
ผอการวจย

การวิจัยเรื่อง “ กลยุทธ์และประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจ 

ขายตรง” ในครั้งนี้ ได้นำเสนอข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และ 

ข้อมูลจากการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยแบ่งการประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1 ผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยนำเสนอข้อมูลตามลำดับ ดังนี

1.1 สถานการณ์ทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินค้า

1.2 ลักษณะกลุ่มเป้าหมายที่ตราสันคาต้องการสื่อสารด้วย

1.3 การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินค้า

- การโฆษณา

- การประชาสัมพันธ์

- การส่งเสริมการขาย

- การใช้พนักงานขาย

- การตลาดทางตรง

1.4 การให้ความสำคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภท

1.5 การใช้งบประมาณการตลาดของตราสินค้า

1.6 ผลที่ได้จากการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและการใช้เครื่องมือ 

การสื่อสารการตลาดของตราสินค้า

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงสำรวจ ด้วยการประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS for Windows จาก 

แบบสอบถาม (Questionnaire) จำนวน 400 ชุด ที่ทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย โดยนำเสนอ 

ข้อมูลตามลำดับ ดังนี

2.1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับข้อมูลประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

2.2 ผลการวัดการรับรู้ด้านการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน
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2.3 ผลการวัดทัศนคติ โดยแบ่งเป็นทัศนคติที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า

2.4 ผลการวัดพฤติกรรมการซื้อด้านความตั้งใจซื้อ

ทั้งน ี้ผลการวิจัยในแต่ละส่วนสามารถสรุปได้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผอการสัมภาษณ์แบบเจาะอึก

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อที่จะทราบถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแต่ละตรา 

สินค้า ผู้วิจัยได้ทำการสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของบริษัท เอวอน คอสเมติกส์ (ประเทศ 

ไทย) จำกัด สำหรับตราสินค้าเอวอน, คุณกัทรา ทรัพยะประภา ผู้อำนวยการฝ่ายการตลาดบริษัท ยู 

สตาร์(ประเทศไทย) จำกัด สำหรับตราสินค้ายูสตาร์, คุณมยุรี นิลมาลี แผนกสื่อสารองค์กร ของ 

บริษัทแอมเวย (ประเทศไทย) จำกัด สำหรับตราสินค้าแอมเวย์, และคุณพงศ์พสุ อุณาพรหม 

ผู้อำนวยการฝ่ายสื่อสารการตลาด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน้ ยูนิตี้จำกัด สำหรับตราสินค้ากิฟ 

ฟารีน โดยผลการสัมภาษณ์มีรายละเอียดดังนี้

ตราสินค้าเอวอน

1. สถานการณ์ทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินค้า

สถานการณ์ทางการตลาดของเอวอนถือว่าอยู่ในระดับที่น่าพึงพอใจ เนองจากเป็นตรา 

สินค้าที่มีขอดขายเป็นอันดับต้นๆ ของกลุ่มธุรกิจขายตรงประเภท SLM มีคู่แข่งสำคัญ คือ มิสทีน 

และยูสตาร์ สำหรับสินค้าก็มีหลายประเภททั้งสินค้าในกลุ่มเครื่องสำอาง นี้าหอม สินค้าเพื่อ 

เสริมสร้างบุคลิกภาพและความงาม เช่น ชุดชั้นใน เครื่องประดับ สินค้าในกลุ่มการบำรุงผิว (Skill 

care) สินค้าเพื่อการดูแลส่วนตัว (Personal care) ซึ่งตอนนี้สินค้าที่ขายดีที่สุด คือ สินค้าในกลุ่มรkin 

care ในชื่อ Anew ซึ่งเป็นตราสันค้าที่ยกระดับขึ้นมาให้เทียบเท่ากับสินค้าที่เป็น Counter brand

สำหรับสถานการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นในตอนนี้แม้ว่าจะมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจ 

โดยรวมของประเทศ แต่เอวอนทันถือว่ายังไม,ได้รับผลกระทบกับตราสินค้ามากมายนักเนื่องจากผู้ 

ที่ไปชุมบุมส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย ในขณะที่เอวอนเป็นตราสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายทันเน้นไปที่สตรีใน 

วัยทำงาน และกลุ่มสมาชิกของเอวอนนั้นให้ความสนใจทางด้านเศรษฐกิจของครอบครัวมากกว่า 

ทางด้านการเมือง แต่ถ้าหากว่าสถานการณ์การเมืองยังไม่มั่นคงก็อาจส่งผลกระทบในด้านกำลังชือ 

ของผู้บริโภคที่ไม่มั่นใจในเรื่องการเมืองและเศรษฐกิจของประเทศ อาจมีการชะลอการชือและเก็บ 

เงินมากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามเอวอนก็มีการวางแผนงานเพื่อรองรับสถานการณ์ต่างๆ ท่ีไม,คาดคิด 

และ อาจเกิดขึ้นได้
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“ ความวุ่นวายทางการเมืองที่เกิดขืน อาจทำให้ผู้บริโภคชะลอการซือและเก็บเงินมากขึ้น แต่อย่างไร 

ก็ตามเอวอนก็มีการวางแผนงานเพื่อรองรับสถานการณ์ต่างๆ ที่ไม่คาดคิดและอาจเกิดขึ้นได้”

(เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของบริษัท เอวอน คอสเมติกส ์ (ประเทศไทย) จำกัด, สัมภาษณ์)

2. ลักษณะกลุ่มเป้าหมายที่ตราสินค้าต้องการสื่อสารด้วย

กลุ่มเป้าหมายของเอวอนเป็นผู้หญิงวัยทำงานอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป มีรายได้มากพอสมควร 

โดยจะเน้นไปที่กลุ่มผู้บริโภคระดับกลางไปจนถึงระดับสูง คือ ตั้งแต่ระดับ B ไปจนถึงระดับ A 

และเนื่องจากสินค้าของเอวอนโดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่ม skin care (ตราสินค้า Anew) จะเน้น 

ทางด้านนวัตกรรมใหม่ๆ ที่ออกมาเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค สินค้าของเอวอนจึงมี 

ราคาค่อนข้างสูง กลุ่มเป้าหมายจึงต้องเป็นผู้มีรายได้พอสมควร ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

ของเครื่องมือการสื่อสารแต่ละอันก็จะมุ่งไปที่ผ ู้บริโภคแต่ละกลุ่มที่เหมาะกับสินค้าแต่ละตัว แต่ก็ 

ถือว่าไม่แตกต่างกันมากนัก เพราะกลุ่มเป้าหมายของสินค้าแต่ละตัวไม่แตกต่างจากกลุ่มเป้าหมาย 

โดยรวมของเอวอน ซึ่งสินค้าบางตัวเท่านั้นที่มีการแยกกลุ่มเป้าหมายออกไป เช่น ตราสินค้า Anew 

โดยจะเน้นไปที่ผู้หญิงที่มีความสนใจในการดูแลรักษาสุขภาพผิวของตัวเองมากขึ้น มีความสนใจสิ่ง 

ใหม่ๆ ที่จะช่วยให้ตัวเองสวยขึ้น สาวขึ้น

“ กลุ่มเป้าหมายของเราพยามทำให้เป็นกลุ่มเดยวกัน มีเพียงสินค้าบางตัวเห่านันที่มีการแยก 

กลุ่มเป้าหมายออกไป เช่น ตราสินค้า Anew ที่เน้นไปที่ผู้หญิงที่มีความสนใจในการดูแลรักษา 

สุขภาพผิวของตัวเองมากขึ้น มีความสนใจสิ่งใหม่ๆ ที่จะช่วยให้ตัวเองสวยขึ้น สาวขึ้น”  (เจ้าหน้าที่ 

ฝ่ายการตลาดของบริษัท เอวอน คอสเมติกส ์ (ประเทศไทย) จำกัด, สัมภาษณ์)

3. การวางแผนกอยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินค้า

การวางแผนกลยุทธ์ของเอวอนนั้นจะเป็นการวางแผนให้สอดคล้องกับแนวโน้มของตลาด 

และยังคงเป็นไปตามวิสัยทัศน์ขององค์กรคือเข้าถึงจิตใจของผู้หญิงและสามารถให้บริการผู้หญิงได้ 

มากกว่าบริษัทอื่นใดในโลกด้วยวิธีการสร้างความไว้วางใจ ความเชื่อถือ การดูแลเอาใจใส่และสร้าง 

ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นในระยะยาว

“ วิสัยทัศน์ของเรา คือ การเข้าถึงจิตใจของผู้หญิงและสามารถให้บริการผู้หญิงได้มากกว่าบริษัทอื่น 

ใดในโลก” (เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของบริษัท เอวอน คอสเมติกส์ (ประเทศไทย) จำกัด, สัมภาษณ์)

มีการกำหนดเป้าหมายระยะยาวต่อบุคคลผู้ซึ่งเอวอนได้ให้การบริการ ซึ่งประกอบด้วย 

ลูกค้า สมาชิก ผู้ร่วมงาน ผู้ถือหุ้น และผู้หญิงทั่วไป โดยจะมีการเชื่อมระหว่างวิสัยทัศน์ กับแผนงาน
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ทางธุรกิจเข้าด้วยกัน เพื่อกำหนดเป็นโครงร่างของกลยุทธ์ของบริษัท และการจัดระเบียบวาระการ 

ประชุมประจำปี เพื่อให้ผู้จัดการเขต ผู้ดำเนินการเอวอน บวต ี้บ ูต ิค และผู้ท ี่ม ีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ 

กับบริษัทได้นำกลยุทธ์นี้ไปปฏิบัติ ซึ่งในการวางแผนการสื่อสารการตลาดนันใช้กลยุทธ์การ 

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป็าหมายและสมาชิกโดยตรง โดยจะเน้นที่ 

การสร้างส้มพันธภาพกับสมาชิกที่เป็นนักขายอิสระ และมุ่งเน้นการพัฒนา “ เอวอน บูต ิค”

ร้านค้าแฟรนไชส์จำหน่ายสินค้าของเอวอน

“ การวางแผนกลยุทธ์ เราจะเชื่อมโยงระหว่างวิสัยทัศน์ กับแผนงานทางธุรกิจเข้าด้วยกัน เพื่อกำหนด 

เป็นโครงร่างกลยุทธ์ของบริษัท”  (เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของบริษัท เอวอน คอสเมติกส ์ (ประเทศ 

ไทย) จำกัด, ส้มภาษณ์)

“ เราใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเน้นที่การสร้างส้มพันธภาพกับสมาชิกที่เป็นนัก 

ขายอิสระ” (เจ้าหน้าที่ฝ ่ายการตลาดของบริษัทเอวอนคอสเมติกส์ (ประเทศไทย)จำกัด,ส้มภาษณ์)

ก่อนการวางแผนการสื่อสารการตลาด จะมีการทำวิจัย (Research) กับลูกค้าเป็าหมายก่อน 

โดยจะศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าและความพึงพอใจที่ลูกค้ามีต่อเอวอน แล้วจึงนิจารณาข้อมูล 

ของคู่แข่งว่าเป็นอย่างไร ประกอบกับพิจารณาถึงข้อมูลของเอวอนเองว่าเป็นอย่างไร มีอะไรที่ 

สามารถเอาชนะคู,แข่งขันรายอื่นได้ ทั้งข้อมูลด้าใเทารวิจัยจากตัวสินค้า (Product ) และ การบริการ

“ เราจะศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าและความพึงพลใจที่ถูกค้ามีต่อเอวอนก่อน ดูว่าเค้าคิดอะไร 

กับเรา มองว่าเราเป็นยังไง อยากให้เราทำอะไรให้ แล้วก็มาดูข้อมูลของคู่แข่งว่าเป็นยังไง ดูว่าเอวอน 

เองว่าเป็นยังไง มีอะไรที่จะเอาชนะคู่แข่งได้บ้าง แล้วก็เอาข้อมูลด้านการวิจัยสินค้า (Product ) และ 

การบริการมาลูประกอบไปด้วย” (เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของบริษัท เอวอน คอสเมติกส ์ (ประเทศ 

ไทย) จำกัด, ส้มภาษณ์)

ซึ่งจะใช้ข้อมูลเหล่านี้มาเป็นพื้นฐานในการวางแผนการสื่อสารการตลาด ซึ่งในการเลือกใช้ 

เครื่องมือทั้นก็จะใช้ผสมผสานกันไปหลายๆ เครื่องมือ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อสร้างความรับรู้ 

ต่อตราสินค้า (Awareness) ให้เกิดขึ้นกับลูกค้าและสมาชิก รวมถึงประชาชนทั่วไปให้หันมาสนใจ 

สินค้าของเอวอนให้มากขึ้น ชื้อสินค้า และสมัครเป็นสมาชิกเอวอนให้มากขึน เครื่องมือการสื่อสาร 

ตลาดที่เอวอนใช้อยู่มีหลายอย่าง เช่น การโฆษณา การประชาส้มพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้ 

พนักงานขาย การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นด้น อีกทังยังมีการวางแผนไว้รองรับ 

สถานการณ์ไม,คาดคิดภายนอกที่อาจเกิดขึ้น และไม,สามารถควบคุมได้และอาจส่งผลกระทบต่อตรา 

สินค้าเอวอน เช่น ปรับปรุงสินค้าให้มีความหลากหลายมากฃึน การนำเสนอมุมสินค้าประหยัด,

ปรับติสเพลย์ร้านเอวอน บ ิวต ี้บ ูต ิคท ั้ง 53 สาขา ทำแคตตาล็อกให้น่าสนใจดึงดูดผู้บริโภคให้มากขึ้น



176

และเปิดตัวสินค้าใหม่ไตรมาสละ 4 รายการ นอกจากนี้ยังมีแผนที่จะทำการสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้ 

มากขึ้นโดยจะเน้นการสื่อสารผ่านทางสื่อและการจัดกิจกรรมต่างๆ เช่น ผ่านสื่อวิทยุ, นิตยสาร 

แฟชั่นต่างๆ ภายใต้งบการตลาดที่เพิ่มขึ้นทุกปี

“ เราจะเลือกใช้เครื่องมือผสมผสานกันไปหลายๆ เครื่องมือ เพื่อสร้างAwareness ให้เกิดขึ้นกับลูกค้า 

และสมาชิก รวมถึงประชาชนทั่วไปให้หันมาสนใจสินค้าของเอวอน ซื้อสินค้าและสมัครเป็น 

สมาชิกเอวอนให้มากขึ้น”  (เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของบริษัท เอวอนคอสเมติกส์ (ประเทศไทย) 

จำกัด, สัมภาษณ์)

สำหรับเครื่องมือหลักในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีรายละเอียด ตังต่อไปนี้ 

การโฆษณา สำหรับสื่อโฆษณาที่ใช้ได้แก่ อินเตอร์เน็ต นิตยสาร แผ่นพับ แคตตาล็อก เพื่อให้เกิด 

การรับร้และเพื่อแนะนำสินค้าใหม่เช้าสู่ตลาด และใช้ในกรณีที่ต้องการรับสมัครสมาชิกเพิ่มขึ้น โดย 

โฆษณาที่ใช้นี้ก็จะเน้นไปที่โฆษณาในนิตยสาร ไม่ใช้โฆษณาทางโทรทัศน์ เพราะเช้าถึง 

กลุ่มเปาหมายไต้มากกว่า นิตยสารที่ใช้เป็นนิตยสารชันนำทางต้านความงามและแฟชั่นต่างๆ ท่ี 

เหมาะสมกับกลุ่มเปาหมาย เช่น ขวัญเรือน กุลสตรี แอล ฟรอนท์ ไฮโซ ปาร์ตี ฯลฯ เป็นต้น ซึ่งจะใช้ 

ทั่งการโฆษณาขายสินค้า การรับสมัครสมาชิก และในรูปของadvertorial โดยจะเป็นในลักษณะ 

ของการแลกเปลี่ยนกัน (Bather) เช่น ให้การสาวับสนุนเป็นของรางวัลกับทางนิตยสารที่ให้ผู้อ่านส่ง 

จดหมายเช้ามาร่วมสนุก หรือให้ส่วนลดในการซื้อสินค้าเมื่อสมัครเป็นสมาชิกจากการอ่านนิตยสาร 

นั้นๆ หรือแจกสินค้าตัวอย่างฟรีเมื่อสมัครเป็นสมาชิกจากนิตยสารนั้นๆ

“ เราเน้นไปที่โฆษณาในนิตยสาร ไม,ใช้โฆษณาทางโทรทัศน์ เพราะเช้าถึงกลุ่มเปาหมายไต้มากกว่า”  

(เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของบริษัท เอวอน คอสเมติกส์ (ประเทศไทย) จำกัด, สัมภาษณ์)

การประชาสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์ที่ใช้อยู่ ได้แก่ การให้เอกสารข่าวแจก (Press release ), การ 

ให้สัมภาษณ์, การจัดประชุมแถลงข่าว, การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ (Event) ต้านต่างๆ ทั่งที่ 

เกี่ยวกับสันค้า, ส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับบริษัทและกิจกรรมเพื่อสังคม เช่น การจัดงานมอบรางวัล 

“ 10 Most Gorgeous Women Awards 2004) เพื่อมอบรางวัลให้แก่สุภาพสตรีแห่งยุค 10 ท่าน จาก 

5 วงการ วงการละ 2 คน คือ นักแสดง นักร้อง นางแบบ นักธุรกิจและนักการเมือง โดยการให้ 

ประชาชนร่วมกันโหวตผ่าทางไปรษณียบัตรและการส่งรMS ซึ่งในการมอบรางวัลนีทูลกระหม่อม 

หญิงอุบลรัตนราชกัญญา สิริวัฒนาพรรณวดี เสด็จทรงเป็นประธานงานประกาศรางวัล, การจัดงาน 

เปิดตัวสินค้าใหม่ “ เอวอน คัลเลอร์ มาย ลิป มิราเคิล ล ิปสติก”  และ “ ทูเดย์ โอ เดอ เพอร์ฟูม”  ที่เป็น 

การร่วมมือกันระหว่างเอวอน ประเทศไทยกับเอวอน ประเทศมาเลเซีย ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
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ความสำเร็จของทีมงานวิจัยและพัฒนา รวมทั้งความสำเร็จในการสร้างสรรค์นวัตกรรมทาง 

เทคโนโลยีของเอวอน เป็นต้น

โดยการประชาสัมพันธ์ของเอวอนนี้รวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรู้จักและจดจำไต้ให้กับ 

ตราสินค้า สร้างความน่าเชื่อถือ สร้างภาพพจน์และทัศนคติที่ดีให้กับองค์กร อีกพังยังเป็นการ 

กระตุ้นผู้ขายและลดต้นทุนต้านการส่งเสริมการตลาดอีกด้วย โดยจะใช้เมื่อต้องการแนะนำสินค้า 

ใหม่ให้กับตลาด หรือต้องการเพิ่มปริมาณสมาชิก แสดงให้เห็นถึงศักยภาพขององค์กรในต้านต่างๆ 

เช่น ทีมงานวิจัยและการพัฒนา ส่วนต้านกิจกรรมเพื่อสังคมของเอวอนนันมีการดำเนินการมาอย่าง 

ต่อเมื่องภายใต้การกำกับดูแลของมูลนิธิเอวอน คือ การรณรงค์ต่อต้านมะเร็งเต้านม โดยใช้ช่ือ 

โครงการว่า “ เอวอน สื่อรักษ ์ พิทักษ์ทรวง” ซึ่งโครงการต่อต้านมะเร็งเต้านมนีจะนำมาช่วยส่งเสริม 

ภาพลักษณ์ให้กับเอวอน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเอวอนมีสินค้าประเภทชุดชั้นใน โครงการนิเป็น 

โครงการที่เอวอนทั่วโลกทำร่วมกันกว่า 45 ประเทศ เพื่อหาทุนมอบให้กับการพัฒนาวิจัยเกี่ยวกับ 

โรคมะเร็ง ซึ่งเอวอนประเทศไทยทำโครงการนีต่อเมื่องกันมาเป็นปีที่ 7 แล้ว

นอกจากนี้ยังมีการจัดกิจกรรมเพื่อขอบคุณสื่อมวล เช่น การจัดกิจกรรม Experience 

“ Anew”  by Beauty ให้สื่อมวลชนเพื่อเป็นการแสดงความขอบคุณ และเปิดโอกาสให้สื่อมวลชนไต้ 

ร่วมสัมผัสประสบการณ์ใหม่กับครีมบำรุงผิวของ Anew โดยที่ภายในงานก็จะจัดให้มีการนวดหน้า 

ผ่อนคลายกล้ามเนื้อ และนวดเฉพาะจุดเพื่อผ่อนคลายบริเวณที่ตึงเครียดและที่เกิดจา!ไการแสดง 

อารมณ์ จากผู้เชี่ยวชาญต้านความงามของเอวอน อันจะส่ง«ลที่ความร่วมมืออันดีในการเผยแพร่ 

ข้อมูล ข่าวสารของเอวอนต่อไป ซึ่งถือไต้ว่าเป็นการรักษาสัมพันธภาพระยะยาวระหว่างสื่อมวลชน 

และเอวอน หรือแม้แต่การส่งจดหมายมาร่วมสนุกจากกิจกรรมประชาสัมพันธ์ที่ร่วมกับนิตยสาร 

ต่างๆ แล้วให้gift set เป็นรางวัลตอบแทนก็จะช่วยให้ผู้บริโภคไต้ทำความคุ้นเคยกับสินค้าและตรา 

สินค้ามากขึ้น

“ เราเน้นใช้ประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างการรู้จักและจดจำไต้ให้กับตราสินค้า สร้างความน่าเชื่อถือ 

สร้างภาพพจน์และทัศนคติที่ดี,ให้กับองค์กร และเพื่อกระตุ้นผู้ขายและลดต้นทุนต้านการส่งเสริม 

การตลาด”  (เจ้าหน้าที่ผ่ายการตลาดของบริษัท เอวอน คอสเมติกส์ (ประเทศไทย) จำกัด, สัมภาษณ์)

การส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายที่เอวอนใช้ทั้นจะทำใน 2 ลักษณะ คือส่งเสริมภารขายที่มุ่ง 

สู่ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้สินค้าใหม่ กระตุ้นให้เกิดการซือชำ 

และการบริโภคที่มากขึ้น รวมไปถึงกระตุ้นการสมัครเป็นสมาชิกใหม่
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โดยการส ่ง เสร ิมการขายท ี่ม ุ่งส ู่ล ูกค ้าก ็จะใช้ การจัดการส่งเสริมการ'ขาย'ในแคตตาล็อกทัง 
19 รอบจำหน่ายต่อปี โดยบุ่งเน้นที่สินค้าราคาประหยัดในกลุ่มสกินแคร์และนำหอม เพื่อให้ 
ผู้บริโภคมีทางเลือกมากข้ึน ได้แก่ การแจกสินค้าตัวอย่าง (Sampling) ให้ผู้บริโภคทดลองใช้, การ 
ขายสินค้าราคาพิเศษ ซ่ึงถือเป็นการลดราคาให้กับลูกค้า เช่น พีที ไวท์สกิน ไวเทนนิ่ง แฮนด์ แอนด์ 
บอดี้ โลชั่น ขายราคาพิเศษเพ่ือแนะนำสินค้า 129 บาท จากราคาปกติ 199 บาท เป็นด้น, การแจก 
ของแถม (Premium) เช่น เมื่อซื้อทูมอร์โรว์ โอเดอเพอร์ฟูม สเปรย์ ขนาด 50 มล. ในราคา 1,000 
บาท รับฟรี ทูมอร์โรว์ โอเดอเพอร์ฟูม ขนาด 4 มล., การซ้ือ 1 แถม 1 เช่น เม่ือซือเอวอน โซลูชั่น รี 
แล็กซ่ึง ไนท์ครีม 1 ขึ้นรับฟรีอีก 1 ขึ้น, การให้รางวัลกับลูกค้าผู้โชคดี การรับประกันคืนและเปลี่ยน 
สินค้าภายใน 30 วัน

อีกส่วนคือ ก า ร ส ่ง เ ส ร ิม ก า ร ข า ย ท ี่ม ุ่ง ส ู่พ น ัก ง า น ข า น  ม ีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างขวัญและ 
กำลังใจในการทำงาน ช่วยในการขยายตลาดใหม่ๆ และเพื่อสร้างความรู้สึกภาคภูมิใจให้แก่ 
พนักงานขาย โดยมีการจัดการส่งเสริมการขายในลักษณะเช่นเดียวกับการส่งเสริมการขายที่บุ่งสู่ 
ผู้บริโภคแต ่จะเป็นรายการสินค้าที่จัดเฉพาะผู้จำหน่ายอิสระเอวอนห!อพนักงานขายเท่านั้น 
(รายการสินค้าไม่รวมอยู่ในแคตตาล็อก) เช่น การขายสินค้าราคาพิเศษ เอวอน โบทานิซอร์ช คอม 
ฟ่อร์ทิ่ง มอยส์เจอร์ ครีม ราคา 399 แต่ขายให้พนักงานขายในราคา 69 บาท เป็นด้น, การจัดแข่งขัน 
(Contest) เพื่อชิงรางวัลเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ มีการเตรียมเครื่ยงมือช่วยขาย เช่น แคต 
ตาล็อก, การ'ฝึกอบรมให้กับพนักงานขายด้วยหลักสูตรต่างๆ เช่น ภารดูแลสุขภาพผิว เทคนิคการ 
แต่งหน้า การพัฒนาบุคลิกภาพ, การให้รางวัลจากยอดช่อสะสม เช่น เมื่อสะสมยอดได้ตังแต่ 3,000- 
4,999 บาท รับฟรี ผ้าขนหนูสวีทเลิฟ 1 ผืน หรือ สะสมยอดได้ตังแต่ 10,000 นาทขึ้นไป รับฟรี ชุด 
ชามแก้วบิวตี้'ฟูล 7 ขึ้น เป็นด้น นอกจากนี้ยังมีการให้เครดิตในการชำระเงิน คือ รับสินค้าก่อนและ 
จ่ายเงินทีหลังได้อีกด้วย

“การส่งเสริมการขายท่ีเอวอนใช้น้ันจะท่าท้ังการส่งเสริมการขายไปยังลูกค้าและก็สมาชิกเอวอน 
เพื่อกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้สินค้าใหม่ กระตุ้นให้เกิดการซื้อซื้า และการบริโภคท่ีมากขึ้น รวม 
ไปถึงกระตุ้นการสมัครเป็นสมาชิกใหม่ ในส่วนของสมาชิก เราใช้เพ่ือสร้างขวัญและกำลังใจในการ 
ท่างาน ช่วยในการขยายตลาดใหม่ๆ และเพื่อสร้างความรู้สึกภาคภูมิใจให้แก่สมาชิกของเรา”
(เจ้าหน้าท่ีฝ่ายการตลาดของบริษัท เอวอน คอสเมดิกส์ (ประเทศไทย) จำกัด, สัมภาษณ์)

การใช้พนัทงานขาย การใช้พนักงานขายนั้น เอวอนถือว่าเป็นผู้จำหน่ายอิสระโดยจะเรียกว่า สมาชิก 
เอวอน เมื่องจากเอวอนเป็นธุรกิจประเภทขายตรง จึงให้ความสำคัญกับสมาชิกเอวอนมาก เพราะจะ 
เป็นกำลังสำคัญในการขายสินค้าให้กับเอวอน โดยทางเอวอนจัดให้มีการ'ฝึกอบรม เทคนิคการขาย 
สินค้าใหกั้บสมาชิกท่ีจะออกไปขายสินค้า เพราะผู้จำหน่ายอิสระเอวอนจะต้องท่าหน้าท่ีในการให้
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คำปรึกษา แนะนำสินค้า และเป็นตัวแทนของบริษัทในการติดต่อกับลูกค้า ตังบัน จึงต้องพัฒนาให้มี 
ความรู้ ความสามารถ เก่ียวกับตัวสินค้าและองค์กร ท้ังน้ีเพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์'ท่ีคี,ให้กับ 
องค์กรไปพร้อมๆ กับการกระตุ้นยอดขาย รวมไปถึงการให้ค่าตอบแทนหรือค่า Commission จาก 
การขายสินค้าอีกด้วย อีกท้ังยังมีการจัดงานประชุมฝ่ายขายและงานฉลองเพ่ือเชิดชูเกียรติคุณและ 
มอบรางวัลเกียรติยศให้แก่พนักงานขายท่ีทำยอดขายไต้สูงท่ีสุด เช่น จัดงาน ประชุมฝ่ายขาย 
ประจำปี ภายใต้แนวความคิด “Making Dream Come True-ร้อยความฝืน ปีนให้เป็นจริง” ซ่ึง 
ภายในงานจะมีการแถลงเปาหมายและแนวทางของแผนธุรกิจปี 2549 ให้กับผู้จัดการเขต และฉาย 
วีดีโอทัศน์ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับความเป็นมาและความสำเร็จจากอดีตจนถึงปัจจุบันของบริษัท, จัดงาน 
“กาล่าดินเนอร์ อัญมณีแห่งสยาม” เพ่ือเฉลิมฉลองและประกาศเกียรติคุณผู้จัดการเขต และผู้ 
ประกอบธุรกิจเอวอน บิวตี้บูติค ท่ีมีผลงานยอดเขียม เป็นต้น

“แน่นอนอยู่แล้วว่าเอวอนเป็นบริษัทประเภทขายตรง จึงต้องให้ความสำคัญกับสมาชิกเอวอนมาก 
เพราะจะเป็นกำลังสำคัญในการขายสินค้าให้กับเอวอน...โดยจะจัดให้มีการปีกอบรม เทคนิคการขาย 
สินค้าให้กับสมาชิกที่จะออกไปขายสินค้า เพราะว่า สมาชิกจะต้องทำหน้าท่ีในการให้คำปรึกษา 
แนะนำสินค้า และเป็นตัวแทนของบริษัทในการติดต่อกับลูกค้า และก็เป็นหน้า เป็นตาให้กับบริษัท 
ด้วย จึงต้องพัฒนาให้มีความรู้ ความสามารถ เก่ียวกับตัวสินค้าและองค์กร เพ่ือเป็นการสร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรไปพร้อมๆ กับการกระตุ้นยอดขาย” (เจ้าหน้าท่ีฝ่ายการตลาดของบริษัท 
เอวอน คอสเมติกส์ (ประเทศไทย) จำกัด, สัมภาษณ์)

การตอใดทางตรง สำหรับการตลาดทางตรงที่เอวอนใชบั้น จะเป็นในรูปแบบของการใช้จดหมาย 
ตรงและการตลาดทางโทรศัพท์ โดยการส่ง วารสารมาคุยกัน- Avon Let’s talk ซึ่งภายในจะบรรจุ 
ไปด้วยเคล็ดลับความงาม, รายละเอียดของสันค้า, รายการส่งเสริมการขายพิเศษต่างๆ และข่าวคราว 
ความเป็นไปขององค์กร รวมทั้งจัดส่ง แผ่นพับ, แคตตาล็อกโดยที่จะออกแคตตาล็อก 2 เล่มต่อหนึ่ง 
เดือน, จดหมายข้อมูลข่าวสาร, รายละเอียดต่างๆ พร้อมกับใบสั่งซือตรงไปยังสมาชิกเอวอน ส่วน 
การตลาดทางโทรศัพท์นั้นเป็นแบบที่ลูกค้าโทรเข้ามายังธุรกิจ เพื่อสอบถามข้อมูลสินค้าและบริการ 
ต่างๆและสั่งซื้อสินค้า ซึ่งสามารถสั่งซื้อไต้ตลอด 24 ช.ม. และมีการใช้โทรสารเพื่อสั่งซื้อสินค้าด้วย 
โดยส่วนใหญ่แล้วการตลาดทางตรงนื้จะเน้นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นสมาชิกของเอวอนมากกว่าลูกค้า 
ทั่วไป นอกจากนียังมีการใช้สออินเตอร์ณ็ต โดยจัดทำเว็บไชค์ www.avon.co.tli เพ่ือเผยแพร,ข้อมูล 
ข่าวสารของสินค้าและบริการ ข่าวคราวความเคลื่อนไหวขององค์กร ความเป็นมาขององค์กร รวม 
ไปถึงเคล็ดลับความงามต่าง  ๆ ให้แก่สมาชิกและประชาชนทั่วไป ทั้งมีการเชื่อมโยง (link) กับ 
เว็บไซต์ของเอวอนทั่วโลกอีกด้วย นอกจากนื้ก็ยังมีการใช้การสื่อสารในลักษณะการร่วมงานแสดง 
สินค้า การใช้บรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า(road show) การจัดกิจกรรมทางการตลาดและการใช้ 
สื่อเคลื่อนที่ เข่น รถส่งของที่มีการเพ ้นท ์ลายรถอย่างเป็นเอกลักษณ์พร้อมกับมีตราสินค้าเอวอนด้วย

http://www.avon.co.tli
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4. การให้ความสำคัญคับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภท

สำหรับการให้ความสำคัญคับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนัน จะไม,เท่าคันโดยจะเน้นที่ 
การประชาสัมพันธ์มากกว่าเครื่องมืออื่นๆ ซึ่งเป็นไปในลักษณะของการสร้างความสัมพันธ์คับ 
ลูกค้าโดยตรง คือ ใช้กลยุทธ์ CRM หรือ Customer relation management เป็นกลยุทธ์หลักในการ 
สร้างความสัมพันธ์คับลูกค้า กิจกรรมประชาสัมพันธ์ต่างๆ ที่จัดขึ้นจะทำให้ผู้บริโภคได้สัมผัสคับ 
สินค้าและตราสินค้าโดยตรง เช่น จัดงาน “Be Beautiful...M esmerizing” แนะนำคอลเล็กชั่นใหม่ 
ในปี 2005 ของ “เอวอน คัลเลอร์” ซึ่งเป็นตราสินค้าเครื่องสำอางของเอวอน ที่ใช้หลักการในการ 
สร้างสีสันให้เหมาะคับผู้หญิงแต่ละคน เพื่อสร้างความงามที่เป็นแบบฉบับเฉพาะตัวให้แก่ผู้หญิง มี 
การเชิญบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงสังคมมาร่วมงาน (Celebrity) เชิญบุคคลที่มีความชำนาญพิเศษ 
ทางด้านเครื่องสำอางมาให้คำแนะนำในการแต่งหน้าให้สวยโดดเด่นสะดุดตาด้วย ซึ่งกิจกรรมที่จัด 
ขึ้นเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้านี้จะจัดประมาณ 2-3 ครังต่อเสือน

“สำหรับการให้ความสำคัญคับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด จะไม่เท่าคันโดยจะเน้นที่การ 
ประชาสัมพันธ์มากที่สุด เพื่อสร้างความสัมพันธ์คับลูกค้าโดยตรง คือเราใช้กลยุทธ์CRM เป็นกล 
ยุทธ์หลักในการสร้างความสัมพันธ์คับลูกค้า กิจกรรมประชาสัมพันธ์ต่างๆ ที่จัดขึ้นจะทำให้ 
ผู้บริโภคได้สัมผัสกับสินค้าและตราสินค้าโดยตรง” (เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของบริษัท เอวอน คอส 
เมติกส์(ประเทศไทย) จำกัด, สัมภาษณ์)

5. การให้งบประมาณการตลาดของตราสินค้า

งบประมาณในการจัดกิจกรรมทางการตลาดส่วนใหญ่ของเอวอนจะให้คับโฆษณาทางด้าน 
นิตยสาร และการประชาสัมพันธ์ เพื่อกระตุ้นยอดขาย

6. ผลที่ได้จากการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและการใช้เครื่องมือการสื่อสาร 

การตสาดของตราสินค้า

หลังจากที่ได้ประเมินผลแล้วยอดขายเพิ่มขึนมาก จำนวนผู้บริโภคที่สมัครเป็นสมาชิกก็เพิ่ม 
มากขึ้นด้วย

ตราสินค้ายุสตาร์

1. สลานการณ์ทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินค้า

ตราสินค้ายูสตาร์เป็นตราสินค้าที่ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากสมาชิกโดยเฉพาะอย่าง 
ย่ิง เป็นตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับจากจากศิลปิน นักร้อง และนักแสดงชื่อตังให้เป็นเครื่องสำอาง



181

ระดับซูเปอร์สตาร์ที่มีจุดเด่นในเรื่องของสีสัน ท่ีหลากหลาย การปกปิดท่ีเรียบเนียน และเป็น 
เคร่ืองสำอางท่ีให้คุณค่าบำรุงผิวได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนัน สินค้าในกลุ่มเคร่ืองสำอาง (Make 

up) จึงเป็นจุดขายหลักของตราสินด้ายูสตาร์ นอกจากน้ียังเร่งพัฒนาสินค้าในกลุ่มการบำรุงผิว (Skin 

care) ให้พัฒนามากย่ิงข้ึน เนื่องจากไค้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากสมาชิก โดยเน้นในเรื่องของ 
การคัดสรรวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ บรรจุภัณฑ์ รวมไปถึงการนำนวัตกรรมใหม่ เทคโนโลยีการผลิต 
ใหม่ๆ ท่ีพันสมัยมาใช้ในการผลิตสินค้า เพ่ือให้สินค้ามีคุณภาพสูงสุด และมีความหลากหลาย 
รองรับความต้องการของลูกค้าไค้อย่างครอบคลุม ตรงใจผู้บริโภคกลุ่มสาวทำงานยุคใหม่ที่ค้องการ 
สินค้าคุณภาพดี ราคามาตรฐาน และมีการออกแบบท่ีถูกใจ

จนถึงขณะนี้ยูสตาร์มีสินค้ารวมทั้งสิ้นกว่า 800 รายการ แบ่งเป็นสินค้าในกลุ่มเครื่องสำอาง 
(Make up) 40% กลุ่มผลิตภัณฑ์เพื่อการบำรุงผิว (Skin care) 38% กลุ่มสินค้าส่วนบุคคล 12% และ 
นี้าหอม 10% อีกทั้งยังมีการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ และขยายฐานสมาชิกอย่างต่อเนื่อง โดยบุ่งเน้นใน 
กลุ่มคนทำงานทังในเมืองและต่างจังหวัด

ในค้านของคู่แข่งขันยูสตาร์มีคู,แข่งขันหลัก คือ มิสทีน ซึ่งเป็นผู้นำตลาด และมีเอวอนเป็น 
อันดับรองลงมา ส่วนยูสตาร์นั้นอยู่ในอันดับที่สามของตลาดขายตรงชั้นเดียว (Single level 
marketing) ในขณะนี

สำหรับปิญหาราคานำมันดีเซลท่ีขยับตัวสูงข้ึน และส่งผลกระทบกับธุรกิจขายตรงทั้งใน 
ระยะส้ินและระยะยาว เนื่องจากส่งผลให้ค้นทุนการผลิตเพิ่มสูงขึ้นพัน ตราสินค้ายูสตาร์ก็ไค้รับ 
ผลกระทบเช่นเดียวกันแต่ถือว่าไม่มากพัก เน่ืองจากตังแต่ปี 2547 ท่ีผ่านมา ธุรกิจค่อนช้างเติบโตจึง 
มีการเพ่ิมปริมาณการผลิตมากข้ึน จึงช่วยให้ค้นทุนการผลิตลดลง ประกอบกับการขนส่งสินค้าของ 
บริษัทที่ผ่านมาใช้บริการจัดส่งทางไปรษณีย์เป็นช่องทางหลัก ดังน้ันราคาน้ีามันที่เพ่ิมข้ึนจึงยังไม่ 
กระทบธุรกิจมากพัก จึงมีการปรับราคาสินค้าเพ่ิมข้ึนเพียงบางรายการเท่าน้ันในสัดส่วน 5% จาก 
สินค้าท่ีมีอยู่ท้ังหมด โดยในแต่ละรายการจะปรับราคาขึนประมาณ 5-6% แต่ส่ิงท่ีต้องคำนึงถึงอีก 
ประการหน่ึงก็คือภาวะเงินเฟ้อ ซึ่งมีผลให้ราคาสินค้าทุกอย่างปรับตัวสูงขึ้น ในขณะที่รายไค้ยังค5 
เท่าเติมอาจทำให้คนใช้จ่ายน้อยลง และอาจส่งผลถึงยอดขายท่ีตามมาไค้

ในส่วนของกระแสแชร์ถูกโซ่ที่ทำให้ภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจตกตํ่า สำหรับยูสตาร์ 
น้ันไม,มีป็ญหานี้มากระทบ เนื่องจากเป็นธุรกิจขายตรงชันเดียว การทำตลาดจะไม่ซับช้อน มีความ 
ชัดเจน และเรียบง่าย ไม่เหมือนกับการขายตรงหลายชันที่จะมีการสร้างเครือข่ายสมาชิกจึงทำให้ถูก 
มองในค้านลบอยู่บ้าง
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2. ลักษณะกลุ่มเป้าหมายที่ฅราสินค้าต้องการสื่อสารด้วย

จากเดิมท่ียูสตาร์เคยมีกลุ่มเป้าหมายหลักท่ีเน้นกลุ่มเด็กวัยรุ่นและคนรุ่นใหม่อายุ 18-35 ปี 
ใน'ขณะน้ียูสตาร์เปล่ียนกลุ่มเป้าหมายหลักมาเป็นกลุ่มผู้หญิงระดับกลางอายุ 25-50 ปี คือ ระดับ B 
และ B+ เป็นสาววัยทำงาน เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีกำลังช้ือสูงและมีความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่า 
วัยรุ่น ซึ่งในกรณีนี้บริษัทก็จะมีการปรับลดสินค้าและรูปแบบการสื่อสารที่เน้นไปที่กลุ่มวัชรุ่นลง 
และปรับเพิ่มในส่วนของสาววัยทำงานขึ้นมาแทน โดยในแต่ละเครื่องมือการสื่อสารก็จะเน้นไปที่ 
กลุ่มเป้าหมายหลักเดียวกันน้ี

3. การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตอาดแบบผสมผสานของตราสินค้า

สำหรับกลยุทธ์1ค้านการสื่อสารการตลาดน้ัน,ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
แต่จะเน้นกลยุทธ์หลักในส่วนของพนักงานขายทั้งในด้านของการพัฒนาคุณภาพสมาชิก การขยาย 
ฐานสมาชิก และการเพ่ิมผลตอบแทน ซ่ึงจะใช้ควบคู,ไปกับการออกสินค้าใหม่อย่างต่อเน่ืองทุกกลุ่ม 
ทุกไตรมาส เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและผลักดันยอดขาย โดยในการวางแผนน้ันจะ 
เร่ิมต้นจากผู้บริโภค ด้วยการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคร่วมกับงานค้นคว้าวิจัยเพ่ือผลิตสินค้า 
ให้เข้าถึงผู้บริโภคให้มากที่สุด ประกอบกับข้อมูลต้านแนวโน้มของตลาดว่าเป็นเช่นไร มีทิศทางไป 
ในแนวทางใด อะไรที่อยู่ในกระแสความนิยม (Trends) แล้วจึงวางแผนกำหนดแนวความคิดออกมา 
เพื่อที่จะไต้ตอบสนองให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้ไต้มากที่สุด เช่น ในเดือนเมษายน 
เป็นช่วงท่ีอากาศร้อนท่ีสุด มีปริมาณแสงแดดมากท่ีสุด ประกอบกับนิสัยคนไทยส่วนใหญ่ที่กลัวผิว 
ดำเม่ือต้องเจอแดดแรงๆ และให้ความสำคัญกับผิวกายรองจากผิวหน้า

เมื่อไต้ข้อมูลในส่วนนี้แล้วจึงนำข้อมูลที่ไต้นี้มากำหนดแผนต่อไป ด้วยการพิจารณาว่า 
สินค้าตัวใดที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด สินค้านั้นจะต้องเป็นสินค้าท่ีใช้แล้ว 
ช่วยเหลือผู้บริโภคและให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภคมากกว่าที่จะทำให้เกิดผลเสีย น่ันคือ สินค้าท่ีช่วย 
ปกป้องผิวจากแสงแดด(ในที่นี้คือยูสตาร์ เพอร์เฟึคท์ไวท์)เมื่อกำหนดสินค้าไต้แล้วจึงพิจารณา 
ต่อไปว่า ยู สตาร์ เพอร์เพ็เคท์ ไวท์ แตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร มีจุคเด่นอย่างไร ท่ีจะล;คู่แข่งไต้ 
กล่าวคือส่วนผสมของยู สตาร์ เพอร์เฟึคท์ ไวท์ จะมีสารชนิดหนึ่งที่จะเข้าไปอยู่ใกล้ๆ กับเมลานิน 
(สารในร่างกายท่ีช่วยให้เกิดความเข้มของสีผิว) โดยปกติเมื่อผิวสัมผัสกับแสงแดด เมลานินก็จะ 
ดูดกลืนแสงแดดเข้าไปทำให้สีผิวเข้มขึ้น แต่สารท่ีอยู่ในยู สตาร์ เพอร์เฟืคท์ ไวท ์น ี จะเป็นเสมือน 
ตัวหลอกล่อให้แสงแดดเข้าไปอยู่ในตัวมันเองจึงทำให้สีผิวปกติ ไม่ดำ คท้ัา เม่ือต้องเผชิญหน้ากับ 
แสงแดดและสารตัวน้ีก็ไม,เกิดอันตรายกับผู้บริโภค และข้อไต้เปรียบนีเองท่ีสามารถดึงมาเป็นจุด 
ขายไต้ สำหรับสินค้ายู สตาร์ เพอร์เฟืคท์ ไวท์ นี เจาะกลุ่มลูกค้าผู้หญิงท่ีต้องการเผยผิวท้าแดด
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ในช่วงซัมเมอร์ ดังน้ัน เมื่อได้ข้อมูลในทุกๆ ส่วนข้างด้นมาแล้วจึงมาพัฒนาเป็นแผนการดำเนินงาน 
ต่อไป เช่น การจัดโรดโชว์ ใจกลางเมือง ภายใต้ช่ือ “ ยู สตาร์ สวย ท้ายูวี ะ อาบแดดกลางกรุง” พร้อม 
แจกสินค้าทดลองกว่า 10,000 ช้ิน ตามสำนักงานในกรุงเทพฯ เป็นต้น

ยูสตาร์ยังได้นำข้อได้เปรียบของยูสตาร์ มาใช้ในการวางแผนสนับสนุนกลยุทธ์เพื่อสร้าง 
ความแตกต่างให้กับตราสินค้า ได้แก่ การนำพ้ืนฐานของบริษัทแกรมม่ี ซึ่งเป็นบริษัทแม่ และเป็น 
ผู้นำรายใหญ่ในวงการบันเทิง มีศิลปินในสังกัดมากมาย มาใช้ร่วมในการวางแผนกลยุทธ์ เช่น การ 
จัดกิจกรรมให้พนักงานขายและลูกค้าได้ร่วมสนุกและทำกิจกรรมกับศิลปินในสังกัดแกรมมี่ เม่ือมี 
ยอดส่ังชื้อถึงตามท่ีบริษัทกำหนด หรือ การนำศิลปินท่ีมีช่ือเสียงและได้รับการยอมรับจาก 
กลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่ในสังกัดแกรมมี่มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้า นอกจากน้ียังเปิดโอกาส 
ให้กับพนักงานขายหรือสาวจำหน่ายและลูกค้าท่ีมีบุคลิกลักษณะดี เข้ามาเป็นดารา นักร้อง ในสังกัด 
แกรมม่ีอีกด้วย

ยูสตาร์ยังได้มีการวางแผนท่ีจะขยาย ยู สตาร์ บูติก เพิ่มให้ถึง 200 สาขา ทั่วประเทศ เพ่ือ 
อำนวยความสะดวกสำหรับสมาชิกในการสั่งชื้อสินค้า ได้ในปริมาณมากขึ้น สะดวก รวดเร็วย่ิงข้ึน 
อีกท้ังยังเป็นจุดท่ีจะเปิดรับสมาชิกใหม่ได้มากข้ึน และเพ่ือเป็นการเพ่ิมจุดบริการข้อมูลข่าวสารขธง 
ยู สตาร์แก่สมาชิกและลูกค้าให้มากข้ึนด้วย ทั้งนี้รูปแบบของ ยู สตาร์ มูติกจะมีการปรับให้สวยงาม 
และมีความเป็นเอกลักษณ์แบบเฉพาะ ยู สตาร์มากยิ่งขึ้น รวมท้ังยังมีการจัดกิจกรรมการตลาดระดับ 
ท้องถ่ินต่างๆ ด้วย

นอกจากน้ีเม่ือสภาพตลาดมีการเปล่ียนแปลงไป ยู สตาร์ก็มีการปรับเปล่ียนแนวทางการ 
ดำเนินงานในส่วนต่างๆ เพื่อให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงนั้น เช่น การวางแผนจัดทำเว็บไซต์ขาย 
สินค้ายูสตาร์และสั่งชื้อสินค้าทางโทรศัพท์ เพ่ือลดภาระให้กันตัวแทนจำหน่ายและลูกค้าในเร่ือง 
ของการเดินทาง ยกเลิกการจำหน่ายสินค้าผ่านทางCounted!ปรษณีย์ หลังจากไม่ประสบความสำเร็จ 
ด้านยอดขายเท่าท่ีควร เพราะเน่ืองจากขาดการแนะนำหรือเชียร์สินค้าให้เป็นท่ีรู้จักจากเจ้าหน้าท่ี 
ไปรษณีย์ อีกท้ังยังมีการขยายช่องทางการชำระเงินให้เพ่ิมมากขึน คือ การดัดบัญชีบัตรเครดิต การ 
เปิดCounter^บธนาคารต่างๆ หรือ Counter service มากข้ึน เพ่ืออำนวยความสะดวกให้แก่สมาชิก 
อีกด้วย

ในส่วนของเครื่องมือหลักในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
การโฆษณา ในส่วนของการโฆษณานั้น ยูสตาร์ใช้กลยุทธ์โดยการนำศิลปินที่เป็นที่ชื่นชอบ และ 
ยอมรับจากกลุ่มเป้าหมายจากบริษัทแกรมม่ีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้า เช่น ธงไชย แมคอิน 
ไตย,จินตรา พูนลาภ, นัท มีเรีย เป็นด้น โดยใช้การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร
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หนังสือพิมพ์ อินเทอร์ณ็ต มีการออกแคมเปญโฆษณา เช่น แคมเปญ แฟนจ๋า ต่อมา มีการออกหนัง 
โฆษณาใหม่ โดยมี ธงไชย แมคอินไตย์ เป็นพรีเซ็นเตอร์ คือ หนังโฆษณาชุด “เธอคือดาว” โดยมี 
วัตถุประสงค์เพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรและสร้างความเชื่อม่ันให้กับสมาชิก ภายใต้ 
แนวความคิดคำจำกัดความของความสวยท่ีแตกต่างกันออกไป สวยแท้จริง น่ันคือ ความสวยท่ีเกิด 
จากภายใน เรียกว่า “สวยท้ังใจ สวยท้ังกาย” นอกจากน้ียังมีวัตถุประสงค์เพื่อแนะนำสินค้าใหม่ 
ให้กับตลาด และขยายฐานสมาชิกของตราสินค้า กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้สินค้าใหม่ และเพ่ือ 
สนับสนุนแผนงานโฆษณาและการตลาดอีกด้วย

การประชาสัมพันธ์ ในส่วนของการประชาสัมพันธ์นั้น ยู สตาร์ จะใช้ในลักษณะของเอกสารข่าว 
แจก (Press release) การให้สัมภาษณ์ (Public Interview) ในลักษณะของการให้ข้อมูลต้านต่างๆ 
เก่ียวกับบริษัท รวมไปถึงการจัดงานแถลงข่าวเกี่ยวกันกิจกรรมต่างๆ ของยูสตาร์(Press 
Conference) นอกจากน้ียูสตาร์ยังมีการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ เช่น จัดงานเปิดตัว 
และแนะนำร้าน ยู สตาร์ บูติก, จัดปาร์ตี้แฟชั่นโชว์แนะนำสินค้าใหม่ พร้อมให้บริการทดลองใช้ 
สินค้าและแต่งหน้าฟรีภายในงาน อีกท้ัง ยังจัดกิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธ์องค์กรธุรกิจ เช่น จัดงาน 
มอบรางวัลเกียรติยศแก่นักขาย ยู สตาร์ เช่น งานฉลองทำเนียบดาวเกียรติยศ บ Star Galaxy of Star 
2005 “We’re บ star Family” พร้อมกับกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เช่น จัดบูธบริการตรวจสภาพ 
ผิวและผม โดยผู้เช่ียวชาญ จับรางวัลหางบัตร Luck Draw ออกบูธจำหน่ายผลิตภัณฑ์ราคาพิเศษ, จัด 
กิจกรรม “ประกวดตกแต่งร้าน” เพื่อสร้างสืสันและส่งเสริมการขายให้สมาชิก ยู สตาร์บูติก ในการ 
ปรับรูปแบบร้านให้สวยงามและมีความเป็นเอกลักษณ์แบบเฉพาะยูสตาร์ เพ่ือชิงรางวัลอีกด้วย ทังนี้ 
เพื่อสร้างการรู้จักในตราสินค้าและตัวสินค้า สร้างความน่าเชื่อถือให้กับองค์กร สร้างภาพพจน์ 
ภาพลักษณ์หรือทัศนคติท่ีดีแก่องค์กรให้มีความแข็งแกร่ง และยังเป็นการช่วยลดต้นทุนในการ 
ส่งเสริมการตลาดอีกด้วย

การส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายน้ีมีการดำเนินงานใน 2 ลักษณะด้วยกัน คือ การส่งเสริม 
การขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค และการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย

สำหร ับการส ่ง เส ร ิมการขายท ี่ม ุ่งส ่ผ ู้บ ร ิโภคบ ัน  ได้แก่ การแจกสินค้าตัวอย่าง (Sampling) 
เช่น แจกสินค้าออกใหม่ขนาดทดลองให้แก่ลูกค้า, การลดราคาสินค้า (Price off) เช่น เมจิคค็อกเทล 
ลิป คอลเล็คช่ัน 1 ชุด มีจำนวน 3 ช้ิน ขายในราคา 99 บาท จากราคาปกติ 250 บาท, การแจกของ 
แถม (Premium) เช่น เมื่อซื้อสินค้าชุดสกิน ดีท็อกซ์ ราคา 1,876 บาท ทุกๆ 1 ชุดรับฟรี กระเป้าใส่ 
เคร่ืองสำอางสกิน ดีท็อกซ์ บิวตี, การแลกซือสินค้าราคาพิเศษ เช่น เมื่อซือมิลค์บอดีโลชั่น ยูสตาร์ 
สามารถแลกซ้ือ สปา ชาวทอร์ ครีม ในราคา 59 บาท จากราคาปกติ 125 บาท, การเพ่ิมปริมาณ 
สินค้า (Bobus Pack) เช่น เม่ือ1ซื้อโยเกิร์ท เฟเช่ียล โฟม ครบ 2 ชิน รับฟรีอีก 1 ชิน นอกจากนียังมี
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การจัดWork shop เพ่ือพัฒนาบุคลิกภาพและสอนแต่งหน้าฟรีให้กับหน่วยงานราชการ รัฐวิสาหกิจ 
และหน่วยงานเอกชนต่างๆ เพื่อให้เกิดการทดลองใช้สินค้าอย่างแท้จริง และเป็นการสร้างตราสินค้า 
ให้เป็นท่ีรู้จักโดยเฉพาะกลุ่มคนทำงานซึ่งถือเป็นกลุ่มเป็าหมายหลักของยูสตาร์อีกท้ังยังมีการจัด 
โปรแกรมส่งเสริมการขายในช่วงเทศการพิเศษ นอกจากน้ียังมีการทำการส่งเสริมการขายกับร้าน 
ตัวแทนจำหน่ายในการแจกสินค้าเพื่อให้ลูกค้าและสมาชิกได้ทดลองใช้สินค้า อีกทังลูกค้าท่ีสั่งซือ 
สินค้าในจำนวนมากเท่าท่ีบริษัทกำหนด ยังได้รับรางวัลพิเศษ คือ การได้มีโอกาสเข้าร่วมทำ 
กิจกรรมกับศิลปินในสังกัดแกรมมี่ เช่น ร่วมกินข้าวกับศิลปินคนโปรด ไปเที่ยวกับศิลปินที่ชื่นชอบ 
เป็นด้น ทั้งนี้เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการทดลองใช้สินค้า, กระตุ้นให้มีการซือสินค้าชำ, เพ่ือเพ่ิม 
ปริมาณการบริโภคสันค้า, และเพ่ือสร้างความรู้สึกภาคภูมิใจจากการใช้ตราสินค้า

ส ่วนการส ่ง เสร ิมการขานท ี่ม ุ่งส ู่พน ักงานขาบน ั้น  ยูสตาร์ เน้นที่การให้ผลตอบแทนแก่ 
สมาชิก ด้วยการให้ส่วนลดพิเศษจากการลงทุนร่วมเปิดร้าน ยูสตาร์ บูติก คือ ให้ส่วนลดยอดขายใน 
การซื้อครั้งแรกสูงสุดถึง 42% และให้ส่วนลดยอดขายในการซื้อครั้งต่อไป 35% พร้อมรางวัลสะสม 
ยอดขายในแต่ละเดือน นอกจากน้ีมีการให้ผลตอบแทนแก่ผู้'ร่วมเปิดร้าน ยู สตาร์บูติก ให้ได้รับ 
ผลตอบแทนมากข้ึน ทั้งนี้ร้านยูสตาร์ บูติก สามารถเปิดรับสมาชิกใหม่เป็นของตนเองได้ เม่ือมี 
สมาชิกมาสมัครท่ีสาขาของตนนั้นจะได้รับวงเงินเครดิต 1 รอบจำหน่าย (3 สัปดาห์) และยอดขาย 
จากสมาชิกใหม่น้ันสามารถรวมเช้ากับยอดขายของร้าน ยูสตาร์ บูดิกสาขาพันๆ เป็นยอดขายกลุ่ม 
เพื่อที่จะได้รับส่วนลดเพิ่มขึ้นในการสั่งซื้อครั้งต่อไป หากมียอดขายกลุ่มข้ันต่ําต้ังแต่ 20,000 บาทถึง 
100,000บาทจะได้ส่วนลดเพิ่มขึ้นอีก4%และต้ังแต่ 100,001 บาทขึ้นไปจะได้ส่วนลฅเพิ่มขึ้นอีก 
6% นอกจากน้ียอดขายส่วนตัวของสมาชิกน้ันๆ ในแต่ละเดือน (ปี 2549) จะถูกนำไปรวมเป็น 
คะแนนสะสมปลายปี เพื่อรับรางวัลโบนัสสิ้นปีอีกด้วย

ยูสตาร์ยังมีการทำการส่งเสริมการขายกับร้านตัวแทนจำหน่ายในการแจกสินค้าเพ่ือให้ 
ลูกค้าและสมาชิกได้ทดลองใช้สินค้า อีกท้ังพนักงานขายหรือสาวจำหน่ายท่ีทำยอดขายได้ตามเป๋าท่ี 
บริษัทกำหนด ยังได้รับรางวัลพิเศษนอกเหนือไปจากผลตอบแทน คือ การได้มีโอกาสเข้าร่วมทำ 
กิจกรรมกับศิลปินในสังกัดแกรมมี่ เช่นเดียวกับการส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภค ทังนีเพ่ือเป็นการ 
สร้างขวัญและกำลังใจในการทำงานให้แก่พนักงานขาย เพ่ือช่วยขยายตลาดใหม่ และเพ่ือสร้างความ 
ภาคภูมิใจให้แก่พนักงานขาย

การใช้พนักงานขาย สำหรับการใช้พนักงานขายหรือสมาชิกซึ่งเป็นกลยุทธ์หลักของยูสตาร์พัน มี 
การดำเนินการตังต่อไปนี้ในช่วงแรกจะมีการใช้การคัดเถือกโดยพิจารณาท่ีบุคลิกภาพ การพูดจา 
และการแนะนำสินค้าให้แก่ลูกค้า เม่ือสมาชิกมีจำนวนมากข้ึนจึงเร่งพัฒนาศักยภาพให้แก่ตัวสมาชิก
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ท้ังทางด้านทักษะและความรู้เก่ียวกับสินค้า โดยจัดอบรมหลักสูตรพัฒนาสมาชิกสู่การเป็นนักขาย 
มืออาชีพ จัดสัมมนาเชิงปฏิบัติการ Home party ในแต่ละเขต โดยผู้จัดการเขตและเจ้าหน้าท่ีจาก 
ส่วนกลางเพ่ือสาธิตและให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เทคนิคการขายใหม่ๆ วิธีการนำเสนอ การดูแล 
และการบำรุงผิวอย่างถูกวิธีให้แก่สมาชิกได้เรียนรู้อย่างละเอียดทุกข้ันตอน รวมถึงหลักสูตรพัฒนา 
บุคลิกภาพและเคล็ดลับการแต่งหน้าอย่างมืออาชีพ โดย make up artist ของยูสตาร์ ระดับแนวหน้า 
ผู้อยู่เบ้ืองหลัง ศิลปินแกรมม่ี เพื่อให้สมาชิกมีความรู้ ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์และสามารถ 
แนะนำผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง อีกท้ังยังให้ความรู้เก่ียวกับการพัฒนาการสร้าง 
เครือข่ายสมาชิกท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงจะมีการจัดอบรมอย่างต่อเน่ืองไปโดยตลอด นอกจากน้ียังมีการมอบ 
รางวัลเกียรติยศให้แก่นักขายท่ีทำยอดขายได้ทะลุเป็า จัดงานสัมมนาสมาชิกในทำเนียบเกียรติยศ 
galaxy of star ท่ีถือเป็นประเพณีสำคัญและจัดข้ึนอย่างต่อเน่ืองทุกปีและยังมีการจัดกิจกรรมเพ่ือ 
สร้างความสัมพันธ์ในหมู่สมาชิกอย่างต่อเน่ืองอีกด้วย

การตลาดทางตรง สำหรับการตลาดทางตรงที่ยูสตาร์ใช้บัน ใช้ในลักษณะของทังจดหมายตรงและ 
การตลาดทางโทรศัพท์ สำหรับจดหมายตรงบัน จะมีการจัดส่งแคตตาล็อก และข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
ไปยังสมาชิกท่ีของบริษัท โดยจะมีการปรับรูปลักษณ์ของแคตตาล็อก ด้วยการเพ่ิมเบ้ือหาด้านเคล็ด 
ลับความงาม พร้อมเทคนิคการแต่งหน้า เพื่อกระตุ้นให้สมาชิกเกิดความสนใจในสินค้า และสนุกกับ 
การเลือกซ้ือสินค้าในแคตตาล็อก และปรับรอบจำหน่ายในการสงซื้อสินค้า เป็น 18 รอบ หรือ 3 
สัปดาห์ต่อรอบ เพ่ือเพิ่มกวามรวดเร็วและสะดวกสบายกับผู้ใช้บริการมากขืน ส่วนการตลาดทาง 
โทรศัพท์นั้น ยูสตาร์ได้จัดทำยู สตาร์ ฮอตไลน์ สายต่วนความงามระดับ1ซูเปอร์สตาร์ “ 1900 900 
011” โดยให้บริการความงามบนมือถือตลอด 24 ชม. ซึ่งจะให้บริการ 5 บริการหลัก คือ รับสมัคร 
สมาชิก ยูสตาร์ พร้อมรับส่วนลด, ทังเคล็ดลับความงามจากผู้เช่ียวชาญ, ฝากคำถาม ทังคำตอบ หรือ 
แสดงความคิดเห็นถึง ยู สตาร์, ทังโปรโมชั่นใหม่ประจำเดือน, ดาวน์'โหลดริงโทน “เพลง เธอ คือ 
ดาว” และเพลงดังจากค่ายแกรมม่ี โดยคิดค่าบริการนาทีละ 6 บาทท่ัวประเทศ อีกทังยังมีการใช้ 
การตลาดทางตรงผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต โดยร่วมกับTrue จำหน่ายสินค้า ยู สตาร์ บนเว็บไซต์ WWW. 

welovershopping.com เพื่อตอบรับความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ให้ครอบคลุมมากยิ่งขืน

นอกจากเคร่ืองมือหลัก 5 เคร่ืองมือ อันได้แก่ การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การส่งเสริม 
การขาย, การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรงแล้ว ยูสตาร์ยังมีการจัดโรดโชวํต่างๆ เช่น จัด 
โรดโชว์ใจกลางเมือง ภายใต้ช่ือ “ยู สตาร์ สวย ท้ายูวี : อาบแดดกลางกรุง” พร้อมแจกสินค้าทดลอง 
กว่า 10,000 ช้ิน ตามสำนักงานในกรุงเทพฯ โดยใช้งบประมาณในกิจกรรมนี้ 500,000 บาท, จัดโรด 
โชว์แต่งหน้าและตรวจสภาพผิวให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าได้สัมผัสกับตราสินค้าและทดลองใช้



สินค้ามากขึ้นรวมทั้งรับสมัครสมาชิกทั่วประเทศ โดยจะเป็นการดำเนินไปพร้อมกับศิลปินท่ีจัด 
คอนเสิร์ตในเครือแกรมมี่ เพ่ือเป็นการขยายฐานสมาชิกให้มากขึนและเป็นไปอย่างต่อเน่ืองอีกด้วย

4. การให้ความสำคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่อะประเภท

เน้นที่การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายในส่วนของการแจกสินค้าทดลองและการใช้ 
พนักงานขาย

5. การให้งบประมาณการตลาดของตราสินค้า

ในปี 2545 ใช้งบประมาณระยะแรกสำหรับทำกิจกรรมด้านการตลาด 60-70 ล้านบาท 
ต่อมารการเพ่ิมงบการลงทุนเป็น 400-500 ล้านบาท สำหรับทำโฆษณาส่งเสริมการขายและกิจกรรม 
การตลาด ในปี 2546 และในปี 2547 ใช้งบประมาณ 100 ล้านบาท ทำกิจกรรมการตลาดแบบครบ 
วงจร ทั้งค้านการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมทางการตลาดค้านต่างๆ และมีการเพ่ิมงบประมาณให้ 
ในส่วนของการพัฒนาสมาชิก โดยเพ่ิมงบรางวัลสำหรับสมาชิกท่ีมียอดขายทะลุเปีา ให้สูงขึน เพ่ือ 
จูงใจสมาชิกในการเพ่ิมยอดจำหน่าย เพ่ิมงบประมาณสำหรับจัดปีกอบรมและงบประมาณสำหรับ 
สร้างความสัมพันธ์ในหมู่สมาชิกอย่างต่อเน่ือง

6. ผลที่ได้จากการใช้กลยุทธ์การสื่อลารการคลาดแบบศสมผสานและการใช้เครื่องมือการสื่อสาร 

การตลาดของตราสินค้า

ไค้รับการตอบรับเป็นอย่างลี ต้ังแต่เร่ิมมีการเปิดตัวสินค้าและทำการตลาด เช่น “ ยู สตาร์ 
สกิน ดี ท็อกช์” ซึ่งเป็นสินค้าใหม่ เม่ือมีการทำการตลาดออกไปเพียงแค่เปิดรอบจำหน่ายแรกก็ 
ส่งผลให้สินค้านี้มียอดขายเป็นอันดับหนึ่งในกลุ่มสกินแคร์ นอกจากนิจากคุณสมบัติของสินค้าท่ี 
สมาชิกไค้ทดลองใช้แล้วรู้สึกดี จึงมีการบอกกันแบบปากต่อปากต่อไป ซ่ึงส่งผลดีเป็นอย่างมากต่อ 
ยอดขายและตราสินค้าด้วย

ตราสินค้า»อมเวย์
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1. สถานการณ์ทางการตลาดโดยท้ัวไปของตราสินค้า

ปีที่ผ่านมาธุรกิจขายตรงทั่วโลกมีอัตราการเติบโตสูงขึ้น แอมเวย์ก็เช่นเดียวกัน สำหรับแอม 
เวย์ประเทศไทย มียอดขายอยู่ในอันดับ 5 จาก 80 ประเทศทั่วโลก มีผลประกอบการท่ีค่อนช้างดี 
ด้วยยอดขาย 8,990 ล้านบาท ในปี 2548 โดยมีกลุ่มผลิตกัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม ได้แก่
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ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนิวทริไลท์และเคร่ืองสำอางอาร์ทิสทรีเป็นผลิตภัณฑ์หลัก ด้วยสัดส่วนถึง 
53% ของยอดขายรวม ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงสัดส่วนการเติบโตแล้วพบว่า ยอดขายสินค้าในกลุ่ม 
เคร่ืองสำอางอาร์ทิสทรี 2,400 ล้านบาท คิดเป็นอัตราการเติบโตท่ีลดลง 17% ส่วนผลิตภัณฑ์เสริม 
อาหารนิวทริไลฑ์มียอดขาย 2,400 ล้านบาท คิดเป็นอัตราการเติบโตท่ีเพ่ิมข้ึน 17% อย่างไรก็ตาม 
เม่ือเปรียบเทียบกับปี 2547 กลับถือว่าลดลงกว่า3% ด้วยยอดขาย 9,280 ล้านบาท เพราะสภาวะ 
เศรษฐกิจและการเมืองท่ีมีป้จจัยลบเข้ามากระทบอย่างต่อเน่ือง อาทิ ภาวะนำมันแพง อัตราดอกเบ้ีย 
สูงข้ึน เศรษฐกิจชะลอตัว ซึ่งส่งผลให้กำลังซื้อของผู้บริโภคลดลง

จากสัดส่วนยอดขายของสินค้าหลักของแอมเวย์ในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนิวทริไลฑ์จะ 
เห็นได้ว่าผู้บริโภคหันมาให้ความสำคัญ และใส่ใจดูแลสุขภาพของตนเองและครอบครัวมากขึ้น มี 
ความระมัดระวังในเรื่องของอาหารและนำด่ืมมากขึ้น ดังน้ัน แอมเวย์จึงขยายตลาดในส่วนบ้ีด้วย 
การพัดเนาเคร่ืองกรองน้ัา ภายใต้ตราสินค้า “eSpring” ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นด้วยเทคโนโลยี 
เฉพาะของแอมเวย์ อีกท้ังยังเร่งพัฒนาเคร่ืองกรองอากาศ ภายใต้ตราสินค้า “แอดโมสเปียร์” เพ่ือ 
ตอบสนองกระแสความต้องการรักษาสุขภาพของผู้บริโภคโดยตรงอีกด้วย

จนถึงขณะบ้ีแอบเวย์มีสินค้ามากกว่า 450 รายการ (ในประเทศไทย) ด้วยกัน โดยแบ่งเป็น 4
หมวดหมู่ ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ (My health), กลุ่มผลิตภัณฑ์สำหรับเรือนร่าง (My
self), กลุ่มผลิตภัณฑ์สำหรับบ้าน (My home), และกลุ่มผลิตภัณฑ์เพอร์เซอรํนอล ช็อปเปอร์ 
(Personal shoppers’ Catalog)

2. อักษฌะกลุ่มเป้าหมายท่ีตราสินค้าต้องการส่ือสารด้วย

สำหรับกลุ่มเป้าหมายของแอมเวย์ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก่ กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ 
นักธุรกิจแอมเวย์ หรือ พนักงานขายสินค้าของแอมเวย์ เป็นกลุ่มคนท่ีต้องการรายได้จากการชือ 
สินค้าไปขายต่อให้คับคนกลุ่มอ่ืน รวมทั้งแสวงหาผลตอบแทนจากทีมขายของตน และ 
กลุ่มเป้าหมายรอง คือ ผู้บริโภคคนสุดท้าย (End user) ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่ซือสินค้าเพื่ออุปโภคบริโภค 
เองภายในครอบครัว ท้ังบ้ีกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าแอมเวย์ เป็นกลุ่มคนท่ีต้องการสินค้าที่มี 
คุณภาพระดับสากล ครอบคลุมตั้งแต่บุคคลระดับบนสุด จนถึงระดับกลาง ซ่ึงเป็นบุคคลที่มีกำลัง1ซึง 

มากพอสมควร และมีความต้องการใช้สินค้าท่ีมีความคุ้มค่า คุ้มราคา ดังจะเห็นได้จากการท่ีลูกค้า 
ของแฮมเวย์ร้อยละ 90 ซ้ือสินค้าเพราะคุณภาพเป็นสำคัญ ทั้งบี้ในการส่ือสารการตลาดไปยัง 
กลุ่มเป้าหมายจะข้ึนอยู่คับคุณลักษณะของสินค้า เช่น กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนิวท 
ริไลท์ คือ กลุ่มคนที่ใส่ใจสุขภาพ กลุ่มเป้าหมายของยาสระผม คือ กลุ่มคนท่ีมีป้ญหาเสันผม ส่วน 
แม่บ้านเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าจำพวกผงซักฟอก นายาล้างจาน และเคร่ืองสำอางอาร์ทิสทรีก็ 
เท้นท่ีกลุ่มผู้หญิงวัยทำงาน
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“กลุ่มเป้าหมายของแอมเวย์ จะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ นักธุรกิจแอมเวย์ จะเป็นกลุ่มคนท่ีมี 
รายได้จาการขายสินค้าและช่วยให้เพ่ือนสมาชิกให้ประสบความสำเร็จ ว่าง่าย  ๆ ก็คือมีรายได้จาก 
ยอดขายของตัวเองและของกลุ่ม ส่วนกลุ่มเป้าหมายรอง คือ ผู้บริโภคคนสุดท้าย (End user) ซ่ึงเป็น 
กลุ่มคนที่ซื้อสินค้าแอมเวย์ไปใช้เองในครอบครัว” ( มยุรี นิลมาลี,สัมภาษณ์)

อย่างไรก็ตามแอมเวย์มีแผนท่ีจะขยายกลุ่มเป้าหมายไปยังกลุ่มนักศึกษาหรือวัยทำงาน 
ตอนด้น เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีไฟในการทำงานที่สามารถเช้ามาเป็นนักธุรกิจแอมเวย์ที่ช่วยผลักตัน 
ยอดขายท่ีดีให้กับองค์กรได้เป็นอย่างดี ซึ่งในปิจจุบันแฮมเวย์มีสัดส่วนของกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีอายุ 
ประมาณ 18-25 ปี ที่เป็นนักธุรกิจแอมเวย์ สูงกว่า30%

3. การวางแผนกอยุทธ์การสื่อสารการฅอาดแบบผสมผสานของฅราสินค้า

สำหรับตราสินค้าแอมเวย์ ซึ่งเป็นตราสินค้าระดับโลก (Globa! brand) ท่ีมีการเปิด 
ดำเนินงานในประเทศไทยมานานถึง 19ปีมีบริษัทแม่อยู่ในประเทศสหรัฐอเมริกา ในส่วนของการ 
วางแผนกลยุทธ์น้ัน ส่วนหน่ึงเป็นการรับนโยบายมาจากบริษัทแม่ แต่อีกส่วนหนึ่งเป็นการวาง 
แผนการดำเนินงานร่วมกันระหว่างนักการตลาดของบริษัทแฮมเวย์ (Staff) และคณะกรรมการ 
บริหารแอมเวย์ซึ่งประกอบไปด้วยนักธุรกิจแอมเวย์ที่มีตำแหน่งตังแต่ระดับเพชรขึ้นไป เพ่ือกำหนด 
แนวทางในภาพรวมสำหรับการดำเนินงานต่อไป

“เราจะรับนโยบายมาจากบริษัทแม่ท่ีอยู่ในอเมริกามาดำเนินงาน แล้วอีกส่วนหน่ึงจะมาจาก 
คณะกรรมการแอมเวย์ คือ ทีมการตลาดหรือ Staff ของบริษัท และนักธุรกิจแอมเวยํตังแต่ระดับ 
เพชรขึ้นไป เพราะถือว่าเป็นระดับบริหาร มาประชุมร่วมกันแล้วกำหนดกลยุทธ์ขึ้นมา เพ่ือกำหนด 
แนวทางในภาพรวมสำหรับการดำเนินงาน” ( มยุรี นิลมาลี,สัมภาษณ์)

อย่างไรก็ตาม สำหรับ แฮมเวย์ซึ่งมีรูปแบบทางธุรกิจที่แตกต่างจากธุรกิจอื่นๆ กลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดจึงแตกต่างจากธุรกิจท่ัวไป เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายหลักของบริษัท คือ นัก 
ธุรกิจแรมเวย์ มีส่วนสำคัญที่จะช่วยผลักสินค้า (Push Strategy) ไปสู่ผู้บริโภคขันสุดท้าย (End User) 
ตังน้ัน กลยุทธ์หลักท่ีตราสินค้าแอมเวย์ใช้ จึงจะมุ่งให้ความสำคัญกับนักธุรกิจแอมเวย หรือ 
พนักงานขาย และ การส่งเสริมการขายในด้านต่างๆ แก่พนักงานขาย ส่วนกลยุทธ์การดึงดูดให้ 
ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าและสนใจสมัครเป็นสมาชิกนั้น (Pull Strategy) จะเน้นที่การส่ือสาร 
ภาพลักษณ์ขององค์กร และตราสินค้า โดยมุ่งเน้นที่กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าให้แข็่งแกร่ง ภายใต้ 
แนวความคิด “Opportunity Brand” หรือ “แบรนค์ที่สร้างโอกาสให้กับคุณ” ซ่ึงเป็นการจุดประกาย 
ให้ประชาชนทั่วไป และสมาชิกที่ไม่ได้เป็นนักธุรกิจแฮมเวย์มองเห็นแฮมเวย์เป็นทางเลือกในการ 
สร้างรายได้ เป็นโอกาสทางธุรกิจ และเพ่ือขยายฐานนักธุรกิจแอมเวย์ท่ีสามารถทำธุรกิจแบบมือ
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อาชีพ รวมไปถึงมุ่งสร้างตราสินค้าทั้งในกลุ่มของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและเครื่องสำอาง ค้วยการ 
ส่ือสารการตลาดอย่างต่อเน่ือง อีกทังมีการนำกลยุทธ์ด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า หรือ CRM 
(Customer Relationship Management) มาปรับใช้ให้มากขึ้น พร้อมทั้ง มีการวางนโยบายเพ่ือเพ่ิม 
ประสิทธิภาพการให้บริการ และอำนวยความสะดวกแก่นักธุรกิจและสมาชิกแอมเวย์ในการทำ ธุร 
กรรมด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการสั่งซื้อสินค้า การจัดส่งสินค้า และบริการอื่นๆ รวมถึงการปรับปรุง 
ระบบฐานข้อมูล นำเสนอการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เพ่ือรองรับการทำการตลาดแบบ 
CRM มากข้ึน

โดยในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดนั้น เนื่องจากแอมเวย์มีระบบจัดเก็บ 
ฐานข้อมูลที่รองรับการทำการตลาดแบบ CRM ดังทัน จึงนำข้อมูลท่ีมีอยู่ในฐานข้อมูลมาพิจารณา 
ประกอบสำหรับการวางแผนกลยุทธ์ โดยบริษัทจะวิเคราะห์พฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า 
เฉพาะกลุ่มอย่างเจาะลึก เพ่ือท่ีจะสามารถสื่อสารภับผู้บริโภคได้อย่างตรงตามความต้องการ 
ประกอบกับข้อมูลทางด้านผลประกอบการในปีที่ผ่านมา และกระแสความนิยม หรือ แนวโน้มของ 
ตลาดในปีต่อไป เช่น ในปีท่ีผ่านมา ยอดขายของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนิวทริไลท์สูงขึ้น คิดเป็น 
อัตราการเติบโตท่ีเพ่ิมข้ึน 17% และยังมีโอกาสที่จะเติบโตต่อไปได้อีก จึงสามารถวิเคราะห”ได้ถึง 
กระแสความต้องการดูแลสุขภาพของผู้บริโภค ดังน้ัน จึงเลือก ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเพ่ือสุขภาพมาทำ 
การตลาด หลังจากนั้นจึงกำหนด การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดต่างๆ ให้เหมาะสมทบ 
งบประมาณการคำเนินงานท่ีมีการต้ังไว้ตังแต่แรก โดยการเลือกใช้เครื่องมือนันจะทำในลักษณะท่ี 
ผสมผสานกันไป เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเปาหมายได้มากท่ีสุด ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด 
ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า อันจะนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อและก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าใน 
ท่ีสุด

“ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เน่ืองจาก แอมเวย์มีระบบจัดเก็บฐานข้อมูลท่ีรองรับ 
การทำการตลาดแบบ CRM จึงนำข้อมูลท่ีมีอยู่ในฐานข้อมูลมาพิจารณาประกอบสำหรับการ 
วางแผนกลยุทธ์ซ่ึงบริษัทจะวิเคราะห์พฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าอย่างเจาะลึก เพ่ือท่ีจะ 
สื่อสารภับผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด...เราจะเลือกใช้เครื่องมือต่างๆ ผสมผสานกันไป ให้เหมาะกับ 
งบประมาณที่ต้ังไว้ต้ังแต่แรก เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเปาหมายได้มากท่ีสุด” ( มยุรี นิลมาลี, สัมภาษณ์)

ซ่ึงตราสินค้าแอมเวย์จะผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและประยุกต์ใช้กับกลุ่มเปาหมาย 
ทั้งสองในสัดส่วนที่แตกต่างกัน ตังรายละเอียดต่อไปนี

การโฆษณา แอมเวย์จะใช้สื่อโฆษณาที่เป็นสื่อสารมวลชน (Mass media) เพียงไม่ก่ีสื่อ ได้แก่ การ 
โฆษณาทางโทรทัศน์, นิตยสาร ได้แก่ นิตยสารสำหรับความงามและแฟชั่น เช่น แอล, อิมเมจ,
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แพรวเป็นต้น,หนังสือพิมพ์ ได้แก่หนังสือพิมพ์สำหรับธุรกิจขายตรง เช่น เสันทางนักขาย,
หนังสือพิมพ์เดอะพาวเวอร์เน็ตเวิร์ค เป็นต้น

โดยโฆษณาทางโทรทัศน์มีวัถตุประสงค์สำคัญ ท่ีมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของตรา 
สินค้าและบริษัท (Corporate Ad) ในเรื่องต่างๆ เช่น ความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงจะมีเนือหาเน้นว่า 
สันค้าของแอมเวย์น้ัน ไม่เป็นพิษต่อสิ่งแวดล้อม และช่วยลดปริมาณขยะ ทำให้อากาศสดช่ืน 
บริสุทif  นอกจากนี้ยังสื่อให้เห็นถึงการใส่ใจดูแลทุกคนในครอบครัว โดยในโฆษณาไต้นำเสนอ 
ภาพครอบครัวที่มีความสุขจากการใช้สินค้าของแอมเวย์ โดยไม่ไต้ระบุว่าสินค้ามีคุณสมบัติอย่างไร 
หรือ แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนอย่างไร อีกท้ังยังเป็นแนะนำสินค้า และเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับ 
ตัวสินค้า ในช่วงที่มีการทำการตลาดของสินค้านั้นๆ เช่น ผลิตภัณฑ์เพ่ือชะลอการเกิดริวรอย ไทม์ดี 
ไฟแอนซ์ อินเห็นซีฟรีแพร์ ซีรัมของอาร์ทิสทรีซึ่งเป็นเอสเชนส์เข้มขนสูตรเร่งรัดเพื่อการบำรุงผิว 
อย่างลาลึกในยามค่ําคืน โดยเนื้อหาในหนังโฆษณาจะเป็นการเล่าเรื่องราวของผู้หญิงว่าแฟนของตน 
เกิดความสงสัยว่า ก่อนนอนผู้หญิงใช้เวลาหมดไปคับการทำอะไร ในหนังโฆษณาเรื่องนี้จะไม่มีการ 
อธิบายถึงคุณประโยชน์ของสินค้าแต่อย่างใด แต่จะมีภาพของการใช้สินค้าและผลจากการใช้สินค้า 
คือ ผิวหน้าท่ีสวยใส เนียนเรียบ จนทุกคนในงานเลียงต้องหันมามอง ในส่วนของโฆษณาใน 
นิตยสารและหนังสือพิมพ์นั้น แอมเวย์มีวัตถุประสงค์เพื่อแนะนำสินค้าและตราสินค้า และชักชวน 
ให้ผู้บริโภคเป้าหมายมาสมัครเป็นสมาชิก โดยจะมีการให้เนอหาและรายละเอียดต่างๆ เก่ียวคับ 
สินค้าและองค์กร ทั้งนี้ตราสินค้าหลัก1ของแธมเวช'ท่ีมักจะมีการโฆษณาทางนิตยสาร ประกอบด้วย 
เคร่ืองสำอางอาร์ทิสทรี ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนิวฑริไลท์และ เคร่ืองกรองนำ e-spring

สำหรับปริมาณการใช้สื่อก็จะมีความแตกต่างกันไปด้วย โดยในส่วนของโฆษณาทาง 
โทรทัศน์จะมีการใช้ เพิยง 3-5 ปีต่อครั้ง เพื่อให้คนนึกถึงตราสินค้า แต่สำหรับโฆษณาในนิตยสาร 
และหนังสือพิมพ์นั้นจะมีปริมาณการใช้โฆษณาที่มากกว่าโทรทัศน์โดยจะใช้เป็นระยะ อย่าง 
ต่อเน่ืองคันไป ซ่ึงจ ะใช้มากเมื่อมีการแนะนำสินค้าใหม่ หรือต้องการขยายฐานสมาชิก

“การใช้ส่ือโฆษณาก็จะมีความแตกต่างคันไป จะเห็นไต้ว่า ไม่ค่อยมีโฆษณาของแอมเวย์ออกทาง 
โทรทัศน์เท่าไหร่ เพราะไม่ค่อยเหมาะกับแฮมเวย์ แต่ก็จะมีใช้บ้างนานๆ ครัง ประมาณ 3-5 ปีต่อ 
คร้ัง ส่วนใหญ่จะใช้ทางนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์สำหรับธุรกิจขายตรงมากกว่า ซึ่งก็จะใช้ในช่วงที่ 
มีการออกสินค้าใหม่ หรือต้องการขยายฐานสมาชิก...โฆษณาทางโทรทัศน์ จะใช้เพ่ือ;ตอนให้คนนึก 
ถึงว่ายังมีแอมเวย์อยู่นะ แต่สำหรับโฆษณาในนิตยสารและหนังสือพิมพ์จะใช้มากตอนออกสินค้า 
ใหม่ หรือต้องการขยายฐานสมาชิก” (มยุ'รี นิลมาลี, สัมภาษณ์)
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การประชาสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์ของแอมเวย์มีเป้าหมายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตรา 
สินค้าและให้ข่าวสารข้อมูลกับทีมขายและผู้บริโภคขั้นสุดท้าย ซึ่งสื่อประชาสัมพันธ์ที่ใช้ก็มี 
หลากหลายเช่นกัน มุ่งเน้นท่ีกลุ่มเป้าหมายหลัก 2 กลุ่ม กล่าวคือ สำหรับนักธุรกิจแอมเวย์ จะทำการ 
ประชาสัมพันธ์ผ่านการประชุมนักธุรกิจแอมเวย์หลายระดับท่ีจัดขึนเป็นประจำ เพ่ือแจ้งข้อมูลเชิง 
ลึก ช้ีแจงรายละเอียดในเร่ืองท่ีเป็นประเด็นสำคัญและแลกเปลี่ยนประสบการณ์ท่ีหลากหลายและ 
เป็นประโยชน์ในการดำเนินธุรกิจโดยมีการจัดประชุมประจำปีทั่วประเทศสำหรับนักธุรกิจแอมเวย์ 
ทุกระดับถือเป็นงานแสดงสินค้าใหญ่ (Expo) เหมือนงาน Motor show ซึ่งในงานมีทั้งการประชุม 
สัมมนาและแนะนำสินค้าใหม่ พาไปทัวร์โรงงานผลิตเพ่ือสร้างความท่ันใจเก่ียวกับคุณภาพของ 
สินค้า นอกจากน้ีแอมเวย์ยังทำการประชาสัมพันธ์ผ่านการตลาดทางตรง ประเภทสื่อวารสาร 
Brochure Leaflets Website และจดหมายตรง (direct mail) ไปยังนักธุรกิจแอมเวย์ด้วยเช่นกัน

ในส่วนของผู้บริโภคขั้นสุดท้าย การทำประชาสัมพันธ์เน้นที่การลงข่าวประชาสัมพันธ์การ 
จัดกิจกรรมและโครงการเพื่อสังคมทางนิตยสาร รวมท้ัง สกูปข่าวกิจกรรมเพ่ือสังคมในรายการ 
โทรทัศน์ เช่น “รายการข่าวผู้เยาว์ ช่อง 7” “รายการเส้นทางสีรุ้ง ช่อง 5” “รายการแบ่งปีนรอยย้ิม” 
โดยโครงการเพื่อสังคมท่ีแอมเวย์ดำเนินการ ได้แก่ โครงการ One by one โครงการย้ิมสยามท่ีเป็น 
โครงการช่วยเหลือคนเป็นโรคปากแหว่งเพดานโหว่ ขณะเดียวกัน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น 
ในคุณสมบัติของสินค้า และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่สินค้า การประชาสัมพันธ์สินค้าบาง 
ประเภทจึงถูกจัดข้ึนดัวย เช่น ในช่วง Oil the way ของรายการ “สมาคมชมดาว” มีการแนะนำ 
สถาบันอาร์ทิสทรี ในประเทศสหรัฐอเมริกาโดยให้ดาราพาไปเยี่ยมชมสถานที่จริง, ในช่วง VIP 
focus ของรายการ “VIP” มีการแนะนำสถาบันนัวท,รีไลท้ ในประเทศสหรัฐอเมริกาโดยให้ดาราพา 
ไปเย่ียมชมสถานท่ีจริง, ในช่วง VIP focus ของรายการ “VIP” มีการแนะนำสารไฟโตนัวเทรียนท้ 
ที่อยู่ในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนิวทรีไลท์โดยเนื้อหารายการจะบอกถึงคุณประโยชน์ของสารไฟโต 
นัวเทรียนท์นี้โดยให้ดาราพาไปเยี่ยมชมฟาร์มปลูกพืช ผัก ผลไม้ ไร้สารพิษ ซึ่งนำมาใช้สกัดสาร 
ไฟโตนัวเท'รียนท์ ในประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต้น

“สื่อประชาสัมพันธ์ที่ใช้ก็มีหลากหลาย โดยมุ่งสื่อสารกับกลุ่มนักธุรกิจแอมเวย์ มีการ 
ประชาสัมพันธ์ผ่านการประชุมนักธุรกิจแอมเวย์ต้วข เพ่ือแจ้งข้อมูลเชิงลึก ชีแจงรายละเอียดในเร่ือง 
ที่เป็นประเด็นสำคัญและแลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีเป็นประโยชน์ในการดำเนินธุรกิจ โดจะแบ่ง 
ออกเป็นหลายระดับและจัดขืนเป็นประจำ” (มยุ'รี นิลมาลี, สัมภาษณ์)

การส่งเสริมการขาย ในส่วนของการวางกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย แอมเวย์มีการจัดกิจกรรม 
ส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย โดยมุ่งเน้นการส่งเส■ ริมการชายม่ีมุ่งสู่พนักงานขายมากกว่าผู้บริโภค 
ข้ันสุดท้าย ท้ังนี้เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขาย และเร่งการขยายฐานสมาชิก ซ่ึงแอมเวย์มีการให้
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ผลตอบแทนและสิทธิพิเศษต่างๆ แก่พนักงานขาย ซึ่งการให้ผลตอบแทนนีจะแตกต่างกันไปตาม 
ระดับของการดำรงตำแหน่งของสมาชิก ซ่ึงจะอยู่ในรูปของเงินรางวัลและเกียรติรางวัล เช่น เม่ือทำ 
ยอดขายได้ทะลุเป้าและมีคุณสมบัติตรงตามท่ีบริษัทกำหนด จะได้รับเงินรางวัล 20,000 บาท (ใน 
การดำรงตำแหน่งครั้งแรก) รวมท้ังเกียรติรางวัลในการดำรงตำแหน่งนักธุรกิจแอมเวย์ระดับแพล 
ตินัม และเม่ือทำยอดขายได้เพ่ิมข้ึนจากเดิม ตรงตามเงื่อนไขที่บริษัทกำหนด ก็จะได้รางวัลเพิ่มขึน 
และเลื่อนระดับการดำรงตำแหน่ง เช่น ได้รางวัล 40,000 บาท (ในการดำรงตำแหน่งครังแรก) และ 
ได้เลื่อนตำแหน่งเป็นนักธุรกิจแอมเวย์ระดับไพลิน เป็นด้น นอกจากนียังมีการให้ผลตอบแทนในรูป 
ของผลกำไรและการให้ส่วนลดในการซื้อสินค้ากับพนักงานขายในระดับต่างๆ เช่น ได้ผลกำไรจาก 
การขายปลีก 20-35% ได้ส่วนลดพิเศษ 3- 21% (เป็นการเพิ่มส่วนลดขึ้นเรื่อยๆโดยเริ่มด้นที่ 3%
จนถึง 21%) และเมื่อเลื่อนระดับขึ้นมาเป็นระดับทับทิมจะได้รับส่วนลดพิเศษอีก 2% เป็นด้น 
นอกจากนี้ยังมีรายการส่งเสริมการขายอ่ืนๆ เช่น การให้รางวัลท่องเท่ียวต่างประเทศ ทั้งยุโรป 
อเมริกา เมดิเตอร์เรเนียน, ให้ส่วนลดในการซือสินค้ารายการพิเศษ มีการแจกของแถม การให้ 
ประกันชีวิต

ในส่วนของการวางกลยุทธ์การส่งเสริมการขายแอมเวย์มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
โดยมุ่งเน้นการส่งเสร ิมการขายท ี่ม ุ่งส ู่สมาช ิก  (ไม่ใช่พนักงานขาย) คือ การได้สิทธิซื้อสินค้าในราคา 
ถูก การแลกซ้ือสินค้าท่ีจัดรายการส่งเสริมการขาย เช่น ซื้อนิวทรีไลท์ ทิวทริ-โใเรตีน แอคทีฟ 8 และ 
ทิวทรีไลท์ อะเซโรลาเชอร์รี่อย่างละ 1 ขึ้น รับสิทธิแลกซื้อชุดเครื่องแก้วสวยหรู ในราคาพิเศษเพียง 
75 บาท, การแจกสินค้าขนาดทดลอง เช่น เม่ือ1ซื้อชุดถนอมผว เทียวไวทั ชิสเต็ม ราคา 3,692 บาท 
รับฟรี เทียว ไวท์ เอสเชนส์ มูลค่า 1,680 บาท, การแจกของพรีฌ่ียมและให้ส่วนพิเศษในการสั่งซื้อ 
สินค้าราคาพิเศษ เช่น เม่ือซ้ือผลิตภัณฑ์เปล่ียนสีผม ชาทิทิค แอดวานช์ ลัสเตอร์โทน 1 กล่อง รับฟรี 
แอพพลิเคเตอร์ชุคหวีและอุปกรณ์ผสมสำหรับเปล่ียนสีผม 1 ชุด มูลค่า 320 บาท พร้อมทังสิทธิใน 
การส่ังซ้ือ ซาทิทิค เจนเทิล เดลี่แฮร์ เคล็นเซอร์ ในราคาพิเศษลด 50% เหลือเทียง 140 บาท จากราคา 
ปกติ 280 บาท, การแถมสินค้า เช่น ซ้ือลุงเท้าคอลเลจ 6 คู่ รับฟรีทันทีอีก 1 คู่

“เราเน้นท่ีการส่งเสริมการขายท่ีทำกับพนักงานมากกกว่า เพ่ือเป็นการกระตุ้นยอดขาย และเร่งการ 
ขยายฐานสมาชิก ซึ่งแอมเวย์มีการให้ผลตอบแทน รางวัลเกียรติยศ รางวัลท่องเท่ียวต่างประเทศ!เละ 
สิทธิพิเศษต่างๆ แก่พนักงานขาย” (มยุ'รี นิลมาลี, สัมภาษณ์)

นอกจากน้ีแอมเวย์ยังจัดรายการส่งเสริมการขายให้กับทังสมาชิกและพนักงานขาย 
เหมือนกัน คือ การรับประกันความพึงพอใจในการใช้สินค้า หากใช้แล้วไม,ถูกใจ สามารถนำไปคืน 
ได้, การจ่ายเงินผ่านบัตรแอมเวย์เครดิตการ์ด เช่น เมื่อซ้ือเคร่ืองกรองน้ีา eSpring และจ่ายเงินผ่าน 
บัตรแอมเวย์เครดิตการ์ด ในโครงการรับซื้อคืนเครื่องกรองนี้าแอมเวย์ รุ่น 1 รับสิทธิพิเศษ ผ่อนฟรี
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ไม่มีดอกเบ้ียนาน 9 เดือน และรับฟรีเครื่องดูดฝ่นไร้สาย 1 เคร่ืองมูลค่า 650 บาท, การจ่ายเงินผ่าน 
บัตรเพิร์สช้อยส์เช่น เมื่อซื้อเครื่องกรองนี้า eSpring และจ่ายเงินผ่านบัตรเพิร์สช้อยส์ ในโครงการ 
รับซื้อคืนเครื่องกรองนํ้าแอบเวย์ รุ่น 1 รับสิทธิพเศษ ผ่อน 0% 6 เดือน และ 0.8% สำหรับเดือนที่ 
เหลือ (เร่ิมผ่อนต้ังแต่ 18 เดือน ขึ้นไป) และรับฟรีเครื่องปิงขนมปง 1 เคร่ือง มูลค่า 1,100 บาท 
เป็นต้น

การใช้พนักงานขาย สำหรับกลยุท์ท่ีแอมเวย์นำมาใช้กับพนักงานขายน้ัน มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา 
ศักยภาพของพนักงานขายและให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับบริษัท สินค้าและตราสินค้า โดยใช้การ 
อบรมในต้านต่างๆ ตลอดปี อาทิ อบรมแนะนำสินค้าใหม่ เช่น การปีกอบรม ผลิตภัฑ์ซาทินิค สคัลพ์ 
ซีรัม คอนดิชันเนอร์บำรุงหนังศีรษะ, การให้ความรู้ต้านการขาย (Know-how) เช่น การปีกอบรม 
การจัดการและวางแผนภาษีอากร การปีกอบรม กลยุทธ์การจัดการพืชเพ่ือเพ่ิมผลผลิตอย่างย่ังยืน1 , 1 1 1  1  1 V 1 1 11 111
การปีกอบรมเครืองสำอางอารทิสทรี การปฏิบัติการแต่งหน้าขันพืนฐาน, สาธิตวิธีการใช้สินค้าและ 
คุณสมบัติของสินค้า เช่น การปีกอบรม นิวทรีไลท์ ชูเอเน้ัล ผักและผลไม้รวมเข้มข้น โดยการจัด 
อบรมน้ีจะแบ่งกลุ่มตามฐานะการดำรงตำแหน่ง และให้สิทธิกับผู้ที่ดำรงตำแหน่งในระดับของ 
ผู้บริหารก่อน

นั้งนี้เพื่อให้ผู้บริหารนำความรู้ ข่าวสารที่ไต้ ไปแนะนำลูกทีมของตน ซึ่งวิทยากรจะเป็น 
ผู้ทรงคุณวุฒิในต้านน้ันๆ และส่วนใหญ่ก็จะมาจากบริษัทแม่ท่ีอเมริกา เป็นนักธุรกิจที่ประสบ 
ความสำเร็จในระดับสากล ยกเว้นถ้าเป็นสินค้าที่ไม่ไต้มีคุณสมบัติซับช้อนมากนัก ก็จะใช้วิทยากร 
จากบริษัท แอมเวย์ประเทศไทยหรือเรื่องอื่นๆ เช่น การบริหารเวลา ก็จะเป็นวิทยากรจากภายนอก 
ทั้งนี้แล้วแต่วัตถุประสงค์ ขณะเดียวกัน ยังมีการใช้ส์อการสอนต่างๆ ได้แก่ VCD, CD-ROM 
เพ่ือให้คำแนะนำเก่ียวกับการขาย, ประสบการณ์จากนักธุรกิจท่ีประสบความสำเร็จ ท้ังน้ียังมีการ 
มอบเกียรติรางวัลในระดับต่างๆ ให้กับผู้ท่ีสามารถทำยอดขายไค้ถึงเป็า เพื่อสร้างให้เกิดความรู้สึก 
ภาคภูมิใจในความสำเร็จ เป็นขวัญและกำลังใจในการทำงาน โดยจะมีการจัดเลียงอาหารค่ําแสดง 
ความยินดี งานประกาศเกียรติคุณในระดับต่างๆ รวมถึงการสัมมนาพิเศษนักธุรกิจแอมเวย์ตังแต่ 
ระดับเพชรขืนไป (ลือเป็นระดับของผู้บริหาร)

“กลยุทธ์ท่ีนำมาใช้กับนักธุรกิจแอมเวค์น้ัน จะใช้การอบรมในต้านต่างๆ ตลอดปี โดยจะแน่งกลุ่ม 
ตามตำแหน่งของนักธุรกิจแอมเวย์ และให้สิทธิกับผู้บริหารก่อน ก็เพ่ือพัฒนาศักยภาพในการขาย 
และให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริษัทและสินค้า” (มยุ'รี นิลมาลี, สัมภาษณ์)

นอกจากน้ียังมีการช่วยอำนวยความสะดวกในการส่ังซื้อสินค้าให้กับพนักงานขายด้วย เช่น 
การซ้ือสินค้าท่ีคลังสินค้า, การสั่งซื้อสินค้าทางโทรศัพท์, อินเตอร์เน็ต, โทรสาร, ระบบการสั่งซือ



อัตโนมัติ และพนักงานขายสามารถชำระเงินผ่านทางการหักบัญชีธนาคาร, บัตรเครดิต, หักผ่าน 
ATM ธนาคารเอเชีย, ธนาคารกรุงศรี, ธนาคารกรุงเทพ, หรือชำระเงินผ่านทางอินเตอร์เน็ต

การตลาดทางตรง สำหรับการตลาดทางตรงที่แอมเวย์ใช้นั้น จะใช้ทังลักษณะของการตลาดทาง 
จดหมายและการตลาดทางโทรศัพท์ซึ่งจะแบ่งออกเป็นระดับต่างๆ เช่นกัน เช่น สำหรับสมาชิก จะ 
มีการส่ง Leaflets, Brochures, จดหมายตรงเพ่ือแนะนำสินค้าใหม่ หรือรายการส่งเสริมการขาย และ 
ข้อมูลท่ีเก่ียวกับสินค้าท่ีกำลังทำตลาดไปให้ทุกๆ 3 เดือน สำหรับนักธุรกิจแอมเวย์ในระยะเริ่มต้น 
จะมีการให้แค๊ตตาลีอกสินค้า, เอกสารราคาจำหน่ายผลิตภัณฑ์แอมเวย์, และแค้1ตตาลีอกPersonal 
shoppers สำหรับนักธุรกิจแอมเวย์ระดับแพลตติบัมขึ้นไปจะมีการจดส่งวารสาร The Loop ไปให้ 
ทุกๆ เดือน โดยภายในจะมีบรรจุเน้ือหาข่าวสารที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ตารางการประชุม การ 
แกอบรมต่างๆ รายการสินค้าส่งเสริมการขาย ข่าวประชาสัมพันธ์ต่างๆ ของแอมเวย์รวมไปถึงการ 
จัดส่งนิตยสาร Achieve ไปให้ ซึ่งภายในจะประกอบไปต้วยเนือหาเช่นเดียวกับวารสาร The Loop 
แต่จะมีการเพ่ิมในส่วนของ การประกาศเกียรติคุณแก่นักขายท่ีประสบความสำเร็จ และแนะนำ 
แนวคิดในการทำธุรกิจให้กับนักธุรกิจแอมเวย์ด้วย นอกจากน้ัเม่ือมีการจัดการประชุมหรือแกอบรม 
ก็จะมีการส่งจดหมายเพ่ือเชิญไปร่วมงานด้วย อีกท้ังยังส่งจดหมายเพ่ือให้กำลังใจนักธุรกิจในการทำ 
ยอดขายสินค้า และแนะนำประเภทของสินค้าท่ีจะช่วย'ให้ประสบทวามสำเร็จในการทำยอด1ขาย 
ได้มากข้ึน นอกจากน้ียังมีบริการการติดตามการซื้อสินค้า โดยใช้จดหมายตรงเพ่ือติดตามว่านัก 
ธุรกิจคนน้ันๆ ซื้อสินค้านี้ไใ]ใช้รียัง

สำหรับการตลาดทางโทรศัพท์นอกจากจะมีการใช้โทรศัพท์เพื่อสั่งซื้อสินค้าของพนักงาน 
ขายแล้ว มีการใช้โทรศัพท์เพื่อให้กำลังใจนักธุรกิจในการทำยอดขายสินค้า แจ้งยอดที่ทำได้ในV ' A ; ' *  * 1V
ขณะบัน และแนะนำประเภทของสินค้าทัจะช่วยให้ประสบความสำเรจในการทำยอดขายได้มากขืน 
อีกท้ังยังมี Call center 0-2351-8000 เพ่ือให้บริการด้านข้อมูลข่าวสาร และอำนวยความสะดวกใน 
การส่ังซ้ือสินค้าอีกด้วย

“การตลาดทางตรงน่ีจะใช้เยอะพอ'สมควร เราจะใช้ร่วมกับกลยุทธ์CRM คือ จะส ่ง ท ัง จดหมายและ 
โทรศัพท์ให้กำลังใจนักธุรกิจ แนะนำสินค้าท่ีจะช่วยให้ทำยอดได้ง่ายขึ้น ส่งจดหมายเชิญประชุม 
งานต่าง  ๆหรือแจ้งขอดขาย แล้วยังมีการส่งนิตยสาร วารสาร ต่างๆของแอมเวย์ไปให้แก่สมาชิกและ 
นักธุรกิจแฮมเวย์ด้วย แต่จะมีการจัดแบ่งการให้ข้อมูลออกเป็นกลุ่มตามตำแหน่งของนักธุรกิจ เพ่ือ 
จะได้เหมาะสมกับความต้องการของเค้า เช่น ถ้าเป็นสมาชิกธรรมดา ก็จะให้ข่าวสารทั่วไป แนะนำ 
สินค้า แต่ล้าเป็นกลุ่มนักธุรกิจ จะต้องเ พ ิ่ม ข้อมูลเช ิง ลึกเข้าไป,, (มยุ'รี นิลมาลี, สัมภาษณ์)
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นอกจากนี้แฮมเวย์ยังมีเว็บไซต์ www.amway.co.th เพื่อให้บริการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
สินค้า ตราสินค้า ข่าวประชาสัมพันธ์ต่างๆ ขององค์กรแก่บุคคลทั่วไป สมาชิก และนักธุรกิจแอมเวย์ 
รวมทั้งมีการเชื่อมโยงเว็บไซต์ไปยังตราสินค้าอื่นที่อยู่ในเครือแอมเวย์และสถาบันต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง 
กับแอมเวย์ และยังเป็นการเพิ่มช่องทางการติดต่อส่ือสารระหว่างแฮมเวย์กับนักธุรกิจแอมเวย์ท่ี 
สะดวกรวดเร็วอีกทางหนึ่ง เน่ืองจาก แอมเวย์จะมีการส่งข้อมูลข่าวสารให้ผ่านทางอีเมล์ และยัง 
สามารถส่ังซ้ือสินค้าหรือเช็คยอดขายสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ตแบบ Real-time ได้อีกด้วย

4. การให้ความสำคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภท

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีแฮมเวย์บุ่งเน้นแม้จะให้นำหนักแตกต่างจากการดำเนินงาน 
ของธุรกิจทั่วไป แต่ก็ยังมีการผสมผสานและเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มเปาหมายแต่ละ 
ประเภท อย่างไรก็ตาม ส่ือท่ีแฮมเวย์ให้ความสำคัญมากท่ีสุดก็คือ ส่ือบุคคล อันหมายถึง นักธุรกิจ 
แฮมเวย์ซ่ึงทำหน้าท่ีพนักงานขาย เพราะบุคคลกลุ่มนิ ลือเป็นผู้ท่ีมีบทบาทสำคัญในการสร้างการ 
รับรูและทัศนคติเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้าได้ดีกว่าส่ือประเภทอื่นๆ รองลงมาเป็นการส่งเสริม 
การขายที่ใช้เพื่อกระตุ้นให้พนักงานขายมีแรงบันดาลใจในการขายสินค้าและการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ผู้บริโภคขันสุดห้ายเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและบริษัท

5. การให้งบประมาณการตลาดของตราสินค้า

แอมเวย์ มีการให้งบประมาณสำหรับการสร้างตราสินค้า “แอมเวย์” ภายใต้แนวความคัด 
“Opportunity Brand” หรือ “แบรนต์ที่สร้างโฮกาสให้กับคุณ” ซึ่งเป็นการจุดประกายให้ประชาชน 
ทั่วไป และสมาชิกที่ไม่ได้เป็นนักธุรกิจแฮมเวย์มองเห็นแอมเวย์เป็นทางเลือกในการสร้างรายได้ 
เป็นโอกาสทางธุรกิจ และเพ่ือขยายฐานนักธุรกิจแฮมเวย์ท่ีสามารถทำธุรกิจแบบมืออาชีพ โดยแฮม 
เวย์ให้งบประมาณในส่วนนี้80 ล้านบาท ส่วนในกลุ่มของนักธุรกิจแอมเวย์เติม มีการให้ 
งบประมาณถึง 100 ล้านบาท เพ่ือยกระดับให้เป็นมืออาชีพมากขืน ด้วยการจัดขืเกอบรมอย่าง 
ต่อเน่ือง รวมถึงเพิ่มความสะดวกในการสั่งซือสินค้าได้ 24 ชั่วโมง ด้วยการปรับปรุงระบบไอทีของ 
บริษัทใหม่ทั้งหมด นอกจากนี้ยังให้งบประมาณในส่วนของกิจกรรมการส่งเสริมการขาย กิจกรรม 
เพื่อสนับสบุนนักธุรกิจแอมเวย์ทุกระดับ และการมอบรางวัลท่องเท่ียวต่างประเทศ ด้วยจำนวนเงิน 
ถึง 600 ล้านบาท ทั้งนี้เพื่อสร้างความภาคภูมิใจให้กับนักธุรกิจแฮมเวย์ อันจะส่งผลถึงการรักษา 
พนักงานขายซ่ึงเป็นเครื่องมือสำคัญในการขายสินค้าของบริษัทไว้อีกด้วย

http://www.amway.co.th
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6. ผลท่ีได้จากการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแอะการใช้เครื่องมือการสื่อสาร 

การตลาดของตราสินค้า

การท่ีแอมเวย์สามารถรักษายอดขายและคงอัตราการเจริญเติบโตท่ามกลางสภาวะความผัน 
ผวนทางเศรษฐกิจและแรงกดดันทางการเมือง ส่วนหนึ่ง เป็นผลสืบเน่ืองมาจากนโยบายการส่ือสาร 
การตลาดต่าง  ๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิง การมอบรางวัลเพ่ือจูงใจพนักงานขายให้ผลักสินค้าไปยัง 
ผู้บริโภคข้ันสุดท้าย รวมทั้ง การประชาสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมเพื่อสังคมที่ทำให้ผู้บริโภคเกิด 
ความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า มีทัศนคติดีขึ้นจากเติมที่มองว่าธุรกิจแอมเวย์เป็นเสมือนแชร์ลูกโซ่ อีก 
ท้ังยังส่งผลให้นักธุรกิจแอมเวย์และทีมพนักงานขายยังคงมีความภักดีต่อบริษัทและกระตุ้นยอดขาย 
ได้ในระยะยาว

ตราสินค้ากิฟฟใรีน

1. สถานการณ์ทางการตอใดโดยทั่วไปของตราสินค้า

สถานการณ์ท่ัวไปของการตลาดโดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่มของสินค้าขายตรงได้รับ 
ผลกระทบโดยตรงจากอิทธิพลทางการเมืองและภาวะเสรษฐกิจ แต่ก็ไม่มากนัก ดังน้ัน สถานการณ์ 
ในภาพรวม คนส่วนใหญ่ยังคงจับจ่ายใช้สอยอยู่ เพียงแต่มีความระมัดระวังในเร่ืองของกำลังช้ือมาก 
ข้ึน ในด้านของผู้บริโภค การใช้เงินก็อาจจะมีการระมัดระวังมากขืนด้วยเช่นกัน

ในด้านของบริษัทซึ่งอยู่ในฐานะผู้ผลิตสินค้า การจะลงทุนในการผลิตสินค้าใหม่ (Line) 
หรือ ในการท่ีจะลงทุนในการขยายกิจการต่างๆ จะต้องมีการพิจารณาป้จจัยท่ีเป็นองค์ประกอบ 
เก่ียวข้องให้มากข้ึนด้วย เพราะทิศทางทางเศรษฐกิจอยู่ในภาวะที่ไม่แน่นอน รวมท้ังการกำหนด 
กฎหมาย กรอบการค้าเสรี เร่ืองของกำแพงภาษีต่างๆ การประกันราคาสินค้า เหล่านี้ขึ้นอยู่กับ 
นโยบายของภาครัฐ ดังน้ัน สถานการณ์ท่ัวไปถือว่ายังทรงตัว ซึ่งเป็นการทรงตัวในลักษณะของการ 
ต้ังม่ัน เพ่ือท่ีจะวิเคราะห์สถานการณ์ว่าจะเดินหน้าต่อไปอย่างไร

ในด้านของยอดขายของบริษัทก็ยังคงเป็นยอดขายท่ีสม่ําเสมอต่อเน่ือง ยอดขายไม่ได้ลดลง 
และก็ยังมีการตอบรับจากกลุ่มของผู้บริโภคสินค้าของกิฟพิารีนอยู่ตามปกติ แต่ ถ้าไม่มีเหตุการณ์ท่ี 
สร้างความวิตกกังวลเกิดข้ึนก็จะสามารถทำให้ทิศทางของตลาดเติบโตได้ดีกว่าน้ี

2. ลักษณะกลุ่มเป้าหมายที่ตราสินค้าด้องการสื่อสารด้วย

ผู้บริโภคเป้าหมายเป็นกลุ่มของผู้บริโภคที่มีรายได้ระดับ C ต่อ B ขึ้นไป ซ่ึงถือเป็นกลุ่ม 
เป้าหมายหลักท่ีกิฟฟารีนต้องการจะส่ือสารด้วย อาจจะเรียกได้ว่า เป็นกลุ่มชนขั้นกลางของประเทศ
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ท่ีมีรายได้อยู่ในระดับปานกลาง มีความต้องการและรสนิยมท่ีต้องการจะใช้สินค้าท่ีดี มีคุณภาพ เป็น 
กลุ่มคนท่ีมีความรู้ มี ฐานะ (State) อยู่ในระดับที่ดีและต้องการที่จะใช้สินค้าท่ีเป็นสินค้า 
เฉพาะเจาะจง (Concentrate) เป็นสินค้าที่เข้มข้น สามารถที่จะตอบสนองความต้องการไต้ และ 
ไม่ไต้เป็นสินค้าแบบมวลชน (Mass) จนเกินไป

3. การวางแผนกอยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของฅราสินค้า

สิ่งสำคัญประการแรกในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของกิฟฟารีน คือ การ 
กำหนดงบประมาณว่ามีงบประมาณในการส่ือสารการตลาดเท่าไหร่ ซึ่งในธุรกิจขายตรงจะไม่มีการ

"  “ 1 "  0 ' '  " 1 “ V
บวกค่าโฆษณาไว้ในราคาสินค้า แต่จะเป็นการนำผลกำไรในปีก,อนหน้านีของบริษัทมาใช้ จากบัน 
จึงมาดูแนวโน้ม (Trend) ของตลาดว่าเป็นเช่นไร แนวโน้มของภาพยนตร์โฆษณาในช่วงบันและ 
แนวโน้มของกระแสในการตอบรับสินค้าว่า เป็นสินค้ากลุ่มไหนเป็นท่ีนิยม ซึ่งส่วนใหญ่จะอยู่ใน 
กลุ่มสุขภาพ ความงาม Cosmetic ซึ่งสามส่ิงน้ีผู้บริโภคให้ความสำคัญ แล้วก็ต้องมาพิจารณาว่า 
สินค้าของกิฟฟารีนมีอะไรท่ีแตกต่างจากท่ีมีอยู่ในตลาด ทังนีเพ่ือผลตอบรับที่เป็นที่น่าพึงพอใจ 
เช่น แชมพูสระผม ก็ต้องพิจารณาว่า แตกต่างจากสินค้าในห้องตลาดซ่ึงเป็นสินค้าขายปลีกอย่างไร 
จะสู้สินค้าของคู่แข่งท่ีทุ่มงบประมาณจำนวนมากในการทำกิจกรรมทางการตลาดไต้อย่างไร แล้วจุด 
ที่คนจะไปสัมผัสกับสินค้าและตราสินค้า (Touch point) ของเรามีมากน้อยเพียงใด สู้คู่แข่งไต้ 
หรือไม่ จากคำตอบของคำถามเหล่าน้ีนำมาใช้ในการคัดเลือกสินค้าท่ีจะทำกิจกรรมทางการตลาด 
โดยสินค้านั้นจะต้องเป็นสินค้าท่ีน่าเชื่อคือ มีรายงานผลการวิจัยท่ีชัดเจนและสมาชิกมีการทดลองใช้ 
แล้วในระดับหนึ่งจนมีประสิทธิภาพมากพอ และนำมาวางแผนกิจกรรมการตลาดต่อไป

“การวางแผนงานก็จะดูด้วยกันหลายจุด จุดแรกดูการใช้เงินค่อน ต้องหาเงินก่อนว่าปีน่,เราจะมีเงินท่ี 
จะต้องโฆษณามัย...เราต้องดูยอดจำหน่ายท่ีผ่านมาว่าเราพอมีกำไรเหลือมัย ซึ่งทุกๆ ปีเราก็มีกำไรที่ 
ดี และจะแบ่งกำไรส่วนหน่ึงมาเป็นงบประมาณสำหรับมาใช้ทำการตลาด ...ต้องลูเทร-นของ 
ภาพยนตร์โฆษณากับเทรนของกระแสตอบรับว่าสินค้าที่กำลังอยู่ในกระแสขณะนีส่วนใหญ่เป็น 
สินค้าแบบไหน โดยส่วนใหญ่แล้วก็จะหนีไม,พ้นสินค้ากลุ่มท่ีเก่ียวกับสุขภาพ ความงาม และ 
cosmetic ซึ่ง 3 ส่ิงเหล่าน้ีจะว่าไปแล้วผู้บริโภคยังคงให้ความสำคัญกับตรงน้ีอยู่...ต้องมาวางแผนต่อ 
ว่าproductองเราที่จะไปตอบโจทย์น่ productองเรามีอะไรท่ีแตกต่างกว่าน่มัย...ต้องเป็นproduct 

ท่ีเป็นappreciate พอสมควรแต่ก็ต้องเป็นproductน่าเช่ือถือ มีรายงานวิจัยท่ีชัดเจน และรวมทังที่ 
เป็นproductมีการทดลองใช้จากกลุ่มของสมาชิกแล้วในระดับหนึ่ง จนมีประสิทธิภาพพอ จึง 
ออกมาทำการตลาดต่อไป” (พงศ์พสุ อุณาพรหม, สัมภาษณ์)



199

นอกจากน้ีฒ่ือมีอุปสรรคในการทำงานเกิดขึ้น กิฟฟารีนก็จะมีการกำหนดแผนสำรองไว้ 
เพื่อรองรับกับสถานการณ์ และถ้าพิจารณาได้ว่า อุปสรรคนั้นเกิดจากปิจจัยที่ไม่สามารถควบคุมได้ 
กิฟฟารีนก็จะต้องรอดูสถานการณ์ว่าจะเป็นเช่นไรต่อไป ซึ่งอาจป็นการชะลอแผนการเดิมเอาไว้ 
ก่อน และพิจารณาให้ละเอียดถ่ีถ้วนและต้องลูคู่แข่งด้วย เช่น บัญชีการเงินมีงบประมาณหรือไม, มี 
ป้ญหาอะไรหรือไม่ กำลังการผลิตเพียงพอหรือไม่ มีวัตถุดิบ หรือ Stock เพียงพอหรือไม' ต้องมอง 
เป็นภาพรวมแล้วค่อยปรับแผนให้เหมาะสมกับสถานการณ์ต่อไป

ในส่วนของเครื่องมือหลักในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีรายละเอียด ดังนี้ 
การโฆษณา ในส่วนของการโฆษณานั้นกิพ่พ่ารินใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์ (TVC) เป็นหลัก ซ่ึง 
การใช้โฆษณาทางโทรทัศน์บันจะมีการพิจาณาถึงอารมณ์ของหนังโฆษณาท่ี'จะต้องส่ือถึงลักษณะ 
ของบริษัท (Character) โดยพิจารณาประกอบกับทิศทางการสร้างตราสินค้าของบริษัท (Brand)
และวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร โดยจะใช้แนวคิดตลกขบขัน เป็นจุดจูงใจเป็นส่วนใหญ่ อีกท้ังยังเป็นการ 
แนะนำผลิตภัณฑ์ให้แก่กลุ่มเป้าหมายอีกด้วย เช่น โฆษณาชุดลดส่วนเกิน, พระจันทร์ เป็นต้น และ 
ยังใช้การโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้แก่องค์กร เช่น โฆษณาชุด อดีตพระเอกลิเก, กำลังใจจาก

ไ  1 . 1 1 . ,  V ใ .  * "กิฟฟารีน, เชือในจิตสำนึกของคนไทย และ พ่อ เป็นต้น ทังนีเพือทีจะส่งผลในแง่ของการสร้างการ 
รับรู้และจดจำในตราสันถ้าให้แก่กลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก

นอกจากน้ียังมีการใช้โฆษณาผ่านทางส่ือนิตยสาร (Magazine Ad.) โดยที่จะเป็นการเน้น 
ถึงการนำเสนอตัวสันถ้า ข้อมูลของสันถ้า คุณประโยชน์ต้านต่างๆ เบอร์โทรศัพท์สำหรับติดต่อซือ 
สันถ้าหรือสอบถามข้อมูลของสันถ้า และใช้เพ่ือชักจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายมาสมัครเป็นสมาชิก โดย 
นิตยสารที่ใช้ ได้แก่นิตยสารประเภทแฟชั่นและความงามเช่นนิตยสาร IMAGE, นิตยสาร LIPS, 
นิตยสารแพรว, นิตยสารพลอยแกมเพชร, นิตยสาร HISO PARTY, นิตยสารดิฉัน, และนิตยสาร 
Oops! เป็นต้น

“อารมณ์ของหนังก็ต้องเป็นอารมณ์ท่ีส่ือภาพลักษณ์ของบริษัทด้วย ก็ต้องมาดูว่าทิศทางการสร้างแบ
✓ ร ์'  ๘ 1  Z  1 1 1  I  yรนด์ของบริษัท...โฆษณาก็ต้องเป็นไปตามทิศทางของแบรนค์ทีเราดังใจอยากให้เป็น วันนีเราบอก 

ว่าอยากให้เป็นสถานที่ท่ีเป็นองค์กรท่ีจะตอบโจทยํท่ีทำให้ผู้ที่สนใจอยากจะเป็นเจ้าของธุรกิจหรือ 
เป็นผู้ประกอบธุรกิจ เขาสามารถใช้ช่องทางการตลาดของกิพ่พ่ารีนสร้างความสำเร็จให้กับตัวเอง 
วันน้ีถ้าคนๆ หน่ึงอยากเป็นเจ้าของห้าง เขาไม่ต้องหอบเงินจำนวน 50 ล้านมาลงทุน แต่เขาสามารถ 
สมัครเป็นสมาชิกกิพ่พ่ารีนและเขาสามารถมีระบบบริหารจัดการโดยใช้ช่องทางทางการตลาดของ 
กิพ่พ่ารีนและดำเนินธุรกิจโดยปราศจากความเส่ียง เราจึงบอกไต้ว่าทิศทางของเรา เราจะเป็นท่ีท่ี 
สำหรับทำให้คนที่อยากเป็นผู้ประกอบการหรือเป็นนักธุรกิจรุ่นใหม่ประสบความสำเร็จโดยใช้
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อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณาเม่ือพิจารณาถึงลักษณะของส่ือ สำหรับโทรทัศน์และนิตยสาร 
พบว่าสื่อโทรทัศน์ นั้นมีความน่าสนใจกว่า นิตยสาร ดึงดูดความสนใจไค้มากกว่า เพราะมีท้ังภาพ 
และเสียง สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้คร้ังละจำนวนมากๆ แต่ในระยะเวลา 45-60 วินาทีน้ันไม' 
สามารถใส่รายละเอียดได้มากเท่ากับในนิตยสาร ในขณะท่ีข้อมูลในนิตยสารน้ันมีความยั่งยืนกว่า 
สามารถใส่รายละเอียดของข้อมูลท่ีหนักแน่นกว่า น่าเช่ือถือกว่า ดังนิ'น กิฟฟารีนจึงใช้ทังโฆษณา 
ทางโทรทัศน์และนิตยสารควบคู่กัน เพื่อท่ีการติดตามกลุ่มเป้าหมายจะสามารถเป็นไปได้ดีขึ้น

“TVCflริงๆ ก็จะเป็นเครื่องมือในการรับรู้ว่าในขณะนี้กิฟฟารีนมีproductวนีนะ productวน้ีนะมี 
ความน่าสนใจอย่างไร เพราะเคร่ืองมือต่อมา ก็คือ ท่ีเป็นแมกกาชีน ก็จะเป็นแมกกาซีนที่ค่อนข้างมี 
อายุยืน แล้วก็สามารถสืบหาข้อมูล เบอร์โทรศัพท์ติดต่อแล้วก็ให้ข้อมูลความรู้ต่างๆ ได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ ต้องยอมรับว่าภายในเวลา45-60วินาที ในทีวีกับการใส่ข้อความลงไปในแมกกาซีน 
การใส่ข้อความลงไปในแมกกาซีนนิน Sinforrrmหนักแน่นกว่าน่าเชื่อถือกว่า เพราะฉะนิน 
เคร่ืองมือ 2 ชนิดนี้ เม่ือนำมาคู่กัน ในแง่ของการรอเอตามกลุ่มของเป้าหมายก็จะสามารถเป็นไปได้ดี 
ขึ้น” (พงศ์พสุ อุณาพรหม, สัมภาษณ์)

การประชาสัมพันธ์ สำหรับการประชาสัมพันธ์ที่กิฟฟารีนใช้นิน จะเน้นในเรื่องของภาพลักษณ์ 
โดยแบ่งเป็นออกเป็น 3 ประเภท คือ การประชาสัมพันธ์เชิงส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์เชิง 
ภาพลักษณ์ของตราสันค้า, และการประชาสัมพันธ์เชิงภาพลักษณ์ขององศ์กร ทังนีการ 
ประชาสัมพันธ์ท้ัง 3 ประเภทจะเป็นไปในทุกรูปแบบ ท้ังการจัดงานแถลงข่าว การสร้าง 
ความสัมพันธ์กับส่ือมวลชน การให้เอกสารข่าวแจก (Press Release) ถึงเร่ืองราวข่าวสารความ 
เป็นไปต่างๆ ขององศ์กร ความสำเร็จขององศ์กรและความรับผิดชอบต่อสังคมขององศ์กร เช่น 
กองทุนมงคลปิยะสุพรรณกัลยา มอบทุนการศึกษาแก่เด็กนักเรียน จำนวน 59 ทุน รวมทังสัน 
1,147,900 บาท, การจัดงานแถลงข่าวต่อสื่อมวลชนและแขกผู้มีเกียรติเพื่อเปิดตัว"Giffarine Clinic" 
ภายใต้ช่ืองานว่า "Beauty Visa" โดยผู้ที่มาร่วมงานในวันนั้น จะต้องนำ Passport มาประทับตรา 
"Giffarine Clinic" เพ่ือเข้างาน โดยภายในงานมีแขกรับเชิญทังนักแสดง Make up Artist ช่ือดัง 
และผู้มีช่ือเสียงในแวดวงสังคม ให้เกียรติมาร่วมงานมากมาย เป็นด้น ซ่ึงการประชาสัมพันธ์น้ี'นับ'ว่า 
เป็นเครื่องมือที่สำคัญของกิฟฟารีนเครื่องมือหนึ่งสำหรับการบอกกล่าวให้ประชาชนทั่วไปได้รับรู้ 
ถึงความเคล่ือนไหวขององศ์กร ถือได้ว่าเป็นเครื่องมือท่ีจำเป็นอย่างสำหรับการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี 
ให้กับตราสินค้าและองศ์กร และยังเป็นการช่วยสร้างการรับรู้ให้กับตราสินค้าและองศ์กรด้วย ทังนี 
การประชาสัมพันธ์ของกิฟฟารีนจะเป็นการประชาสัมพันธ์ท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือผลทางการตลาด

ช ่องทางการตลาดของเรา โด ย อ าศ ัย โรงงาน ท ี่ม ีป ระส ิท ธ ิภ าพ  ส ิน ค ้าท ี่ห ล า ก ห ล าย ค ร อ บ ค ล ุม ท ุก

ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย แ ล ะน โย บ าย รวม ท ั้ง ว ิส ัย ท ัศ น ์ข อ งบ ร ิษ ัท ”  (พ งศ ์พ ส ุ อ ุณ าพ รห ม , ส ัม ภ าษ ณ ์)
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หรือ การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing PR) เป็นการประชาสัมพันธ์ที่สามารถทำให้ 
ผู้บริโภคมองภาพทางอ้อมแล้วสามารถเช่ือมโยง (link) ระหว่างสินค้า ตราสินค้าและจิตใจของ 
ผู้บริโภคได้ เพื่อก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดีในใจผู้บริโภค หรือประชาชนทั่วไป

“เราประชาสัมพันธ์ในหลายๆเชิง เชิงแรก เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือการขาย เชิงที่สอง เพ่ือการ 
ส่งเสริมภาพลักษณ์เชิงท่ีสาม เพ่ือเป็นการนำเสนอส่ิงที่เรียกว่าเป็น00(^ญ16ของบริษัท เป็นจุดแข็ง 
ของบริษัท รวมทั่งเป็นการตอบแทนหรือคืนกำไรสู่สังคม การประชาสัมพันธ์ก็ต้องทำกิจกรรม 
เหล่าน้ีอย่างต่อเน่ืองย่างเช่นเรามีการมอบเงินกองทุนมงคลพระสุพรรณกัลยาทุกปี ถามว่าเรามีทุกปี 
แล้วเราไม่ประชาสัมพันธ์คนทั่วไปเขาก็ไม่รู้ เพราะฉะน้ันเราต้องจัดงานข้ึนมา เป็นพิธีมอนทุน...มี 
การเปิดตัวสินค้าใหม่เราก็ต้องแจกข่าว ต้องมีนัดแถลงข่าวบ้างเป็นระยะๆ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ี 
เราใช้ประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือ เป็นการสื่อสารขององค์กรเราให้คนอื่นไต้ริบรู้ว่า ความ 
เคลื่อนไหวขององค์กรเรา ณ ขณะน้ีเป็นอย่างไรบ้าง ซึ่งในบางกรณีที่เราไม่ไต้โฆษณา แต่เราอยาก 
ให้เขารู้ว่าเราทำอะไรบ้าง เราก็เอาประชาสัมพันธ์เช้ามาช่วย” (พงศ์พสุ อุณาพรหม, สัมภาษณ์)

การส่งเสริมการขาย กลยุทธ์การส่งเสริมการขายของกิฟฟารีนน้ัน เป็นไปในลักษณะของ Bclow - 
The -L ine  โดยจะใช้ร่วมกับเครื่องมืออื่นๆ ด้วย เช่น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ (Event), 
การจัด Road Show ร่วมกับการออกสื่อประชาสัมพันธ์ ต่าง  ๆ เหล่าน้ี จะทำในลักษณะครบวงจร ซ่ึง 
การส่งเสริมการขายท่ีกิฟฟารีน'ใช้'นั้นจะเนนท่ีภ'.รส ่งเสร ิมการขายท ี่ม ุ่งส ู่สมาช ิกหร ือพน ักงานขาบ  
มากกว่าการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค

โดยจะแบ่งเป็นการส่งเสริมการขายแก่สมาชิกทั่วไป (ไม่มีตำแหน่ง) เช่น การให้ส่วนลด 
ทันทีเม่ือซื้อสินค้ากิฟฟาริน 25% จากราคาขายในแคตตาล็อก การ1ใช้คูปองชิงโชครถยนต์ เช่น เม่ือ 
ซื้อเครื่องกรองนี้ากิฟฟารินเซฟฯ ริบคูปองลุ้นโชค 2 ช้ัน โชคชันที่ 1 เปิดใ’)บ ริบปับ ส่วนลด 200 
บาท 500 บาท หรือ 1,000 บาท ส่วนโชคชั้นที่ 2 เป็นการส่งคูปองชิงรางวัลรถยนต์ฮอนค้าเวฟ 2 คัน 
และรางวัลอ่ืนๆ เป็นต้น การริบประกันเปลี่ยนคืนสินค้าภายใน 30 วัน การแลกซือสินค้า เช่น เมือ 
ซือสินค้าครบทุกๆ 600 PV (600 คะแนน) สามารถแลกชือแปรง Silky Comb ไต้ในราคา 69 บาท 
สำหรับขนาดเล็กและ 85 บาทสำหรับขนาดใหญ่ ซึ่งสินค้าแลกชือนีจะเป็นสินค้าที่จัดแยกไวัสำหรับ 
แลกซ้ือโดยเฉพาะเป็นสินค้าท่ีนำเข้าจากต่างประเทศและไม่รวมอยู่ในรายการสินค้าของกิฟฟาริน 
สำหรับสมาชิกกิฟฟารินที่ดำรงฐานะเป็นนักธุรกิจกิฟฟารินนั้น จะมีการสะสมแต้มจากการชือ 
สินค้าในแต่ละเดือนเพื่อริบเงินปันผล มีการแข่งขันทำยอดเพ่ือชิงรางวัลท่องเท่ียว เช่น รายการ 
แข่งขัน Junior Mini rally Rewards I ประจำปี 2549 ลุ้นรางวัลเงินสดและท่องเท่ียวฮ่องกง-เซินเจิน 
สำหรับนักธุรกิจระดับโกล์ดสตาร์, เมอร์คิวรี่, จูปิเตอร์เป็นต้น การแข่งขันบริหารทีมงาน คูปองชิง
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โชครถยนต์ หรือรางวัลเงินสด ซึ่งการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ตัวแทนจำหน่ายสินค้าหรือสมาชิกนีจะ 
ช่วยผลักสินค้าไปสู่ผู้บริโภคขั้นสุดท้ายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น

นอกจากนี้อีกกลยุทธ์หนึ่งที่กิฟฟารีนนำมาใช้สำหรับการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงาน 
ขาย คือ การให้ผลตอบแทน หรือ ค่าCommission และสิทธิพิเศษต่างๆ ซึ่งการให ้ผลตอบแทนนีจะ 
แตกต่างกันไปตามระดับของการดำรงตำแหน่งสมาชิกเช่น นักธุรกิจกิฟฟารีนระดับบรอนซ์สตาร์ 
จะได้รับค่าCommission 10% และโบนัสประจำตำแหน่ง 10% นักธุรกิจกิฟฟารีนระดับซิลเวอร์ 
สตาร์ จะได้รับค่าCommission 15% และโบนัสประจำตำแหน่ง 15% และนักธุรกิจกิฟฟารีนระดับ 
โกลต์สตาร์ จะได้รับค่าCommission 25% และโบนัสประจำตำแหน่ง 25% หรือค้าเป็นนักธุรกิจกิฟ 
ฟารีนท่ีมีตำแหน่งเป็นผู้'บริหารระดับสูง ก็จะได้รับผลตอบแทนที่เพ่ิมมากข้ึน เช่น ผู้บริหารระดับ 
Exclusive Paradise จะได้รับเข็มเกียรติยศประจำตำแหน่ง, ค่าCommission และผลประโยชน์อื่นๆ, 
โบนัสพิเศษจากผู้บริหารระดับ Paradise กลุ่มลูก 0.75%, โบนัสพิเศษจากผู้บริหารระดับ Paradise 
กลุ่มหลาน 0.25% โบนัสปลายปี, โบนัสประจำตำแหน่ง, ประกันอุบัติภัยในวงเงิน 320,000 บาท 
และได้รับเชิญเป็นที่ปรึกษากิตติมศักดิประจำบริษัทฯ เป็นด้น

การใช้พนักงานขาย สำหรับการใช้พนักงานขายหรือที่เรียกว่า น ักธ ุรก ิจก ิฟฟาร ีน  ซึ่งผู้ที่เป็นนัก 
ธุรกิจกิฟฟ่ารีนนั้น จะมีภูมิหลัง (Background) ท่ีแตกต่างกันท้ังเพศ วัย อายุ ดังน้ัน กลยุทธ์ท่ีกิฟ 
ฟารีนนำมาใช้กับพนักงานขาย คือ การสร้างความเช้าใจและความรู้พ้ืนฐานต่างๆ (Know-how) ท่ีจะ 
ช่วยให้ทำธุรกิจประสบความสำเร็จ วิธีการที่นำมาช่วยในการให้ความรู้ คือ กระบวนการจัดอบรม 
ให้ความรู้กับกลุ่มของสมาชิกกิฟฟารีนทั้วประเทศ (Member) ซึ่งจะทำเป็นแบบแผนที่ชัดเจน เช่น 
ในการวางแผนการตลาด (Marketing Plan) เก่ียวกับเร่ืองของอาหารเพ่ือสุขภาพ (Health foods)
เมื่อมีการทำโฆษณาทั้งทางโทรทัศน์และนิตยสารไปแล้ว แต่สมาชิกไม,มีช้อมูลหรือไม,รู้ข้อมูลของ 
สินค้าเพียงพอ ก็อาจส่งผลถึงยอดขายและความน่าเช่ือถือของสินค้าและตราสินค้าได้ อีกท้ังยังสร้าง 
ให้สมาชิกเป็นนักสื่อสารในการให้ข้อมูล (Information) เกี่ยวกับสนค้าและให้ความรู้สมาชิกใน 
ด้านของการมองโอกาสในการทำธุรกิจให้ประสบความสำเร็จ อีกท้ังสร้างทัศนคติที่ดีทั้งในแง'ของ 
การมองตนเอง อาชีพและธุรกิจของตนเอง รวมไปถึงสร้างทัศนคติที่ดีต่อองต์กร (บริษัทกิฟฟารีน) 
และ สินค้าท่ีขาย และสร้างวัฒนธรรมการขายให้เกิดขึ้น เช่น ในการขายสินค้า ควรเร่ิมด้นจากการ 
ทดลองใช้สินค้านั้นด้วยตนเอง เม่ือรู้สึกพึงพอใจจึงนำไปบอกต่อ เป็นด้น สำหรับการจัดอบรมน้ีก็ 
จะมีด้วยกันหลายหลักสูตรต้ังแต่ทารอบรมเก่ียวกับการสร้างบุคลิกภาพท่ีดี การแต่งกาย เทคนิคการ 
ขาย ไปจนกระทั้งถึง การพูด เป็นด้น นอกจากน้ียังมีการจัดสัมมนาและการมอบรางวัลเกียรติยศ 
ให้แค่สมาชิกท่ีมียอดขายทะลุเป้าที่บริษัทกำหนดไว้ เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้นักขายมีความ 
กระตือรือร้นในการขายสินค้า และยังเป็นการสร้างความรู้สึกดีและภาคภูมิใจในการเป็นนักธุรกิจ 
กิฟ่ฟ่ารีนให้เกิดขึ้นอีกด้วย
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“พนักงานท่ีเข้ามาเป็นตัวแทนขาย เราเรียกว่าเป็นนักธุรกิจกิฟฟารีน...ซ่ึงมีความแตกต่างกัน ท้ังเพศ 
วัย ประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน ส่ิงหน่ึงท่ีเราจะต้องทำให้เขาคือ... ต้องทำความเข้าใจกับเขาก่อนว่า 
know how ของคนที่จะเป็นนักธุรกิจที่จะประสบความสำเร็จ... ปัจจัยพ้ืนฐานเขาจะต้องทำอะไรบ้าง 
เราก็จะต้องมีขบวนการในการอบรม ในการให้ความรู้กับคนที่อยากจะเป็นนักธุรกิจที่ประสบ 
ความสำเร็จมาเรียนรู้...และต้องมองเห็นสิ่งท่ีเป็นโอกาสที่จะทำธุรกิจนีให้เจอ ...เพราะฉะน้ันเราต้อง 
อธิบาย นักขายต้องมีวัฒนธรรม ก็คือ เขาต้องเริ่มใช้สินค้าท่ีตัวเองชอบ และเม่ือเขาใช้แล้วชอบ เราก็ 
แนะนำว่าให้เขาไปเล่าคนสนิทกับคนใกล้ตัวปัง...การอบรมจึงเป็นสิ่งสำคัญ ในขณะเดียวกันการ 
สร้างขวัญกำลังใจให้กับสมาชิก เช่น การมอบรางวัลเกียรติยศ การจัดงานประตับเข็มเกียรติยศ 
การมอบตำแหน่งต่างๆ การจัดงานเพ่ือสมาชิกเป็นส่ิงท่ีเราต้องเตรียมและเป็นส่ิงท่ีต้องทำอย่าง 
ต่อเน่ือง” (พงศ์พสุ อุณาพรหม, สัมภาษณ์)

กลยุทธ์อีกประการหน่ึงที่กิฟฟารีนนำมาใช้กับพนักงานขาย คือ การให้วงเงินอุบัติภัยซ่ึงจะ 
แตกต่างกันไปตามฐานะของการดำรงความเป็นสมาชิก เช่น การเป็นสมาชิกกิฟฟารีนจะไต้วงเงิน 
ประกันอุบัติภัย 120,000-320,000 บาท นักธุรกิจกิฟฟารีนที่เป็นผู้บริหารระดับพาราไดช์ขึ้นไป จะ 
ไต้รับวงเงินประกันอุบัติเหตุ 500,000-1,000,000 บาท และจะไต้รับค่ารักษาพยาบาลเน่ืองจาก 
อุบัติเหตุในวงเงิน 500,000-1,000,000 บาท ด้วย เป็นต้น เพื่อเป็นการสร้างความรู้สึกดี อุ่นใจ และ 
สร้างให้เกิดความรู้สึกรักองศ์กร อันจะก่อให้เกิดเป็นความสัมพันธ์ระยาวท่ีพใวักงานขายมีให้กับ 
องศ์กรอีกด้วย

การตลาดทางตรง สำหรับการตลาดทางตรงที่กิฟฟารีนใช้นั้นจะเป็นไปในลักษณะของการส่ง 
จดหมายตรง (Direct mail) ไปยังสมาชิก และการตลาดทางโทรศัพท์ โดยการส่งจดหมายตรงน้ันจะ 
มีการจัดส่งแคตตาล็อก Brochure ผลิตภัณฑ์ใหม่และให้ข่าวสารเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย โดย 
เนื้อหาในการส่ือสารก็จะแตกต่างไปตามกลุ่มเป็าหมาย เช่น กลุ่มสมาชิกใหม่ จะเบ้นท่ีการให้ข้อมูล 
เก่ียวกับสินค้า ส่วนกลุ่มที่ไต้รับค่าตอบแทน (Commission) จะเน้นท่ีการให้ข่าวสารเก่ียวกับการ 
ส่งเสริมการขาย และการสร้างความสัมพันธ์'ท่ีดีกับเหล่าสมาชิก หรือ CRM (Customer relation 
management) มีการจัดส่งวารสารเส้นขอบฟ้า ซึ่งเป็นวารสารสำหรับสมาชิกกิฟฟารีน ภายในจะ 
บรรจุไปด้วยข่าวสารขององศ์กร กิจกรรมต่างๆ ข้อมูลท่ีสำคัญทางวิชาการท่ีเก่ียวข้องกับผลิตกัณฑ์ 
การแข่งขันรางวัลต่างๆ เทคนิ คการขาย ท่ีอยู่และวันเปิด-ปิดศูนย์บริการน้ัวประเทศ รวมไปถึงการ 
ประกาศเกียรติรางวัลแห่งความสำเร็จของนักขายท่ีมียอดขายดีเด่น น้ังนื้เพ่ือติดต่อสื่อสารและแจ้ง 
ข่าวสารต่างๆ แก่สมาชิกทุกประเภท ส่วนการตลาดทางโทรศัพท์นั้นกิฟฟารีนได้จัดทำเบอร์ 
โทรศัพท์สำหรับ Giffarine Delivery “0-2619-5222” เพ่ืออำนวยความสะดวกและประหยัดเวลา 
แก่สมาชิก โดยสินค้าจะส่งตรงถึงบ้านภายในวันที่สิ่งซื้อทันที ซึ่งสามารถสิ่งซือไต้ทุกวันตังแต่
9.00-19.00 น. ไม่เว้นวันหยุด ซึ่งในบางกรณีกิฟฟารีนยังใช้โทรศัพท์ในการแจ้งข้อมูลข่าวสารไปยัง
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สมาชิกอีกทางหน่ึงด้วย โดยจะทำในลักษณะของสมาชิกที่เป็นบp line เม่ือได้รับข่าวสารจากทาง 
บริษัทแล้วจึงโทรศัพท์เพื่อส่งข้อมูลนั้นต่อไปยัง Downline เป็นด้น นอกจากนียังมีการใช้การตลาด 
ทางตรงผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต บนเว็บไวท์ www.giffarine.co.tli เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวกับกิฟ 
ฟารีนและเป็นการเพ่ิมช่องทางการติดต่อส่ือสารกับกิฟฟารีนอีกทางหน่ึงด้วย

“การตลาดทางตรง ยกตัวอย่างเช่น Direct Mail เราก็ส่งไปหาคนที่เป็นสมาชิกของเรา เรามีกลุ่มของ 
สมาชิกอยู่หลายๆ part ซึ่งกลุ่มแรกจะเป็นกลุ่มสมาชิกที่ซื้อสินค้ากับเราแล้วได้ประกันคุ้มครอง ก็ 
คือ คนท่ีซ้ือสินค้ากับเราแล้วมียอดส่ังชือสินค้าต่อเนื่องสมํ่าเสมอ ตังแต่300บาท ขึ้นไป 
กลุ่มท่ีสอง คือ คนที่ซื้อสินค้ากับเราแล้วได้ประกันแต่ไม่ได้ค่าคอมมิชชั่น หมายความว่า ซื้อ 300 
600บาทแต่เราไม,ได้รับค่าคอมมิชชั่นกลุ่มที่สามเป็นกลุ่มของคนที่ได้รับค่าคอมมิชชั่นอย่าง 
ต่อเน่ืองสม่ําเสมอจากเรา กลุ่มที่สี่ นักธุรกิจท่ีทำธุรกิจน้ีอย่างจริงจัง เป็นอาชีพพวกนี้เราก็ใช้direct 
mail ในการที่จะสื่อสารกับเขา ข้อมูล ข่าวสาร ความเคล่ือนไหวต่างๆ ของบริษัท รวมทั้งโบชัวร์ 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ การส่งเสริมการขายต่างๆ พวกนี้เราก็ต้องส่งไปให้เขา” (พงศ์พสุ อุณาพรหม, 
สัมภาษณ์)

4. การให้ความสำคัญกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแต่ถะใเระเภท

กิฟฟารีนเน้นให้ความสำคัญกับการประชาสัมพันธ์มากเป็นพิเศษ ร่วมกับการทำ CRM โดย 
ผ่านการตลาดทางตรง และลดปริมาณการใช้โฆษณาทางโทรทัศน์ (TVC) ลง ซึ่งการใช้แต่ละ 
เคร่ืองมือ นั้นจะเป็นไปอย่างผสมผสานกัน ข้ึนอยู่กับสถานการณ์ งบประมาณ และสินค้าท่ีด้องการ 
ทำการตลาด เช่น สินค้าบางตัว ไม,จำเป็นต้องใช้การโฆษณา เพียงแค่จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(Event) อย่างเดียวก็เพียงพอแล้ว หรือ สินค้าบางตัว ควรจะใช้โรดโชว์ (Road show) ร่วมกับการ 
ประชาสัมพันธ์หรือ สินค้าบางตัวให้ความรู้อย่างเดียวก็เพียงพอแล้ว ท้ังน้ีขนอยู่คับความเหมาะสม

5. การให้งบประมาณการตลาดของตราสินค้า

งบประมาณสำหรับการส่ือสารการตลาดท่ีกิฟ่ฟารีนใช้ประมาณ 70 ล้านบาทต่อปี โดยท 
งบประมาณส่วนใหญ่จะให้กับการประชาสัมพันธ์ในช่วงไตรมาสแรก ส่วนไตรมาสที่ 2 และ 3 จะ 
เน้นท่ีการโฆษณาทางโทรทัศน์เพ่ือเป็นการช่วยกระคุ้นยอดขายให้เพ่ิมมากขึ้น ทังนีจะนำ'ข้อมูล'ของ 
ปีที่ผ่านมาประกอบในการตัดสินใจด้วย

http://www.giffarine.co.tli
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6. ผลท่ีได้จากการใช้กอยูฑธ์การส่ือสารการตอาดแบบผสมผสานแอะการใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร 
การฅอาดของตราสินค้า

การวัดผลจากเครื่องมือการส่ือสารการตลาดจะทำการวัดผลโดยแยกเป็นแต่ละเครื่องมือ 
และจะวัดเฉพาะช่วงที่มีการใช้เครื่องมือนันๆ เช่น ช่วงท่ีมี โฆษณาทางโทรทัศน์ก็จะวัดผลในส่วน 
น้ัน เป็นต้น ส่วนผลลัพธ์ท่ีไต้จากการใช้เครื่องมือจะมีความแตกต่างกันตามแต่ละเครื่องมือ แต่ทุก 
เคร่ืองมือ เม่ือผสมผสานกันแล้วส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงการโฆษณาท่ีส่งผล 
ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และจดจำตราสินค้าไต้มากย่ิงขึ้น สนใจอยากทราบข้อมูลและสมัครเป็น 
สมาชิกเพ่ิมข้ึน และผลของการประชาสัมพันธ์ทัน ช่วยให้ภาพลักษณ์ของกิฟฟารีนเปล่ียนไปจาก 
เมื่อเริ่มต้นก่อตั้งบริษัทซึ่งเป็นไปในทางที่ดีขึ้น ผู้บริโภคไม่ไต้มองกิฟฟารีนว่าเป็นสินค้าที่ขายตาม 
ตลาดล่าง แต่เป็นสินค้าท่ีมีการควบคุมดูแลโดยคณะแพทย์และเภสัชกร มีความน่าเช่ือถือ สามารถ 
ไว้วางใจไต้ และรู้สึกภูมิใจที่ไต้ใช้สินค้าของกิฟฟารีน ทางต้านการส่งเสริมการขายาร้ัน ส่งผลให้เกิด 
ความคึกคักของตลาด กระตุ้นให้ผู้บริโภคอยากใช้สินค้ามากขึ้น ส่วนกลยุทธ์ท่ีใช้กับพนักงานขาย 
น้ัน สามารถสร้างความรู้สึกดี พึงพอใจ และมีความสุข ให้กับสมาชิกและสมาชิกสามารถนำสิ่งที่ไต้ 
จากการอบรมไปใช้ในการทำงานและชีวิตประจำวันไต้

ส่วนท่ี 2 ผลการวิจัยเชิงสำรวจ

2.1 ผอการวิจัยเก่ียวกับข้อมูลประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

เพศ
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ัส่วนใหญ่เป็ใแพศหญิง มีจำนวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 

78 ส่วนเพศชายน้ัน มีจำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 ดังแสดงในตารางท่ี 4.1

ตารางท่ี4.1: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ

จำนวน Vเพศ รอยละ
หญิง 312 78.0
ชาย 88 22.0
รวม 400 100.0
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อายุ

จากข้อมูลเก่ียวกับอายุของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 
26-30 ปี มีจำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 รองลงมามีจำนวนใกล้เคียงกัน คือช่วงอายุ 21-25 ปี 
จำนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีจำนวนน้อยที่สุดอยู่ในช่วงอายุ41-45 ปี 
จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และมีผู้ไม,ตอบคำถามด้านอายุจำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ดัง 
แสดงในตารางท่ี 4.2

ตารางท่ี 4.2: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามช่วงอายุ

ช่วงอายุ จำนวน ร้อยละ
18-20ปี 35 8.8
21-25ปี 93 23.3
26-30 ปี 95 23.8
31-35ปี 78 19.5
36-40ปี 56 14.0
41-45ปี 37 9.3
ผู้ท่ีไม่ตอบคำถาม 6 1.5
รวม 400 100.0

ระดับการศกษาฝังสุด

จากตารางท่ี 4.3 เม่ือจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามระดับการศึกษาสูงสุดพบว่า โดยส่วนใหญ่ 
กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี จำนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมา 
เป็นระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและปวช. จำนวน47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีมี 
จำนวนน้อยท่ีสุดมีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ในระดับประถมศึกษา จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.8และมีผู้ไม,ตอบคำถามน้ีเป็นจำนวนเท่ากันคือ 11 คน คิดเป็นร้อยละ2.8

ราชีพ

จากตารางท่ี 4.4 เม่ือจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามอาชีพพบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ 
จำนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจำนวนน้อยท่ีสุดมีอาชีพแม่บ้านและ
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พ่อบ้าน จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ2.8และอาชีพอ่ืนๆ มีจำนวนใกล้เคียงกัน คือ 10คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.5 และมีผู้ไม่ตอบคำถามนีจำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6

ตารางท่ี 4.3: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด

‘ะร yระตับการศกษาสูงสุด จำนวน รอยละ
ประถมศึกษา 11 2.8
มัธยมศึกษาตอนต้น 18 4.5
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 47 11.8
ปวส./อนุปริญญา 42 10.5
ปริญญาตรี 238 59.5
สูงกว่าปริญญาตรี 33 8.3
ผู้ท่ีไม่ตอบคำถาม 11 2.8
รวม 400 100.0

ตารางท่ี 4.4: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง oจำแนกตามอาชีพ

<5 ร'อาชีพ จำนวน รอยละ
นักเรียน/นิสัต/นักศึกษา 65 16.3
พนักงานบริษัทเอกชน 108 27.0
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 34 8.5
ข้าราชการ 76 19.0
รับจ้าง 43 10.8
ธุรกิจส่วนตัว 29 7.3
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 11 2.8
อ่ืนๆ 10 2.5
ผู้ท่ีไม,ตอบคำถาม 24 6.0
รวม 400 100.0
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รายได้/รายรับต'อเคือนุ

จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในตารางท่ี 4.5 จำแนกตามรายได้หเอรายรับต่อเดือน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 5,001-10,000บาทจำนวน 172คนคิดเป็นร้อยละ
43.0 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001-15,000 บาท จำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 
ในขณะที่รายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 30,001 บาท ขึ้นไป มีจำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 เป็นช่วง 
ท่ีมีกลุ่มตัวอย่างน้อยท่ีสุด และมีผู้ไม่ตอบคำถามนีจำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8

ตารางท่ี 4.5: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน

ระดับรายได้ต่อเดือน จำนวน ร้อยละ
ต่ํากว่า 5,000 บาท 41 10.3
5,001-10,000 บาท 172 43.0
10,001-15,000 บาท 77 19.3
15,001-20,000 บาท 31 7.8
20,001-25,000 บาท 31 7.8
25,001-30,000บาท 24 6.0
30,001 บาท ขึ้นไป 21 5.3
ผู้ท่ีไม,ตอบคำถาม ว่ 0.8
รวม 400 100.00

2.2 ผอการวัดการรับรู้ด้านการส่ือความหมายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

การวัดการรับเของการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในด้านการสื่อ 
ความหมาย (Meaningfulness) โดยใช้คำถามวัดการตอบสนองต่อเครื่องมือการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสาน (Reaction toward IMC Tools) จำนวน 4 ข้อ ซึ่งสะท้อนถึงระดับการรับรู้ที่ 
ผู้บริโภคมีต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งผู้วิจัยได้อธิบายและใช้เครื่องมือใน 
การสอบถาม และวิเคราะห์ผลความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ของการรับรู้ต่อเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Paired Sample t-test และหาค่าเฉล่ีย ซึ่งได้แบ่ง 
การนำเสนอข้อมูลออกตามลักษณะธุรกิจท่ีทำการศึกษา ดือ ธุรกิจขายตรงชันเดียว ได้แก่ ตราสินค้า 
เอวอนและตราสินค้ายูสตาร์ ธุรกิจขายตรงหลายช้ัน ได้แก่ ตราสินค้าแฮมเวย์และตราสินค้า กิฟ 
ฟารีน และ ซ่ึงจะมีการนำเสนอเป็นแต่ละประเภทเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ดือ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง ตามลำดับ 
ตังต่อไปนี้
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การโฆษณา

จากการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับรู้ในด้านของการส่ือความหมายของเคร่ืองมือการ 
สื่อสารการตลาดประเภทการโฆษณาของธุรกิจขายตรงช้ันเดียว คือ ระหว่างตราสินค้าเอวอนและ 
ตราสินค้ายูสตาร์ พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 0.05 
[t(400), = 3.36, Sig. = 0.00] ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้การสื่อความหมายของเครื่องมือ 
การส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณาของตราสินค้าเอวอน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 มากกว่าตรา 
สินค้ายูสตาร์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.59 โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้แตกต่างกันในประเด็นของ 
การโฆษณาท่ีทำให้เข้าใจความหมายได้ง่าย ซ่ึงตราสินค้าเอวอนมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.79 มากกว่าตรา 
สินค้ายูสตาร์ท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 [t(400> = 3.25, Sig. = 0.00] อีกท้ังยังมีความแตกต่างกันใน 
ประเด็นทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย ซ่ึงตราสินค้าเอวอนมีค่าเฉล่ียของการโฆษณาท่ีทำให้จดจำตรา 
สนค้าได้ง่ายน้ีเท่ากับ 3.82 ในขณะท่ีตราสินค้ายูสตาร์มีค่าเฉล่ียน้อยกว่า คือ เท่ากับ 3.71 [t(400) = 
2.65, Sig. = 0.01] และกลุ่มตัวอย่างยังมีการรับรู้แตกต่างกันในประเด็นของการโฆษณาท่ีทำให้ 
เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอได้ ซ่ึงตราสินค้าเอวอนมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 มากกว่าค่าเฉล่ียของตรา 
สินค้ายูสตาร์ท่ีมีค่าเท่ากับ 3.63 [t(400) = 2.25, Sig. = 0.03] นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างยังมีการรับรู้ 
แตกต่างกันสำหรับโฆษณาท่ีมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงตราสินค้าเอวอนมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.51 ในขณะที่ 
ตราสินค้ายูสตาร์น้ีนมีค่าเฉล่ียน้อยกว่าคือ 3.38 [t(400) = 3.19, Sig. = 0.00]

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ไปในเชิงบวกในประเด็นที่ว่าการโฆษณาของตรา 
สินค้าเอวอนสามารถทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมากท่ีสุด (3.82) และมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็น 
ทำให้เข้าใจความหมายได้ง่ายเป็นอันดับรองลงมา (3.79) และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็น 
ทำให้เห็นจุดเด่นท่ีด้องการนำเสนอได้เป็นอันดับถัดมา (3.74) ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวก 
เก่ียวกับโฆษณาของเอวอนในประเด็นมีความน่าเช่ือถือเป็นอันดับสุดท้าย (3.51) เช่นเดียวกับ ตรา 
สินค้ายูสตาร์ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ไปในเชิงบวกในประเด็นว่าการโฆษณาของตรา 
สินค้ายูสตาร์สามารถทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมากท่ีสุด (3.71) และมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็น 
ทำให้เข้าใจความหมายได้ง่ายเป็นอันดับรองลงมา (3.65) และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็น 
ทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอได้เป็นอันดับถัดมา(3.63)ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวก 
เก่ียวกับโฆษณาของเอวอนในประเด็นมีความน่าเช่ือถือเป็นอันดับสุดท้าย (3.38) ดังแสดงในตาราง 
ท่ี 4.6
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ตารางท ี่ 4.6: ค ่า เฉ ล ี่ย แ ล ะผ ล ก ารท ด ส อ บ ค ่า เฉ ล ี่ย ข อ งก ารร ับ เด ้าน ก ารส ื่อ ค วาม ห ม าย ใน ก ารโฆ ษ ณ า

ข องธ ุรก ิจขายตรงช ั้น เด ียว

การสื่อความหมาย

เอวอน

ค่าเฉล่ีย S.D.

ยูสตาร์ 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.

ท่าให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.79* 0.76 3.65* 0.80 3.25 0.00*

ท่าให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย 3.82* 0.74 3.71* 0.82 2.65 0.01*

ท่าให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการ 3.74* 0.76 3.63* 0.82 2.25 0.03*

นำเสนอได้

มีความน่าเชื่อถือ 3.51* 0.74 3.38* 0.72 3.19 0.00*

การสื่อความหมายโดยรวม 3.71* 0.63 3.59* 0.69 3.36 0.00*

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม่ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

สำหรับการรับเในด้านของการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภท 
การโฆษณาของธุรกิจขายตรงหลายช้ัน คือ ระหว่างตราสินค้าแอมเวย์และตราสินค้ากิฟฟารีน พบว่า 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน0.05 [t (400) = -2.IS, Sig. = 0.03] 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับเการสื่อความหมายของเคร่ืองมือภารส่ือสารการตลาดประเภทการ 
โฆษณาตราสินค้าทฟฟารัน มีค่าเฉล่ียเท่าคับ 3.74 ซ่ึงมากกว่า ตราสินค้าแอมเวย์ ท่ีมีค่าเฉล่ียเท่าคับ 
3.67 โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับเแตกต่างคันในประเด็นของการโฆษณาที่ท่าให้จดจำตรา 
สินค้าได้ง่าย ซึ่งตราสินค้ากิฟฟารีน มีค่าเฉล่ียของการโฆษณาท่ีท่าให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายเท่าคับ 
3.89 มากกว่าค่าเฉล่ียของตราสินค้าแอมเวย์ ท่ีมีค่าเฉล่ียเท่าคับ3.75 [t(400) = -3.28, Sig. = 0.00] 
และ กลุ่มตัวอย่างยังมีการรับเแตกต่างกันในประเด็นของการโฆษณาที่ท่าให้เห็นจุดเด่นท่ีด้องการ 
นำเสนอได้ ซ่ึงตราสินค้ากิฟฟารัน มีค่าเฉล่ียเท่าคับ 3.85 มากกว่าตราสินค้าแอมเวย์ท่ีมีค่าเฉล่ีย 
เท่าคับ 3.71 [t(400) = -3.50, Sig. = 0.00]

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับเไปในเชิงบวกในประเด็นว่าการโฆษณาของตรา 
สินค้าแอมเวย์สามารถท่าให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมากท่ีสุค (3.75) ส่วนประเด็นท่าให้เข้าใจ 
ความหมายได้ง่าย (3.72) และท่าให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอได้ (3.71) นัน ผู้บริ เภคมีการรับรู้ 
ในเชิงบวกใกล้เคียงคันเป็นอันดับรองลงมาตามลำดับ ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกใน 
ประเด็นมีความน่าเช่ือถือเป็นอันดับสุดท้าย (3.52) เช่นเดียวคับตราสินค้ากิฟฟ่ารันท่ีกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่มีการรับรู้ในเชิงบวกในประเด็นว่า การโฆษณาสามารถท่าให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมาก
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ท่ีสุด (3.89) และมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอได้เป็นอันดับ 
รองลงมา (3.85) และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายไต้ง่ายเป็นอันดับ 
ถัดมา (3.77) ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับโฆษณาของกิฟฟารีนในประเด็นมีความ 
น่าเช่ือถือเป็นอันดับสุดท้าย (3.46) ดังแสดงในตารางท่ี 4.7

ตารางท่ี 4.7: ค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉล่ียของการรับรู้ต้านการส่ือความหมายในการโฆษณา 
ของธุรกิจขายตรงหลายช้ัน

การส่ือความหมาย
แอมเวย์ 

ค่าเฉล่ีย S.D.
กิฟฟารีน 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
ทำให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.72 0.71 3.77 0.70 -1.45 0.15
ทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย 3.75* 0.77 3.89* 0.79 -3.28 0.00*
ทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการ 3.71* 0.75 3.85* 0.79 -3.50 0.00*
นำเสนอได้
มีความน่าเช่ือถือ 3.52 0.77 3.46 0.75 1.42 0.16
การส่ือความหมายโดยรวม 3.67* 0.62 3.74* 0.65 -2.18 0.03*
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ก่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม,ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง --- i คะแนน 
*ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิที่ระดับ 0 . 0 5

ก า ร ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์

จากการทดสอบค่าเฉล่ียการรับรู้ด้านการส่ือความหมายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
ประเภทการประชาสัมพันธ์ของธุรกิจขายตรงชั้นเดียว คือ ระหว่างตราสินค้าเอวอนและตราสินค้า 
ยูสตาร์ พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 0.05 [t(400), = 2.27, 

Sig. = 0.02] ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้การสื่อความหมายของเคร่ืองมือการสื่อสาร 
การตลาดประเภทการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้าเอวอน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 มากกว่าตราสันค้า 
ยูสตาร์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้แตกค่างกันในประเด็นของการ 
ประชาสัมพันธ์ท่ีทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย ซ่ึงตราสินค้าเอวอนมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85 ในขณะท่ี 
ตราสินค้ายูสตาร์มีค่าเฉล่ียน้อยกว่า คือ 3.70 [t(400) = 3.37, Sig. = 0.00] อีกทังยังมีความแตกค่าง 
กันในประเด็นของการประชาสัมพันธ์ที่ทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอได้ซึ่งตราสินค้าเอวอนมี 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 มากกว่าตราสินค้ายูสตาร์ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.71 [t(400) = 2.00, Sig. = 0.05]
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โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นว่าการประชาสัมพันธ์ของตรา 
สินค้าเอวอนสามารถทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมากท่ีสุด (3.85) และมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็น 
ทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอไค้เป็นอันดับรองลงมา (3.80) และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวก 
ในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายไต้ง่ายเป็นอันดับถัดมา (3.77) ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิง 
บวกเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้าเอวอนในประเด็นมีความน่าเชื่อถือเป็นอันดับสุดท้าย 
(3.61) สำหรับตราสินค้ายูสตาร์กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นว่าการ 
ประชาสัมพันธ์ของตราสินค้ายูสตาร์สามารถทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอไต้มากที่สุด (3.71) 
และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้จดจำตราสินค้าไต้ง่ายและประเด็นทำให้เข้าใจ 
ความหมายไต้ง่ายด้วยค่าเฉล่ียเท่าถันเป็นอันดับรองลงมา (3.70) ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิง 
บวกเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้ายูสตาร์ในประเด็นมีความน่าเช่ือถือเป็นอันดับสุดท้าย 
(3.57) ดังแสดงในตารางที่ 4.8

ตารางท่ี 4.8: ค่าเฉลี่ยและผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับรู้ต้านการสื่อความหมายในการ 

ประชาสัมพันธ์ของธุรกิจขายตรงชั้นเดียว

การส่ือความหมาย
เอวอน

ค่าเฉล่ีย S.D.
ยูสตาร์ 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
ทำให้เข้าใจความหมายไต้ง่าย 3.77 0.69 3.70 0.75 1.55 0.12
ทำให้จดจำตราสินค้าไต้ง่าย 3.85* 0.76 3.70* 0.81 3.37 0.00*
ทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการ 3.80* 0.74 3.71* 0.79 2.00 0.05*
นำเสนอไต้
มีความน่าเช่ือถือ 3.61 0.74 3.57 0.77 0.86 0.39
การส่ือความหมายโดยรวม 3.76* 0.63 3.67* 0.69 2.27 0.02*
หมายเหต: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม,ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ในส่วนของการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับรู้ในต้านของการสื่อความหมายขอนคร์องมีอ 
การสื่อสารการตลาดประเภทการประชาสัมพันธ์ของธุรกิจขายตรงหลายช้ัน คือ ระหว่างตราสินค้า 
แอมเวย์และตราสินค้ากิฟฟารีน พบว่าแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่รับรู้การสื่อความหมายต้านการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้ากิฟฟารีน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.75 มากกว่าตราสินค้าแอมเวย์ ท่ีมีค่าเฉล่ียเท่าคับ 3.70 แด่อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณารายละเอียด
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พบว่าในประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอได้แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 
ระดับความเชื่อมั่น 0.05 [t(400) = -2.43, Sig. = 0.02] ซึ่งตราสินค้ากิฟฟารีน มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.85 
มากกว่า ตราสินค้าแอมเวย์ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ไปในเชิงบวกในประเด็นว่าการประชาสัมพันธ์ของ 
ตราสินค้าแอมเวย์สามารถทำให้จดจำตราสินค้าไต้ง่ายมากท่ีสุด (3.80) และมีการรับรู้เชิงบวกใน 
ประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอไต้เป็นอันดับรองลงมา (3.74) และผู้บริโภคมีการรับรู้ 
เชิงบวกในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายไต้ง่ายเป็นอันดับถัดมา (3.69) ในขณะที่ผู้บริโภคมีการ 
รับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้าแอมเวย์ในประเด็นมีความน่าเชื่อถือเป็น 
อันดับสุดท้าย (3.56) สำหรับตราสินค้ากิฟฟารีนที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกใน 
ประเด็นว่าการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้ากิฟฟารีนสามารถทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอ 
ไต้มากท่ีสุค (3.85) และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้จดจำตราสินค้าไต้ง่ายเป็น 
อันดับรองลงมา (3.84) และมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายไต้ง่าย เป็นอันดับ 
ถัดมา (3.74) ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้ากิฟ 
ฟารีนในประเด็นมีความน่าเช่ือถือเป็นอันดับสุดท้าย (3.59) ดังแสดงในตารางที่ 4.9

ตารางท่ี 4.9: ค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับรู้ต้านการสื่อความหมายในการ 
ประชาสัมพันธ์ของธุรกิจขายตรงหลายชื่น

การส่ือความหมาย
แอมเวย์ 

ค่าเฉล่ีย S.D.
กิฟฟารีน 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
ทำให้เข้าใจความหมายไต้ง่าย 3.69 0.75 3.74 0.78 -1.07 0.29
ทำให้จดจำตราสินค้าไต้ง่าย 3.80 0.76 3.84 0.81 -0.80 0.42
ทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการ 3.74* 0.77 3.85* 0.84 -2.43 0.02*
นำเสนอไต้
มีความน่าเช่ือถือ 3.56 0.81 3.59 0.82 -0.58 0.56
การส่ือความหมายโดยรวม 3.70 0.66 3.75 0.72 -1.41 0.16
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม,ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05



214

การส่งเสริมฅารขาย

จากการทดสอบค่าเฉล่ียการรับรู้ด้านการส่ือความหมายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
ประเภทการส่งเสริมการขายของธุรกิจขายตรงช้ันเดียว คือ ระหว่างตราสินค้าเอวอนและตราสินค้า 
ยูสตาร์ พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับความเชื่อมั่น0.05 [t (400) =
2.62, Sig. = 0.01] ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้การสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดประเภทการส่งเสริมการขายของตราสินค้าเอวอน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 มากกว่าตราสินค้า 
ยูสตาร์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้แตกต่างกันในด้านของการการ 
ส่งเสริมการขายท่ีทำให้เข้าใจความหมายได้ง่าย ซ่ึงตราสินค้าเอวอนมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.82 มากกว่า 
ตราสินค้ายูสตาร์ท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.69 [t(400) = 3.07, Sig. = 0.00] และยังมีความแตกต่างกันใน 
ด้านของการส่งเสริมการขายท่ีทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายซ่ึงตราสินค้าเอวอนมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 
ในขณะท่ีตราสินค้ายูสตาร์มีค่าเฉล่ียIเอยกว่าคือ 3.74 [t(400) = 2.97, Sig. = 0.00]

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นว่าการส่งเสริมการขายของตรา 
สินค้าเอวอนสามารถทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมากท่ีสุด (3.88) และมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็น 
ทำให้เข้าใจความหมายได้ง่ายเป็นอันดับรองลงมา (3.77) และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกใน 
ประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอได้เป็นอันดับถัดมา (3.80) ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ 
เชิงบวกเก่ียวกับการส่งเสริมการขายของตราสินค้าเอวอนในประเด็นมีความน่าเช่ือถือ (3.59) เป็น 
อันดับสุดท้าย เช่นเดียวกับตราสินค้ายูสตาร์กลุ่มตัวอย่างสิวใเใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นว่า 
การส่งเสริมการขายของตราสินค้ายูสตาร์สามารถทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมากท่ีสุค (3.74) และ 
ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายได้ง่ายเป็นอันดับรองลงมา (3.69) และ 
ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอได้เป็นอันดับถัดมา (3.68) 
ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายของตราสินค้ายูสตาร์ในประเด็นมี 
ความน่าเช่ือถือเป็นอันดับสุดท้าย (3.53) ดังแสดงในตารางท่ี 4.10

ในส่วนของการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับรู้ในด้านของการส่ือความหมายของเครื่องมือ 
การส่ือสารการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายของธุรกิจขายตรงหลายช้ัน คือ ระหว่างตราสินค้า 
แอมเวย์และตราสินค้ากิฟฟารีน พบว่าแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่รับรู้การส่ือความหมายด้านการส่งเสริมการขายของตราสินค้ากิฟฟารีน มีค่าเฉล่ียคือ 3.73 
มากกว่าตราสินค้า แอมเวย์ ท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 แ ต ่อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณารายละเอียดพบว่า 
ในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายได้ง่าย แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับความเช่ือม่ัน
0.05 [t(400) = -2.11, Sig. = 0.04] ซึ่งตราสินค้ากิฟฟารีน มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.77 มากกว่า ตราสินค้า 
แอมเวย์ท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66
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ตารางท ี่ 4.10: ค ่า เฉ ล ี่ย แล ะผ ล ก ารท ด สอ บ ค ่า เฉ ล ี่ยข อ งก ารร ับ ร ู้ด ้าน ก ารส ื่อ ค วาม ห มายใน ก าร

ส ่ง เสร ิมการข ายข องธ ุรก ิจข ายตรงช ัน เด ียว

การส่ือความหมาย
เอวอน

ค่าเฉล่ีย S.D.
ยูสตาร์ 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
ทำให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.82* 0.74 3.69* 0.76 3.07 0.00*
ทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย 3.88* 0.77 3.74* 0.80 2.97 0.00*
ทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการ 3.77 0.79 3.68 0.80 1.82 0.07
นำเสนอได้
มีความน่าเช่ือถือ 3.59 0.76 3.53 0.80 1.34 0.18
การส่ือความหมายโดยรวม 3.76* 0.65 3.66* 0.70 2.62 0.01*
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉยๆ = 3 คะแนน ไม,ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกในประเดีนว่าการส่งเสริมการขายของ 
ตราสินค้าแอมเวย์สามารถทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมากท่ีสุด (3.79) และมีการรับรู้เชิงบวกใน 
ประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ด้องการนำเสนอได้เป็นอันดับรองลงมา (3.69) และผู้บริโภคมีการรับรู้ 
เชิงบวกในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายได ้ง ่าข เป็นอันดับถัดมา (3.66) ใน'ขณะท่ีผู้บริโภคมีการ 
รับรู้เชิงบวกเท่ียวกับการส่งเสริมการขายของตราสินค้าแอมเวยํในประเด็นมีความน่าเช่ือถือเป็น 
อันดับสุดท้าย (3.49) สำหรับตราสินค้ากิฟฟารีนกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกใน 
ประเด็นว่าการการส่งเสริมการขายของตราสินค้ากิฟฟารีนสามารถทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมาก 
ท่ีสุด (3.70) และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายได้ง่ายเป็นอันดับ 
รองลงมา (3.77) และประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ด้องการนำเสนอได้เป็นอันดับถัดมา (3.71) ในขณะ 
ที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวคับการส่งเสริมการขายของตราสินค้ากิฟฟารีนในประเด็นมีความ 
น่าเช่ือถือเป็นอันดับสุดท้าย (3.54) ดังแสดงในตารางท่ี 4.11

การใช้พนักงานขาย

จากการทดสอบค่าเฉล่ียการรับรู้ด้านการส่ือความหมายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
ประเภทการใช้พนักงานขายของธุรกิจขายตรงช้ันเดียว คือ ระหว่างตราสินค้าเอวอนและตราสินค้า 
ยูสตาร์ พบว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับความเช่ือมั่น 0.05 [t(400> = 2.00, Sig. =
0.05] ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้การสื่อความหมายของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
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ประเภทการใช้พนักงานขายของตราสินค้าเอวอน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.82 มากกว่าตราสินค้ายูสตาร์ 
ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้แตกต่างกันในด้านของการทำให้เข้าใจ 
ความหมายได้ง่าย ซ่ึงตราสินค้าเอวอนมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84 มากกว่าตราสินค้ายูสตาร์ท่ีมีค่าเฉล่ีย 
เท่ากับ 3.75 [t(400) = 1.93, Sig. = 0.05]

ตารางที่4.11:ค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉล่ียของการรับรู้ด้านการส่ือความหมายในการ 
ส่งเสริมการขายของธุรกิจขายตรงหลายช้ัน

การส่ือความหมาย
แอมเวย์ 

ค่าเฉล่ีย S.D.
กิฟฟารีน 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
ทำให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.66* 0.84 3.77* 0.79 -2.11 0.04*
ทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย 3.79 0.86 3.87 0.79 -1.63 0.10
ทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการ 3.69 0.81 3.74 0.81 -1.10 0.27
นำเสนอได้
มีความน่าเช่ือถือ 3.49 0.80 3.54 0.81 -.094 0.35
การส่ือความหมายโดยรวม 3.66 0.71 3.73 0.68 -1.67 0.10
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม่ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม,เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นว่าการใช้พนักงาใเขาขของตรา 
สินค้าเอวอนสามารถทำไห้,จลจำตราสินค้าได้ง่ายและสามารถทำให้เห็นจุดเด่ใเท่ีด้องการนำเสนอได้ 
ด้วยค่าเฉล่ียเท่ากันมากท่ีสุด (3.85) และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้เข้าใจ 
ความหมายได้ง่ายเป็นอันดับรองลงมา (3.84) ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับการใช้ 
พนักงานขายของตราสินค้าเอวอนในประเด็นมีความน่าเชื่อถือเป็นอันดับสุดท้าย (3.75) สำหรับตรา 
สินค้ายูสตาร์กลุ่มตัวอย่างส่วใเใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นว่าการใช้พนักงานขายของตรา 
สินค้ายูสตาร์สามารถทำให้เห็นจุดเด่นท่ีด้องการนำเสนอได้มากท่ีสุด (3.79) และผู้บริโภคมีการรับรู้ 
เชิงบวกในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายได้ง่ายและจดจำตราสันค้าได้ง่ายด้วยค่าเฉล่ียท่ีเท่ากัน 
เป็นอันดับรองลงมา (3.75) ในขณะท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับการใช้พนักงานขายของ 
ตราสินค้ายูสตาร์ในประเด็นมีความน่าเช่ือถือเป็นอันดับสุดท้าย (3.68) ดังแสดงในตารางท่ี 4.12
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ตารางท ี่ 4.12: ค ่า เฉ ล ี่ย แล ะผ ล ก ารท ด สอ บ ค ่า เฉ ล ี่ย ข อ งก ารร ับ เด ้าน ก ารส ื่อ ค วาม ห ม าย ใน ก ารใช ้

พ น ักงานขายของธ ุรก ิจขายตรงช ัน เด ียว

การส่ือความหมาย
เอวอน

ค่าเฉล่ีย S.D.
ยูสตาร์ 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
ทำให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.84* 0.75 3.75* 0.82 1.93 0.05*
ทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย 3.85 0.77 3.75 0.84 1.89 0.06
ทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการ 3.85 0.72 3.79 0.82 1.47 0.14
นำเสนอได้
มีความน่าเช่ือถือ 3.75 0.75 3.68 0.83 1.70 0.09
การส่ือความหมายโดยรวม 3.82* 0.67 3.74* 0.75 2.00 0.05*
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม่ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ในส่วนของการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับเในด้านของการสื่อความหมายของเครื่องมือ 
การสื่อสารการตลาดประเภทการใช้พนักงานขายของธุรกิจขายตรงหลายช้ัน คือ ระหว่างตราสินค้า 
แอมเวย์และตราสินค้ากิฟ่ฟ่ารีน พบว่าแตกต่างกนอย่างไม่มีนัยà ไกิญทางสถิคิ โดยกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่รับเการส่ือความหมายเครื่องมือการส่ือสารการตลาดประเภทการใช้พนักงาใเขายของตรา 
สินค้าแอมเวย์ มีค่าเฉล่ียเท่าคับ 3.83 ซ่ึงใกล้เคียงคับตราสินค้ากิฟ่ฟารีน ท่ีมีค่าเฉล่ียคือ 3.84

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับแชิงบวกในประเด็นว่าการใช้พนักงานขายของตรา 
สินค้าแอมเวข์สามารถทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการนำเสนอได้มากท่ีสุด (3.89) และผู้บริโภคมีการ 
รับแชิงบวทในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายได้ง่ายเป็นอันดับรองลงมา (3.85) และมีการรับแชิง 
บวกในประเด็นทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายเป็นอันดับถัดมา (3.83) ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับ;เชิง 
บวกเก่ียวคับการใช้พนักงานขายของตราสินค้าเอวอนในประเด็นมีความน่าเช่ือถือเป็นอันดับสุดทาย 
(3.74) สำหรับตราสินค้ากิฟฟารีนกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับแชิงบวกในประเด็นว่าการใช้ 
พนักงานขายของตราสินค้ากิฟฟารีนสามารถทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการนำเสนอได้มากท่ีสุด (3.89) 
และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายและประเด็นทำให้เข้าใจ 
ความหมายได้ง่ายด้วยค่าเฉล่ียเท่าคันเป็นอันดับรองลงมา (3.86) ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิง 
บวกเก่ียวคับการใช้พนักงานขายของตราสินค้ากิฟฟารนในประเด็นมีความน่าเช่ือถือเป็นอันดับ 
สุดท้าย (3.75) ดังแสดงในตารางท่ี 4.13
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ตารางท ี่ 4.13: ค ่า เฉ ล ี่ย แล ะผ ล ก ารท ด สอ บ ค ่า เฉ ล ี่ย ข อ งก ารร ับ เด ้าน ก ารส ื่อ ค วาม ห ม าย ใน ก ารใช ้

พ น ักงานขายของธ ุรก ิจขายตรงหลายช ัน

การส่ือความหมาย
แอมเวย์ 

ค่าเฉล่ีย S.D.
กิฟฟารีน 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
ทำให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.85 0.83 3.86 0.81 -0.22 0.83
ทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย 3.83 0.83 3.86 0.79 -0.60 0.55
ทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการ 3.89 0.81 3.89 0.79 0.11 0.91
นำเสนอได้
มีความน่าเช่ือถือ 3.74 0.86 3.75 0.82 -0.36 0.72
การส่ือความหมายโดยรวม 3.83 0.76 3.84 0.72 -0.31 0.76
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม่ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

การตลาดทางตรง
จากการทดสอบค่าเฉล่ียการรับเด้านการส่ือความหมายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

ประเภทการตลาดทางตรงของธุรกิจขายตรงชันเดียว คือ ระหว่างตราสินค้าเอวอนและตราสินค้ายู 
สตาร์พบว่าแตกต่างกํนอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับเการสื่อ 
ความหมายด้านการใช้พนักงานขายของตราสินค้าเอวอน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 ในขณะท่ีตราสินค้า 
ยูสตาร์ มีค่าเฉล่ียน้อยกว่าคือ 3.67

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับแชิงบวกในประเด็นว่าการตลาดทางตรงของ 

ตราสินค้าเอวอนสามารถทำให้เข้าใจความหมายไ ด ้ง่ายมากที่สุด ( 3 .7 6 )  และมีการรับแชิงบวกใน 

ประเด็นทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายเป็นอันดับรองลงมา (3 .8 8 )  และผู้บริโภคมีการรับแชิงบวกใน 

ประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอได้เป็นอันดับถัดมา ( 3 .6 9 )  ในขณะที่ผู้,บริโภคมีการรับรู้ 

เชิงบวกเกี่ยวคับการตลาดทางตรงของตราสินค้าเอวอนในประเด็นมีความน่าเชื่อถือเป็นอันดับ 

ส ุด ด้าย (3 .6 1 )  สำหรับตราสินค้ายูสตาร์กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นว่า 

การตลาดทางตรงของตราสินค้ายูสตาร์สามารถทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมากที่สุด ( 3 .7 1 )  และ 

ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายได้ง่ายเป็นอันดับรองลงมา ( 3 .7 0 )  และ 

ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอได้เป็นอันดับถัดมา (3.67) 

ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับการตลาดทางตรงของตราสินค้ายูสตาร์ในประเด็นมี 

ความน่าเชื่อถือเป็นอันดับสุดด้าย (3.60) ดังแสดงในตารางที่ 4.14
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ตารางท ี่ 4.14: ค ่า เฉ ล ี่ย แล ะผ ล ก ารท ด สอ บ ค ่า เฉ ล ี่ยข อ งก ารร ับ ร ู้ด ้าน ก ารส ื่อ ค วาม ห มายใน ก ารต ลาด

ทางตรงข องธ ุรก ิจข ายตรงช ัน เด ียว

การส่ือความหมาย
เอวอน

ค่าเฉล่ีย S.D.
ยูสตาร์ 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.

ทำให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.76 0.77 3.70 0.82 1.50 0.14
ทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย 3.73 0.79 3.71 0.84 0.27 0.79
ทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการ 3.69 0.81 3.67 0.86 0.38 0.71
นำเสนอได้
มีความน่าเช่ือถือ 3.61 0.81 3.60 0.85 0.22 0.83
การส่ือความหมายโดยรวม 3.70 0.72 3.67 0.79 0.65 0.51
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม่ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
♦ มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ในส่วนของการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับรู้ในด้านของการสื่อความหมายของเครื่องมือ 
การส่ือสารการตลาดประเภทการตลาดทางตรงของธุรกิจขายตรงหลายช้ัน คือ ระหว่างตราสินค้า 
แอมเวย์และตราสินค้ากิฟ่ฟารีน พบว่าแตกค่างกันอย่าง'ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่รับรู้การส่ือความหมายด้านการตลาดทางตรงของตราสินค้าแอมเวย์มีค่าเฉล่ียเท่าคับ 3.71 
ในขณะท่ีตราสินค้ากิฟฟารีน มีค่าเฉล่ียคือ 3.68

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ไปในเชิงบวกในประเด็นว่าการตลาดทางตรงของ 

ตราสินด้าแอมเวย์สามารถทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมากที่สุด (3 .7 6 )  และมีการรับรู้เชิงบวกใน 

ประเด็นทำให้เข้าใจความหมายได้ง่ายเป็นอันดับรองลงมา (3 .7 5 )  และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกใน 

ประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ต้องการนำเสนอ ได้เป็นอันดับถัดมา ( 3 .7 0 )  ในขณะที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ 

เชิงบวกเกี่ยวคับการตลาดทางตรงของแอมเวย์ในประเด็นมีความน่าเชื่อถือเป็นอันดับสุดท้าย (3 .6 6 )  

เช่นเดียวคับ ตราสินค้ากิฟฟ่ารีนที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกในประเด็นว่าการตลาด 

ทางตรงของตราสินค้ากิฟฟารีนสามารถทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่ายมากที่สุด ( 3 .7 8 )  และมีการรับรู้ 

เชิงบวกในประเด็นทำให้เข้าใจความหมายได้ง่ายเป็นอันดับรองลงมา ( 3 .7 3 )  และผู้บริโภคมีการรับรู้ 

เชิงบวกในประเด็นทำให้เห็นจุดเด่นที่ด้องการนำเสนอได้เป็นอันดับถัดมา (3.63) ในขณะที่ 

ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับการตลาดทางตรงของแอมเวย์ในประเด็นมีความน่าเชื่อถือเป็น 

อันดับสุดท้าย ( 3 .5 8 )  ดังแสดงในตารางที่ 4 .1 5
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ตารางท ี่ 4.15: ค ่า เฉ ล ี่ย แล ะผ ล ก ารท ด สอบ ค ่า เฉ ล ี่ยข องก ารร ับ ร ู้ด ้าน ก ารส ื่อค วาม ห มายใน ก ารต ลาด

ท างตรงข องธ ุรก ิจข ายตรงหลายช ั้น

การส่ือความหมาย
แอมเวย์ 

ค่าเฉล่ีย S.D.
กิฟฟารีน 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
ทำให้เข้าใจความหมายได้ง่าย 3.75 0.84 3.73 0.83 0.34 0.74
ทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย 3.76 0.83 3.78 0.84 -0.27 0.79
ทำให้เห็นจุดเด่นท่ีต้องการ 3.70 0.86 3.63 0.84 1.49 0.14
นำเสนอได้
มีความน่าเช่ือถือ 3.66 0.85 3.58 0.81 1.75 0.08
การส่ือความหมายโดยรวม 3.71 0.78 3.68 0.77 0.90 0.37
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉยๆ = 3 คะแนน ไม่ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 1 คะแนน 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

การเปรียบเทียบการส่ือความหมายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตสาดแบบผสมผสานแด'สะตัว

ผู้วิจัยนำการสื่อความหมายโดยรวมของธุรกิจขายตรงชั้นเดียว ได้แก่ ตราสินค้าเอวอน 

และตราสินค้ายูสตาร์และธุรกิจขายตรงหลายชั้น ได้แก่ ตราสินค้าแอมเวย์ และตราสินค้ากิฟ่ฟารีน 

จากค่าเฉลี่ยของการร ับรู้ด้านการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

แต่ละตัว ของทัง 4 ตราสินค้า มาเปรียบเทียบกันโดยใช้การวิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่าง 

ของค่าเฉลี่ยระหว่างเครื่องมือการสื่อสารแต่ละตัว ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One Way ANOVA) และการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู' Post Hoc แบบ 

Scheffe ซึ่งได้ผลการวิเคราะห์ตังนี้

สำหรับธุรกิจขายตรงช้ันเดียว จากค่าเฉล่ียการรับรู้ด้านการส่ือความหมายของเคร่ืองมือ 
การส่ือสารการตลาดผู้วิจัยได้นำมาเปรียบเทียบและจัดอันดับพบว่า เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ี 
มีค่าเฉล่ียของการรับรู้ด้านการส่ือความหมายเป็นอันตับหน่ึง คือ การใช้พนักงานขาย มีค่าเฉล่ีย 
เท่าคับ 3 .78  รองลงมา คือ การประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ียเท่าคัน คือ 3 .71  

ส่วนการโฆษณามีค่าเฉล่ียของการส่ือความหมายเป็นอันดับสุดท้าย คือ 3 .6 5  จากการทดสอบความ 
แตกต่างพบว่า ค่าเฉล่ียการรับรู้ด้านการส่ือความหมายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของการใช้พนักงานขายและ การโฆษณา แดกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ
0.05 ตังแสดงในตาราง 4.16 โดยผู้บริโภคมีการรับรู้ของการใช้พนักงานขายสูงกว่าการโฆษณา
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สำหรับธุรกิจขายตรงหลายชั้น จากค่าเฉล่ียของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผู้วิจัยได้ 
นำมาเปรียบเทียบและจัดอันดับพบว่า เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีค่าเฉล่ียของการรับรู้ด้าน 
การส่ือความหมายเป็นอันดับหน่ึง คือ การใช้พนักงานขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 รองลงมา คือ การ 
ประชาสัมพันธ์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.73 ส่วนการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ียของการส่ือความหมาย 
เป็นอันดับสุดท้าย คือ 3.69 จากการทดสอบความแตกต่างพบว่า ค่าเฉล่ียการรับรู้ด้านการส่ือ 
ความหมายของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของการใช้พนักงานขาย แตกต่างจาก 
การตลาดทางตรงและการส่งเสริมการขายอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง 
4.17 โดยผู้บริโภคมีการรับรู้ของการใช้พนักงานขายสูงกว่า การตลาดทางตรงและการส่งเสริมการ 
ขาย

ตารางท่ี 4.16: ค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉล่ียด้านการส่ือความหมายของเคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสานแต่ละตัวของธุรกิจขายตรงชันเดียวโดยรวม

การส่ือความหมายของ ธุรกิจขายตรงโดยรวม
เคร่ืองมือการส่ือสาร ค่าเฉล่ีย S.D. การทดสอบทางสถิติ
การตลาดแบบผสมผสาน
(1) การใช้พนักงานขาย 3.78* 0.59 *oÔII.2Pc/วิ

(2) การประชาสัมพันธ์ 3.71 0.54
(3) การส่งเสริมการขาย 3.71 0.54
(4) การตลาดทางตรง 3.68 0.63
(5) การโฆษณา 3.65* 0.55
การส่ือความหมายโดยรวม 3.71 0.57
หมายเหตุ: Significant at the 0.05 level 

: F(2,000) = 2.872 
* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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ตารางท ี่ 4.17: ค ่า เฉ ล ี่ย แล ะผ ล ก ารท ด ส อ บ ค ่า เฉ ล ี่ย ด ้าน ก ารส ื่อ ค วาม ห ม าย ข อ งเค ร ื่อ งม ือ ก ารส ื่อ ส าร

ก ารต ลาด แ บ บ ผ สม ผ ส าน แ ต ่ล ะต ัวข องธ ุรก ิจข าย ต รงห ล าย ช ั้น โด ย รวม

การสื่อความหมายของธุรกิจขายตรงโดยรวม
เคร่ืองมือการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน

ค่าเฉล่ีย S.D. การทดสอบทางสถิติ

(1) การใช้พนักงานขาย 3.83* 0.62 (l)>(5),Sig. = 0.03*
(2) การประชาสัมพันธ์ 3.73 0.56
(3) การโฆษณา 3.71 0.56
(4) การตลาดทางตรง 3.70* 0.65 (l)>(4),Sig. = 0.03*
(5) การส่งเสริมการขาย 3.69* 0.56
การส่ือความหมายโดยรวม 3.73 0.59
หมายเหตุ: Significant at the 0.05 level 

: F(2,000) = 3.878 
* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

2.3ผอการวัดทัศนคติโดยแบ่งเป็นทัศนคติที่มีฅ่อการสื่อสารการตอาดแบบผสมผสานแอะทัศนคติ 
ท่ีมีด'อดราสินค้า

ในส่วนของการวัดทัศนคติของผู้บริโภคนั้น ผู้วิจัยได้วัดถึงทัศนคติใน 2 ส่วน คือ 
ทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจขายตรงและทัศนคติที่มืต่ยตราสินค้า 
ของธุรกิจขายตรง

สำหรับการวัดทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้พิจารณาถึง 
ความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดของธุรกิจขายตรง โดยพิจารณาจากการให้ 
กลุ่มตัวอย่างตอบคำถามโดยมีคำถามทังหมด 7 ข้อ ในขณะที่อีกส่วนหนึ่งเป็นการวัดทัศนคติที่มีต่อ 
ตราสินค้า ซ่ึงเป็นคำถามเก่ียวกับความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อตราสินค้าของธุรกิจขายตรง โดย 
มีจำนวนคำถามทังหมด 3 ข้อ ส่วนการวิเคราะห์ผลของข้อมูลนัน ผู้วิจัยได้หาค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ี 
มีต่อทั้งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและต่อตราสินค้าของแต่ละตราสินค้าในธุรกิจขายตรง 
และทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างตราสินค้าด้วยวิธี Paired sample t-test ซ่ึงจะแบ่งการ 
รายงานผลตามลักษณะทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและทัศนคติท่ีมีต่อ 
ตราสินค้าของธุรกิจขายตรงเป็น 2 ส่วน คือ ธุรกิจขายตรงชันเดียว ได้แก่ ตราสินค้าเอวอนและ 
ตราสินค้ายูสตาร์ ส่วนของธุรกิจขายตรงหลายชั้น ได้แก่ ตราสินค้าแอมเวย์และตราสินค้ากิฟ่ฟารีน 
โดยสามารถสรุปผลได้ ดังนี
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ท ัศ น ค ต ิท ี่ม ืต 'อ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก า ร ต อ า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น

สำหรับธุรกิจขายตรงชันเดียว จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินค้าเอวอนและตราสินค้ายูสตาร์แตกต ่า ง ก ัน อ ย ่า ง มี 
นัยสำคัญท า ง สถิติ ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 0.05 [t(400) = 3.19, Sig. = 0.00] ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
มีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินค้าเอวอนมากกว่าตราสินค้ายูสตารํ 
กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเฉยๆ กับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ3.26 
สำหรับตราสินค้าเอวอนและค่าเฉล่ีย 3.20 สำหรับตราสินค้ายูสตาร์ ตามลำดับ และเม่ือพิจารณา 
รายละเอียดพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานแตกต่างกันใน 
ประเด็นของการกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะซึ๋อสินค้าของตราสินค้ามากขึน โดยท่ีตราสินค้าเอ 
วอนมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61 มากกว่าตราสินค้ายูสตาร์ท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52 [t(400) = 2.31, Sig. =
0.02] และยังมีความแตกต่างกันในประเด็นของความแปลกใหม่น่าสนใจ โดยท่ีตราสินค้าเอวอนมี 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63 มากกว่าตราสินค้ายูสตาร์ท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52 [t(400) = 2.28, Sig. = 0.02] 
อีกท้ังยังมีความแตกต่างกันในประเด็นของมีลักษณะและเบือหาท่ีเกินจริง โดยท่ีตราสินค้าเอวอนมี 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.46 มากกว่าตราสินค้ายูสตาร์ท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.29 [t(400) = 3.33, Sig. = 0.00]

โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติค่อนข้างไปในเชิงบวกมากที่สุดกับการส่ือสารการตลาดแนบ 
ผสมผสานของตราสินค้าเอวอนในประเด็นมีความแปลกใหม่น่าสนใจมากที่สุด (3.63) และกระตุ้น 
ให้เกิดความสนใจท่ีจะชึ๋อสินค้าของตราสินค้าเอวอน เป็นอันดับรองลงมา (3.61) ในขณะท่ีกลุ่ม 
ตัวอย่างรู้สึกค่อนข้างไปในเชิงลบต่อการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินค้าเอวอนใน 
ด้านของมีลักษณะและเน้ือหาท่ีเกินจริง (2.46) ส่วนทัศนคติท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของตราสินค้ายูสตาร์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติค่อนข้างไปในเชิงบวกในประเด็น 
กระตุ้นให้เกิดความสนใจซึ่อสินค้าของตราสินค้ายูสตาร์มากขึ้น มีความแปลกใหม่น่าสนใจและ 
สามารถดึงดูดใจได้ มากท่ีสุด ด้วยค่าเฉล่ียเท่ากัน (3.52) ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกค่อนข้างไปใน 
เชิงลบต่อการส่ือสารการตลาดแนบผสมผสานของตราสินค้ายูสตาร์ ในประเด็นของมีลักษณะ 
เน้ือหาท่ีเกินจริง (2.29) ตังแสดงในตารางท่ี 4.18

สำหรับธุรกิจขายตรงหลายชั้น จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติ 
โดยรวมต่อการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินค้าแอมเวย์และตราสินค้ากิฟฟาริน 
แ ต ก ต ่า ง ก ัน อ ย ่า ง มีนัยสำคัญท า ง สถิติ ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 0.05 [t(400) = 2.06, Sig. = 0.04] ซ ึ่ง  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินค้าแอมเวย์ 
มากกว่าตราสินค้ากิฟฟาริน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเฉยๆ กับการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานโดยมีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.31 สำหรับตราสินค้าเอวอนและค่าเฉล่ีย 3.27 สำหรับตราสินค้า



กิฟ่ฟารีน ตามลำดับ และเม่ือพิจารณารายละเอียดพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานแตกต่างกันในประเด็นของมีลักษณะเน้ือหาท่ีเกินจริง โดยท่ีตราสินค้า
แฮมเวย์มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.45 มากกว่าตราสินค้ากิฟฟารีนท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.30 [โ(400) = 3.12,
Sig. = 0.00]

ตารางท่ี 4.18: ค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของธุรกิจขายตรงช้ันเดียว
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เอวอน ยูสตาร์
ทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน

ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.

กระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะซ้ือสินค้า 3.61 * 0.76 3.52* 0.79 2.31 0.02*
ของตราสินค้ามากข้ึน
มีความแปลกใหม่น่าสนใจ 3.63* 0.77 3.52* 0.83 2.28 0.02*
มีลักษณะและเนือหาท่ีเกินจริง 2.46* 0.68 2.29* 0.71 3.33 0.00*
สามารถดึงดูดใจได้ 3.55 0.67 3.52 0.80 0.82 0.42
มีลักษณะน่าเช่ือถือ 3.43 0.75 .3.42 0.82 0.06 0.95
มีการสร้างสรรค์สังคม 3.45 0.72 3.42 0.82 1.08 0.28
สามารถจูงใจให้เลือกซ้ือสินค้าท่ีไม่มี 2.73 0.79 2.76 0.83 -0.28 0.78
ความจำเป็นมากนัก
ทัศนคติโดยรวม 3.26* 0.32 3.20* 0.38 3.19 0.00*
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม,ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม,เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติค่อนข้างไปในเชิงบวกมากท่ีสุดกับการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน1ของตราสินค้าแอมเวย์ในประเด็นกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะชือสินค้า 
ของตราสินค้าแอมเวย์ (3.75) และประเด็นมีความแปลกใหม่น่าสนใจเป็นอันดับรองลงมา (3.71)
ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างรู้สึกค่อนข้างไปในเชิงลบ ต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของตรา 
สินค้าแอมเวย์ในด้านของมีลักษณะเนือหาท่ีเกินจริง (2.45) ส่วนทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาด 
แบบผสมผสานของตราสินค้ากิฟฟารีน กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติค่อนข้างไปในเชิงบวก ในประเด็นมี 
ความแปลกใหม่น่าสนใจมากท่ีสุด (3.76) และกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะซื้อสินค้าของตรา 
สินค้ากิฟฟารีนเป็นอันดับรองลงมา (3.68) ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกค่อนข้างไปในเชิงลบต่อการ
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สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินค้ากิฟฟารีนในด้านของมีลักษณะฒือหาที่เกินจริง 
(2.30) ดังแสดงในตารางที่ 4.19

ตารางท่ี 4.19: ค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของธุรกิจขายตรงหลายช้ัน

ทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน

แอมเวย์ 
ค่าเฉล่ีย S.D.

กิฟฟารีน 
ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.

กระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะซื้อสินค้า 3.75 0.79 3.68 0.72 1.89 0.06
ของตราสินค้ามากข้ึน
มีความแปลกใหม่น่าสนใจ 3.71 0.76 3.76 0.71 -1.32 0.19
มีลักษณะและเนือหาท่ีเกินจริง 2.45:♦ 0.92 2.30* 0.79 3.12 0.00*
สามารถดึงดูดใจได้ 3.65 0.78 3.60 0.68 1.23 0.22
มีลักษณะน่าเช่ือถือ 3.53 0.81 3.46 0.73 1.69 0.09
มีการสร้างสรรค์สังคม 3.42 0.82 3.39 0.73 0.76 0.45
สามารถจูงใจให้เลือกซื้อสินค้าท่ีไม่มี 2.65 0.87 2.70 0.88 -1.25 0.21
ความจำเป็นมากนัก
ทัศนคติโดยรวม 3.31*k C.35 3.27* 0.30 2.06 0.04*
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม'ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
♦ มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ทัศนคติท่ีมีต'อดราสินค้า

การวิจัยเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของธุรกิจขายตรงชันเดียว พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี 
ทัศนคติโดยรวมต่อตราสินค้าเอวอนและตราสินค้ายูสตารฑ์ดกด่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อตราสินค้าเอวอนและตราสินค้ายูสตาร์ใกล้เคียงกัน คอ กลุ่ม 
ตัวอย่างรู้สึกเฉยๆ กับท้ัง 2 ตราสินค้าโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.48 สำหรับตราสินค้ายูสตาร์และ 
ค่าเฉล่ีย 3.44 สำหรับตราสินค้าเอวอน แต่อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณารายละเอียดพบว่าในประเด็น 
เม่ือนึกถึงตราสินค้าจะนึกถึง การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริม 
การขาย, และการตลาดทางตรง แตกด่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับความเช่ือม่ัน 0.05 [t
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(400) = -2.19, Sig. = 0.03] ซึ่งตราสินค้ายูสตาร์ มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.54 มากกว่า ตราสินค้าเอวอน ท่ี 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.44

โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าเอวอนมากท่ีสุด (3.50) ในขณะท่ี 
กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเฉยๆ เมื่อนึกถึงตราสินค้าเอวอนจะนึกถึง การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้ 
พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรง เป็นอันดับรองลงมา (3.44) และมี 
ทัศนคติต่อตราสินค้าในด้านของความรู้สึกเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่าง (3.39) เป็นอันดับสุดท้าย ส่วน 
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้ายูสตาร์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เม่ือนึกถึงตราสินค้ายูสตาร์จะนึกถึง การ 
โฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรง 
(3.54) ใกล้เคียงกับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างด้านความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้ายูสตาร์ เป็นอันตับ 
รองลงมา (3.53) ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างรู้สึกเฉยๆ ต่อตราสินค้ายูสตาร์ในด้านของความรู้สึก 
เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่าง (3.36) ตังแสดงในตารางที่ 4.20

ตารางท่ี 4.20: ค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของธุรกิจขายตรงชั้น 
เดียว

เอวอน ยูสตาร์
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
ตราสินค้าน้ีเป็นตราสินค้าท่ี 3.39 0.77 3.36 0.75 0.69 0.49
เหมาะสำหรับคุณ
คุณมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า 3.50 0.78 3.53 0.70 -0.63 0.53
เม่ือคุณนึกถึงตราสินค้า 
คุณจะนึกถึง การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์, พนักงานขาย,
การส่งเสริมการขาย, การตลาดทางตรง

3.44* 0.76 3.54* 0.78 -2.19 0.03*

ทัศนคติโดยรวม 3.44 0.68 3.48 0.65 -0.79 0.43
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนช้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม่ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ในส่วนของธุรกิจขายตรงหลายชัน กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อตราสินค้าแอมเวย์ 
และตราสินค้ากิฟฟารีนแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตรา 
สินค้าแอมเวย์ เท่ากับ 3.58 มากกว่าค่าเฉล่ียของตราสินค้ากิฟฟารีน คือ 3.52 ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างจะนึก
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ถึง การโฆษณา, ประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรง 
ของตราสินค้าแฮมเวย์มากท่ีสุด (3.64) และมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า เป็นอันดับรองลงมา (3.60) 
ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างรู้สึกเฉยๆ ต่อตราสินค้าแอมเวย์ในค้านของความรู้สึกเหมาะสมของตราสินค้า 
ต่อกลุ่มตัวอย่าง (3.49) ส่วนทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ากิฟฟารีน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะนึกถึง การ 
โฆษณา, ประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรงของตรา 
สินค้ากิฟฟารีนมากท่ีสุด (3.58) และมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าใกล้เคียงกันคือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.56 เป็นอันดับรองลงมา ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างรู้สึกเฉยๆ ต่อตราสินค้า กิฟฟารีนในด้านของ 
ความรู้สึกเหมาะสมของตราสินค้าต่อกลุ่มตัวอย่าง (3.44) ตังแสดงในตารางท่ี 4.21

ตารางท่ี 4.21: ค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของธุรกิจขายตรง 
หลายช้ัน

แอมเวย์ กิฟฟารีน
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. t. Sig.
ตราสินค้าน้ีเป็นตราสินค้าท่ี 3.49 0.79 3.44 0.75 1.26 0.21
เหมาะสำหรับคุณ
คุณมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า 3.60 0.76 3.56 0.71 1.01 0.31
เม่ือคุณนึกถึงตราสินค้า
คุณจะนึกถึง การโฆษณา 3.64 0.82 3.58 0.77 1.40 0.16
ประชาสัมพันธ์, พนักงานขาย,
การส่งเสริมการขาย, การตลาดทางตรง
ทัศนคติโดยรวม 3.58 0.68 3.52 0.66 1.43 0.15
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนช้างเห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม่ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

2.4 ผอการวัดพฤติกรรมการซื้อด้านความต้ังใจซ้ือ

ในการวัดพฤติกรรมการซือ ผู้วิจัยต้องการวัดความตังใจชือสินค้าจากธุรกิจขายตรง 
ภายหลังจากท่ีกลุ่มตัวอย่างได้เห็นตัวอย่างการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสันค้าทัง 4 
ตราสินค้า โดยใช้คำถามเกี่ยวกับความตังใจซือท่ีจะสะท้อนถึงการตัดสินใจ และพฤติกรรมการซือ 
จำนวน 4 ข้อ ซ่ึงได้ใช้การวิเคราะห์ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างตราสินค้า ด้วย 
วิธี Paired Sample t-test และการหาค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือ ซึ่งสรุปผลโดยแบ่งเป็น 2 ส่วน
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สำหรับธุรกิจขายตรงช้ันเดียว จากผลการวิจัยพบว่าค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือสินค้า 
ระหว่างตราสินค้าเอวอนและตราสินค้ายูสตาร์ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับความ 
เช่ือม่ัน 0.05 [t(400) = -1.95, Sig. = 0.05] โดยกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือตราสินค้ายู 
สตาร์เท่ากับ 3.35 ซ่ึงมากกว่าค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือตราสินค้าเอวอนท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากัน 3.27 เม่ือ 
พิจารณารายละเอียดพบว่า ในประเด็น ภายหลังจากท่ีไค้เห็นการโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การ 
ใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรงทำให้ตัดสินใจซื้อตราสินค้าน้ีไค้ง่ายขึ้น 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 0.05 [t(400) = -2.01, Sig. = 0.05] โดย 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือตราสินค้ายูสตาร์เท่ากับ 3.47 ซ่ึงมากกว่าค่าเฉล่ียของความ 
ต้ังใจซ้ือตราสินค้าเอวอนท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.37 ดังแสดงในตาราง 4.22

สำหรับตราสินค้าเอวอนกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้สึกเฉยๆ ภายหลังจากท่ีไค้เห็นการ 
โฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรงแล้ว 
มีความสนใจที่จะซ้ือตราสินค้าเอวอนมากท่ีสุด (3.37) และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกว่าการ 
โฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรงทำ 
ให้ตัดสินใจซื้อตราสินค้าเอวอนไค้ง่ายขึ้นเป็นอันดับรองลงมา (3.33) และกลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจ 
ซื้อตราสินค้าเอวอนในปีนี้(3.23) เป็นอันดับต่อมา และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกว่าการ 
โฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรง ทำ 
ให้ตัดสินใจซื้อตราสินค้าเอวอนโดยไม่ต้องคำนึงถึงปิจจัขอื่นน้อยที่สุด (3.14) ส่วนตราสินค้ายูสตาร์ 
กธุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้สึกเฉยๆ ภายหลังจากท่ีไค้เห็นการโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้ 
พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรงมากท่ีสุด (3.47) และกลุ่มตัวอย่างมี 
ความรู้สึกท่ีว่าการโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และ 
การตลาดทางตรงทำให้ตัดสินใจซ้ือตราสินค้ายูสตาร์ง่ายข้ึนเป็นอันดับรองลงมา (3.40) และกลุ่ม 
ตัวอย่างมีความต้ังใจซ้ือตราสินค้ายูสตาร์ใาเปีน้ี (3.32) เป็นอันดับต่อมา และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
มีความรู้สึกว่า การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และ 
การตลาดทางตรง ทำให้ตัดสินใจซอตราสินค้ายูสฅาร์โดยไม่ค้องคำาวิงถึงปิจจัยอ่ืนน้อยท่ีสุด (3.21) 
ตังแสดงในตารางท่ี 4.22

ส่วนของธุรกิจขายตรงหลายชั้น ได้แก่ ตราสินค้าแอมเวย์และตราสินค้ากิฟฟารีน จาก 
ผลการวิจัยตังตรารางท่ี 4.23 พบว่าค่าเฉล่ียของความตังใจซือสินค้าระหว่างตราสินค้าแอมเวย์และ 
ตราสินค้ากิฟฟารีน แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียของความ

คือ ธุรกิจขายตรงชั้นเดียว ได้แก่ ตราสินค้าเอวอนและตราสินค้ายูสตาร์ และส่วนของธุรกิจขายตรง
หลายชั้น ได้แก่ ตราสินค้าแอมเวย์และตราสินค้ากิฟฟารีน สามารถสรุปผ ล ไค ้ ดังนี้
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ต้ังใจซื้อตราสินค้าแอมเวย์เท่ากับ3.37ใกล้เคียงกับค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือตราสินค้ากิฟฟารีนเท่ากับ
3.36

สำหรับตราสินค้าแอมเวย์กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้สึกเฉยๆ ภายหลังจากท่ีได้เห็นการ 
โฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรง มาก 
ท่ีสุด (3.44) ซ่ึงใกล้เคียงกับความรู้สึกท่ีว่าการโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, 
การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรงทำให้ตัดสินใจซื้อตราสินค้าแอมเวย์ง่ายข้ึน เป็นอันดับ 
รองลงมา (3.43) และกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อตราสินค้าแอมเวย์ในปีน้ี(3.38) เป็นอันดับต่อมา 
และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกว่า การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, 
การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรง ทำให้ตัดสินใจซื้อตราสินค้าแอมเวย์โดยไม,ต้องคำนึงถึง 
ป้จจัยอ่ืนน้อยท่ีสุด (3.25) ส่วนตราสินค้ากิฟฟารีน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้สึกเฉยๆ ภายหลังจากท่ี 
ได้เห็นการโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาด 
ทางตรง มากท่ีสุด (3.47) ซ่ึงใกล้เคียงกับความรู้สึกท่ีว่าการโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้ 
พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรงทำให้ตัดสินใจซื้อตราสินค้ากิฟฟารีนง่าย 
ข้ึนเป็นอันดับรองลงมา (3.42) และกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อตราสินค้าแอมเวย์ในปีนี้เป็นอันดับ 
ต่อมา ( 3.35) และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกว่า การโฆษณา, การประชาสัมพั’นธ์, การใช้ 
พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, และการตลาดทางตรง ทำให้ตัดสินใจชือฅราสินค้าแอมเวย์โดย 
ไม่ต้องคำนึงถึงป็จจัยอ่ืน น้อยท่ีสุด (3.21) ตังแสดงในตารางที่ 4.23
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ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความต้ังใจช้ือสินค้าของธุรกิจขายตรงช้ันเดียว

ความต้ังใจช้ือ
เอวอน

ค่าเฉล่ีย S.D.
ยูสตาร์ 

ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
คุณมีความต้ังใจท่ีจะชื้อตราสินค้านี้ในปีน้ี 3.23 0.87 3.32 0.87 -1.83 0.07
ภายหลังจากท่ีได้เห็นการโฆษณา,
การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, 
การส่งเสริมการขาย, และการตลาด 
ทางตรงแล้ว คุณมีความสนใจท่ีจะซือ 
ตราสินค้าน้ี

3.37* 0.82 3.47* 0.84 -2.01 0.05*

การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์,
การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, 
และการตลาดทางตรง ทำให้คุณตัดสินใจ 
ชื้อตราสินค้าน้ีได้ง่ายข้ึน

3.33 0.86 3.40 0.89 -1.38 0.17

การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์,
การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, 
และการตลาดทางตรง ทำให้คุณตัดสินใจ 
ชื้อตราสินค้านี้ได้โดยไม,ต้องคำนึงถึง 
ปัจจัยอ่ืน

3.14 0.99 3.21 1.03 -1.47 0.14

ความตังใจชือโดยรวม 3.27* 0.78 3.35* 0.80 -1.95 0.05*
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 fเะแนน

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม,ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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ตารางท่ี4.23: ค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉล่ียของความต้ังใจซ้ือสินค้าของธุรกิจขายตรงหลาย
&

ความต้ังใจซ้ือ
คุณมีความตังใจท่ีจะซือตราสินค้านี 
ใน,ปีนี้
ภายหลังจากท่ีไค้เห็นการโฆษณา,
การประชาสัมพันธ์, การใช้พนักงานขาย, 
การส่งเสริมการขาย, และการตลาด 
ทางตรงแค้ว คุณมีความสนใจท่ีจะไ- ‘ I  ไ.ซือตราสันค้านี
การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์,
การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, 
และการตลาดทางตรง ทำให้คุณตัดสินใจ 
ซ้ือตราสินค้านี้ไค้ง่ายข้ึน 
การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์,
การใช้พนักงานขาย, การส่งเสริมการขาย, 
และการตลาดทางตรง ทำให้คุณตัดสินใจ 
ซื้อตราสินค้านี้ไค้โดยไม่ต้องคำนึงถึง 
ป้จจัยอ่ืน
ความต้ังใจซ้ือโดยรวม

แอมเวย์ 
ค่าเฉล่ีย S.D. 
3.38 0.90

3.44 0.90

3.43 0.92

3.25 2.24

3.37 0.98

กิฟฟารีน 
ค่าเฉล่ีย S.D. 
3.35 0.76

3.47 0.77

3.42 0.80

3.21 0.95

3.36 0.70

t Sig.
0.56 0.58

-0.60 0.55

0.06 0.96

0.39 0.70

0.23 0.82

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน 
เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม่ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม,เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 

♦ มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

นอกจากนีผู้วิจัยยังได้นำค่าเฉล่ียโดยรวมของการรับรู้ด้านการส่ือความหมายของแต่ละ
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า และพฤติกรรมด้านความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคของธุรกิจขายตรงชันเดียว
และธุรกิจขายตรงหลายชันมาเปรียบเทียบ และทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียด้วยวิธี Paired 
Sample t-test
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จากการเปรียบเทียบและทดสอบค่าเฉล่ียของการรับเด้านการส่ือความหมายของเคร่ืองมือ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจขายตรง ได้แก่ ธ ุรก ิจขายตรงช ั้น เด ียวและหลายช ั้น  
พบว่า การโฆษณา เป็นเคร่ืองมือเดียวท่ีมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 [t 
(400) = -2.21, Sig. = 0.03] โดยการโฆษณาของธุรกิจขายตรงหลายช้ันมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 สูง 
กว่าธุรกิจขายตรงช้ันเดียวซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 ดังแสดงในตาราง 4.24

ตารางท่ี 4.24: ตารางเปรียบเทียบค่าเฉล่ียและผลการทดสอบค่าเฉล่ียของการรับร้ ทัศนคติท่ีมีต่อการ
"  . 1  1 Z ,  1  1! V , £  ;  J 1สือสารการตลาดแบบผสมผสาน ทัศนคติทีมีต่อตราสืนคา และความดังใจซือสินค้าของธุรกิจขาย 
ตรง

ช้ันเดียว หลายช้ัน
รายการ ค่าเฉล่ีย S.D ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig.
การรับ!,
การโฆษณา 3.65* 0.55 3.71* 0.56 -2.21 0.03*
การประชาสัมพันธ์ 3.71 0.54 3.73 0.56 -0.46 0.65
การส่งเสริมการขาย 3.71 0.54 3.69 0.56 0.57 0.57
การใช้พนักงานขาย 3.78 0.59 3.83 0.62 -1.69 0.09
การตลาดทางตรง 3.68 0.63 3.70 0.65 -0.47 0.64
การรับรูโดยรวม 3.71 0.47 3.73 0.49 -1.06 0.29
ทัศนคติ
ทัศนคติท่ีมีต่อการส่ือสาร 3.23* 0.29 3.29* 0.28 -4.01 0.00*
การตลาดแบบผสมผสาน
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 3.55* 0.55 3.46* 0.53 3.30 0.00*
พฤติกรรม
ความต้ังใจซ้ือ 3.31 0.67 3.37 0.72 -1.74 0.08
หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน: เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5 คะแนน ค่อนข้างเห็นด้วย = 4 คะแนน 

เฉย  ๆ= 3 คะแนน ไม,ค่อยเห็นด้วย = 2 คะแนน ไม,เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 คะแนน 
♦ มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ในส่วนของทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจขายตรงชันเดียว 
และธุรกิจขายตรงหลายช้ัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ของธุรกิจขายตรงชันเดียวแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 [t (400) = -4.01, Sig. 
= 0.00]โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของธุรกิจขายตรงหลาย
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ช้ัน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.29 ดีกว่าธุรกิจขายตรงชันเดียว ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.23 ดังแสดงในตาราง
4.24

สำหรับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของธุรกิจขายตรงชั้นเดียวและธุรกิจขายตรงหลายช้ันน้ัน 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าของธุรกิจขายตรงช้ันเดียวแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 [t (400) = 3.30, Sig. = 0.00] โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าของธุรกิจขาย 
ตรงช้ันเดียว ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 ดีกว่าธุรกิจขายตรงหลายช้ัน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.46 ดังแสดง 
ในตาราง 4.24

และจากการเปรียบเทียบและทดสอบค่าเฉล่ียโดยรวมของความต้ังใจซื้อสินค้าของธุรกิจ 
ขายตรงช้ันเดียวและธุรกิจขายตรงหลายช้ัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจซ้ือสินค้าของธุรกิจขาย 
ตรงช้ันเดียวและธุรกิจขายตรงหลายช้ันแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางท่ี
4.24
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