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รูปแบบการใชงาน Social Media (Digital Marketing) ท่ีมีผลตอการขยายธุรกิจขายตรง ของนักธุรกิจ 
บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน ยูนิตี้ จํากัด 

Social Media Usage Patterns Affecting to The Success for Expanding Direct Sales of The Direct 
Selling Business by Giffarine Skyline Unity Limited Company  

 

พรลภัส ไพบูลย1  และ  สุมาลี สวาง2 
 

 

บทคัดยอ 
การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการใชงานโซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่มีผลตอความสําเร็จในการ

ขยายธุรกิจขายตรงของนักธุรกิจขายตรง  บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน ยูนิต้ี และศึกษาความสัมพันธของตัวแปรที่มี
อิทธิพลตอความสําเร็จในการขยายธุรกิจโดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลกับกลุมนักธุรกิจขายตรงบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน ยูนิต้ี ในเขต กรุงเทพและปริมณฑล จํานวน 400 ตัวอยางและใชสถิติตางๆ วิเคราะหขอมูล ไดแก การแจก
แจงความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-Test, F-Test และ MRA  ผลการศึกษาพบวา พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 262 คน    เปนเพศชาย จํานวน 138 คน มีอายุอยูในชวง 36-45 ป และมี
อาชีพาสวนใหญมีอาชีพ นักธุรกิจขายตรง และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที่ 10,001-20,000 บาท และมีระดับการศึกษา
สูงสุดที่ ตํ่ากวาปริญญาตรี และสวนใหญมีระยะเวลาในการทําธุรกิจอยูที่ 1-5 ป โดยมีตําเหนง มีตําแหนงโกลดสตาร – 
แซทเทิรน มากที่สุด โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการใช โซเชียลมีเดีย (Social Media) พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ ใช ไลน (LINE) ในการสื่อสารผาน Social Media  และเพ่ือสรางสายสัมพันธ โดยอุปกรณที่
ใชสวนใหญคือ โทรศัพทมือถือ (Smart Phone) โดยระยะเวลาที่ใช Social Media อยูที่ 1-3 ป และระยะเวลาที่ใชเฉล่ีย
ตอวันอยู 1-3 ช่ัวโมง ตอวันและอยูในชวงเวลา 18.01-24.00 น และชองทางท่ีทําใหผูตอบแบบสอบถามรูจัก Social 
Media มากที่สุด คือรูจักจาก เพ่ือน และมีจํานวนเพ่ือนใน Social Media ตํ่ากวา 500 คน และ Social Media มีอิทธิพล
ดาน การสรางสัมพันธระหวางเพ่ือน และความความพึงพอใจของนักธุรกิจขายตรงของบริษัท กิฟฟารีน ผลทดสอบ
สมมุติฐานปจจัยดานประชากรศาสตรพบวา เพศที่แตกตางกันมีความพอใจในรูปแบบการใชสื่อ Social Media ที่มีผล
ตอการขยายงานธุรกิจขายตรงแตกตางกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และดานพฤติกรรมการใช Social Media 
พบวา ประสบการในการใช Social Media Social Media ที่ใชบอยที่สุด ระยะเวลาที่ใช Social Media ตอวัน ใช Social 
Media เพ่ือวัตถุประสงคใด ผลที่ผูวิจัย พบวารูปแบบการใช Social Media ที่มีผลตอความสําเร็จในการขยายงานธุรกิจ
ขายตรง ในดานการใชเพ่ือการติดตอสื่อสารไดหลายชองทาง การขยายทีมงานที่มีประสิทธิภาพ และ ยังชวยสราง
รายไดเร็วยิ่งขึ้นทําใหการทําธุรกิจขายตรงมีมุมมองที่ดีขึ้นและเปนที่ยอมรับในสังคมปจจุบัน 
 
คําสําคัญ : รูปแบบใชงาน SOCIAL MEDIA, ผลตอความสําเร็จ, ธุรกิจขายตรง, กิฟฟารีน 
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Abstract 
This research aimed to study social media usage application that affected success in expanding the direct 

sales of Giffarine direct selling business, Giffarine Skyline Unity Co., Ltd., and to study the relationships between 
influencing variables. The data were collected from 400 employees at Giffarine Skyline Unity Co., Ltd., through 
questionnaires. The data were statistically analyzed by frequency distributions, percentage, mean, standard 
deviation, t-Test, F-Test, and multiple regression analysis (MRA).  

The results showed that most respondents were female (262 females and 138 males). Their ages ranged 
from 36 to 45. Most respondents worked in direct sales, earning THB 10,001-20,000 per month, and most used 
Social Media. The majority of the respondents used LINE applications for communication and for relationship 
establishing. Most of them preferred smart phones. Their duration of spending time via Social Media was 1-3 years, 
with a daily average of 1-3 hours; most preferable time was between 18.01-24.00. Most respondents recognize 
social media through friends. Most of them had fewer than 500 friends; Social Media was perceived as having 
influence on friendship building.   

The results of hypothesis testing on the demographic factors determined that difference in gender resulted 
in difference in satisfaction for using Social Media. This influenced the direct-sale business expansion at the 
statistical significance level of 0.05. Regarding behavior, the study results revealed that the most frequent use of 
Social different objectives, which related to the success of the direct-sale business expansion at the statistical 
significance level of 0.05. In conclusion, Social Media usage patterns affected the success of expanding the direct 
sales of the Giffarine direct selling business in three aspects: the use of communication, team expansion, and an 
increase in income related to the success of direct-sales business expansion. Reducing costs did not affect the 
direct-sales business expansion at the statistical significance level of 0.05. 

  
Key Words: Social Media Usage Patterns, Result of Succeed, Direct Sales Business, Giffarine 
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1. บทนํา 
ธุรกิจขายตรงในประเทศไทยเปนธุรกิจที่สรางงาน สรางอาชีพ ใหแกประชากรไทยหลายลานคนและมี

มุมมองและภาพลักษณจากสังคมที่แตกตางกัน  อยางไรก็ตามธุรกิจน้ีเปนที่สนใจของคนรุนใหมในวงกวาง โดยใน
ปจจุบันชองทางการจัดจําหนายสินคาในประเทศไทยอยู 3 ชองทาง คือ (1) คาปลีก (Retail) คือ ขายตามหางราน (2) 
ตลาดแบบตรง (Direct Marketing) คือ เจาของสินคาขายผูบริโภคผานสื่อ เชน TV Direct หรือ ขายออนไลน เชน 
Facebook Instagram ซึ่งปจจุบันไดรับความนิยมขึ้นเรื่อยๆ (3) ขายตรง (Direct Sales) ขายตรงเปนชองทางจําหนายที่มี
ในโลกมาแลวกวา 80 ป เปนชองทางที่มีองคประกอบหลัก 3 อยาง คือ 1) บริษัทจําหนายสินคา ขายสินคาใหแกนัก
ขาย 2) นักขาย (ผูจําหนายอิสระ) ขายสินคาใหแก 3) ผูบริโภค 

ปจจุบันมูลคารวมในตลาดขายตรงในประเทศไทยมีมูลคากวา 1 แสนลานบาทตอป มีประชากรท่ีเก่ียวของ
กับธุรกิจขายตรงมากกวา 10 ลานคนในประเทศไทย จากบริษัทที่จดทะเบียนกับ ส.ค.บ. (สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค) กวา 1,000 บริษัท (สมาคมขายตรง, 2012)  

ในชวง 10 ปที่ผานมา นักขายตรงขยายงานโดยวิธีการการเคาะประตู หรือการจัดประชุม ในที่ทํางานหรือที่
บาน ขีดจํากัดจึงอยูในกลุมแมบานหรือสาวโรงงาน  ตอมากลุมเปาหมายขยายกวางขึ้นมาสูคนทํางานและ กลุมคนช้ัน
กลาง จึงขยายงานดวยการจัดประชุมหรือมี การจัดประชุม ขนาดใหญตามโรงแรมหรือศูนยประชุม ทําใหมีภาพลักษณ
ของนักขายเปล่ียน จากคนขายสินคาไปเปนผูแนะนํารายไดที่ 2 และสินคาที่ดีสูเพ่ือน รวมถึงดูเปนนักธุรกิจมากขึ้น 

ในระยะหลังการแขงขันทางการตลาดทวีความรุนแรงมากย่ิงขึ้น พฤติกรรมการดําเนินชีวิตโดยใช Social 
Media ไมวาจะเปน Facebook, Instagram, Twitter, Line เปนตน  และสื่อออนไลนเขามามีบทบาทกับคนรุนใหมอยาง
รวดเร็ว  

กลยุทธทางการตลาดของบริษัทขายตรงจึงตองปรับเปล่ียนมาใชวิธีการขยายงานทางโซเชียลมีเดีย  ตลอดจน
การฝกอบรมนักขายใหสามารถนําเสนอภาพลักษณของตัวเอง ของสินคา และของบริษัทที่จะเชิญคนมารวมธุรกิจผาน
ชองทางที่เรียกวา การตลาดดิจิตอล ( Digital Marketing)  

นับเปนการเปล่ียนแปลงที่นาสนใจท่ีสุดเน่ืองจากวิธีการขยายงานแบบเดิมไมสอดคลองกับพฤติกรรมในยุค
น้ีและยังเปนกาวยางที่นาสนใจท่ีเก่ียวของกับประชากรกวา 10 ลานคนในประเทศไทย ซึ่งหากกลยุทธน้ีมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล การจับจายใชสอยของผูบริโภคอาจเปล่ียนไปอยางมากมาย ซึ่งเปนประเด็นที่นาสนใจ
และนาติดตาม จึงทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจท่ีจะศึกษาและวิเคราะหถึงปจจัยของพฤติกรรมการใชสื่อโซเชียลมีเดีย 
ของนักธุรกิจขายตรงน้ันมีผลตอการขยายงานมากนอยเพียงใด 

 
2. วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของนักธุรกิจขายตรงบริษัท กิฟฟารีนในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได และระยะเวลาการทําธุรกิจ วามีผลตอการขยาย
งานธุรกิจขายตรงอยางไร 

2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับผลที่จะไดรับจากการใชสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของนักธุรกิจขาย
ตรงบริษัท กิฟฟารีน ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ตอการขยายงานธุรกิจขยายตรง 
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3. การดําเนินการวิจัย 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

                ตัวแปรตน                                                                             ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
3.1 ขอมูลพฤติกรรมการใชสื่อเครือขายสังคมออนไลน (Social Media) 
ปจจุบันผูใชอินเตอรเน็ตทั่วโลกมีจํานวนมาก อินเตอรเน็ตกลายเปนแหลงแหงการแบงปนและแลกเปล่ียน

ขอมูลที่ใหญที่สุดในโลก และทําใหเกิดการเปลี่ยนรูปแบบในการสื่อสารจากยุคการสื่อสารแบบดั้งเดิมในโลกแหง
ความเปนจริง เชน การพบปะพูดคุยสนทนาแบบเห็นหนาพบเจอตัวกันของคูสนทนา หรือการเขียนหรือสงจดหมาย
ทางไปรษณีย เปนตน มาสูการใชเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิตอลแหงโลกเสมือนจริง (Virtual World) กอใหเกิด
ยุคแหงการสื่อสารไรพรมแดนทําใหคนจํานวนมากทั่งโลกมีการดําเนินชีวิตทั้งในสังคมของโลกความเปนจริงและ
สังคมแหงโลกเสมือนจริง 

เครือขายสังคมออนไลน (Social Media) ไดกลายเปนปรากฏการณการเช่ือมตอสื่อสารระหวางบุคคลโลก
อินเตอรเน็ต เครือขายสังคมออนไลนเติบโตอยางรวดเร็วและตอเน่ือง กอใหเกิดวิวัฒนาการดานเทคโนโลยีสื่อสังคม
ออนไลนหลายประเภท (วิยะดา ฐิติมัชณิมา, 2553) โดยมุงเนนไปที่การสรางชุมชนออนไลนซึ่งทําใหผูคนสามารถท่ี
จะแลกเปล่ียน แบงปนขอมูล ตามประโยชน กิจกรรม หรือความสนใจเฉพาะเรื่องซึ่งกันและกัน ในปจจุบันนักการ

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
- เพศ 

พฤติกรรมการใช Social Media 
- ประสบการณในการใช Social Media 
- Social Media ที่ใชบอยที่สุด 
- ระยะเวลาที่ใช Social Media ตอวัน 
- ใช Social Media เพ่ือวัตถุประสงคใด 

 

 
 
 
 

ความสําเร็จในการขยายงาน 
ธุรกิจขายตรงของนักธุรกิจขายตรง 

 
 
 

การใช Social Media 
- ติดตอสื่อสาร 
- ขยายทีมงาน 
- สรางรายไดเพ่ิม 
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ตลาดไดมองเครือขายสังคมออนไลนเปนสื่อใหมประเภทหน่ึง ที่เปนชองทางการสื่อสารผานสื่อใหมที่เปนที่นิยมมาก
จนกลายเปนวัฒนธรรมสวนหน่ึงของผูใชอินเตอรเน็ตในปจจุบัน เพราะเครือขายสังคมออนไลนเปรียบเสมือนเปน
บริการพ้ืนฐานของเว็บไซตที่ผูใชสามารถแสดงตนใหเปนที่รูจักแกคนทั่วไป โดยการสรางหนาตางหรือเว็บไซต 
(Web Page) ของตัวเอง และอนุญาตใหผูอื่นที่ใชบริการเครือขายเดียวกันเขามารวมแบงปนประสบการณกับผูใชน้ันๆ
ได 

การสํารวจโดย Retrevo ซึ่งศึกษาผูใชบริการเครือขายสังคมออนไลน โดยเฉพาะเว็บไซตยอดนิยมเชน 
Facebook Line Instagram Twitter เปนตน พบวาในปจจุบันเครือขายสังคมออนไลนไดเขามามีบทบาทตอการดําเนิน
ชีวิตของคนมากขึ้น จากการสํารวจตัวอยาง 1,000 คน พบวาผูใชงานเกือบคร่ึงหน่ึงมีการติดตามความเลื่อนไหว
เว็บไซตเครือขายสังคม ทั้งกอนเขานอนและตอนต่ืนนอนในตอนเชา และ 16% ของจํานวนผูใชงานไดรับขอมูล
ขาวสารประจําวันจากเว็บไซตเหลาน้ี นอกจากน้ี ผลสํารวจยังพบวา มีผูใชมากกวาครึ่งที่ตองติดตามความเลื่อนไหว
เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนของตนอยางนอยวันละหน่ึงครั้งและมากกวา 10% ที่เขาไปดูความเคล่ือนไหวลาสุด
ทุก ๆ 2-3 ช่ัวโมง (Marketingoops, 2552) ขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นวา เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเปนที่นิยม
และมีอิทธิพลอยางมากตอชีวิตประจําวันในกลุมคนที่ใชอินเตอรเน็ต ซึ่งจะทําใหเครือขายขยายวงกวางออกไปเรื่อย ๆ 
และเติบโตไปอีกในอนาคต 

3.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรม 
ความหมายของพฤติกรรม 
จากการศึกษาเรื่องพฤติกรรม น้ัน มีหลายแงหลายลักษณะ แตเราสามารถรวบรวมความหมายของพฤติกรรม

วาหมายถึง กิจกรรมทุกประเภทที่มนุษยกระทํา ไมวาสิ่งน้ันจะสังเกตเห็นไดหรือไมได เชนการกระทําของหัวใจ การ
ทํางานของกลามเน้ือ การเดิน การพูด การคิด ความรูสึก ความชอบใจ ความสนใจ (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2520: 6) เปน
ตน 

3.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารธุรกิจขายตรง  
3.3.1 ความหมายของการขายตรง 
การขายตรง ตามคํานิยมบัญญัติขึ้นโดยสมาพันธการขายตรงโลก (World Federation of Direct 

Selling Association หรือ WFDSA) และสมาคมการขายตรงไทย หรือ (Thai Direct Selling Associations TDSA) ได
ใหความหมายไววา (พระราชบัญญัติขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545) การขายตรง หมายถึง “การทําตลาด
สินคาหรือบริการในลักษณะการนําเสนอขายตอผูบริโภคโดยตรง ณ ที่อยูอาศัยหรือสถานที่ทํางานของผูบริโภคหรือ
ผูอื่น หรือสถานที่อื่นที่มิใชสถานที่ประกอบการคาเปนปกติธุระ โดยผานตัวแทนขายตรงหรือผูจําหนายอิสระชั้นเดียว
หรือหลายช้ัน แตไมรวมถึงนิติกรรมตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวง 

นอกจากน้ีพระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 ยังใหคํานิยามอื่นๆ ที่เก่ียวของ
กับการทําธุรกิจขายตรงไวดังน้ี 

ผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อ หรือผูไดรับบริการจากผูจําหนายอิสระ ตัวแทนขายตรง ผูประกอบธุรกิจ
ขายตรง หรือผูประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง หรือผูซึ่งไดรับการเสนอ หรือชักชวนจากผูจําหนายอิสระ ตัวแทนขาย
ตรง ผูประกอบธุรกิจขายตรง เพ่ือใหซื้อสินคาหรือรับบริการ 
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ผูจําหนายอิสระ หมายถึง บุคคลที่ไดรับโอนกรรมสิทธิ์ในสินคาหรือบริการจากผูประกอบธุรกิจ
ขายตรง และนําสินคาหรือบริการดังกลาวไปเสนอขายตรงตอผูบริโภค 

ตัวแทนขายตรง หมายถึง บุคคลซึ่งไดรับมอบอํานาจจากผูประกอบธุรกิจขายตรงใหนําสินคาหรือ
บริการไปเสนอขายตรงตอผูบริโภค 

การบริหารธุรกิจขายตรงมีสองแบบคือ ขายตรงแบบช้ันเดียว Single-Level Marketing และ ขายตรงแบบ
หลายช้ัน Multi-Level Marketing 

ระบบขายตรงแบบช้ันเดียว (SLM) ระบบน้ีจะทําการตลาดโดยบริษัทหรือผูผลิตสินคาหริบริการ โดยมีมี
ผูขายตรงซึ่งเปนผูจําหนายอิสระ หรือนักธุรกิจอิสระ  เปนผูนําเสนอสอนคาหรือบริการแกผูบริโภคโดยตรง ท้ังน้ี 
ผูขายตรงจะมีรายไดจากเปอรเซ็นสวนตางระหวางราคาขายปลีกผูบริโภคกับราคาผูจัดจําหนาย 

ระบบการขายตรงแบบช้ันเดียวน้ีจะมี “ผูจัดการเขต” ซึ่งเปนพนักงานของบริษัททําหนาที่หาและดูแล
ตัวแทนนักขาย เมื่อบุคคลหน่ึงสมัครเขาเปนตัวแทนขายผานผูจัดการเขตก็จะเปนผูจําหนายสินคาใหกับลูกคา รายได
ของตัวแทนขายจะมาในรูปของคาคอมมิชช่ันหรือสวนลดพิเศษในการซื้อสินคา มียอดขายเทาไรก็จะไดผลตอบแทน
ตามสัดสวนตามน้ัน และหากทํายอดขายสูงขึ้นจะไดรับเปอรเซ็นตเพ่ิมขึ้นเปนโบนัสตอบแทนความขยันและ
ความสามารถ สวนผูบริโภคจะสามารถสั่งซื้อสินคาจากตัวแทนขายไดโดยตรงโดยอาจดูจากแค็ตตาลอกสินคาที่
ออกมาทุกรอบจําหนายเพ่ืออัพเดทรายการสินคาใหมๆ 

บางบริษัทอาจเพ่ิมแรงจูงใจตัวแทนขายในการเพ่ิมยอดขายดวยรางวัลพิเศษซึ่งมักจะเปนการเชิญไปรวมการ
สัมมนาธุรกิจในตางประเทศ หรือตําแหนงทางธุรกิจตัวแทนขายของระบบขายตรงชั้นเดียวจึงทําหนาที่ขายอยางเดียว
และรับประโยชนไปเพียงคนเดียว 

ในระบบน้ีตัวแทนขายจะไปรับสินคาตามที่ลูกคาสั่งซื้อจากศูนยบริการที่ตนเองติดตออยูเพ่ือสงมอบใหกับ
ลูกคา เปนธุรกิจที่ไมซับซอนหรือตองผานตัวแทนอื่น ๆ ใหสับสน (Entrepreneur เจาของธุรกิจอิสระยุคใหม ธุรกิจ
เครือขาย…เทรนดที่มาแรง, 2556) 

การขายตรงแบบหลายช้ัน (MLM) คือการขยายงานที่นักขายตรงขายสินคาไปสูผูบริโภครวมกับขยายงาน
โดยสรางทีมงานได  ดวยการวางแผนรับสมัครสมาชิก ฝกอบรม สรางแรงบันดลใจ บริหารเครือขายทีมงานดวย
ตนเอง ซึ่งรายไดมาจากการขายปลีกและสวนลดจากยอดขายของกลุม 

การขายตรงแบบน้ีตัวแทนขายไมไดเปนลูกจางของบริษัท ทุกคนเปนนักธุรกิจอิสระมีหนาที่ทั้งขายและ
ขยายเครือขาย หรือถาไมชอบขาย ไมชอบทําธุรกิจ บางทีอาจสมัครสมาชิกเพ่ือใชสินคาเพียงอยางเดียวก็ได สําหรับ
รายไดของนักธุรกิจมาจาก 2 แหลง 

แหลงแรก ผลกําไรจากการคาปลีก โดยนักธุรกิจอิสระจะซื้อสินคาจากบริษัทในราคาขายสงหรือราคา
สมาชิกที่ไดรับสวนลด แลวนําสินคาไปจําหนายตอใหกับผูบริโภคในราคาเต็ม ทําใหนักธุรกิจอิสระไดกําไรจาก
การคาปลีก 

แหลงที่สอง จากการบริหารทีมงานใหประสบความสําเร็จ โดยนักธุรกิจอิสระจะบริหารจัดการและ
ชวยเหลือสนับสนุนคนที่เขารวมธุรกิจกับตนเองใหประสบความสําเร็จ มีรายไดตามตองการ ดวยการนําเสนอแนว
ทางการทํางานที่ถูกตอง เปรียบเสมือนเปนโคชหรือพ่ีเล้ียงในการทําธุรกิจใหกับผูที่มีอยากรายได วิธีน้ีจึงเหมาะกับผู
ไมชอบงานขาย แตมีทักษะดานการบริการจัดการ 
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สวนใหญผูที่อยูในระบบ MLM จะนิยมสรางรายไดไดรูปแบบที่สองมากกวา คือ พยายามสรางและขยาย
เครือขายของตัวเองดวยการเชิญชวนผูสนใจมาสมัครเปนสมาชิกใชสินคา หรือสรางนักธุรกิจอิสระที่เหมือนตนเอง
ขึ้นมา เพ่ือสรางยอดขายและขึ้นสูตําแหนงช้ันของหัวหนาแตละทีม สวนจะทําไดแคไหน และขึ้นตําแหนงอะไร แตละ
บริษัทจะมีเกณฑของตนเองอยูแลว 

เมื่อรูปแบบขายตรงมี 2 แบบแตกตางกันออกไป แนนอนวาแตละแบบยอมตองมีทั้งขอดีและขอดอยให
เปรียบเทียบกัน มาวากันที่ขอดีของการขายตรงแบบช้ันเดียว (Single-Level Marketing) กอน 

ขอแรก มีการแบงเปอรเซ็นตที่ลงตัวใหกับเอเยนต และซับ-เอเยนตผูบริหารระดับภาค ตลอดจนนักธุรกิจ
อิสระ 

ขอสอง ใชสื่อโฆษณาสวนกลางเปนการสรางภาพลักษณชวยเสริมการขายไดดี 
ขอสาม การเพ่ิมอัตราตัวแทนขายหรือหรือนักธุรกิจอิสระทําไดไมจํากัดเพราะไมตองจายเงินเดือน 
ขอสี่ การบริการหลังการขายใชศูนยบริการของเอเยนตเปนผูรับผิดชอบ  

3.3.2 พัฒนาของธุรกิจขายตรง 
กวาธุรกิจเครือขายในประเทศไทยจะมีมูลคาถึง 7 หมื่นลานบาทอยางเชนทุกวันน้ี ตองประสบ

เรื่องราวการฟนฝาทั้งรอนและหนาวนับไมถวน โดยเฉพาะนักธุรกิจอิสระและบริษัทผูประกอบการรุนบุกเบิก 
จากจุดเริ่มตนเมื่อหลายสิบปกอนที่ธุรกิจเครือขายเปนอาชีพสําหรับคุณผูหญิงที่ไมอยากอยูบาน

เฉย ๆ แตตองการใชเวลาวางใหเปนประโยชนเพ่ือหารายไดเสริมและเพ่ิมมูลคาใหกับตัวเอง ไมใหผูชายดูแคลนเอาได
วาเปนแตขอเงินใชอยางเดียว ดังน้ัน ผลิตภัณฑที่เหมาะกับนักขายหญิงเวลาน้ันก็คงไมมีอะไรเกินกวาสินคาที่จะนําไป
เสนอใหกับแมบานดวยกัน อยางเคร่ืองสําอาง ผลิตภัณฑในครัวเรือน เชน กลองพลาสติกถนอมอาหาร ที่คนสวนใหญ
รูจักกันในนามทัพเพอรแวรหรือสินคาชุดช้ันใน เปนตน 

ขณะที่บางคนไมไดมองแคเปนอาชีพเสริม ดวยบางสินคาอาจเหมาะกับการเดินเคาะประตูตาม
บาน แลวบอกสรรพคุณของสินคาเล็กนอย แตบางสินคาตองการการสาธิตหรือมีรายละเอียดท่ีตองอางถึงมาก เชน 
หนังสือและอุปกรณเสริมทักษะการเรียนการสอน เครื่องใชไฟฟาบางรุน บางยี่หอ ขณะเดียวกันจากศักยภาพของตัว
สินคาที่มีมากพอจะยึดเปนอาชีพได จึงเกิดเปนนักธุรกิจอิสระหรือบางคนอาจเรียกวา “เซลสแมน” หนวยขายทรง
อานุภาพที่สามารถเจาะไปในทุกพ้ืนที่ โดยการเสนอขายอันทรงพลังที่ถายทอดความเช่ือมั่นในสินคา คุณสมบัติ ของ
สินคา ตามมาดวยการชักชวนใหซื้อสินคา เน่ืองจากชวงเวลาน้ันยังไมมีการโฆษณาทางโทรทัศนเพ่ือสรางความรับรู
ในตราสินคาเหมือนในปจจุบัน แตดวยความที่บริษัทผูประกอบการสวนใหญเปนบริษัทตางชาติ ทําใหผูบริโภคเกิด
ความเช่ือถือในตัวสินคาไดงายจนนํามาซึ่งการซื้อขายในที่สุด 

จนกระทั่ง พ.ศ. 2530 เปนตนมาจนถึง พ.ศ. 2540 ถือวาเปนระยะที่ 2 การดําเนินธุรกิจเครือขายใน
ประเทศไทย ชวงเวลาน้ีคนไทยเริ่มคุนเคยกับธุรกิจเครือขายมากขึ้น บริษัทผูประกอบการจากตางประเทศหลายบริษัท
เริ่มขยายตัวเขามา เชน แอมเวย นูทรีเมติคส รวมถึงบริษัทสัญชาติไทยอยางสุพรีเดอรม อินเตอรเนช่ันแนล คามิโอ
เฮาส เปนตน  ความคึกคักที่เกิดขึ้นน้ี นอกจากจะสงผลใหผลิตภัณฑมีความหลากหลายและครอบคลุมความตองการ
ของผูบริโภคเพ่ิมมากขึ้นแลว ยังเปล่ียนภาพลักษณธุรกิจเครือขาย ที่สวนใหญนักธุรกิจอิสระเปนผูหญิง มาเปนนัก
ธุรกิจอิสระทั้งหญิงและชาย เนนการเปนนักธุรกิจมืออาชีพ สวนจะเปนอาชีพเสริมหรืออาชีพหลักขึ้นอยูกับความ
พอใจสวนบุคคล ภาพของการเปนอาชีพเสริมของแมบานจึงเริ่มลดเลือนไป 
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เมื่อมีผูเลนมากขึ้น ธุรกิจเครือขายจึงเติบโตตามไปดวย อีกทั้งการนําเอาแผนการตลาดแบบหลาย
ช้ันมาใชในบริษัท จึงเปนจุดเดนที่สรางความแตกตางจากบริษัทที่เปนการขายตรงแบบช้ันเดียวที่เขามาในระยะแรก 
ทําใหนักธุรกิจอิสระต่ืนตัวและต่ืนเตนกับการสรางรายไดจากทีมงานในช้ันลึก เพราะมองวาการมีเครือขายและการ
สรางเครือขายเปนเรื่องการบริหารองคกร บริหารคน ไมไดทําหนาที่เพียงแคขายอยางเดียว เปรียบเสมือนคนๆหน่ึง
เปดบริษัทของตนเองขึ้นมาทําหนาที่ในการทําตลาด การขาย การพัฒนาทีมงาน สวนหนาที่ผลิต สรรหา พัฒนาสินคา 
และการโฆษณาประชาสัมพันธ เปนเรื่องของบริษัทผูประกอบการ เปนการแบงแยกการทํางานที่ชัดเจนมากขึ้น 

ขณะที่ผูบริโภคเริ่มยอมรับและคุนเคยกับการซื้อสินคาผานชองทางการขายตรงมากข้ึน แตแลว
ภาพลักษณของธุรกิจขายตรงก็ตองไดรับผลกระทบเมื่อมาเจอกับเจาแมแชรอยางแมชมอย แชรแมนกแกว แชรเสมา
ฟาครามท่ีเขามาหลอกลวงทําใหผูที่ไมเขาใจอยางลึกซึ่งเก่ียวกับธุรกิจเครือขายเกิดความหว่ันกลัว ขณะเดียวกันจาก
การเปนรูปแบบขายตรงหลายช้ัน ทําใหบางคนตองทําทุกวิถีทางเพ่ือหาดาวนไลน หรือลูกทีมใหไดมากๆ ลูกเลน
สารพัดจึงถูกงัดออกมา ทั้งต้ือ งอ ขอ หลอก ทําใหบางคนท่ีไมเคยสัมผัสมากอน เกิดทัศนคติเชิงลบตอธุรกิจไปโดย
ปริยาย 

จวบจน พ.ศ. 2540 กระทั่งปจจุบัน เปนระยะที่ 3 ของธุรกิจเครือขายที่ถือวาคึกคักมากที่สุด มี
ผูประกอบการจากตางประเทศหล่ังไหลเขามาสูตลาดเมืองไทยอยางไมขาดสาย อาทิ นูสกิน เฮอรบาไลฟ ออริเฟลม 
เฮลเคน ยูนิซิตี้ เปนตน ขณะเดียวกันก็มีผูประกอบการไทยเขามาสรางธุรกิจชองทางเครือขายดวยเชนกัน อาทิ 
กิฟฟารีน คังเซน-เคนโกและอื่นๆ  แนนอนวาเมื่อมีคนดียอมมีคนรายดวยเชนกันโดยเฉพาะอยางยิ่งพวกแชรลูกโซ
แอบแฝงเขามาในธุรกิจเครือขายอยางแพรหลาย กอใหเกิดความเสียหายแกผูคนในวงกวาง โดยเฉพาะผูดวยการศึกษา
เปนจํานวนมาก 

จุดเดนของธุรกิจเครือขายในยุคน้ีคือ การมีตลาดที่แตกตางจากยุคเดิมเปนอยางมาก เริ่มมีการ
โฆษณาและประชาสัมพันธเพ่ือสรางแบรนดขององคกรและแบรนดของสินคาผานสื่อตางๆ อาทิ โทรทัศน นิตยสาร 
หนังสือพิมพ วิทยุ รวมถึงการจัดกิจกรรมการตลาดอยางตอเน่ือง เพ่ือสรางการรับรูและการยอมรับใหเกิดขึ้นในวง
กวาง โดยเนนการเขาหาผูบริโภคมากขึ้น 

ขณะเดียวกันก็มีผูประกอบการการคาปลีก เชน ยูนิลีเวอร สหพัฒนฯ ศรีไทย-ซุปเปอรแวร เริ่มกาว
เขาสูธุรกิจเครือขายเชนกัน ทําใหธุรกิจน้ียิ่งคึกคักยิ่งขึ้น มีการตลาดที่แตกตางไปจากธุรกิจเครือขายในยุคแรก เริ่มเปน
อาชีพที่หลายคนใหการยอมรับ ภาพลักษณเปล่ียนไปจากเซลสแมนในระยะแรก นักขายในระยะที่สอง มาเปนเจาของ
ธุรกิจอิสระ ที่ไมไดเปนแคนักขายอยางเดียว แตมีสถานะเปนหุนสวนทางธุรกิจกับบริษัทผูประกอบการดวย ที่สําคัญ 
“เจาของธุรกิจอิสระ” สามารถสรางรายไดที่ไมจํากัด อันเกิดจากการบริหารจัดการองคกรของตนเองใหเกิดผลลัพธที่ดี 
ซึ่งถือเปนความสําเร็จรวมกันระหวางบริษัทผูประกอบการกับเจาของธุรกิจอิสระ ในฐานะผูประกอบธุรกิจยุคใหมที่
ใครตอใครฝนอยากเปน 

3.4 แนวคิดในการใช  Social Media 
ปจจุบันเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทตอชีวิตประจําวันของคนไทยเปนอยางมาก ไมวาจะเปน

การรับขอมูลขาวสารตางๆ การทํางานหรือการสงงานผานระบบอินเทอรเน็ต นอกจากน้ีอินเทอรเน็ตยังมีบทบาท
สําคัญตอการทําธุรกิจอีกดวย เพราะอินเทอรเน็ต เปนสื่อที่ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายสวนใหญไดงาย รวดเร็ว และ
ประหยัดคาโฆษณาประชาสัมพันธไดเปนอยางมาก ซึ่งเหมาะตอผู ประกอบการต้ังแตรายยอยขึ้นไป โดยรูปแบบที่
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กําลังเปนที่นิยมในปจจุบันคือ สังคมออนไลน (Social Network) ซึ่งหมายถึง กลุมคนที่ รวมกันเปนสังคมและมีการทํา
กิจกรรมรวมกันบนอินเทอรเน็ต ในรูปแบบของเว็บไซตที่มีการแผขยายออกไปเร่ือยๆ หรือรูปแบบของการ สื่อสาร
ขอมูลผานอินเทอรเน็ต ซึ่งทําใหเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ตกลายเปนสังคม โดยสามารถทํากิจกรรมตางๆ 
ทั้งเพ่ือการ ศึกษา ธุรกิจ และความบันเทิง ดังน้ันบทความน้ีจะนําเสนอถึงรูปแบบการประยุกตใชงานสังคมออนไลน
รวมกับการทําธุรกิจในประเทศไทย โดยจะกลาวถึงกระแสการทําการตลาดผานสังคมออนไลน การนําเสนอแนว
ทางการใชงานสังคมออนไลนกับการทําธุรกิจและขอมูลทาง 4.สถิติที่ใชในการตัดสินใจ 

3.5 งานวิจัยอื่น ๆ ที่เก่ียวของ 
วิภาดา พิทยาวิรุฬห,  ณักษ กุลสร (2557) สื่อดิจิตอลทีมีอิทธิพลตอการตอบสนองของผูบริโภคการเขาถึง

ขอมูลทางการตลาด Digital Marketing Influencing Consumers’ Response In Approaching Marketing information 
การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาการตอบสนองตอสื่อดิจิตอลของผูบริโภคในการเขาถึงขอมูล กลุม

ตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชงานสื่อดิจิตอลประเภทตางๆในการเขาถึงขอมูล 
ประกอบดวย โทรศัพทมือถือ โซเชียลมีเดียและเว็ปไซต  เน่ืองจากเปนสื่อ 3 อันดับแรกที่ผูบริโภคนิยมใชบริการ โดย
ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลวิจัยพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ ระหวาง 25-31 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัท มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความถ่ีในการใชสื่อดิจิตอล 4 วันตอสัปดาห สวนใหญ
ใชสื่อดิจิตอลประเภทโซเชียลมีเดียในการเขาถึงขอมูลมากที่สุด ในชวงเวลาเย็น/หัวค่ํา ระหวาง 18.01- 24.00 น. โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือการคนหา/แลกเปล่ียนขอมูลของสินคา/ บริการ เพราะสามารถขาถึงไดอยางสะดวกและรวดเร็ว 
บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกใชสื่อดิจิตอลคือตนเอง โดยผูบริโภคมีการรับรูขอมูลผานสื่อดิจิตอลในระดับ
มาก มีรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมากที่สุด สวนในดานความสนใจและดานกิจกรรมอยูในระดับมาก 
มีการตอบสนองตอสื่อดิจิตอลในดานความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการและการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดย
ผูบริโภคท่ีมีเพศและระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีการตอบสนองในการเขาถึงขอมูลการตลาดแตกตางกัน สวนการ
รับรูขอมูลของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอสื่อดิจิตอลในทุกดาน สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตดาน
กิจกรรมความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสื่อดิจิตอลระยะเวลาเฉล่ียตอวัน พฤติกรรมการใชสื่อดิจิตอลในดาน
ความถ่ีตอสัปดาหมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอสื่อดิจิตอลในดานความต้ังใจและดานความตองการ 

นันทญา วาดกลิ่น (2550) แรงจูงใจของนักธุรกิจแอมเวยประเทศไทย: กรณีศึกษา สาขาสุขุมวิท 83 
กรุงเทพมหานคร 

การศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจของนักธุรกิจในการทําธุรกิจแอมเวยประเทศไทย กรณีศึกษาสาขาสุขุมวิท 83 
กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาระดับแรงจูงใจของนักธุรกิจในการทําธุรกิจแอมเวยประเทศไทย สาขา
สุขุมวิท 83 กรุงเทพมหานคร และเพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจของนักธุรกิจแอมเวยประเทศไทย สาขา
สุขุมวิท 83 กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยใชเครื่องมือแบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอมูลสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน t-test 
และ One-Way ANOVA 

ผลการศึกษาพบวา นักธุรกิจแอมเวย ประเทศไทย สาขาสุขุมวิท 83 กรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศชาย
มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมาจบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนเจาของกิจการ มีรายไดจากงานประจํา 
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10,000-30,000 บาทตอเดือน และระยะเวลาในการทําธุรกิจแอมเวยเกิน 4 ปขึ้นไป นักธุรกิจแอมเวยโดยรวมมีแรงจูงใจ
ในการทําธุรกิจอยูในระดับมากที่สุด เพ่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวามีแรงจูงใจในการทําธุรกิจมากที่สุด คือ ดาน
ความเช่ือมั่นในบริษัทผูประกอบธุรกิจขายตรง นักธุรกิจมีความเห็นวาสินคามีคุณภาพไดมาตรฐาน รองลงมาคือ ดาน
สามารถเปนเจาของธุรกิจได นักธุรกิจมีความเห็นวา มีอิสระในการบริหารองคกรดวยตดานการดําเนินธุรกิจเปนอยาง
ดีและดานผลตอบแทนที่ไดรับ นักธุรกิจมีความคิดเห็นวาสวนลดพิเศษรายเดือนทําใหนักธุรกิจตองการขายสินคาใน
แตละเดือนใหเพ่ิมมากขึ้นผลเปรียบเทียบความแตกตางของแรงจูงใจของนักธุรกิจในการทําธุรกิจแอมเวย ประเทศ
ไทย สาขาสุขุมวิท 83 กรุงเทพมหานคร พบวา นักธุรกิจที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได และระยะเวลาในการทํา
ธุรกิจแตกตางกัน มีแรงจูงใจในการทําธุรกิจไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จุฑาพร เล่ือนลอง, สุภาภรณ เกียรติดสิน, และ อดิสร ลีลาสันติธรรม (2555) การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอ
การยอมรับการใชงานการตลาดเครือขายสังคมเพ่ือการโฆษณาของธุรกิจบริการในประเทศไทย (The Acceptance of 
Social Network Marketing for Advertising of Service Business in Thailand) 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการยอมรับการใชงานการตลาดเครือขายสังคมเพ่ือการโฆษณา
ของธุรกิจบริการในประเทศไทย โดยไดขยายโมเดลการยอมรับการใชเทคโนโลยี 2 เพ่ือตรวจสอบเจตนาเชิง
พฤติกรรมของหนวยงานที่เลือกใชงานการตลาดเครือขายสังคม การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาเชิงสํารวจ โดยกลุม
ตัวอยางคือ หนวยงานที่มีการใชงานการตลาดเครือขายสังคมในการทําโฆษณา ประชาสัมพันธ เก็บขอมูลโดย
รวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของหนวยงานท่ีสมัครใจเขารวมกับงานวิจัย การวิเคราะหขอมูลใชการ
วิเคราะหโมเดลสมการเชิงโครงสรางเพ่ือหาคาความสัมพันธของตัวแปร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่สงผลตอการ
เลือกใชงานการตลาดเครือขายเพ่ือสังคมเพ่ือการโฆษณามีดังน้ี 

1. การรับรูถึงความงายในการใชงานซึ่งเกิดจากปจจัยที่เก่ียวกับดานคุณภาพของระบบ 
2. การรับรูถึงประโยชน ซึ่งเกิดจากปจจัยที่เก่ียวกับดานการคลอยตามบุคคลรอบขาง, ภาพลักษณของ

หนวยงาน, คุณภาพดานการบริการ, และการรับรูความงายของการบริการ 
3. ปจจัยที่สงผลตอเจตนาเชิงพฤติกรรมที่จะใชงาน คือ การคลอยตามบุคคลรอบขาง, ปจจัยที่เก่ียวกับดาน

การรับรูถึงประโยชนและปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน 
ทิพยวรรณ  รัตนธํารงพรรณ, เลิศลักษณ  กล่ินหอม,  และ ไพฑูรย (2557) การศึกษาพฤติกรรมและ

ผลกระทบการใชเครือขายสังคมออนไลนของนักเรียน–นักศึกษา วิทยาลัยเทคนิคจุฬาภรณ (ลาดขวาง) A Study of 
Behavior and Impact of Using Online Social Network Chulabhron (Ladkwang) Technical College Students 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมและผลกระทบการใชเครือขายสังคม
ออนไลนของนักเรียน-นักศึกษา จําแนกตามระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ นักเรียนระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) และนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง (ปวส.) วิทยาลัยเทคนิคจุฬาภรณ 
(ลาดขวาง) ภาคเรียนที่ 2 ปการศึกษา 2556 จํานวน 297 คน   ซึ่งไดมาจากการสุมตัวอยางแบบแบงช้ัน   เครื่องมือที่ใช
ในการวิจัยเปนแบบสอบถามมีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ประกอบดวย แบบสอบถามพฤติกรรม
การใชเครือขายสังคมออนไลน จํานวน 20 ขอ มีคาความเช่ือถือไดเทากับ 0.87 และ แบบสอบถามผลกระทบการใช
เครือขายสังคมออนไลน จํานวน 21 ขอ มีคาความเช่ือถือไดเทากับ 0.85 การวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉล่ีย สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบคาที (t-test Independent Sample) ผลการวิจัยพบวา 1) นักเรียน-นักศึกษามี
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พฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก 2) ผลกระทบการใชเครือขายสังคมออนไลน 
โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 3) นักเรียน-นักศึกษาที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคม
ออนไลน ดานความบันเทิง ดานการสื่อสาร และภาพรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 4) 
นักเรียน-นักศึกษาที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีผลกระทบการใชเครือขายสังคมออนไลน ทั้งภาพรวมและรายดาน ไม
แตกตางกัน  

 
4. ผลการวิจัย 

การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับ “รูปแบบการใชงาน Social Media (Digital Marketing) ที่มีผลตอการขยาย
ธุรกิจขายตรง ของนักธุรกิจ บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน ยูนิต้ี จํากัด” มีสมมติฐาน ดังน้ี 

1. ลักษณะประชากรศาสตรอันประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได และระยะเวลาการทําธุรกิจที่
แตกตางกัน มีผลตอการขยายงานธุรกิจขายตรงแตกตางกัน 

สรุปไดวาลักษณะประชากรศาสตรของนักธุรกิจ บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน ยูนิต้ี จํากัด   ไดแก   เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได และระยะเวลาการทําธุรกิจ ที่แตกตางกัน มีรูปแบบการใชงาน Social Media  ในสวนของตัว
แปรจําแนกตามเพศที่แตกตางกัน ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 และในสวนของอายุ ระดับการศึกษา รายได และระยะเวลา
การทําธุรกิจที่แตกตางกัน ไมแตกตางกัน ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 

2. ผลทดสอบสมมุติฐานปจจัยดานประชากรศาสตรพบวา เพศที่แตกตางกันมีความพอใจในรูปแบบการใช
สื่อ Social Media ที่มีผลตอการขยายงานธุรกิจขายตรงแตกตางกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และดานพฤติกรรม
การใช Social Media พบวา ประสบการในการใช Social Media Social Media ที่ใชบอยที่สุด ระยะเวลาที่ใช Social 
Media ตอวัน ใช Social Media เพ่ือวัตถุประสงคใด  ผลที่ผูวิจัยพบวารูปแบบการใช Social Media ที่มีผลตอ
ความสําเร็จในการขยายงานธุรกิจขายตรง ทางดานการใชเพ่ือการติดตอสื่อสารไดงายขึ้นสามารถขยายทีมงาน และ 
สรางรายไดเพ่ิมไดอยางมีประสิทธิภาพเร็วยิ่งขึ้น โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

  
5. การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

การศึกษาเรื่อง รูปแบบการใชงาน Social Media ที่มีผลตอความสําเร็จในการขยายธุรกิจขายตรงของนัก
ธุรกิจขายตรง บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน ยูนิต้ี ( ในเขต กรุงเทพและปริมณฑล)  มีประเด็นสําคัญที่ผูวิจัยนํามา
อภิปรายดังตอไปน้ี  

5.1 การศึกษาดานปจจัยสวนบุคคล  
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 36-45 ป มีอาชีพ นักธุรกิจขายตรงโดยมี

รายไดเฉล่ียตอเดือนอยูที่ 10,000-20,000 บาท และมีระดับการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตรี ที่มีระยะเวลาในการทําธุรกิจ 
1-5 ปขึ้นไปและตําแหนงทางธุรกิจสวนใหญคือมีตําแหนงโกลดสตาร – แซทเทิรน ซึ่งมาความสอดคลองกับงานวิจัย
ของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห, ณักษ กุลสร (2557) วิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาการตอบสนองตอสื่อดิจิตอลของ
ผูบริโภคในการเขาถึงขอมูล กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใชงานสื่อดิจิตอล
ประเภทตาง ๆ ในการเขาถึงขอมูล ประกอบดวย โทรศัพทมือถือ โซเชียลมีเดียและเว็บไซต  เน่ืองจากเปนสื่อ 3 อันดับ
แรกที่ผูบริโภคนิยมใชบริการ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางจํานวน 
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400 คน ผลวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ ระหวาง 25-31 ป สถานภาพโสด การศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

 
5.2 ปจจัยดานพฤติกรรมการใช Social Media  
พบวา สวนใหญมีการใช Social Media และใช Line (ไลน) โดยใชผานอุปกรณ โทรศัพทมือถือ      ( Smart 

Phone) โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ รูจัก Social Media มาเปนระยะเวลา 1-3 ป โดยระยะเวลาที่ใชตอวันอยูที่ 1-
3 ชม ตอวัน ชวงเวลาที่ใชมากที่สุดคือ 18.00-24.00 น โดยสวนใหญใช Social Media เพ่ือสรางความสัมพันธกับเพ่ือน 
ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัย (วิภาดา พิทยาวิรุฬห, ณักษ กุลสร , 2557)  วิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาการ
ตอบสนองตอสื่อดิจิตอลของผูบริโภคในการเขาถึงขอมูล กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีใชงานสื่อดิจิตอลประเภทตางๆในการเขาถึงขอมูล ประกอบดวย โทรศัพทมือถือ โซเชียลมีเดียและ
เว็บไซตโดย มีความถ่ีในการใชสื่อดิจิตอล 4 วันตอสัปดาห สวนใหญใชสื่อดิจิตอลประเภทโซเชียลมีเดียในการเขาถึง
ขอมูลมากที่สุด ในชวงเวลาเย็น/หัวค่ํา ระหวาง 18.01- 24.00 น. โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการคนหา/แลกเปล่ียนขอมูล
ของสินคา/ บริการ เพราะสามารถขาถึงไดอยางสะดวกและรวดเร็ว บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกใชสื่อ
ดิจิตอลคือตนเอง โดยผูบริโภคมีการรับรูขอมูลผานสื่อดิจิตอลในระดับมาก มีรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความ
คิดเห็นมากที่สุด  

 
5.3 รูปแบบการใชสื่อ Social Media ที่มีผลตอความสําเร็จในการขยายงาน  
ผลทดสอบสมมุติฐานปจจัยดานประชากรศาสตรพบวา เพศที่แตกตางกันมีความพอใจในรูปแบบการใชสื่อ 

Social Media ที่มีผลตอการขยายงานธุรกิจขายตรงแตกตางกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และดานพฤติกรรมการ
ใช Social Media พบวา ประสบการในการใช Social Media Social Media ที่ใชบอยที่สุด ระยะเวลาที่ใช Social Media 
ตอวัน ใช Social Media เพ่ือวัตถุประสงคใด ที่แตกตางกัน มีผลตอความสําเร็จในการขยายงานธุรกิจขายตรง โดยมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ดานการใช Social Media พบวา  ใชเพ่ือการติดตอสื่อสาร ขยายทีมงาน และ สรางรายไดเพ่ิม 
มีผลตอความสําเร็จในการขยายงานธุรกิจขายตรง โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิภาดา 
พิทยาวิรุฬห, ณักษ กุลสร (2557)  รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความคิดเห็นมากที่สุด สวนในดานความสนใจและ
ดานกิจกรรมอยูในระดับมาก มีการตอบสนองตอสื่อดิจิตอลในดานความต้ังใจ ความสนใจ ความตองการและการ
ตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยผูบริโภคที่มีเพศและระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีการตอบสนองในการเขาถึง
ขอมูลการตลาดแตกตางกัน สวนการรับรูขอมูลของผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอสื่อดิจิตอลในทุก
ดาน สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสื่อดิจิตอลระยะเวลาเฉล่ียตอวัน 
พฤติกรรมการใชสื่อดิจิตอล ในดานความถี่ตอสัปดาหมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอสื่อดิจิตอลในดานความ
ต้ังใจและดานความตองการ 
 

5.4 ขอเสนอแนะ 
5.4.1 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
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- ดานปจจัยประชากรศาสตรเพศ มีผลตอความคิดเห็นของรูปแบบการใชสื่อ Social Media ที่มีผล
ตอความสําเร็จในการขยายงานเน่ืองจากสวนใหญผูตอบแบบสอบถามจะเปนเพศหญิง เพราะฉะน้ันบริษัทตองให
ขอมูลกับนักธุรกิจเก่ียวกับ Social Media ใหสอดคลองกับความสนใจของเพศดวย 

- ดานพฤติกรรมการใช Social Media ที่มีผลตอความสําเร็จในการขยายงาน สวนใหญ มีประสบ
การในการใช Social Media ที่เฉล่ียประมาณ 1-3 ป และ Social Media ที่ใชกับบอยที่สุด คือ Line Application โดยมี
ระยะเวลาในการใช 1-3 ชมตอวัน และ วัตถุประสงคที่ใชเพ่ือทําธุรกิจ ดังน้ันกลยุทธการตลาดท่ีบริษัทหรือนักธุรกิจ
สามารถทําไดคือการใหขอมูลเก่ียวกับการขยายงาน หรือ การชักชวนคนเขามารวมธุรกิจสามารถทําได ผานสื่อ Social 
Media “ไลน” เพ่ือจะไดเขาถึงคนสวนมากไดเปนจํานวนมากในเวลาเดียวเพราะวัตถุประสงคของคนสวนใหญใชเพ่ือ
ทําธุรกิจ/ขายของอยูแลวทําใหงายตอการเขาถึงกลุมคนเหลาน้ี 

- การใชสื่อ Social Media สวนใหญมีความเห็นดวยวา Social Media ชวยให ดานติดตอสื่อสาร 
ดานการขยายงาน และสรางรายไดเพ่ิม ในการในขยายงานธุรกิจขายตรงน้ันมีประสิทธิภาพมากขึ้นดวยเทคโนโลยีใน
การการติดตอสื่อสารที่รวดเร็วและสามารถเขาถึงกลุมคนหรือทีมงานไดเปนจํานวนมากในเวลาเดียวกัน รวมถึง
สามารถคนหาคนใหมๆจากสื่อ Social Media ที่นักธุรกิจสามารถชักชวนหรือขยายทีมงานไปไดไกลถึงคนตางชาติให
เขามารวมธุรกิจไดตลอดเวลาเน่ืองจาก Social Media เปนสังคมท่ีกวางและไมมีขอบเขต 

5.4.2 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 - เพ่ิมขอบเขตในการวิจัยใหกวาขึ้นเพ่ือจะไดขอมูลที่มีความละเอียดและแมนยํามากยิ่งขึ้น 
  - ลดกรอบแนวความคิดใหนอยลงเพื่อความรวดเร็วในการประมลผล 

- ตัดขอแบบสอบถามบางขอที่มีความคลายคลึงกันออกไป 
 
6. บทสรุป 

รูปแบบการใชงาน Social Media (Digital Marketing) ที่มีผลตอการขยายธุรกิจขายตรง ของนักธุรกิจ บริษัท 
กิฟฟารีน สกายไลน ยูนิต้ี จํากัด น้ันพบวารูปแบบการใช Social Media ที่มีผลตอความสําเร็จในการขยายงานธุรกิจ
ขายตรง ในดานการใชเพ่ือการติดตอสื่อสารไดหลายชองทาง การขยายทีมงานที่มีประสิทธิภาพ และ ยังชวยสราง
รายไดเร็วยิ่งขึ้นทําใหการทําธุรกิจขายตรงมีมุมมองที่ดีขึ้นและเปนที่ยอมรับในสังคมปจจุบัน 
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