
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการศึกษา การจัดการชองทางการจัดจําหนายผลิตภณัฑดัชมิลลของผูจําหนายผลิตภัณฑ 

ดัชมิลล จังหวัดลําพูน ประกอบดวย แนวคิด ทฤษฎี การทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ี
เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 แนวคิดชองทางการการตลาด  
 รวิพร คูเจริญไพศาล (2549) กลาววา ชองทางการตลาด (Definitions of Marketing 
Channels) เปนสวนหน่ึงของสวนประสมการตลาด ซ่ึงประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) นักการตลาดตองรูจักการ
ประสมสวนประสมการตลาดท้ัง 4 รายการเขาดวยกัน เพื่อใหองคกรธุรกิจไดรับผลตอบแทนเชิงกล
ยุทธท่ีตองการ การจัดจําหนาย (Place) เรียกอีกอยางหน่ึงวา ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
Channels) หรือชองทางการตลาด (Marketing Channels) ซ่ึงหมายถึง กลุมองคกรอิสระท่ีเกี่ยวของ
ในกระบวนการนําสงสินคาและบริการไปถึงมือผูใชหรือผูบริโภค  
 ชองทางการตลาดหรือชองทางการจัดจําหนาย จะตองทําหนาท่ีสรางคุณคาใหเกิดข้ึนกับ
ผลิตภัณฑนั้น เชน สงสินคาถูกตอง ตรงเวลา และไมผิดพลาด ราคาขายท่ีกําหนดจะตองสะทอนถึง
คุณคาของการแลกเปล่ียนท่ีเห็นพองกันระหวางผูขายและผูซ้ือ นอกจากนี้ผูขายและชองทาง
การตลาด จะตองพยายามส่ือสารใหลูกคาเขาใจถึงราคาท่ีเหมาะสมกับคุณคาท่ีผลิตภัณฑนั้นใหแก
ผูบริโภคดวย 
 การเคล่ือนไหวของกิจกรรมตางๆ ในชองทางการตลาด (Flows in Marketing Channels) 
ประกอบดวยกิจกรรมหลัก 8 กิจกรรม คือ 
 1. การครอบครองตัวสินคา (Physical Possession หรือ Physical Flows) หมายถึง สินคาจะ
อยูในความครอบครองดูแลของสมาชิกในชองทางการตลาด ต้ังแตผูผลิต ผูคาสง ผูคาปลีก และ
ผูบริโภคตามลําดับ ผูครอบครองสินคาอาจจะมีหรือไมมีกรรมสิทธ์ิในตัวสินคาก็ได 
 2. การถือกรรมสิทธ์ิในตัวสินคา (Ownership หรือ Tittles Flow) หมายถึง การมีสิทธ์ิท่ีจะ
จําหนายจายโอนสินคาได ท้ังนี้จะมีสินคาอยูในครอบครองหรือไมก็ได แตโดยปกติพอคาสงและ
พอคาปลีกจะซ้ือขาดสินคาและขายโดยอิสระ ไมข้ึนอยูกับนโยบายของผูผลิตโดยอาจเก็บรักษา
สินคาเองหรือฝากสินคาไวท่ีคลังสินคาสาธารณะ (Public Warehouse) 
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3. การสงเสริมการจําหนาย (Promotion) ผูผลิตจะสงเสริมการจําหนายไปยังพอคาสง พอคา
สงสงเสริมการจําหนายไปยังพอคาปลีก และพอคาปลีกสงเสริมการจําหนายไปยังผูบริโภค ในบาง
กรณีผูผลิตอาจรับภาระในการสงเสริมการจําหนายไปยังพอคาปลีกและผูบริโภคดวย เชน การออก
คูปองสวนลดใหแกผูบริโภคโดยตรง 
 4. การเจรจาซ้ือ – ขายและการตอรองทางธุรกิจ (Negotiation) การเจรจาตอรองจะเปนแบบ
สองทาง ตางฝายตางตอรองกันท้ังในเร่ืองลักษณะและชนิดของผลิตภัณฑ ราคา และการลดแลก
แจกแถมส่ิงตางๆ เพื่อการสงเสริมการขาย โดยปกติผูท่ีมีความสามารถในการเจรจาตอรอง ไดแก 
ตัวแทนผูผลิต (Manufacturer Representative) ซ่ึงทําหนาท่ีขายสินคาใหกับผูผลิตหลายๆราย และ
ตัวแทนขาย (Sales Representative) ซ่ึงทําหนาท่ีขายและ/หรือรับผิดชอบดานการตลาดใหกับผูผลิต
เพียงรายเดียว กรณีนี้สมาชิกในชองทาง (Channel Member) ดังกลาวจะไมถือครองสินคาและไมมี
กรรมสิทธ์ิในตัวสินคา 
 5. การเปนแหลงเงินทุน เปนเจาของเงินทุน และเปนผูจัดหาเงินทุน (Financing) ผูถือครอง
สินคาท่ีเปนผูลงทุนในคาสินคาจะมีตนทุนในการถือครองสินคา ถาผูใดมีสินคาคงคลังมาก ผูนั้นก็มี
ตนทุนในการถือครองสินคานั้นมากดวย ตนทุนการถือครองสินคา ไดแก เงินลงทุนในสินคา คา
สินคาลาสมัย คาเส่ือมราคา คาสินคาถูกขโมย คาสินคาเสียหายไปตามกาลเวลา คาโกดังหรือไซโล 
คายามเฝาโกดัง คาเบ้ียประกันภัยตางๆ ตลอดจนคาภาษี เปนตน 
 6. การรับภาระความเส่ียง (Risk Taking) ความเส่ียงจะมีทิศทางเดียวกับภาระการเปนแหลง
เงินทุน เปนเจาของเงินทุน และเปนผูจัดหาเงินทุน (Financing) ผูท่ีเปนเจาของเงินทุนหรือเปน
เจาของสินคา ก็จะมีความเส่ียงควบคูไปกับการเปนแหลงเงินทุนรูปแบบตางๆ  
 7. การส่ังซ้ือ (Ordering) โดยปกติคําส่ังซ้ือจะมาจากลูกคาหรือผูบริโภคไมวาจะเปนการ
ผลิตตามคําส่ังซ้ือหรือผลิตไวเพื่อรอการขาย 
 8. การชําระเงิน (Payment) กิจกรรมการส่ังซ้ือและการชําระเงินนั้นมีความชัดเจนวาเปน
กิจกรรมท่ีเคล่ือนไหวไปในทิศทางเดียวกัน 
 กุญแจสําคัญท่ีทําใหมีการประสานงานในชองทางการจําหนาย ไดแก การแลกเปล่ียนขอมูล
ขาวสารซ่ึงกันและกัน (Information Sharing) การแลกเปล่ียนขาวสารระหวางผูผลิต ผูคาสง ผูคา
ปลีก ธุรกิจขนสง ธนาคารและสถาบันการเงิน โดยใชเครือขายเทคโนโลยีขาวสารจะชวยใหแนใจวา
ขาวสารขอมูลไดมีการแลกเปล่ียนถึงกัน ท้ังนี้เพื่อประโยชนในการบริการลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
 วารุณี ตันติวงศวาณิชและคณะ (2546) กลาววา ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
Channels) หมายถึง กลุมขององคกรอิสระหลายๆ องคกรท่ีเขามาเกี่ยวของกันภายในกระบวนการ
ของการนําสินคาหรือบริการไปสูผูบริโภคคนสุดทายหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
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นอกจากนี้ พิษณุ จงสถิตวัฒนา (2548) เห็นวา การบริหารชองทางการจําหนายผลิตภัณฑ 
คือ การเลือกวิธีของการโอนการเปนเจาของผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ซ่ึงแตกตางไปจาก
การกระจายตัวผลิตภัณฑ ท่ีเปนเพียงองคประกอบหนึ่งของระบบการจัดจําหนายเทานั้น มีคน
สวนมากยังเขาใจผิดวาชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑกับการกระจายตัวผลิตภัณฑคือส่ิงเดียวกัน 
ท่ีจริงแลวไมเหมือนกันเลย 

 
 อยางไรก็ตาม การศึกษาครั้งนี้ใชคําวา ชองทางการจัดจําหนายแทนชองทางการตลาด ซ่ึง
หมายถึง กิจกรรมที่เกิดข้ึนระหวางผูผลิตและผูบริโภคเพื่อนําผลิตภัณฑดัชมิลล ท่ีผลิตไดสงไปให
ผูบริโภค โดยผานตัวกลาง ไดแก ผูแทนจําหนาย และผูจําหนายอิสระ  
 

หนาท่ีของชองทางการจัดจําหนาย 
ชองทางการจัดจําหนายทําหนาท่ีเคล่ือนยายสินคา และบริการจากผูผลิตไปสูผูบริโภคซ่ึง

สามารถชวยขจัดหรือเอาชนะอุปสรรคชองวางดานเวลา สถานท่ีและการครอบครองสินคาซ่ึง
แบงแยกสินคาและบริการจากคนท่ีมีความจําเปนหรือตองการในส่ิงของเหลานั้น  

สมาชิกของชองทางการจัดจําหนายจะปฏิบัติหนาท่ีท่ีสําคัญ คือ 
1. ใหขอมูลขาวสาร (Information): ทําการรวบรวมและเผยแพรงานวิจัยทางการ

ตลาด และขอมูลท่ีสําคัญเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมทางการตลาดท่ีจําเปนตอการวางแผนและแลกเปลี่ยน
ความชวยเหลือซ่ึงกันและกัน 

2.  สงเสริมการตลาด (Promotion): พัฒนาและเผยแพรการส่ือสารเพื่อดึงดูดใจ
ลูกคาเปาหมาย 

3.  ติดตอ (Contact): คนหาและติดตอกับลูกคาคาดหวัง 
4.  จับคู (Matching): เลือกสรรส่ิงท่ีเหมาะสมและสงมอบไปใหตรงความตองการ

ของลูกคา 
              5.  เจรจาตอรอง (Negotiation): ทําขอตกลงในเร่ืองของราคาและเง่ือนไขอ่ืนๆท่ี
ผูผลิตสามารถทําได เพื่อใหเกิดการถายโอนกรรมสิทธ์ิหรือความเปนเจาของ  

6.  การกระจายสินคา (Physical Distribution): การขนสงและจัดเก็บสินคา 
 
  แนวคิดการขายโดยตรง 
 การขายโดยตรง (Direct Selling) (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด, 2540:64) คือ การทํา
ตลาดสินคาอุปโภคบริโภคในลักษณะของการนําเสนอขายแบบบุคคลตอบุคคล ซ่ึงหางจากท่ีต้ัง
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รานคาปลีกถาวร โดยบริษัทผูประกอบการนําเสนอโอกาสทางธุรกิจใหกับนักขายตรงอิสระ และ
ผูขายตรงใชการอธิบายหรือการสาธิตสินคาเปนกลยุทธหลักในการเสนอขาย การขายตรงไดคอยๆ
พัฒนาขึ้นมาตามลําดับ ผลิตภัณฑท่ีใชวิธีการขายตรงก็มีอยูมากมายไมวาจะเปนเครื่องใชไฟฟา 
เคร่ืองกรองน้ํา เส้ือผา ยาสีฟน ซ่ึงสวนใหญเปนเคร่ืองใชในชีวิตประจําวัน  

ความแตกตางในระบบขายตรง  ถึงแมวาการขายตรงจะมีความโดดเดนอยูท่ีทุกคนมีสิทธ์ิท่ี
จะมาเปนผูขายอิสระไดและการชวยใหคนมีงานทํามีการกระจายรายได แตความตางในตัวของมัน
เองก็มีอยู ซ่ึงดูไดจากรูปรางการจัดองคกรและการจัดสรรผลประโยชนแบงไดเปน 2 ระบบคือ 

1.  ระบบขายตรงแบบช้ันเดียว (Direct Selling – Single Level Marketing – SLM) 
ระบบน้ีไมมีความซับซอนอะไร จะมีผูจัดการประจําเขต  (แตละบริษัทอาจมีช่ือเรียกไม

เหมือนกัน) ซ่ึงเปนพนักงานของบริษัทจะทําหนาท่ีแสวงหาและดูแลตัวแทนขาย หรือผูขายอิสระซ่ึง
มีไดไมจํากัดจํานวนแลวแตความสามารถของผูจัดการนั้นๆ ซ่ึงเม่ือสมัครเขาเปนตัวแทนขายก็จะ
เปนผูจําหนายสินคาใหกับลูกคาท่ีหาได รายไดท่ีจะไดจะมาในรูปของคาคอมมิชช่ันหรือสวนลด
พิเศษในการซ้ือสินคา ทําไดเทาไหรจะไดผลตอบแทนในสัดสวนนั้น และหากทํายอดสูงข้ึนจะ
ไดรับคาเปอรเซ็นตเพิ่มข้ึนเปนโบนัสตอบแทนความขยันและความสามารถ 

บางบริษัทอาจเพ่ิมแรงจูงใจตัวแทนขายท่ีทํายอดขายสูงมากๆ ดวยรางวัลพิเศษซ่ึงมักจะเปน
ใหบินไปเท่ียวตางประเทศหรือตําแหนงหนาท่ีท่ีดีข้ึน ตัวแทนขายของระบบขายตรงช้ันเดียวนี้จึงทํา
หนาท่ีขายอยางเดียวและก็รับไปคนเดียว บริษัทท่ีใชระบบนี้เดนๆ เชน มิสทีน เอวอน ฮานาโกะ 

ขอเสียการขายตรงระบบนี้อยูตรงท่ี ไมสามารถไปตัดคาเปอรเซ็นตของผูขายคนอ่ืนมาเปน
ของตัวเองได และหากเปนตัวแทนขายท่ีรักความกาวหนาถึงข้ันท่ีอยากมีบานมีรถ ก็อาจทําใหตอง
เปล่ียนมุมมองจากท่ีเคยเห็นวางานขายอิสระน้ีเปนงานอดิเรกใหกลายเปนงานประจําไป เพราะอาจ
ไมมีเวลาใหกับงานประจําก็เปนได  
   2. ระบบขายตรงหลายช้ัน (Direct Selling – Multi Level Marketing - MLM)  
  เปนระบบขายตรงท่ีกําลังไดรับความนิยมเปนอยางมากในปจจุบัน ลักษณะการขายตรง
แบบน้ีนักขายไมไดเปนลูกจางของบริษัท ทุกคนจะเปนนักขายอิสระ คือมีหนาท่ีท้ังขายและหา
สมาชิกเพิ่มในระบบหลายช้ันนั้นทุกคนจะเปนผูขายท้ังสายหรือจะใชสินคาเองก็ได รายไดท่ีเกิดข้ึน
อยางแรกคือจะเกิดจากการซ้ือสินคาจากบริษัทแลวขายออกไปใหกับลูกคา หรือคนในสายซ่ึงมีสวน
แตกตางระหวางราคาปลีกกับราคาเต็มของตัวสินคานั้นๆ ถือเปนรายไดอยางแรกท่ีไดจากการขาย
ปลีก นอกจากรายไดท่ีไดจากการขายปลีกแลว ในแตละส้ินเดือนจะมีการประมวลผลของยอดขาย
ท้ังหมดของกลุมหรือสาย สมมติวากลุมหรือสายมีสมาชิก 50 คน ยอดขายท่ีเกิดจากคน 50 คน 
สมมติได 100,000 บาท เอามารวมกันหมด ทางบริษัทซ่ึงเปนคนดูแลแผนการมอบรางวัลและรายได
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จะจายเปนเปอรเซ็นตออกมา ยกตัวอยางยอดขาย 100,000 บาทจะจาย 10% เทากับ 10,000 บาท เงิน
นี้จะจายโดยตรงมาท่ีตนสายและคนแถวหนานี้จะจายไลลงไปเร่ือยๆ หรือบริษัทอาจจะคํานวณ
วงเงินของนักขายแตละคนและจายโดยตรงมาท่ีนักขายคนนั้นๆเลยก็ได 
 

แนวคิดการบริหารงานขาย 
หนาท่ีของผูบริหารงานขาย (ทวีศักดิ์ สุวคนธ, 2536) ปฏิบัติงานพื้นฐานอยู  5 ประการ และ

การปฏิบัติหนาท่ีดังกลาว จะตองเปนข้ันตอนอยูในขบวนการท่ี เรียกวา ขบวนการจัดการ 
(Management Process) ไดแก 

1. การวางแผน (Planning)  
     1.1 การวางแผนดานปจจัยสวนประสมการตลาด 

   ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปจจัยทางการตลาดท่ีควบคุม
ไดซ่ึงบริษัทตองใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย โดยท่ัวไปสวนประสม
ทางการตลาดประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานการ
จัดจําหนาย (Place) และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ
, 2546) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
  1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจะมีหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานท่ี  องคกรหรือบุคคล  โดยผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
  ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five Product Levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ         
5 ระดับ ไดแก 
  - ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑท่ี
ผูบริโภคไดรับโดยตรง ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการที่แทจริงของลูกคาได  
  - รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคสามารถรับรูได 
    - ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ
เง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับ และใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา 
          - ผลิตภัณฑสวนเพิ่ม (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนหรือบริการ
เพิ่มเติมท่ีผูซ้ือจะไดรับควบคูกับการซ้ือสินคาประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย  
  - ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
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ผลิตภัณฑ ท่ีสามารถเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต
  2. ปจจัยดานราคา  (Price)  หมายถึง  คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน
ตนทุน (Cost) ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑ กับราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑนั้น  ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดาน
ราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาท่ีรับรู (Perceived) ในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาวา การ
ยอมรับลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ี
เกี่ยวของ  (3) ภาวะ การแขงขัน   ซ่ึงถือวาเปนองคประกอบท่ีสําคัญ (4 ) ปจจัยอ่ืนๆ เชน ภาวะ
เศรษฐกิจ  นโยบายภาครัฐ  เปนตน      

3. ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง วิธีการนําสินคาไปสูลูกคาหากเปน
สินคาท่ีจะขายไปหลายๆแหง วิธีการขายหรือการกระจายสินคา (Distribution) จะมีความสําคัญมาก 
หลักของการเลือกวิธีกระจายสินคานั้นไมใชขายใหมากสถานที่ท่ีสุดจะดีเสมอ เพราะข้ึนอยูกับวา
สินคาคือ อะไร และกลุมเปาหมายคือใคร ส่ิงท่ีควรจะคํานึงอีกอยางของวิธีการกระจายสินคาคือ
ตนทุนการกระจายสินคา หากเปนธุรกิจท่ีมีการขายหนาราน Place ในท่ีนี้คือ ทําเล ซ่ึงก็ควรเลือกให
เหมาะสมกับสินคา (สุรชัย อมรสิงห, 2548: ออนไลน) และ ชองทางการจัดจําหนาย (Channels)  
การกําหนดการจัดจําหนายตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของผลิตภัณฑ ความ
จําเปนในการใชคนกลาง ในการจําหนาย และลูกคาเปาหมายของธุรกิจนั้น  

 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑระหวางผูขายกับผู ซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ เปนการใชเคร่ืองมือส่ือสาร
แบบประสมประสานกัน (Integrated  Marketing Communication, IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมของลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน โดยบรรลุเปาหมายรวมกันไดเคร่ืองมือสงเสริมการตลาด
ท่ีสําคัญ มีดังนี้ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) การ
สงเสริมการขาย (Sales Promotion)  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public 
Relations)  และ การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

     1.2 การวางแผนเกีย่วกับพนักงานขาย  
            1.2.1 การกําหนดจํานวนพนักงานขายใหเหมาะสมกับธุรกิจนับวาเปนกิจกรรมท่ีมี

ความ-สําคัญตอการบริหารการขายเปนอยางยิ่ง เพราะการตัดสินใจจะมีผลกระทบถึงจํานวนของ
พนักงานขายท่ีเหมาะสมท่ีจะทําใหเกิดยอดขาย กําไร และผลการดําเนินงานสูงสุดของกิจการดวย 

            1.2.2 การสรรหา และการคัดเลือกพนักงานขาย เปนกุญแจท่ีจะไขไปสูความสําเร็จ
ของผูบริหารงานขาย เนื่องจากการสรรหาและคัดเลือกพนักงานขายท่ีดีจะทําใหพนักงานมีคุณภาพ
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ท่ีสูงข้ึน ลดการเปล่ียนแปลงการลงทุนในการฝกอบรม และเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานตอ
พนักงานและทําใหมีความสัมพันธกับลูกคาดีข้ึน 

            1.2.3 หนาท่ีของพนักงานขายมีหลายประเภทนอกเหนือจากการขายผลิตภัณฑแลว 
ยังตองขนสงสินคา บริการลูกคา รับคําติชม และยังตองรักษายอดการขายอีกดวย หนาท่ีตางๆ ท่ีตอง
ทําจะมีมากหรือนอยเทาไรนั้น ยอมข้ึนอยูกับประเภทของงานท่ีเกี่ยวของและนโยบายของบริษัท 

            1.2.4 คาใชจายในการเยี่ยมลูกคา  ตามสภาวะเศรษฐกิจคาใชจายในการเยี่ยมเยียน
ลูกคามีแตจะเพิ่มข้ึนตลอดเวลา พนักงานขายจะตองมีการวางแผนการเดินทางตลอดจนแผนการใช
เวลาอยางมีประสิทธิภาพ นอกเหนือจากนี้พนักงานขายจะตองใชเคร่ืองมือทางการส่ือสารตางๆ เพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพการทํางานกับลูกคามากข้ึน 

            1.2.5 การฝกอบรมพนักงานขาย หมายถึงกิจกรรมตางๆในการสอน และช้ีแจงให
พนักงานขายเขาใจถึงภารกิจท่ีตองปฏิบัติและการทํางานท่ีไดรับมอบหมายใหสําเร็จลุลวง 

            1.2.6 การจูงใจ และผลประโยชนตอบแทนพนักงานขาย ไดแก เงินเดือน โบนัส 
การแขงขัน รางวัลท่ีไมไดเปนตัวเงิน และผลประโยชนตอบแทนอ่ืนๆ 

    1.3 การวางแผนเกี่ยวกับลูกคา โดยการแบงประเภทของลูกคา ข้ึนอยูกับธุรกิจหรือบริษัท 
หรือนโยบายการสงเสริมการตลาด หรือกลยุทธการตลาด เพื่อท่ีผูบริหารงานขายจะสามารถ
นําไปใชวางแผนเกี่ยวกับลูกคาตอไปได  

            1.3.1 แบงตามลักษณะของกลุมลูกคา ไดแก ลูกคาประจํา ลูกคาจร และลูกคาราย
ใหม 

            1.3.2  แบงตามอุปนิสัยในการซ้ือ ไดแก 
1) ผูซ้ือท่ีรักษาผลประโยชน คือ จะตองซ้ือใหคุมกับทุกบาททุกสตางคท่ีจายไป 

     2) ประเภทซ้ืองาย คือ จะใหความสนใจในผูขายถาพอใจใครก็จะซ้ืออยางเต็มท่ี 
       3) ประเภทหลบเล่ียงไมสนใจ คือ พยายามเล่ียงท่ีจะพบพนักงานขาย  
                  4) ประเภทซ้ืออยางมีเหตุมีผล คือ จะซ้ือสินคาท่ีพอใจในราคา  ท่ีพอสมควร 

2. การจัดระบบงาน (Organizing) คือ การจัดองคประกอบตางๆที่เกิดข้ึนในระบบงานใหมี
ความสัมพันธกันเพื่อนําไปสูเปาหมายของการขายท่ีวางไว โดยมีหลักพิจารณาการดําเนินการ ดังนี้ 

      2.1 กําหนดเปาหมายเบ้ืองตนของงานขาย ไดแก การต้ังปริมาณการขายของพนักงาน 
การควบคุมคาใชจายและตนทุนดานการขาย 

      2.2 กําหนดหนาท่ีใหสอดคลองกับกิจกรรมการขายตางๆ เพื่อใหพนักงานขายปฏิบัติได
ถูกตอง เพื่อบรรลุเปาหมาย 
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      2.3 การติดตามงาน และการควบคุม ซ่ึงจะชวยใหพนักงานขาย มีความเช่ือม่ัน และมี
ความเขาใจมากข้ึน 

3. การกระจายงานและประสานงาน (Integrating) โดยการแบงเขตการขาย 
    การกําหนดเขตการขาย เปนวิธีการอยางหนึ่งท่ีจะทําใหลูกคาไดรับการพบปะเยี่ยมเยียน

จากพนักงานขายอยางสมํ่าเสมอ และสามารถควบคุมคาใชจายท่ีอาจจะเกิดข้ึนได ซ่ึงประกอบไป
ดวยข้ันตอนตางๆ 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

     3.1  การประมาณการยอดขาย 
     3.2  กําหนดปริมาณยอดขายท่ีตองการสําหรับแตละเขตการขาย 
     3.3  การกําหนดจํานวนของเขตการขาย 
     3.4  การทดลองต้ังเขตการขายใหม 
     3.5  การกําหนดจํานวนลูกคาของแตละเขตการขาย 
4. การวัดผลงาน (Measuring)  
    การกําหนดเกณฑหรือมาตรฐานในการปฏิบัติงานขายเปนงานท่ีตองทําไวลวงหนาและ

จะตองนําเอาผลงานท่ีไดจริงมาเปรียบเทียบ แบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 
     4.1 เกณฑในเชิงปริมาณ สามารถวัดออกมาไดตาม ยอดขาย จํานวนลูกคาและคาใชจาย  
     4.2 เกณฑในเชิงคุณภาพ มีความสัมพันธกับผลงานในเชิงปริมาณ ของพนักงานขาย     

แตเนื่องจากไมอาจจะวัดออกมาเปนปริมาณท่ีแนนอนได ตองอาศัยการตัดสินใจของผูบริหารงาน
ขายเปนหลัก มาตรฐานเชิงคุณภาพท่ีสําคัญมีดังนี้ 

            4.2.1 ทักษะการขาย เชน ทักษะในการแสวงหาลูกคา การเตรียมการขาย การเขา
พบ การเสนอขาย เปนตน 

            4.2.2 ความรู ไดแก ความรูเกี่ยวกับสินคาท่ีพนักงานขายสามารถนําไปเสนอขายได
อยางมีประสิทธิภาพ 

            4.2.3 ทักษะในการส่ือความหมาย รวมถึงการพูด การเขียน การอาน การฟง  
            4.2.4 การวางแผนการขาย ไดแก การวางแผนเขตการขาย การเยีย่มลูกคา 
            4.2.5 การปฏิบัติตามกฎของบริษัท 
5. การพัฒนาคน (Developing people)  

                การพัฒนาพนักงานขาย  เปนกิจกรรมที่นอกเหนือไปจากการฝกอบรม ซ่ึงจะมีผลตอการ
ท่ีจะทําใหพนักงานขายมองเห็นอนาคตเห็นความสําคัญในการอบรมและพัฒนาตนเอง มีความ
เช่ือม่ัน มีขวัญกําลังใจ และเพิ่มประสิทธิภาพในการขายไดอีกดวย  
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    รายละเอียดของกิจกรรมในแตละข้ันตอนนั้น จะแตกตางกันไปตามหนาท่ี และภารกิจท่ี
ผูบริหารงานขายไดรับมอบหมายใหปฏิบัติ ซ่ึงจะแบงออกไดหลายหนาท่ี ท้ังนี้ข้ึนอยูกับขนาดของ
ธุรกิจ ความสลับซับซอนในการบริหารงาน และทักษะความชํานาญเทคนิคตางๆ เชน รายละเอียด
ของสินคา การเสนอขาย ลูกคาเขตการทํางาน เปนตน 
     หนาท่ีและความรับผิดชอบหลักของผูท่ีทํางานในหนาท่ีบริหารงานขาย คือ ยอดขายหรือ
ยอดรายได ซ่ึงจะรับผิดชอบผลการขายของพนักงานขายท่ีอยูภายใตความควบคุมดูแลของผู
บริหารงานขาย  
   

แนวคิดในกระบวนการขายของพนักงานขาย (อรชร มณีสงฆ, 2545) 
 ข้ันตอนตางๆ ในกระบวนการขายของพนักงานขาย สามารถแบงไดเปน 4 ระดับ ดังนี ้

     1. การเลือกสรรผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคา หรือท่ีเรียกวา “ลูกคาท่ีมุงหวัง” นับวาเปน
วิธีท่ีอํานวยประโยชนสูงและชวยประหยัดเวลาขายของพนักงานขายไดดีท่ีสุดวิธีหนึ่ง แตพนักงาน
ขายสวนใหญเพิกเฉยหนาท่ีนี้เสีย สวนผูท่ีมีการเลือกสรรที่ดีนั้นสามารถทุมเทความพยายามในการ
ขายใหไดผลดีข้ึนมาก อันเปนเหตุอยางหนึ่งท่ีทําใหเกิดความแตกตางระหวางพนักงานขาย 
        2. การเตรียมตัวกอนเขาพบลูกคา   กอนเขาพบลูกคาพนักงานขายตองแนใจวาอยู
ในสภาพท่ีพรอม ซ่ึงความพรอมแยกเปนสองสวนคือ ผูขาย และอุปกรณ 
  ผูขาย  -  ตรวจความสะอาด สี แบบ ของเส้ือผาวาเหมาะสมกับลูกคาท่ีจะเขาพบ 
            -  ดูแล ทรงผม เล็บ และความสะอาดสวนอ่ืนๆ ของรางกาย 
             -  สํารวจใจตัวเองวาพรอมท่ีจะขาย 
            -  รักษาสุขภาพใหสมบูรณ 
  อุปกรณ -  ตรวจสอบสภาพอุปกรณท่ีจะนําเสนอลูกคา 
   -  ตรวจเอกสารประกอบอ่ืนๆ  
   -  ดูแลความสะอาด รถ กระเปาถือ หรือสวนประกอบอ่ืนๆ 
   -  จัดเตรียมอุปกรณอ่ืนๆ เชน ปากกา สมุด นามบัตร ใบส่ังซ้ือ เปนตน 

     3. การเขาพบลูกคา อาจจะใชวิธีใหผูอ่ืนแนะนํา ใชโทรศัพทแนะนํา หรือใชวิธีขอ
พบดวยตนเอง ไมวาจะใชวิธีใดส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไมพนคือ “การรอ” 

      4. การเสนอขาย เปนข้ันตอนท่ีเกี่ยวของกับการทําใหการเสนอขายคร้ังนั้นๆ นา 
เช่ือถือ โดยจะเกิดไดจากบุคลิกภาพของพนักงานขายเอง สรางการเสนอขายใหมีความสมบูรณโดย
ลูกคาสามารถเขาใจถึงประโยชนของผลิตภัณฑนั้นๆ วาจะกอใหเกิดประโยชนหรือตอบสนองความ
ตองการใดของผูมุงหวังได โดยพิจารณาใหเหมาะสมกับลูกคาแตละรายหรือสถานการณของลูกคา  
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       5. การตอบขอโตแยง การโตแยงเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนเปนประจํา เพราะผูซ้ืออยากได
ของดีราคาถูก ขอโตแยงท่ีนํามาใชอยูเสมอเกี่ยวกับราคาแพงไป คุณภาพสินคาไมถูกใจ อยากได
บริการเพิ่ม หรือขอคิดดูกอน วิธีขจัดขอโตแยงท่ีใชเปนประจํา คือ การยอมรับแลวหาทางอธิบาย
ตอนหลัง บางคนใชวิธีถามกลับวาทําไมลูกคาคิดอยางนั้น  
    6. การปดการขาย ยุทธวิธีของศิลปะการขายท่ีสามารถทําใหการขายส้ินสุดลงอยาง
รวดเร็วอยางหน่ึง คือ การปดการขาย โดยปกติสินคาท่ีขายดีมักจะปดการขายไดงายกวาสินคาที่มี
มูลคาสูงและตองใชการตัดสินใจมากๆในการขายสินคาท่ีมีภาวะความกดดันตํ่านั้นลูกคาใน
ความหวังสามารถตัดสินใจเองไดอยางสบาย เพียงแตไดรับฟงเหตุผลเล็กนอยจากพนักงานขาย 
   7. การติดตามผลหลังการขาย จะเกี่ยวของกับการดําเนินการเพื่อแกไขปญหาให
ลูกคา การรักษาความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา สรางความพอใจใหลูกคา และเพื่อการเสนอขาย
สินคารายการใหมๆ เปนตน 
 
 เทคนิควิธีในการขาย  มีดงันี ้
  1. ปฏิบัติตอลูกคาดวยความเคารพและชวยใหลูกคาเกดิความรูสึกท่ีดีกบัตัวเรา     
โดยอาจแสดงออกดวยคําพูด หรือสีหนาทาทาง 
  2. รับฟง และตอบสนองความตองการของลูกคาดวยความเห็นใจ 

  3. ใหคําแนะนาํเม่ือลูกคามีปญหาเกี่ยวกับสินคา  
  4. มีความใสใจในการบริการลูกคาดวยวิธีท่ีนาประทับใจ ไดแก 
         4.1 พบปะเยีย่มเยียนสม่าํเสมอ  
         4.2 ทักทาย ไตถามสุขทุกข  
         4.3 สงขาวสารใหมๆ จากบริษัทท่ีเปนประโยชนตอลูกคา  

 4.4 ใหส่ิงท่ีดท่ีีสุดกับลูกคา เชน  สินคาท่ีใหมเม่ือเกดิชํารุดเสียหายก็เปล่ียนคืน
ดวยความยินด ี 

         4.5 การทอนเงิน ควรใหเหรียญหรือแบงคในสภาพดีแกลูกคา 
         4.6 จัดเรียงสินคาใหดดูกีอนสงถึงลูกคา เชน การจัดสินคาในถุง 

        4.7 สอบถามความพึงพอใจของลูกคาอยูเสมอ 
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การทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
บุษบา ไชยอุปละ (2549) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑนมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดลําพูน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง ท่ีนิยมซ้ือผลิตภัณฑนมประเภทนมมากท่ีสุด ซ้ือมาเพื่อบริโภค และเพื่อคุณประโยชน
ของผลิตภัณฑ ซ่ึงยี่หอท่ีนิยมซ้ือผลิตภัณฑนมมากท่ีสุดคือ โฟรโมสต รองลงมาคือ ดัชมิลล สวน
ผลิตภัณฑนมประเภทนมเปร้ียว พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรูจักและนิยมบริโภคของยี่หอ 
ดัชมิลล มากท่ีสุด ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยให
ความสําคัญในเร่ือง เคร่ืองหมาย อย. ความสะอาด คุณคาสารอาหาร วันท่ีผลิตและวันหมดอายุ 
ดังนั้นผูผลิตตองจัดทําระบบประกันคุณภาพเพื่อรักษามาตรฐานคุณภาพดานความสะอาดสมํ่าเสมอ 
โดยสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ปจจัยรองลงมาคือ ปจจัยดานราคาคือ ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพของผลิตภัณฑนม ปจจัยดานการจัดจําหนาย คือหาซ้ืองาย สะดวก มีจําหนายท่ัวไป 
ดังนั้น ควรกระจายจุดวางผลิตภัณฑใหทั่วถึงและครอบคลุมรานจัดจําหนายใหไดมากท่ีสุด และ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดคือ มีการรับเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา 

โอฬาร เชาวเลิศโสภา (2546) ไดทําการศึกษาเร่ือง กระบวนการขายของพนักงานขายอิสระ
ศูนยการขายวิภัชธุรกิจ ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา 
พนักงานขายอิสระไดใหความสําคัญกับกระบวนการขายใน 7 ข้ันตอน ในระดับความสําคัญท่ี
แตกตางกัน โดยข้ันตอนการแสวงหาลูกคาถือไดวาเปนข้ันตอนท่ีพนักงานขายใหความสําคัญมาก
ท่ีสุด โดยเนนไปที่กลุมลูกคาเปาหมายท่ีธนาคารไดกําหนด โดยมุงท่ีกลุมเพื่อนหรือบุคคลท่ีใกลชิด
มากท่ีสุด ในข้ันตอนท่ีใหความสําคัญในระดับมาก คือข้ันตอนการกําหนดคุณสมบัติของลูกคาการ
เตรียมการเขาพบลูกคาโดยพนักงานขายจะมีการเตรียมขอมูลดานผลิตภัณฑในการเปรียบเทียบกับ
ขอเสนอของคูแขงขันมากท่ีสุด ดานการเสนอขายพนักงานขายจะเนนไปที่การเสนอขายประโยชน
ของสินคาท่ีลูกคาจะไดรับ ดานการขจัดขอโตแยงท่ีพบมากท่ีสุดคือขอโตแยงเกี่ยวกับดานบริการ
โดยพนักงานสวนใหญใชวิธีการใหการเจรจาท่ีดําเนินไปในแตละข้ันตอนเปนการแกไขปญหาในที
ละข้ัน การปดการขาย และการติดตามผลหลังการขายพนักงานขายไดระบุชวงเวลาปดการขายท่ี
เหมาะสมไดแก เม่ือลูกคาเปาหมาย แสดงความสนใจในส่ิงท่ีพนักงานเสนอขาย ในสวนของปญหา
ท่ีพนักงานขายท่ีประสบในระหวางกระบวนการขาย พบวาสวนใหญอยูในระดับปานกลาง ไดแก 
ปญหาไมสามารถเขาพบไดตามเวลาที่นัดหมาย การเขาพบลูกคามีเวลาจํากัด ลูกคาไมเขาใจขอมูล
ผลิตภัณฑท่ีลึกซ้ึง โดยยึดติดกับขอมูลท่ีคูแขงนํามาโจมตี 

สุรพงษ เจริญชัย (2542) ไดวิจัยปญหาของการจัดการการขายผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ
ท่ีใชระบบการขายโดยตรง พบวา ปญหาสําคัญท่ีเกิดข้ึนมีอยู 2 ประการคือ ปญหาในสวนของการ
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จัดการการขาย กับปญหาในสวนของกฎหมาย ปญหาในสวนของการจัดการการขายแบงเปนปญหา
ของกลยุทธสวนผสมทางการตลาดคือ ดานผลิตภัณฑ บุคคลท่ัวไปไมมีความรูความเขาใจนําไปใช
ในทางท่ีผิดคิดวาเปนยารักษาโรคได ทําใหเกิดการหลอกลวงขายในลักษณะเปนยา ดานราคามีราคา
แพงข้ึนเม่ือเทียบกับตลาดอาหารเสริมโดยท่ัวไป ดานชองทางการจัดจําหนายปญหาท่ีเกิดคือ
ข้ันตอนในการสงมอบ ใชเวลาในการดําเนินงานมากทําใหเกิดความลาชาในการสงมอบสินคาแก
ผูบริโภค ดานการสงเสริมการตลาดใชรูปแบบเดิมซํ้าๆ สมํ่าเสมอจึงทําใหไมประสบความสําเร็จ
หรือไมสามารถสงเสริมการขายไดอยางแทจริง และดานการโฆษณาประชาสัมพันธมีคาใชจายท่ี
สูงข้ึนสงผลตอการกําหนดราคาสินคา ปญหาสวนของพนักงานขาย คือ การสรรหาพนักงานขาย
ผูสมัครไมมีความตองการเปนพนักงานขายจริง อาจสมัครดวยความเกรงใจทําใหเกิดการเปล่ียน
บริษัทในระดับเร่ิมตน การจายคาตอบแทนมีความสลับซับซอนทําใหพนักงานขายไมเขาใจถึง
ผลประโยชนท่ีจะไดรับ ปญหาในสวนของกฎหมายเกิดจากการที่ยังไมมีกฎหมายโดยเฉพาะท่ีจะใช
ควบคุมธุรกิจการขายโดยตรงทําใหเกิดปญหาในระบบการขาย การต้ังธุรกิจการขายในรูปแบบการ
หลอกลวงประชาชนท่ีสมัครเขามาเปนพนักงานขาย ไปจนถึงการขายสินคาท่ีไมมีคุณภาพ และยัง
ไมมีกฎหมายท่ีใชคุมครองผูบริโภคเทาท่ีควร 
 ทัศนีย สุทธิโสภาอาภรณ (2541) ไดทําการศึกษาถึงเร่ือง การจัดการชองทางการจัดจําหนาย 
ระบบการตลาดแบบหลายช้ัน กรณีศึกษา บริษัท พรีเซนกรุป จํากัด พบวา  บริษัท พรีเซนกรุป จํากัด 
ไดจําหนายสินคาเพียงชนิดเดียวคือ เคร่ืองกรองน้ํา ซ่ึงมีสมาชิกในชองทางจําหนาย คือ ผูแทน
จําหนาย และผูจําหนายอิสระ มีระบบการจัดจําหนายในดานชองทางการจัดจําหนาย คือ บริษัท พรี
เซนกรุป จํากัด ดําเนินการถึงผูจําหนายอิสระ ผานผูแทนจําหนาย โดยการคัดเลือกผูแทนจําหนายจะ
พิจารณาจากความสามารถในการแกไขปญหาดานเทคนิค ยอดขายสินคา และทําการศึกษาดวย
แบบสอบถามถามผูแทนจําหนายท้ังหมด 21 ราย ซ่ึงสวนใหญมีเขตการขายและบริการในกรุงเทพ
และปริมณฑล ยอดจําหนายตอเดือนอยูระหวาง 100,001 – 300,000 บาท และสวนใหญดําเนินธุรกิจ
นี้เปนอาชีพหลักเพียงอยางเดียวกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของผูแทนจําหนายดานผลิตภัณฑ
และราคาพบวา สวนใหญจําหนายโดยจะทําการส่ังซ้ือเม่ือมีการขายสินคาแลว โดยต้ังราคาปลีกท่ี
บริษัทกําหนด และแสดงราคาเม่ือปดการขาย ดานชองทางการจัดจําหนายสวนใหญจําหนายผาน
ทางผูจําหนายอิสระและสรรหาผูจําหนายรายใหม ดวยการใหคานายหนาแกผูจําหนายอิสระเดิม  
ปญหาในการดําเนินธุรกิจท่ีพบมากท่ีสุดคือ สินคาขาดสตอก รองลงมาคือความลาชาในการจาย
ผลประโยชน คุณภาพสินคาไมคงท่ี สงสินคาไมตรงเวลา และขาดความพรอมในบริการหลังการ
ขาย 
 


