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ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล 
จ านวน 6 คน เน่ืองจากขอ้มูลอ่ิมตวั ใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบลูกโซ่ (Snowball sampling) 
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เทนต ์ความเป็นอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล มีโปรโมชัน่ในการขาย เนน้สร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 

ผลการวิจยัองคป์ระกอบท่ี 3 การตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing 
Functions Audit) พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Products) ตวัแทนจ าหน่ายมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ี
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ตวัแทนจ าหน่ายใชช่้องทางออนไลน์ในการจ าหน่ายสินคา้ ดา้นตวัแทนจ าหน่าย (Sales Force) 
ตวัแทนจ าหน่ายควรมีทกัษะการส่ือสาร ทกัษะการเขียน ความคิดสร้างสรรค ์ทกัษะดา้น
เทคโนโลย ีทกัษะการปรับตวั และมีความรู้ในสินคา้ ดา้น Marketing Technology ตวัแทนจ าหน่าย
ส่วนใหญ่มีการน าเอาระบบเทคโนโลยเีขา้มาช่วยในการท าการตลาด 
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64920503: MAJOR: -; M.B.A. (-) 
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Marketing Functions Audit, Cosmetic Dealers 
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The purposes of this study were to study An Online Marketing Audit, Marketing 

Network Audit, Marketing Strategic Audit and Marketing Functions Audit of Cosmetic Dealers in 
Bangkok and the Surrounding Areas consists of 3 components : Marketing Network 
Audit, Marketing strategic Audit and Marketing Functions Audit. The population used in the 
research was 6 cosmetic distributors in Bangkok and The Surrounding Areas. Due to Data 
Saturation. Using the snowball sampling method. The data were collected by In-depth Interview 
and analyzed by content analysis. 

The results of Marketing Network Audit: Corporate Image, the factors that 
distributors select companies included sales promotion factors, management system factors, 
distributor promotion factors, compensation factors, organization/brand factors, product factors, 
and price factors. In terms of communication ability, all distributors communicated with cosmetic 
companies via online channels, and most received sufficient information from the companies. In 
terms of evaluation, most cosmetic companies evaluated their performance. 

The results of Marketing strategic Audit: Marketing Objectives, distributors set 
online marketing goals and have operational plans to achieve the set goals. In terms of strategy, 
distributors use the following online marketing strategies: (1) have a story or content to present 
(2) have a medium to tell the story or content (3) personal identity (4) have sales promotions (5) 
focus on building relationships with customers (6) study and analyze trends and social changes. 

The results of Marketing Functions Audit: Products, distributors have the following 
criteria for selecting products to sell: (1) personal preferences (2) brand (3) distributor support (4) 

 



 ช 

product (5) packaging (6) price, and (7) product reliability. In terms of price, distributors compare 
the price with the quality of the products being sold. The most effective promotions include 
discounts, free gifts, and free shipping. In terms of distribution, all distributors use online 
channels to distribute their products. In terms of sales force, distributors should have the 
following skills: (1) communication skills (2) writing skills (3) creativity (4) technological skills 
(5) adaptability (6) diligence and (7) knowledge of the products and the ability to evaluate their 
own performance. In terms of marketing technology, most distributors use marketing technology 
to assist in marketing. 
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บทที่ 1 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ข้อมูลจากศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย และอินเนส       

คาลไดรา กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั ลอรีอลั (ประเทศไทย) จ ากัด ได้อ้างอิงข้อมูลทางสถิติจาก 
Euromonitor พบวา่ ภาพรวมของตลาดความงามในประเทศไทยปี 2562 เป็นธุรกิจยอดนิยมต่อเน่ือง 
และเติบโตจากปีก่อนหน้า ร้อยละ 6 .7 คิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 2.18 แสนลา้นบาท โดยผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางท่ีครองส่วนแบ่งการตลาดในประเทศมากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ (skincare) 
รองลงมาคือผลิตภณัฑ์ผม (Hair) ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ท าความสะอาดร่างกาย (Hygiene) เคร่ืองส าอาง 
(Makeup) ผลิตภณัฑดู์แลช่องปาก (Oral cosmetics) และน ้ าหอม (Fragrance) ตามล าดบั (เอสเธติค 
ซีเครท, 2563 : ออนไลน์) 

การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ในปี 2563 ไม่เพียงแต่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการใช้
ชีวิตของคนทัว่โลก ยงัส่งผลต่อเศรษฐกิจทั้งระบบ หลายอุตสาหกรรมต่างตกอยู่ในภาวะชะลอตวั 
ไปจนถึงติดลบ รวมถึงอุตสาหกรรมความงามดว้ย (Marketeer, 2020 : online) ผูเ้ช่ียวชาญดา้นความ
งาม คุณอินเนส คาลไดรา กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั ลอรีอลั (ประเทศไทย) ใหข้อ้มูลตลาดความงาม
ปี 2564 ว่ามีมูลค่ารวม 1.447 แสนล้านบาท โดยมูลค่าตลาดหายไปถึง 7.4 หม่ืนล้านบาท  ใน
ระยะเวลา 2 ปี (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) ธุรกิจต่าง ๆ จึงหนัมาใชช่้องทางออนไลน์มากข้ึนเพื่อปรับตวั
ในช่วงของการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปซ้ือ
สินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์เป็นจ านวนมาก (ชาญชัย ชัยประสิทธ์ิ, 2564) เน่ืองจาก
ช่องทางออนไลน์ช่วยให้ลูกค้าเข้าถึงธุรกิจได้ง่าย เป็นเคร่ืองมือท าการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากข้ึน และใชต้น้ทุนไม่สูง (Thumbsup, 2020) 

นายวีรศกัด์ิ หวงัศุภกิจโกศล รัฐมนตรีช่วยว่าการกระทรวงพาณิชย ์เปิดเผยว่า การแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 เป็นยุคทองของการค้าออนไลน์ เน่ืองจากคนส่วนใหญ่หลีกเล่ียงการ
เดินทางออกนอกบ้านเพื่อลดความเส่ียงในการสัมผสัเช้ือโรค การสั่งสินค้าออนไลน์มีความ
สะดวกสบายมากข้ึน เช่น การจ่ายเงินผา่นระบบ e-Payment ผูใ้หบ้ริการขนส่งมีใหเ้ลือกหลากหลาย 
ผูค้ ้าในตลาดมีเป็นจ านวนมากท าให้เกิดการแข่งขันด้านคุณภาพและราคา ผูบ้ริโภคสามารถ
เปรียบเทียบและเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการจากผูข้ายท่ีมีคุณสมบติัเหมือนกนัแต่ราคายอ่มเยากว่าได ้
(กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2564) 
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จากขอ้มูลของกรมพฒันาธุรกิจการคา้ ณ วนัท่ี 6 ตุลาคม 2565 พบว่า นิติบุคคลประเภท
ธุรกิจขายส่งเคร่ืองส าอางท่ีด าเนินกิจการอยู่ทัว่ประเทศไทย ปี 2565 มีจ านวนทั้งส้ิน 4,474 ราย 
เพิ่มข้ึนร้อยละ 7.70 เม่ือเทียบกับปี 2564 มีจ านวนทั้ งส้ิน 4,154 ราย โดยจังหวดัท่ีมีนิติบุคคล
ประเภทธุรกิจขายส่งเคร่ืองส าอางด าเนินกิจการอยูสู่งสุดไดแ้ก่ กรุงเทพมหานคร นนทบุรี ปทุมธานี 
สมุทรปราการ และชลบุรี (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2564) จะเห็นไดว้า่มีจ านวนธุรกิจเพิ่มมากข้ึนแม้
อยูใ่นช่วงของวิกฤตโควิด-19 ก็ตาม เน่ืองจากผูค้นหนัมาใส่ใจกบัการดูแลตวัเองและความสวยงาม
มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นเพศหญิง เพศชาย เด็ก ผูใ้หญ่ หรือแมแ้ต่ผูสู้งวยั ก็ยงัคงตอ้งการใชสิ้นคา้และ
บริการต่าง ๆ เก่ียวกบัดา้นความงามเป็นอยา่งมาก  

ระบบตวัแทนจ าหน่าย คือหน่ึงในผูช่้วยทางการตลาดท่ีส าคญัในการช่วยกระจายสินคา้และ
ช่วยสนบัสนุนยอดขายใหก้บัเจา้ของแบรนด ์(กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2563) โดยจะประกาศหาผูท่ี้
สนใจในการรับสินคา้หรือผลิตภณัฑไ์ปจ าหน่ายและมีการท าขอ้ตกลงในเร่ืองของผลก าไร หรืออาจ
เป็นการขายขาดให้กบัตวัแทนจ าหน่ายโดยสิทธิท่ีคนตวัแทนจะไดรั้บคือสินคา้ท่ีราคาถูกกว่าเดิม
เพื่อให้เอาไปขายและมีก าไรเพิ่มข้ึนได ้ทั้งน้ีระบบตวัแทนจ าหน่ายใชไ้ดก้บัสินคา้หลากหลาย เช่น 
เคร่ืองส าอาง เส้ือผา้ รองเทา้ หรือใชก้บัธุรกิจใหญ่ เช่นจ าหน่ายจกัรยานยนต ์เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เป็นตน้ 
(รัตนชยั ม่วงงาม, 2565) 

จากเหตุผลดงักล่าว จะเห็นไดว้่าในปัจจุบนัผูค้นให้ความส าคญักบัการดูแลตนเองมากข้ึน 
เกิดคู่แข่งทางธุรกิจข้ึนมากมายเน่ืองจากตวัแทนจ าหน่ายช่วยกระจายสินคา้ใหก้บัทางแบรนด ์ดงันั้น 
การขายสินคา้ออนไลน์ใหไ้ดรั้บผลก าไรและอยูใ่นธุรกิจระยะยาว จ าเป็นตอ้งมีกลยทุธ์ทางการตลาด
ท่ีดี (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2564) เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ไม่ว่าจะเป็นการจดั
โปรโมชัน่ลดราคาสินคา้ หรือโฆษณาเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ และขยายตลาดไปยงั
ผูบ้ริโภครายใหม่ เพื่อเพิ่มโอกาสเติบโตในการท าธุรกิจ (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2563) ซ่ึงจาก
การศึกษาและทบทวนงานวิจยัท่ีผา่นมานั้นพบวา่ ในประเทศไทยยงัไม่มีงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีการตรวจสอบการตลาด (Marketing Audit) ของ Kotler, Gregor 
and Rodgers (1977) และยงัไม่มีงานวิจยัใดท่ีท าการศึกษากบักลุ่มตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง 
ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นความส าคญัดงักล่าวและมีความสนใจท่ีจะส ารวจกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของ
ตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและปริมณฑล เพื่อน าผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยทุธ์การตลาดใหเ้กิดประสิทธิภาพ และเพิ่มโอกาสเติบโตในการท าธุรกิจต่อไป 
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วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 เพื่อการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกลยุทธ์การตลาด 
และด้านการท างานทางการตลาดของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและปริมณฑล 
ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) การตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network 
Audit) 2) การตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) และ 3) การตรวจสอบการ
ท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) 

 

ขอบเขตของการศึกษา 
1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 

ผูว้ิจยัศึกษาเก่ียวกบัการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย 
ด้านกลยุทธ์การตลาด และด้านการท างานทางการตลาดของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางใน
กรุงเทพและปริมณฑล ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

1.1 การตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 

1.2 การตรวจสอบกลยทุธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) 

1.3 การตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) 

 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในเขตพื้นท่ี
กรุงเทพและปริมณฑล 

3. ขอบเขตด้านเวลา 

เกบ็ขอ้มูลระหวา่งเดือนพฤษภาคม 2566 ถึงเดือนกรกฎาคม 2567 
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ข้อจ ากดั 
1. เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีท าการศึกษาระหว่างการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

ผูว้ิจยัจึงน าระบบดิจิทลัมาใช้ เพื่ออ านวยความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยท าการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านการโทรสัมภาษณ์ เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีครบถว้นสมบูรณ์ 

2. จากแนวคิด ทฤษฎีการตรวจสอบการตลาด (Marketing Audit) ของ Kotler, Gregor and 
Rodgers (1977) กล่าววา่ องคป์ระกอบของการตรวจสอบการตลาด มี 7 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) การ
ตรวจสอบสภาพแวดลอ้มทางการตลาด (The Marketing Environment Audit) 2) การตรวจสอบ
สภาพแวดลอ้มในการด าเนินงาน (Task Environment Audit) 3) การตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing strategic Audit) 4) การตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 
5) การตรวจสอบระบบการตลาด (Marketing Systems Audit) 6) การตรวจสอบประสิทธิภาพ
การตลาด (Marketing Productivity Audit) และ 7) การตรวจสอบการท างานทางการตลาด 
(Marketing Functions Audit) 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัแบ่งออกเป็น 2 ระดบั ดงัน้ี 

1. ระดบัองคก์ร เจา้ของแบรนด์ ควรตรวจสอบการตลาดครบทั้ง 7 องคป์ระกอบ เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพทางการตลาดขององค์กร สามารถวางแผนทิศทางขององค์ได้ว่าจะเติบโตไปใน
ทิศทางใด ตอ้งปรับปรุง วางแผนอยา่งไรบา้ง 

2. ระดบัตวัแทนจ าหน่าย ควรศึกษาอย่างน้อย 3 องคป์ระกอบ เช่น การตรวจสอบกลยุทธ์
การตลาด (Marketing strategic Audit) การตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network 
Audit) และการตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit)  เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการด าเนินงานของตนเอง สามารถวางแผนและปรับรุงผลการด าเนินงานของ
ตนเองได ้

โดยในงานวิจยัเร่ืองการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกล

ยทุธ์การตลาด และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและ

ปริมณฑล นั้น ผูว้ิจยัไม่ศึกษาองคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี 

องค ์ประกอบที่ 1  การตรวจสอบสภาพแวดลอ้มทางการตลาด (The Marketing 

Environment Audit) ค ือ  การตรวจสอบปัจจ ยัภายนอกองค ์กร  ได ้แก ่ เศรษฐกิจ  ข อ้ม ูล

ประชากรศาสตร์ เทคโนโลยี กฎหมาย-การเมือง สังคม และวฒันธรรม 
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ผูว้ิจยัไม่ศึกษาองค์ประกอบน้ี เน่ืองจากการตรวจสอบปัจจยัสภาพแวดลอ้มภายนอก

เป็นหน้าที่หลกัขององค์กรในการตรวจสอบและวิเคราะห์ เพื่อ วางแผนการด าเนินงานให้มี

ประสิทธิภาพ และน าขอ้มูลเหล่าน้ีไปพฒันาเป็นแผนการด าเนินงาน แผนการตลาด ให้แก่

ตวัแทนจ าหน่ายต่อไป โดยมีงานวิจยัท่ีใช้การตรวจสอบปัจจยัภายนอกโดยใช้ทฤษฎีท่ีมีปัจจยั

คลา้ยคลึงกนั เช่น PEST Analysis PESTEL Analysis หรือ SWOT Analysis เพื่อปรับกลยุทธ์

ขององค์กร หรือเพื่อเพิ ่มศกัยภาพแข่งขนัทางการตลาด เช่น งานวิจยัเร่ือง กลยุทธ์การเพิ ่ม

ศกัยภาพแข่งขนัทางการตลาดส าหรับ ผูป้ระกอบการรายใหม่ (ประเภทเคร่ืองจกัสาน) ใน

ตลาดอาเซียน กรณีศึกษา วิสาหกิจชุมชน กลุ่มเกษตรกรท านาขา้วบา้นบางพลวง อ าเภอบา้น

สร้าง จงัหวดัปราจีนบุรี (ทิชากร เกสรบวั, 2558) ซ่ึงใช้ PEST Analysis เป็นเคร่ืองมือในการ

ว ิเคราะห ์ข อ้ม ูล เพื ่อ จ ัดท ากลย ุทธ ์ในการ เพิ ่ม ศ กั ยภ าพแข ่งข นัท างการตลาดส าห รับ

ผูป้ระกอบการรายใหม่ (ประเภทเคร่ืองจกัสาน)  

องค์ประกอบท่ี 2 การตรวจสอบสภาพแวดลอ้มในการด าเนินงาน (Task Environment 

Audit) คือ ปัจจยัที่มีผลกระทบโดยตรงต่อการด าเนินงานขององค์กร เช่น การแข่งขนัภายใน

ตลาด คู่แข่งคือใคร ก าลงัท าอะไร และท าไดดี้หรือไม่ อตัราการเติบโต กลุ่มตลาดหลกั ความ

ตอ้งการของลูกคา้และกระบวนการซ้ือ เป็นตน้ 

เป็นปัจจยัภายนอกท่ีองค์กรหรือแบรนด์ตอ้งเป็นผูว้ิเคราะห์ เน่ืองจากตวัแทนจ าหน่าย

สามารถเลือกรับสินคา้มาจ าหน่ายจากแบรนด์ใดก็ได ้จ านวนเท่าใดก็ได ้หากยอดขายไม่ดี 

ตวัแทนจ าหน่ายก็สามารถยกเลิกการจดัจ าหน่ายได ้องค์กรหรือแบรนด์จึงตอ้งตรวจสอบ

สภาพแวดลอ้มในการด าเนินงานเพื่อให้สามารถแข่งขนัไดต่้อไป 

องค ์ประกอบที่ 5 การตรวจสอบระบบการตลาด (Marketing Systems Audit) คือ 

ตรวจสอบระบบต่าง ๆ ที่ใช้ในการรวบรวมขอ้มูล วางแผน และควบคุมการด าเนินการทาง

การตลาด ซ่ึงเป็นหน้าท่ีขององค์กรหรือแบรนด์ ตอ้งตรวจสอบว่าระบบที่ใช้อยู่นั้นเหมาะสม

หรือไม่ เช่น ระบบสินคา้คงคลงั หรือระบบการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ เป็น เน่ืองจากตวัแทน

จ าหน่ายนั้นสามารถสั่งสินคา้มาจ าหน่ายจากแบรนด์ใดก็ได ้หากสินคา้ที่ตวัแทนจ าหน่าย

จดัเตรียมไวน้ั้นใกลห้มด ก็สามารถแจง้ทางแบรนด์เพื่อให้ส่งสินคา้ไดท้นัที ซ่ึงเป็นหน้าท่ีของ

แบรนด์ที่ตอ้งดูแลสินคา้คงคลงัให้เพียงพอแก่ตวัแทนจ าหน่ายที่รับสินคา้ไป หรือการไดร้ับ

ขอ้มูลจากลูกคา้ของตวัแทนจ าหน่าย ว่าสินคา้ที่ใช้เป็นอย่างไร ดีหรือไม่ดีอย่างไร ตวัแทน
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จ าหน่ายสามารถรายงานให้ทางแบรนด์รับรู้ได ้แต่ไม่สามารถพฒันาผลิตภณัฑ์ได ้หากทางแบ

รนด์ไม่มีการพฒันาผลิตภณัฑ์หลงัจากไดร้ับรู้ขอ้มูล ท าให้ตวัแทนจ าหน่ายมียอดขายไม่ดี 

ตวัแทนจ าหน่ายก็สามารถยกเลิกการจดัจ าหน่ายได ้

องค์ประกอบที่ 6 การตรวจสอบประสิทธิภาพการตลาด (Marketing Productivity 

Audit) คือ การประเมินประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาดในแง่ของความสามารถใน

การท าก าไรและความคุม้ค่า องค์กรส่วนใหญ่ด าเนินงานเพื่อหารายไดจ้ านวนมาก เป็นปัจจยั

ภายนอกท่ีองคก์รหรือแบรนดต์อ้งเป็นผูว้ิเคราะห์เพื่อให้ไดก้ าไร เน่ืองจากตวัแทนจ าหน่ายสามารถ

เลือกรับสินคา้มาจ าหน่ายจากแบรนดใ์ดกไ็ด ้หากยอดขายไม่ดี ตวัแทนจ าหน่ายกส็ามารถยกเลิกการ

จัดจ าหน่ายได้ องค์กรหรือแบรนด์จึงต้องตรวจสอบประสิทธิภาพการตลาด เพื่อวิเคราะห์

ความสามารถในการท าก าไรและการวิเคราะห์ตน้ทุนส าหรับการประเมินผล 

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัเลือกศึกษาเฉพาะ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 3) การตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing strategic Audit) 4) การตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 
และ 7) การตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) เน่ืองจาก 3 
องคป์ระกอบน้ี ในระดบัตวัแทนจ าหน่าย สามารถตรวจสอบไดเ้อง โดยสามารถท าให้ทราบไดว้่า
ตวัแทนจ าหน่ายแต่ละบุคคลนั้น ใชว้ิธีการหรือแนวทางการท าการตลาดอยา่งไรเพื่อใหแ้ตกต่างจาก
ผูอ่ื้น 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
เชิงวชิาการ 
1. ท าให้ทราบถึงผลการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดแบบเครือข่าย 

ด้านกลยุทธ์การตลาด และด้านการท างานทางการตลาดของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางใน
กรุงเทพและปริมณฑล ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การตรวจสอบการตลาดแบบ
เครือข่าย (Marketing Network Audit) 2) การตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic 
Audit) และ 3) การตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) 

เชิงธุรกจิ 
1. ใช้เป็นข้อมูลให้ผูป้ระกอบการทราบผลการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ด้าน

การตลาดแบบเครือข่าย ด้านกลยุทธ์การตลาด และด้านการท างานทางการตลาดของตัวแทน
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จ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและปริมณฑลเพื่อน ามาใช้ในการวางแผนและพฒันาแผนการ
ตลาดในอนาคตอยา่งมีประสิทธิภาพ 

2. เพื่อให้ผูป้ระกอบการธุรกิจอ่ืน ๆ และนักวิจัยท่ีต้องการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและปริมณฑล ไดน้ าผลการวิจยัคร้ัง
น้ีเป็นแนวทางในการศึกษา เพื่อเพิ่มเติมองคค์วามรู้ อีกทั้งเป็นแนวทางให้ผูท่ี้สนใจทัว่ไปท่ีตอ้งการ
เป็นผู ้ประกอบการ น าข้อมูลไปประกอบการตัดสินใจในการท าธุรกิจ หรือพัฒนา วางแผน 
บริหารธุรกิจของตนเองอย่างมีประสิทธิภาพ ช่วยให้ระบบเศรษฐกิจประเทศไทยหมุนเวียนไดดี้
ยิง่ข้ึน 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ตวัแทนจ าหน่าย หมายถึง บุคคลหรือร้านคา้ท่ีผูผ้ลิตยินยอมให้เป็นผูจ้ดัจ าหน่ายสินคา้

ของตน เพื่อน าไปจ าหน่ายต่อภายใตก้รอบราคาท่ีผูผ้ลิตควบคุมไวใ้หเ้ป็นมาตรฐานเดียวกนั 

2. การตรวจสอบกลยทุธ์การตลาดออนไลน์ โดยประยกุตใ์ชแ้นวคิด ทฤษฎีการตรวจสอบ
การตลาด (M arketing Audit) ของ Kotler, Gregor and Rodgers (1977) ประกอบด้วย 3 
องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

2.1 การตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) หมายถึง 
การส ารวจการท างานของตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีต่อบริษทัเคร่ืองส าอาง ประกอบดว้ย การประเมิน
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร การส่ือสาร และการประเมินผล  

2.2 การตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) หมายถึง การ
ส ารวจวตัถุประสงค์หรือเป้าหมายทางธุรกิจ และกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ของตัวแทน
จ าหน่ายเคร่ืองส าอาง 

2.3 การตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) หมายถึง 
การส ารวจความสามารถหลกัของตัวแทนจ าหน่ายในการท าการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การส่ือสารการตลาด ตวัแทนจ าหน่าย และ Marketing Technology 
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 การศึกษาเร่ือง การตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกลยทุธ์
การตลาด และด้านการท างานทางการตลาดของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและ
ปริมณฑล ผูว้ิจัยได้ศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาดงักล่าว โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 1. ขอ้มูลเก่ียวกบัธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) 
3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) 
4. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสาร (Communication) 
5. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประเมินผล (Evaluation) 
6. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตรวจสอบการตลาด (Marketing Audit)  
7. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนกลยทุธ์ (Strategic Planning) 
8. การศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. ข้อมูลเกีย่วกบัธุรกจิเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ความหมายของเคร่ืองส าอาง 

พระราชบัญญัติเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2558 ให้ความหมายของเคร่ืองส าอางว่า วตัถุท่ีใช้
ส าหรับทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าดว้ยวิธีอ่ืนกบัส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย ์
รวมถึงการใชก้บัฟันและเยื่อบุภายในช่องปาก โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อความสะอาด ความสวยงาม 
เปล่ียนแปลงลกัษณะท่ีปรากฏ ระงบักล่ินกาย หรือปกป้องดูแลส่วนนั้นให้อยู่ในสภาพดี และรวม
ตลอดทั้งเคร่ืองประท่ินต่าง ๆ ส าหรับผิวดว้ย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแต่งตวัซ่ึงเป็น
อุปกรณ์ภายนอกร่างกาย (พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2558) 
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ความหมายของธุรกจิแบบ B2B (business to business) และธุรกจิแบบ B2C (business to 
consumer) 

ตารางท่ี 2-1 ความหมายของแบบธุรกิจแบบ B2B 

ผูเ้ขียน ค านิยาม ค าส าคญั 

สุชาติ ไตรภพสกลุ  
(2564) 

การด าเนินการของธุรกิจในการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์
และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูใ้ช้ท่ีเป็นองค์กร เพื่อใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการเหล่านั้ นเป็นส่วนหน่ึงในการ
ผลิตสินคา้อุตสาหกรรมหรือสินคา้บริโภคและบริการ
อ่ืน ๆ ต่อไป หรือเพื่อใชสิ้นคา้และบริการเหล่านั้นใน
การประกอบธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง  

ผูใ้ชท่ี้เป็นองคก์ร, 
ใชสิ้นคา้และ
บริการในการ
ประกอบธุรกิจ 

MyCloudFulfillment 
(2020) 

การท าการค้าระหว่างธุรกิจท ากับธุรกิจด้วยกัน เพื่อ
ประโยชน์หรือการพัฒนาธุรกิจขององค์กร โดยไม่
น าไปอุปโภคหรือบริโภคเอง ไม่ว่าจะเป็นดา้นวตัถุดิบ 
การผลิตสินคา้ หรือการบริการ 

การคา้ระหวา่ง
ธุรกิจท ากบัธุรกิจ, 
ไม่น าไปอุปโภค
หรือบริโภค  

รังสรรค ์เลิศในสัตย ์
(2563) 

การตลาดหรือการด าเนินการท่ีมุ่งเน้นไปท่ีธุรกิจหรือ
องคก์ร ซ่ึงเป็นองคก์รท่ีขายผลิตภณัฑ์หรือการบริการ
ให้กับธุรกิจหรือองค์กรอ่ืน ๆ ต่างกับ B2C หรือการ
ขายใหก้บัผูบ้ริโภค 

การตลาดท่ี
มุ่งเนน้ไปท่ีธุรกิจ
หรือองคก์ร 

กรมสรรพากร 
(2557) 

การคา้ระหวา่งผูค้า้กบัผูป้ระกอบการ ครอบคลุมถึงการ
ขาย ส่ ง  ก ารท าก ารสั่ ง ซ้ื อ สินค้าผ่ านท างระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ ระบบห่วงโซ่การผลิต (Supply Chain 
Management) หรือเวบ็ไซต์ท่ีเป็นตวักลางระหว่างผูท่ี้
ตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการกบัผูใ้หบ้ริการธุรกิจ 

การคา้ระหวา่ง
ผูค้า้กบั
ผูป้ระกอบการ 

Allie Decker (2022) กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งสู่ธุรกิจหรือองคก์รท่ีจ าหน่าย
ผลิตภณัฑห์รือบริการใหก้บัธุรกิจหรือองคก์รอ่ืน ๆ 

จ าหน่าย
ผลิตภณัฑห์รือ
บริการใหก้บั
ธุรกิจหรือองคก์ร 
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จากตารางสรุปไดว้า่ ธุรกิจแบบ B2B หมายถึง การตลาดระหวา่งธุรกิจกบัธุรกิจดว้ยกนั เพื่อ
น าสินคา้หรือบริการไปเป็นส่วนหน่ึงในการประกอบธุรกิจของตน มิใช่น าไปเพื่ออุปโภคหรือ
บริโภคเอง 

ตารางท่ี 2-2 ความหมายของแบบธุรกิจแบบ B2C 

ผูเ้ขียน ค านิยาม ค าส าคญั 

กรมสรรพากร (2557) การคา้ระหว่างผูค้า้โดยตรงถึงลูกคา้หรือผูบ้ริโภค เช่น เวบ็ไซต์
ขายหนังสือออนไลน์ มีกลุ่มลูกค้าเป็นเด็กนักเรียน นักศึกษา 
และบุคคลทัว่ไป เป็นตน้ 

การคา้ระหวา่งผูค้า้ถึง
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค 

MyCloudFulfillment 
(2020) 

ธุรกิจท่ีขายสินคา้หรือบริการระหว่างเจา้ของธุรกิจและผูบ้ริโภค
รายบุคคล เป็นธุรกิจท่ีมีความสัมพนัธ์ระยะสั้นระหว่างเจา้ของ
ธุรกิจและผูซ้ื้อโดยตรง ซ่ึงปัจจุบันธุรกิจประเภทน้ีได้รับการ
พฒันาข้ึนอย่างมาก เน่ืองจากมีการเขา้ถึงระบบออนไลน์ และ
เวบ็ไซตไ์ดง่้าย 

ขายสินคา้หรือบริการ
ระหวา่งเจา้ของธุรกิจ
และผูบ้ริโภค 

จากตารางสรุปไดว้า่ ธุรกิจแบบ B2C หมายถึง การตลาดระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภคโดยตรง 

ความแตกต่างของธุรกจิแบบ B2B และ ธุรกจิแบบ B2C 

ธุรกิจแบบ B2B (business to business) และธุรกิจแบบ B2C (business to consumer) มี
ความแตกต่างกนัไปตามกลยทุธ์ กลุ่มเป้าหมาย และวิธีการส่ือสาร (Allie Decker, 2022) โดยธุรกิจ
แบบ B2B มกัมีความยุ่งยากและซับซ้อนมากกว่า เน่ืองจากกระบวนการซ้ือตอ้งอาศยัผูต้ดัสินใจ
จ านวนมาก เพราะตอ้งค านึงถึงผลประโยชน์ขององคก์รเป็นหลกั แตกต่างจากธุรกิจแบบ B2C ซ่ึง
เป็นการซ้ือขายโดยตรงกบัผูซ้ื้อท่ีสามารถตดัสินใจเองได ้(MyCloudFulfillment, 2020) นอกจากน้ี 
ปริมาณการซ้ือขายของธุรกิจแบบ B2B จะมีปริมาณสูงกว่าธุรกิจแบบ B2C อยา่งมาก เน่ืองจากการ
ซ้ือขายส่วนใหญ่จะเก่ียวกบัวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิตส าหรับขายให้กบัผูบ้ริโภคต่อไป (สุชาติ ไตร
ภพสกลุ, 2564)  
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ตารางท่ี 2-3 ความแตกต่างของการตลาดแบบ B2B และ B2C 

  การตลาดแบบ B2B การตลาดแบบ B2C อ้างองิ 

ลูกคา้ องคก์ร ผูบ้ริโภคทัว่ไป 
MyCloudFulfillment  

(2020) 

ความตอ้งการสินคา้ เพื่อประโยชน ์หรือการพฒันา เพื่อความพอใจส่วนบุคคล Allie Decker (2022) 

การตดัสินใจซ้ือ 
การวางแผนอยา่งเป็นระบบ ตาม
ความตอ้งการอยา่งเหมาะสม 

ข้ึนอยูก่บัอารมณ์ และความ
ตอ้งการ  

MyCloudFulfillment  
(2020) และ Allie 

Decker (2022) 

ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ก่อนตดัสินใจซ้ือ มกัตอ้งปรึกษา
กบัผูมี้อ  านาจตดัสินใจและ
สมาชิกคนอ่ืนๆ ในสายการ
บงัคบับญัชาก่อน 

ลูกคา้แทบไม่ตอ้งปรึกษากบั
ผูอ่ื้นก่อนตดัสินใจซ้ือ 

Allie Decker (2022) 

จุดประสงคข์องการ
ซ้ือสินคา้ 

เนน้ไปท่ีความสมัพนัธ์ในระยะ
ยาว 

เนน้ไปท่ีสินคา้ ในช่วงเวลา
สั้นๆ 

Allie Decker (2022) 

วิธีการดึงดูด ความน่าเช่ือถือของผูข้าย โฆษณาและโปรโมชัน่ 
MyCloudFulfillment  

(2020) 
ท่ีมา : MyCloudFulfillment (2020) และ Allie Decker (2022) 

 

2. แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้องกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
 ในยคุปัจจุบนั เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารถูกน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเขา้ถึง
ขอ้มูลและการติดต่อส่ือสารมากข้ึน เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social media) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของคนในสังคม (ณัฏฐกาญจน์ ศุกลรัตนเมธี, 2563) เป็นโอกาสของ
ผูป้ระกอบการในการส่ือสารทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายดว้ยเคร่ืองมือการตลาดออนไลน์ (สุ
ชาติ ไตรภพสกลุ, 2564) 
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 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ตารางท่ี 2-4 ความหมายของเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

ผูเ้ขียน ค านิยาม ค าส าคญั 

สุชาติ ไตรภพ
สกุล (2564) 

รูปแบบของเว็บไซต์ในการเสริมสร้างเครือข่ายสังคมใน
อินเทอร์เน็ต เพื่อเช่ือมโยงความสนใจด้วยการสนทนา
ออนไลน ์

เช่ือมโยง, ความ
สนใจ 

ณฏัฐกาญจน์ 
ศุกลรัตนเมธี 
(2563) 

เครือข่ายทางสังคมในอินเทอร์เน็ต ท่ีใช้เช่ือมต่อระหว่าง
บุคคล กลุ่มบุคคล เพื่อแลกเปล่ียนความสนใจ ข่าวสาร 
หรือกิจกรรมของกนัและกนั 

เช่ือมต่อ, ความ
สนใจ 

อดิเทพ บุตราช 
(2553) 

กลุ่มคนท่ีรวมตัวกันและท ากิจกรรมร่วมกัน โดยใช้
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือติดต่อส่ือสารในการท า
กิจกรรม การใช้ประโยชน์ทางดา้นการศึกษา ธุรกิจ และ
ความบนัเทิง 

รวมตวัร่วมกนั, 
เคร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสาร 

Techtarget 
(2013) 

เว็บไซต์ท่ีให้ผูมี้ความสนใจคล้ายกันมารวมตัวกัน และ
แบ่งปันขอ้มูล รูปภาพ หรือวิดีโอต่อกัน อาจท าเพื่อเป็น
การส่วนตวัหรือเพื่อความพยายามทางธุรกิจ 

ความสนใจ 

จากตารางสรุปไดว้า่ เครือข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถึง เครือข่ายในการเช่ือมต่อความสนใจ
ของกลุ่มคนท่ีมีความสนใจคลา้ยกนั 

ลกัษณะการท างานของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เครือข่ายทางสังคมเก่ียวขอ้งกบัการพฒันาและรักษาความสัมพนัธ์ของบุคคลและธุรกิจ 
โดยผา่นการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook Instagram และ Twitter ท าใหบุ้คคล
และองค์กรสามารถเช่ือมต่อระหว่างกันได้ และแบ่งปันข้อมูล ความคิด ข้อความระหว่างกัน 
(Investopedia, 2022) 

นกัการตลาดมกัใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์เพื่อเพิ่มการจดจ าแบรนดแ์ละส่งเสริมความภกัดี
ต่อแบรนด ์เน่ืองจากท าใหอ้งคก์รเขา้ถึงลูกคา้ใหม่และเป็นท่ีรู้จกัไดม้ากข้ึน นอกจากน้ีนกัการตลาด
ยงัใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อพฒันาและปรับปรุงอตัราส่วนของการเขา้ชมเน้ือหาในเวบ็ไซตท่ี์
เป็นกิจกรรมใด ๆ ก็ตามท่ีธุรกิจนั้น ช่วยให้เขา้ถึงและโตต้อบกบัลูกคา้ใหม่และลูกคา้เก่า อีกทั้งการ
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แชร์โพสตบ์นบล็อก รูปภาพ วิดีโอ หรือความคิดเห็นบนส่ือสังคมอนไลน์ท าให้ผูติ้ดตามสามารถ
โตต้อบ เยีย่มชมเวบ็ไซตข์ององคก์ร และกลายเป็นลูกคา้ได ้(Investopedia, 2022) 

 

ข้อดแีละข้อเสียของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ตารางท่ี 2-5 ขอ้ดีและขอ้เสียของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ข้อด ี ข้อเสีย 

1. เครือข่ายสงัคมออนไลน์ช่วยใหบุ้คคลสามารถ
ติดต่อกบัผูอ่ื้นท่ีอยูห่่างไกลได ้นอกจากน้ีผูค้นยงั
สามารถติดต่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืนท่ีมีความสนใจ
เหมือนกนัและพฒันาความสมัพนัธ์ใหม่ได ้
2. ช่วยใหอ้งคก์รสามารถติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้
ใหม่และลูกคา้เดิมได ้สามารถใชเ้ครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เพื่อสร้าง ส่งเสริม และเพิ่มการรับรู้ของ
แบรนด ์นอกจากน้ียงัสามารถอ่านค าวิจารณ์และ
ความคิดเห็นจากลูกคา้ เพื่อสร้างและปรับปรุงตรา
สินคา้ได ้
3. องคก์รสามารถสาธิตการบริการลูกคา้ได ้

1. เครือข่ายสงัคมออนไลน์สามารถส่งต่อการ
แพร่กระจายของขอ้มูลเทจ็ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
2. เร่ืองร้องเรียนเก่ียวกบัองคก์รสามารถ
แพร่กระจายไดอ้ยา่งรวดเร็ว และสร้างปัญหาในการ
ประชาสัมพนัธ์ได ้
3. ค่าใชจ่้ายในการโฆษณาอาจสูง 

ท่ีมา : Investopedia (2022) 

เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละประเภท 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดทัว่โลก ไดแ้ก่ Facebook, Instagram, 
Messenger และ Twitter (Investopedia, 2022) จากรายงาน DIGITAL AROUND THE WOULD IN 
2018 พบว่าประเทศไทยมีผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ต 57 ลา้นคน โดยคนไทย 51 ลา้นคนใช้เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ ซ่ึงคนไทยใชเ้วลาเฉล่ีย 3 ชัว่โมง 10 นาทีต่อวนั ในการเล่นเครือข่ายสังคมออนไลน์   
(สุชาติ ไตรภพสกลุ, 2564) โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. Facebook เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด สามารถเช่ือมโยง 
ติดต่อส่ือสารกบับุคคลทั้งท่ีรู้จกัและไม่รู้จกัได ้นอกจากน้ีสามารถใชป้ระชาสัมพนัธ์ขอ้มูล โฆษณา 
หรือขายสินคา้และบริการได ้
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2. Instagram เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการแบ่งปันรูปภาะและวิดีโอ สามารถ
เช่ือมต่อ ติดต่อส่ือสารกบัเพื่อน ครอบครัว และบริการต่าง ๆ ได ้

3. Twitter เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีการจ ากดัตวัอกัษรในการโพสต ์องคก์รนิยมใช้
ในการแจง้กิจกรรมต่าง ๆ และความเคล่ือนไหวของธุรกิจในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 

ความส าคญัของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความส าคญัเน่ืองจากช่วยให้ผูค้นพฒันาความสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นท่ี
อาจไม่สามารถติดต่อส่ือสารกันได้ นอกจากน้ีย ังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพทางธุรกิจในการ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาด และการโฆษณา (Investopedia, 2022) 

 

3. แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้องกบัภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) 
ความหมายของภาพลกัษณ์องค์กร 

ตารางท่ี 2-6 ความหมายของภาพลกัษณ์องคก์ร 

ผูเ้ขียน ค านิยาม ค าส าคญั 

ไพโรจน์ วิไลนุช  
(2557) 

ภาพท่ีสร้างข้ึนทางสงัคมและการตีความ เม่ือกลุ่มเป้าหมาย
มีปฏิสัมพนัธ์กบัองค์กรก็จะท าให้เกิดความรู้สึก ทศันคติ 
และความคิดเห็นต่อองคก์ร  

ภาพ การตีความ
กลุ่มเป้าหมาย
ความคิด ความรู้สึก 

เสรี วงษม์ณฑา 
(2546) 

ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนต่อองค์กรหน่ึง ซ่ึง
รวมถึงการบริหารสินคา้และบริการ 

ภาพในจิตใจ ต่อ
องคก์ร 

Joep (2014) อา้ง
ถึงใน (วรวรรณ 
องคค์รุฑรักษา, 
2561) 

เป็นการตอบสนองท่ีเกิดข้ึนอย่างทันทีของผู ้รับสารท่ี
เก่ียวกบัหรือมาจากองค์กร ณ จุดหน่ึงเวลา จึงเป็นภาพท่ี
เกิดข้ึนอยา่งทนัทีในการรับรู้ของผูรั้บสาร 

สารเก่ียวกบัองคก์ร 
เวลาหน่ึง ภาพ 

นทัธีรา พุมมา
พนัธ์ุ (2562) 

ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของลูกคา้ผา่นประสบการณ์ เกิดเป็น
ความคิด ความเช่ือ ความประทบัใจ ประเมินออกมาเป็น
การรับรู้ภาพลกัษณ์ และเปล่ียนแปลงไดต้ลอด 

ภาพ ประสบการณ์ 
ความคิด ประเมิน 
เปล่ียนแปลงได ้

วิรัช ลภิรัตนกลุ 
(2540) 

ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมีต่อบริษทั รวมถึง
การบริหารจดัการ สินคา้และบริการ หน่วยงานต่าง ๆ 

ภาพ ต่อองคก์ร ทุก
ดา้นในองคก์ร 
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ผูเ้ขียน ค านิยาม ค าส าคญั 

มนสิช สิทธิ
สมบูรณ์ และ
คณะ (2563) 

ภาพรวมทั้งหมดขององคก์รท่ีบุคคลรับรู้จากประสบการณ์ 
หรือมีความประทับใจ รวมถึงต่อหน่วยงาน การบริหาร 
สินคา้และบริการ กมี็บทบาทต่อภาพลกัษณ์องคก์าร 

ภาพรวมองคก์ร 
ประสบการณ์ 
ประทบัใจ  ทุกดา้น
ในองคก์ร 

จากตารางสรุปได้ว่า ภาพลกัษณ์องค์กร หมายถึง ส่ิงท่ีก าหนดให้เป็นภาพในจิตใจของ
ลูกคา้ผา่นประสบการณ์ทางตรงและทางออ้ม ก่อใหเ้กิดเป็นความคิด ความเช่ือ หรือความประทบัใจ
ซ่ึงสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลาตามประสบการณ์ท่ีรับรู้ ภาพลกัษณ์องคก์รจะมีอิทธิพบต่อ
การรับรู้ของลูกคา้ 

ดงันั้น องคก์รควรพฒันากลยุทธ์ดา้นภาพลกัษณ์ เพื่อให้ลูกคา้รับรู้ภาพลกัษณ์ขององคก์ร
ในทางท่ีดี ซ่ึงจะสอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินซ้ือ
กรมธรรม์ประกัน ชีวิต  และก าหนดกลยุท ธ์ในการเพิ่ มยอดขายกรมธรรม์ประกัน ชีวิต 
ธนาคารกรุงไทย สาขาประทาย จงัหวดันครราชสีมา (นีลุบล เดชพละ, 2561) ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์รมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือมากท่ีสุดคือ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์องค์กร และด้านผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับ
การศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์บริษทั ฮอนดา้ ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากดั มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจ ซ้ือรถยนต์ฮอนดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของสุวรรณี นีซัง (2560) ซ่ึงผล
การศึกษาพบวา่ ภาพลกัษณ์ดา้นองคก์ร ภาพลกัษณ์ดา้นตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือ 

องค์ประกอบของภาพลกัษณ์องค์กร 

จากการทบทวนวรรณกรรมของนักวิชาการหลายท่าน ไดแ้ก่ รัชนี วงศสุ์มิตร (2547), เสรี 
วงษ์มณฑา (2540) และ มนสิช สิทธิสมบูรณ์ และคณะ (2563) พบว่าภาพลกัษณ์องค์กรนั้นมี
องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

1. ดา้นผูบ้ริหาร ตอ้งเป็นท่ียอมรับของสังคม มีจริยธรรมในการท างาน ประกอบธุรกิจดว้ย
ความยติุธรรม เคารพกฎหมาย มีความคิดสร้างสรรค ์นอกจากน้ียงัรวมถึงค่านิยมของผูบ้ริหาร 

2. ดา้นพนกังาน ลกัษณะพฤติกรรมท่ีแสดงออก เช่น ซ่ือสตัย ์จริงใจ มนุษยส์มัพนัธ์ดี พดูจา
สุภาพ บุคลิกภาพดี และทกัษะความสามารถ มีรับผิดชอบในการท างานไดลุ้ล่วงอยา่งดี  
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3. ดา้นสินคา้หรือบริการ ตอ้งมีคุณภาพตรงกบัท่ีกล่าวอา้ง มีคุรภาพสมราคา เสริมสร้าง
คุณภาพชีวิตใหก้บัสาธารณชน 

4. ดา้นวิธีการด าเนินงาน เป็นระบบการบริหารจดัการ กระบวนการด าเนินงาน การพฒันา
ทรัพยากรมนุษย ์ความซ่ือสัตย ์การเคารพกฎหมาย เสริมสร้างเศรษฐกิจ มีเจตนาท่ีดี มีคุณธรรม 
สร้างประโยชน์ใหก้บัผูล้งทุน ลูกคา้ พนกังาน และสงัคม 

5. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม คือการกระท าพิเศษนอกเหนือจากการท าธุรกิจ ใน
ลกัษณะให้ความช่วยเหลือ สนับสนุน สังคมอยู่ดีมีสุข ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

6. ดา้นเคร่ืองมือ เคร่ืองใช ้อปุกรณ์ส านกังาน 

7. ดา้นสถานท่ีและส่ิงแวดลอ้ม คือการตกแต่งสถานท่ี การตอ้นรับท่ีเป็นมิตร 

 

4. แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้องกบัการส่ือสาร (Communication) 
ความหมายของการส่ือสาร 

ตารางท่ี 2-7 ความหมายของการส่ือสาร 

ผูเ้ขียน ค านิยาม ค าส าคญั 

สิทธ์ิ ธีรสรณ์ 
(2562) 

การส่งผ่านข้อมูล การแลกเปล่ียนความคิด หรือเป็น
กระบวนการท่ีสองฝ่ายแบ่งปันความหมายใหก้นัและกนัได้
ทราบ เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  

ส่งผา่น 
แลกเปล่ียน เขา้ใจ
ตรงกนั 

ณฏัฐ์ชุดา วิจิตร
จามรี (2558) 

การส่งและรับข่าวสารโดยบุคคลเดียวหรือหลายคน ซ่ึงอาจ
ถูกบิดเบือนด้วยส่ิงรบกวนภายในสภาพแวดลอ้ม และมี
โอกาสท่ีจะท าใหเ้กิดขอ้มูลตอบกลบัจากผูรั้บสาร 

ส่งและรับ ผา่น
บุคคล บิดเบือน 
การตอบกลบั 

วาสิตา บุญสาธร 
(2563) 

กระบวนการท่ี บุคคลตั้ งแ ต่  2  คน ข้ึนไป  ซ่ึ งมาจาก
สภาพแวดล้อมท่ีต่างกันมาและเปล่ียนสารในบริบทใด
บริบทหน่ึง โดยผ่านช่องทางอยา่งนอ้ยหน่ึงช่องทาง และมี
การใหข้อ้มูลยอ้นกลบั 

บุคคล เปล่ียนสาร 
ช่องทาง ขอ้มูล
ยอ้นกลบั 
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จากตารางสรุปได้ว่า การส่ือสาร หมายถึง กระบวนการส่งผ่านหรือแลกเปล่ียนข้อมูล
ระหวา่งบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจท่ีตรงกนัผา่นช่องทางอยา่งนอ้ยหน่ึงช่องทาง 
โดยอาจถูกบิดเบือนดว้ยสภาพแวดลอ้มได ้และมีการใหข้อ้มูลยอ้นกลบัจากผูรั้บสาร 

การส่ือสารเป็นเคร่ืองมือและองคป์ระกอบส าคญัท่ีมีผลต่อความส าเร็จขององคก์ร (วาสิตา 
บุญสาธร, 2563) ท าให้องคก์รเป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียงในกลุ่มเป้าหมาย โดยใชว้ิธีในการส่ือสารท่ี
แตกต่างกนั เพราะแต่ละกลุ่มมีความส าคญักบัองคก์รต่างกนั การส่ือสารจึงช่วยให้เขา้ใจวา่องคก์รมี
บทบาทหน้าท่ี และการด าเนินการเป็นอย่างไร (ไพโรจน์ วิไลนุช, 2557) ซ่ึงจะน าพาองคก์รไปสู่
เป้าหมายท่ีตั้งไว ้

 แบบจ าลองการส่ือสาร 

 แบบจ าลองการส่ือสารของ Shannon และ Weaver คิดข้ึนในปี 1949 ซ่ึงแบบจ าลองน้ีมี 2 
ฝ่าย คือ ผูส่้งสารและผูรั้บสาร มีสารและช่องทางเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร องคป์ระกอบอ่ืนเป็น
บทบาท หน้าท่ี และกระบวนการ ได้แก่ การเข้ารหัส การถอดรหัส และการป้อนกลับ ส่วน
ส่ิงรบกวนเป็นองคป์ระกอบหรือปัจจยัภายนอกท่ีเขา้มาแทรกแซงกระบวนการส่ือสารและขดัขวาง
การส่ือสารไม่ใหป้ระสบความส าเร็จ (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2562 และ วาสิตา บุญสาธร, 2563) 

 

 
ภาพท่ี 2-1 แบบจ าลองการส่ือสาร 

ท่ีมา : สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2562) และ วาสิตา บุญสาธร (2563) 

 1. ผูส่้งสาร (sender) เป็นแหล่งก าเนิดสารท่ีตอ้งการแบ่งปันขอ้มูลบางอยา่งกบับุคคลอ่ืน 
อาจเป็นบุคคล หน่วยงาน หรือองคก์รกไ็ด ้

 2. การเขา้รหสั (encoding) เป็นการท่ีผูส่้งสารเลือกค าพดู สญัลกัษณ์ หรือภาพ มาใชแ้ทน
สารท่ีส่งไปยงัผูรั้บสาร เป็นการแปลงความคิดหรือขอ้มูลใหอ้ยูใ่นรูปสญัลกัษณ์ท่ีตอ้งการส่ือ 

 3. สาร (message) ค าพดู ขอ้เขียน หรือถอ้ยค า ทั้งท่ีเป็นวจันภาษาหรือเป็นอวจันภาษา เช่น 
รูปสัญลกัษณ์ สัญญาณ เคร่ืองหใย เป็นตน้ 
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 4. ช่องทาง (channel) วิธีท่ีผูส่้งสารใชใ้นการเคล่ือนยา้ยสารไปยงัผูรั้บสาร แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท คือ ช่องทางท่ีเป็นบุคคล และช่องทางท่ีไม่ใช่บุคคล โดยส่ือท่ีเป็นบุคคลจะมีความยดืหยุน่
มากกวา่ส่ือท่ีไม่ใช่บุคคล สามารถปรับเปล่ียนรูปแบบการน าเสนอใหเ้ขา้กบัผูรั้บสารได ้  

 5. ผูรั้บสาร (receiver) เป็นบุคคลท่ีผูส่้งสารตอ้งการใหไ้ดรั้บขอ้มูลตามท่ีตอ้งการ 

6. การถอดรหสั (decoding) กระบวนการเปล่ียนหรือตีความสารท่ีไดรั้บจากผูส่้งสารใหอ้ยู่
ในรูปความคิด กระบวนการน้ีจะไดรั้บอิทธิพลจากประสบการณ์ ความเขา้ใจ เจตคติ ค่านิยมของ
ผูรั้บสาร 

7. ส่ิงรบกวน (noise) เกิดข้ึนเม่ือผูรั้บสารประสบอุปสรรคขณะรับสาร ท าใหข้อ้มูลท่ีไดรั้บ
เกิดขอ้ผดิพลาด ไม่ครบถว้น ส่ิงรบกวนอาจเกิดข้ึนจากปัจจยัภายทางกายภาพ เช่น เสียง หรืออาจ
ไดรั้บสารจากหลายแหล่งในขณะเดียวกนั และสปัจจยัดา้นการรู้คิด อาจเกิดข้ึนเม่ือผูส่้งสารและผูรั้บ
สารมีกรอบอา้งอิงไม่ตรงกนั 

8. การตอบสนอง (response) เป็นปฏิกิริยาของผูรั้บสารหลงัจากท่ีไดเ้ห็น ไดย้นิ หรืออ่าน
สารท่ีผูส่้งสารส่งไป เป็นการตอบสนองท่ีผูรั้บสารส่ือสารกลบัไปยงัผูส่้งสารทราบวา่ผูรั้บสาร
ถอดรหสัอยา่งไร 

ประเภทของการส่ือสารในองค์กร 

 การส่ือสารในองคก์รมี 3 ลกัษณะ คือ (ไพโรจน์ วิไลนุช, 2557) 

 1. การส่ือสารระหวา่งบุคคล เป็นการส่ือสารโดยมีผูส่้งสารและผูรั้บสารตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป 
ผูส่้งสารมีโอกาสสัมผสักับผูรั้บสารโดยตรงอย่างใกลชิ้ด และผูส่้งสารก็จะทราบการป้อนกลบั
ในขณะก าลงัส่ือสารโดยทนัที โดยจะมีการสลบับทบาทกนั ไม่มีคนใดคนหน่ึงเป็นผูส่้งสารเพียง
อยา่งเดียว การส่ือสารประเภทน้ีอาจใชเ้พื่อการอยูร่่วมกนัทางสงัคมทัว่ไป  

 2. การส่ือสารกลุ่ม เป็นการส่ือสารซ่ึงมีผูส่ื้อสารหลายคนหรือมากกวา่ 2 คน เช่น การพูดคุย
ในท่ีประชุม เป็นตน้ การส่ือสารกลุ่มมกัเป็นทางการ เช่น การท างาน แต่บางคร้ังการส่ือสารกลุ่มก็
ใชพ้ดูคุยเร่ืองไม่เป็นทางการได ้เช่น การไปท่องเท่ียวในกลุ่มเพื่อน 

 3. การส่ือสารสาธารณะ เป็นการส่ือสารระหว่างองค์กรและกลุ่มคนภายนอก เช่น การ
ประสานงานกบัส่ือมวลชล การส่ือสารระหวา่งสมาชิกคนใดคนหน่ึงขององคก์รและคนจ านวนมาก 
เป็นตน้ 
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ประโยชน์ของการตรวจสอบการส่ือสาร 

 การตรวจสอบการส่ือสารเป็นการวิเคราะห์ระบบการส่ือสารทั้งภายในและภายนอกองคก์ร 
โดยมีประโยชน์ในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี (ณฏัฐชุ์ดา วิจิตรจามรี, 2558) 

 1. การวางแผนเชิงกลยทุธ์ เป็นกระบวนการวางเป้าหมายขององคก์ร และการก าหนดกลวิธี
เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย การตรวจสอบการส่ือสารท าให้ไดรั้บขอ้มูลหลายดา้น เช่น ความเขา้ใจและ
การรับรู้ของพนักงานท่ีมีต่อองค์กร ซ่ึงขอ้มูลน้ีจะช่วยในการวางแผนกลยุทธ์ และแผนกลยุทธ์ท่ี
องค์กรก าหนดข้ึนจะตอ้งส่ือสารให้พนักงานทราบ การตรวจสอบการส่ือสารจะแสดงให้เห็นถึง
ระดบัความส าเร็จของการส่ือสารแผนกลยทุธ์ 

2. การตรวจสอบความถูกตอ้งในการรับรู้ของบุคลากร ในการรับรู้ถึงการด าเนินงานและ
ประสิทธิผลในการด าเนินงานขององคก์ร มีความส าคญัต่อการก าหนดการส่ือสารและพฤติกรรม
ของบุคลากร นอกจากน้ีการรับรู้อาจมีความแตกต่างกนัได ้จึงจ าเป็นตอ้งตรวจสอบความถูกตอ้ง
และแกไ้ขเปล่ียนแปลงการรับรู้ท่ีบิดเบือนไปจากความจริง 

3.การให้ขอ้มูลต่าง ๆ การตรวจสอบการส่ือสารมกัให้ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อการวางแผน
พฒันาองคก์ร ท าใหท้ราบจุดแขง็และจุดอ่อนท่ีตอ้งแกไ้ข รวมถึงอธิบายและคาดการณ์ปัญหาท่ีอาจ
เกิดข้ึนได ้

4. การให้ข้อมูลยอ้นกลับ การตรวจสอบช่วยให้ได้รับข้อมูลยอ้นกลับเก่ียวกับผลการ
ด าเนินงาน 

5. การเปรียบเทียบวดั คือการเปรียบเทียบวดัผลการประเมินในช่วงเวลาต่าง ๆ ท าใหอ้งคก์ร
สามารถวดัความกา้วหนา้และทิศทางท่ีตอ้งการมุ่งไปได ้

6. การมีส่วนร่วม การตรวจสอบการส่ือสารเปิดโอกาสให้พนักงานไดมี้ส่วนร่วมในการ
แสดงความคิดเห็น ซ่ึงความคิดเห็นน้ีอาจมีส่วนในการก าหนดนโยบายหรือแผนงานองคก์รได ้ 
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5. แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้องกบัการประเมินผล (Evaluation) 
ความหมายของการประเมินผล 

ตารางท่ี 2-8 ความหมายของการประเมินผล 

ผูเ้ขียน ค านิยาม ค าส าคญั 

ศุภามณ จนัทร์
สกุล (2557) 

การวัดผลโดยเปรียบเทียบส่ิงท่ี ถูกประเมินกับเกณฑ์
มาตรฐาน เพื่อตัดสินคุณค่า ผลประโยชน์ และความคุ้ม
ค่าท่ีไดรั้บจากส่ิงท่ีถูกประเมินนั้น 

เปรียบเทียบ เกณฑ ์
ตดัสิน 

กรมความ
ร่วมมือระหวา่ง
ประเทศ (2563) 

การประเมินแผนการด าเนินงาน และผลลพัธ์ อย่างเป็น
ระบบ เพื่อพิจารณาว่าเป็นไปตามวตัถุประสงค์ท่ีตั้ งไว้
หรือไม่ 

พิจารณาตาม
วตัถุประสงค ์

เยาวดี รางชยักลุ 
วิบูลยศ์รี (2553) 

การน าผลลพัธ์มาเทียบกับวตัถุประสงค์ เพื่อให้ทราบถึง
ความแตกต่างของ พร้อมก าหนดแนวทางการแก้ไข 
ปรับปรุง และพฒันา 
 

เทียบ วตัถุประสงค ์
แกไ้ข ปรับปรุง 
พฒันา 

เสนาะ ติเยาว ์
(2543) 

ระบบท่ีจดัท าข้ึนเพื่อหาว่าผลการปฏิบติังานนั้นไดผ้ลสูง
หรือต ่ากวา่เกณฑท่ี์ตั้งไว ้

เกณฑ ์

จากตารางสรุปได้ว่า การประเมินผล หมายถึง ระบบท่ีท าข้ึนเพื่อเปรียบเทียบผลการ
ด าเนินงานกบัวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวว้่าสูงหรือต ่ากว่าเกณฑ์ท่ีตั้งไว ้เพื่อหาแนวทางแกไ้ข ปรับปรุง 
และพฒันา 

ความส าคญัของการประเมินผลการปฏิบัติงาน 

การประเมินผลการปฏิบติังานนั้นจะมีประโยชน์มากน้อยเพียงใด ข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงค์
ของการประเมิน ประโยชน์โดยทัว่ไปท่ีไดจ้ากการประเมิน เช่น สามารถน าผลการประเมินท่ีไดไ้ป
จดัการวางแผนการมอบหมายงานของแต่ละคนได ้สร้างแรงจูงใจในการท างาน ท าให้การท างานมี
ประสิทธิผลมากข้ึน การพิจารณาการเล่ือนขั้นหรือเล่ือนต าแหน่ง นอกจากน้ีการประเมินท าให้รู้ว่า
ผลการด าเนินงานท่ีผา่นมาประสบความส าเร็จหรือไม่ เพื่อเป็นแนวทางในพฒันา ปรับปรุง หรือการ
ปรับโครงสร้าง ค่านิยม แนวทางขององค์กร (hrnote, 2022) โดยมีความส าคญั ดงัน้ี (อลงกรณ์ มี
สุทธา และสมิต สัชฌุกร, 2551 และ ณฏัฐพนัธ์ เขจรนนัทร์, 2545)   
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ความส าคญัต่อบุคลากรหรือพนกังาน คือ ทราบว่าผลการปฏิบติังานเป็นอยา่งไร มีจุดใดท่ี
ตอ้งปรับปรุงแกไ้ขหรือไม่ สามารถน าผลลพัธ์ท่ีไดม้าใชใ้นการปรับปรุงผลการด าเนินงานให้เป็น
มาตรฐานได ้นอกจากน้ี ส าหรับพนกังานท่ีมีผลการปฏิบติังานอยูใ่นระดบัดีก็จะเสริมสร้างให้มีผล
การปฏิบติังานดียิง่ข้ึน เพื่อใหมี้รายไดห้รือต าแหน่งท่ีสูงข้ึน 

ความส าคญัต่อผูบ้งัคบับญัชา คือ ท าใหรู้้วา่พนกังานมีคุณค่าต่องานหรือต่อองคก์รมากนอ้ย
เท่าใด  มีความถนัดและความเหมาะสมกบัต าแหน่งนั้น ๆ เพียงใด เพื่อหาวิธีส่งเสริม รักษา และ
ปรับปรุงผลการปฏิบติังานของผูใ้ตบ้งัคบับญัชาใหมี้ประสิทธิภาพ เช่น การบริหารค่าตอบแทน การ
เล่ือนขั้นหรือเล่ือนต าแหน่งของพนกังาน เป็นตน้ 

ความส าคญัต่อองคก์ร คือ ท าให้รู้ว่าพนักงานแต่ละคนปฏิบติังานท่ีไดรั้บมอบหมายจาก
องคก์รอยู่ในระดบัใด มีจุดเด่นหรือจุดดอ้ยอะไรบา้ง เพื่อหาแนวทางในการปรับปรุงหรือจดัสรร
พนักงานให้เหมาะสมกับความสามารถ ซ่ึงจะท าให้การด าเนินงานขององค์กรเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 

วธีิการประเมินผลการปฏิบัติงานส าหรับองค์กรขนาดกลางและเลก็ 

การประเมินผลการด าเนินงานจะส่งผลต่อการเติบโตขององคก์ร ผูบ้ริหารจึงควรเขา้มามี
บทบาทในการประเมินผลและส่ือสารกับพนักงานเพื่อให้เขา้ใจสถานการณ์ขององค์กร โดยมี
แนวทางดงัน้ี (cigna, ม.ป.ป.) 

1. การก าหนด OKRs ควรตั้ งเป้าหมายให้สอดคล้องกับแผนพัฒนาธุรกิจ และให้
ความส าคญักบักระบวนการในระดบัรายบุคคลท่ีจะช่วยให้บรรลุ OKRs เพื่อให้ธุรกิจเติบโตตาม
เป้าหมายท่ีตั้งไว ้

2. การวดัความพึงพอใจของลูกคา้ จากการจดัท าแบบสอบถาม หรือการนดัประชุมกบัลูกคา้
ในช่วงส่งมอบงาน เพื่อพฒันาธุรกิจ นอกจากน้ี ควรสอบถามความพึงพอใจของทีมดว้ย เพื่อน า
ขอ้มูลทั้งสองส่วนมาวิเคราะห์ถึงผลลพัธ์ท่ีแทจ้ริงในการด าเนินงาน 

3. การวดัผลงานของทีม ควรมุ่งเน้นไปท่ีการพฒันาแนวคิดการท างานแบบทีมผ่านการ
ตั้งเป้าหมายร่วมกนั มีระบบการท างานท่ีชดัเจน มี Teamwork ท่ีพร้อมเป็นพลงัใหแ้ก่กนั เพื่อใหที้ม
มีความแขง็แกร่งพร้อมเป็นก าลงัส าคญัในการพาองคก์รไปสู่ความส าเร็จ 

4. การแจง้ผลการประเมิน ในองคก์รขนาดเล็กผูบ้ริหารควรนัดประชุมในการแจง้ผลการ
ประเมินและพูดคุยกบัพนักงานแบบตวัต่อตวั เพื่อสอบถามและรับฟังความเห็นเก่ียวกบัผลการ
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ประเมินท่ีไดรั้บ พร้อมให้ค าปรึกษาเก่ียวกบัแนวทางการพฒันาตนเอง รวมถึงแนวทางการท างาน
ในอนาคต 

 ปัญหาหรือข้อผดิพลาดที่พบจากการประเมินผล 

 จากการทบทวนวรรณกรรมของนกัวิชาการ ไดแ้ก่ ณัฏฐพนัธ์ เขจรนนัทร์ (2545) และเดชา 
เดชะวฒันไพศาล (2563) พบวา่ปัญหาหรือขอ้ผิดพลาดท่ีพบจากการประเมินผล มีดงัน้ี 

 1. การประเมินโดยมีผลกลาง ๆ (Central Tendency) เกิดจากผูท้  าหน้าท่ีประเมินผลการ
ท างานให้คะแนนผูถู้กประเมินทุกคนในระดบักลาง ๆ หรือใกลเ้คียงกนั ส่งผลให้ผลการประเมินท่ี
ไดต้ ่าหรือสูงกวา่ความเป็นจริง ก่อใหเ้กิดความไม่ยติุธรรมแก่ผูถู้กประเมิน อาจส่งผลต่อแรงจูงใจใน
การท างาน และอาจต่อเน่ืองถึงประสิทธิภาพในการด าเนินงาน 

 2. การประเมินโดยใชเ้หตุการณ์ใกลต้วั (Recency Error) เกิดจากผูท้  าหนา้ท่ีประเมินผลการ
ท างานท าการประเมินผลจากเหตุการณ์ท่ีเพิ่งจะเกิดข้ึน โดยไม่ค านึงถึงการกระท าในอดีต ส่งผลให้
การประเมินไม่ถูกตอ้งและไม่ตรงกบัความเป็นจริง 

 3. การก าหนดมาตรฐานท่ีสูงหรือต ่าเกินไป (Tight or Loose Rater) จะท าให้ไม่สามารถ
ประเมินไดอ้ยา่งถูกตอ้งตามวตัถุประสงค ์โดยหากมาตรฐานสูงเกินไปจะส่งผลให้ผลการประเมิน
ต ่ากว่าความเป็นจริง ท าให้ไม่สามารถแยกพนักงานท่ีมีควาสามารถปกติออกจากพนักงานท่ีไม่มี
ความสามารถได ้อีกทางหน่ึง หากมาตรฐานต ่าเกินไป ผลการประเมินก็จะสูงกวา่ความเป็นจริง ท า
ใหไ้ม่สามารถแยกพนกังากท่ีมีความสามารถและไม่มีความสามารถไดอ้ยา่งชดัเจน 

 4. การใชค้วามประทบัใจในบางเร่ืองเป็นหลกั (Halo Effect) เกิดจากผูท้  าการประเมินใช้
ความรู้สึกส่วนตวัมาเป็นเคร่ืองบ่งช้ีพฤติกรรมโดยรวมของบุคคล พิจารณาปัจจยัในการเมินเพียง
ไม่ก่ีประการแลว้สรุปเป็นผลการประเมินทั้งหมด ท าให้ผลการประเมินไม่ตรงกบัความเป็นจริงท่ี
เกิดข้ึน 

 5. การเอาตวัเองเขา้เปรียบเทียบ (Comparative Rater) เกิดจากผูท้  าการประเมินเอาตนเองไป
เปรียบเทียบกบัผูถู้กประเมิน ส่งผลให้ผลการประเมินออกมาไม่ตรงตามความเป็นจริง สร้างความ
ไม่เป็นธรรมแก่ผูถู้กประเมิน 

 6. การให้ความส าคญักบัระยะเวลาในการท างาน (Length of Service) การประเมินโดยให้
ความส าคญักบัระยะเวลาในการปฏิบติังานมากกวา่ท่ีควรจะเป็น โดยเช่ือว่าพนกังานท่ีมีอายงุานสูง 
จะสามารถท างานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ทั้งท่ีในความเป็นจริงการปฏิบติังานมานานอาจจะไม่ไดมี้
ประสิทธิภาพหรือและประสิทธิผลตามมาตรฐาน 
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6. แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้องกบัการวางแผนกลยุทธ์ (Strategic Planning) 
 ความหมายของกลยุทธ์ 

ความหมายของกลยุทธ์ มีหน่วยงาน นักการศึกษา และนักวิชาการกล่าวไว้มีดังน้ี
รายละเอียดมีดงัน้ี 

ตารางท่ี 2-9 ความหมายของกลยทุธ ์

ผูเ้ขียน ค านิยาม ค าส าคญั 

Thompson, 
Peteraf, Gamble 
and Strickland 
(2019) 

แผนการปฏิบติัในการบริหารจดัการให้สามารถแข่งขนั
อย่างประสบความส าเร็จ จะตอ้งมีการพฒันาแผนการท่ี
วางไวอ้ย่างดี มีวิธีการด าเนินธุรกิจท่ีจะสามารถน ามาใช้
ในการแข่งขนัใหป้ระสบความส าเร็จและย ัง่ยนื และท าให้
ธุรกิจเจริญเติบโตในท่ีสุด  

แผนการปฏิบติั, 
วิธีการด าเนินธุรกิจ, 
แข่งขนัอยา่ง
ประสบความส าเร็จ, 
ธุรกิจเจริญเติบโต 

Hitt, Hoskisson 
and Ireland 
(2016) 

ชุดของภาระผูกพนัและการด าเนินการต่าง ๆ ท่ีไดมี้การ
ประมวลและประสานเขา้ดว้ยกนั โดยมีเป้าหมายเพื่อใช้
ประโยชน์จากความสามารถหลกั และก่อให้เกิดความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยนื 

การด าเนินการ, 
ความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนั 

พจนานุกรม ฉบบั
ราชบณัฑิตยสถาน 
พ.ศ. 2554 

การรบท่ีมีเล่ห์เหล่ียม วิธีการท่ีตอ้งใชก้ลอุบายต่าง ๆ เล่ห์
เหล่ียมในการต่อสู้ กลยุทธ์ เป็นศัพท์ท่ีมีก าเนิดในทาง
ทหารใชเ้ป็นยทุธวิธีรบทางการทหาร ปัจจุบนัไดถู้กน ามา
ปรับใชไ้นการสร้างความหลากหลาย 

การสร้างความ
หลากหลาย 

ฐาปนา ฉ่ินไพศาล
(2560) 
 

แนวทางท่ีบอกถึงวิธีการท่ีจะท าให้บรรลุพันธกิจและ
วตัถุประสงค ์ท าใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัมาก
ท่ีสุดและลดขอ้เสียเปรียบในการแขง็ขนัใหน้อ้ยท่ีสุด 

วิธีการท่ีจะท าให้
บรรลุวตัถุประสงค์
, ความไดเ้ปรียบ
ในการแข่งขนั 

จากตารางสรุปไดว้่า กลยุทธ์ หมายถึง แผนการหรือวิธีการในการด าเนินการต่าง ๆ ของ
องค์กร เพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีตั้งไว ้เกิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ลดขอ้เสียเปรียบในการ
แข่งขนัใหน้อ้ยท่ีสุด และท าใหธุ้รกิจเจริญเติบโต 
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ความหมายของการวางแผนกลยุทธ์ 

ความหมายของการวางแผนกลยุทธ์ มีหน่วยงาน นักการศึกษา และนักวิชาการกล่าวไวมี้
ดงัน้ี 

ตารางท่ี 2-10 ความหมายของการวางแผนกลยทุธ ์

ผูเ้ขียน ค านิยาม ค าส าคญั 

ทศพร  
ศิริสัมพนัธ์ 
(2544) 

กระบวนการตดัสินใจในปัจจุบนัอยา่งมีระบบท่ีจะมี
ผลกระทบต่อองคก์รในอนาคต ดงันั้นแผนกลยทุธ์จึงไม่ใช่
เร่ืองของการตดัสินใจท่ีจะท าในอนาคต แต่เป็นการ
ตดัสินใจในปัจจุบนัท่ีส่งผลถึงอนาคต 

กระบวนการ
ตดัสินใจในปัจจุบนั
ท่ีส่งผลถึงอนาคต 

สมชาย  
ภคภาสน์วิวฒัน์ 
(2544) 

แนวทางการบริหารธุรกิจเชิงกลยุทธ์ท่ีเป็นระบบและมี
ขั้นตอน และเป็นการวางแผนทั้งในเชิงรุกและเชิงรับไปใน
ตวั เป็นการวางแผนแบบมีทิศทาง แต่ก็มีความยืดหยุ่นใน
การปรับตวัเขา้กบัสถานการณ์ 

เป็ น ร ะ บ บ แ ล ะ มี
ขั้นตอน, วางแผนทั้ง
ในเชิงรุกและเชิงรับ, 
ความยืดหยุ่นในการ
ป รั บ ตั ว เ ข้ า กั บ
สถานการณ์ 

สุ พ จ น์  ท ร า ย
แกว้ (2545) 

กระบวนการส าคัญเก่ียวกับการก าหนดวิสัยทัศน์และ
ภารกิจขององค์การ การวิเคราะห์องค์การ การตัดสินใจ
เชิงกลยุทธ์ เพื่อก าหนดวตัถุประสงค์และตัวช้ีวดัผลงาน 
(Key Performance Indicators: KPI) 

การก าหนดวิสยัทศัน์
และภารกิจของ
องคก์าร, การ
วิเคราะห์องคก์าร, 
การก าหนด
วตัถุประสงคแ์ละ
ตวัช้ีวดัผลงาน 

สุรัสวดี ราชกุล
ชยั (2555) 

กระบวนการตดัสินใจ เพื่อก าหนดทิศทางในอนาคตของ
องคก์รโดยก าหนดสภาพการณ์ในอนาคตท่ีตอ้งบรรลุและ
ก าหนดแนวทางในการบรรลุสภาพการณ์ท่ีก าหนดบนพื้น
ฐานขอ้มูลท่ีรอบดา้นอยา่งเป็นระบบ 

กระบวนการ
ตดัสินใจ, ก าหนด
ทิศทางในอนาคต 

จากตารางสรุปได้ว่า การวางแผนกลยุทธ์ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ เพื่อก าหนด
ทิศทางขององคก์รในอนาคตอยา่งมีระบบ ขั้นตอน เป็นการวางแผนทั้งในเชิงรุกและเชิงรับ และมี
ความยดืหยุน่ในการปรับตวัเขา้กบัสถานการณ์ 
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กระบวนการจัดการเชิงกลยทุธ์ 

กระบวนการจดัการเชิงกลยทุธ์ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน คือ 

 
ภาพท่ี 2-2 องคป์ระกอบพ้ืนฐานของกระบวนการจดัการเชิงกลยทุธ์ 

ท่ีมา : ฐาปนา ฉ่ินไพศาล (2560, น.1-12) 

1. การตรวจสอบสภาวะแวดลอ้ม (Environment Scanning) เป็นการก ากบั ประเมินผล และ
เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารของสภาวะแวดลอ้มภายในและภายนอกแก่บุคลคลภายในองค์กร โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อแสดงปัจจัยเชิงกลยุทธ์ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบทั้ งสภาวะแวดล้อมภายในและ
ภายนอก ซ่ึงจะช่วยในการวิเคราะห์และการตดัสินใจเชิงกลยุทธ์ขององคก์ร เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
ตรวจสอบคือการวิเคราะห์ SWOT (ฐาปนา ฉ่ินไพศาล, 2560) 

2. การก าหนดกลยทุธ์ (Strategy Formulation) เป็นกระบวนการในการตรวจสอบ วิเคราะห์ 
และการตดัสินใจท่ีท าให้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั การก าหนดกลยทุธ์จะตอ้งก าหนดความไดเ้ปรียบ
ในการแข่งขนัดา้นกลยทุธ์ธุรกิจ รวมถึงการก าหนดพนัธกิจ วตัถุประสงค ์และนโยบายเพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการด าเนินงาน (ฐาปนา ฉ่ินไพศาล, 2560) 

3. การน ากลยทุธ์ไปปฏิบติั (Strategy Implementation) เป็นขั้นตอนท่ีองคก์รน ากลยทุธ์ไป
ปฏิบติั ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัวฒันธรรม องค์กร โครงสร้าง และระบบการบริหาร การน ากลยุทธ์ไป
ปฏิบติัมกัอยูใ่นความรับผดิชอบของผูจ้ดัการระดบัตน้และระดบักลาง (ฐาปนา ฉ่ินไพศาล, 2560) 

4. การควบคุมและประเมินผลกลยทุธ์ (Evaluation and Control) เป็นกระบวนการท่ีองคก์ร
ใช้ตรวจสอบผลการปฏิบัติงาน โดยการเปรียบเทียบผลการปฏิบัติงานกับวตัถุประสงค์หรือ
เป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ผูจ้ ัดการในทุกระดับจะต้องน าผลลัพธ์ท่ีได้ไปใช้ในการแก้ปัญหาการ
ด าเนินงานขององคก์ร (ฐาปนา ฉ่ินไพศาล, 2560) 
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ระดบักลยุทธ์ขององค์กร 

ระดบักลยุทธ์ขององคก์รสามารถแบ่งได ้3 ระดบั โดยแต่ละระดบัมีจุดมุ่งหมายท่ีแตกต่าง
กนั คือ กลยทุธ์ระดบัองคก์ร ระดบัธุรกิจ และกลยทุธ์ระดบัหนา้ท่ี แต่ละระดบัมีผูบ้ริหารระดบัต่าง 
ๆ ท่ีมีหน้าท่ีในการก าหนดกลยุทธ์ในแต่ละระดับแตกต่างกัน (อ าพล นววงศ์เสถียร, 2559 และ
ฐาปนา ฉ่ินไพศาล, 2560) 

1. กลยุทธ์ระดบัองคก์ร (Corporate Strategy) เป็นการก าหนดทิศทางโดยทัว่ไปท่ีองคก์ร
ควรจะด าเนินการหรือเขา้ไปลงทุน เพื่อให้องคก์รสามารถด ารงความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและ
สร้างผลก าไรในระยะยาว โดยกลยทุธ์ระดบัองคก์รสามารถจ าแนกออกเป็น 3 จ าพวก ไดแ้ก่ กลยทุธ์
รักษาเสถียรภาพ (Stability) กลยุทธ์เจริญเติบโต (Growth) และกลยุทธ์ตดัทอน (Retrenchment) 
(ฐาปนา ฉ่ินไพศาล, 2560) 

2. กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) เป็นกลยุทธ์ท่ีใช้ในระดับหน่วยธุรกิจหรือ
ผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึง เน้นการปรับปรุงต าแหน่งของการแข่งขนัของสินคา้หรือบริการใน
อุตสาหกรรมหรือตลาดเฉพาะ เพื่อรองรับกบัหน่วยกลยุทธ์ธุรกิจ กลยุทธ์ระดบัธุรกิจนั้นจะตอ้งมี
ความสอดคลอ้งกนั 2 ประการ คือ เป็นกลยุทธ์ท่ีสามารถแข่งขนัและประสานงานได ้(ฐาปนา ฉ่ิน
ไพศาล, 2560) 

3. กลยทุธ์ระดบัหนา้ท่ีหรือระดบัปฏิบติัการ (Functional Strategy) เป็นการก าหนดกลยทุธ์
ท่ีครอบคลุมวิธีการแข่งขันและการด าเนินงานของหน่วยระดับปฏิบัติการต่าง ๆ เพื่อให้การ
ด าเนินงานบรรลุวตัถุประสงค์และกลยุทธ์ทั้ งในระดับองค์กรและระดับธุรกิจซ่ึงเน้นการใช้
ทรัพยากรขององค์กรให้เกิดประโยชน์สูงสุด กลยุทธ์น้ีเก่ียวข้องกับการพัฒนาและการรักษา
ความสามารถในการแข่งขนัเฉพาะให้กับองค์กรหรือหน่วยธุรกิจในดา้นความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขนั (ฐาปนา ฉ่ินไพศาล, 2560) 

องคก์รธุรกิจต่างๆ จะใชก้ลยทุธ์ทั้ง 3 ระดบัขา้งตน้พร้อม ๆ กนั ในเวลาเดียวกนั โดยล าดบั
ชั้นของกลยทุธ์ (Hierarchy of Strategy) คือ กลุ่มของกลยทุธ์องคก์รในแต่ละล าดบัชั้นท่ีจดัเรียงซอ้น
กันอยู่ 3 ชั้น เปรียบเสมือนรังนกท่ีแสดงถึงองค์ประกอบของกลยุทธ์ในแต่ละล าดับชั้น และ
สนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั (สุดใจ ดิลกฑรรศนนท,์ 2562, น.30) 
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แนวคดิของการวางแผนกลยุทธ์ 

 การวางแผนกลยุทธ์ คือ กระบวนการก าหนดความสามารถขององคก์รและการหาโอกาส
ทางธุรกิจในสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว เพื่อจดัสรรทรัพยากรขององค์กรอย่าง
เหมาะสม โดยองคก์รตอ้งคาดการณ์และพฒันาแผนการด าเนินงานเพื่อใหส้ามารถปรับตวัใหเ้ขา้กบั
การเปล่ียนแปลงนั้นได ้ประกอบดว้ย 7 องคป์ระกอบ โดยแต่ละองคป์ระกอบสามารถตรวจสอบได้
ในเชิงลึก ดงัน้ี 

1. การประเมินจุดแขง็และจุดอ่อนขององคก์ร 

2. การสร้างกลยทุธ์ 

3. การประเมินสภาพแวดลอ้มภายนอก 

4. การก าหนดเป้าหมายระยะยาว  

5. การก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดและผลิตภณัฑข์ององคก์ร 

6. การก าหนดเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง วดัผลได ้เพื่อบรรลุเป้าหมายในระยะยาว 

7. การพฒันาระบบ เพื่อหาโอกาสและบรรลุเป้าหมาย 

 

7. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตรวจสอบการตลาด (Marketing Audit) 
การตรวจสอบการตลาดเป็นส่วนพื้นฐานของกระบวนการวางแผนการตลาด ด าเนินการไม่

เฉพาะในตอนเร่ิมต้นของกระบวนการเท่านั้ น แต่ยงัด าเนินการตามจุดต่าง ๆ ในระหว่างการ
ด าเนินการตามแผนดว้ย (Abdallah, 2013) ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์เชิงลึกและครอบคลุมทุกดา้นของ
กิจกรรมทางการตลาด (Kotler, Gregor and Rodgers, 2005) โดยจะพิจารณาถึงอิทธิพลภายในและ
ภายนอกท่ีมีต่อการวางแผนการตลาด รวมถึงการทบทวนแผน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการประเมิน
ประสิทธิภาพทางการตลาดขององค์กร เช่น การวิเคราะห์ SWOT ส าหรับสภาพแวดลอ้มภายใน 
และการวิเคราะห์ PEST หรือการวิเคราะห์ Five Forces ส าหรับสภาพแวดลอ้มภายนอก (Loya, 
2011) การตรวจสอบการตลาดจะตอ้งด าเนินการเป็นระยะ มีความครอบคลุม เป็นระบบ วิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มทางการตลาดไดอ้ย่างอิสระ เพื่อก าหนดโอกาส อุปสรรค และแผนการด าเนินงาน 
เพื่อปรับปรุงผลการด าเนินงานขององคก์ร (Kotler and Keller, 2009) 
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ตารางท่ี 2-11 ความหมายของการตรวจสอบการตลาด 

ผูเ้ขียน ค านิยาม ค าส าคญั 

Kotler, Gregor 
and Rodgers 
(1977) 

การตรวจสอบการตลาดเป็นการตรวจสอบสภาพแวดลอ้ม
ทางการตลาด วตัถุประสงค์ กลยุทธ์ และกิจกรรมของ
องค์กรอย่างเป็นระบบ เป็นระยะ ๆ และครอบคลุม เพื่อ
ก าหนดอุปสรรคและโอกาส และวางแผนปฏิบติัการเพื่อ
ปรับปรุงประสิทธิภาพทางการตลาดขององคก์ร  

การตรวจสอบ
อยา่งเป็นระบบ 
เป็นระยะ 
ครอบคลุม, เพื่อ
ก าหนดอุปสรรค
และโอกาส, เพื่อ
ปรับปรุง 

Loya (2011) การตรวจสอบการตลาดเป็นการประเมินท่ีครอบคลุมทุก
แง่มุมของการด าเนินการทางการตลาดในองคก์ร หมายถึง 
การประเมินอยา่งเป็นระบบของการวางแผน วตัถุประสงค ์
กลยทุธ์ กิจกรรม โครงสร้างองคก์ร รวมถึงนกัการตลาด  

การประเมินท่ี
ครอบคลุมทุก
แง่มุม เป็นระบบ 

Prachi M (2020 
: online) 

การตรวจสอบการตลาดเป็นการวิเคราะห์กลยุทธ์และ
วตัถุประสงคท์างการตลาดขององคก์รอยา่งเป็นระบบเพื่อ
คน้หาปัญหา โอกาส และกระตุน้ให้มีการวางแผนเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพทางการตลาดขององคก์ร 

การวิเคราะห์กล
ยทุธ์, คน้หา
ปัญหา โอกาส, 
เพิ่มประสิทธิภาพ 

จากตารางสรุปไดว้่า การตรวจสอบการตลาด หมายถึง การวิเคราะห์ การประเมินและการ
ตีความสภาพแวดลอ้มทางการตลาดของธุรกิจอยา่งครอบคลุม เป็นระบบ มีความเป็นอิสระ ไม่ได้
รับอิทธิพลจากบุคคลในองคก์ร และควรตรวจสอบเป็นระยะ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาด
ขององคก์ร 

ลกัษณะของการตรวจสอบการตลาด 

การตรวจสอบการตลาดโดยทัว่ไปด าเนินการโดยบุคคลท่ีสามท่ีไม่ใช่สมาชิกขององคก์ร 
ซ่ึงจะช่วยลดความล าเอียงและส่งผลให้วิเคราะห์องค์กรไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ จากการทบทวน
วรรณกรรมของนกัวิชาการหลายท่าน ไดแ้ก่ Kotler, Gregor and Rodgers (1989), Madison Majeed 
(2019), Loya (2011) และ Prachi M (2020 : online) พบว่าการตรวจสอบการตลาดควรค านึงถึง
ประเดน็ดงัต่อไปน้ี  
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1. การตรวจสอบการตลาดควรจะครอบคลุมประเดน็ทางการตลาดท่ีส าคญัทั้งหมดท่ีองคก์ร
ก าลงัเผชิญอยู ่ไม่ใช่เพียงส่วนเดียวหรือส่วนท่ีมีปัญหาทางการตลาด เช่น การระบุความตอ้งการของ
ลูกค้าจนถึงความพึงพอใจของลูกค้า รวมถึงกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ กลยุทธ์ของ
ผลิตภณัฑ ์กลยทุธ์การก าหนดราคา 

2. การตรวจสอบควรเป็นระบบ การวิ เคราะห์อย่างเป็นระบบและการประเมิน
สภาพแวดลอ้มทั้งภายในและภายนอกองคก์ร หลกัการทางการตลาด วตัถุประสงค ์กลยทุธ์ และการ
ด าเนินงานอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลโดยตรงหรือโดยออ้มต่อประสิทธิภาพทางการตลาดขององคก์ร 

3. ตอ้งมีความเป็นอิสระ การตรวจสอบการตลาดควรด าเนินการโดยบุคคลภายนอก ไม่ใช่
จากบุคคลภายใน และตอ้งไม่ไดรั้บอิทธิพลจากผูต้รวจสอบบญัชีหรือบุคคลในองคก์ร เพื่อใหไ้ดรั้บ
ความเช่ือมัน่และมีความเป็นกลาง 

4. ควรตรวจสอบเป็นระยะ การตรวจสอบการตลาดเป็นระยะจะช่วยให้คน้พบปัญหาและ
แก้ปัญหาได้ทันท่วงที โดยทั่วไปองค์กรจะด าเนินการตรวจสอบการตลาดเม่ือเกิดปัญหาหรือ
ขอ้ผิดพลาดข้ึน ดงันั้นจึงควรการตรวจสอบการตลาดเป็นประจ าเพื่อแกไ้ขปัญหาดงักล่าวท่ีตน้ทาง 
เช่น การตรวจสอบรายไตรมาส รายคร่ึงปี หรือรายปี 

ข้อดขีองการตรวจสอบการตลาด 

ประโยชน์ และขอ้ดีอ่ืน ๆ ของการตรวจสอบการตลาด มีดงัน้ี (Loya, 2011) 

1. การตรวจสอบช่วยใหน้กัการตลาดมีมุมมองเชิงลึกเก่ียวกบักิจกรรมทางการตลาดท่ีก าลงั
ด าเนินอยูใ่นประเดน็ท่ีเก่ียวขอ้ง จะแสดงการด าเนินการทั้งหมดของปัญหา ขอ้เสียต่าง ๆ นอกจากน้ี
กระบวนการน้ียงัสามารถใชเ้พื่อปรับปรุงการวางแผนการตลาดเพื่อให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนอีก
ดว้ย 

2. การตรวจสอบการตลาดสามารถช่วยให้องค์กรปรับปรุงการด าเนินธุรกิจ ปรับปรุง
ประสิทธิภาพ และความสามารถในการท าก าไร 

3. การตรวจสอบการตลาดช่วยผูบ้ริหารการตลาด ผูบ้ริหารระดบัสูง และนกัลงทุนแน่ใจวา่
ก าลงัขบัเคล่ือนการเติบโตขององคก์ร 

4. การตรวจสอบการตลาดเป็นการตรวจสอบและประเมินผลการปฏิบติัทางการตลาดและ
ผลลพัธ์อย่างรอบคอบ มีพื้นฐานส าหรับการวดัประสิทธิภาพและกรอบการท างานส าหรับการ
วางแผนธุรกิจท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อเพิ่มการรับรู้ภายนอกในเชิงบวกและการสร้างความตอ้งการ 
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5. การตรวจสอบช่วยใหอ้งคก์รก าหนดมูลค่าของการขายและโอกาสในการขาย 

6. ไม่มีค าตอบท่ีถูกต้องถาวรในการตลาด ความต้องการและความต้องการของลูกค้า
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา การตรวจสอบการตลาดจ าเป็นตอ้งมีการตรวจสอบซ ้ าเพื่อหาจุดท่ีท าก าไร
ใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

7. การตรวจสอบการตลาดมกัจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ การ
ประเมินอย่างรอบคอบเก่ียวกบัสภาพแวดลอ้ม ลูกคา้ ช่องทาง และคู่แข่งท่ีเปล่ียนแปลงไป อาจ
น าไปสู่การประเมินทิศทางขององคก์รอีกคร้ัง 

วธีิการด าเนินการตรวจสอบการตลาด 

1. อธิบายเป้าหมายและวตัถุประสงคท์างการตลาด เป้าหมายทางการตลาดควรสอดคลอ้ง
กบัวตัถุประสงคท์างธุรกิจ เช่น เพิ่มการมองเห็นขององคก์ร เพิ่มขนาดผูช้ม ความแตกต่างจากการ
แข่งขนั การเพิ่มหรือรักษาส่วนแบ่งการตลาด การสร้างโอกาสในการขายท่ีมีคุณภาพ การใชง้านท่ี
เพิ่มข้ึนในหมู่ลูกคา้ปัจจุบนั เป็นตน้ อีกทั้งควรสร้างเป้าหมายทั้งระยะสั้นและระยะยาว เป้าหมาย
ระยะยาวควรจะท าให้ส าเร็จภายใน 2 ปีขา้งหนา้และจดัล าดบัตามล าดบัความส าคญั เป้าหมายระยะ
สั้นควรเป็นส่ิงท่ีสามารถท าไดภ้ายใน 12 เดือนขา้งหนา้ โดยเรียงล าดบัตามล าดบัความส าคญัและ
ค านึงถึงทรัพยากรขององคก์รท่ีมีอยู ่เช่น เวลา งบประมาณ และบุคลากร (Madison Majeed, 2019) 

2. สร้างตัวตนของลูกค้า คือลกัษณะของผูซ้ื้อโดยละเอียดส าหรับผูซ้ื้อในอุดมคติของ
องคก์ร เช่น ต าแหน่งงานหรือหนา้ท่ี อุตสาหกรรม ท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์ ขนาดขององคก์ร ค าอธิบาย
ทางประชากร ชาติพนัธ์ุ หรือพฤติกรรมอ่ืน ๆ 

3. ระบุคู่แข่งในอุตสาหกรรม จดข้อมูลทางธุรกิจ เช่น ช่ือองค์กร เว็บไซต์ และท่ีตั้ ง
ส านกังานใหญ่ ท ารายการผลิตภณัฑแ์ละบริการทั้งหมดอยา่งครอบคลุม และสังเกตวา่แต่ละรายการ
ซอ้นทบักบัผลิตภณัฑแ์ละบริการขององคก์รหรือไม่ 

4. อธิบายผลิตภณัฑ์หรือบริการ คุณสมบติั ประโยชน์ ราคา ขนาด และวิธีการจดัจ าหน่าย
ทั้งหมดส าหรับผลิตภณัฑแ์ละบริการแต่ละรายการ วิเคราะห์ว่าผลิตภณัฑห์รือบริการแต่ละรายการ
เป็นอยา่งไรเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง ใหร้ายละเอียดจุดแขง็และจุดอ่อนต่าง ๆ รวมถึงขอ้มูลในอดีต
เก่ียวกบัส่วนแบ่งการตลาด การรับรู้ของลูกคา้ และประสิทธิภาพโดยรวมของแต่ละรายการเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 

5. จดัท าแผนท่ีสินคา้คงคลงั สร้างเอกสารรายละเอียดท่ีมีทรัพยสิ์นทางการตลาดปัจจุบนั
ทั้งหมด รวบรวมและจดัท ารายการเอกสารเก่ียวกบัแบรนด์และเอกสารทางการตลาด เช่น ช่ือของ
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ทรัพยสิ์น หมวดหมู่หรือหัวขอ้ URL กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ขอ้ผิดพลาด เน้ือหาท่ีซ ้ าซ้อน การดูเพจ 
ชนิดของเน้ือหา อนัดบัทัว่ไปตามคียเ์วิร์ด เป็นตน้ 

6. วิเคราะห์ขอ้มูลและสรุปผล เม่ือรวบรวมและบันทึกขอ้มูลทั้งหมดแลว้ ควรมีภาพท่ี
ชดัเจนเก่ียวกบัสถานะขององคก์ร ระบุจุดแข็งและจุดอ่อนในขณะท่ีวิเคราะห์แต่ละส่วนของการ
ตรวจสอบการตลาด จดบนัทึกโดยละเอียดเก่ียวกบัส่ิงท่ีตอ้งการปรับปรุงหรือท าต่อไป  

7. วางแผนและน าไปปฏิบัติ หลงัจากวิเคราะห์ผลการตรวจสอบการตลาดแลว้ องค์กร
สามารถตดัสินใจไดม้ากข้ึนเก่ียวกบัแผนการด าเนินงานในอนาคต แผนการด าเนินงานควรเร่ิมตน้
ดว้ยการแกไ้ขปัญหาหรือขอ้ผดิพลาดท่ีพบเจอระหวา่งการตรวจสอบการตลาด 

องค์ประกอบของการตรวจสอบการตลาด 

การตรวจสอบการตลาดควรอ้างอิงจากสถานการ์ในปัจจุบัน และควรส ารวจการ
เปล่ียนแปลงท่ีก าลงัเกิดข้ึน ปัญหาและโอกาส จากนั้นจึงตรวจสอบวตัถุประสงคแ์ละกลยุทธ์ทาง
การตลาดขององคก์ร ผูต้รวจสอบการตลาดอาจตรวจสอบหน้าท่ีหลกัหน่ึงหรือสองหน้าท่ีซ่ึงเป็น
ศูนยก์ลางของประสิทธิภาพทางการตลาดขององคก์รนั้นโดยละเอียดยิง่ข้ึน (Loya, 2011) อยา่งไรก็
ตาม บางองคก์รอาจตรวจสอบน้อยกว่าขั้นตอนการตรวจสอบทั้งหมดเพื่อให้ไดผ้ลลพัธ์เบ้ืองตน้
ก่อนท่ีจะเร่ิมด าเนินการต่อไป องคก์รอาจขอให้มีการตรวจสอบสภาพแวดลอ้มทางการตลาด และ
หากพอใจ ก็อาจตรวจสอบกลยุทธ์ทางการตลาดตรวจสอบองค์กรการตลาดเพิ่มเติม จากนั้นจึง
ตรวจสอบสภาพแวดลอ้มทางการตลาดในภายหลงั (Kotler, Gregor and Rodgers, 1989) 

จากการทบทวนวรรณกรรมของนกัวิชาการหลายท่าน ไดแ้ก่ Kotler, Gregor and Rodgers 
(1989), Madison Majeed (2019), Loya (2011) และ Prachi M (2020 : online) พบวา่ การตรวจสอบ
การตลาด มีองคป์ระกอบดงัน้ี 

1. การตรวจสอบสภาพแวดลอ้มทางการตลาด (The Marketing Environment Audit) ไดแ้ก่ 
เศรษฐกิจ ขอ้มูลประชากรศาสตร์ เทคโนโลย ีกฎหมาย-การเมือง สงัคม และวฒันธรรม 

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ วิทวสั รุ่งเรืองผล (2555) กล่าวว่า การตรวจสอบสภาพแวดลอ้ม
ทางการตลาด เป็นปัจจยัท่ีนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้หรืออาจจะควบคุมไดเ้พียงบางส่วน มี
การเปล่ียนแปลงตลอดเวลา โดยปัจจยัต่าง ๆ นั้น สามารถสร้างโอกาสหรือก่อให้เกิดอุปสรรคใน
การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ประกอบดว้ย 

 1.1 ประชากรศาสตร์ (demographic) เป็นการศึกษาถึงความเปล่ียนแปลงต่างๆ ท่ี
เกิดข้ึนกบัประชากร ประกอบไปดว้ยการศึกษาถึงการเปล่ียนแปลงในโครงสร้างดา้นประชากร เช่น 
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เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา ท่ีอยูอ่าศยั โครงสร้างครอบครัว เป็นตน้ (อ าพล นววงศเ์สถียร, 2559) ซ่ึง
ปัจจยัเหล่าน้ีลว้นมีผลต่อการด าเนินการทางการตลาดขององคก์รทั้งส้ิน นกัการตลาดจะตอ้งศึกษา
และติดตามอยา่งต่อเน่ือง (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2555) 

 1.2 การเมืองและกฎหมาย (political and legal) ประกอบด้วยนโยบายของรัฐ 
เสถียรภาพทางการเมือง กฎระเบียบขอ้บงัคบัต่างๆ ถือเป็นส่ิงท่ีกระทบต่อการด าเนินธุรกิจโดยไม่
สามารถหลีกเล่ียงได ้ดงันั้น องคก์รจึงตอ้งศึกษา ท าความเขา้ใจ ตลอดจนติดตามถึงส่ิงแวดลอ้มทาง
การเมืองและกฎหมายเหล่าน้ี และตอ้งปฏิบติัตามอยา่งเคร่งครัด 

 1.3 เศรษฐกิจ (economic) เป็นการศึกษาถึงสภาพเศรษฐกิจซ่ึงจะมีผลกระทบต่อ
การการด าเนินการขององค์กรทั้งทางตรงและทางออ้ม และยงัเป็นผลกระทบในวงกวา้ง โดยทุก
องคก์รมีความจ าเป็นตอ้งใหค้วามสนใจและติดตามการเปล่ียนแปลงทางดา้นเศรษฐกิจอยูต่ลอดเวลา 
อาทิ การศึกษาถึงอตัราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ ระดบัรายไดข้องประชากร อตัราดอกเบ้ียทั้ง
เงินฝากและเงินกู ้อตัราเงินเฟ้อ อตัราเงินฝืด อตัราการวา่งงาน รูปแบบการออม ภาระหน้ีสิน รายได้
ประชาชาติ เป็นตน้ 

 1.4 สังคมและวฒันธรรม (social and culture) เป็นปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการใชชี้วิตและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจส่งผลในทางท่ีดีหรือขอ้จ ากดัใหก้บั
การด าเนินงานขององคก์ร เช่น ขนาดของครอบครัว ลกัษณะรูปแบบของครอบครัว รูปแบบการใช้
ชีวิต ความสะดวกสบาย กระแสการรักษาสุขภาพ การออกก าลงักาย วิถีชีวิต การนับถือศาสนา 
สังคมผูสู้งอาย ุขนาดของครอบครัว เป็นตน้ 

 1.5 เทคโนโลยี (technological) ปัจจุบนัน้ีส่ิงแวดลอ้มทางดา้นเทคโนโลยีมีการ
พฒันาและเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่มนุษย ์องคก์รจ าเป็นตอ้ง
ติดตามการพฒันาและเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีอยู่เสมอ และจ าเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์ถึงแนว
ทางการน าเทคโนโลยีเหล่านั้นมาช่วยในการพฒันาหรือเป็นส่วนหน่ึงขององคก์ร เช่น เทคโนโลยี
ทางดา้นการผลิต เทคโนโลยีเพื่อการส่ือสาร เครือข่ายสังคม เทคโนโลยีระบบสารสนเทศเพื่อการ
จดัการ เป็นตน้ 

 1.6 ทรัพยากรธรรมชาติ (natural) ปัจจุบนัผูบ้ริโภคทัว่โลกหันมาให้ความส าคญั
กบัส่ิงแวดลอ้มทางดา้นทรัพยากรทางธรรมชาติกนัมากข้ึน จึงส่งผลให้องคก์รตอ้งตระหนกัถึงการ
ด าเนินงานให้สอดรับกบักระแสดงักล่าว เช่น การตลาดสีเขียว (Green marketing) บรรจุภณัฑท่ี์ไม่
ท าลายส่ิงแวดลอ้ม การใชเ้คร่ืองมือเคร่ืองจกัร หรืออุปกรณ์ท่ีประหยดัพลงังาน หรือการจดักิจกรรม
เพื่อแสดงถึงความรับผดิชอบขององคก์รท่ีมีต่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ 
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ผูว้ิจยัไม่ศึกษาองค์ประกอบน้ี เน่ืองจากการตรวจสอบปัจจยัสภาพแวดลอ้มภายนอกเป็น
หนา้ท่ีหลกัขององคก์รในการตรวจสอบและวิเคราะห์ เพื่อวางแผนการด าเนินงานใหมี้ประสิทธิภาพ 
และน าขอ้มูลเหล่าน้ีไปพฒันาเป็นแผนการด าเนินงาน แผนการตลาด ให้แก่ตวัแทนจ าหน่ายต่อไป 
โดยมีงานวิจยัท่ีใช้การตรวจสอบปัจจยัภายนอกโดยใช้ทฤษฎีท่ีมีปัจจยัคลา้ยคลึงกนั เช่น PEST 
Analysis PESTEL Analysis หรือ SWOT Analysis เพื่อปรับกลยุทธ์ขององค์กร หรือเพื่อเพิ่ม
ศกัยภาพแข่งขนัทางการตลาด เช่น งานวิจยัเร่ือง กลยุทธ์การเพิ่มศกัยภาพแข่งขนัทางการตลาด
ส าหรับ ผูป้ระกอบการรายใหม่ (ประเภทเคร่ืองจกัสาน) ในตลาดอาเซียน กรณีศึกษา วิสาหกิจ
ชุมชน กลุ่มเกษตรกรท านาขา้วบา้นบางพลวง อ าเภอบา้นสร้าง จงัหวดัปราจีนบุรี (ทิชากร เกสรบวั, 
2558) ซ่ึงใช้ PEST Analysis เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อจดัท ากลยุทธ์ในการเพิ่ม
ศกัยภาพแข่งขนัทางการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการรายใหม่ (ประเภทเคร่ืองจกัสาน) 

2. การตรวจสอบสภาพแวดลอ้มในการด าเนินงาน (Task Environment Audit) คือ ปัจจยัท่ีมี
ผลกระทบโดยตรงต่อการด าเนินงานขององคก์ร เช่น การแข่งขนัภายในตลาด คู่แข่งคือใคร ก าลงัท า
อะไร และท าไดดี้หรือไม่ ขนาดของตลาด อตัราการเติบโต การกระจายทางภูมิศาสตร์และผลก าไร 
กลุ่มตลาดหลกั ความตอ้งการของลูกคา้และกระบวนการซ้ือ ตลอดจนคุณภาพผลิตภณัฑ ์การบริการ 
ก าลงัขายและราคา การจดัจ าหน่ายและตวัแทนจ าหน่าย ซัพพลายเออร์ ผูอ้  านวยความสะดวก เป็น
ตน้ ส่ิงเหล่าน้ีล้วนมีความส าคญัต่อการท าความเขา้ใจในการเตรียมแผนการด าเนินงาน (Loya, 
2011) 

ผูว้ิจยัไม่ศึกษาองค์ประกอบน้ี เน่ืองจากเป็นปัจจยัภายนอกที่องค์กรหรือแบรนด์ตอ้ง

เป็นผูว้ิเคราะห์ เน่ืองจากตวัแทนจ าหน่ายสามารถเลือกรับสินคา้มาจ าหน่ายจากแบรนด์ใดก็ได ้

จ านวนเท่าใดก็ได ้หากยอดขายไม่ดี ตวัแทนจ าหน่ายก็สามารถยกเลิกการจดัจ าหน่ายได ้

องค์กรหรือแบรนด์จึงตอ้งตรวจสอบสภาพแวดลอ้มในการด าเนินงานเพื่อให้สามารถแข่งขนั

ไดต่้อไป 

3. การตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) คือ การประเมิน
ประสิทธิภาพการท างานของพนักงานในล าดบัชั้นต่าง ๆ โดยหลกัแลว้จะพิจารณาถึงประสิทธิผล
ของกิจกรรมขององคก์รตลอดจนประสิทธิภาพในการด าเนินงาน กิจกรรมและหน้าท่ีการจดัการ
ทั้งหมด เช่น การผลิต การจดัซ้ือ การเงิน ตลอดจนการวิจยัและพฒันา (Loya, 2011) เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพมากข้ึนทั้งภายในตลาดและองคก์ร (Kotler, Gregor and Rodgers, 1989) ประกอบไป
ดว้ย 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ 1) โครงสร้างท่ีเป็นทางการ (Formal Structure) คือโครงสร้างองค์กร 
วตัถุประสงค์ นโยบาย ขั้นตอนการด าเนินงาน และลักษณะอ่ืนๆ ซ่ึงถูกก าหนดไวช้ัดเจน 2)  
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ประสิทธิภาพการท างาน (Functional Efficiency) คือการส่ือสารและความสมัพนัธ์ท่ีดีในการท างาน 
ระบบการจดัการผลิตภณัฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพ  และ 3) ประสิทธิภาพการประสานงาน (Interface 
Efficiency) คือการเช่ือมต่อของระบบแต่ละระบบ ซ่ึงมีผลซ่ึงกันและกัน (Kotler, Gregor and 
Rodgers, 1977) 

ทั้งน้ีในปัจจุบนันั้น บริษทัเคร่ืองส าอางส่วนใหญ่จะไม่มีขอ้ก าหนดให้กบัตวัแทนจ าหน่าย
ในการรับสินคา้อ่ืนเขา้มาร่วมดว้ย ท าให้ตวัแทนจ าหน่ายสามารถรับสินคา้ไดห้ลากหลายมากข้ึน 
และไม่จ าเป็นตอ้งรับสินคา้จากแค่บริษทัเดียว ผูว้ิจยัจึงไดศึ้กษาคน้ควา้เพิ่มเติมวา่ตวัแทนจ าหน่ายมี
เกณฑใ์นการตดัสินใจเลือกบริษทัอยา่งไร โดย อา้งอิงแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์ร 
การประเมินผล และการส่ือสาร เน่ืองจาก 

1) โครงสร้างท่ีเป็นทางการ (Formal Structure) เน่ืองจากตวัแทนจ าหน่ายสามารถ
รับสินคา้มาจ าหน่ายได้หลายบริษทั จึงไม่สามารถตรวจสอบโครงสร้างท่ีเป็นทางการ (Formal 
Structure) ได ้ผูว้ิจยัจึงใช้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องคก์รในการตรวจสอบแทน โดย
จะท าให้ทราบถึงภาพลกัษณ์ขององคก์รท่ีตวัแทนจ าหน่ายตอ้งการรับสินคา้มาจ าหน่าย ระบบการ
บริหารและจดัการตวัแทนจ าหน่าย รวมถึงการสนบัสนุนตวัแทนจ าหน่ายใหอ้ยูใ่นธุรกิจไดใ้นระยะ
ยาว 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์รดา้นความรับผิดชอบต่อ
สังคมของบริษทัแม่ ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของบริษทัลูก (เจกิตาน์ สังขภ์าพนัธ์ และ
อารีรัตน์ ลีฬหะพนัธ์ุ, 2567) พบว่า การสร้างภาพลกัษณ์องคก์รดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมเป็น
กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีความส าคญั เช่น เกิดการรับรู้ต่อตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภค และมีพฤติกรรม
การซ้ือซ ้า กลายเป็นความจงรักภคัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงถือเป็นความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

2)  ประสิทธิภาพการท างาน (Functional Efficiency) เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีองคก์ร
เป็นผูต้รวจสอบเป็นหลกั เพื่อให้ทราบประสิทธิภาพในการท างาน ผูว้ิจยัจึงใชแ้นวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกบัการประเมินผลแทน โดยจะท าให้ทราบวา่บริษทัท่ีตวัแทนจ าหน่ายรับสินคา้มาจ าหน่ายนั้น 
มีการประเมินผลการปฏิบติังานหรือไม่ เน่ืองจากการประเมินผลการปฏิบติังานสามารถท าใหท้ราบ
วา่ผลการด าเนินงานท่ีผา่นมาเป็นอยา่งไร เพื่อเป็นแนวทางในพฒันา ปรับปรุง แนวทางขององคก์ร
หรือปรับปรุงผลการด าเนินงานของตวัแทนจ าหน่ายใหมี้ประสิทธิภาพต่อไป 

3) ประสิทธิภาพการประสานงาน (Interface Efficiency) เน่ืองจากตวัแทนจ าหน่าย
สามารถรับสินค้ามาจ าหน่ายได้หลายบริษทั โดยในแต่ละบริษทัจะมีระบบการประสานงานท่ี
แตกต่างกนั ผูว้ิจยัจึงใช้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแทน โดยจะท าให้ทราบว่าตวัแทน
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จ าหน่ายมีความคิดเห็นต่อระบบการส่ือสารขององคก์รอย่างไร เพื่อเป็นแนวทางให้แต่ละองคก์ร
สามารถจดัท าระบบการส่ือสาร การประสานงาน ใหมี้ประสิทธิภาพต่อไป 

4. การตรวจสอบกลยทุธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) คือ การตรวจสอบเป้าหมาย
ทางการตลาดวา่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคอ์งคก์รและขนาดของตลาดหรือไม่ (Noémi, 2015) เช่น 
ฝ่ายบริหารไดร้ะบุกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีชดัเจนเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดหรือไม่    
กลยุทธ์น้ีน่าเช่ือถือหรือไม่ มีผลกระทบอย่างไรต่อผลการปฏิบติังานขององคก์ร องคก์รมีเกณฑ์ท่ี
ชดัเจนในการจดัอนัดบัการแบ่งส่วนตลาดหรือไม่ องคก์รไดพ้ฒันาต าแหน่งทางการตลาดและส่วน
ประสมการตลาดส าหรับแต่ละกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ (Loya, 2011) 

5. การตรวจสอบระบบการตลาด (Marketing Systems Audit) คือ ตรวจสอบระบบต่าง ๆ ท่ี
ใช้ในการรวบรวมขอ้มูล วางแผน และควบคุมการด าเนินการทางการตลาด  (Kotler, Gregor and 
Rodgers, 1989) ผูต้รวจสอบการตลาดจะพิจารณาว่าองค์กรใชร้ะบบการตลาดท่ีเหมาะสมในการ
รวบรวมขอ้มูล วางแผนกิจกรรม ควบคุมการด าเนินงานไดอ้ยา่งราบร่ืนหรือไม่ องคก์รส่วนใหญ่ใน
ปัจจุบนัมีระบบการตลาดประเภทต่าง ๆ เพื่อรวบรวมขอ้มูลและควบคุมการด าเนินงาน เช่น ระบบ
ขอ้มูลการตลาด ระบบการวางแผนการตลาด ระบบควบคุมการตลาด การควบคุมสินคา้คงคลงั และ
ระบบการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ เป็นตน้ ระบบเหล่าน้ีมีหน้าท่ีของตวัเอง หน้าท่ีของผูต้รวจสอบ
การตลาดคือเพื่อใหแ้น่ใจวา่ระบบเหล่าน้ีท างานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (Loya, 2011) 

ผูว้ ิจยัไม่ศึกษาองค ์ประกอบน้ี เนื่องจากตวัแทนจ าหน่ายนั้นสามารถสั ่งสินคา้มา

จ าหน่ายจากแบรนด์ใดก็ได ้หากสินคา้ที่ตวัแทนจ าหน่ายจดัเตรียมไวน้ั้นใกลห้มด ก็สามารถ

แจง้ทางแบรนด์เพื่อให้ส่งสินคา้ไดท้นัที ซ่ึงเป็นหน้าที่ของแบรนด์ท่ีตอ้งดูแลสินคา้คงคลงัให้

เพียงพอแก่ตวัแทนจ าหน่ายท่ีรับสินคา้ไป หรือการไดรั้บขอ้มูลจากลูกคา้ของตวัแทนจ าหน่าย 

ว่าสินคา้ที่ใช้เป็นอย่างไร ดีหรือไม่ดีอย่างไร ตวัแทนจ าหน่ายสามารถรายงานให้ทางแบรนด์

รับรู้ได ้แต่ไม่สามารถพฒันาผลิตภณัฑ์ได ้หากทางแบรนด์ไม่มีการพฒันาผลิตภณัฑ์หลงัจาก

ไดร้ับรู้ขอ้มูล ท าให้ตวัแทนจ าหน่ายมียอดขายไม่ดี ตวัแทนจ าหน่ายก็สามารถยกเลิกการจดั

จ าหน่ายได ้

6. การตรวจสอบประสิทธิภาพการตลาด (Marketing Productivity Audit) คือ การประเมิน
ประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาดในแง่ของความสามารถในการท าก าไรและความคุม้ค่า 
องค์กรส่วนใหญ่ด าเนินงานเพื่อหารายได้จ านวนมาก การตรวจสอบประสิทธิภาพการตลาดจะ
มุ่งเนน้ไปท่ีการประเมินผลก าไรและรายไดข้ององคก์ร ดงันั้นการตรวจสอบประสิทธิภาพการตลาด
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จึงเป็นส่ิงส าคญัมากในการประเมินประสิทธิภาพทางการตลาด ผูต้รวจสอบการตลาดตอ้งใชก้าร
วิเคราะห์ความสามารถในการท าก าไรและการวิเคราะห์ตน้ทุนส าหรับการประเมินผล (Loya, 2011) 

ผูว้ิจยัไม่ศึกษาองค์ประกอบน้ี เน่ืองจากเป็นปัจจยัภายนอกท่ีองคก์รหรือแบรนดต์อ้งเป็น

ผูว้ิเคราะห์เพื่อให้ไดก้ าไร เน่ืองจากตวัแทนจ าหน่ายสามารถเลือกรับสินคา้มาจ าหน่ายจากแบรนด์

ใดกไ็ด ้หากยอดขายไม่ดี ตวัแทนจ าหน่ายกส็ามารถยกเลิกการจดัจ าหน่ายได ้องคก์รหรือแบรนดจึ์ง

ตอ้งตรวจสอบประสิทธิภาพการตลาดเพื่อวิเคราะห์ความสามารถในการท าก าไรและการวิเคราะห์

ตน้ทุนส าหรับการประเมินผล 

7. การตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) คือ การตรวจสอบ
ความสามารถหลักขององค์กร ผูต้รวจสอบจะใช้องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดเพื่อ
วิเคราะห์ เช่น ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี และการส่งเสริมการขาย (Loya, 2011)  

แต่เน่ืองจากการตลาดในยุคปัจจุบันซ่ึงเป็นยุคของดิจิทัล จึงมีเทคโนโลยีทางการตลาด
มากมายและหลากหลาย เรียกว่า Marketing Technology หรือ MARTECH คือเทคโนโลยีใด ๆ ก็
ตามท่ีสามารถใชเ้พื่อท ากิจกรมทางการตลาดได ้โดยแบ่งออกเป็น 6 ประเภทหลกั ๆ ไดแ้ก่ (ธนพงศ์
พรรณ ธญัญรัตตกลุ, 2561) 

 7.1 Advertising & Promotion คือเทคโนโลยเีพื่อการโฆษณาและการโปรโมต เช่น 
Mobile Marketing, Video, PR เป็นตน้ 

 7.2 Content & Experience คือเทคโนโลยีท่ีช่วยในการสร้างคอนเทนต์และมอบ
ประสบการณ์ดิจิทลั เช่น Mobile Apps, Video Marketing, Marketing Automation เป็นตน้ 

7.3 Social & Relationships คือเทคโนโลยีท่ีเก่ียวกบัการสานสัมพนัธ์กบับุคคล 
เช่น CRM, Bots & Live Chat เป็นตน้ 

7.4 Commerce & Sales คือเทคโนโลยีท่ีเก่ียวขอ้งกบั Retail, Channel, Location-
bases เป็นตน้ 

7.5 Data คือเทคโนโลยท่ีีเก่ียวขอ้งกบัการใชแ้ละการวิเคราะห์ขอ้มูล 

7.6 Management คือประเภทอ่ืน ๆ ท่ีไม่เก่ียวข้องกับการตลาดโดยตรง แต่มี
ประโยชน์กับการท างาน ได้แก่ Product Management, Budgeting & Finance, Agile & Lean 
Management เป็นตน้ 
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ดงันั้น การตรวจสอบการตลาดอย่างต่อเน่ือง พร้อมกบัการน าขอ้มูลท่ีไดรั้บมาปรับใชก้บั
แผนงานทางการตลาดอยา่งเหมาะสม จะช่วยใหฝ่้ายการตลาดขององคด์ าเนินกิจกรรมทางการตลาด
ไดดี้ และเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพโดยรวมขององคก์ร โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกศึกษาเฉพาะ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
ด้านกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) ด้านการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing 
Network Audit) และดา้นการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) 

ทั้ งน้ี ผูว้ิจัยเลือกศึกษาเฉพาะ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 3) การตรวจสอบการตลาดแบบ
เครือข่าย (Marketing Network Audit) 4) การตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic 
Audit) และ 7) การตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) เน่ืองจาก 3 
องคป์ระกอบน้ี ในระดบัตวัแทนจ าหน่าย สามารถตรวจสอบไดเ้อง โดยสามารถท าให้ทราบไดว้่า
ตวัแทนจ าหน่ายแต่ละบุคคลนั้น ใชว้ิธีการหรือแนวทางการท าการตลาดอยา่งไรเพื่อใหแ้ตกต่างจาก
ผูอ่ื้น 

 
ภาพท่ี 2-3 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

โดยงานวิจยัเร่ืองการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกล
ยทุธ์การตลาด และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและ
ปริมณฑล นั้น ผูว้ิจยัมองจากมุมมองบุคคลภายนอกเขา้ไปภายในบริษทั เพื่อความโปร่งใสในการ
ด าเนินงาน 
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8. การศึกษาที่เกีย่วข้อง 
การประยุกต์ ใช้การตรวจสอบการตลาด  Palav and Jagtap (2020) ได้ศึกษาเร่ือง “การ

ประยุกต์ใช้การตรวจสอบการตลาดโดยบริษทั เภสัชกรรม รัฐมหาราษฏระ ประเทศอินเดีย – การ

ทบทวนวรรณกรรม” ผลการศึกษาพบวา่ การวิจยัเก่ียวกบัการตรวจสอบการตลาดจนถึงขณะน้ีเนน้ไป

ท่ีการอภิปรายเชิงแนวคิดเป็นส่วนใหญ่ในแง่ของการอธิบายความหมายและขอบเขต อย่างไรก็ตาม 

การวิจยัเชิงประยกุตย์งัมีอยู่นอ้ย แมจ้ะมีนัยส าคญัทางทฤษฎีของหัวขอ้ แต่ไม่มีการน าหัวขอ้น้ีไปใช้

ศึกษาในวงกวา้ง นอกจากน้ีการศึกษาในอินเดียยงัค่อนขา้งนอ้ย จ าเป็นตอ้งมีการวิจยัเชิงประยกุตอ์ยา่ง

ครอบคลุม เพื่อความเขา้ใจในแนวคิดและแนวปฏิบติัในประเทศ 

การวางแผนและประสิทธิผลทางการตลาด Cahya (2019) ได้ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการ

ตรวจสอบการตลาดต่อการวางแผนและประสิทธิผลทางการตลาด ในการท างานของฝ่ายขาย” ผล

การศึกษาพบว่า การตรวจสอบการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลทางการตลาดในการท างานของ

ฝ่ายขาย ในทางกลบักนั การตรวจสอบการตลาดมีอิทธิพลต่อการวางแผนการตลาด จะเห็นไดจ้าก

ค าตอบของผูต้อบแบบสอบถามว่าองคก์รไดด้ าเนินการตรวจสอบการตลาดอยา่งต่อเน่ืองเพื่อก าหนด

แนวคิดในการวางแผนการตลาดเป็นอย่างดี เน่ืองจากการบรรลุวตัถุประสงคท์างธุรกิจตอ้งผ่านการ

วางแผนการตลาดและก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดก่อน 

เคร่ืองมือเพิม่ประสิทธิภาพ Hrušovská and Matušovic (2015) ไดศึ้กษาเร่ือง “การประยกุตใ์ช้

การตรวจสอบการตลาดเป็นเคร่ืองมือในการเพิ่มประสิทธิภาพ” ผลการศึกษาพบวา่ การประยกุตใ์ชก้าร

ตรวจสอบการตลาดในองคก์รจากภูมิภาคต่างๆ นั้นมีความแตกต่างกนั ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัหลายปัจจยั การ

ตรวจสอบการตลาดเป็นจุดเร่ิมตน้ของกลยทุธ์ทางการตลาดและขั้นตอนการปฏิบติังาน ซ่ึงมีอิทธิพล

ต่อการด าเนินธุรกิจ เป็นกระบวนการท่ีมีความต่อเน่ืองและมีการประเมินผลการด าเนินงาน เป็นส่ิงท่ี

จ าเป็น เพื่อใช้เป็นขอ้มูลยอ้นกลบัจากการด าเนินการทางการตลาด สามารถท าให้องค์กรเกิดความ

ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในสภาพแวดลอ้มทางธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว 

ผลลัพธ์ของการตรวจสอบการตลาด: หลักฐานเชิงประจักษ์ Wen-Kuei Wu, Hui-Chiao Chen 

and Yi-Xiu Huang (2015) ไดศึ้กษาเร่ือง “เหตุการณ์ก่อนหนา้และผลลพัธ์ของการตรวจสอบการตลาด: 

หลกัฐานเชิงประจกัษจ์ากองคก์รไตห้วนั” ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มภายใน

และภายนอกมีอิทธิพลต่อการประยุกต์ใช้การตรวจสอบการตลาด องค์กรท่ี มีการรับรู้ด้าน

สภาพแวดลอ้มต ่ามกัจะทุ่มเททรัพยากรใหก้บัการตรวจสอบการตลาดมากข้ึน นอกจากน้ียงัพบวา่ การ
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ตรวจสอบการตลาดเป็นเคร่ืองมือในการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด ควร

ด าเนินการเป็นระยะเพื่อประเมินแผนงานและการด าเนินการวา่มีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค และเป้าหมายขององค์กรหรือไม่ อีกทั้ ง องค์กรควรสนับสนุนการตรวจสอบเพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพกิจกรรมทางการตลาด 

การประเมินประสิทธิภาพทางการตลาดที่ยั่งยืน Serbanica, Radulescu and Cruceru (2015) ได้

ศึกษาเร่ือง “บทบาทของการตรวจสอบการตลาดต่อการประเมินประสิทธิภาพทางการตลาดท่ีย ัง่ยนืใน

องคก์รโรมาเนีย” ผลการศึกษาพบวา่ องคก์รส่วนใหญ่มีหนา้ท่ีทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั เช่น การวิจยั

ตลาด การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด การส่งเสริมการขาย การจดัการความสมัพนัธ์กบัคู่คา้ ฯลฯ การ

ตรวจสอบการตลาดถือเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการประเมินการด าเนินงานขององค์กร รวมถึงการ

วิเคราะห์ธุรกิจ กลยุทธ์ ประสิทธิผลของการตลาด และกระบวนการภายในองค์กร นอกจากน้ียงั

พิจารณาถึงความจ าเป็นในการเพิ่มบทบาทของการตรวจสอบการตลาดในองคก์รโรมาเนีย เน่ืองจาก

การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคมุ่งเน้นการพฒันาท่ีย ัง่ยืนมากข้ึน จึงจ าเป็นท่ีองคก์รตอ้งใช้

เคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับการติดตามและประเมินประสิทธิผลการท างานทางการตลาด 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า การตรวจสอบการตลาดเป็น

เคร่ืองมือท่ีมีความส าคัญ องค์กรควรท าการตรวจสอบการตลาดก่อนเร่ิมวางแผนธุรกิจ เพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพทางการตลาด นอกจากน้ี ประเทศไทยยงัไม่มีงานวิจยัเก่ียวกบัการตรวจสอบการตลาด 

ผูว้ิจัยจึงสนใจศึกษาการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ของธุรกิจค้าส่งเคร่ืองส าอางแห่งหน่ึงใน

ประเทศไทย 
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บทที่ 3 

วธีิการวจิัย 

จากการศึกษาเร่ือง การตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกล
ยทุธ์การตลาด และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและ
ปริมณฑลเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
interviews) โดยใชแ้บบสมัภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูล โดยมีรายละเอียดวิธีการวิจยั ดงัน้ี 

  1. การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการวิจยั 

  2. การสร้างและการพฒันาคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 

  3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวมรวมขอ้มูล 

  4. วิธีเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

5. การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

1. การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการวจิัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพ

และปริมณฑล (นนทบุรี ปทุมธานี นครปฐม สมุทรปราการ และสมุทรสาคร) ใช้การสุ่มโดยไม่
อาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ทั้งน้ี ผูว้ิจยัใชห้ลกัการเลือกกลุ่มตวัอย่าง
แบบลูกโซ่ (Snowball sampling) โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งคนแรกช้ีน าไปหากลุ่มตวัอยา่งคนถดัไป โดยมี
หลกัเกณฑ์ในการคดัเลือกกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลคือตอ้งมีประสบการณ์การขายของออนไลน์ผลิตภณัฑ์
ประเภทเคร่ืองส าอางอย่างน้อย 1 ปี มีอายุ 18 ปีข้ึนไป และอาศัยอยู่ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและ
ปริมณฑล คาดว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษามีจ านวน 17 คน (Monique Hennink & Bonnie N. Kaiser, 
2022) หรือจนกวา่ขอ้มูลจะอ่ิมตวั 

 

2. การสร้างและการพฒันาคุณภาพเคร่ืองมือวจิัย 
 2.1 ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงเอกสารต่าง ๆ เพื่อ
ออกแบบข้อค าถามใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นลักษณะค าถามแบบ
ปลายเปิด (Open end) โดยใชค้  าจ ากดัความหรือนิยามปฏิบติัการตามตวัแปรท่ีก าหนดไวเ้ป็นหลกัใน
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การสร้างขอ้ค าถามต่าง ๆ ให้ครอบคลุมตวัแปรท่ีศึกษาทั้งหมด โดยประเด็นค าถามส าหรับการ
สัมภาษณ์ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้มัภาษณ์ 

 ส่วนท่ี 2 ขอ้ค าถามการคดัเลือกบริษทัเคร่ืองส าอางของตวัแทนจ าหน่าย 

ส่วนท่ี 3 ขอ้ค าถามการตรวจสอบกลยทุธ์การตลาดออนไลน์ของตวัแทนจ าหน่าย 

โดยรายละเอียดค าถามการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกลยทุธ์
การตลาด และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและ
ปริมณฑลตามตารางท่ี 12 

ตารางท่ี 3-1 ตารางนิยามศพัทป์ฏิบติัการ (Operational definition) 

องค์ประกอบ ตัวแปร ความหมาย ค าถาม อ้างองิ 

ค าถามการคดัเลือกบริษัทเคร่ืองส าอางของตัวแทนจ าหน่าย 

การตลาดแบบ
เครือข่าย 
(Marketing 
Network Audit) 

การประเมิน
ภาพลกัษณ์ของ
องคก์ร (Corporate 
Image) 

ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของ
ลูกคา้ผา่นประสบการณ์จน
ก่อใหเ้กิดเป็นความคิด ความ
เช่ือ ความประทบัใจ ซ่ึง
สามารถเปล่ียนแปลงได้
ตลอดเวลา 

1. ท่านไดมี้การน าปัจจยัใดบา้งมาเป็น
เกณฑใ์นการคดัเลือกบริษทัท่ีท่าน
ตอ้งการเป็นตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ 

นทัธีรา พมุมาพนัธ์ุ 
(2562), ไพศาล 
ฤทธิกุล และคณะ 
(2560) 

 ความสามารถใน
การส่ือสาร 
(Communication) 

กระบวนการส่งผา่นหรือ
แลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่ง
บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไป 
ผา่นช่องทางอยา่งนอ้ยหน่ึง
ช่องทาง เพือ่ใหเ้กิดความ
เขา้ใจท่ีตรงกนั 

1. ท่านมีการติดต่อส่ือสารกบับริษทั
เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางใดบา้ง อยา่งไร  
2. ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์
ไดรั้บจากบริษทัเพียงพอหรือไม่ อยา่งไร 
3. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อระบบ
การติดต่อส่ือสารระหวา่งบริษทักบั
ตวัแทนจ าหน่าย 

สิทธ์ิ ธีรสรณ์ 
(2562), ณฏัฐชุ์ดา 
วิจิตรจามรี (2558) 
และ วาสิตา บุญสา
ธร (2563) 

 การประเมินผล 
(Evaluation) 

ระบบท่ีท าข้ึนเพื่อเปรียบเทียบ
ผลการด าเนินงานกบั
วตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวว้า่สูง
หรือต ่ากวา่เกณฑท่ี์ตั้งไว ้เพือ่
หาแนวทางแกไ้ข ปรับปรุง 
และพฒันา 

1. บริษทัเคร่ืองส าอางท่ีท่านรับสินคา้มา
จ าหน่ายมีการประเมินผลการปฏิบติังาน
ของท่านหรือไม่ อยา่งไร 

ศุภามณ จนัทร์สกุล 
(2557),  
กรมความร่วมมือ
ระหวา่งประเทศ 
(2563), เยาวดี ราง
ชยักุล วบิูลยศ์รี 
(2553) และเสนาะ 
ติเยาว ์(2543) 
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ค าถามการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของตัวแทนจ าหน่าย 
กลยทุธ์การตลาด 
(Marketing 
strategic Audit) 

วตัถุประสงคท์าง
การตลาด 
(Marketing 
Objectives) 

วตัถุประสงคท์างการตลาดมี
ความชดัเจน เหมาะสม และ
สามารถวดัผลการปฏิบติังาน
ได ้เพือ่เป็นแนวทางในการ
วางแผนการตลาด เพิ่มโอกาส
ในการแข่งขนั 

1. ท่านมีการก าหนดเป้าหมายทางดา้น
การตลาดออนไลน์หรือไม่ อยา่งไร 
2. ท่านมีการวดัผลการท าการตลาด
ออนไลน์ตามเป้าหมายท่ีก าหนดหรือไม่ 
อยา่งไร 

Kotler, Gregor and 
Rodgers   (1977) 

 กลยทุธ์ 
(Strategy) 

กลยทุธ์การตลาดตอ้งมีความ
เหมาะสม สามารถบรรลุ
วตัถุประสงคท์างการตลาดได ้

1. ท่านใชก้ลยทุธ์ใดบา้งในการท า
การตลาดออนไลน์ 
 
 

สุธิมา ชีวเกษมสุข 
(2554) 

การท างานทาง
การตลาด 
(Marketing 
Functions Audit) 

ผลิตภณัฑ ์
(Products) 

คุณสมบติัและลกัษณะของ
ผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ได ้
และสินคา้ใดท่ีควรตดัออก 
หรือสินคา้ใดท่ีควรเพิ่มเขา้มา 

1. ท่านมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ี
น ามาขายหรือไม่ อยา่งไร 
2. ท่านมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ี
ตอ้งการยกเลิกการจดัจ าหน่ายหรือไม่ 
อยา่งไร 
 

Kotler, Gregor and 
Rodgers   (1977) 

 ราคา (Price) การก าหนดราคามีความ
เหมาะสม เป็นไปตามตน้ทุน 
และเกณฑก์ารแข่งขนั
การตลาด สอดคลอ้งกบั
คุณภาพ และสามารถใช้
โปรโมชัน่ราคาไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ 

1. ท่านมีเกณฑใ์นการดูราคาเทียบกบั
คุณภาพของสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย
อยา่งไร 
2. ท่านคิดวา่โปรโมชัน่ใดท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

Kotler, Gregor and 
Rodgers   (1977) 

 การจ าหน่าย 
(Distribution) 

ช่องทางในการจดัจ าหน่าย
สินคา้เพื่อส่งต่อไปยงั
ผูบ้ริโภค 

1. ท่านใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายใดบา้ง 
เพราะเหตุใด 
2. ท่านไม่ใชช่้องทางการจดัจ าหน่าย
ใดบา้ง เพราะเหตุใด 
3. ท่านคิดวา่ควรเพิ่มช่องทางการ
จ าหน่ายอ่ืน ๆ นอกเหนือจากท่ีใชอ้ยู่
หรือไม่ อยา่งไร 

Kotler, Gregor and 
Rodgers   (1977) 

 ตวัแทนจ าหน่าย 
(Sales Force) 

ตวัแทนจ าหน่ายมีจ านวน
เพียงพอ มีทกัษะ
ความสามารถ และก าลงัใจใน
การท างาน 

1. ท่านคิดวา่ตวัแทนจ าหน่ายควรมี
ทกัษะใดบา้งท่ีส าคญัในท าการตลาด
ออนไลน ์
2. ท่านไดมี้การประเมินผลการ

Kotler, Gregor and 
Rodgers   (1977) 
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องค์ประกอบ ตัวแปร ความหมาย ค าถาม อ้างองิ 

ปฏิบติังานของตวัเองหรือไม่ 
 Marketing 

Technology 
การน าเอาเทคโนโลยมีาช่วย
ใหก้ารท าการตลาดมีความ
ง่ายและอตัโนมติัมากข้ึน 

1. ท่านมีการน าเอาระบบเทคโนโลย ี
(Marketing Technology) เขา้มาช่วยใน
การท าการตลาดหรือไม่ อยา่งไร 

ปรีดี นุกุลสม
ปรารถนา (2564) 
 

 
2.2 ผูว้ิจยัน าแนวค าถามแบบสัมภาษณ์เสนออาจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบ

ขอ้ค าถามเบ้ืองตน้ว่าครอบคลุมวตัถุประสงค์ ขอบเขตงานวิจยั รวมทั้งสอดคลอ้งกบันิยามศพัท์
เฉพาะและความเหมาะสมของส านวนภาษาท่ีใช ้ตรวจสอบความถูกตอ้ง ความสมบูรณ์ของเน้ือหา 
โดยใชต้ารางนิยามศพัทป์ฏิบติัการ (Operational definition) 
 2.3 ตรวจสอบคุณภาพของแบบสัมภาษณ์ด้านความตรง (Validity) ผูว้ิจัยได้น าแบบ
สัมภาษณ์ท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งให้ผูเ้ช่ียวชาญและผูท้รงคุณวุฒิ 
จ านวน 3 ท่าน ไดแ้ก่ 

  1. รศ.ดร.สมบติั ธ ารงสินถาวร อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ 

  2. ดร.ศรัญยา แสงล้ิมสุวรรณ อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ 

  3. ดร.ปนดัดา จัน่เพชร  อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ 

เพื่อด าเนินการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ดว้ยวิธีการหาค่าดัชนี
ความสอดคลอ้ง (Index of item – Object Congruence: IOC) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใชเ้พื่อ
น าไปปรับปรุงและแกไ้ขก่อนน าไปใช้เก็บขอ้มูลจริง โดยค าถามในแต่ละขอ้ตอ้งมีค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง (IOC) ไม่ต ่ากว่า 0.05 ซ่ึงจากการรวบรวมผลจากผูเ้ช่ียวชาญและผูท้รงคุณวุฒิ จ านวน 3 
ท่าน และค านวณค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคข์องขอ้ค าถามทั้งแบบ
สมัภาษณ์รายขอ้ พบวา่ แบบสมัภาษณ์มีความตรง ซ่ึงพิจารณาค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม
กบัวตัถุประสงคร์ะหว่าง 0.7 ถึง 1.0 แสดงว่าขอ้ค าถามตรงกบัวตัถุประสงคข์องขอ้ค าถามนั้นตรง
ตามเน้ือหาท่ีตอ้งการศึกษา 
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3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นลักษณะ
ค าถามแบบปลายเปิด (Open end) ซ่ึงผูว้ิจยัสร้างข้ึนจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง โดยประเดน็ค าถามส าหรับการสมัภาษณ์ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้มัภาษณ์ 

 ส่วนท่ี 2 ขอ้ค าถามการคดัเลือกบริษทัเคร่ืองส าอางของตวัแทนจ าหน่าย 

ตอนท่ี 1 การตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit)  

ส่วนท่ี 3 ข้อค าถามการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของตัวแทนจ าหน่าย 
ประกอบดว้ย 2 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 การตรวจสอบกลยทุธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) 

ตอนท่ี 2 การตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) 

 

4. วธีิเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้ แบบสัมภาษณ์ ส าหรับการตอบค าถามแบบปลายเปิด (Open-
End)  ในการสมัภาษณ์เชิงลึก ผูว้ิจยัด าเนินการเกบ็ขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี 

 4.1 ผูว้ิจยัติดต่อตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางเพื่อขออนุญาตสมัภาษณ์ในการเกบ็ขอ้มูล 

 4.2 เม่ือไดรั้บอนุญาตจากตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางแลว้ ผูว้ิจยัจึงติดต่อผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
โดยนดัวนัและเวลาสัมภาษณ์ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในช่องทางต่าง ๆ ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์สะดวก เช่น 
Line, Microsoft Team, Google Meet เป็นตน้ โดยผูว้ิจยัจะแจง้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทราบขอ้ค าถามของ
แบบสมัภาษณ์ก่อน 

 4.3 ด าเนินการสมัภาษณ์ผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ตามวนัและเวลาท่ีนดัหมาย โดยใชว้ิธีการจด
บนัทึก เคร่ืองบนัทึกเสียงในการบนัทึกการสนทนา หรือการบนัทึกวิดีโอหนา้จอขณะสัมภาษณ์ โดย
ผูว้ิจยัจะขออนุญาตผูใ้หส้ัมภาษณ์ก่อน ทั้งน้ี หากผูใ้หส้ัมภาษณ์ไม่ประสงคท่ี์จะให้บนัทึกเสียงหรือ
การบันทึกวิดีโอหน้าจอขณะสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัก็จะไม่บันทึกเสียงหรือบันทึกวิดีโอหน้าจอขณะ
สมัภาษณ์ และแจง้ใหผู้ใ้หส้มัภาษณ์ทราบวา่ผูว้ิจยัจะเกบ็ขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั 1 ปี เม่ือเสร็จส้ินการ
วิจยัแลว้ผูว้ิจยัจะท าลายขอ้มูลดงักล่าวทนัที 
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 4.4. สอบถามผูใ้ห้สัมภาษณ์เพื่อช้ีน าไปหากลุ่มตวัอยา่งคนถดัไป โดยมีหลกัเกณฑ์ในการ
คดัเลือกคือตอ้งมีประสบการณ์การขายของออนไลน์ผลิตภณัฑป์ระเภทเคร่ืองส าอางอยา่งนอ้ย 1 ปี 
มีอาย ุ18 ปีข้ึนไป และอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล 

4.5 รวบรวมแบบสัมภาษณ์ ถอดเทปการสัมภาษณ์ และตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล 
หากขอ้มูลไม่สมบูรณ์จะท าการติดต่อผูใ้หส้มัภาษณ์อีกคร้ัง 

 

5. การวเิคราะห์ข้อมูล 

ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลของเอกสาร 
ไดแ้ก่ ถอ้ยค า ประโยค ใจความท่ีปรากฏในบทสัมภาษณ์ เป็นจ านวนท่ีวดัไดแ้ลว้ลองนับจ านวน
ของถอ้ยค า ประโยค หรือ ใจความ การวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลจากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เชิง
เน้ือหา จดัความส าคญั จดักลุ่มของเน้ือหา รวมถึงการวิเคราะห์ จ าแนก และสรุปประเด็นส าคญั 
(เอ้ือมพร หลินเจริญ, 2561) 

 

6. การตรวจสอบความเช่ือถือได้ของข้อมูล 

ผู ้วิจัยตรวจสอบความ น่าเช่ือถือของข้อมูลด้วยวิ ธีการสามเส้ าด้านข้อมูล (D ata 
triangulation) โดยการใชแ้หล่งขอ้มูลหรือมุมมองหลายรูปแบบเพื่อเปรียบเทียบและยืนยนัขอ้มูล 
ช่วยให้การตีความขอ้มูลมีความรอบดา้นและเพิ่มความน่าเช่ือถือของผลการวิจยั (Denzin, 1978; 
Patton, 1999) ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัพิจารณา ดงัน้ี 

6.1 Data Triangulation (การตรวจสอบสามเส้าด้านขอ้มูล) เป็นการรวบรวมขอ้มูลจาก
หลายแหล่งหรือหลายช่วงเวลา เพื่อให้เห็นมุมมองท่ีหลากหลายและตรวจสอบความสอดคลอ้งกนั
ของขอ้มูล (Denzin, 1978) 

6.2 Investigator Triangulation (การตรวจสอบสามเส้าด้านนักวิจยั) เป็นการใช้นักวิจยั
หลายคนในการวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงช่วยลดความเอนเอียงส่วนตวัของนกัวิจยัและท าใหก้ารวิเคราะห์
มีความเป็นกลางมากข้ึน (Patton, 1999) 
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6.3 Theory Triangulation (การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี) เป็นการใช้ทฤษฎีหลาย
แนวทางในการตีความขอ้มูล ท าให้เห็นมุมมองท่ีแตกต่างกนัของปรากฏการณ์ท่ีศึกษา (Denzin, 
1978) 
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บทที่ 4 

ผลการวจิัย 

งานวิจยัเร่ืองการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกลยุทธ์

การตลาด และด้านการท างานทางการตลาดของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและ

ปริมณฑล น้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) ใชก้ารสุ่มโดยไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ทั้งน้ี ผูว้ิจยัใช้

หลักการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball sampling) โดยสัมภาษณ์ตัวแทนจ าหน่าย

เคร่ืองส าอางภายท่ีมีประสบการณ์การขายของออนไลน์ผลิตภณัฑป์ระเภทเคร่ืองส าอางอยา่งนอ้ย 1 

ปี มีอาย ุ18 ปีข้ึนไป และอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 6 คน เน่ืองจากขอ้มูล

อ่ิมตวั จากวิธีการด าเนินการวิจยั ผูว้ิจยัสามารถวิเคราะห์ด าเนินการตามล าดบัหวัขอ้ต่อไปน้ี  

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network 

Audit) 

3. การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตรวจสอบกลยทุธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing 

Functions Audit) 

 

1. การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและ

ปริมณฑล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพหลกั อาชีพเสริม ประสบการณ์การขายของ

ออนไลน์ จ านวนแบรนด์ท่ีจัดจ าหน่าย และประเภทสินค้าท่ีจัดจ าหน่าย โดยน าเสนอผลการ

วิเคราะห์ขอ้มูลตามตาราง ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4-1 จ านวนร้อยละของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ชาย 0 0 
2. หญิง 6 100 
รวม 6 100 
 จากตารางท่ี 4-1 ผลการวิเคราะห์พบวา่ เพศของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีใหส้มัภาษณ์

เป็นเพศชาย จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 และเพศหญิง จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 100 โดย

ตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีใหส้มัภาษณ์เป็นเพศหญิงทั้งหมด 

 

ตารางท่ี 4-2 จ านวนร้อยละของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง จ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. 20 ปี 1 16.67 
2. 25 ปี 1 16.67 
3. 26 ปี 2 33.33 
4. 27 ปี 2 33.33 
รวม 6 100 
 จากตารางท่ี 4-2 ผลการวิเคราะห์พบวา่ อายขุองตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีใหส้มัภาษณ์

มีอายุ 20 ปี มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 ตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีอายุ 25 ปี มีจ านวน 1 คน คิด

เป็นร้อยละ 16.67 ตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีอายุ 26 ปี มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 และตวัแทน

จ าหน่ายท่ีมีอายุ 27 ปี มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 โดยตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีให้

สมัภาษณ์ส่วนใหญ่มีอาย ุ26 และ 27 ปี รองลงมาคือมีอาย ุ20 และ 25 ปี 

 

ตารางท่ี 4-3 จ านวนร้อยละของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ปริญญาตรี 6 100 
รวม 6 100 
 

  



49 
 
จากตารางท่ี 4-3 ผลการวิเคราะห์พบว่า ระดับการศึกษาของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีให้

สัมภาษณ์มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 100 โดยตัวแทนจ าหน่าย

เคร่ืองส าอางท่ีใหส้ัมภาษณ์มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีทั้งหมด โดยอา้งอิงตารางท่ี 4-2 จ านวนร้อย

ละของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง จ าแนกตามอายุ สามารถแบ่งผูท่ี้ก าลังศึกษาและส าเร็จ

การศึกษาได ้ดงัน้ี (1) ตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีให้สัมภาษณ์ก าลงัศึกษาในระดบัปริญญาตรีมี

จ านวน 1 คน (2) ตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีให้สัมภาษณ์ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีมี

จ านวน 5 คน 

 

ตารางท่ี 4-4 จ านวนร้อยละของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง จ าแนกตามอาชีพหลกั 

อาชีพหลกั จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. นกัศึกษา 1 16.67 
2. พนกังานบริษทั 2 33.33 
3. คา้ขายออนไลน์  2 33.33 
4. ธุรกิจส่วนตวั 1 16.67 
รวม 6 100 
 จากตารางท่ี 4-4 ผลการวิเคราะห์พบว่า อาชีพหลกัของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีให้

สัมภาษณ์ มีอาชีพนกัศึกษา จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 อาชีพพนกังานบริษทั จ านวน 2 คน 

คิดเป็นร้อยละ 33.33 อาชีพค้าขายออนไลน์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 ธุรกิจส่วนตัว 

จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 โดยตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มี

อาชีพพนกังานบริษทัและคา้ขายออนไลน์ รองลงมาคือนกัศึกษาและธุรกิจส่วนตวั 

 

ตารางท่ี 4-5 จ านวนร้อยละของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง จ าแนกตามอาชีพเสริม 

อาชีพเสริม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ฟรีแลนซ์ 2 33.33 
2. แม่คา้ออนไลน ์ 3 50 
3. อินฟลูเอนเซอร์ 1 16.67 
รวม 6 100 
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 จากตารางท่ี 4-5 ผลการวิเคราะห์พบว่า อาชีพเสริมของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีให้

สัมภาษณ์ มีอาชีพฟรีแลนซ์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 อาชีพแม่คา้ออนไลน์ จ านวน 3 คน 

คิดเป็นร้อยละ 50 อาชีพอินฟลูเอนเซอร์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 โดยตวัแทนจ าหน่าย

เคร่ืองส าอางท่ีใหส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีอาชีพเสริมคือแม่คา้ออนไลน์ รองลงมาคือฟรีแลนซ์ และอิน

ฟลูเอนเซอร์ ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4-6 จ านวนร้อยละของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง จ าแนกตามประสบการณ์การขายของ

ออนไลน ์

ประสบการณ์ 
การขายของออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 1 ปี 1 16.67 
2. 2 ปี 1 16.67 
3. 5 ปี 2 33.33 
4. 7 ปี 1 16.67 
5. 8 ปี 1 16.67 
รวม 6 100 
 จากตารางท่ี 4-6 ผลการวิเคราะห์พบว่า ประสบการณ์การขายของออนไลน์ของตวัแทน

จ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีใหส้ัมภาษณ์มีประสบการณ์การขายของออนไลน์ 1 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็น

ร้อยละ 16.67 มีประสบการณ์การขายของออนไลน์ 2 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 มี

ประสบการณ์การขายของออนไลน์ 5 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 มีประสบการณ์การขาย

ของออนไลน์ 7 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 มีประสบการณ์การขายของออนไลน์ 8 ปี 

จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 โดยตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มี

ประสบการณ์การขายของออนไลน์ 5 ปี รองลงมาคือมีประสบการณ์การขายของออนไลน์ 1 ปี 2 ปี 

7 ปี และ 8 ปี 
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ตารางท่ี 4-7 จ านวนร้อยละของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง จ าแนกตามจ านวนแบรนด์ท่ีจัด

จ าหน่าย 

จ านวนแบรนด์ที่จัดจ าหน่าย จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. 1 แบรนด ์ 2 33.33 
2. 2 แบรนด ์ 1 16.67 
3. 3 แบรนด ์ 1 16.67 
4. 10 แบรนด ์ 2 33.33 
รวม 6 100 
 จากตารางท่ี 4-7 ผลการวิเคราะห์พบว่า จ านวนแบรนด์ท่ีจดัจ าหน่ายของตวัแทนจ าหน่าย

เคร่ืองส าอางท่ีให้สัมภาษณ์ มีจ านวนแบรนด์ท่ีจดัจ าหน่าย 1 แบรนด์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 

33.33 มีจ านวนแบรนดท่ี์จดัจ าหน่าย 2 แบรนด ์จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 มีจ านวนแบรนด์

ท่ีจดัจ าหน่าย 3 แบรนด์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 มีจ านวนแบรนด์ท่ีจดัจ าหน่าย 10 แบ

รนด ์จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 โดยตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีใหส้มัภาษณ์ส่วนใหญ่มี

จ านวนแบรนดท่ี์จดัจ าหน่าย 1    แบรนด ์และ 10 แบรนด ์รองลงมาคือจ านวนแบรนดท่ี์จดัจ าหน่าย 

2 แบรนด ์และ 3 แบรนด ์

 

ตารางท่ี 4-8 จ านวนร้อยละของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง จ าแนกตามประเภทสินค้าท่ีจัด

จ าหน่าย 

ประเภทสินค้าที่จัดจ าหน่าย จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. สกินแคร์ 6 100 
รวม 6 100 
 จากตารางท่ี 4-8 ผลการวิเคราะห์พบว่า ประเภทสินคา้ท่ีจดัจ าหน่ายของตวัแทนจ าหน่าย

เคร่ืองส าอางท่ีใหส้ัมภาษณ์ มีประเภทสินคา้สกินแคร์ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 100 โดยตวัแทน

จ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีใหส้มัภาษณ์ทั้งหมดจดัจ าหน่ายสินคา้ประเภทสกินแคร์ 
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2. การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการคดัเลือกบริษัทเคร่ืองส าอางของตัวแทนจ าหน่าย 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการคดัเลือกบริษทัเคร่ืองส าอางของตวัแทนจ าหน่าย จากการ

สัมภาษณ์ตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 6 คน 

ประกอบดว้ย (1) ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) โดยมีองคป์ระกอบยอ่ย

ได้แก่ การประเมินภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) ความสามารถในการส่ือสาร 

(Communication) และการประเมินผล (Evaluation) โดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์เน้ือหาดว้ยการ

จบักลุ่ม ดงัน้ี 

2.1 การตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 
 2.1.1 การประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) 
Q1: ท่านได้มีการน าปัจจัยใดบ้างมาเป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกบริษัทที่ท่านต้องการเป็นตัวแทน
จ าหน่ายสินค้า 
A1: (1) ดูว่าเขาท าการตลาดอยา่งไรบา้ง (2) ดูระบบการบริหารตวัแทนจ าหน่ายว่าทอดท้ิงตวัแทน
จ าหน่ายไหม หรือว่ามีความรับผิดชอบต่อตวัแทนจ าหน่ายมากน้อยแค่ไหน คือดูว่าเวลาปล่อย
สินคา้ออกมาแลว้ แบรนดมี์การท าการตลาดหรือวา่มีกิจกรรมท่ีส่งเสริมการขายให้กบัตวัแทนไหม 
เช่น มีตวัแทนเขา้มาสมคัร เขามีกิจกรรมการเทรนน่ิงการไลฟ์สด การขายของ หรือบอกเทคนิคการ
ขายหรือไม่ และ (3) ในส่วนของโบนัส เป็นพวกผลตอบแทนอย่างอ่ืนนอกเหนือจากการขายของ 
เช่นมีโบนสัใหใ้นปลายปีหรือวา่ใครท ายอดขายสูงกมี็โบนสัเพิ่มให ้
A2: เกณฑใ์นการคดัเลือกบริษทัท่ีตอ้งการเป็นตวัเเทนจ าหน่ายสินคา้ คือ เลือกแบรนด์ท่ีเช่ือถือได้
และสมคัรเป็นตัวแทนขายกับแพลตฟอร์มรับตัวแทนท่ีมีระบบรับรองท่ีไวใ้จได้ มีกฎระเบียบ
ชดัเจน มีบตัรตวัเเทนจ าหน่ายเเสดงตนได ้
A3: (1) สินคา้ วา่สินคา้ใชแ้ลว้เห็นผลมั้ย สามารถท าไดต้ามค าเคลมท่ีทางแบรนดเ์คลมไวม้ั้ย มีสาร
สกดัท่ีเป็นอนัตรายรึป่าว เช่น สเตียรอยด ์หากหยดุใชสิ้นคา้แลว้ มีเอพเฟคอะไรหรือไม่ เราใชสิ้นคา้
เองแลว้เห็นผลรึป่าว (2) package มีความสวยงามถูกกบัสไตลข์องเรามั้ย เพราะหากเอาสินคา้มาขาย 
ตวัเราจะตอ้งชอบสินคา้นั้นก่อน และดว้ยความท่ีแพค็เกจเป็นส่ิงแรกๆท่ีเราสามารถมองเห็นได ้เรา
ตอ้งเห็นมนัทุกวนั มนัตอ้งถูกใจเราก่อน อีกอย่างคือเราตอ้งขายมนั ตอ้งเอาไปถ่ายภาพท าคลิป ถา้
แพค็เกจมนัไม่เขา้กบัสไตลเ์ราก็จะคิดคอนเทนตไ์ม่ค่อยออก (3) ความน่าเช่ือถือ สกินแคร์มีเลขจด
แจ้งมั้ ย หากแบรนด์ท่ีมีพวกงานวิจัยใดใดก็จะเพิ่มความมั่นใจในการขายสินค้ามากข้ึน  (4) 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มุมท่ีทางเจา้ของแบรนดต์อ้งการส่ือมาให้คนทัว่ไปเห็นว่าแบรนดอ์ยูใ่นจุด
ไหน พวกภาพ ads วิดีโอ โฆษณาต่างๆท่ีปล่อยมาจากแบรนด์ (5) เจา้ของแบรนด์ การวางตวัของ
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เจา้ของแบรนดก์ค่็อนขา้งส าคญัเน่ืองจากหนทางการเติบโตของแบรนดข้ึ์นอยูก่บัเจา้ของแบรนด ์วุฒิ
ภาวะ ภาพลกัษณ์ การพูดจา ความน่าเช่ือถือของเจา้ของแบรนด์เอง รวมไปถึงการตอบปัญหาออก
ส่ือหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออกส่ือ เน่ืองจากสมัยน้ีหากเจ้าของแบรนด์แสดงพฤติกรรมท่ีไม่
เหมาะสมก็อาจท าให้เกิดการแบรนด์ตวัเจา้ของแบรนด์และสินคา้ดว้ย ซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อเราท่ี
เป็นคนขายของของแบรนดน์ั้น ๆ (6) เรทสินคา้ เน่ืองจากการขายของก็ตอ้งหวงัผลก าไร การลงทุน 
ลงแรงไปเหมาะสมกับค่าตอบแทนท่ีได้รับหรือไม่ บางแบรนด์อาจมีรางวลัจูงใจเพิ่มเติมหาก
สามารถท าไดต้ามท่ีแบรนดต์ั้งเป้าไว ้(7) การสนบัสนุนของแบรนด ์เช่น ขอ้มูลของผลิตภณัฑอ์ยา่ง
ละเอียด การตอบค าถามหากตงัแทนเจอปัญหา การเทรนการขาย ป้ายโฆษณาสินคา้ต่างๆ หากทาง
แบรนดมี์การสนบัสนุนกจ็ะท าใหผู้ข้ายเหน่ือยนอ้ยลงดว้ย 
A4: เกณฑใ์นการคดัเลือกบริษทัก่อนตดัสินใจเป็นตวัแทนจ าหน่ายคือ การตลาดของบริษทั การดูแล
ระบบตวัแทน การซพัพอร์ตตวัแทนในดา้นต่างๆ 
A5: ดูความน่าเช่ือถือของแบรนด ์
A6: หลกัๆเลยนอกจากจะศึกษาดูทศันคติและวิสยัทศัน์ของแบรนดแ์ลว้ วา่จะมีการพฒันาเพื่อน าพา
ตวัแทนรวมถึงแบรนด์เติบโตไปในทิศทางไหน ส่วนปัจจยัท่ีน ามาเลือกคือ (1) ปัจจยัดา้นคุณภาพ 
ซ่ึงเป็นปัจจยัหลกัๆท่ีเลือกเพราะหากสินคา้ท่ีตอ้งการจะน ามาขายจะตอ้งไดรั้บมาตรฐานและสินคา้
นั้นๆจะตอ้งไดรั้บเคร่ืองหมายการรับรอง GMP เพื่อเป็นตวัการันตีไดว้่าสินคา้นั้นๆปลอดภยั ไม่มี
สารอนัตราย และเพื่อเพิ่มโอกาสให้ลูกคา้มัน่ใจในตวัผูข้ายและแบรนด์อีกที (2) ปัจจยัดา้นราคา 
ตอ้งศึกษาดูเร่ืองของราคาเพราะมนัคือปัจจยัหลกัท่ีส าคญัเพื่อเป็นตัวช้ีวดัประสิทธิภาพในการ
แข่งขนัและความไดเ้ปรียบทางดา้นการขาย เม่ือเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ เพียงเพราะตอ้งการ
สินคา้ท่ีตอบโจทยต์วัเองและลูกคา้ อยูใ่นเกณฑ ์low price high quality 
 
ตารางท่ี 4-9 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นการประเมินภาพลกัษณ์
ขององคก์ร (Corporate Image) : Q1 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย การท าการตลาด (A1, A4) 

การส่งเสริมการขาย (A1) 
ปัจจยัดา้นระบบบริหาร มีกฎระเบียบท่ีชดัเจน (A2) 

มีบตัรตวัแทนจ าหน่ายแสดงตน (A2) 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมตวัแทน ความรับผดิชอบต่อตวัแทน (A1) 

การพฒันา ฝึกอบรมใหก้บัตวัแทนจ าหน่าย (A1, A3, A4)  
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ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
ปัจจยัดา้นผลตอบแทน โบนสั (A1)  

สวสัดิการจูงใจ (A1, A3) 
 
 

ปัจจยัดา้นองคก์ร/แบรนด ์ ความน่าเช่ือถือของแบรนด ์(A2, A3, A5) 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(A3) 
ทศันคติและวิสยัทศัน์ของแบรนด ์(A6) 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ คุณภาพของสินคา้ ใชแ้ลว้ไดผ้ลลพัธ์ตามท่ีโฆษณา (A3, A6) 
สารสกดัของสินคา้ไม่อนัตราย (A3) 
ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์(A3) 
ความน่าเช่ือถือของสินคา้ เช่น เลขจดทะเบียน งานวิจยั (A3, 
A6) 

ปัจจยัดา้นราคา ราคาของสินคา้ (A3, A6) 
 จากตารางท่ี 4-9 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นการประเมินภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Image) : 
Q1 จ านวน 6 ราย พบว่า ปัจจยัท่ีตวัแทนจ าหน่ายน ามาเป็นเกณฑ์ในการคดัเลือกบริษทั มีดงัน้ี (1) 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (2) ปัจจยัดา้นระบบบริหาร (3) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมตวัแทน (4) 
ปัจจยัดา้นผลตอบแทน (5) ปัจจยัดา้นองคก์ร/แบรนด์ (6) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และ (7) ปัจจยัดา้น
ราคา 
 

2.1.2 ความสามารถในการส่ือสาร (Communication) 
Q1: ท่านมีการติดต่อส่ือสารกบับริษัทเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางใดบ้าง อย่างไร 
A1: ส่วนใหญ่แบรนดก์บัตวัแทนจะเจอกนับนแพลตฟอร์มของไอจีและ TikTok แต่วา่เราจะใช ้Line 
ในการส่ือสารกนั ในการคุยกนั มีกลุ่ม Line มี Line ส่วนตวั เพื่อเป็นการคุยหรือประชุมงานเป็น
หลกั 
A2: มีการติดต่อส่ือสารกบับริษทัผ่านช่องทาง Line official โดยทกัสอบถามขอ้มูลการสมคัร ท า
การสมคัร ส่งหลกัฐานตามกฎท่ีบริษทัก าหนดเพื่อท าการสมคัร 
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A3: ทางแบรนด์มีการส่ือสารกับทางตวัแทนผ่านทาง Line เป็นหลกั โดยจะมีกลุ่ม Line เอาไว้
ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลทัว่ไป และติดต่อกบับริษทัโดยตรง หากมีปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบัตวัแทนเป็นเคส 
ๆ เฉพาะเจาะจงไป ซ่ึงอาจจะเป็นปัญหาท่ีเกิดจากการเป็นตวัแทนหรือจากลูกคา้ดว้ย 
A4: การติดต่อส่ือสารกบับริษทัผ่านช่องทาง Line Instagram TikTok แต่ส่วนมากจะใชไ้ลน์ในการ
ติดต่อส่ือสารปัญหาและการแชร์ความรู้ต่าง ๆ 
A5: ผา่น Line 
A6: เห็นการโปรโมทของแบรนดผ์่านทาง Instagram ไดเ้ห็นถึงการบอกเล่า History กว่าจะมาเป็น
แบรนด์น้ีได้ตอ้งผ่านการเทสสินคา้เท่าไหร่ แลว้มีความแตกต่างและขอ้ได้เปรียบจากสินคา้อ่ืน
อยา่งไร และแบรนดท์ าการประกาศรับสมคัรตวัแทนจ าหน่าย จึงไดท้ าการติดต่อทางแบรนดแ์ละท า
การทดสอบท่ีทางแบรนดจ์ดัเตรียมไวใ้ห ้
 

ตารางท่ี 4-10 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นความสามารถในการ
ส่ือสาร (Communication) : Q1 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
การส่ือสารผา่นช่องทางออนไลน์ ช่องทาง Line (A1, A2, A3, A4, A5) 

ช่องทาง Instagram (A1, A4, A6) 
ช่องทาง TikTok (A1, A4) 

 จากตารางท่ี 4-10 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นความสามารถในการส่ือสาร (Communication) : Q1 
จ านวน 6 ราย พบว่า ตวัแทนจ าหน่ายทั้งหมดติดต่อส่ือสารกับบริษทัเคร่ืองส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยติดต่อส่ือสารผ่านช่องทาง Line มากท่ีสุด รองลงมาคือ Instagram และ TikTok 
ตามล าดบั 
 
Q2: ข้อมูลข่าวสารเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ท่ีได้รับจากบริษัทเพยีงพอหรือไม่ อย่างไร 
A1: ส าหรับขอ้มูลข่าวสารท่ีไดจ้ากบริษทั บางบริษทัก็เพียงพอ บางบริษทัก็ไม่เพียงพอ เหมือนแบบ
วา่ มนัอยูท่ี่ความคน้หา ความอยากรู้ของเราดว้ย เพราะวา่สินคา้บางตวับางแบรนดบ์อกแค่สรรพคุณ
และรีวิว แต่บางแบรนดก์บ็อกตั้งแต่ท่ีมาท่ีไปจนถึงสารสกดัเลย 
A2: เพียงพอ เน่ืองจากมีการแจง้ผา่นส่ือออนไลน์อยา่งทัว่ถึง เช่น Instagram, TikTok, line official 
A3: ไดรั้บขอ้มูลจากแบรนด์เพียงพอโดยขอ้มูลตวัผลิตภณัฑ์พวกสารสกดัหรือประโยชน์ของสาร
สกดัในสกินแคร์จะถูกส่งมาเป็นไฟลใ์หต้วัแทนไดศึ้กษาตั้งแต่ตอนเร่ิมเขา้เป็นตวัแทน และจะมีการ
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ประชุม first meet ให้กบัผูท่ี้เร่ิมเขา้มาเป็นตวัแทน ทั้งการพูดภาพรวมของแบรนด์ แนวโน้มการ
เติบโต แผนการตลาดของทั้งปี และรายละเอียดของผลิตภณัฑแ์บบถามตอบเพื่อให้ตวัแทนใหม่ได้
ถามค าถามและตวัแทนเก่าไดท้บทวนความรู้ดว้ย นอกจากน้ีหากทางแบรนดมี์การจดัโปรโมชัน่กจ็ะ
มีการประชุมช้ีแจง้รายละเอียดของโปรโมชัน่และกิจกรรมท่ีเกิดเพื่อใหต้วัแทนเขา้ใจตรงกนัทั้งหมด 
หากใครมีขอ้สงสยักส็ามารถสอบถามในท่ีประชุมได ้
A4: มีขอ้มูลเพียงพอต่อความตอ้งการค่ะ ขอ้มูลตวัสินคา้ สารสกดั งานวิจยั เลขท่ีจดแจง้ ใครควรใช้
บา้ง และใครไม่ควรใช ้มีขอ้ควรดูแลอยา่งไร ใชป้ระสิทธิภาพแบบน้ีจะไดรั้บ 
มากนอ้ยแค่ไหน มีบอกหมดคะ 
A5: เพียงพอ 
A6: ถือว่าการส่ือสารเร่ืองขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ ทางแบรนดมี์การแจง้รายละเอียดไดช้ดัเจน 
และสามารถช้ีแจงไดว้า่ Ingredient of Product มีอะไรและละตวัใหป้ระโยชน์อยา่งไร 

ตารางท่ี 4-11 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นความสามารถในการ
ส่ือสาร (Communication) : Q2 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
เพียงพอ มีการส่ือสารอยา่งทัว่ถึง (A2) 

มีการประชุมเพื่อช้ีแจงรายละเอียด (A3) 
มีการแจง้ขอ้มูล รายละเอียดชดัเจน (A3, A4, A5, A6) 

ข้ึนอยูก่บัแบรนด ์ ขอ้มูลและรายละเอียดท่ีทางแบรนด์แจง้ อาจเพียงพอและไม่
เพียงพอ (A1) 

 จากตารางท่ี 4-11 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นความสามารถในการส่ือสาร (Communication) : Q2 
จ านวน 6 ราย พบว่า ตวัแทนจ าหน่ายโดยส่วนใหญ่ ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บ
จากบริษทัเพียงพอ 
 
Q3: ท่านมีความคดิเห็นอย่างไรต่อระบบการติดต่อส่ือสารระหว่างบริษัทกบัตัวแทนจ าหน่าย 
A1: เด๋ียวน้ีจะมีคนกลางท่ีเรียกว่าแม่ทีมหรือคนท่ีเป็นแม่ขาย คนตรงกลางคนน้ีแหละจะเป็นคนท่ี
คอยส่ือสารให้ ซ่ึงมนัก็อยูท่ี่ปัจจยับุคคลว่าเราไปเจอแม่ทีมแบบไหน ถา้เราเจอแม่ทีมในกรณีท่ีเขา
แบบไม่ไดส่ื้อสารแบบตรงไปตรงมามนัอาจจะท าใหเ้ราพลาดโอกาสอะไรบางอยา่งในกิจกรรมของ
แบรนด์ได ้หรือเราเจอแม่ทีมท่ีซัพพอร์ตมาก ๆ มนัก็ท าให้เราเติบโตไดเ้หมือนกนั คือคิดว่าระบบ
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การส่ือสารระหว่างตวัแทนกบัแบรนด์ส าคญัมาก ๆ เพราะว่าคนเราจะท างานร่วมกนัไดก้็คือการ
ส่ือสารเน่ียแหละคือท่ีหน่ึง 
A2: การติดต่อส่ือสารสามารถติดต่อไดง่้าย สะดวกเเละรวดเร็ว เป็นท่ีพึงพอใจอยา่งมาก 
A3: ส าหรับแบรนดท่ี์ขายอยูต่อนน้ีคิดว่าเพียงพอในการขายสินคา้เน่ืองจากมีการช้ีแจงขอ้มูลต่างๆ
ใหเ้ขา้ใจ และตอบค าถามได ้หากเกิดขอ้ดราม่าใดใด ทางแบรนดก์จ็ะมีการนดัประชุมด่วนเพื่อช้ีแจง
ปัญหาดงักล่าว และหากติดปัญหาอะไรก็สามารถท่ีจะติดต่อเขา้หากทางบริษทัไดต้ามไลน์บริษทั
และเวลาท าการ หรือหากอยากไดข้อ้มูลอะไรเพิ่มเติมก็สามารถแจง้เขา้ไปในกลุ่มได ้โดยบางคร้ังก็
มีตวัแทนดว้ยกนัเขา้มาช่วยตอบค าถามดว้ยเช่นกนั 
A4: ระบบติดต่อส่ือสารกับตวัแทนจ าหน่าย ควรมีช่องทางท่ีติดต่อส่ือสารโดยเฉพาะ ไม่ควรมี
หลากหลายช่องทางเพราะป้องกนัเพื่อไม่ให้ขอ้ความหรือปัญหาท่ีแจง้มาตกหล่น และควรมีทีมซัพ
พอร์ต แอดมิน โดยเฉพาะ ซ่ึงบริษทัท่ีท าอยูมี่ระบบการดูแลแบบน้ีค่ะ ซ่ึงมนัดีมากๆ 
A5: ตวัแทนไดรั้บข่าวสารครบถว้น แบรนดอ์พัเดททางกลุ่มไลน์ตลอด 
A6: ค่อนขา้งท่ีจะพอใจกบัระบบการติดต่อส่ือสารระหว่างแบรนด์&ตวัแทนจ าหน่าย แบรนด์ได้
ท างานกนัเป็นระบบ ช้ีแจง้รายละเอียดในการประชุมแต่ละคร้ังไดเ้ป็นอย่างดี และตวัแทนทุกคน
สามารถรับรู้ข่าวสารซ่ึงถือว่าระบบการติดต่อส่ือสารทางแบรนด์เป็นเร่ืองท่ีตวัแทนเขา้ถึงง่ายไม่
ยุง่ยาก 
 
ตารางท่ี 4-12 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นความสามารถในการ
ส่ือสาร (Communication) : Q3 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
ขอ้มูลข่าวสารครบถว้น มีการประชุมและช้ีแจงขอ้มูลใหแ้ก่ตวัแทน (A3, A6) 

ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารครบถว้น (A5) 
ความรวดเร็ว สะดวก รวดเร็ว ไม่มีความซบัซอ้น (A2, A5, A6) 
การสนบัสนุนตวัแทน สามารถติดต่อสอบถามขอ้มูลกับทางแบรนด์ได้ตลอดเวลา 

(A3, A4) 
ระบบการส่ือสารระหว่างแบรนด์
และตวัแทน 

ข้ึนอยูก่บัตวักลางในการส่ือสาร (A1) 
มีช่องทางส าหรับการส่ือสารโดยเฉพาะ (A4) 
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 จากตารางท่ี 4-12 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นความสามารถในการส่ือสาร (Communication) : Q3 
จ านวน 6 ราย พบว่า ตวัแทนจ าหน่ายมีความคิดเห็นต่อระบบการติดต่อส่ือสารระหว่างบริษทักบั
ตวัแทนจ าหน่าย ดงัน้ี (1) ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารครบถว้น (2) มีความรวดเร็วในการส่ือสาร (3) มีการ
สนบัสนุนตวัแทนในการติดต่อสอบถามขอ้มูล และ (4) ข้ึนอยูก่บัระบบการส่ือสารระหวา่งแบรนด์
และตวัแทนของแต่ละแบรนด ์
 
 2.1.3 การประเมินผล (Evaluation) 
Q1: บริษัทเคร่ืองส าอางที่ท่านรับสินค้ามาจ าหน่ายมีการประเมินผลการปฏิบัติงานของท่านหรือไม่ 
อย่างไร 
A1: ในเร่ืองของการประเมินผลการปฏิบติังานของบริษทัท่ีเราท าอยูใ่นฐานะท่ีเป็นตวัแทนจ าหน่าย
มีการประเมินในทุก ๆ ไตรมาส ซ่ึงในแต่ละไตรมาสก็จะมีโบนสัพิเศษยอ่ย ๆ ออกไป และก็ใน 1 ปี
ก็จะมีโบนสัท่ีเป็นกอ้นใหญ่ของ 1 ปีอีกคร้ังหน่ึง ก็ถือว่าเป็นแรงจูงใจให้เรากระตุน้การขายของเรา
ไดดี้มาก ๆ 
A2: มี โดยมีการเช็คสต๊อกสินคา้ จ านวนสินคา้ท่ีสต๊อกเเต่ละคร้ัง อนัดบัในการเป็นตวัเเทนในระบบ 
A3: ทุกปลายปีจะมีการมอบรางวลัให้กบัผูท่ี้ท ายอดสต๊อกสินคา้ไดต้ามเป้าของบริษทั โดยจะมี
โปรแกรมท่ีเอาไวก้รอกขอ้มูลของตวัแทนทั้งแบรนดใ์นการสต๊อกสินคา้อยูแ่ลว้ 
A4: มีการประเมินค่ะ แต่ไม่ไดเ้คร่งครัดมากแต่การประเมินจะดูจากความขยนั ยอดขาย การท าคอน
เทนต ์ยิง่ท าเยอะยิง่ไดผ้ลตอบแทนมากคะ 
A5: ไม่มีผลการประเมิน 
A6: ทางแบรนด์จะมีการสังเกตการณ์ ดว้ยแบรนด์ไดมี้ระบบภายในองคก์รให้ตวัแทนไดมี้การลง  
สต๊อกและการนับสต๊อกคงเหลือ เพื่อน าขอ้มูลเหล่าน้ีไปประเมินและรับทราบถึงปัญหาและไดมี้
การติดต่อส่ือสารเพื่อพูดคุยถึงปัญหานั้นๆว่าสาเหตุเกิดจากอะไร แลว้จะมีแนวทางการแกปั้ญหาน้ี
ไปไดอ้ย่างไร สามารถออกความเห็นไดเ้พื่อน าไปพิจารณาการแกไ้ขปัญหาต่างๆอีกทั้งยงัช่วยลด
ความเส่ียงทั้งแบรนดแ์ละตวัเราเอง และระดมความคิดเพื่อช่วยกนัปรับใหผ้ลลพัธ์ออกมาดีท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4-13 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตัวแทนจ าหน่าย ด้านการประเมินผล 
(Evaluation) : Q1 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
มีการประเมินผลการปฏิบติังาน มีการประเมินทุกไตรมาส (A1) 

มีการประเมินทุกปี (A1, A3) 
มีการประเมินจากสินคา้คงคลงัหรือสตอ็กสินคา้ (A2, A3, A6) 
มีการประเมินจากยอดขาย (A4) 
มีการประเมินจากการท าคอนเทนต ์(A4) 

ไม่มีการประเมินผลการปฏิบติังาน ไม่มีการประเมินผลการปฏิบติังาน (A5) 
 จากตารางท่ี 4-13 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นการประเมินผล (Evaluation) : Q1 จ านวน 6 ราย พบว่า 
บริษทัเคร่ืองส าอางท่ีตัวแทนจ าหน่ายรับสินค้ามาจ าหน่ายโดยส่วนใหญ่มีการประเมินผลการ
ปฏิบติังาน โดยมีการใช้เกณฑ์ในการประเมินท่ีแตกต่างกนัในแต่ละบริษทั เช่น การประเมินจาก
สินคา้คงคลงัหรือสตอ็กสินคา้ การประเมินจากยอดขาย การประเมินจากการท าคอนเทนต์ 

3. ข้อค าถามการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของตัวแทนจ าหน่าย 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) 

จากการสัมภาษณ์ตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 6 คน 

ประกอบดว้ย (1) ดา้นกลยทุธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) โดยมีองคป์ระกอบยอ่ยไดแ้ก่ 

วตัถุประสงคท์างการตลาด (Marketing Objectives) และกลยทุธ์ (Strategy) และ (2) ดา้นการท างาน

ทางการตลาด (Marketing Functions Audit) โดยมีองค์ประกอบย่อยไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Products) 

ราคา (Price) การจ าหน่าย (Distribution) ตัวแทนจ าหน่าย (Sales Force) และ Marketing 

Technology โดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์เน้ือหาดว้ยการจบักลุ่ม ดงัน้ี 

3.1 กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) 
3.1.1 วตัถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) 

Q1: ท่านมีการก าหนดเป้าหมายทางด้านการตลาดออนไลน์หรือไม่ อย่างไร 
A1: มี เพราะวา่การท างานของเรา เราจะแบ่งเป็นต่อเดือน จะดูยอดขายเป็นรายเดือน เพราะฉะนั้นก็
ตอ้งมีการตั้งเป้าไวว้า่เดือนน้ีอยากไดย้อดขายเท่าไหร่ ยอดผูติ้ดตามเท่าไหร่ ยอดวิวเท่าไหร่ เราจะมี
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การตั้งเป้าเอาไวเ้ลย เพราะมนัจะไดท้ าให้เราเห็นวา่ส่ิงท่ีเราท าอยูห่รือคอนเทน้ท่ีเราน าเสนอลูกคา้มี
ผลต่อการซ้ือไหม หรือวา่ไดผ้ลไหม 
A2: มีการก าหนดเป้าหมายโดยส ารวจสินคา้ท่ีจะจดัจ าหน่ายว่าเป็นท่ีตอ้งการมากน้อยเเค่ไหนเพื่อ
สร้างรายไดต้ามเป้าท่ีตั้งไว ้
A3: เป้าหมายในการขายของก็จะก าหนดเป็นรายอาทิตย ์แต่จะเป็นเฉพาะส าหรับการขายปลีก
เท่านั้น แลว้แต่ว่าจะก าหนดเป็นจ านวนช้ินหรือจ านวนเงิน ก็จะมีการวางแพลนว่าตอ้งท ายงัไงบา้ง
ถึงจะสามารถขายไดต้ามเป้าท่ีวางไว ้อาจจะมีการวางแผนถา้มีการลงในช่องทางการขายของเรา 
เป็นคลิปเป็นภาพ ตอ้งคอยเช็คกบัโปรโมชัน่ต่างๆท่ีทางแบรนด์ก าหนดมาให้จดัในแต่ละช่วงดว้ย 
รวมไปถึงการข้ึนไลฟ์สดกจ็ะสามารถช่วงเพิ่มยอดขายได ้
A4: มีการก าหนดเป้าหมายชดัเจนค่ะ การตลาดของตวัแทนจ าหน่ายจะเกิดจากการ ท าคอนเทน้ต ์ยงิ
แอด เพิ่มยอดวิว เปิดการมองเห็น ถา้สมมติเป้าหมายท่ีก าหนดมาไวแ้ลว้ไม่สามารถไปถึงได ้จะตอ้ง
มีการปรับกลุ่มเป้าหมายและแฮชแทก็ท่ีใชง้าน 
A5: เป้าหมายคือขายสินคา้ท่ีสต๊อกใหห้มด เพิ่มการสต๊อกในลอ็ตถดั ๆไป และมีคนติดตามร้านมาก
ข้ึน 
A6: ไดมี้การก าหนดเป้าหมายไวเ้พื่อให้เกิดผลลพัธ์ท่ีชดัเจน โดยจะก าหนดทิศทางของเป้าหมาย
และลิสตไ์วเ้พื่อใหเ้ห็นภาพท่ีชดั และลงมือปฏิบติัจะไดเ้ป็นตวัช้ีวดัสถานการณ์ในการด าเนินงานอยู่
ตลอดจะไดมี้การแกไ้ขปรับปรุงไดถู้กจุด 
ตารางท่ี 4-14 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ด้านวตัถุประสงค์ทาง
การตลาด (Marketing Objectives) : Q1 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
เป้าหมายดา้นการตลาดออนไลน์ ยอดขายสินคา้ (A1, A2, A3, A5) 

ยอดผูติ้ดตาม (A1, A5) 
ยอดรับชมส่ือ (A1, A4) 

การวางแผนการด าเนินงาน มีการก าหนดเป้าหมายรายเดือน (A1) 
มีการก าหนดเป้าหมายรายสปัดาห์ (A3) 
การจดัท าส่ือ (A3, A4) 
การซ้ือส่ือโฆษณา (A4) 
โปรโมชัน่ (A3) 
การไลฟ์สด (A3) 
มีการก าหนดทิศทางของเป้าหมาย (A6) 
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 จากตารางท่ี 4-14 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นวตัถุประสงคท์างการตลาด (Marketing Objectives): Q1 
จ านวน 6 ราย พบวา่ ตวัแทนจ าหน่ายทั้งหมดมีการก าหนดเป้าหมายทางดา้นการตลาดออนไลน์และ
มีการวางแผนการด าเนินงานเพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้เช่น ยอดขาย ยอดผูติ้ดตาม ยอด
ผูรั้บชมส่ือ 
 
Q2: ท่านมีการวดัผลการท าการตลาดออนไลน์ตามเป้าหมายที่ก าหนดหรือไม่ อย่างไร 
A1: เราจะมีการวดัผลในแต่ละเดือนอยูแ่ลว้ โดยการท่ีดู Stat หลงับา้นของระบบ อยา่งตอนน้ีเราลุย
ในช่องทางของแพลตฟอร์ม TikTok เป็นหลกั ก็จะมีขอ้มูลเชิงลึกท่ีเป็นขอ้มูลหลงับา้นให้ดูเลยว่า
ยอดมนักราฟพุ่งข้ึนหรือลดลงก่ีเปอร์เซ็นตอ์ะไรแบบน้ี มนัก็จะมีผลต่อการท างานของเราในเดือน
ถดัไปเช่นกนั 
A2: เป็นไปตามเป้าหมายท่ีก าหนด เพราะ สินคา้ท่ีเลือกมาจ าหน่ายเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มตลาด
ลูกคา้ท าใหไ้ดร้ายไดต้ามท่ีตั้งเป้าไว ้
A3: ส่วนมากท่ีท าการตลาดจะไม่ไดใ้ชก้ารยิง Ads แต่จะเนน้การท าดว้ยตวัเองทั้งหมด การท าคลิป 
ลงรูปต่างๆ วิธีดู feedback ก็ดูจากยอดการเขา้ชมกดไลค ์ซ่ึงสามารถดูไดจ้ากขอ้มูลเชิงลึกของแต่ละ 
platform ไดอ้ยู่แลว้ ก็จะท าให้เรารู้ว่าการลงอะไรบา้งท่ีท าให้ลูกคา้ชอบ หรือมีคนสนใจมากข้ึน ก็
พยายามเอาส่ิงนั้นมาพฒันาต่อ เพื่อเป็นการจบัทางฐานลูกคา้ของเรา 
A4: มีการวดัผลแน่นอนค่ะ เม่ือมีเป้าหมายแลว้ก็ตอ้งดูผลลพัธ์ท่ีตามมาว่าบรรลุผลหรือป่าว การ
วดัผลก็ดูขอ้มูลเชิงลึกจากแอพนั้นๆท่ีเราไดท้ าการโปรโมทลงไปหรือยอดวิว ยอดเขา้ดูโปรไฟล ์ถา้
ไม่ตามเกณฑก์มี็การปรับเปล่ียนตามแบบขอ้ก่อนหนา้ 
A5: ไม่ไดมี้การวดัผล แต่ดูจากการขายวา่ช่วงน้ียอดขายมากข้ึนหรือลดลง 
A6: หลงัจากมีการก าหนดเป้าหมายและลงมือปฏิบติัจะตอ้งมีการวดัผลเพื่อให้ทราบถึงขอ้มูลต่างๆ
และจุดเด่นจุดดอ้ยเพื่อท าไปพฒันาต่อยอดและพอทราบถึงปัญหาจะไดมี้การปรับปรุงแกไ้ขไดอ้ยา่ง
ชดัเจน 
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ตารางท่ี 4-15 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ด้านวตัถุประสงค์ทาง
การตลาด (Marketing Objectives) : Q2 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
มี ก ารวัด ผลก ารท าก ารตล าด
ออนไลน์ตามเป้าหมายท่ีก าหนด 

ดูขอ้มูลเชิงลึกของช่องทางท่ีใชใ้นการขาย (A1, A3, A4) 
ยอดขายสินคา้/รายได ้(A2, A5) 
วดัผลเพื่อให้ทราบขอ้มูล และน าไปพฒันา ปรับปรุง แก้ไข 
(A1, A3, A4, A6) 

ไม่มีการวัดผลการท าการตลาด
ออนไลน์ตามเป้าหมายท่ีก าหนด 

ไม่มีการวดัผล (A5) 

 จากตารางท่ี 4-15 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นวตัถุประสงคท์างการตลาด (Marketing Objectives): Q2 
จ านวน 6 ราย พบวา่ ตวัแทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีการวดัผลการท าการตลาดออนไลน์ตามเป้าหมายท่ี
ก าหนด โดยดูจากขอ้มูลเชิงลึกของช่องทางท่ีใชใ้นการขาย ยอดขายสินคา้/รายได ้และน าขอ้มูลไป
พฒันา ปรับปรุง แกไ้ขต่อไป 
 
 3.1.2 กลยุทธ์ (Strategy) 
Q1: ท่านใช้กลยุทธ์ใดบ้างในการท าการตลาดออนไลน์ 
A1: ในตอนน้ีส่ิงเดียวเลยท่ีท าใหข้ายสินคา้ไดคื้อคอนเทนต ์คอนเทนตคื์อเน้ือหาเร่ืองราวท่ีเราอยาก
น าเสนอให้ลูกคา้เห็นโดย VDO คือน าเสนอออกไปผ่านเป็นคลิปวิดีโอ คอนเทน้ของเราในท่ีน้ีคือ
เราจะใชเ้ทคนิคท่ีมนัแบบ เป็นเทคนิคเบ้ืองตน้ในการท าโฆษณาเน่ียแหละ แต่เราจะเนน้ความเรียล
ความเป็นธรรมชาติของเรา ซ่ึงลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีเขามาซ้ือของของเรา บางทีเขาไม่ไดติ้ดตามมาจาก
ตวัสินคา้ แต่เขาติดตามมาจากการท่ี เราเป็นใคร เราน่าสนใจยงัไง พอวนันึงเราหยบิสินคา้ข้ึนมาพูด
กเ็ลยกลายเป็นวา่ เออ้ เราสามารถขายสินคา้ได ้เพราะฉะนั้น กลยทุธ์ในการขายของเรา ณ ตอนน้ีเลย
นะ กคื็อขายตวัตนของตวัเราเองก่อน 
A2: ใช ้Display Network ต่าง ๆ เช่น จดัโปรโมชัน่ ลดราคา แจก แถม 

- ใช ้Advertorial เช่น ปัญหาผวิหนา้ 
- ใชข้อ้มูล/เน้ือหาในส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น ขอ้มูลโพสหนา้ Instagram  
- เนน้สร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้มากกวา่ขายสินคา้  
- รักษาสมดุลระหวา่งส่ิงท่ีลูกคา้อยากฟังกบัส่ิงท่ีเเบรนดอ์ยากบอก  
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- การติดต่อกบัลูกคา้เป็นรายบุคคลผ่านช่องทางต่างๆ เช่น Line@ เป็นการเพิ่มโอกาสใน
การปิดการขายและใหเ้พื่อลูกคา้เกิดการกลบัมาซ้ือซ ้า 
A3: การตลาดออนไลน์ตอนน้ีท่ีมาแรงท่ีสุดก็ต้องยกให้กับ TikTok แต่ก็ต้องยอมรับว่าการท า
การตลาดสมยัน้ียากข้ึนมากๆ โดยการท าการตลาดทาง TikTok ก็ตอ้งคอยจบัทางลูกคา้ใหถู้ก เพราะ
ถือว่าเป็นส่ิงท่ีใหม่มากๆเพราะก่อนหนา้น้ีขายทางไอจีมาตลอด ใน TikTok จะเนน้ไปท่ี 2 อยา่งคือ
การท าคลิปและการไลฟ์สด ตอ้งท าคลิปให้น่าสนใจตั้งแต่วินาทีแรก อาจจะใชรู้ปหรือการพาดหัว
คลิปแบบแรงๆปังๆ เพื่อดึงให้คนดูต่อ ไปปัดผ่าน ส่วนการไลฟ์สดคือเน้นไปท่ีการข้ึนไลฟ์บ่อยๆ 
จะช่วยไดค่้อนขา้งมาก 
A4: กลยทุธ์การตลาดออนไลน์ แทบไม่มีเลยค่ะ เนน้ตามเทรนให้ทนั ใชแ้ฮชแท็กหรือเพลงท่ีก าลงั
เป็นกระแสเพื่อเรียกคนเขามาดูใหไ้ดม้ากท่ีสุด หา้มหายจากโลกน้ีเลยปิด 
การมองเห็นแน่นอน และเป็นตวัตนของตวัเองใหม้ากท่ีสุด 
A5: การรีวิวสินคา้ การแต่งไอจีร้านใหน่้าสนใจ การท าคลิปใน TikTok เพื่อใหค้นเห็นร้านมากข้ึน 
A6: ใชก้ลยทุธ์ 4p & 8p ปรับใชต้ามสถานการณ์ 
 
ตารางท่ี 4-16 การศึกษาและวิเคราะห์การสมัภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นกลยทุธ์ (Strategy) : Q1 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
เร่ืองราว คอนเทนต ์หรือเร่ืองราวท่ีอยากน าเสนอ (A1, A2, A3, A5) 
ส่ือกลางในการเล่าเร่ือง คลิปวิดีโอ (A1, A3, A5) 

ส่ือโซเชียลออนไลน์ (A2, A3, A5) 
การไลฟ์สด (A3) 

อตัลกัษณ์ส่วนบุคคล ความเป็นธรรมชาติของตนเอง (A1, A4) 
โปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม (A2, A6) 
สร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ สร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (A2) 
การวิเคราะห์แนวโน้มและความ
เปล่ียนแปลงทางสังคม 

ศึกษาพฤติกรรมลูกคา้ กระแส เทรนด์ในโลกออนไลน์ (A3, 
A4) 

 จากตารางท่ี 4-16 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นกลยุทธ์ (Strategy) : Q1 จ านวน 6 ราย พบว่า ตวัแทน
จ าหน่ายใช้กลยุทธ์ในการท าการตลาดออนไลน์ ดังน้ี (1) มีเร่ืองราวหรือคอนเทนต์ท่ีต้องการ
น าเสนอ (2) มีส่ือกลางในการเล่าเร่ืองราวหรือคอนเทนตน์ั้น ๆ (3) ความเป็นอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล 
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(4) มีโปรโมชัน่ในการขาย (5) เนน้สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้มากกวา่การขาย (6) ศึกษา วิเคราะห์
แนวโนม้และความเปล่ียนแปลงทางสังคม 
 
3.2 การท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) 
 3.2.1 ผลติภัณฑ์ (Products) 
Q1: ท่านมีเกณฑ์ในการคดัเลือกสินค้าที่น ามาขายหรือไม่ อย่างไร 
A1: มี เพราะว่าสินคา้ท่ีจะตอ้งน ามาขายจะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีเคยใชม้าก่อนเท่านั้น และไม่ไดเ้คยใช้
อยา่งเดียว คือจะตอ้งมีผลลพัธ์ท่ีเราพอใจ วิธีการเลือกของเราคือเราจะลองใชสิ้นนั้นใหห้มดแลว้เรา
จะถามใจตวัเองดูวา่อยากเอามาใชต่้อไหม หรืออยากซ้ือต่อไหม ถา้ค าตอบคืออยาก นัน่แหละคือส่ิง
ท่ีเราจะเอามาขาย แต่ถา้สมมติวนัน้ีเราไดค้รีมมาประปุกนึงแลว้เราใชห้มดแลว้เราถาม ช่างใจกบั
ตวัเองแลว้วา่พอใชห้มดเรากไ็ม่ไดอ้ยากจะซ้ือต่อ อยากจะไปลองตวัอ่ืน ส่ิงนั้นคือเราจะไม่เอาเขา้มา
ในร้านของเราเลย 
A2: มีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ีจะน ามาขาย โดยมีการใชสิ้นคา้เองจริงท่ีเห็นผลลพัธ์เองจริง เเบ
รนดน่์าเช่ือถือ มีระบบดูเเลซพัพอร์ตตวัเเทนจริง 
A3: (1) สินคา้ วา่สินคา้ใชแ้ลว้เห็นผลมั้ย สามารถท าไดต้ามค าเคลมท่ีทางแบรนดเ์คลมไวม้ั้ย มีสาร
สกดัท่ีเป็นอนัตรายรึป่าว เช่น สเตียรอยด์ หากหยุดใช้สินคา้แลว้ มีเอฟเฟ็กต์อะไรหรือไม่ เราใช้
สินคา้เองแลว้เห็นผลรึป่าว (2) package มีความสวยงามถูกกบัสไตลข์องเรามั้ย เพราะหากเอาสินคา้
มาขาย ตวัเราจะตอ้งชอบสินคา้นั้นก่อน และดว้ยความท่ีแพค็เกจเป็นส่ิงแรกๆท่ีเราสามารถมองเห็น
ได ้เราตอ้งเห็นมนัทุกวนั มนัตอ้งถูกใจเราก่อน อีกอย่างคือเราตอ้งขายมนั ตอ้งเอาไปถ่ายภาพท า
คลิป ถา้แพค็เกจมนัไม่เขา้กบัสไตลเ์ราก็จะคิดคอนเทนตไ์ม่ค่อยออก (3) ความน่าเช่ือถือ สกินแคร์มี
เลขจดแจง้มั้ย หากแบรนด์ท่ีมีพวกงานวิจยัใดใดก็จะเพิ่มความมัน่ใจในการขายสินคา้มากข้ึน (4) 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มุมท่ีทางเจา้ของแบรนดต์อ้งการส่ือมาให้คนทัว่ไปเห็นว่าแบรนดอ์ยูใ่นจุด
ไหน พวกภาพ ads วิดีโอ โฆษณาต่างๆท่ีปล่อยมาจากแบรนด์ (5) เจา้ของแบรนด์ การวางตวัของ
เจา้ของแบรนดก์ค่็อนขา้งส าคญัเน่ืองจากหนทางการเติบโตของแบรนดข้ึ์นอยูก่บัเจา้ของแบรนด ์วุฒิ
ภาวะ ภาพลกัษณ์ การพูดจา ความน่าเช่ือถือของเจา้ของแบรนด์เอง รวมไปถึงการตอบปัญหาออก
ส่ือหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออกส่ือ เน่ืองจากสมัยน้ีหากเจ้าของแบรนด์แสดงพฤติกรรมท่ีไม่
เหมาะสมก็อาจท าให้เกิดการแบรนด์ตวัเจา้ของแบรนด์และสินคา้ดว้ย ซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อเราท่ี
เป็นคนขายของของแบรนดน์ั้นๆ (6) เรทสินคา้ เน่ืองจากการขายของก็ตอ้งหวงัผลก าไร การลงทุน 
ลงแรงไปเหมาะสมกับค่าตอบแทนท่ีได้รับหรือไม่ บางแบรนด์อาจมีรางวลัจูงใจเพิ่มเติมหาก
สามารถท าไดต้ามท่ีแบรนดต์ั้งเป้าไว ้(7) การสนบัสนุนของแบรนด ์เช่น ขอ้มูลของผลิตภณัฑอ์ยา่ง
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ละเอียด การตอบค าถามหากตงัแทนเจอปัญหา การเทรนการขาย ป้ายโฆษณาสินคา้ต่างๆ หากทาง
แบรนดมี์การสนบัสนุนกจ็ะท าใหผู้ข้ายเหน่ือยนอ้ยลงดว้ย 
A4: เกณฑก์ารคดัเลือกสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย มีค่ะ ตรวจเช็คสถานท่ีผลิตก่อนเลย ตรวจอย. วา่สินคา้
และท่ีผลิตไดม้าตรฐานหรือไม่ ตวัสินคา้มีการวิจยัดา้นใดรองรับบา้ง ถา้คนผวิแพง่้าย คนทอ้ง ใชไ้ด้
ทานได ้ปราศจากสารท่ีก่อใหเ้กิดการแพง่้าย จะพิจารณาเป็นพิเศษ 
A5: คุณภาพของสินคา้ ก าไรต่อช้ินในการขาย 
A6: การจะน าสินคา้มาขาย จะมีเกณฑ์ในการคดัเลือกสินคา้ ดว้ยจะตอ้งศึกษา ingredients และท า
การเทสกับตัวเองก่อน และรองลงมาจะเลือกท่ี packaging เพื่อให้เขา้กับมู้ด&โทนของร้าน แต่
ส าคญัท่ีสุดคือคุณภาพและราคา 
 
ตารางท่ี 4-17 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์(Products) : 
Q1 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
ปัจจยัความชอบส่วนบุคคล ความตอ้งการขายสินคา้ช้ินนั้น (A1, A3) 
แบรนด ์ ความน่าเช่ือถือของแบรนด ์(A2) 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(A3) 
เจา้ของแบรนด ์(A3) 

การสนบัสนุนตวัแทนจ าหน่าย มีการสนบัสนุนตวัแทนจ าหน่าย (A2, A3) 
ผลิตภณัฑ ์ คุณภาพของสินคา้ ใชแ้ลว้เห็นผลลพัธ์จริง (A1, A2, A3, A5, 

A6) 
บรรจุภณัฑ ์ บรรจุภณัฑข์องสินคา้ (A3, A6) 
ราคา ราคาสินคา้ (A3, A5, A6) 
ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ ์ สารสกดัของสินคา้ (A3, A4, A6) 

ผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรองหรือมีงานวิจยัรองรับ (A3, A4) 
 จากตารางท่ี 4-17 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นผลิตภณัฑ ์(Products) : Q1 จ านวน 6 ราย พบวา่ ตวัแทน
จ าหน่ายมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ีน ามาขาย ดงัน้ี (1) ปัจจยัความชอบส่วนบุคคล (2) แบรนด ์
(3) การสนบัสนุนตวัแทนจ าหน่าย (4) ผลิตภณัฑ ์(5) บรรจุภณัฑ ์(6) ราคา และ (7) ความน่าเช่ือถือ
ของผลิตภณัฑ ์
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Q2: ท่านมีเกณฑ์ในการคดัเลือกสินค้าที่ต้องการยกเลกิการจัดจ าหน่ายหรือไม่ อย่างไร 
A1: มี ถา้สมมติวา่สินคา้ตวันั้นเราใชแ้ลว้เรารู้สึกวา่เราไม่ไดอิ้นกบัมนัแลว้ เรารู้สึกวา่มนัมีตวัอ่ืนมา
ใหม่ท่ีเรารู้สึกอินกว่า น่ีก็จะเป็นเหตุผลท่ีท าให้เราเลิกขาย เหตุผลท่ีสองก็คือเหมือนว่าแบรนด์แบ
รนด์นั้นเขาไม่ใส่ใจตวัแทนแลว้ก็ไม่ไดมี้การท าการตลาดกบัสินคา้ตวันั้นแลว้ มนัก็ท าให้เราขาย
ของออกไดย้าก 
A2: มีเกณฑใ์นการยกเลิกการจดัจ าหน่าย คือ สินคา้ไม่ตอบโจทยก์บัลูกคา้ สินคา้ไม่เป็นท่ีตอ้งการ
ของลูกคา้มากพอ 
A3: การตอ้งเลือกเลิกขายสินคา้ในร้านปัจจยัท่ีใช้เลือก  (1) ยอดขาย เป็นส่ิงส าคญัมากเน่ืองจาก
สินคา้ในโลกออนไลน์บางดว้ยเป็นสินคา้กระแส เอามาดึงยอดความสนใจให้กบัร้าน ซ่ึงจะไม่เนน้
สตอคเยอะอยู่แลว้เอามาแค่ให้พอมีในร้าน หากกระแสเร่ิมตกลงก็จะขายให้หมดและเลิกขาย (2) 
คุณภาพของสินค้า เน่ืองจากคุณภาพของสินค้าเป็นส่ิงท่ีส าคัญมากในการเลือกใช้สินค้าของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากสินคา้บางตวัเม่ือมีการขายไปสักพกั อาจจะมีการเปล่ียนสูตรหรือพฒันาสูตร ซ่ึง
บางคร้ังการเปล่ียนสูตรไม่ไดส่้งผลดีเสมอไป หากคุณภาพเปล่ียน (สี กล่ิน texture) ก็จะมีกระแส
หรือค าถามจากลูกคา้มากมายท่ีส่งผลกระทบ โดยเฉพาะเม่ือเราใชเ้องแลว้ไม่ชอบเหมือนเดิมก็จะ
เป็นอีก 1 ปัจจยัท่ีจะเลิกขายสินคา้ (3) ราคา การปรับราคาของสินคา้ เน่ืองดว้ยภาพจ าของสินคา้ท่ีมี
ราคาถูกหรือราคาเดิมสามารถจบัตอ้งไดก้ว่า ก็ส่งผลต่อลูกคา้เช่นเดียวกนั เน่ืองจากฐานลูกคา้ใน 
platform ของเราอาจจะมีก าลงัซ้ือไม่มากพอ แลว้ในยุคน้ีท่ีการเขา้ถึงสินคา้ไดค่้อนขา้งง่ายท าให้มี
ตวัเลือกสินคา้มากมายใหลู้กคา้ไดเ้ลือกใช ้ท าใหก้ารปรับราคาสินคา้เพิ่มข้ึนอาจเป็นส่ิงส าคญัอนัดบั
ตน้ๆท่ีท าใหลู้กคา้เลิกซ้ือและท าใหย้อดขายลดลง และส่งผลต่อเรทการสตอ็กของเราดว้ย อาจท าให้
เราไม่สามารถสตอ็กของเพื่อขายไดเ้น่ืองจากเรทท่ีปรับข้ึน 
A4: เกณฑก์ารคดัเลือกสินคา้ท่ีน ามายกเลิก มีค่ะ ไม่มีการซพัพอร์ตตวัแทนดีเท่าท่ีควร เป้าหมายและ
จุดมุ่งหมายขององค์กรเร่ิมไม่ชัดเจน เจา้ของแบรนด์ผิดค าพูด สินคา้เร่ิมไม่ไดม้าตรฐานเหมือน
เร่ิมแรก การตลาดไม่มี 
A5: แบรนดท่ี์ไม่ดูแลตวัแทน สินคา้ขาดบ่อยๆ และคุณภาพสินคา้ลดลง เจา้ของแบรนดข์ายตดัราคา 
ไม่สนใจตวัแทนยอ่ย 
A6: เม่ือตอ้งการยกเลิกสินคา้นั้นๆ จะดูวา่แบรนดน์ั้นๆยงัคงท าการตลาดต่อเน่ืองไหม หรือยงัเป็นท่ี
ตอ้งการของผูบ้ริโภคอยูรึ่เปล่า แบรนดมี์การพฒันาใหม้นัเขา้กบัยคุสมยัหรือปรับใหม้นัหลากหลาย
เพื่อให้เป็นตวัเลือกท่ีหลากหลายแก่ผูบ้ริโภค ถา้แบรนดย์นืท่ีเดิมไม่มีการพฒันาตลาดเงียบถึงจะท า
การยกเลิกการขายสินคา้นั้นๆ 
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ตารางท่ี 4-18 การศึกษาและวิเคราะห์การสมัภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์(Products) : 

Q2 

ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
ปัจจยัความชอบส่วนบุคคล ไม่ชอบสินคา้นั้นแลว้ (A1, A3) 
การตลาดและยอดขาย ไม่มีการท าการตลาดกบัสินคา้ (A1, A4, A6) 

ยอดขายลดลง (A2, A3) 
แบรนด ์ เป้าหมายของแบรนดไ์ม่ชดัเจน (A4) 

พฤติกรรมเจา้ของแบรนด ์(A4, A5) 
การสนบัสนุนตวัแทนจ าหน่าย ไม่มีการสนบัสนุนตวัแทนจ าหน่าย (A1, A4, A5) 
ผลิตภณัฑ ์ มีสินคา้อ่ืนท่ีสนใจกวา่ (A1) 

คุณภาพของสินคา้ท่ีเปล่ียนไป (A3, A4, A5) 
ไม่มีการพฒันาสินคา้ใหมี้ความหลากหลาย (A6) 

ราคา การปรับราคาของสินคา้ (A3) 
 จากตารางท่ี 4-18 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นผลิตภณัฑ ์(Products) : Q2 จ านวน 6 ราย พบวา่ ตวัแทน
จ าหน่ายมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ีตอ้งการยกเลิกการจดัจ าหน่าย ดงัน้ี (1) ปัจจยัความชอบส่วน
บุคคล (2)การตลาดและยอดขาย (3) แบรนด ์(4) การสนบัสนุนตวัแทนจ าหน่าย (5) ผลิตภณัฑ ์และ 
(6) ราคา 
 

3.2.2 ราคา (Price) 
Q1: ท่านมีเกณฑ์ในการดูราคาเทียบกบัคุณภาพของสินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายอย่างไร 
A1: ก่อนอ่ืนคือ จริงๆถา้เราไม่ไดส้นใจในเร่ืองของราคานะ เราดูคุณภาพเป็นหลกัก่อนอนัดบัแรก
อยูแ่ลว้ แต่วา่ในเร่ืองของการเอามาขายเน่ีย มนัจะตอ้งดูในเร่ืองของราคาและคู่แข่งในการตลาดของ
เราดว้ย เพราะถา้สมมติว่าวนัน้ีเราขายครีมกระปุกละพนั ซ่ึงคุณภาพพอ ๆ กบัอีกแบรนดนึ์งท่ีราคา
สองสามร้อย เป็นเราเราก็จะเลือกขายในราคาท่ีถูกกว่าแล้วคุณภาพพอ ๆ กัน เพราะว่าเราเน้น
ปริมาณ เราอยากไดป้ริมาณการขายท่ีเยอะ ต่อใหก้ าไรนอ้ยแต่ขายไดเ้ยอะ คือมนัเนน้ขายเอามนั มนั
สนุกกวา่ ถา้วนัน้ีเรามาหวงัวา่เราจะขายครีมกระปุกละพนัไดก้ าไรเจ็ดแปดร้อยอะไรอยา่งน้ี มนัขาย
ยาก คือทุกวนัน้ีแพลตฟอร์ม TikTok มนัเนน้ขายไว ขายง่าย ซ้ือไว ซ้ือง่าย เพราะฉะนั้นคือถา้เป็น
สินคา้ท่ีราคาแบบต่างกนัมากแต่คุณภาพใกล้ๆ เคียงกนั เราเลือกท่ีจะขายในสินคา้ท่ีราคาถูก ไดก้ าไร
นอ้ย แต่ขายไดเ้ยอะมากกวา่ 
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A2: ราคาตอ้งไม่สูงเกินความจ าเป็นท่ีลูกคา้จะตอ้งจ่าย หรือคุณภาพตอ้งดีจริงสมราคา ถา้ราคายิง่ถูก
และสินคา้ดีกจ็ะท าใหข้ายสินคา้ไดง่้ายข้ึน 
A3: คุณภาพกบัราคาก็จะเอาตวัเองเป็นท่ีตั้งวา่ถา้เป็นเราเป็นลูกคา้ราคากบัคุณภาพแบบน้ีเราจะยอม
จ่ายมั้ย เน่ืองด้วยเราเป้าคนลองใช้สินค้าในท้องตลาดอยู่แล้ว เราสามารถเปรียบเทียบได้ว่าใน
ทอ้งตลาดตามห้าง มีสินคา้แบบน้ีคุณภาพเท่าน้ีอยู่แลว้หรือไม่ หากสินคา้ตวัไหนท่ีดีกว่าและราคา
ถูกกวา่กจ็ะท าใหเ้ราตดัสินใจไดง่้ายในการน าเขา้มาขาย 
A4: เกณฑ์ในการดูราคาสินคา้เทียบกบัคุณภาพ อย่างแรกคุณภาพจะดีหรือไม่ดีไปดูสถานท่ีผลิต
ก่อนเลยค่ะ 
ถา้มีมาตรฐานติดท็อปของประเทศ มีงานวิจยัต่างๆรองรับถา้ตั้งสินคา้ราคาสูงก็ไม่มีปัญหาขายได้
แน่นอน แต่ถา้ตั้งราคาต ่าก็ยิ่งขายไดไ้ปอีกค่ะมีแต่ดีกบัดี แต่ถา้สินคา้มีสถานท่ีผลิตไม่ไดติ้ดtop10 
แต่ตั้งราคาสูงเกินบริษทัท่ีไดม้าตรฐานกวา่กอ็าจจะไม่สนใจเท่าไหร่ค่ะ เพราะไม่ไดม้ัน่ใจมากกบัตวั
บริษทัท่ีผลิต เผื่อในอนาคตเกิดมีปัญหากบัตวัผลิตภณัฑ์ข้ึนมา มนัจะไม่มีอะไรรองรับเลยและอาจ
ก่อใหเ้กิดความไม่มัน่ใจกบัลูกคา้ได ้
A5: เปรียบเทียบกบัแบรนดอ่ื์นๆ ถา้ของท่ีขายแพงก็จะตอ้งดูสรรพคุณและส่วนผสม การตลาดของ
แบรนด ์
A6: พลิกหลงักล่องดู ingredients ถา้เทียบราคาและคุณภาพ ถา้อยูใ่นเกณฑ ์low price, high quality 
จะท าการพิจารณา 
 
 
ตารางท่ี 4-19 การศึกษาและวิเคราะห์การสมัภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นราคา (Price) : Q1 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
ราคาและคุณภาพ คุณภาพของสินคา้ (A1, A3, A4) 

ราคาท่ีลูกคา้สามารถซ้ือได ้(A1, A2, A3, A4) 
ราคาเหมาะสมกบัสรรพคุณ ส่วนผสมของสินคา้ (A5, A6) 
ราคาถูก สินคา้คุณภาพดี (A1, A2, A3, A4, A6) 

คู่แข่ง คู่แข่งในตลาด (A1, A3, A5) 
 จากตารางท่ี 4-19 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นราคา (Price) : Q1 จ านวน 6 ราย พบวา่ ตวัแทนจ าหน่าย
มีเกณฑใ์นการดูราคาเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย ดงัน้ี (1) ราคาและคุณภาพ และ (2) 
คู่แข่ง 
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Q2: ท่านคดิว่าโปรโมช่ันใดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
A1: ส าหรับเรานะ เรารู้สึกว่าโปรโมชัน่ทุกโปรโมชัน่มนัมีผลหมด แต่ท่ีเราท าแลว้มนัส าเร็จมากๆ
เลยคือการลดราคา เพราะเรารู้สึกว่าลูกคา้ไดข้องเท่าเดิมแต่จ่ายเงินออกมาน้อยกว่าเดิม เราเคยท า
โปรโมชัน่ 1 แถม 1 ยอดขายยงัไดไ้ม่เท่าลด 50% เลย ซ่ึงจริงๆแลว้ความหมายมนัเหมือนกนัเลย 1 
แถม 1 กบัลด 50% ทุกคนไดข้องในมูลค่าเท่ากนัก็จริง แต่เลือกคา้เลือกท่ีจะซ้ือ 50% มากกวา่ เพราะ
เขารู้สึกว่าส่ิงท่ีเขาจ่ายออกมามนันอ้ยกว่า เพราะฉะนั้น ถา้ให้เลือก ลด แลก แจก แถม เราขอเลือก
ลด 
A2: สินคา้ 1 แถม 1 โปรโมชั่นน้ีดีสุดเพราะว่า เหมือนไดสิ้นคา้ท่ีลดราคาเเบบคร่ึงต่อคร่ึง เเต่ได้
สินคา้มา2ช้ิน ท าใหเ้รายิง่ตุนสินคา้ไดม้ากเเลว้รู้สึกคุม้ค่ากบัการตุนสินคา้ 
A3: ส่งฟรี – โปรส่งฟรีเป็นโปรท่ีลูกคา้ชอบมาก ลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ไม่ชอบการมีค่า
ส่ง เวลาลูกคา้ทกัมาสอบถาม จะชอบถามหาโปรส่งฟรีเป็นอยา่งแรก หากช่วงไหนมีโปรส่งฟรีก็จะ
ดึงลูกคา้ใหม่ๆเขา้มาได ้ 
ลดราคา – อนัน้ีน่าจะเป็นโปรท่ีลูกคา้ชอบมากท่ีสุด กรณีลูกคา้ใหม่ บางคร้ังมีลูกคา้หลายคนท่ีมค
วามสนใจในตวัสินคา้อยูแ่ลว้แต่อาจจะมีงบท่ีไม่เพียงพอต่อการซ้ือ หากมีโปรลดราคาก็จะสามารถ
ดึงลูกคา้กลุ่มน้ีไดเ้ขา้มาลองใชสิ้นคา้ได ้หากดีจริงลูกคา้ก็จะมัน่ใจท่ีจะเก็บตงัเพื่อมาใชสิ้นคา้ของ
เราในคร้ังถดัไป ลูกคา้เก่า ถือวา่การลดราคาเป็นช่วงกกัตุนสินคา้ของลูกคา้เก่าเลย ลูกคา้ท่ีชอบและ
ใชสิ้นคา้เราเป้ฯประจ าอยูแ่ลว้ จะพอกะไดว้่าสินคา้ของเราสามารถใชไ้ดน้านเท่าไหร่ หากมีช่วงท่ี
ลดราคาลูกคา้ก็สามารถท่ีจะค านวณเพื่อตุนสินคา้ไวใ้ชใ้นระยะยาวได ้โดยเฉพาะสินคา้เราท่ีมีการ
ใชว้นัเดือนปีการผลิต กจ็ะท าใหลู้กคา้ มัน่ใจในการตุนมากข้ึน 
A4: โปรโมชัน่ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดคือ ลด50% กบั 1 แถม1 
A5: โปรลดราคา โปรแถม 
A6: promotion ท่ีมีการจดัเซลลน์านๆคร้ังๆ เพื่อใหก้ระตุน้ลูกคา้และลูกคา้รู้สึกวา่ โปรไม่ไดมี้บ่อยๆ
เพราะหากท าการตลาดดว้ยการจดัโปรบ่อยๆจะไม่ท าให้ลูกคา้รู้สึกวา้ว แต่พอนานๆทีจดัลูกคา้จะ
รู้สึกวา้วกวา่แน่นอน 
distribution 
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ตารางท่ี 4-20 การศึกษาและวิเคราะห์การสมัภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นราคา (Price) : Q2 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
ลดราคา ลดราคา 50% (A1, A4) 

ลดราคา (A3, A5, A6) 
แถม สินคา้ 1 แถม 1 (A1, A2, A4) 

แถมสินคา้ (A5) 
ส่งฟรี ส่งสินคา้ฟรี (A3) 
 จากตารางท่ี 4-20 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นราคา (Price) : Q2 จ านวน 6 ราย พบว่า โปรโมชัน่ท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด มีดงัน้ี (1) ลดราคา (2) แถม และ (3) ส่งฟรี 
 
 3.3.3 การจ าหน่าย (Distribution) 
Q1: ท่านใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายใดบ้าง เพราะเหตุใด 
A1: ท่ีหน่ึงเลยคือยกให้ TikTok เพราะว่าเราท าคลิปติดเป็นไวรัล แลว้ก็มีลูกคา้มากดสั่งซ้ือจาก
แพลตฟอร์ม ทุกอย่างมนัจบครบว่ายภายในแอพเดียว ไม่ตอ้งออกจากแอพเพื่อไปสั่งซ้ือจากท่ีอ่ืน 
แลว้อีกอยา่งคือ TikTok มนัมีความน่าเช่ือถือมาก ๆ ดว้ยความท่ีถา้สินคา้ยงัไม่ถึงมือลูกคา้เงินก็จะ
ไม่เขา้ระบบร้านคา้ ดว้ยความท่ีเราท าในแบบแอพอ่ืนมา เรารู้เลยว่า TikTok เป็นอะไรท่ีตอบโจทย์
และอุดรูร่ัวปัญหาไดเ้ยอะท่ีสุด สองคือช่องทาง Instagram จริงๆแลว้อินสตราแกรมดรอปไปพกันึง
แลว้แหละ เพราะวา่มี TikTok แต่วา่ยงัไงอินสตราแกรมเรากย็งัมีฐานลูกคา้ตรงน้ีอยู ่เขาอาจจะไม่ได้
ซ้ือของจากช่องทางน้ีแต่วา่เขาจะดูสตรอร่ีเรา ติดตามเราแบบเรียลไทมผ์า่นสตรอร่ีไอจี เขาก็เห็นเรา
ลงโปรโมชั่นแล้วเขาก็จะกดเข้าล้ิงค์ไปซ้ือใน TikTok อยู่ดีเหมือนกัน ส่วนช่องทางท่ีสามคือ
ช่องทาง Line OA ซ่ึงอาจไม่ไดห้วือหวาเหมือนสองช่องทางแรกท่ีบอกมา แต่มนัเป็นช่องทางท่ีท า
ให้เราได้ส่ือสารกับลูกค้าแบบใกล้ชิดมากท่ีสุดเพราะว่าลูกค้าคุยกับเราโดยตรง เพราะบางที
แพลตฟอร์มอ่ืนขอ้ความมนัไม่เดง้ Line ท าใหรู้้สึกวา่เขา้ถึงไดง่้ายกวา่ เวลาท่ีเรา Broadcast หรือแจง้
เตือนในไลน์มนักจ็ะเขา้ถึงไดง่้าย 
A2: ใช ้Instagram, TikTok, Shopee, Lazada, line my shop เพราะ เขา้ถึงลูกคา้ไดง่้าย สะดวก ท าให้
การตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึน 
A3: ช่องทางการขาย (1) Instagram เป็น platform แรกท่ีใชใ้นการขายของเป็นเหมือนฐานขอ้มูลขอ
ตัวร้านท่ีท าให้มีความเช่ือถือเน่ืองจาก มีฐานลูกค้า และยอด follow ท่ีค่อนข้างเยอะ และเป็น 
platform ท่ีค่อนขา้งเหมาะกบัการขายของ สามารถลงไดท้ั้งรูป คลิป สตอร่ีไอจี เขียนแคปชัน่ได้
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เยอะ ไม่ค่อยมีกฎขอ้ห้ามท่ีเยอะจนเกินไป และการท า platform น้ีค่อนขา้งง่าย การแต่งรูปใดใด 
สามารถส่งสารไดถึ้งลูกคา้เลย ไม่ตอ้งมาค่อยรอเพราะสามารถอ่านจากรูปของเราไดเ้ลย เขา้ถึงผูค้น
ไดเ้ยอะ แบบไม่ตอ้งมีหูฟังหรือเปิดเสียง แต่ตอนน้ียอดขายจากทางน้ีค่อนขา้งตก (2) TikTok เป็น 
platform ท่ีก าลงัมาแรงมากๆ รวมไปถึงตอ้งเรียนรู้ใหม่หมดเลย เท่ากบัศูนย ์เป็นช่องทางท่ีค่อนขา้ง
เอาใจยาก จบัจุดไม่ค่อยถูก แต่ถา้ปังแลว้จะปังเลย มีช่องทางการขายท่ีสามารถสร้างและปักตระกร้า
ภายใน app ได้เลยท าให้ลูกค้ามีความมัน่ใจในการกดสั่งซ้ือสินคา้เพราะมี TikTok เป็นเหมือน
ตวักลางท่ีสามารถความเช่ือมัน่ ลูกคา้กดซ้ือไดเ้ลยโดยท่ีตอ้งไปยุง่ยากกดเขา้ช่องทางอ่ืนต่อ มีโคด้
ส่วยลดในลูกคา้กด และลูกคา้ในช่องทางน้ีมีการไหลตามค่อนขา้งมาก หากคลิปไหนดงั คลิปไหน
คนพูดถึงเยอะ ก็จะเป็นการดนัยอดขายท่ีง่ายอีกดว้ย เหมาะกบัคนชอบท าคลิปและไลฟ์สด แต่ขอ้
หา้มจะค่อยขา้งเยอะตอ้งศึกษารายละเอียดใหดี้ 
A4: ช่องทางการจ าหน่ายใชอ้ยู ่4 ช่องทาง TikTok shop ยอดวิวข้ึนง่าย ลูกคา้ขาจรเยอะ เนน้ซ้ือมา
ขายไปแบบไว Shopee เหมาะส าหรับลูกคา้ท่ีชอบใชโ้คด้ส่วนลด Line and Instagram จะเป็นกลุ่ม
ลูกคา้ขาประจ า รู้วิธีการสัง่ เคยใชสิ้นคา้มาก่อนแลว้ 
A5: Instagram เป็นช่องทางหลกัท่ีคนรู้จกัร้านอยูแ่ลว้ ลูกคา้เขา้ถึงไดง่้าย TikTok ก าลงัเป็นกระแส 
มีโคด้ส่วนลดเยอะลูกคา้ชอบ 
A6: Instagram ลูกคา้เขา้ใจง่าย เพราะลงรูปและสตอร่ีไอจีสามารถอธิบายให้ลูกคา้ไดรั้บทราบถึง
ขอ้มูลท่ีชดัเจน TikTok เป็นการท าคลิปเพื่อใหลู้กคา้อีกทาร์เกต็ท่ีชอบความไวและเขา้ใจง่าย ในคลิป
เดียวจบ 
ตารางท่ี 4-21 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตัวแทนจ าหน่าย ด้านการจ าหน่าย 
(Distribution) : Q1 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
TikTok ระบบการท างานของแอพฯ มีความน่าเช่ือถือ ง่ายต่อการใช้

งาน (A1, A3) 
สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดง่้าย (A2, A4, A6) 
มีส่วนลดสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ (A3, A5) 

Instagram ใชเ้พื่อประชาสัมพนัธ์ (A1, A6) 
เป็นช่องทางท่ีมีฐานลูกคา้ติดตาม (A1, A2) 
สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดง่้าย (A2, A3, A5, A6) 
สามารถสร้างและลงส่ือไดห้ลากหลายรูปแบบ (A3) 
ช่องทางส าหรับส่ือสารกบัลูกคา้ (A4, A5) 
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ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
Line ช่องทางส าหรับส่ือสารกบัลูกคา้ (A1, A2, A4) 
Shopee สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดง่้าย (A2) 

มีส่วนลดสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ (A4) 
Lazada สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดง่้าย (A2) 
 จากตารางท่ี 4-21 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นการจ าหน่าย (Distribution) : Q1 จ านวน 6 ราย พบว่า 
ตัวแทนจ าหน่ายทั้ งหมด ใช้ช่องทางออนไลน์ในการจัดจ าหน่ายสินค้า ได้แก่ (1) TikTok (2) 
Instagram และ (3) Line มากท่ีสุด โดยช่องทาง Shopee และ Lazada นั้นจะข้ึนอยูก่บัแต่ละบุคคล 
 
Q2: ท่านไม่ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายใดบ้าง เพราะเหตุใด 
A1: Lazada Shopee Facebook 3 ช่องทางน้ีเป็นช่องทางท่ีคนยิง Ads รู้กนัดีว่ามนัปังมาก แต่ดว้ย
ความท่ีเรามีความรู้ไม่มากพอและไม่ไดส้นใจศึกษามากพอกเ็ลยเป็นเหตุผลท่ีเรารู้สึกวา่ 3 ช่องทางน้ี
มนัยากส าหรับเรา แต่ถา้คนท่ีเป็นสายยงิ Ads หรือสายเนน้โคด้ เนน้คูปองอยา่งน้ี ทั้ง 3 ช่องทางน้ีคิด
ว่าน่าจะดี แต่ด้วยตัวเราเอง เรารู้สึกว่า เราชอบท าร้านเราให้มันมีตัวตนจากตัวของเราเอง 
เพราะฉะนั้นถา้เป็น Lazada Shopee มนัแทบไม่เห็นตวัตนของแม่คา้เลย คือเขา้มาก็มีแต่สินคา้ แต่
เราเป็นคนท่ีชอบให้ลูกคา้ทุกคนเขา้ทุกเราได ้มนัก็เหมาะกบัแพลตฟอร์มอ่ืนมากกว่า 3 ช่องทางน้ี
เลยตดัท้ิงเลย 
A2: ร้านเเบบมีหนา้ร้าน เพราะ เสียค่าเช่า 
A3: Facebook สร้างเพจไวแ้ต่ว่าไม่ได้จริงจงัมากลงไวเ้ผื่อในอนาคตการขายทาง Facebook จะ
กลบัมาบูมอีก ทางน้ีท าเป็นช่องทางท้ิงไว ้เพราะว่าหมดยคุของ Facebook ในการขายเร่ิมตน้ ร้านท่ี
ใหญ่ ๆ มกัจะเหมาะกวา่เพราะคนไปเล่นอยา่งอ่ืนหมด 
A4: ช่องทางการจ าหน่ายท่ีไม่ใชเ้ลย ก็จะเป็นแอพท่ีไม่ไดมี้ไวเ้พื่อขายหรือไม่ไดมี้ไวเ้พื่อท าคอน
เทนต ์
A5: Shopee Lazada เพราะเง่ือนไขในการขายและการจดัส่งค่อนขา้งมาก 
A6: Lazada เพียงเพราะคิดว่ามนัคลา้ย ๆ Shopee ฐานลูกคา้ส่วนใหญ่อยู่ท่ี Shopee เลยคิดว่ายงัไม่
จ าเป็นขนาดนั้น 
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ตารางท่ี 4-22 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตัวแทนจ าหน่าย ด้านการจ าหน่าย 
(Distribution) : Q2 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
Lazada ความยากในการใชง้าน (A1, A5) 

ไม่เห็นอตัลกัษณ์ของบุคคล (A1) 
มีการใชง้านเหมือนแอพฯ อ่ืน จึงเลือกใชแ้อพฯ ท่ีมีฐานลูกคา้
มากกวา่ (A6) 

Shopee ความยากในการใชง้าน (A1, A5) 
ไม่เห็นอตัลกัษณ์ของบุคคล (A1) 

Facebook ความยากในการใชง้าน (A1) 
ไม่เห็นอตัลกัษณ์ของบุคคล (A1) 
ไม่เหมาะในการซ้ือขาย (A3) 

ร้านแบบมีหนา้ร้าน มีค่าใชจ่้าย (A2) 
อ่ืน ๆ แอพฯ ท่ีไม่ไดใ้ชใ้นการซ้ือขาย หรือท าคอนเทนต ์(A4) 
 จากตารางท่ี 4-22 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นการจ าหน่าย (Distribution) : Q2 จ านวน 6 ราย พบว่า 
ตวัแทนจ าหน่ายไม่ใชช่้องทางการจดัจ าหน่าย ดงัน้ี (1) Lazada (2) Shopee (3) Facebook (4) ร้าน
แบบมีหนา้ร้าน และ (5) แอพฯ ท่ีไม่ไดใ้ชใ้นการซ้ือขาย หรือท าคอนเทนต ์
 
Q3: ท่านคดิว่าควรเพิม่ช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ นอกเหนือจากท่ีใช้อยู่หรือไม่ อย่างไร 
A1: ท่ีอยากเพิ่มคืออยากท า Shopee ใหไ้ด ้เพราะเราเปิดช่องเอาไวห้ลายปีแลว้แต่วา่มียอดขายอยูแ่ค่
ประมาณ 30-40 ช้ิน ซ่ึงเรารู้สึกวา่ถา้เราตั้งใจท า Shopee ใหไ้ดจ้ริงๆ มนัน่าจะสบายมากๆ คือเหมือน
เราแค่โพสตล์งสินคา้เอาไว ้แทบไม่ตอ้งอพัเดทอะไรทุกวนั พอมนัติดลมบนกจ็ะมียอดวิ่งเขา้เร่ือย ๆ 
น่ีคือส่ิงท่ีอยากท าให้ได ้แต่ว่ามนัมีหลายเง่ือนไขมากๆ และอาจไม่ไดอ้ยากท ามากขนาดนั้น หรือ
ไม่ได้ศึกษามากพอ ไม่ได้มีผูเ้ช่ียวชาญมาให้ความรู้มากพอ ก็เลยไม่ได้ประสบความส าเร็จกับ
ช่องทางน้ีสกัที 
A2: ควรเพิ่มเเบบส่งเดลิเวอร่ีได ้เช่น grab Robinhood 
A3: คิดวา่ตอนน้ีคงไม่ไดใ้ชช่้องทางอ่ืนแลว้ เนน้ไปท่ีช่องทาง TikTok และ IG ไปก่อนเพราะยงัเป็น
ช่องทางท่ีมีแนวโน้นในการเพิ่มยอดขายไดม้ากท่ีสุด คงลูกคา้เดิมไวแ้ละพยายามสร้างฐานลูกคา้
ใหม่ๆใหไ้ด ้
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A4: ไม่คิดจะเพิ่มช่องทางอ่ืนค่ะ เพราะแต่ละช่องก็ค่อนขา้งใชต้น้ทุนในการโปรโมทหรือโดนหกั%
ไปแลว้ ถา้ยิ่งเพิ่มจะยิ่งท าให้เพิ่มตน้ทุน เพราะท่ีมีอยูป่ระสิทธิภาพก็ดีอยู่แลว้ส าหรับโลกออนไลน์
ในยคุปัจจุบนั 
A5: จริงๆควรขายให้ครบทุกช่องทาง เพื่อให้ลูกคา้เห็นร้านเรามากข้ึน แต่ก็ตอ้งเลือกช่องทางท่ี
ตวัเองสามารถเขา้ไปท าได ้เพราะอยา่ง Shopee จะเลือกขนส่งไม่ได ้บางทีสุ่มไดข้นส่งไกลบา้นกไ็ม่
สามารถส่งของไดอี้ก 
A6: ในอนาคตอาจจะมีเพิ่มช่องทางการขาย เพื่อให้เพิ่มกลุ่มเป้าหมายในการตัดสินใจซ้ือได้
หลากหลายยิง่ข้ึน 
Sale force 
 
ตารางท่ี 4-23 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตัวแทนจ าหน่าย ด้านการจ าหน่าย 
(Distribution) : Q3 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
มีการเพิ่มช่องทางอ่ืน Shopee เน่ืองจากลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้ไดง่้าย (A1) 

เพิ่มแบบส่ง Delivery ได ้(A2) 
เพื่อเพิ่มกลุ่มเป้าหมายและสร้างการรับรู้ของร้านให้มากข้ึน 
(A5, A6) 
เป็นช่องทางท่ีสามารถท าไดจ้ริง (A5) 

ไม่เพิ่มช่องทางอ่ืน ช่องทางท่ีใชอ้ยูมี่แนวโนม้ในการเพิ่มยอดขายไดม้ากกวา่ (A3) 
เป็นการเพิ่มตน้ทุนของผูข้าย (A4) 

 จากตารางท่ี 4-23 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ดา้นการจ าหน่าย (Distribution) : Q3 จ านวน 6 ราย พบว่า 
ตวัแทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าควรเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ นอกเหนือจากท่ีใช้
อยู ่
 
 3.3.4 ตัวแทนจ าหน่าย (Sales Force) 
Q1: ท่านคดิว่าตัวแทนจ าหน่ายควรมีทักษะใดบ้างที่ส าคญัในท าการตลาดออนไลน์ 
A1: ขอ้หน่ึงคือทกัษะของการส่ือสาร การส่ือสารในท่ีน้ีไม่ไดห้มายถึงการพูดหรือการเขียนเพียง
อย่างเดียว คนท่ีจะเป็นแม่คา้ไดจ้ะตอ้งมีหัวคิดคอนเทนต์เก่ง มีความแหวกแนว มีคามครีเอทีพ มี
ความสร้างสรรค ์คือสินคา้เหมือนกนับนโลกใบน้ีมีเป็นร้อยอยา่งเป็นพนัอยา่ง แต่เราจะท ายงัไงกไ็ด้
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ให้ลูกคา้พุ่งเขา้มาซ้ือท่ีเรา เพราะฉะนั้นคือ คิดว่าทกัษะการส่ือสารส าคญัท่ีสุดนานน้ี รองลงมาคือ
ทกัษะในการใชแ้อพลิเคชนัในการตดัต่อต่าง ๆ เอาจริงๆยุคสมยัน้ีแม่คา้หลายๆคนตอ้งตดัต่อคลิป
เป็น เพราะเป็นเคร่ืองในการหาเงินจริงๆ และทกัษะยอ่ย ๆ ทัว่ไปจะเป็นพวกการแต่งรูป ทกัษะการ
เขียนแคปชนั การเขียนโฆษณาต่างๆ พวกน้ีคือทกัษะท่ีแม่คา้ควรมี 
A2: รู้และปรับตวัทนัทุกสถานการณ์ในแพลตฟอร์มต่างๆ มีความอดทน ขยนั และมีทกัษะการ
ส่ือสาร 
A3: ความขยนัความสม ่าเสมอและคอยดูคนท่ีอยูใ่น platform เดียวกนั เด๋ียวน้ีการขายของไม่ไดง่้าย
เหมือนแต่ก่อนเพราะมนัเขา้ถึงง่ายใครๆกท็ ากนั แต่เราจะท ายงัไงใหค้นเขา้สนใจและเลือกซ้ือของๆ
เรา ร้านของเรา จากส่ิงต่างๆมากมายท่ีมีในตอนน้ี การดูคนอ่ืนตามกระแสให้ทนัและคอยท าอยู่
เสมอเป็นส่ิงท่ีท าใหเ้ราสามารถอยูใ่นวงการขายของออนไลน์ได ้
A4: ทกัษะท่ีตวัแทนจ าหน่ายควรมีในการท าการตลาดออนไลน์ หลกัๆเลยส ารวจตลาดใหเ้ยอะก่อน
ค่ะเรียนรู้ให้มากอยู่กบัมนัให้ไดทุ้กวนัตามโลกออนไลน์ให้ทนัคือส่ิงส าคญัของแมค้า้ออนไลน์ 
จากนั้นท าในฉบบัของตวัเองอดัคลิปท่ีเป็นตวัเองให้ไดม้ากท่ีสุด สร้างยอดวิวดึงคนดูมาให้ไดก่้อน 
เพราะถา้สมยัน้ีเนน้ขายตรงอยา่งเดียวคนมนัเบ่ือ เพราะการตลาดไม่ไดแ้ปลวา่เราตอ้งเสียเงินในการ
ยงิแอดหรือโปรโมทกบัมนั แต่ท ายงัไงกไ็ดลู้กคา้เร่ิมสนใจในตวัเรา ค าพดูเรา 
A5: ทกัษะการน าเสนอสินคา้ แต่งรูป ท าคอนเทนตว์ีดีโอ ทกัษะการพูดก็ตอ้งมี การตอบลูกคา้ต่างๆ 
และจะตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีขาย เพื่อใหส้ามารถตอบค าถามลูกคา้ได ้
A6: พื้นฐานความรู้ในตวัสินคา้หรือหมวดหมู่สินคา้นั้นๆและไหวพริบในการแกส้ถานการณ์ต่อ
ลูกคา้เวลาลูกคา้ปรึกษาสอบถามอะไรสามารถตอบลูกคา้ได ้และการน าเสนอเพื่อใหลู้กคา้รับทราบ
ถึงขอ้ดีของสินคา้จนตดัสินใจซ้ือได ้
 
ตารางท่ี 4-24 การศึกษาและวิเคราะห์การสมัภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นตวัแทนจ าหน่าย (Sales 
Force) : Q1 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
ทกัษะการส่ือสาร ทกัษะการส่ือสาร (A1, A2, A4, A5, A6) 
ทกัษะการเขียน ทกัษะการเขียน (A1) 
ทกัษะความคิดสร้างสรรค ์ ความคิดสร้างสรรค ์(A1, A3, A4) 
ทกัษะดา้นเทคโนโลย ี ทกัษะการใชแ้อพลิเคชนั เทคโนโลย ี(A1, A5) 
ทกัษะการปรับตวั ติดตามสถานการณ์ของตลาด กระแสต่าง ๆ (A2, A3, A4) 

ปรับตวัไดท้นัต่อการเปล่ียนแปลง (A2, A3, A6) 
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ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
มีความขยนัหมัน่เพียร และอดทน ความขยนั อดทน (A2, A3) 
มีความรู้ ความรู้ในสินคา้ (A5, A6) 
 จากตารางท่ี 4-24 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ด้านตวัแทนจ าหน่าย (Sales Force) : Q1 จ านวน 6 ราย 
พบว่า ตวัแทนจ าหน่ายควรมีทกัษะในท าการตลาดออนไลน์ ดงัน้ี (1) ทกัษะการส่ือสาร (2) ทกัษะ
การเขียน (3) ทกัษะความคิดสร้างสรรค ์(4) ทกัษะดา้นเทคโนโลยี (5) ทกัษะการปรับตวั (6) มีความ
ขยนัหมัน่เพียร และอดทน และ (7) มีความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ 
 
Q2: ท่านได้มีการประเมินผลการปฏิบัติงานของตัวเองหรือไม่ 
A1: มี คลา้ยๆกบัขอ้ก่อนหนา้ เราไดดู้การประเมินงานของตนเองดว้ยการดู Stat หลงับา้นเป็นหลกั
อยูแ่ลว้ ซ่ึงอยา่งท่ีบอกวา่เราจะมียอดก าไร ยอดขายอยูแ่ลว้ แต่เรากจ็ะดูพุ่งไปท่ียอดขายเป็นหลกั ใน
เร่ืองของความสามารถในดา้นการขาย แต่ถา้เป็นความสามารถในการส่ือสารหรือดา้นการสร้าง
ตวัตน เราจะดูท่ียอดวิวเป็นหลกั เช่น ในอาทิตยนึ์งหรือในเดือนนึงเราท าคอนเทน้ออกไปทุกวนั วนั
ละหน่ึงคลิป เราก็จะมาดูวา่มนัมียอดวิวของคลิปไหนบา้งท่ีเกินหม่ืน ถา้สมมติวา่มนัเป็นไปตามเป้า
ท่ีเราตั้งไวก้็ถือว่าผ่านเกณฑก์ารประเมิน จริงๆแลว้เราสนใจแค่เร่ืองของเงินมากกว่า ยอดไลคย์อด
วิวมนักินไม่ได ้แต่ผลลพัธ์ทั้งหมดท่ีท ามากเ็พื่อเงิน เพื่อก าไรอยูดี่ 
A2: มีการประเมินผลในการปฏิบติังานของตวัเอง เขียนสรุปประเมินผลงานของตวัเองในปีนั้นๆว่า
ท าอะไรไปแล้วบ้าง ส าเร็จเท่าไหร่บ้าง เเล้วเอามาเปรียบเทียบกับเป้าหมายท่ีตั้ งไว ้เพื่อเอาไป
วางแผนต่อในปีหนา้ ค่ะ 
A3: ไม่ไดมี้การประเมินตวัเองชดัเจน แต่ก็จะเห็นภาพการท างานของเราออกมาทางเป้าหมายและ
ยอดขายในขอ้ขา้งตน้ 
A4: การประเมินมีแน่นอนค่ะ ส าหรับแม่คา้ออนไลน์แลว้คู่แข่งมีเป็นแสนๆคน มีหมดไฟกบัทอ้ไป
บา้งตามเวลาเม่ือก่อนเคยท าไดดี้กวา่น้ี ตอนน้ีท าแยล่ง ก็ตอ้งปรับเปล่ียนลุกข้ึนมาท าใหม่ให้มนัตาม
ยคุสมยัของตลาดออนไลน์ในปัจจุบนั 
A5: อาจจะประเมินแค่สามารถท าตามเป้าหมายท่ีวางไวไ้ดไ้หม เช่นตอ้งท าคลิปอาทิตยล์ะ 3 คลิป                    
ลงโพสวนัละโพสต ์ท าไดรึ้ป่าว 
A6: ทุกคร้ังจะสังเกตยอดการเขา้ถึง และในแต่ละเดือนจะเทียบยอดขาย และสังเกตส่ิงต่างๆเพื่อมา
ประเมินว่าตวัเองมีจุดบอดตรงไหน ตอ้งปรับส่วนไหนถึงจะดีข้ึน หรือตอ้งพฒันาไปทิศทางไหน
เพื่อใหม้นัดีกวา่เดิม 
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ตารางท่ี 4-25 การศึกษาและวิเคราะห์การสมัภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่าย ดา้นตวัแทนจ าหน่าย (Sales 
Force) : Q2 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
มีการประเมินผลการปฏิบัติงาน
ของตวัเอง 

ดูตวัเลขสถิติจากขอ้มูลเชิงลึกของแต่ละแอพพลิเคชั่น (A1, 
A6) 
ดูยอดขาย (A1, A3, A6) 
เปรียบเทียบกบัเป้าหมายท่ีตั้งไว ้(A1, A2, A4, A5) 
เปรียบเทียบกบัผลการด าเนินงานท่ีเคยท าได ้(A4) 

 จากตารางท่ี 4-25 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง
ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ด้านตวัแทนจ าหน่าย (Sales Force) : Q2 จ านวน 6 ราย 
พบว่า ตวัแทนจ าหน่าย ทั้งหมดมีการประเมินผลการปฏิบติังานของตวัเอง ดงัน้ี (1) ดูตวัเลขสถิติ
จากขอ้มูลเชิงลึกของแต่ละแอพพลิเคชัน่ (2) ดูยอดขาย (3) เปรียบเทียบกบัเป้าหมายท่ีตั้งไว ้และ (4) 
เปรียบเทียบกบัผลการด าเนินงานท่ีเคยท าได ้
 
 3.3.5 Marketing Technology 
Q1: ท่านมีการน าเอาระบบเทคโนโลยี (Marketing Technology) เข้ามาช่วยในการท าการตลาด
หรือไม่ อย่างไร 
A1: มี ถา้เป็น Line OA จะมีการตอบกลบัอตัโนมติัแลว้หน่ึง ส่วนสองคือจะมีขอ้ความทกัทายเพื่อน
ใหม่ แลว้ก็อีกเทคโนโลยท่ีีใชเ้ป็นประจ าใน TikTok มีระบบท่ีใส่คลิปลงใน TikTok เยอะๆ แลว้เรา
ก็เลือกเพลง แลว้เราก็กดซิงคเ์พลง มนัจะตดัคลิปใหเ้ราตามจงัหวะเพลงเลย แลว้เราก็น าคลิปนั้นไป
ใชใ้นการขายของได ้หรือท าคอนเทนตไ์ด ้ก็เป็นเทคโนโลยีท่ีล ้ามาก เพราะปกติเราจะตอ้งมานัง่ตดั
เอง แลว้ตรงไหนถึงจุดพีคแลว้เราก็ตอ้งนั่งดึงเสียงเอง แต่อนัน้ีเป็นเทคโนโลยีใหม่ท่ีเพิ่งมีมา ท่ี
ประทบัใจมากๆ 
A2: ไม่มี 
A3: ไม่ไดมี้การเอาเทคโนโลยมีาใชเ้พิ่มเติมนอกจากทางท าสตอ็กบญัชีจากทาง Excel 
A4: มีการใช ้AI ในการตอบขอ้ความ ใชร้ะบบ Affiliate ของ TikTok ใช ้Facebook ads manager 
เพื่อเช่ือมไอจี 
A5: ไม่แน่ใจวา่หมายถึงการยงิแอดโฆษณาไหม ถา้ใช่กมี็การใชบ้า้ง เป็นการยงิแอดโฆษณาทางไอจี 
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A6: ระบบการยิง ads หรือ sale page เพื่อท าการวิเคราะห์และจดัเก็บขอ้มูลลูกคา้ ง่ายต่อการน าไป
วิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อท าการยงิ ads ในคร้ังต่อไปไดง่้ายยิง่ข้ึน 
 
ตารางท่ี  4-26 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตัวแทนจ าหน่าย ด้าน  Marketing 
Technology : Q1 
ประเด็นหลกั สาระหลกัจากการสัมภาษณ์ 
Social & Relationships การตอบกลบัอตัโนมติั (A1, A4) 
Content & Experience Video Marketing (A1) 
Advertising & Promotion การใชเ้พื่อการโฆษณา (A5, A6) 

ระบบ Affiliate (A4) 
Data วิเคราะห์ขอ้มูล (A6) 
ไม่มีการน าเอาระบบเทคโนโลยี
เขา้มาช่วยในการท าการตลาด 

A2, A3 

 จากตารางท่ี 4-26 การศึกษาและวิเคราะห์การสัมภาษณ์ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง

ภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล ด้าน Marketing Technology : Q1 จ านวน 6 ราย พบว่า 

ตวัแทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีการน าเอาระบบเทคโนโลย ี(Marketing Technology) เขา้มาช่วยในการ

ท าการตลาด โดยใชเ้พื่อ (1) Social & Relationships หรือเทคโนโลยีท่ีเก่ียวกบัการสานสัมพนัธ์กบั

บุคคล (2) Content & Experience หรือเทคโนโลยีท่ี ช่วยในการสร้างคอนเทนต์และมอบ

ประสบการณ์ดิจิทลั (3) Advertising & Promotion หรือเทคโนโลยเีพื่อการโฆษณาและการโปรโมต 

และ (4) Data หรือเทคโนโลยท่ีีเก่ียวขอ้งกบัการใชแ้ละการวิเคราะห์ขอ้มูล 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

งานวิจยัเร่ืองการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกลยุทธ์

การตลาด และด้านการท างานทางการตลาดของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและ

ปริมณฑล น้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) โดยสัมภาษณ์ตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล 

จ านวน 6  ราย มีว ัตถุประสงค์เพื่อส ารวจกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของตัวแทนจ าหน่าย

เคร่ืองส าอางในกรุงเทพและปริมณฑล ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การตรวจสอบ

การตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 2) การตรวจสอบกลยทุธ์การตลาด (Marketing 

strategic Audit) และ 3) การตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) โดย

จะน าเสนอการสรุปผลการวิจยัตามล าดบั ดงัน้ี  

1. สรุปผลการวิจยั 

2. อภิปรายผลการวิจยั 

3. ขอ้เสนอแนะส าหรับการท าวิจยัในอนาคต 

 

1. สรุปผลการวจิัย 

จากการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกลยุทธ์การตลาด 

และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและปริมณฑล ผูว้ิจยั

สรุปผลการวิจยัออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการคดัเลือกบริษทัเคร่ืองส าอางของตวัแทนจ าหน่าย 

ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ดงัน้ี  

- องค์ประกอบท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing 

Network Audit) 

- องคป์ระกอบท่ี 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นกลยทุธ์การตลาด (Marketing strategic 

Audit) 
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- องคป์ระกอบท่ี 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการท างานทางการตลาด (Marketing 

Functions Audit) 

ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและ

ปริมณฑล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพหลกั อาชีพเสริม ประสบการณ์การขายของ

ออนไลน์ จ านวนแบรนดท่ี์จดัจ าหน่าย และประเภทสินคา้ท่ีจดัจ าหน่าย สามารถสรุปไดเ้ป็นตาราง 

ดงัน้ี 

ตารางท่ี 5-1 สรุปขอ้มูลทัว่ไปของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง 

ข้อมูลท่ัวไป จ าแนกประเภท จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 1. ชาย 

2. หญิง 
0 
6 

0 
100 

2. อาย ุ 1. 20 ปี 
2. 25 ปี 
3. 26 ปี 
4. 27 ปี 

1 
1 
2 
2 

16.67 
16.67 
33.33 
33.33 

3. ระดบัการศึกษา 1. ปริญญาตรี 6 100 
4. อาชีพหลกั 1. นกัศึกษา 

2. พนกังานบริษทั 
3. คา้ขายออนไลน ์
4. ธุรกิจส่วนตวั 

1 
2 
2 
1 

16.67 
33.33 
33.33 
16.67 

5. อาชีพเสริม 1. ฟรีแลนซ ์
2. แม่คา้ออนไลน์ 
3. อินฟลูเอนเซอร์ 

2 
3 
1 

33.33 
50 

16.67 
6 . ป ระสบก ารณ์ ก ารข ายขอ ง
ออนไลน ์

1. 1 ปี 
2. 2 ปี 
3. 5 ปี 
4. 7 ปี 
5. 8 ปี 

1 
1 
2 
1 
1 

16.67 
16.67 
33.33 
16.67 
16.67 
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ข้อมูลท่ัวไป จ าแนกประเภท จ านวน (คน) ร้อยละ 
7. จ านวนแบรนดท่ี์จดัจ าหน่าย 1. 1 แบรนด ์

2. 2 แบรนด ์
3. 3 แบรนด ์
4. 10 แบรนด ์

2 
1 
1 
2 

33.33 
16.67 
16.67 
33.33 

8. ประเภทสินคา้ท่ีจดัจ าหน่าย 1. สกินแคร์ 6 100 
 จากตารางท่ี 5-1 ผลสรุปขอ้มูลทัว่ไปของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง  พบวา่ เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 100 โดยส่วนใหญ่มีอาย ุ26 และ 27 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.33 การศึกษาระดบัปริญญา

ตรี คิดเป็นร้อยละ 100 โดยส่วนใหญ่มีอาชีพหลกัคือพนักงานบริษทัและคา้ขายออนไลน์ คิดเป็น

ร้อยละ 33.33 ส่วนใหญ่มีอาชีพเสริมคือแม่คา้ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 50 ส่วนใหญ่มีประสบการณ์

การขายของออนไลน์ 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.33 ส่วนใหญ่มีจ านวนแบรนด์ท่ีจดัจ าหน่าย 1 แบรนด ์

และ 10 แบรนด ์คิดเป็นร้อยละ 33.33 และจดัจ าหน่ายสินคา้ประเภทสกินแคร์ คิดเป็นร้อยละ 100 

 

ส่วนที่ 2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการคดัเลือกบริษัทเคร่ืองส าอางของตัวแทนจ าหน่าย 

องค์ประกอบที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network 

Audit) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) จากการ

สัมภาษณ์ตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 6 คน 

ประกอบดว้ย การประเมินภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Image) ความสามารถในการส่ือสาร 

(Communication) และการประเมินผล (Evaluation) สามารถสรุปขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ ดงัน้ี 

การประเมินภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate Image) พบวา่ ปัจจยัท่ีตวัแทนจ าหน่ายน ามา

เป็นเกณฑ์ในการคดัเลือกบริษทั ได้แก่ (1) ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขาย (2) ปัจจยัด้านระบบ

บริหาร (3) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมตวัแทน (4) ปัจจยัดา้นผลตอบแทน (5) ปัจจยัดา้นองคก์ร/แบรนด์ 

(6) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และ (7) ปัจจยัดา้นราคา 

ความสามารถในการส่ือสาร (Com m unication)  พบว่า ตัวแทนจ าหน่ายทั้ งหมด

ติดต่อส่ือสารกบับริษทัเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ Line Instagram และ TikTok โดย

ส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากบริษทัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เพียงพอ โดยตวัแทนจ าหน่ายมีความ
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คิดเห็นต่อระบบการติดต่อส่ือสารระหว่างบริษทักบัตวัแทนจ าหน่าย ดงัน้ี (1) ไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร

ครบถว้น (2) มีความรวดเร็วในการส่ือสาร (3) มีการสนบัสนุนตวัแทนในการติดต่อสอบถามขอ้มูล 

และ (4) ข้ึนอยูก่บัระบบการส่ือสารระหวา่งแบรนดแ์ละตวัแทนของแต่ละแบรนด ์

การประเมินผล (Evaluation) พบว่า บริษทัเคร่ืองส าอางท่ีตัวแทนจ าหน่ายรับสินคา้มา
จ าหน่ายโดยส่วนใหญ่มีการประเมินผลการปฏิบติังาน โดยมีการใชเ้กณฑใ์นการประเมินท่ีแตกต่าง
กนัในแต่ละบริษทั 
 

องค์ประกอบท่ี 2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) 

จากการสัมภาษณ์ตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 6 คน 

ประกอบดว้ย วตัถุประสงคท์างการตลาด (Marketing Objectives) และกลยทุธ์ (Strategy)  สามารถ

สรุปขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ ดงัน้ี 

วตัถุประสงคท์างการตลาด (Marketing Objectives) พบว่า ตวัแทนจ าหน่ายทั้งหมดมีการ

ก าหนดเป้าหมายทางดา้นการตลาดออนไลน์และมีการวางแผนการด าเนินงานเพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ตาม

เป้าหมายท่ีตั้งไว ้โดยวดัผลการท าการตลาดออนไลน์ตามเป้าหมายจากขอ้มูลเชิงลึกของช่องทางท่ี

ใชใ้นการขาย ยอดขายสินคา้/รายได ้และน าขอ้มูลไปพฒันา ปรับปรุง แกไ้ขต่อไป 

กลยทุธ์ (Strategy) พบว่า ตวัแทนจ าหน่ายใชก้ลยทุธ์ในการท าการตลาดออนไลน์ ดงัน้ี (1) 

มีเร่ืองราวหรือคอนเทนตท่ี์ตอ้งการน าเสนอ (2) มีส่ือกลางในการเล่าเร่ืองราวหรือคอนเทนตน์ั้น ๆ 

(3) ความเป็นอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (4) มีโปรโมชัน่ในการขาย (5) เนน้สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้

มากกวา่การขาย (6) ศึกษา วิเคราะห์แนวโนม้และความเปล่ียนแปลงทางสังคม 

 

องค์ประกอบที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการท างานทางการตลาด (Marketing Functions 

Audit) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) จากการ

สัมภาษณ์ตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางภายในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 6 คน 

ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Products) ราคา (Price) การจ าหน่าย (Distribution) ตวัแทนจ าหน่าย 

(Sales Force) และ Marketing Technology สามารถสรุปขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ ดงัน้ี 
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ผลิตภณัฑ ์(Products) พบวา่ ตวัแทนจ าหน่ายมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ีน ามาขาย ดงัน้ี 

(1) ปัจจยัความชอบส่วนบุคคล (2) แบรนด์ (3) การสนับสนุนตวัแทนจ าหน่าย (4) ผลิตภณัฑ์ (5) 

บรรจุภณัฑ์ (6) ราคา และ (7) ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์ โดยเกณฑ์ในการคดัเลือกสินคา้ท่ี

ตอ้งการยกเลิกการจดัจ าหน่าย มีดงัน้ี (1) ปัจจยัความชอบส่วนบุคคล (2) การตลาดและยอดขาย (3) 

แบรนด ์(4) การสนบัสนุนตวัแทนจ าหน่าย (5) ผลิตภณัฑ ์และ (6) ราคา 

ราคา (Price) พบวา่ ตวัแทนจ าหน่ายดูราคาเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย โดย

มีเกณฑ์ในการดู 2 อย่าง ได้แก่  ราคาและคุณภาพ และคู่แข่งในตลาด ส่วนโปรโมชั่น ท่ี มี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไดแ้ก่  ลดราคา แถมสินคา้ และการจดัส่งสินคา้ส่งฟรี 

ตวัแทนจ าหน่ายทั้งหมด ใชช่้องทางออนไลน์ในการจดัจ าหน่ายสินคา้ ไดแ้ก่ (1) TikTok 

(2) Instagram และ (3) Line มากท่ีสุด โดยช่องทาง Shopee และ Lazada นั้นจะข้ึนอยู่กับแต่ละ

บุคคล ส่วนช่องทางท่ีตวัแทนจ าหน่ายไม่ใช้ในการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ (1) Lazada (2) Shopee (3) 

Facebook (4) ร้านแบบมีหน้าร้าน และ (5) แอพฯ ท่ีไม่ได้ใช้ในการซ้ือขาย หรือท าคอนเทนต ์

นอกจากน้ี ตัวแทนจ าหน่ายโดยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าควรเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ 

นอกเหนือจากท่ีใชอ้ยูเ่พื่อเพิ่มกลุ่มเป้าหมายและสร้างการรับรู้ของร้านใหม้ากข้ึน 

ตวัแทนจ าหน่าย (Sales Force) พบวา่ ตวัแทนจ าหน่ายควรมีทกัษะในท าการตลาดออนไลน์ 

ดังน้ี (1) ทักษะการส่ือสาร (2) ทักษะการเขียน  (3) ทักษะความคิดสร้างสรรค์ (4) ทักษะด้าน

เทคโนโลยี (5) ทกัษะการปรับตวั (6) มีความขยนัหมัน่เพียร อดทน และ (7) มีความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบั

สินคา้ นอกจากน้ี ตวัแทนจ าหน่าย ทั้งหมดมีการประเมินผลการปฏิบติังานของตวัเอง ดงัน้ี (1) ดู

ตวัเลขสถิติจากขอ้มูลเชิงลึกของแต่ละแอพพลิเคชัน่ (2) ดูยอดขาย (3) เปรียบเทียบกบัเป้าหมายท่ีตั้ง

ไว ้และ (4) เปรียบเทียบกบัผลการด าเนินงานท่ีเคยท าได ้

Marketing Technology พบว่า ตวัแทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีการน าเอาระบบเทคโนโลย ี

(Marketing Technology) เขา้มาช่วยในการท าการตลาด โดยใชเ้พื่อ (1) Social & Relationships หรือ

เทคโนโลยท่ีีเก่ียวกบัการสานสมัพนัธ์กบับุคคล (2) Content & Experience หรือเทคโนโลยท่ีีช่วยใน

การสร้างคอนเทนตแ์ละมอบประสบการณ์ดิจิทลั (3) Advertising & Promotion หรือเทคโนโลยเีพื่อ

การโฆษณาและการโปรโมต และ (4) Data หรือเทคโนโลยีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชแ้ละการวิเคราะห์

ขอ้มูล 
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2. อภิปรายผลการวจิัย 

 จากการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกลยุทธ์การตลาด 

และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและปริมณฑล ผูว้ิจยั

แบ่งการอภิปรายผลเป็น 3 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

องค์ประกอบท่ี 1 การวิ เคราะห์ข้อมูลด้านการตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย 

(Marketing Network Audit) 

  องค์ประกอบท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด (Marketing 

strategic Audit) 

องค์ประกอบท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตรวจสอบการท างานทางการตลาด 

(Marketing Functions Audit) 

องค์ประกอบที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing 

Network Audit) 

1.1. การประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) 
ปัจจยัท่ีตวัแทนจ าหน่ายน ามาเป็นเกณฑ์ในการคดัเลือกบริษทั ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมการขาย (2) ปัจจัยด้านระบบบริหาร (3) ปัจจยัด้านการส่งเสริมตัวแทน (4) ปัจจยัด้าน
ผลตอบแทน (5) ปัจจยัดา้นองคก์ร/แบรนด ์(6) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และ (7) ปัจจยัดา้นราคา 

สอดคลอ้งกบังงานวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์เน้ือหาการส่ือสารแบรนด์บุคคลผ่านแอพพลิเค
ชนั TikTok กรณีศึกษา คุณวาเลนไทน์ เจา้ของแบรนดว์าลิเชน (ชชัญา สกุณา, 2567) ซ่ึงพบวา่ การ
ส่ือสารแบรนดบุ์คคลผา่นแอพพลิเคชนั TikTok มีการใชอ้งคป์ระกอบของการส่ือสารแบรนดบุ์คคล
ครบทั้ง 4 ดา้น ประกอบดว้ย (1) รูปแบบการส่ือสาร ไดแ้ก่ มุ่งการสร้างความสัมพนัธ์ การใหข้อ้มูล 
และการรับรู้ ช่ือเสียง (2) บุคลิกภาพของแบรนดบุ์คคล (3) การส่ือสารจุดแขง็ของแบรนดบุ์คคลเพื่อ
ก่อใหเ้กิดช่ือเสียง (4) ความเช่ือมโยงกบัแบรนดสิ์นคา้ หรือการสร้างตราสินคา้บุคคล 

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองท า
ความสะอาดท่อจากต่างประเทศของอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (ประภาพร สุขเกษม และอุมาวสี 
ศรีบุญลือ, 2556) ซ่ึงพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และสภาพแวดลอ้มภายนอก ได้แก่ 
ปัจจยัดา้นสินคา้และบริการ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นสถานท่ี ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด ปัจจยั
ดา้นเศรษฐกิจ ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ีปัจจยัดา้นการเมืองและกฎหมาย และปัจจยัดา้นวฒันธรรมและ
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สังคม มีความสัมพนัธ์ทางบวกระดบัปานกลาง ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองท าความ
สะอาดท่อ boiler จากต่างประเทศ 

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกสมคัรงาน
กับบริษทัญ่ีปุ่น ในเขตสาทร กรุงเทพมหานคร (ญานิศา จนัทร์พุ่ม, 2566) ซ่ึงพบว่า ปัจจยัด้าน
ช่ือเสียงขององคก์ร ปัจจยัดา้นค่าตอบแทน และปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มในการ ท างานมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกสมคัรงานกบับริษทัญ่ีปุ่นในเขตสาทร กรุงเทพมหานคร 

 
1.2 ความสามารถในการส่ือสาร (Communication) 
ตวัแทนจ าหน่ายทั้งหมดติดต่อส่ือสารกบับริษทัเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ 

Line Instagram และ TikTok โดยส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารจากบริษัทเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เพียงพอ โดยตวัแทนจ าหน่ายมีความคิดเห็นต่อระบบการติดต่อส่ือสารระหว่างบริษทักบัตวัแทน
จ าหน่าย ดังน้ี (1) ได้รับข้อมูลข่าวสารครบถ้วน (2) มีความรวดเร็วในการส่ือสาร (3) มีการ
สนบัสนุนตวัแทนในการติดต่อสอบถามขอ้มูล และ (4) ข้ึนอยูก่บัระบบการส่ือสารระหวา่งแบรนด์
และตวัแทนของแต่ละแบรนด ์

สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การส่ือสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ในรูปแบบการท างานจากท่ี
บา้น (Work From Home) ของพนกังานบริษทัแอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากดั (มหาชน) (ณัฏฐ์ด
รัณ พุ่มศรีเพ็ชร์ และพรรษา รอดอาตม์, 2563) ซ่ึงพบว่า การส่ือสารภายในองคก์รนั้น การรับ-ส่ง
ขอ้มูล จะถูกส่งผ่านพนักงานไปตามแต่ละระดบั ซ่ึงช่วยส่งเสริมให้การด าเนินงานและการติดต่อ
ประสานงานระหวา่งกนัมีความชดัเจน ส่วนช่องทาง แอปพลิเคชนั line group ไม่เป็นการส่ือสารท่ี
เป็นทางการแต่เป็นทางเลือกท่ีดีในการส่ือสาร 

นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับแนวคิดของ พิศสุวรรณ อุเซ็ง, วิทยาธร ท่อแก้ว และกานต ์
บุญศิริ (2567) กล่าวว่า ประโยชน์และความส าคัญของการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คือ 
สามารถติดต่อส่ือสาร ประชาสัมพนัธ์ ในเร่ืองต่าง ๆ ไดอ้ย่าง สะดวก รวดเร็ว ทั้งเร่ืองงาน การส่ง
ไฟลง์าน รูปภาพ วีดีโอ ส่ือต่าง ๆ 
 

1.3 การประเมินผล (Evaluation) 
บริษทัเคร่ืองส าอางท่ีตวัแทนจ าหน่ายรับสินคา้มาจ าหน่ายโดยส่วนใหญ่มีการประเมินผล

การปฏิบติังาน โดยมีการใชเ้กณฑใ์นการประเมินท่ีแตกต่างกนัในแต่ละบริษทั 
ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อลงกรณ์ มีสุทธา และสมิต สัชฌุกร (2551) และณัฏฐพนัธ์ เข

จรนันทร์ (2545) กล่าวว่า  การประเมินผลการปฏิบติังานท าให้ทราบว่าพนักงานมีความถนัดและ
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ความเหมาะสมกบัต าแหน่งนั้น ๆ เพียงใด เพื่อหาวิธีส่งเสริม รักษา และปรับปรุงผลการปฏิบติังาน
ใหมี้ประสิทธิภาพ 
 

องค์ประกอบที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic 

Audit) 

2.1 วตัถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) 
ตวัแทนจ าหน่ายทั้งหมดมีการก าหนดเป้าหมายทางดา้นการตลาดออนไลน์และมีการวาง

แผนการด าเนินงานเพื่อให้ไดผ้ลลพัธ์ตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้โดยวดัผลการท าการตลาดออนไลน์ตาม
เป้าหมายจากขอ้มูลเชิงลึกของช่องทางท่ีใช้ในการขาย ยอดขายสินค้า/รายได้ และน าข้อมูลไป
พฒันา ปรับปรุง แกไ้ขต่อไป 

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ณชยัศกัด์ิ จุณณะปิยะ (2566) กล่าววา่ การท าการตลาดส่ือสังคม
ออนไลน์ ให้ประสบความส าเร็จ ประกอบด้วยการตั้ งเป้าหมายและวตัถุประสงค์ รวมถึงการ
วิเคราะห์ผลลพัธ์ 

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ อลงกรณ์ มีสุทธา และสมิต สัชฌุกร (2551) และณัฏฐพนัธ์ เข

จรนนัทร์ (2545) กล่าวว่า  ความส าคญัของการประเมินผลการปฏิบติังานต่อบุคลากรหรือพนกังาน

นั้น ท าให้ทราบว่าผลการปฏิบัติงานเป็นอย่างไร มีจุดใดท่ีตอ้งปรับปรุง แก้ไข และสามารถน า

ผลลพัธ์ท่ีไดม้าใชใ้นการปรับปรุงผลการด าเนินงานใหเ้ป็นมาตรฐานได ้

 
2.2 กลยุทธ์ (Strategy) 

 ตวัแทนจ าหน่ายใชก้ลยทุธ์ในการท าการตลาดออนไลน์ ดงัน้ี (1) มีเร่ืองราวหรือคอนเทนต์
ท่ีตอ้งการน าเสนอ (2) มีส่ือกลางในการเล่าเร่ืองราวหรือคอนเทนต์นั้น ๆ (3) ความเป็นอตัลกัษณ์
ส่วนบุคคล (4) มีโปรโมชั่นในการขาย (5) เน้นสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้มากกว่าการขาย (6) 
ศึกษา วิเคราะห์แนวโนม้และความเปล่ียนแปลงทางสังคม 

สอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดออนไลน์และ
ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย (เยาวลกัษณ์ มุงวงษา และ
ดารณี เกตุชมภู, 2567) ซ่ึงพบว่า (1) กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ดา้นการสร้างภาพลกัษณ์และตรา
สินคา้มีความสัมพนัธ์และผลกระทบกบัความส าเร็จทางการตลาด เน่ืองจากการสร้างตวัตนเพื่อเป็น
จุดเด่นท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค สามารถท าใหสิ้นคา้เขา้ไปอยูภ่ายในใจของผูบ้ริโภคได ้
ส่งผลให้เกิดการสร้างการรับรู้ในสินคา้ และการยอมรับว่าเป็นผูน้ าทางการตลาดได ้(2) กลยุทธ์
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การตลาดออนไลน์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามีความสัมพันธ์และผลกระทบกับ
ความส าเร็จทางการตลาด   

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ในยุควิถีชีวิตใหม่ (ภูริณัฐ ยมกนิษฐ์, รุจิกาญจน์ สานนท์ และสินิทรา สุข
สวสัด์ิ, 2567) ซ่ึงพบวา่ ระดบัความรับรู้ของขอ้มูลรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยคุ
วิถีชีวิตใหม่คือ จดจ าสินคา้ออนไลน์ท่ีมีรูปแบบการน าเสนอท่ีดึงดูดใจ และลดแลกแจกแถมหรือท า
โปรโมชัน่แรง ๆ จดจ าสินคา้ท่ีใชข้อ้ความ สั้น ๆ ในการส่งเสริมการขาย และการเขา้ใจการส่งเสริม
การขายดว้ยสีหรือขนาดของตวัอกัษรท่ีแตกต่าง 

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองมือช่างผ่านส่ือออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษทั ชุมพลโลหะกิจ (8888) 
จ ากัด (ปาณิสรา  ดิษฐค าเหมาะ, 2561) ซ่ึงพบว่า ปัจจัยทางด้านกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองมือช่างผ่านส่ือออนไลน์ โดยรวมเม่ือพิจารณาระดบัความ
คิดเห็นเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมา 
ดา้นการขายโดยพนกังานขาย (Personal  Selling) 

 

องค์ประกอบที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing 

Functions Audit) 

3.1 ผลติภัณฑ์ (Products) 
 ตวัแทนจ าหน่ายมีเกณฑ์ในการคดัเลือกสินคา้ท่ีน ามาขาย ดงัน้ี (1) ปัจจยัความชอบส่วน
บุคคล (2) แบรนด ์(3) การสนบัสนุนตวัแทนจ าหน่าย (4) ผลิตภณัฑ ์(5) บรรจุภณัฑ์ (6) ราคา และ 
(7) ความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ ์โดยเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ีตอ้งการยกเลิกการจดัจ าหน่าย มี
ดังน้ี (1) ปัจจยัความชอบส่วนบุคคล (2) การตลาดและยอดขาย (3) แบรนด์ (4) การสนับสนุน
ตวัแทนจ าหน่าย (5) ผลิตภณัฑ ์และ (6) ราคา 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือนิตยสารของพนกังานบริษทัแห่งหน่ึงใน
เขตกรุงเทพมหานคร (พชัร์สิตา เพชรประดบั และธีระวฒัน์ จนัทึก, 2559) ซ่ึงพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือนิตยสารมากท่ีสุดคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาจาก เน้ือหา ความสวยงาม ความ
ทนัสมยัของหน้าปก  รูปภาพภายในเล่มสวยงาม รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ความ
สะดวกในการซ้ือ ด้านราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของนิตยสาร และด้านการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีสิทธิพิเศษใหแ้ก่สมาชิกหรือสินคา้โปรโมชัน่ 
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นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ืองกลยทุธ์การจูงใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกบริษทัประกนัชีวิตของตวัแทนประกนัชีวิตในเขตจงัหวดัร้อยเอด็ (พิชญาภา ชินค า และจุรีวลัย ์
ภกัดีวุฒิ, 2561) ซ่ึงพบว่า บริษทัประกนัชีวิตแต่ละแห่งพยายามใชก้ลยุทธ์การจูงใจเพื่อเพิ่มจ านวน
ตวัแทนประกนัชีวิต  ทั้งกลยุทธ์โดยรวมและกลยุทธ์รายดา้น คือกลยุทธ์การจูงใจดว้ยรางวลัตอบ
แทน กลยุทธ์การจูงใจดว้ยลกัษณะการท างานและรูปแบบการการท างาน และพบว่า การส่งเสริม
กิจกรรมต่าง ๆ ให้กบัตวัแทนประกนัชีวิต มีการด าเนินงานอย่างต่อเน่ือง กระตุน้ให้เกิดขวญัและ
ก าลงัใจในการปฏิบัติงาน มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกบริษทัประกันชีวิตของตัวแทน
ประกนัชีวิตในจงัหวดัร้อยเอด็ 
 

3.2 ราคา (Price) 
 ตวัแทนจ าหน่ายดูราคาเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย โดยมีเกณฑ์ในการดู 2 
อยา่ง ไดแ้ก่ ราคาและคุณภาพ และคู่แข่งในตลาด ส่วนโปรโมชัน่ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไดแ้ก่  
ลดราคา แถมสินคา้ และการจดัส่งสินคา้ส่งฟรี 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของธุรกิจสั่งอาหารออนไลน์ (ธน
ภรณ์ เมธาวรนันท์ชยั และธีรภทัร วรรณฤมล, 2566) ซ่ึงพบว่าดา้นการส่งเสริมการขายของแอป
พลิเคชนั GrabFood และ Foodpanda นั้นมีความคลา้ยคลึงดนั โดยกลยทุธ์ท่ีทั้ง 2 แบรนด์ใช ้ไดแ้ก่ 
การแจกส่วนลดค่าอาหารหรือส่งอาหาร การแถมสินคา้ 
 

3.3 การจ าหน่าย (Distribution) 
ตวัแทนจ าหน่ายทั้งหมด ใชช่้องทางออนไลน์ในการจดัจ าหน่ายสินคา้ ไดแ้ก่ (1) TikTok 

(2) Instagram และ (3) Line มากท่ีสุด โดยช่องทาง Shopee และ Lazada นั้นจะข้ึนอยู่กับแต่ละ

บุคคล ส่วนช่องทางท่ีตวัแทนจ าหน่ายไม่ใช้ในการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ (1) Lazada (2) Shopee (3) 

Facebook (4) ร้านแบบมีหน้าร้าน และ (5) แอพฯ ท่ีไม่ได้ใช้ในการซ้ือขาย หรือท าคอนเทนต ์

นอกจากน้ี ตัวแทนจ าหน่ายโดยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าควรเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ 

นอกเหนือจากท่ีใชอ้ยูเ่พื่อเพิ่มกลุ่มเป้าหมายและสร้างการรับรู้ของร้านใหม้ากข้ึน 

สอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารทางการตลาด
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้โอทอป  (อชัฌาพร กวา้งสวาสด์ิ 
และองัคณา จตัตามาศ, 2564) ซ่ึงพบว่า ปัจจยัดา้นการใชบ้ญัชี Line official account มีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดต่อการส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัไลน์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้โอทอป 
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นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองมือช่างผ่านส่ือออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษทั ชุมพลโลหะกิจ (8888) 
จ ากดั (ปาณิสรา  ดิษฐค าเหมาะ, 2561) ซ่ึงพบว่า ปัจจยัทางดา้นส่ือออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองมือช่างผ่านส่ือออนไลน์ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า  (1) Line สามารถสั่งซ้ือ
สินคา้ไดส้ะดวกและรวดเร็ว (2) Facebook สามารถติดตามขอ้มูลข่าวสารไดค้รบถว้นและทนัสมยั 
ส่ือถึงภาพลกัษณ์ขององคก์ร คุณภาพ และความน่าเช่ือถือ (3) Lazada มีการรับรู้ดา้นการส่งเสริม
การตลาดอยา่งต่อเน่ือง 

 
3.4 ตัวแทนจ าหน่าย (Sales Force) 
ตวัแทนจ าหน่ายควรมีทกัษะในท าการตลาดออนไลน์ ดงัน้ี (1) ทกัษะการส่ือสาร (2) ทกัษะ

การเขียน (3) ทกัษะความคิดสร้างสรรค ์(4) ทกัษะดา้นเทคโนโลยี (5) ทกัษะการปรับตวั (6) มีความ

ขยนัหมัน่เพียร อดทน และ (7) มีความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ นอกจากน้ี ตวัแทนจ าหน่าย ทั้งหมดมี

การประเมินผลการปฏิบัติงานของตัวเอง ดังน้ี (1) ดูตัวเลขสถิติจากข้อมูลเชิงลึกของแต่ละ

แอพพลิเคชัน่ (2) ดูยอดขาย (3) เปรียบเทียบกบัเป้าหมายท่ีตั้งไว ้และ (4) เปรียบเทียบกบัผลการ

ด าเนินงานท่ีเคยท าได ้

สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความส าเร็จในงานขายของพนกังานขายรถยนต์

ญ่ีปุ่น ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่ (จุฑามาศ บุญตั้ง, เทียน เลรามญั และศิริพร วิษณุมหิมาชยั, 2559)  ซ่ึง

พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อความส าเร็จในงานขายในระดบัมากท่ีสุด จากการวดัความคิดเห็น 5 ระดบัตาม

วิธีของลิเคิร์ท ไดแ้ก่ การสร้างมิตรภาพ การมีทศันคติเชิงบวก การเป็นคนท่ีมองโลกตามความเป็น

จริงอยา่งมีความรับผิดชอบ และกา้วทนัการเปล่ียนแปลงของโลก ทั้งน้ี พนกังานขายรถยนตค์วรหา

ขอ้มูลของลูกคา้เป้าหมายเพื่อเตรียมตวัก่อนเขา้พบลูกคา้ ฝึกวิธีแกไ้ขสถานการณ์ โดยแลกเปล่ียน

ประสบการณ์กบัเพื่อนร่วมงาน และเนน้การท างานเป็นทีมเป็นส าคญั 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ืองแนวทางความส าเร็จของพนักงานขาย ผลิตภณัฑ์ กองทุน เงิน

ฝาก สินเช่ือ ธนาคาร ABC ท่ีตั้งอยู่ในจงัหวดั สมุทรปราการ (จารุวรรณ ศิริพนัธ์, 2561) ซ่ึงพบว่า 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการประสบความส าเร็จในการเป็นพนักงานขายเป็นปัจจยัดา้นการมีความรู้ดา้น

ผลิตภณัฑพ์นกังานขายตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจในผลิตภณัฑท่ี์จะน าเสนอขายในการท่ีจะท า เสนอ

ขายให้กบัลูกคา้และตอ้งตอบค าถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ให้ลูกคา้เขา้ใจไดมี้ทกัษะดา้นกระบวนการ

ขายการส่ือสารกับลูกค้าต้องส่ือสารให้ลูกค้าเข้าใจถึงตัวผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอในการน าเสนอ

ผลิตภณัฑ์ตอ้งน าเสนออยา่งถูกตอ้งและครบถว้นตามหลกัความเป็นจริงทุกขอ้ ดา้นอุปกรณ์ท่ีเป็น
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ตวัช่วยในการขายนอกสถานท่ีท าใหพ้นกังานจะสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดส้ะดวกรวดเร็วและโบวชวัร์

เพื่อให้ลุกคา้ได้กลบัไปศึกษาต่อหากมีความสนใจมีผลต่อความประสบความส าเร็จในการเป็น

พนกังานขายกองทุน เงินฝากสินเช่ือ 

 
3.5 Marketing Technology 
ตวัแทนจ าหน่ายส่วนใหญ่มีการน าเอาระบบเทคโนโลยี (Marketing Technology) เขา้มา

ช่วยในการท าการตลาด โดยใชเ้พื่อ (1) Social & Relationships หรือเทคโนโลยีท่ีเก่ียวกบัการสาน
สมัพนัธ์กบับุคคล (2) Content & Experience หรือเทคโนโลยท่ีีช่วยในการสร้างคอนเทนตแ์ละมอบ
ประสบการณ์ดิจิทลั (3) Advertising & Promotion หรือเทคโนโลยเีพื่อการโฆษณาและการโปรโมต 
และ (4) Data หรือเทคโนโลยท่ีีเก่ียวขอ้งกบัการใชว้ิเคราะห์ขอ้มูล 

สอดคล้องกับแนวคิดของ ธนพงศ์พรรณ ธัญญรัตตกุล (2561) กล่าวว่า  ประเภทของ 
Marketing Technology หรือ MARTECH แบ่งออกเป็น (1) Social & Relationships คือเทคโนโลยท่ีี
เก่ียวกบัการสานสัมพนัธ์กบับุคคล (2) Content & Experience คือเทคโนโลยท่ีีช่วยในการสร้างคอน
เทนต์และมอบประสบการณ์ดิจิทลั (3) Advertising & Promotion คือเทคโนโลยีเพื่อการโฆษณา
และการโปรโมต และ (4) Data คือเทคโนโลยท่ีีเก่ียวขอ้งกบัการใชแ้ละการวิเคราะห์ขอ้มูล 

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ จิตติพงศ ์เลิศประดิษฐ์ (2564) ไดแ้บ่งประเภทของ 
Marketing Technology หรือ MARTECH ดงัน้ี (1) Marketing Analytics, Tracking & Attribution 
คือ การเกบ็ ติดตาม จดัประเภทขอ้มูลเพื่อการตลาด (2) Advertising Technology ซ่ึงช่วยในดา้นการ
โฆษณา ดา้นการวดัผล หรือดา้นการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ (3) Affiliate Marketing และ Performance 
Advertising คือการตลาดแบบท่ีลูกคา้จ่ายค่าโฆษณาใหก้บัผูเ้ผยแพร่โฆษณาตาม Performance ท่ีตก
ลงกนัไว ้และ (4) Conversation Marketing Technology  คือ เทคโนโลยีท่ีใชค้วามสามารถของ AI 
มาสร้าง Platform ท่ีช่วยในการตอบโตก้บัลูกคา้ 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

จากการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกลยทุธ์

การตลาด และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพ

และปริมณฑล ผูวิ้จยัแบ่งขอ้เสนอแนะเป็น ดงัน้ี 
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3.1 ขอ้เสนอแนะการน าไปใชป้ระโยชน์เชิงวิชาการ 

3.2 ขอ้เสนอแนะการน าไปใชป้ระโยชน์เชิงธุรกิจ 

3.3ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 

 

3.1 ข้อเสนอแนะการน าไปใช้ประโยชน์เชิงวชิาการ 

จากผลการวิจยัเร่ืองการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกล

ยทุธ์การตลาด และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและ

ปริมณฑล ผูว้ิจยัน าเสนอเป็นแนวทางการน าไปใชป้ระโยชน์ในเชิงวิชาการ เป็น 3 องค์ประกอบ  

ดงัน้ี 

องค์ประกอบที่ 1 การน าไปใช้ประโยชน์เชิงวิชาการด้านการตรวจสอบตลาดแบบเครือข่าย 

(Marketing Network Audit) 

1. สามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นการเสริมและเปรียบเทียบขอ้มูลกบังานวิจยัอ่ืน ๆ เก่ียวกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทของตัวแทนจ าหน่าย พนักงาน หรือลูกค้าองค์กรได้อย่าง

ครอบคลุมมากข้ึน รวมถึงขอ้มูลเก่ียวกับการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ และการประเมินผล 

นอกจากน้ีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบกลยุทธ์การตลาด การสร้างภาพลกัษณ์ของ

องคก์ร ตลอดจนการปรับปรุงระบบการบริหารใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน   

องค์ประกอบที่ 2 การน าไปใช้ประโยชน์เชิงวิชาการด้านการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด 

(Marketing strategic Audit) 

 1. สามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นการเสริมและเปรียบเทียบขอ้มูลกบังานวิจยัอ่ืน ๆ เก่ียวกบั

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากข้ึนในยุคท่ีมีการคา้ขาย

ออนไลน์เกิดข้ึนมากมาย เช่น การสร้างอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล ในการสร้างความภกัดีต่อแบรนดแ์ละ

การรักษาลูกคา้ในระยะยาว เป็นตน้ 
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องค์ประกอบที่ 3 การน าไปใช้ประโยชน์เชิงวิชาการด้านการตรวจสอบการท างานทาง

การตลาด (Marketing Functions Audit) 

1. สามารถน าผลการวิจยัไปใช้ศึกษาแนวทางการด าเนินธุรกิจของตวัแทนจ าหน่ายในยุค

ออนไลนไ์ด ้เช่น (1) เกณฑก์ารคดัเลือกสินคา้ สามารถน าไปเป็นแนวทางในการศึกษาความตอ้งการ  

ความคาดหวงั หรือพฤติกรรมของตวัแทนจ าหน่ายได้ (2) ช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ใน

ช่องทางต่าง ๆ ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อให้สามารถปรับตวัไดท้นัตามการเปล่ียนแปลงของ

เทคโนโลย ีและใหธุ้รกิจเติบโตและอยูร่อดในระยะยาว เช่น การไม่ใชช่้องทาง Facebook ในการจดั

จ าหน่ายสินคา้ของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางออนไลน์ ในตวัแทนจ าหน่ายธุรกิจอ่ืนยงัมีการใช้

ช่องทาง Facebook อยูห่รือไม่ เป็นตน้ 

 

3.2 ข้อเสนอแนะการน าไปใช้ประโยชน์เชิงธุรกจิ 

จากผลการวิจยัเร่ืองการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้นกล

ยทุธ์การตลาด และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและ

ปริมณฑล ผูว้ิจยัน าเสนอเป็นแนวทางการน าไปใชป้ระโยชน์ในเชิงธุรกิจ เป็น 3 องคป์ระกอบ  ดงัน้ี 

องค์ประกอบที่ 1 การน าไปใช้ประโยชน์เชิงธุรกิจด้านการตรวจสอบตลาดแบบเครือข่าย 

(Marketing Network Audit) 

1. ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอาง สามารถน าผลการวิจยัดา้นการตลาดแบบเครือข่าย 

(Marketing Network Audit) ซ่ึงประกอบด้วย การประเมินภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate 

Image) ความสามารถในการส่ือสาร (Communication) และการประเมินผล (Evaluation) มาใชเ้ป็น

แนวทางในการพฒันาองคก์รในทุก ๆ ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นระบบการส่ือสาร ดา้นการบริหารงาน ดา้น

การตลาด ดา้นการพฒันาทรัพยากรมนุษย ์และดา้นการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีคุณภาพ เพื่อสร้าง

ภาพลกัษณ์ขององคก์รและสามารถแข่งขนัในธุรกิจต่อไปได ้

2. ผูป้ระกอบการธุรกิจอ่ืน ๆ นักวิจยั รวมถึงบุคคลทั่วไปท่ีสนใจเป็นผูป้ระกอบการใน

อนาคต สามารถน าผลการวิจยัผลการวิจยัดา้นการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 

ซ่ึงประกอบด้วย การประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) ความสามารถในการ
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ส่ือสาร (Communication) และการประเมินผล (Evaluation) มาเป็นแนวทางในการศึกษาเพื่อ

วางแผนและพฒันาธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ือง สามารถแข่งขนัและเพิ่มโอกาสเติบโตในการท าธุรกิจต่อไป 

องค์ประกอบที่ 2 การน าไปใช้ประโยชน์เชิงธุรกิจด้านการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด 

(Marketing strategic Audit) 

1. ตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจเคร่ืองส าอาง สามารถน าผลการวิจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 

(Marketing strategic Audit) ซ่ึงประกอบดว้ย วตัถุประสงคท์างการตลาด (Marketing Objectives) 

และกลยทุธ์ (Strategy) มาใชใ้นการวางแผนและพฒันาแผนการด าเนินงานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

2. ผูป้ระกอบการ ตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจอ่ืน ๆ นักวิจยั รวมถึงบุคคลทั่วไปท่ีสนใจเป็น

ผูป้ระกอบการหรือตัวแทนจ าหน่ายในอนาคต สามารถน าผลการวิจัยผลการวิจัยด้านกลยุทธ์

การตลาด (Marketing strategic Audit) ซ่ึงประกอบดว้ย วตัถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing 

Objectives) และกลยทุธ์ (Strategy) มาเป็นแนวทางในการศึกษา วางแผนและพฒันา ทั้งดา้นกลยทุธ์

และเป้าหมายทางการตลาดได ้

องค์ประกอบที่  3 การน าไปใช้ประโยชน์เชิงธุรกิจด้านการตรวจสอบการท างานทาง

การตลาด (Marketing Functions Audit) 

1. ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอาง สามารถน าผลการวิจยัดา้นการท างานทางการตลาด 

(Marketing Functions Audit) ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Products) ราคา (Price) การจ าหน่าย 

(Distribution) ตวัแทนจ าหน่าย (Sales Force) และ Marketing Technology มาใชว้างแผนเพื่อพฒันา

ผลิตภัณฑ์ การตลาด การบริหารตัวแทนจ าหน่ายได้ เพื่อช่วยให้ระบบเศรษฐกิจประเทศไทย

หมุนเวียนไดดี้ยิง่ข้ึนและพฒันาทรัพยากรไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

2. ตวัแทนจ าหน่ายธุรกิจเคร่ืองส าอาง สามารถน าผลการวิจยัดา้นการท างานทางการตลาด 

(Marketing Functions Audit) ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Products) ราคา (Price) การจ าหน่าย 

(Distribution) ตวัแทนจ าหน่าย (Sales Force) และ Marketing Technology มาใช้ในการคดัเลือก

บริษทัหรือผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการจดัจ าหน่ายได ้รวมถึงเป็นแนวทางในการพฒันาทกัษะของตนให้มี

ความพร้อมในการท าการตลาดไดต่้อไป 

3. ผูป้ระกอบการ ตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจอ่ืน ๆ นักวิจยั รวมถึงบุคคลทั่วไปท่ีสนใจเป็น

ผูป้ระกอบการหรือตวัแทนจ าหน่ายในอนาคต สามารถน าผลการวิจยัดา้นการท างานทางการตลาด 
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(Marketing Functions Audit) ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Products) ราคา (Price) การจ าหน่าย 

(Distribution) ตัวแทนจ าหน่าย (Sales Force) และ Marketing Technology มาเป็นแนวทางใน

การศึกษาเพื่อพฒันาผลิตภณัฑ ์วางแผนการตลาดและการใชเ้ทคโนโลยีเพื่อช่วยให้การตลาดนั้นมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน การจดัจ าหน่าย การวางแผนพฒันาทกัษะความสามารถของบุคลากร 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ส าหรับการวิจยัเร่ืองการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้น

กลยุทธ์การตลาด และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพ

และปริมณฑลน้ี ผูว้ิจยัเลือกสัมภาษณ์ตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและปริมณฑล ใน

การวิจยัคร้ังต่อไปอาจใช้การศึกษาจากการสัมภาษณ์ตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน ๆ 

เพิ่มเติม เพื่อส ารวจกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของตวัแทนจ าหน่ายท่ีหลากหลายมากข้ึน เพื่อเป็น

แนวทางส าหรับตวัแทนจ าหน่ายรายใหม่ในการท ากลยทุธ์ทางการตลาดออนไลน์ 

2. ส าหรับการวิจยัเร่ืองการตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ดา้นการตลาดแบบเครือข่าย ดา้น

กลยุทธ์การตลาด และดา้นการท างานทางการตลาดของตวัแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพ

และปริมณฑลน้ี ผูว้ิจัยเลือกศึกษาเฉพาะ 3 ด้าน ได้แก่ด้านท่ี การตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด 

(Marketing strategic Audit) การตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 

และการตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) ในการวิจยัคร้ังต่อไปควร

ศึกษาองค์ประกอบของการตรวจสอบการตลาดทั้ ง 7 องค์ประกอบได้แก่ 1) การตรวจสอบ

สภาพแวดลอ้มทางการตลาด (The Marketing Environment Audit) 2) การตรวจสอบสภาพแวดลอ้ม

ในการด าเนินงาน (Task Environment Audit) 3) การตรวจสอบกลยุทธ์การตลาด (Marketing 

strategic Audit) 4) การตรวจสอบการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 5) การ

ตรวจสอบระบบการตลาด (Marketing Systems Audit) 6) การตรวจสอบประสิทธิภาพการตลาด 

(Marketing Productivity Audit) และ 7) การตรวจสอบการท างานทางการตลาด (Marketing 

Functions Audit) เพื่อใหท้ราบผลการวิจยัท่ีครอบคลุมมากข้ึน 

 3. การวิจยัเร่ืองการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์น้ี เป็นการศึกษาในช่วงท่ีมีการ

แพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ส่งผลใหมี้การคา้ขายทางช่องทางออนไลน์เป็นจ านวนมาก (กรม
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พฒันาธุรกิจการคา้, 2564) เม่ือเข้าสู่ช่วงสถานการณ์ปกติแล้ว ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมอีกคร้ัง 

เพื่อใหไ้ดท้ราบขอ้มูลท่ีเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์ 
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ภาพผนวก ก 

สรุปผลการตรวจวดัคุณภาพค่าดชันีความสอดคลอ้งของวตัถุประสงค ์

(Index of Item Objective Congruence: IOC) 
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สรุปผลการตรวจวดัคุณภาพค่าดชันีความสอดคล้องของวตัถุประสงค์ 

(Index of Item Objective Congruence: IOC)  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพศ ………………………  อาย ุ………………………………….. 
ระดบัการศึกษา …………………………………….……………………………… 
อาชีพหลกั ...................................................................................………………….. 
อาชีพเสริม  ...........................................................................................…………… 
ประสบการณ์การขายของออนไลน์ 

ระยะเวลา ................ ปี  จ านวนแบรนดท่ี์จดัจ าหน่าย .................. 
ประเภทสินคา้ .………………………………………………………………… 

 

ส่วนที่ 2 ข้อค าถามการคัดเลือกบริษัทเคร่ืองส าอางของตัวแทนจ าหน่าย 

ที ่ ข้อค าถาม 
ผลการประเมินผู้เช่ียวชาญ คะแนน 

IOC 
สรุปผล 

1 2 3 

ด้านการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 

 การประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) 
1 ท่านไดมี้การน าปัจจยัใดบา้งมาเป็นเกณฑใ์นการ

คดัเลือกบริษทัท่ีท่านตอ้งการเป็นตวัแทนจ าหน่าย
สินคา้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 ความสามารถในการส่ือสาร (Communication) 
2 ท่านมีการติดต่อส่ือสารกบับริษทัเคร่ืองส าอางผา่น

ช่องทางใดบา้ง อยา่งไร 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3 ขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บจากบริษทัเพียงพอหรือไม่ 
อยา่งไร 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4 ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อระบบการติดต่อส่ือสาร
ระหวา่งบริษทักบัตวัแทนจ าหน่าย 
 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ที ่ ข้อค าถาม 
ผลการประเมินผู้เช่ียวชาญ คะแนน 

IOC 
สรุปผล 

1 2 3 

 การประเมินผล (Evaluation) 
5 บริษทัเคร่ืองส าอางท่ีท่านรับสินคา้มาจ าหน่ายมีการ

ประเมินผลการปฏิบติังานของท่านหรือไม่ อยา่งไร 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 

ส่วนที่ 3 ข้อค าถามการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของตัวแทนจ าหน่าย 

ที ่ ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน
ผู้เช่ียวชาญ 

คะแนน 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) 

 วตัถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) 
1 ท่านมีการก าหนดเป้าหมายทางดา้นการตลาดออนไลน์

หรือไม่ อยา่งไร 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2 ท่านมีการวดัผลการท าการตลาดออนไลนห์รือไม่ 
อยา่งไร 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 กลยุทธ์ (Strategy) 
3 ท่านใชก้ลยทุธ์ใดบา้งในการท าการตลาดออนไลน์ +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ด้านการท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) 

 ผลติภัณฑ์ (Products) 
4 ท่านมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ีน ามาขายหรือไม่ 

อยา่งไร 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5 ท่านมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ีตอ้งการยกเลิกการ
จดัจ าหน่ายหรือไม่ อยา่งไร 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 ราคา (Price) 
6 ท่านมีเกณฑใ์นการดูราคาและคุณภาพของสินคา้ท่ี

น ามาจ าหน่ายอยา่งไร 
+1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้

7 ท่านคิดวา่โปรโมชัน่ใดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้
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ที ่ ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน
ผู้เช่ียวชาญ 

คะแนน 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

 การจ าหน่าย (Distribution) 
8 ท่านใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายใดบา้ง เพราะเหตุใด +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
9 ท่านไม่ใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายใดบา้ง เพราะเหตุใด +1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

10 
ท่านคิดวา่ควรเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ หรือไม่ 
อยา่งไร 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 ตัวแทนจ าหน่าย (Sales Force) 
11 ท่านคิดวา่มีทกัษะใดบา้งท่ีส าคญัในท าการตลาด

ออนไลน ์
0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

12 ท่านไดมี้การประเมินผลการปฏิบติังานของตวัเอง
หรือไม่ 

0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

 Marketing Technology 
13 ท่านมีการน าเอาระบบเทคโนโลย ี(Marketing 

Technology) เขา้มาช่วยในการท าการตลาดหรือไม่ 
อยา่งไร 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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รายละเอยีดความคดิเห็นและข้อเสนอแนะจากผู้เช่ียวชาญ 

ผูเ้ช่ียวชาญไดพ้ิจารณาแกไ้ขความคิดเห็นรวมถึงขอ้เสนอแนะในการปรับปรุง
แบบสอบถามใหส้อดคลอ้งตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั ดงัน้ี 

ส่วนที่ 2 ข้อค าถามการคัดเลือกบริษัทเคร่ืองส าอางของตัวแทนจ าหน่าย 

ข้อค าถามเดิม ข้อแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ ข้อค าถามใหม่ 

ด้านการตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 

 การประเมินภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) 
1. ท่านไดมี้การน าปัจจยัใดบา้งมาเป็นเกณฑ์
ในการคดัเลือกบริษทัท่ีท่านตอ้งการเป็น
ตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ 

- 
 

 ควรเพ่ิมอีก 1 ค าถาม หากค าตอบ
ในขอ้ 1 ไม่มีเร่ืองภาพลกัษณ์ตอบ
ออกมาจากผูใ้ห้ขอ้มูล ควรมี
ค าถามย  ้าประเด็นอีกลกัษณ์ 

 

ความสามารถในการส่ือสาร (Communication) 
1. ท่านมีการติดต่อส่ือสารกบับริษทั
เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางใดบา้ง อยา่งไร 

- 
 

2. ขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บจากบริษทัเพียงพอ
หรือไม่ อยา่งไร 

ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัอะไร 2. ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บจาก
บริษทัเพียงพอหรือไม่ 
อยา่งไร 

3. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อระบบการ
ติดต่อส่ือสารระหวา่งบริษทักบัตวัแทน
จ าหน่าย 

- 
 

การประเมินผล (Evaluation) 
1. บริษทัเคร่ืองส าอางท่ีท่านรับสินคา้มา
จ าหน่ายมีการประเมินผลการปฏิบติังานของ
ท่านหรือไม่ อยา่งไร 

- 
 

ส่วนที่ 3 ข้อค าถามการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของตัวแทนจ าหน่าย 
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ข้อค าถามเดิม ข้อแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ ข้อค าถามใหม่ 

กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) 

 วตัถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) 
1. ท่านมีการก าหนดเป้าหมายทางดา้น
การตลาดออนไลน์หรือไม ่อยา่งไร 

- 
 

2. ท่านมีการวดัผลการท าการตลาดออนไลน์
หรือไม่ อยา่งไร 
 

ปรับขอ้ค าถาม 2. ท่านมีการวดัผลการท า
การตลาดออนไลน์ตาม
เป้าหมายท่ีก าหนดหรือไม่ 
อยา่งไร 

 กลยุทธ์ (Strategy) 
1. ท่านใชก้ลยทุธ์ใดบา้งในการท าการตลาด
ออนไลน์ 

- 
 
 

การท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) 

 ผลิตภัณฑ์ (Products) 
1. ท่านมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ีน ามา
ขายหรือไม่ อยา่งไร 

- 
 

2. ท่านมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ี
ตอ้งการยกเลิกการจดัจ าหน่ายหรือไม่ 
อยา่งไร 

- 
 

 ราคา (Price) 
1. ท่านมีเกณฑใ์นการดูราคาและคุณภาพของ
สินคา้ท่ีน ามาจ าหน่ายอยา่งไร 

ผูว้ิจยัตอ้งการถาม 1 ประเดน็ 
หรือ 2 ค าถามแฝงในขอ้ความ 
“ราคาและคุณภาพสินคา้” 

1. ท่านมีเกณฑใ์นการดู
ราคาเทียบกบัคุณภาพของ
สินคา้ท่ีน ามาจ าหน่าย
อยา่งไร 

2. ท่านคิดวา่โปรโมชัน่ใดท่ีมีประสิทธิภาพ
มากท่ีสุด 

- 
 

 การจ าหน่าย (Distribution) 
1. ท่านใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายใดบา้ง 
เพราะเหตุใด 

- 
 

2. ท่านไม่ใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายใดบา้ง 
เพราะเหตุใด 

- 
 

3. ท่านคิดวา่ควรเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน เพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ 3. ท่านคิดวา่ควรเพ่ิมช่อง
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ข้อค าถามเดิม ข้อแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ ข้อค าถามใหม่ 

ๆ หรือไม่ อยา่งไร จากปัจจุบนัท่ีใชอ้ยู ่ ทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ 
นอกเหนือจากท่ีใชอ้ยู่
หรือไม่ อยา่งไร 

 ตัวแทนจ าหน่าย (Sales Force) 
1. ท่านคิดวา่มีทกัษะใดบา้งท่ีส าคญัในท า
การตลาดออนไลน์ 

ปรับขอ้ค าถาม 1. ท่านคิดวา่ตวัแทน
จ าหน่ายควรมีทกัษะใดบา้ง
ท่ีส าคญัในท าการตลาด
ออนไลน์ 

2. ท่านไดมี้การประเมินผลการปฏิบติังาน
ของตวัเองหรือไม ่

- 
 

 Marketing Technology 
1. ท่านมีการน าเอาระบบเทคโนโลย ี
(Marketing Technology) เขา้มาช่วยในการท า
การตลาดหรือไม่ อยา่งไร 

- 
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ภาคผนวก ข 

เคร่ืองมือแบบสัมภาษณ์ 
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แบบสัมภาษณ์งานวจิัย 

เร่ือง 
การตรวจสอบการตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดแบบเครือข่าย ด้านกลยุทธ์การตลาด และด้านการ

ท างานทางการตลาดของตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในกรุงเทพและปริมณฑล 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
เพศ ……………………………… อาย ุ…………………………………… 
ระดบัการศึกษา ……………………………………………………………………. 
อาชีพหลกั .............................................................………................…………....... 
อาชีพเสริม  ...........................................................................................………….... 
ประสบการณ์การขายของออนไลน ์

ระยะเวลา ................... ปี  จ านวนแบรนดท่ี์จดัจ าหน่าย ..................... 
ประเภทสินคา้ .…………………………… ……………………………………. 

 

ส่วนที่ 2 ข้อค าถามการคัดเลือกบริษัทเคร่ืองส าอางของตัวแทนจ าหน่าย 
1. การตลาดแบบเครือข่าย (Marketing Network Audit) 
 การประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) 

1. ท่านไดมี้การน าปัจจยัใดบา้งมาเป็นเกณฑใ์นการคดัเลือกบริษทัท่ีท่านตอ้งการ
เป็นตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ 

 ความสามารถในการส่ือสาร (Communication) 
1. ท่านมีการติดต่อส่ือสารกบับริษทัเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางใดบา้ง อยา่งไร  
2. ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บจากบริษทัเพยีงพอหรือไม่ อยา่งไร 
3. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อระบบการติดต่อส่ือสารระหวา่งบริษทักบัตวัแทน
จ าหน่าย 

 การประเมินผล (Evaluation) 
1. บริษทัเคร่ืองส าอางท่ีท่านรับสินคา้มาจ าหน่ายมีการประเมินผลการปฏิบติังาน
ของท่านหรือไม่ อยา่งไร 
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ส่วนที่ 3 ข้อค าถามการตรวจสอบกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของตัวแทนจ าหน่าย 
1. กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategic Audit) 
 วตัถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) 
  1. ท่านมีการก าหนดเป้าหมายทางดา้นการตลาดออนไลน์หรือไม่ อยา่งไร 

2. ท่านมีการวดัผลการท าการตลาดออนไลน์ตามเป้าหมายท่ีก าหนดหรือไม่ 
อยา่งไร 

 กลยุทธ์ (Strategy) 
  1. ท่านใชก้ลยทุธ์ใดบา้งในการท าการตลาดออนไลน ์
2. การท างานทางการตลาด (Marketing Functions Audit) 
 ผลติภัณฑ์ (Products) 
  1. ท่านมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ีน ามาขายหรือไม่ อยา่งไร 

2. ท่านมีเกณฑใ์นการคดัเลือกสินคา้ท่ีตอ้งการยกเลิกการจดัจ าหน่ายหรือไม่ 
อยา่งไร 

ราคา (Price) 
  1. ท่านมีเกณฑใ์นการดูราคาเทียบกบัคุณภาพของสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่ายอยา่งไร 

2. ท่านคิดวา่โปรโมชัน่ใดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 การจ าหน่าย (Distribution) 
  1. ท่านใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายใดบา้ง เพราะเหตุใด 

2. ท่านไม่ใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายใดบา้ง เพราะเหตุใด 
3. ท่านคิดวา่ควรเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายอ่ืน ๆ นอกเหนือจากท่ีใชอ้ยูห่รือไม่ 
อยา่งไร 

 ตัวแทนจ าหน่าย (Sales Force) 
1. ท่านคิดวา่ตวัแทนจ าหน่ายควรมีทกัษะใดบา้งท่ีส าคญัในท าการตลาดออนไลน ์
2. ท่านไดมี้การประเมินผลการปฏิบติังานของตวัเองหรือไม่ 

 Marketing Technology 
1. ท่านมีการน าเอาระบบเทคโนโลย ี(Marketing Technology) เขา้มาช่วยในการท า
การตลาดหรือไม่ อยา่งไร 
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ภาคผนวก ค 

หนังสือขอความอนุเคราะห์การตรวจความเท่ียงของเคร่ืองมือ 
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ภาคผนวก ง  

เอกสารรับรองจริยธรรมการวจิัย 
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บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
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ประวัติย่อของผู้วิจัย 
 

ประวติัย่อของผู้วจิัย 
 

ช่ือ-สกลุ นางสาวอรนลิน เพลิงภากร 
วนั เดือน ปี เกดิ 2 กรกฎาคม 2540 
สถานที่เกดิ ตราด 
สถานท่ีอยู่ปัจจุบัน 156/1 หมู่ 2 ต าบลด่านชุมพล อ าเภอบ่อไร่ จงัหวดัตราด 
ประวัติการศึกษา คณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ สาขาวิชา จิตวิทยา มหาวิทยาลยับูรพา   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1
	บทนำ
	ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	ขอบเขตของการศึกษา
	ข้อจำกัด
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	นิยามศัพท์เฉพาะ


	บทที่ 2
	เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจเครื่องสำอางออนไลน์
	2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network)
	3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image)
	4. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร (Communication)
	5. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการประเมินผล (Evaluation)
	6. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนกลยุทธ์ (Strategic Planning)
	7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตรวจสอบการตลาด (Marketing Audit)
	8. การศึกษาที่เกี่ยวข้อง


	บทที่ 3
	วิธีการวิจัย
	1. การกำหนดกลุ่มเป้าหมายในการวิจัย
	2. การสร้างและการพัฒนาคุณภาพเครื่องมือวิจัย
	3. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูล
	4. วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล
	5. การวิเคราะห์ข้อมูล
	6. การตรวจสอบความเชื่อถือได้ของข้อมูล


	บรรณานุกรม
	ประวัติย่อของผู้วิจัย

