสาหกรรมประเทศไทยทําให้ท่านมีความ
เชื่อม่ันมากย่ิงข้ึน 

0 0 0 156 60 4.278 0.449 มากท่ีสุด

ท่านคิดว่าบริษัทมีการจัดการท่ีโปร่งใสและ
สามารถตรวจสอบได้หากเกิดข้อผิดพลาดใน
ระหว่างการใช้ผลิตภัณฑ์ 

0 0 0 145 71 4.329 0.471 มากท่ีสุด

รวมด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับ 4.327 0.429 มากท่ีสุด
 

จากตารางที่ 4.25 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับภาพรวมมี ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.327 แปลผลว่าอยู่ในระดับ มากที่สุดเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า 
ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่คือ การท่ีบริษัทดําเนินการภายใต้กฎหมายและ
ระเบียบข้อบังคับของไทยทําให้ท่านรู้สึกความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.375 
แปรผลว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาท่านคิดว่าบริษัทมีการจัดการที่โปร่งใส และสามารถ
ตรวจสอบได้หากเกิดข้อผิดพลาดในระหว่างการใช้ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.329 แปรผลว่าอยู่ใน
ระดับมากที่สุดและประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่การท่ีบริษัทผลิต
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องเป็นไปตามมาตรฐานอุตสาหกรรมประเทศไทย ทาํให้ท่านมี
ความเช่ือมั่นมากย่ิงขึ้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.278 แปรผลว่าอยู่ในระดับมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.26: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องของบริษัท X 
 

ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องลา้ง
ไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

ด้านการสร้างสัมพันธ์ 3.542 0.338 มาก 
ด้านตราสินค้า 4.002 0.381 มาก 
ด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี 4.590 0.344 มากที่สุด 
ด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม 3.458 0.381 มาก 
ด้านพนักงาน 4.620 0.364 มากที่สุด 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 4.414 0.346 มากที่สุด 
ด้านการจัดการ 4.637 0.337 มากที่สุด 
ด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับ 4.327 0.429 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.199 0.156 มาก 
 

จากตารางที่ 4.26 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.199 แปลผลว่าอยู่ใน
ระดับ มากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจากมากไปหาน้อย ดังน้ี ด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยีมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.590 แปรผลได้ว่าอยู่ในระดับมากที่สุด ด้านพนักงานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.620 อยู่ใน
ระดับมากที่สุด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.414 อยู่ในระดับมากทีสุ่ด ด้านการ
จัดการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.637 อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.327 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้านการสร้างสัมพันธ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.542 อยู่ในระดับมาก ด้านตรา
สินค้ามีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.002 อยู่ในระดับมาก ด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคมมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.458อยู่ในระดับมาก และภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.199 อยู่ในระดับมาก 
 
4.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานหลกั คือ องค์ประกอบการขายตรงในภาพรวมส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
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ตารางที่ 4.27: ทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างองค์ประกอบการขายตรงกับภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
 
ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig.

ค่าคงที่ 4.211 19.408 0.000
องค์ประกอบการขายตรงในภาพรวม -0.003 -0.0039 -0.057 0.954 

R2 =0.004, Adjust R2 = 0.000, F=0.003, p 0.05 
 

จากค่า R Square (R2) = 0.004 อธิบายได้ว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ร้อยละ 0.4ส่วนที่เหลอือีก ร้อยละ 99.6เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่
ไม่ทราบได้ 

มีสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 H0: องค์ประกอบการขายตรงในภาพรวมไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่เครื่องล้าง
ไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

H1: องค์ประกอบการขายตรงในภาพรวมส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.954 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปว่า องค์ประกอบการขายตรงในภาพรวมไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในรายด้านของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า 
 
ตารางที่ 4.28: ทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างองค์ประกอบการขายตรงกับการสร้างภาพลักษณ์

องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ในรายด้าน 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig.
ค่าคงที่ 4.046 15.368 0 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.084 0.119 1.66 0.098
ด้านแผนการตลาด 0.008 0.021 0.271 0.787
ด้านโครงสร้างขององค์กร -0.081 -0.174 -2.54 0.012
ด้านผู้ประกอบการ 0.014 0.035 0.448 0.654

R2 =0.206, Adjust R2 = 0.043, F=2.345, p <0.05 
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จากค่า R Square (R2) = 0.206 อธิบายได้ว่า อธิบายได้ว่า การสร้างภาพลักษณ์ องคก์รใน
กลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X เป็นผลมาจากองค์ประกอบการขายตรงทั้ง 4 ด้าน 
ร้อยละ 20.6 ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 79.4 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไมท่ราบได้ผลการทดสอบความมี
อิทธิพลระหว่างองค์ประกอบการขายตรงกับการสร้างภาพลักษณ์องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องของบริษัท Xในรายด้านโดยเป็นการแสดงผลการทดสอบสมมติฐานย่อย ตามตาราง 4.28
พบว่า 

สมมติฐานย่อยท่ี 1 องค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร
ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

มีสมมติฐานดังน้ี  
H0: องค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่อง

ล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
H1: องค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้าง

ไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.098 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปว่า องค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

สมมติฐานย่อยท่ี 2 องค์ประกอบการขายตรงด้านแผนการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
มีสมมติฐานดังน้ี  
 H0: องค์ประกอบการขายตรงด้านการตลาดไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่อง
ล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
 H1: องค์ประกอบการขายตรงด้านการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่เครื่องล้าง
ไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.787 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปว่า องค์ประกอบการขายตรงด้านการตลาดไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

สมมติฐานย่อยท่ี 3 องค์ประกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กรส่งผลต่อภาพลักษณ์
ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

มีสมมติฐานดังน้ี  
H0: องค์ประกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กรไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน

กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
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H1: องค์ประกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กรส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน
กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.012 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่า จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่า Sig· มคี่าเท่ากับ 0.787 ซึ่งสูงกว่า
ค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 สรปุว่า องค์ประกอบการขายตรงด้าน
การตลาดไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ -0.174 
หมายความว่าโครงสร้างขององค์กรมีอิทธิพลเชิงลบกับภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X กล่าวคอื หากโครงสร้างขององค์กรมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผล
ต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ลดลง 0.174 

สมมติฐานย่อยท่ี 4 องค์ประกอบการขายตรงด้านผู้ประกอบการส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

มีสมมติฐานดังน้ี  
H0: องค์ประกอบการขายตรงด้านผู้ประกอบการไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม

เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
H1: องค์ประกอบการขายตรงด้านผู้ประกอบการส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม

เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่า Sig·มีค่าเท่ากับ 0.787 ซึ่งสูงกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ัน

จึงยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปว่า องค์ประกอบการขายตรงด้านผู้ประกอบการไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

จากผลการทดสอบความสัมพันธ์ องค์ประกอบการขายตรงกับภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X แสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบการขายตรงในภาพรวม
ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในรายด้านของผู้ใช้บริการพบว่าองค์ประกอบการขายตรงด้าน
โครงสร้างขององค์กรส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ
บริษัท X 
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ตารางที่ 4.29: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานหลกั   

องค์ประกอบการขายตรงในภาพรวมส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อย  
1 องค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร

ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
ไม่สอดคล้อง 

2 องค์ประกอบการขายตรงด้านแผนการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

ไม่สอดคล้อง 

3 องค์ประกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กรส่งผลต่อภาพลักษณ์
ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

สอดคล้อง 

4 องค์ประกอบการขายตรงด้านผู้ประกอบการส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

ไม่สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 2.29 สรุปได้ว่าผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน

หลัก คือ องคป์ระกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กรส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

ส่วนผลการศึกษาที่ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานคือ องค์ประกอบการขายตรงในภาพรวมด้าน
ผลิตภัณฑ์ด้านแผนการตลาด และด้านผู้ประกอบไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้าง
ไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
 



บทที ่5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่
2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

 
5.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาด้านข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลและผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
1) ผลสรุปลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2) พฤติกรรมการใช้เคร่ืองล้างไตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาสรุปว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายและหญิงจํานวนเท่า ๆ กนั 

ส่วนใหญม่ีอายุ 41-70 ปี สําเร็จการศึกษาประถมศึกษา สมรสแล้ว รับราชการ ใช้สิทธิขา้ราชการ มี
สมาชิก 5 คนขึ้นไปมีภูมิลําเนาเป็นคนภาคกลาง 

ผลการศึกษาสรุปว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ข่าวสารจากแผ่นพับ/โบร์ชัวร์ 
ระยะเวลาที่ได้รับการวินิจฉัยว่าเป็นโรคไตเรื้อรัง0– 1 ปี มผีู้ดูแลเป็นบุตรหลานมีระยะเวลาในการใช้
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 9.1 – 10 ช่ัวโมง 

3) ระดับความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรง 
 การวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรงประกอบด้านผลิตภัณฑ์พบว่าภาพรวม 
อยู่ในระดับมากที่สุดประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากทีสุ่ดได้แก่ มีความทันสมัยและ
ปลอดภัยต่อท่านผลิตภัณฑ์มลีักษณะการใช้งานที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวตรงตามความต้องการในด้าน
การรักษาของท่าน 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรงประกอบด้านแผนการตลาดใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุดได้แก่บรษิัทให้ข้อมูล
ข่าวสารที่ถูกต้องน่าเช่ือถือและเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์  

การวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรงประกอบด้านโครงสร้างขององค์กร
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญจากมากทีสุ่ดได้แก่ท่านคดิ
ว่าเป็นบริษัทเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องที่มีความเช่ียวชาญในด้านผลิตภัณฑ์และบริการที่ได้รับ 
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การวิเคราะห์ความคิดเห็นขององค์ประกอบการขายตรงประกอบด้านผู้ประกอบการภาพ
รวมอยู่ในระดับมากที่สุดประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญมากที่สุดได้แก่ท่านคิดว่าบริษัท
ที่มีความโปร่งใสซื่อตรงในการดําเนินธุรกิจ  

4) ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องของบริษัท X 
 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 
X ด้านการสร้างสัมพันธ์ภาพรวมอยู่ในระดับมากประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมาก
ที่สุดได้แก่บริษทัสามารถนําเสนอบริการตรงกับความต้องการของท่าน 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 
X ด้านตราสินค้าภาพรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญั 
มากที่สุดได้แกเ่มื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง ท่านจะคิดถึงผลิตภัณฑ์
ของบริษัท X เป็นอันดับแรก 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 
X ด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยีภาพรวมมีอยู่ในระดับ มากท่ีสุดประเด็นทีผู่้ตอบแบบสอบถาม 
ให้ความสําคญัมากที่สุดได้แก ่บริษัทมมีาตรฐานระดับประเทศและภูมิภาค 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 
Xด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคมภาพรวมอยู่ในระดับมากประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากที่สุดได้แก่การท่ีบริษัทมสี่วนร่วมในการช่วยเหลือผู้ป่วยโรคไตผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ทาํ
ให้ท่านรู้สึกถึงความเอาใจใส่ของบริษัทที่มต่ีอผู้ป่วย 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 
Xด้านพนักงานภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สดุเมื่อพิจารณาเป็นประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากที่สุดได้แก่ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัทมคีวามใส่ใจและเต็มใจในการทาํงาน 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 
Xด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภาพรวมมีอยู่ในระดับ มากที่สุดประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากที่สุดได้แก่การท่ีบริษัทมสี่วนร่วมในโครงการสนับสนุนเก่ียวกับผู้ป่วยโรคไตอย่าง
ต่อเน่ืองทําให้ท่านรู้สึกถึงความมีการเอาใจใส่ของบริษัททีม่ีต่อผู้ป่วย 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 
Xด้านการจัดการภาพรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ดประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญมากที่สุด
ได้แก่ท่านคิดว่าบริษัทเป็นผู้มกีารจัดการได้อย่างถูกต้องมีข้อผิดพลาดน้อยและมีระเบียบกฎเกณฑ์ ใน
การปฏิบัติงานอย่างมีมาตรฐาน 
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การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 
X ด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุดประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากที่สุดได้แก่การท่ีบริษัทดําเนินการภายใต้กฎหมายและระเบียบข้อบังคับของไทยทําให้
ท่านรู้สึกความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ 

5) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานหลกัองค์ประกอบการขายตรงในภาพรวมส่งไม่ผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม

เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
สมมติฐานย่อย 
1) องค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ไมส่่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่เครือ่ง

ล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
2) องค์ประกอบการขายตรงด้านแผนการตลาดไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม

เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
3) องค์ประกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กรส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน

กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
4) องค์ประกอบการขายตรงด้านผู้ประกอบการไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม

เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
 

5.2  การอภิปรายผล 
ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบการขายตรงในภาพรวมส่งไม่ผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรใน

กลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่เป็น
เช่นน้ีน่าจะเกิดจากลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่มีความเฉพาะเจาะจงและลูกค้ามีความจําเป็นต้องใช้เพ่ือ
พยุงชีพ เน่ืองจากเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องน้ันถือเป็นปัจจัยสําคัญในการดํารงชีพสําหรับผู้
เจ็บป่วย ซึ่งผลการศึกษาที่ได้ขัดแย้งกับการศึกษาของ วิรัช ภิรัตนกุล (2540) ทีร่ะบุว่าภาพลักษณ์ของ
องค์กรคือ ภาพท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนท่ีมีต่อองค์กรแห่งใด นอกจากนี้ยังมีในส่วนของ ภาพลักษณ์ 
ของสินค้าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินคา้
หรือบริการขององค์กรเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัทซึ่งองค์กรหรือบริษัทหน่ึง ๆ อาจ
มีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายย่ีห้อก็ได้จําหน่ายอยู่ในท้องตลาดดังน้ันภาพลักษณ์ประเภทน้ีจึงเป็น
ภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตราย่ีห้อที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัท
ใดบริษัทหน่ึงทีเ่ป็นเช่นน้ีเน่ืองจากผลิตภัณฑ์ที่ทําการศึกษาเป็นสินค้าทั่วไปทําให้ลูกค้าสามารถเลือก
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทอ่ืน ทําให้องค์ประกอบของปัจจัยอ่ืนที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร  
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ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร
ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่เป็น
เช่นน้ีสอดคล้องกับแนวคิด ประเภทของภาพลักษณ์ ของ เสรีวงษ์มณฑา (2540) ที่ระบุว่า ภาพลักษณ์
ของสินค้าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินคา้
หรือบริการขององค์กรเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัทซึ่งองค์กรหรือบริษัทหน่ึง ๆ และ
ยังขัดแย้งกับการศึกษาของ ภูริตา ล้อมลิ้ม (2555) ทีศ่ึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ
กับภาพลักษณ์ของการจําหน่ายสินค้าและบริการพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสมัพันธ์กับระดับ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ ที่เป็นเช่นน้ีเน่ืองจากผู้ที่ใช้เครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง ต้องไปพบแพทย์ 
เพ่ือตรวจสอบการทํางานของเคร่ืองล้างไต อยู่เป็นประจําอยู่แล้วซึ่งผู้ทีใ่ห้คําแนะนําในการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับผูป่้วยส่วนใหญ่จะเป็นแพทย์เป็นผู้เลือกหรือให้คําแนะนําว่าเคร่ืองล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องแบบใดเหมาะสมกับผูป่้วย ส่งผลใหปั้จจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X เน่ืองจากผู้ป่วยไม่จําเป็นต้องทราบ
ว่าผลิตภัณฑ์เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องมาจากบริษัทใด 

ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบการขายตรงด้านแผนการตลาดไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งขัดแย้งกับการศึกษาของ ภูริตา ล้อมลิ้ม (2555) เก่ียวกบัความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ
กับภาพลักษณ์ของการจําหน่ายสินค้าและบริการพบว่าด้านแผนการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กร ที่เป็นเช่นน้ีเน่ืองแผนการตลาดของกลุ่มเครื่องลา้งไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ส่วนใหญ่ 
จะจัดทําแผนการตลาดกับสถานประกอบการหรือสถานพยาบาลเป็นส่วนใหญ ่ดังน้ันองค์ประกอบ
การขายตรงด้านแผนการตลาดไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่อง
ท้องของบริษัท X ในกลุม่ผู้ป่วย  

ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กรส่งผลต่อภาพลักษณ์
ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ที่เป็นเช่นน้ีสอดคล้องกับการศึกษา
ของสริศรา แสงอรุณ (2558) ที่ระบุว่า ด้านโครงสร้างมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ และยังสอดคล้อง
กับการให้ความหมายเก่ียวกับความหมายของภาพลักษณ์ของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) ที่ระบุว่า โครงสร้าง 
การจัดการที่มีความเป็นปึกแผ่นขององค์กรที่สามารถสร้างความจดจําและศรัทธาได้ในระยะยาว  

ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบการขายตรงด้านผู้ประกอบการไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ที่เป็นเช่นน้ีขัดแย้งกับการศึกษาของ  
กรวิภา อมรประภาธีรกุล (2555) ซึ่งพบว่า ผู้ประกอบการส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ที่เป็นเช่นน้ี
เน่ืองจากโดยทั่วไปผู้ประกอบการส่วนใหญม่โีอกาสพบลูกค้าหรือส่วนใหญพ่นักงานของบริษัทโดยตรง
แต่กรณีของเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องเป็นอุปกรณ์ทางการแพทย์ทําให้ผู้ประกอบการแทบไม่



77 

มีโอกาสพบกับลูกค้าโดยตรง ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วผู้ให้คําแนะนําผู้ป่วยในการใช้เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องจะเป็นแพทย์ หรือเจ้าหน้าที่เทคนิคการแพทย์ ทําให ้องค์ประกอบการขายตรงด้าน
ผู้ประกอบการไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะสาํหรับการนาํผลไปใช ้
1) องค์ประกอบการขายตรงด้านผลิตภัณฑ์ไมส่่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่เครือ่ง

ล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ดังน้ันบริษัทควรจัดการฝึกอบรมเก่ียวกับคุณสมบัติเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากน้ีควรจัดการฝึกอบรมหรือสัมมนาเก่ียวกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ให้แก่ สหวิชาชีพที่ปฏิบัติงานในสถานประกอบการทางแพทย์เพ่ือให้ แพทย์และสหวิชาชีพ
สามารถนําเสนอผลิตภัณฑ์แทนบริษัทเพ่ือให้ผู้ป่วยเกิดทัศนคติที่ดีต่อด้านผลิตภัณฑ์และช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ในที่สุด 

2) องค์ประกอบการขายตรงด้านแผนการตลาดไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่ม
เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ดังน้ันบริษัทควรจัดทํารายการส่งเสริมการขายให้กับ
ผู้ป่วยที่ใช้เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ในลักษณะให้สว่นลดพิเศษสําหรับซื้อนํ้ายา
ล้างไตเพ่ือให้ผู้ป่วยเกิดทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่เครือ่งล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง
ของบริษัท X 

5.3.2 ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งไป 
1) จากผลการศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่เครือ่งล้างไตอัตโนมัติ

ทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการสร้างสัมพันธ์พบว่าพนักงานขายตรงให้บริการอย่างรวดเร็ว และมี
การติดตามผู้ป่วยอย่างต่อเน่ืองมีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุดดังน้ันในการศึกษาคร้ังต่อไปควรทําการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภาพการให้บริการของพนักงานขาย 

2) จากผลการศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่เครือ่งล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องของบริษัท X ด้านตราสินค้าพบว่าท่านเช่ือว่ากลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ
บริษัท X เป็นผลิตภัณฑ์ช้ันนําด้านเทคโนโลยีทางการแพทย์การให้บริการด้านการรักษาโรคไตที่ดีที่สุด 
มีค่าเฉลี่ยตํ่าทีสุ่ดดังน้ันในการศึกษาคร้ังต่อไปควรทําการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิภาพ
และคุณภาพของเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง 

3) จากผลการศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุม่เครือ่งล้างไตอัตโนมัติ
ทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคมพบว่า การที่บริษัทมสี่วนร่วมใน
โครงการวัดสร้างสุข ซึ่งร่วมมอืกับทาง สสส. ทําให้ท่านรูส้กึถึงความมีคุณค่าในกิจกรรมเพื่อสังคม
ร่วมกับบริษัท (CSR) มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุดดังน้ันในการศึกษาครั้งต่อไปควรทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อการรับรู้และทัศนคติที่มีต่อกิจกรรมเพ่ือสังคม กรณีศึกษาบริษัท X 
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ภาคผนวก
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจยั 

เรื่องกลยทุธ์การขายตรงที่มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ในกลุม่เครื่องล้างไตอัตโนมัติทาง
ช่องท้องของบริษัท X 

 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะเป็น
แนวทางในงานการศึกษาและวิจัยเพ่ิมเติมเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยทํางานทั้งชายและหญงิในเขตกรุงเทพมหานครต่อไป
และเพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์การเจาะตลาดที่ส่งผลต่อการเลือก
ซื้อของผู้ประกอบการได้ต่อไป 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ สิทธ์ิทีใ่ช้ในการรักษา จํานวนสมาชิกในครวัเรือน และภูมลิําเนาเดิม 
ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบใหเ้ลือกตอบ  

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้เครื่องล้างไตลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดโดยมีตัวเลือกให้ 
ส่วนที่ 3 ความสําคัญขององค์ประกอบการขายตรงได้แก่ ผลิตภัณฑ์แผนการตลาดโครงสร้าง

ขององค์กรผู้ประกอบการ ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สุดถึง
มากที่สุด 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องลา้งไตอัตโนมัติทางช่อง
ท้องของบริษัท X ได้แก่ ด้านการสร้างสัมพันธ์ด้านตราสินค้าด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี
ด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคมด้านพนักงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการจัดการ.  
ด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อย
ที่สุดถึงมากที่สดุ 

คําชี้แจง แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้น เพ่ือกลยุทธ์การขายตรงที่มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X โดยแบบสอบถามชุดน้ีแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ข้อมูลที่ได้ จะปกปิดเป็นความลับ จึงขอความกรุณาให้ท่านกรอกข้อมูลตามความเป็นจริง 
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ผู้ศึกษาขอขอบคุณทุกทา่นที่ได้ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี ้
คําช้ีแจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน (   )  หรือเติมข้อความท่ีเก่ียวกับตัวท่านลงในช่องว่างให้ตรง
กับความเป็นจริงมากที่สุด 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
 (  )  ชาย (  )  หญิง 
2. อายุ 
 (  )  ตํ่ากว่า 40 ปี (  )  41 – 60 ปี (  )  61 – 70 ปี  
 (  )  71 – 80 ปี   (  )  81 ปี ขึน้ไป 
3. ระดับการศึกษา 
 (  )  ประถมศึกษาหรือตํ่ากว่า  (  )  มัธยมศึกษาตอนต้น 
 (  )  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  (  )  อนุปรญิญา/ปวส. 
 (  )  ปริญญาตรี   (  )  สูงกว่าปริญญาตร ี
4. สถานภาพ   
 (  )  โสด (  )  สมรส  (  )  หม้าย  (  )  หย่าร้าง 
5.อาชีพหลักของท่าน 
 (  )  เกษตรกรรม  (  )  รับจ้างทั่วไป (  )  ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว  
 (  )  รับราชการ (  )  พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (  )  พนักงานบริษัท 
 (  )  อาชีพอิสระ  (  )  นักเรียน / นักศึกษา (  )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ) 
6. สิทธ์ิทีใ่ช้ในการรักษา 
 (  )  จ่ายเองทัง้หมด (  )  สิทธิข้าราชการ (  )  ประกันสังคม 
 (  )  บัตรประกันสุขภาพ (  ) อ่ืน  ๆ  ..................................................... 
7. จํานวนสมาชิกในครัวเรือน  
 (  )  2 – 3 คน (  )  4-5 คน (  )  5 คนขึ้นไป 
8. ภูมิลําเนาเดิมของท่านอยู่ภูมิภาคใด 
 (  )  ภาคเหนือ (  )  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (  )  ภาคกลาง 
 (  )  ภาคตะวันออก (  )  ภาคตะวันตก (  )  ภาคใต้ 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใชเ้ครื่องล้างไต 
10. ท่านเคยเห็นโฆษณาหรือรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการขายตรง ผลิตภัณฑ์ในกลุม่เครื่องล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X จากสื่อประเภทใดบ้าง (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(  )  โทรทัศน์ (  )  แผ่นพับ/โบร์ชัว 
(  )  วิทย ุ (  )  โปสเตอร ์
(  )  หนังสือพิมพ์ (  )  นิตยสาร 
(  )  อินเตอร์เน็ท  (  )  อ่ืน  ๆ  (ระบุ) ................................................................. 

11. ระยะเวลาท่ีได้รับการวินิจฉัยว่าเป็นโรคไตเรื้อรัง 
(  )  0– 1 ปี (  )  1.1 – 2 ปี (  )  2.1 – 3 ปี  (  )  3.1 – 4 ปี (  )  มากกว่า 4 ปี 

12. ระยะเวลาท่ีเริ่มรับการรักษาโดยการล้างไตทางช่องท้องอย่างต่อเน่ือง 
(  )  0– 1 ปี (  )  1.1 – 2 ปี (3  ) 2.1 – 3 ปี  (  )  3.1 – 4 ปี (  )  มากกว่า 4 ปี 

13. บุคคลท่ีเป็นผู้ดูแลหลัก 
(  )  บิดา-มารดา (  )  คู่สมรส (  )  บุตรหลาน   
(  )  ญาติพ่ีน้อง (  )  เพ่ือนบ้าน (  ) อ่ืน  ๆ  ................................................ 

14. ระยะเวลาในการใช้เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท 
(  )  8 - 9 ช่ัวโมง (  )  9.1 – 10 ช่ัวโมง (  )  10.1 ช่ัวโมงขึ้นไป 
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ส่วนที่ 3ความสําคัญขององค์ประกอบการขายตรง 
คําชี้แจง: ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความต้องการที่มีต่อ
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน (5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นด้วย,  
1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง) 
 

การขายตรง 
ระดับความสาํคัญ 

5 4 3 2 1 
1. ผลิตภัณฑ์      

1.1  ผลิตภัณฑ์มีลักษณะการใช้งานที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวตรงตาม
ความต้องการในด้านการรักษาของท่าน 

     

1.2 มีความทันสมัยและปลอดภัยต่อท่าน      
1.3  เคร่ืองมือ/อุปกรณ์ มีจํานวนเพียงพอสามารถสนองความพึงพอใจ 

ต่อท่าน 
     

2. แผนการตลาด      
2.1 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ประชาสัมพันธ์ในสื่อทุกรูป

แบบอย่างต่อเน่ือง 
     

2.2 บริษัทสื่อสารกับลูกค้าผา่นพนักงานด้วยรูปแบบการขายตรง 
ท่านสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่าย 

     

2.3 บริษทัให้ขอ้มูลข่าวสารทีถู่กต้องน่าเช่ือถือ และเป็นประโยชน์ต่อ
ลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

     

3. โครงสร้างขององค์กร      
3.1 ท่านคิดว่าเป็นบริษัทเครือ่งล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องที่มี 

ความเช่ียวชาญในด้านผลิตภัณฑ์และบริการท่ีได้รับมาตรฐาน 
     

3.2 ท่านคิดว่าบริษัทมีการคัดเลือกพนักงานที่มีความเช่ียวชาญและมี
การพัฒนาศักยภาพอย่างสม่ําเสมอเพ่ือการบริการที่ดี 

     

3.3 ท่านคิดว่าบริษัทสามารถสร้างงานบริการและผลิตภัณฑ์ที่ดีเพ่ือ
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 

     

3.4 ท่านคิดว่าบริษัทมีการจัดการได้อย่างถูกต้องมีข้อผิดพลาดน้อย 
และมีระเบียบกฎเกณฑ์ ในการปฏิบัติงานอย่างมีมาตรฐานต่อผู้ป่วย 
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การขายตรง 
ระดับความสาํคัญ 

5 4 3 2 1 
4. ผู้ประกอบการ      
4.1 ท่านคิดว่าบริษัทมีความน่าเช่ือถือและมีช่ือเสียงมาเป็นเวลานาน      
4.2 ท่านคิดว่าบริษัทที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม      
4.3 ท่านคิดว่าบริษัทเป็นที่น่าไว้วางใจและเคร่งครัดต่อกฎหมาย      
4.4 ท่านคิดว่าบริษัทที่มีความโปร่งใส ซื่อตรงในการดําเนินธุรกิจ      

 
ส่วนที่ 4 ความคิดเหน็ที่มีต่อภาพลักษณข์องผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง
ของบริษัท X 
คําชี้แจง: ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความต้องการที่มีต่อ
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน (5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นด้วย,  
1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง) 
 

ภาพลักษณ ์
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ด้านการสรา้งสัมพนัธ ์      

1.1 บริษัทมีการรับฟังให้คําปรึกษา เสนอแนะทางเลือก และรักษา
ผลประโยชน์ของลูกค้า 

     

1.2 บริษทัสามารถนําเสนอบริการตรงกับความต้องการของท่าน      
1.3 พนักงานขายตรงให้บริการอย่างรวดเร็ว และมีการติดตามผู้ป่วย

อย่างต่อเน่ือง 
     

2. ด้านตราสนิค้า      
2.1 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง 

ท่านจะคิดถึงผลิตภัณฑ์ของบริษัท X เป็นอันดับแรก 
     

2.2 ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง
ของบริษัท X ที่ใช้อยู่น้ีต่อไป 

     

2.3 ท่านเช่ือว่ากลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X
เป็นผลิตภัณฑ์ช้ันนําด้านเทคโนโลยีทางการแพทย์การให้บริการด้านการ
รักษาโรคไตที่ดีที่สุด 
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ภาพลักษณ ์
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
3. ด้านความปลอดภัยมลภาวะเทคโนโลยี    

3.1 บริษัทมีมาตรฐานระดับประเทศและภูมภิาค    
3.2 บริษัทพัฒนาและปรับปรุงเทคโนโลยีอย่างสมํ่าเสมอ    
3.3 ท่านเช่ือมั่นในระบบตรวจสอบและประเมินผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม

เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง และผลติภัณฑ์ต่าง ๆ  ของบริษัทหลงั
การขายอย่างต่อเน่ือง 

     

4. ด้านการมีสว่นสร้างเศรษฐกิจและสังคม    
4.1 การที่บริษทัมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนผ่านโครงการพัฒนา

ชุมชน ทําให้ทา่นรู้สึกถึงการได้รณรงค์รักษาสิ่งแวดล้อมภายในชุมชนของ
ท่านร่วมกับบริษัท 

     

4.2 การที่บริษทัมีส่วนร่วมในโครงการวัดสร้างสุข ซึ่งร่วมมอืกับทาง 
สสส. ทําให้ท่านรู้สึกถึงความมีคุณค่าในกิจกรรมเพ่ือสังคมร่วมกับบริษทั 
(CSR) 

     

4.3 การที่บริษทัมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือผู้ป่วยโรคไตผ่านกิจกรรม
ต่าง ๆ ทําใหท้า่นรู้สึกถึงความเอาใจใส่ของบริษัทที่มีต่อผูป่้วย

     

5. ด้านพนักงาน    
5.1 ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัทมีความรู้ความสามารถและทักษะ

ในการดําเนินงานดี 
     

5.2 ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัทมีบุคลิกภาพดี มีมารยาทดี  
อ่อนน้อม และมีอัธยาศัยดี 

     

5.3 ท่านคิดว่าพนักงานของบริษัทมีความใส่ใจและเต็มใจในการทํางาน    
6. ด้านความรบัผิดชอบต่อสงัคม    

6.1 ท่านคิดว่าบริษัทเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค/ผู้ป่วย เข้ามามสี่วนร่วม
ในกิจกรรมและแสดงความคิดเห็นคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นของคนในสังคม

     

6.2 การที่บริษทัมีส่วนร่วมในโครงการสนับสนุนเกี่ยวกับผู้ป่วยโรคไต
อย่างต่อเน่ืองทาํให้ท่านรู้สกึถึงความมีการเอาใจใสข่องบริษัทที่มีต่อผู้ป่วย

     

6.3 ท่านคิดว่ากิจกรรมต่าง ๆ ของบริษัทที่จดัทําขึ้น เพ่ือสนับสนุน
การรักษาผู้ป่วยโรคไต เอ้ืออํานวยต่อการเข้าร่วมกิจกรรมของประชาชน
ทั่วไปและชุมชนอย่างเหมาะสม 
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ภาพลักษณ ์
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
7. ด้านการจัดการ      

7.1 ท่านคิดว่าบริษัทเป็นผู้เช่ียวชาญท่ีมีผลติภัณฑ์และบริการ ที่
ได้รับมาตรฐานในด้านผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้อง

     

7.2 ท่านคิดว่าบริษัทเป็นผู้มีการจัดการได้อย่างถูกต้อง มีข้อผิดพลาด
น้อยและมีระเบียบกฎเกณฑ์ ในการปฏิบัติงานอย่างมีมาตรฐาน 

     

7.3 ทา่นคิดว่าบริษัทเป็นผู้ทีม่กีารพัฒนาด้านเทคโนโลยีอย่างต่อเน่ือง      
8.  ด้านกฎหมายระเบียบขอ้บังคับ      

8.1 การที่บริษทัดําเนินการภายใต้กฎหมายและระเบียบข้อบังคับ
ของไทยทําใหท้่านรู้สึกความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ 

     

8.2 การที่บริษทัผลิตกลุม่เคร่ืองล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องเป็นไปตาม 
มาตรฐานอุตสาหกรรมประเทศไทย ทําใหท้่านมีความเช่ือมั่นมากย่ิงขึ้น 

     

8.3 ท่านคิดว่าบริษัทมีการจัดการที่โปร่งใส และสามารถตรวจสอบ
ได้หากเกิดข้อผิดพลาดในระหว่างการใช้ผลิตภัณฑ์ 

     

ผู้ศึกษาขอขอบคุณทา่นที่ใหค้วามร่วมเป็นอย่างย่ิง 
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