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การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพ- 

มหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย ในดานการสงเสริมการตลาด ดานการบริการ ดาน
จรรยาบรรณ และดานการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) โดยจําแนกตามเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ระดับรายไดตอเดือน และแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย เพ่ือเปนแนวทาง
ในการปรับปรุงการทําธุรกิจขายตรงอยางมืออาชีพ รวมทั้งภาพลักษณในการทําธุรกิจขายตรงหลาย
ชั้นของนักธุรกิจแอมเวย กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ คนในกรุงเทพมหานครที่รูจักนักธุรกิจแอม
เวยที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ซ่ึงรูจักนักธุรกิจแอมเวยแตไมใชนักธุรกิจหรือสมาชิกแอมเวยจํานวน 
384 คน เครื่องมือที่ใชคือแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหขอมูลโดยใชคารอยละ คาเฉลี่ย คาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที (t-test) และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance) 

 
ผลการวเิคราะหขอมูล 
ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 15-24 ป การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพเปนเจาหนาที่บริษัทเอกชน รายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท และรูจักนักธุรกิจ
แอมเวยโดยมีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย ทําใหไดผลการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

1.  คนในกรุงเทพมหานครเห็นวาภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานอยูใน
ระดับปานกลาง ยกเวนดานการสงเสริมการตลาดและการบริการอยูในระดับดี 

2.  คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย
โดยรวมไมตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.5 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

3.  คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกัน ระดับการศึกษาตางกัน อาชีพตางกัน ระดับ
รายไดตางกัน และรูจักนักธุรกิจแอมเวยจากแหลงตางกัน มีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอม
เวย โดยรวมและรายดานแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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The purpose of this research was to study and compare opinions of Bangkok 

residents on the images of Amway Business Owners in four aspects: promotion, service, 
ethics and brand awareness classified by sex, age, education, occupation, monthly income 
and source of knowing Amway Business Owner. The results of data analysis would be 
benefited to the Amway Business Owners for better improving themselves and their images 
in the business of Multi-level Marketing. The sample group was 384 persons who were more 
than 15 years of age and not Amway Business Owners or members. The research’s tool was 
a questionnaire. Percentage, means, standard deviation, t-test and One-way ANOVA were 
statistical methods used for data analysis.  
 
The results of data analysis 

Most of sample answering the questionnaires were female, 15-24 years of age, 
having Bachelor Degree, working in private segment company, having monthly income under 
Baht 10,000 and having acquaintance who were Amway Business Owners.  

1.  Opinions of Bangkok residents on the images of Amway Business Owners were 
at moderate level in overall aspects, but aspects of promotion and service were at high level.  

2.  There was no statistical significant different at the level .05 for opinions of 
Bangkok residents with different sex in overall aspects. But there was statistical significant 
different at .01 for the aspect of promotion. 

3.  There was statistical significant different at the level .01 for the Bangkok people’s 
opinion with different age, education, occupation, monthly income and source of knowing 
Amway Business Owners in overall aspects and each of the aspects.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
  

แนวโนมและสถานการณของธุรกิจขายตรงในปจจุบันเติบโตขึ้น เน่ืองจากบริษัทที่ทํา
ธุรกิจขายตรงที่ทําธุรกิจอยางถูกตองและมีจรรยาบรรณกวา 30 บริษัท เขารวมเปนสมาชิกของ
สมาคมขายตรงแหงประเทศไทย ซ่ึงตองอยูภายใตพระราชบัญญัติธุรกิจขายตรง หลักเกณฑในการ
พิจารณายอมรับบริษัทขายตรงเขารวมเปนสมาชิก มี 3 ขอ ไดแก 1. ตัวเลขรายไดหลัก และกําไร
สุทธิ 3 ปที่ผานมา   2. เปนบริษัทมีชื่อเสียงในตลาดมานานกวา 5 ป และ 3. ใชกลยุทธสรางตลาด
และชื่อเสียงอยางมืออาชีพ 

จากการวิจัยของเอแบคโพลรวมกับสมาคมการขายตรงไทยพบวาตลาดขายตรงมีมูลคา
เติบโตในป 2545 ถึง 33.4% หรือมีมูลคาเม็ดเงินสะพัดในตลาดรวม 27,765,109,567 บาท 
นอกจากมูลคาของตลาดที่เติบโตในอัตราที่สูงตอเน่ืองกันทุกป จํานวนของผูประกอบการและสินคา
ในธุรกิจขายตรงเพิ่มขึ้นมากตามไปดวย จากเดิมที่สินคาในกลุมผลิตภัณฑเสริมความงามและสินคา
อุปโภคบริโภค ปจจุบันเริ่มขยายสูสินคาประเภทอื่น เชน สินคาสุขภาพ อาหารเสริม สินคาเกษตร 
เครื่องใชไฟฟา เครื่องประดับ และมีบุคลากรเขาสูเสนทางนักขายเพิ่มมากขึ้น จากกลุมชนชั้นกลาง
สูกลุมชนชั้นรากหญา ทั้งดานแผนธุรกิจ การใหผลตอบแทน และนวัตกรรมในการผลิตสินคาที่ได
คุณภาพ ทําใหตลาดขายตรงไดรับการยอมรับสูงกวาในอดีต กระแสของธุรกิจขายตรงเติบโตเพิ่ม
สูงขึ้นในทิศทางที่ดีหลังภาวะเศรษฐกิจฟองสบูในป 2540 ที่คนตกงานและตองหาอาชีพใหม อาชีพ
ขายตรงจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งในการประกอบอาชีพ มีสมาชิกเยอะและมียอดขายสูงผลตอบแทน
สูงเพ่ิมขึ้นตามความสามารถของสมาชิก 

บริษัท แอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด จัดเปนผูนําตลาดในธุรกิจขายตรงหลายชั้น เปน
สมาชิกของสมาคมขายตรงแหงประเทศไทย เปนบรษิทัขายตรงที่มีฐานสมาชิกทีมี่ประสิทธิภาพ 
โดยเฉพาะกลุมฐานสมาชิกแอมเวยในสวนของนักธุรกิจแอมเวยหลกั และมียอดซื้อสินคาสม่ําเสมอ
จํานวนกวา 220,000 รหัส และสมาชิกทีส่มัครซื้อใชแบบตออายุสมาชิก 400,000 รหัส ตัวเลข
สมาชิกนักธุรกิจแอมเวยหลัก 20,000 รหัส เหลานี้มีประสิทธิภาพทางการตลาด โดยในป 2546 
พบวานักธรุกจิแอมเวยมียอดจําหนายสินคาตอคนเฉลีย่เพ่ิมขึ้นถึง 30% ดังน้ันแผนสงเสริมธุรกจิใน
ป 2547 เปนตนมาจึงมุงเนนที่การเพิ่มศกัยภาพของตัวนักธุรกิจแอมเวยเปนหลัก พรอมการเพิ่ม
รางวัลพิเศษตางๆ ที่จัดขึ้นเพ่ือการกระตุนใหนักธุรกิจแอมเวยมุงกลับไปบริการลกูคาอยาง
สมํ่าเสมอ เพ่ือใหเกิดการดําเนินธุรกิจที่ม่ันคงในระยะยาว ซ่ึงรายการสงเสริมการขายพิเศษน้ีไมรวม
รายไดปกติทีไ่ดรับจากการจายผลตอบแทน 
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สิ่งที่บริษทัแอมเวยมุงเนนพัฒนานักธุรกิจแอมเวยคือ การฝกอบรมใหขอมูลสินคาทีต่อง
ปรับจากรูปแบบเดิมๆ นักธุรกิจแอมเวยจะตองสรางตราสินคาและแนะนําตราสินคาไดอยางถูกตอง
และสอดคลองกับบทบาทของสินคาในแตละหมวดหมูของบริษัทและตองใหความสาํคัญกับสินทรพัย 
ของบริษัท ตองคํานึงภาพลักษณหรือตวัตนที่นําเสนอจะตองมีพฤติกรรมตรงตามบุคลิกของตรา
สินคา มีความเปนมืออาชีพ ซ่ือสัตย สุจริต สิ่งเหลานี้สําคัญมาก ซ่ึงแอมเวย (ประเทศไทย) ไดมีการ
ฝกอบรมการใหขอมูลสินคาและการสรางตราสินคาและสรางความสัมพันธกับลูกคาเปนอยางมาก  

ความสําเร็จอยางตอเน่ืองของบริษัทแอมเวยเกิดจากนักธุรกิจแอมเวยที่มีความสามารถ
ทางการตลาดสรางยอดขายใหแกบริษัท ดวยเหตุน้ี จึงทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาความคิดเห็นของคน
ในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย เพ่ือใชเปนแนวทางในการปรับปรุงการ
นําเสนอในการทําธุรกิจขายตรงอยางมืออาชีพ รวมทั้งภาพลักษณในการทําธุรกิจขายตรงหลายชั้น
ของนักธุรกิจแอมเวย ซ่ึงเปนประโยชนตอนักธุรกิจแอมเวยในประเทศไทยในการทําธุรกิจอยางมี
จรรยาบรรณ ซ่ึงสอดคลองกับแผนธุรกิจที่ยุติธรรมของบริษัทแอมเวยตอไป 
 

ความมุงหมายของการศึกษาวิจัย 
1.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจ 

แอมเวย 4 ดาน ไดแก การสงเสริมการตลาด การบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา 
(สัญลักษณตราสินคา) 

2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณ 
นักธุรกิจแอมเวย โดยจําแนก ตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได และ
แหลงที่มาของการรูจักนักธุรกิจแอมเวย 
 

ความสําคญัของการศึกษาวิจัย 
ผลของการศึกษา จะทําใหทราบถึงความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอนัก

ธุรกิจแอมเวย ในดานการสงเสริมการตลาด การบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา 
(สัญลักษณตราสินคา) ซ่ึงเปนผลดีตอนักธุรกิจและบริษัทแอมเวยในการปรับปรุง และเสริมสราง
ความคิดเห็นความรูความเขาใจในธุรกิจขายตรงหลายชั้นตอคนที่รูจักแอมเวยในฐานะผูบริโภคและ
ไมใชผูบริโภคใหดียิ่งขึ้น 
 

ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 
ในการศึกษางานวิจัยเรื่องน้ี ผูวิจัยกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีรายละเอียด

ดังตอไปน้ี 
1. ประชากร (Population) ไดแก คนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป 

ที่รูจักนักธุรกิจแอมเวย 
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2.  กลุมตวัอยาง (Sample) ไดแก คนในเขตกรุงเทพมหานครที่รูจักนักธุรกิจแอมเวยโดย
การวิจัยครั้งน้ีไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แทจริง ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางตามวิธีการ
ตารางของเครจซี่และมอรแกน (Krejcie; & Morgan) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2544: 303) ไดกลุม
ตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 384 คน โดยการกระจายแบบสอบถามออกไปทั้งสิ้น 400 ชุด 

3.  ตวัแปรที่ใชในการวิจัย 
3.1  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 

3.1.1  เพศ 
3.1.1.1   เพศชาย 
3.1.1.2   เพศหญิง 

3.1.2  อายุ 
3.1.2.1  15-24 ป 
3.1.2.2  25-34 ป 
3.1.2.3  35-44 ป 
3.1.2.4  45 ปขึ้นไป   

3.1.3  ระดับการศึกษา 
3.1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
3.1.3.2  ปริญญาตรี 
3.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

3.1.4  อาชีพ 
3.1.4.1  นักเรียน นิสิต/นักศึกษา 
3.1.4.2  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
3.1.4.3  เจาหนาที่บริษทัเอกชน 
3.1.4.4  ธุรกจิสวนตวั/คาขาย 
3.1.4.5  อ่ืนๆ 

3.1.5  ระดับรายไดตอเดือน 
3.1.5.1  ไมเกนิ 10,000 บาท 
3.1.5.2  10,001-20,000 บาท 
3.1.5.3  20,001-30,000 บาท 
3.1.5.4  30,001 บาทขึ้นไป 

3.1.6  แหลงที่มาของการรูจักนักธุรกิจแอมเวย 
3.1.6.1  ตนเองเคยทําธุรกจิแอมเวย (ปจจุบันเลิกทําแลว) 
3.1.6.2  ญาต/ิสมาชิกในครอบครัวเปนนกัธุรกิจแอมเวย 
3.1.6.3  เพ่ือนเปนนักธุรกจิแอมเวย 
3.1.6.4  สื่อ (หนังสือพิมพ โทรทัศน วทิยุ อินเตอรเน็ต ฯ) 
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3.1.6.5  อ่ืนๆ 
3.2  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก ความคิดเห็นของคนใน 

กรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธรุกิจแอมเวย โดยจําแนกออกเปน 
3.2.1  ดานการสงเสริมการตลาด 
3.2.2  การบรกิาร  
3.2.3  จรรยาบรรณ 
3.2.4  การเตอืนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1.  ความคิดเห็น หมายถึง ความคิดเห็นของคนในดานความเชื่อ ความรูสึกนึกคดิของ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 4 ดาน 
1.1  ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยในดานสงเสริมการขาย  

หมายถึงความรูสึกนึกคิดของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอนักธุรกิจแอมเวยในดานการใหขอมูล
ขาวสาร การสาธิตสินคา การอธิบายแผนการตลาด การโนมนาวชักจูงใจ การสรางคุณคา และการ
ตอบขอสงสัย 

1.2  ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยในดานการบริการ หมายถึง  
ความรูสึกนึกคิดของคนในกรุงเทพมหานครมีตอนักธุรกิจแอมเวยในดานบุคลิกภาพอัธยาศัย การใช
ภาษา การเอาใจใสสมาชิก/ลูกคา การตรงตอเวลา ความรวดเร็ว และการไมยัดเยียดสินคา 

1.3  ความคิดเห็นตอภาพลกัษณนักธุรกจิแอมเวยในดานจรรยาบรรณ หมายถึง 
ความรูสึกนึกคิดของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอนักธุรกิจแอมเวยในดานการทําธุรกิจอยาง
ตรงไปตรงมา ความซื่อสัตยในอาชีพ ยกระดับและคุณคาในการทําธรุกิจขายตรง และการสราง
ความคิดเห็นที่ดีตออาชีพขายตรง 

1.4  ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจในดานการเตือนความจํา (สัญลักษณตรา
สินคา) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอนักธุรกิจแอมเวยในดานการ
จดจําตราสินคาและการทําธุรกิจขายตรง 

2.  ภาพลักษณ หมายถึง การมองเห็นภาพหรือมีจินตภาพตอนักธุรกิจแอมเวยในดาน 
การสงเสริมการการตลาด การใหบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) 

3.  นักธุรกิจแอมเวย (นธอ.) หมายถึง ผูที่ประกอบอาชีพขายตรงหลายชั้นเปนหลัก  
จํานวนกวา 220,000 รหัสทั่วประเทศ และเปนผูที่มียอดสั่งซ้ือสินคาอยางสม่ําเสมอจากบริษัทแอม-
เวย ทั้งน้ีไมรวมจํานวนสมาชิกกวา 400,000 รหัส ที่สมัครเพื่อซ้ือสินคาใช  

4.  คนในกรุงเทพมหานคร หมายถึง คนที่รูจักนักธุรกิจแอมเวยและอาศัยอยูในกรุงเทพ- 
มหานครที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป 
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กรอบความคิดในการศึกษาวิจัย (Conceptual Framework) 
 
การวิจัยเรื่องความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบความคิด 

 

สมมติฐานในการศึกษาวิจัย 
1.  คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย

โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
2.  คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย

โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
3.  คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนัก

ธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
4.  คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอม-

เวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
5.  คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจ

แอม-เวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
6.  คนในกรุงเทพมหานครรูจักนักธุรกิจแอมเวยจากแหลงตางกันมีความคิดเห็นตอภาพ- 

ลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน  

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ขอมูลทั่วไป 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. ระดับรายไดตอเดือน 
6. แหลงที่มาของการรูจักนัก

ธุรกิจแอมเวย 
 

ตัวแปรตาม  
(Dependent Variables) 

ความคิดเห็นของคนใน
กรุงเทพมหานครตอภาพลกัษณ 
นักธุรกิจแอมเวยในดาน 

1. การสงเสริมการตลาด 
2. การบริการ 
3. จรรยาบรรณ 
4. การเตือนความจํา 

(สัญลักษณตราสินคา) 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาคนควาวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอนักธุรกิจแอม-

เวย ผูวิจัยแบงการนําเสนอเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของ ดังตอไปน้ี 
1. บริษัทแอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด 
2. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกบัความคิดเห็น 
3. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกบัภาพลักษณ 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1.   บริษัทแอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด 
1.1   ประวตัขิองบริษัท แอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด 
แอมเวยประเทศไทยกอตั้งขึ้นเม่ือวันที่ 4 พฤษภาคม 2530 ภายใตการสนับสนุนจาก

สํานักงานใหญของแอมเวยที่สหรัฐอเมริกาในดานความรูและขอมูลตางๆ แกพนักงานและนักธุรกิจ
ชาวไทยดวยความกระตือรือรนและความขยันขันแข็งของนักธุรกิจแอมเวยทั่วประเทศและ
ผลิตภัณฑอันทรงประสิทธิภาพ จึงทําใหแอมเวยเจริญกาวหนาอยางนาภาคภูมิใจ จากวันที่แอมเวย
ไดเร่ิมหยั่งฐานของธุรกิจในประเทศไทยจนถึงทุกวันนี้ ไดสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพของบริษัท
ตลอดระยะเวลาที่ผานมาเปนอยางดี  

สํานักงานใหญแหงแรกของแอมเวยประเทศไทยตั้งอยูที่ถนนเพชรบุรีตัดใหม คลองตัน 
ดวยเนื้อที่ 700 ตารางเมตร ขณะน้ันมีพนักงานเพียง 10 คน และมีผลิตภัณฑแอมเวยเขาสูตลาด
เมืองไทยเพียง 7 ชนิดเทานั้น แตในป 2546 แอมเวยมีผลิตภัณฑที่จําหนายดวยระบบขายตรงแบบ
บุคคลตอบุคคลมากกวา 100 ชนิด รวมกวา 500 รายการ พรอมดวยพนักงานกวา 500 คน ดวย
ความเจริญเติบโตขององคกร ในป 2535 แอมเวยจึงไดทําการเปดสํานักงานใหญแหงใหมขึ้นที่ถนน
รามคําแหง มีเน้ือที่ถึง 9,440 ตารางเมตร ภายในไดรับการออกแบบเพื่ออํานวยความสะดวกแกผู
มาใชบริการทั้งในสวนอาคารสํานักงานและคลังสินคา 

บริษัทไดเรงสนับสนุนการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วและตอเน่ืองขององคกรและนักธุรกิจ
แอมเวยโดยรวม โดยขยายและจัดตั้งคลังสินคาและรานสะดวกซื้อ แอมเวย ช็อป ทั้งในกรุงเทพและ
ตางจังหวัด รวม 39 แหงทั่วประเทศในป 2547 ทั้งยังพัฒนาระบบการจัดจําหนาย การใหบริการ
ดวยระบบคอมพิวเตอรออนไลน การสั่งซ้ือสินคาดวยระบบตอบรับอัตโนมัติตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิภาพและขีดความสามารถในการใหบริการแกนักธุรกิจแอมเวยอันเปนหลักประกันถึง
ความเจริญกาวหนาตอไปอยางไมหยุดยั้ง ความสําเร็จของแอมเวยในประเทศไทยเปนเครื่องยืนยัน
ถึงความเชื่อของปรัชญาในการดําเนินธุรกิจน้ีที่วา ผูคนทุกหนแหงตองการโอกาสที่จะประสบ
ความสําเร็จตามเปาหมายของตนเอง และตองการปรับปรุงชีวิตความเปนอยูของตนเองใหดีขึ้น ไม
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วาเขาเหลานั้นจะเปนพนักงาน นักธุรกิจแอมเวย ผูบริโภค หรือใครก็ตาม โดยแอมเวยไดมีสวน
สงเสริมมาตรฐานการดํารงชีวิตที่ดีขึ้น การใฝหาประสบการณและการเรียนรูสิ่งใหม การปฏิบัติตน
เปนแบบอยางที่ดี และการทําธุรกิจอยางมีจรรยาบรรณดวยแผนธุรกิจที่ยุติธรรมของแอมเวย โดย
แอมเวยไดเขารวมเปนสมาชิกของสมาคมการขายตรงไทยหรือ Thai Direct Selling Association 
(TDSA) ซ่ึงเปนสมาชิกของสมาพันธการขายโดยตรงแหงโลกหรือ World Federation Direct 
Selling Association (WFDSA) มาตั้งแตป 2531 

1.2 ความหมายการขายตรง 
นิยามของคําวา “การขายตรง” ที่บัญญัติขึ้นโดยสมาพันธการขายโดยตรงแหงโลก 

หมายถึง การทําตลาดสินคาอุปโภคบริโภคในลักษณะของการนําเสนอขายตอผูบริโภคโดยตรง ณ 
ที่อยูอาศัยของผูบริโภคหรือที่อยูอาศัยของผูอ่ืน ณ ที่ทํางานของผูบริโภคหรือที่อ่ืนๆ ซ่ึงหางจาก
ที่ตั้งรานคาปลีกถาวร ทั้งน้ีโดยนักธุรกิจอิสระใชการอธิบายหรือการสาธิตสินคาเปนกลยุทธหลักใน
การเสนอขาย 

1.3 สมาคมขายตรงไทย 
สมาคมขายตรงไทยกอตั้งขึ้นเม่ือป 2526 มีปณิธานคือ ยึดม่ันจรรยาบรรณ สรางสรรค

สังคมไทย เปนสมาคมระดับชาติซ่ึงมีบริษัทตางๆ ที่ประกอบธุรกิจขายตรงเปนสมาชิก และเปน
สมาชิกของสมาพันธการขายโดยตรงแหงโลก ซ่ึงในป 2543 ประกอบดวยสมาชิกสมาคมขายตรง
ของแตละประเทศรวมทั้งสิ้นกวา 40 ประเทศ และมีสมาชิกนับรวมไดทั้งหมดกวา 1,000 บริษัททั่ว
โลก สมาคมการขายตรงไทยทําหนาที่เปนตัวแทนพิทักษผลประโยชนของธุรกิจขายตรง และเปน
ผูดูแลสมาชิกใหดําเนินธุรกิจตามขอบังคับของสมาคมและจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลก เพ่ือ
คุมครองและรักษาผลประโยชนของผูบริโภค ดวยเหตุน้ี บรรดาสมาชิกของสมาคมตางยอมรับดวย
เกียรติวาจะดําเนินธุรกิจอยางยุติธรรมและซื่อสัตยตอลูกคา 

วัตถุประสงคของสมาคมขายตรงไทย ไดแก สงเสริมพัฒนาธุรกิจขายตรงใหเปนที่
ยอมรับมากขึ้นของผูบริโภค สาธารณชน และตอภาครัฐ ปรึกษาและสนับสนุนภาครัฐในการราง
กฎหมายใหผูประกอบอาชีพขายตรงไดปฏิบัติภายใตขอบเขตที่ รัฐยอมรับ พัฒนาความรู 
แลกเปลี่ยนขอมูลความคิดเห็นระหวางสมาชิกเกี่ยวกับจรรยาบรรณการขายโดยตรง รวมทั้งสงเสริม
ใหสมาชิกทุกบริษัทมีการปฏิบัติและการทํางานเพื่อประโยชนของผูบริโภค 

1.4 พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 
ไดรับการตราขึ้นเปนกฎหมายโดยสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) 

โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกํากับดูแลธุรกิจขายตรงและตลาดแบบตรงทั้งผูประกอบการ นักธุรกิจอิสระ 
ตัวแทนขายตรง และเปนการคุมครองผูบริโภคจากการถูกเอารัดเอาเปรียบ พ.ร.บ. ฉบับน้ีได
ประกาศใชในราชกิจจานุเบกษา เม่ือวันที่ 30 เมษายน 2545 และมีผลบังคับใชตั้งแตวันที่ 29 
สิงหาคม 2545 เปนตนมา 
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1.5 ระบบการตลาดหลายชั้น 
เปนการขายตอๆ กันเปนหลายชั้น นักธุรกิจเปนนักธุรกิจอิสระ ไมใชลูกจางของบริษัท 

โดยนักธุรกิจอิสระจะมีโอกาสสรางรายไดจากการทํางาน 2 ทางคือ 1. ผลกําไรจากการขายปลีก ซ่ึง
เปนผลตางระหวางตนทุนสินคาที่ซ้ือมาจากบริษัทกับราคาขายปลีกที่ตนขายสินคาหรือบริการใหกับ
ผูบริโภค 2. คอมมิชชั่นหรือสวนลดตามระดับยอดขายของสินคาหรือบริการที่มีการสั่งซื้อ (เพ่ือ
บริโภคหรือเพ่ือขายใหกับนักธุรกิจอิสระคนอื่นตอๆ ไป) จากนักธุรกิจอิสระที่ตนชักชวนเขามาสมัคร
รวมธุรกิจในทีมขาย หรือที่เรียกวา “สปอนเซอร” ในระดับเปนขั้นตอๆ ไป 

หลักการของระบบการตลาดหลายชั้นคือ การที่นักขายไดรับผลตอบแทนทั้งที่จากตนเอง
ขายปลีกและผลตอบแทนจากการขายซึ่งเกิดขึ้นเม่ือกลุมของตนมารวมกันขายจนมียอดขายรวม 
กลุมเปนกอนใหญ จากปจจัยประการหลังทําใหเกิดโอกาสในการสรางรายไดอยางตอเน่ืองและไมมี
ขีดจํากัด ซ่ึงเกิดจากการสปอนเซอรหรือชักชวนผูอ่ืนมาเขารวมธุรกิจ อันทําใหระบบขายตรงหลาย
ชั้นเปนระบบที่มีศักยภาพสูงสุดในธุรกิจขายตรงยุคโลกาภิวัฒน ประเด็นนี้ตองเนนเพ่ือปองกันการ
เขาใจผิดวา ระบบการตลาดหลายชั้นที่ถูกตองคือ 1. คาธรรมเนียมในการเริ่มตนธุรกิจใชเงินทุนต่ํา
โดยเปนคาสมัครและชุดคูมือการดําเนินธุรกิจเทานั้น 2. จําหนายสินคาหลากหลายชนิดมีคุณภาพ 
สูง ยอดขายจะมาจากการจําหนายสินคาไดซํ้าเรื่อยๆและความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ บริษัท 
จะใชงบประมาณจํานวนมากเพื่อการวิจัยคนควาและพัฒนาคุณภาพสินคา 3. รับประกันคุณภาพ
ความพอใจในตัวสินคาโดยการคืนเงินลูกคาสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินคาไดเม่ือตองการภายในระยะ 
เวลาที่เหมาะสม 4. ตระหนักถึงการดําเนินธุรกิจในระยะยาวในทุกสาขาทุกประเทศ สิ่งน้ีสําคัญมาก 
เพราะบริษัทมีความรับผิดชอบตอผูขายซึ่งเปนผูดําเนินธุรกิจอยางแทจริง 5. การจายผลตอบแทน
รายได และตําแหนงจะข้ึนอยูกับการทํางานของผูขาย น่ันคือ รายไดจะมาจากยอดขายที่ขายสินคา
ได 6. การกอตั้งธุรกิจขึ้นอยูกับการขายสินคาคุณภาพ ซ่ึงคุมคากับเงินที่จายไป 7. มีนักขายอิสระที่
อาศัยการขายสินคาเพื่อสรางรายได 8. มีกฎระเบียบที่เขมงวดในการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะมีขอ
หามมิใหผูขายกักตุนสินคา 9. ผูขายจะเนนในเรื่องการขายสินคาและการใหบริการหลังการขาย
อยางตอเน่ือง 10. ธุรกิจถูกตองตามกฎหมายและเปนการขายสินคาอีกรูปแบบหนึ่ง นอกเหนือจาก
การขายตามหางหรือรานคาปลีก ซ่ึงผูบริโภคและบริษัทขายตรงก็ไดรับการคุมครองตามกฎหมาย 

1.6 ธุรกิจขายตรงที่ถูกตอง 
บริษัทขายตรงที่ทําธุรกิจถูกตองตามกฎหมายและมีจรรยาบรรณยอมคํานึงถึงการปก- 

ปองและรักษาภาพลักษณตอสาธารณชน และตองคอยสอดสองดูแลนักธุรกิจอิสระของตนให
ประพฤติปฏิบัติตนตามจรรยาบรรณและระเบียบปฏิบัติของบริษัทโดยเครงครัด ในป 2537 
สมาพันธการขายโดยตรงแหงโลกไดบัญญัติ “จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลก” ขึ้น โดยมีใจความ
ระบุถึงความสัมพันธระหวางบริษัทที่ประกอบธุรกิจขายตรงและนักธุรกิจอิสระกับผูบริโภค 
จรรยาบรรณนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือปกปองคุมครองและสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค อีกทั้งเพ่ือ
สงเสริมการแขงขันอยางยุติธรรมในขอบเขตของธุรกิจการคาเสรี และเพ่ือยกระดับภาพลักษณของ
ธุรกิจขายตรงในสายตาของสาธารณชนทั่วไป จรรยาบรรณนี้กําหนดใหเปนการกํากับดูแลกันเอง
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โดยมิใชกฎหมาย แตเปนความสมัครใจและเต็มใจที่จะประพฤติตนอยางถูกทํานองคลองธรรม และ
ปกปองสมาชิกที่ทําธุรกิจอยางมีจรรยาบรรณใหเปนที่ยอมรับทั้งในระดับชาติและระดับโลก 
  

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
รูปแบบการขายตรงระบบการตลาดหลายชั้นหรือระบบเครือขาย 

 
1.7 ขอพึงปฏิบัตขิองนักธุรกิจแอมเวยในการดําเนินธุรกิจ 
ในคูมือนักธุรกิจแอมเวย กลาวไววา การเปนนักธุรกิจแอมเวยหมายถึง โอกาสทางธุรกิจ 

อันมีคาที่ใหหลักประกันความมั่นคงทางการเงินในระยะยาว โดยการดําเนินธุรกิจอยางถูกตองตาม
ขอปฏิบัติดังน้ี 1. ยึดมั่นในกฎทองตลอดเวลา ซ่ึงกลาวไววา “จงปฏิบัตติอผูอ่ืนดังเชนที่คุณ
ปรารถนาใหผูอ่ืนปฏิบัตติอคุณ” สิ่งน้ีถือเปนความรับผดิชอบของนักธุรกิจแอมเวยทุกคนทีต่องยึด
ม่ันในจรรยาบรรณและระเบยีบปฏิบตัิอยางเครงครัด ทั้งในดานการกระทําและจิตใจ การฝาฝน
ระเบียบปฏิบตัิจะเปนผลใหเกิดการเพิกถอนสถานภาพการเปนนักธุรกิจแอมเวยของคุณ               
2. อยาใหการสปอนเซอรแกผูที่ยังไมบรรลุนิติภาวะ ผูสมัครเปนนักธุรกิจแอมเวยจะตองมีอายุ
ครบ 18 ปบริบูรณ โดยผูที่อายุไมถึง 18 ปจะตองมีผูปกครองเซ็นยินยอม (ยกเวนผูสมัครเปน
สมาชิกใชสินคามีอายุ 15 ปบริบูรณ) และจะตองมีความรับผิดชอบในหลายๆ ดาน เชน การทํานิติ
กรรม การบริหารองคกร การปฏิบัตติามจรรยาบรรณและระเบียบปฏิบัติ และความรับผิดชอบดาน
การเงิน  3. อยาพูดเกินความจริงถงึรายไดที่ไดรับจากธุรกิจแอมเวย  จงแสดงแผนธุรกิจแอม
เวยอยางชัดเจน ธุรกิจแอมเวยมิใชธุรกิจประเภทรวยทางลัด แตเปนโอกาสในการสรางผลงานที่
สามารถบรรลเุปาหมายได โดยจะตองมีองคประกอบทีส่ําคัญคือ การทํางานดวยความอุตสาหะและ
มานะพากเพียร 4. อยาขายตัดราคา นักธุรกิจแอมเวยตองขายผลติภัณฑแอมเวยใหกับลูกคาใน
ราคาขายปลีกตามที่แอมเวยกําหนดไว ผลิตภัณฑแอมเวยลวนมีคุณภาพสมราคา การเปนนักธุรกิจ
แอมเวยเทากบัการขายทั้งคุณภาพและบริการใหกับลกูคา การขายตัดราคาจะลดผลกําไรที่นักธุรกิจ
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แอมเวยควรไดรับอยางเต็มที่ ทั้งยังสงผลกระทบดวยการเอารัดเอาเปรียบผูรวมธรุกิจคนอ่ืนๆ และ
ทําใหเกิดความสับสนวุนวายตอวงจรการดําเนินธุรกิจ นักธุรกิจแอมเวยไมควรทําลายภาพลักษณ
ขององคกรนักธุรกิจแอมเวยโดยสวนรวมใหมัวหมองดวยการกระทาํที่ไมเปนไปตามครรลองอยาง
ถูกตองยุตธิรรม 5. อยาพูดเกินความจริงถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ จงใหขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑตามที่เปนจริงและเชื่อถือได นําเสนอและสาธิตผลิตภัณฑแอมเวยตามวธิีการที่ไดรับรอง
จากแอมเวยอยางถูกตอง กลาวถึงคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑตามที่ระบุไวในสือ่
สงเสริมหรือฉลากที่บรรจุภัณฑ การกลาวถึงผลติภัณฑจากประสบการณสวนตวัของนักธุรกิจแอม
เวยเอง จะทําใหสมาชิกและลูกคาเชื่อถือและไดผลดีที่สดุในการแนะนําผลิตภัณฑตอสมาชิกและ
ลูกคา 6. อยาทอดทิ้งสมาชิกและลูกคาไวเบื้องหลงั จงใหบริการแกสมาชิกและลูกคาดวยความ
รับผิดชอบเปนประจําสม่ําเสมอ สมาชิกและลูกคาที่พึงพอใจในผลิตภัณฑนับเปนสมบัติอันล้ําคา จง
กลับไปเยี่ยมเยียนพวกเขาอยางตอเน่ือง แนะนําผลิตภัณฑหรือบริการใหมๆ ที่เปนประโยชน และ
หม่ันติดตามผลเกี่ยวกับผลติภัณฑที่ขาย พยามยามทําใหเกิดความไววางใจในผลิตภัณฑดวยการ
มอบบริการทีดี่และความพงึพอใจใหกับสมาชิกและลูกคา 7. อยาใหการสปอนเซอรจนกวาพรอม
ที่จะรับผิดชอบ จงใหความชวยเหลอื ใหคําแนะนําปรึกษาและแนะแนวทางในการดําเนินธุรกิจที่
ถูกตองแกนักธุรกิจแอมเวยในองคกร สิทธิในการใหการสปอนเซอรแกผูอ่ืนหมายรวมถึงหนาที่ทีนั่ก
ธุรกิจแอมเวยจะตองใหการฝกอบรม ใหกําลังใจ และมอบเงินสวนลดจากการขายผลติภัณฑใหกับ
นักธุรกิจแอมเวยในองคกรอยางตรงเวลา การฝกอบรมเปนสิ่งสําคัญและจําเปน แตนักธุรกิจแอมเวย
ไมควรที่จะแสวงหาผลประโยชนจากการฝกอบรมและการจัดประชุมเพ่ือสรางกําลังใจ แหลงรายได
ที่ถูกตองของนักธุรกิจแอมเวยตองมาจากการขายผลติภัณฑและการใหบริการแกสมาชิกและลูกคา
เทานั้น 8. อยาพยายามเปลี่ยนหรือชักชวนผูอ่ืนใหเปลี่ยนสายการสปอนเซอร จงเคารพตอ
ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของสายการสปอนเซอรแตละสาย ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของ
สาย การสปอนเซอรเปนสิ่งสําคัญยิ่งในแผนธุรกิจของแอมเวย แอมเวยไมอนุญาตใหมีการโอน
สถานภาพการเปนนักธุรกิจแอมเวยหรือสมาชิกจากผูสปอนเซอรหน่ึงไปยังอีกคนหนึ่ง การโยกยาย
เปลี่ยนแปลงโดยมิไดรับอนุญาตมีแตจะนาํไปสูความขดัแยงและเปนผลเสียตอประโยชนทางธุรกจิ
ของนักธุรกิจแอมเวยทุกคน 9. อยาอาศัยเครือขายของนักธุรกิจแอมเวยเปนแหลงขาย
ผลิตภัณฑอ่ืนที่มิใชของแอมเวย จงมุงจําหนายแตผลิตภัณฑแอมเวยซ่ึงมีการรับประกันความ
พอใจใหกับสมาชิกและลูกคาอยางเต็มที ่องคกรนักธึกิจแอมเวยกอตั้งขึ้นโดยแอมเวย คอรปอเรชั่น 
และนักธึรกิจแอมเวยซ่ึงรวมงานกันอยางใกลชิดในฐานะหุนสวนทางธุรกิจ ดังน้ันนักธุรกิจแอมเวย
จะตองไมชวงชิงหรือตักตวงผลประโยชนจากความรูหรือการติดตอสัมพันธกับนักธุรกิจแอมเวยคน
อ่ืนๆ ในการจําหนายผลิตภัณฑหรือบริการใดๆ ที่มิใชผลิตภัณฑหรือบริการของแอมเวยที่ไดรับ
อนุญาตแลว ซ่ึงการกระทําดังกลาวจะนํามาซึ่งความยุงยากที่ไมเปนหลักประกันอันแนนอนและไร
เหตุผลตอนักธุรกิจแอมเวยคนอ่ืนๆ และแอมเวยก็ไมอนุญาตตอการกระทําดังกลาว 10. อยาสั่งซื้อ
หรือจัดมอบผลิตภัณฑแอมเวยใหกับนักธุรกิจแอมเวยหรือสมาชิกในสายการสปอนเซอร
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อ่ืน จงสั่งซ้ือผลิตภัณฑจากผูสปอนเซอรหรือนักธุรกิจแอมเวยผูจําหนายตรงของทาน หรือจาก
คลังสินคาแอมเวยเทานั้น การคํานวณยอดพีวีและบวีคีวรจะเปนยอดที่สงขึ้นไปยงัอัพไลนในสาย
การสปอนเซอรของทานเทานั้น เพ่ือหลีกเลี่ยงปญหาความขัดแยงระหวางนักธุรกิจแอมเวย 11. จง
อยาขายผลิตภัณฑแอมเวยแบบเคาะประตูบาน จงสรางธุรกิจแอมเวยจากเพื่อนฝูงและการ
ติดตออยางสม่ําเสมอ ธุรกิจแอมเวยเปนธุรกิจที่อาศัยความสัมพันธแบบบคุคลตอบุคคล การ
จําหนายปลีกผลิตภัณฑแอมเวยดวยการเคาะประตูบาน การเที่ยวชกัชวนไปทั่ว หรือการสงขาวสาร
ขอมูลทางไปรษณีย จะเปนการทําลายภาพลักษณของนักุรกิจมืออาชีพของแอมเวย 12. อยาขาย
หรือตั้งแสดงผลิตภัณฑแอมเวยในรานคาปลีก จงใหบริการกันเองอยางเต็มที่แกสมาชิกและ
ลูกคาของทาน ธุรกิจแอมเวยเปนธุรกิจขายตรง การขายผลิตภัณฑแอมเวยตามเคานเตอรจําหนาย
หรือการตั้งแสดงผลิตภัณฑแอมเวยในรานคาปลีก งานแสดงสินคา หรือนิทรรศการตางๆ จะ
กอใหเกิดการแขงขันที่ไมยตุิธรรมในหมูนักธุรกิจแอมเวย และเปนการฝาฝนระเบยีบปฏิบตัิของนัก
ธุรกิจแอมเวย 13. อยาสรางความกดดนัในการขาย จงเคารพตอสิทธิเสรีภาพในการตัดสินใจ
ของแตละบุคคล พึงดําเนินธุรกิจดวยทาทีสุภาพออนนอม การใชเทคนิคการสรางความกดดันในการ
ขายกลับจะสงผลกระทบตอภาพลักษณของคุณในฐานะนักธุรกิจแอมเวยและภาพลักษณโดยรวม
ขององคกรนักธุรกิจแอมเวยทั้งหมด แตละคนลวนมีแผนสวนตวัในชีวติของตน และพึงเขาใจวามิใช
ทุกคนทีต่องการเขารวมเปนนักธุรกิจแอมเวย 14. อยากักตุนหรือใหผูอ่ืนกักตุนผลิตภัณฑ จง
ปฏิบัตติามกฎ 70% การกักตุนผลติภัณฑถือเปนการดําเนินธุรกิจทีไ่มถูกตอง ควรขายผลติภัณฑ
อยางนอย 70% ของผลิตภัณฑที่ทานสํารองไวในแตละเดือน รวมทั้งไมควรบังคบัใหนักธุรกิจแอม
เวยในองคกรของทานเก็บสต็อคผลติภัณฑมากกวาจํานวนที่จะขายไดในแตละเดือน การกระทํา
ดังกลาวจะทําใหทานกําลังดําเนินธุรกิจในรูปแบบประมิดที่ผิดกฎหมาย 15. อยาละเมดิสิทธิเรื่อง
เครื่องหมายการคาของแอมเวย  จงขออนุญาตจากแอมเวยกอนการใชชื่อทางการคาและ
เครื่องหมายการคาของแอมเวย การปกปองชื่อทางการคาและเครื่องหมายการคาของแอมเวยเปน
เรื่องสําคัญมาก แอมเวยหามมิใหมีการผลิตและจําหนายเทปอุปกรณสงเสริมธุรกจิอ่ืนๆ ในองคกร
นักธุรกิจแอมเวย หากแอมเวยสูญเสยีสิทธิในเรื่องดังกลาว บรษิัทอ่ืนๆ ก็สามารถที่จะผลติ
ผลิตภัณฑของโดยใชชื่อของแอมเวย ซ่ึงจะกอใหเกิดความสับสนและความเสียหายอันไมสามารถ
แกไขไดแกองคกรธุรกิจของนักธุรกิจแอมเวยทุกคน   

1.8 จรรยาบรรณของนักธุรกิจแอมเวย 
ในคูมือนักธุรกิจแอมเวย กลาวถึงจรรยาบรรณของนักธุรกิจแอมเวยไววา นักธุรกิจแอม- 

เวยตองยินยอมที่จะดําเนินธุรกิจแอมเวยใหสอดคลองกับหลักการตางๆ ของบริษัทแอมเวย ไดแก 
1. ตามหลักการพื้นฐานในการทําธุรกิจ ขาพเจาจะพยายามปฏิบัติตอผูที่ขาพเจาพบในกิจกรรมทาง
ธุรกิจในฐานะนักธุรกิจแอมเวยในรูปแบบเดียวกับที่ขาพเจาปรารถนาใหเขาปฏิบัติตอขาพเจา 2. 
ขาพเจายืนยันและจะปฏิบัติตามระเบียบปฏิบัติที่ระบุไวในจรรยาบรรณและระเบียบปฏิบัติที่เปน
ทางการของแอมเวย รวมทั้งสื่อสงเสริมธุรกิจอ่ืนๆ ของแอมเวย โดยไมเพียงยึดม่ันตาม “ลายลักษณ
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อักษร” เทานั้น แตจะปฏิบัติตามเจตนารมณของกฎตางๆ เหลานั้นดวย 3. ขาพเจาจะเสนอ
ผลิตภัณฑแอมเวยและโอกาสทางธุรกิจแอมเวยใหแกลูกคาและผูสนใจตามความเปนจริงและโดย
สุจริต และขาพเจาจะอางคุณสมบัติตามที่ระบุไวในสื่อสงเสริมธุรกิจที่เปนทางการของแอมเวย
เทานั้น 4. ขาพเจาจะจัดการกับเรื่องรองเรียนทุกเรื่องอยางสุภาพและในทันทีตามขั้นตอนที่ระบุไว
ในเอกสารสิ่งพิมพที่เปนทางการของแอมเวย ในเรื่องการแลกเปลี่ยนหรือคืนเงินคาผลิตภัณฑ 5. 
ขาพเจาปฏิบัติตนตามวิถีทางที่สะทอนใหเห็นถึงมาตรฐานสูงสุดในดานความซื่อสัตยสุจริต ความ
จริงใจ และความรับผิดชอบ และขาพเจาตระหนักดีวาการปฏิบัติตนของขาพเจาในฐานะนักธุรกิจ
แอมเวยจะมีผลกระทบไปไกลไมเพียงเฉพาะตอธุรกิจของขาพเจาเทานั้น แตยังมีผลกระทบตอนัก
ธุรกิจแอมเวยคนอ่ืนๆ ดวยเชนกัน 6. ขาพเจาจะยอมรับและปฏิบัติตามความรับผิดชอบตางๆ ของ
นักธุรกิจแอมเวย (รวมทั้งความรับผิดชอบของผูสปอนเซอรและนักธุรกิจแอมเวยระดับแพลตินัม 
เม่ือขาพเจาขึ้นสูความรับผิดชอบในระดับดังกลาว) ตามที่ระบุไวในเอกสารสิ่งพิมพที่เปนทางการ
ของแอมเวย 7. ขาพเจาจะใชเฉพาะสื่อสงเสริมธุรกิจที่ไดรับอนุมัติจากแอมเวยแลวเทานั้น ในสวนที่
เกี่ยวกับการนําเสนอแผนธุรกิจของแอมเวย การขายผลิตภัณฑแอมเวย และการทํากิจกรรมตางๆ 
ในฐานะนักธุรกิจแอมเวย  
 

2.   แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความคิดเหน็ 
พจนานุกรมจิตวิทยาและจิตวิเคราะห (Harance and AVA: 1967: 358-359) อธิบาย

ความหมายของความคิดเห็นไว 3 ประการคือ 
1. ความคิดเห็นเปนความเชื่อที่คนยึดถือ โดยปราศจากการพิจารณาดวยอารมณหรือ 

ความตองการและสามารถกลับมาทบทวนใหมถาหากวามีหลักฐานยืนยันนาเชื่อถือ ความคิดเห็น
เปนการแสดงออกดวยทาทางตามสภาพแวดลอมในขณะนั้น มีความเปนตัวของตัวเองนอยที่สุด 
เขาใจวาความคิดเห็นไดแยกตัวออกจากทัศนคติ ความคิดเห็นสวนมากเปนการแสดงออกของความ
ตองใชสวนบุคคลมากกวาที่จะเปนความเชื่อถือของบุคคลทั่วไป แตไมวาจะเปนอิทธิพลของสิ่งเรา
หรือดวยตัวเอง ความคิดเห็นก็เปนการกลาวถึงเรื่องราวที่นําไปสูความรูและสามารถวัดเกี่ยวกับ
ความจริงที่ปรากฏ อีกนัยหนึ่งความคิดเห็นเปนสิ่งที่เกิดขึ้นชั่วขณะหนึ่ง 

2. ความคิดเห็นมีความหมายในตวัเองเปนคําพูดทั่วไป อาจจะคํานึงหรือไมคํานึงถึง 
ความถูกตองก็ได 

3. ความคิดเห็นมีความหมายเหมือนกับทัศนคติ ความคดิเห็นมักจะแสดงออกใหเห็น 
ทัศนคติ ความคิดเห็นและทัศนคติมักจะใชแทนกัน โดยทั่วไปความคิดเห็นใชกับงานที่ตองใชสมอง 
ทัศนคติใชเกี่ยวกับการประเมินคา 

ในการวิจัยเรือ่งความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 
ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของดังตอไปน้ี 

หลวงวิเชียร แพทยาคม (2509: 162-163) กลาววา ความคิดเห็น (Opinion) กับทัศนคติ 
(Attitude) มักจะถูกใชแทนกันไดเสมอ ทัศนคติมักจะหมายถึง ความพยายามที่จะทําซึ่งจะเกี่ยวของ
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อยางมากกับอุปนิสัยและพฤติกรรม สวนความคิดเห็นเปนเพียงคําพูดหรือเครื่องหมาย แตทุกคราว
ที่พูดถึงการทดสอบทัศนคติมักจะเผยถึงความคิดเห็นดวย 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520: 3) กลาววา ความคิดเห็นเปนการแสดงออกดานทัศนคติ
อยางหนึ่ง แตการแสดงออกความคิดเห็นนั้นมักจะมีอารมณเปนสวนประกอบ และเปนสวนที่พรอม
จะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 

สุชา จันทรเอม และสุรางค จันทรเอม (2528: 104) ใหความหมายไววา ความคิดเห็น 
หมายถึง ความคิดเห็นยากที่จะแยกออกจากเจตคติไดโดยเด็ดขาด เพราะทั้งความคิดเห็นและเจต-
คติมีลักษณะคลายคลึงกัน แตลักษณะของความคิดเห็นน้ันจะไมลึกซึ้งเหมือนเจตคติ 

นิศา สุวรรณประเทศ (2523: 15) ไดสรุปความคิดเห็นวา ความคิดเห็น หมายถึง การ
แสดงออกดานความรูสึกของบุคคลตอสิ่งหน่ึงสิ่งใดดวยการพูด การเขียน โดยมีพ้ืนความรูเดิม 
ประสบการณที่บุคคลไดรับ ตลอดจนสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นเปนหลักในการแสดงความ
คิดเห็น 

เสริม ไชยณรงค (2523: 10) สรุปวา ความคิดเห็นเปนการแสดงออกซึ่งการตัดสินใจจาก
การประเมินคา (Evaluation Judgment) หรือทักษะ (Point of View) เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหน่ึง และ
ความคิดเห็นยอมไดรับอิทธิพลตอทัศนคติ 

ลาวัณย จักรานุวัฒน (2540: 9) ใหความหมายของความคิดเห็นวา เปนความเชื่อหรือ
การลงความเห็นที่ไมไดเปนความรูสึกอันแทจริง แตในบางครั้งความคิดเห็นในบางสิ่งบางอยางอาจ
เปนจริงได  
 

ความสําคัญของความคดิเห็น 
เบสท (Best. 1977: 17) กลาววา ในการศึกษาถึงความคิดเห็นตางๆ สวนมากจะใชวิธี

แบบวิจัยตลาด ไดแก การสอบถาม ซักถาม บันทึก และรวบรวมไวเปนขอมูล ซ่ึง Best เสนอแนะวา 
“วิธีงายที่สุดในการที่จะบอกถึงความคิดเห็นจะออกมาในลักษณะเชนไร และจะไดสามารถทําตาม
ขอคิดเห็นนั้นได หรือในการวางแผนนโยบายใดๆ ก็ตาม ความคิดเห็นที่วัดออกมาได จะทําให
ผูบริหารเห็นควร หรือในอันที่จะดําเนินนโยบายลมเลิกไป” 

โทมัส (ชาติชาย โทสิธิติ. 2529: 15; อางอิงจากโทมัส. ม.ป.ป) กลาววา ความคิดเห็น
โดยทั่วๆ ไป ตองมีสิ่งประกอบ 3 อยางคือ บุคคลที่จะถูกวัด สิ่งเรา และมีการตอบสนอง ซ่ึงจะ
ออกมาเปนระดับสูงต่ํามากนอย วิธีวัดความเห็นนั้น โดยมากจะใชการตอบแบบสอบถามและการ
สัมภาษณ โดยผูที่จะตอบคําถามหรือเลือกแบบสอบถาม 
 

ประเภทของความคิดเห็น 
เรมเมอร (Remmer. 1954: 171) กลาววา ความคิดเห็นมี 2 ประเภทดวยกันคือ 
1. ความคิดเห็นเชิงบวกสุด-เชงิลบสุด เปนความคิดเห็นที่เกิดจากการเรียนรูและ 

ประสบการณซ่ึงสามารถทราบทิศทางได 
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-    ทิศทางบวกสุด ไดแก ความรักจนหลงบูชา 
-    ทิศทางลบสุด ไดแก รังเกียจมาก ความคิดเห็นน้ีรุนแรงเปลี่ยนแปลงไดยาก 

2. ความคิดเห็นจากความรู ความเขาใจ การมีความคิดตอสิ่งหน่ึงขึ้นอยูกับความรู 
ความเขาใจที่มีตอสิ่งน้ัน เชน ความรูความเขาใจในทางที่ดี ชอบ ยอมรับ ความรูความเขาใจในทาง
ไมดี ไมชอบ รังเกียจ ไมเห็นดวย 
 

ปจจัยที่มีตอความคิดเห็น 
การเกิดความคิดเห็นของบุคคลจะไดรับอิทธิพลตั้งแตเด็ก จากบุคคลในครอบครัวคือ พอ 

แม พ่ีนอง และญาติ เม่ือเขาโรงเรียนจะไดรับอิทธิพลจากครูและเพื่อน รวมทั้งประสบการณตรงที่
ไดรับเปนสวนตัวและจากสื่อมวลชน ซ่ึงไดแก หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน เปนตน (ธีระพร อุวรรณ
โณ. 2529: 51-54) 
 

การวัดความคิดเห็น 
มีการวัดความคิดเห็นของบุคคลหลายวิธี วิธีที่นิยมใชกันคือ การตอบแบบสอบถามและ

การสัมภาษณ แบบสอบถามนี้นิยมสรางตามความคิดของลิเคิรท (Likert Scale) ซ่ึงแบงนํ้าหนัก
ตามความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ไดแก ระดับ 5 เห็นดวยมากที่สุด ระดับ 4 เห็นดวยมาก ระดับ 3 
เห็นดวยปานกลาง ระดับ 2 เห็นดวยนอย และระดับ 1 เห็นดวยนอยที่สุด โดยผูตอบแบบสอบถาม
จะตอบโดยใหคะแนนตามน้ําหนักที่คิดไวในใจวาเปนไปในทางปฏิฐาน (Positive) หรือปฏิเสธ 
(Negative) 
 

3. แนวคดิและทฤษฎีที่เก่ียวกับภาพลักษณ 
คําวา “ภาพลักษณ” ซ่ึงเดิมใชคําวา ภาพพจน มาจากคําภาษาอังกฤษวา Image ซ่ึงเคย

มีผูแปลวา จินตภาพ ซ่ึงคําวาภาพพจนน้ัน พระบรมวงศเธอกรมหมื่นนราธิปพงศประพันธ ที่
ปรึกษาคณะกรรมการบัญญัติศัพทภาษาไทยไดแจงตอที่ประชุมของคณะกรรมการวานาจะมี
ความหมายตรงกับคําวา Figure of Speech (ราชบัณฑิตยสถาน. 2538: 62) มากกวา อยางไรก็
ตามคําวา  จินตภาพก็ไมคอยนิยมกันอยางแพรหลาย ตอมาคณะกรรมการบัญญัติศัพท
ราชบัณฑิตยสถานไดบัญญัติคําวาภาพลักษณขึ้นมาใชแทนที่ ดังน้ันเพ่ือใหเกิดความเขาใจในเชิง
ของการสื่อสาร จึงจะใชคําวาภาพลักษณในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ. 
2543: 11) 

Daniel J. Boorstin ไดอธิบายความหมายของภาพลักษณ (Image) ไว 6 ประการ      
(สุนิสา ประวชิัย. 2545: 103) คือ 

1. An Image is Synthetic ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกสรางขึน้มาโดยมีการวางแผน 
สรางสรรคเพ่ือใหบรรลุวตัถปุระสงคและรูสึกประทับใจ 
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2.  An Image is Believable ภาพลักษณคือความนาเชื่อถือ ภาพลักษณเปนการสราง
ภาพในใจของคนเราที่เกี่ยวกับสถาบัน หรือบุคคลใหม่ันคงเปนที่ยอมรับ การสรางภาพลักษณน้ีจะ
ไมมีประโยชนถาไมมีความเชื่อถือในสถาบันหรือบุคคลนั้น 

3.  An Image is Passive ภาพลักษณเปนสิ่งที่คงอยูและถูกสมมติขึ้นมาใหมีความ
เหมาะสมกับสภาพเหตุผลและความเปนจริง ผูที่สรางภาพลักษณถูกคาดหวังวาภาพลักษณน้ัน และ
ผูรับก็คาดหวังวาภาพลักษณน้ันจะเปนไปตามที่ไดรับจริง 

4.  An Image is Vivid and Concrete ภาพลักษณเปนสิ่งที่เห็นไดคงทน 
5.  An Image is Simplified ภาพลักษณเปนสิ่งที่เขาใจไดงาย 
6.  An Image is Ambiguous ภาพลักษณมีความคลุมเครือ ลองลอยอยูระหวาง 

จินตนาการและความรูสึก และอยูระหวางความคาดหวังและความเปนจริง 
 

องคประกอบของภาพลกัษณ 
บราวนด้ิง (สุนิสา ประวิชัย. 2545: 103-104; อางอิงจาก Boulding. 1975) นักวิชาการ

ชาวตะวันตกไดอธิบายเกี่ยวกับภาพลักษณวา ภาพลักษณเปนความรู เปนความรูสึกของคนเราที่มี
ตอสิ่งตางๆ โดยเฉพาะความรูน้ันเปนความรูที่เราสรางขึ้นมาเอง (Subjective Knowledge) ซ่ึง
ประกอบดวย “ขอเท็จจริง” คุณคาที่เราเปนผูใหรวมกันอยู Boulding เสนอวาบุคคลแตละคนจะเก็บ
สะสมความรูเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) เปนการสะสมเกี่ยวกับสิ่งตางๆ ในโลกรอบๆ ตัว
เราที่ไดประสบ ความรูเชิงอัตวิสัยของบุคคลจึงเปนที่รวมของสิ่งตางๆ ที่เราเชื่อวาเปนจริง 
เน่ืองจากวาเราไมสามารถรับรูและทําความเขาใจกับสิ่งตางๆ น้ันไดอยางถี่ถวนเสมอไป เรามักจะ
ไดเฉพาะ “ภาพ” บางสวนหรือลักษณะกวางๆ ของสิ่งเหลานั้นซึ่งมีความหมายไมแนนอนชัดเจนอยู 
เราจึงมักตองตีความหมาย (Interpret) หรือใหความหมายแกสิ่งน้ันๆ ดวยตัวเราเอง ความรูเชิงอัต-
วิสัยของบุคคลนี้จะประกอบกันเขาเปนภาพลักษณของเราที่มีตอสิ่งตางๆ ในโลก และพฤติกรรม
ของเราจะขึ้นอยูกับภาพลักษณที่เรามีอยูในสมองดวย 

ภาพลักษณจึงเปนเรื่องที่เกี่ยวกับกระบวนการของความคิดจิตใจ ในเม่ือคนเรามิไดมี
เพียงประสบการณโดยตรงกับโลกรอบตัว ซ่ึงเราไดสัมผัส ชิมรส ดมกลิ่น และไดเห็นดวยตนเอง
เทานั้น เรายังมีประสบการณโดยทางออมอ่ืนๆ ดวย ซ่ึงประสบการณเหลานี้ตองอาศัยการตีความ
และใหความหมายสําหรับตนเองเสมอ ภาพลักษณจึงเปนการแทนความหมายเชิงอัตวิสัย 
(Subjective Representation) ของสิ่งตางๆ ที่เรารับรูมาเปนความรูสึกเชิงตีความหมาย 
(Interpreted Sensation) หรือความประทับใจ ภาพปรากฏ (Appearance) ความคลายคลึงหรือเปน
การแทนความหมายตอสิ่งตางๆ น้ีคือกระบวนการกอเกิดจินตภาพ (Perception Process of 
Image) ซ่ึงมักจะมีความสําคัญยิ่งตอการรับรูในสิ่งที่ไมมีความหมายแนนอนชัดเจนในตัวของมันเอง 

องคประกอบของภาพลักษณอาจแยกไดเปน 4 สวน แตในทางเปนจริงองคประกอบทั้งสี่
สวนจะมีความเกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธตอกัน ไมสามารถจะแยกเปนสวนๆ ไดอยางเด็ดขาด 

1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งที่บุคคลจะไดจากการ 
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สังเกตโดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตนั้นจะเปนสิ่งที่นําไปสูการรับรู (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรูน่ันเอง ซ่ึง
อาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุสิ่งของตางๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอม
ตางๆ โดยผานการรับรูน้ี 

2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรู 
เกี่ยวกับลักษณะประเภทความแตกตางของสิ่งตางๆ ที่ไดจากการสังเกตสิ่งที่ถูกรบัรู 

3.  องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณที่เกี่ยวกับ 
ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิง่ตางๆ เปนสิง่ที่เกี่ยวพันกบัความรูผูกพนัยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบ
หรือไมชอบ 

4.  องคประกอบเชิงการกระทํา เปนภาพลักษณที่เกี่ยวกับความมุงหมายหรือเจตนาที่ 
จะเปนแนวทางปฏิบัติตอบโตตอสิ่งเรานั้น อันเปนผลของการปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิง
ความรูและเชิงความรูสึก 

5.  องคประกอบเชิงการรับรู ความรู ความรูสึก และเชิงการกระทํานี้ จะผสมผสานกัน 
เปนภาพโลกที่บุคคลไดมีประสบการณมา 
 

ความสําคัญของภาพลักษณ 
การอยูรอดของการดําเนินกิจการของหนวยงานทุกหนวยขึ้นอยูกับภาพลักษณ หาก

หนวยงานหรือองคการสถาบันใดมีภาพลักษณที่ดี ประชาชนก็จะเกิดความเลื่อมใสศรัทธา ใหความ
ไววางใจและความรวมมือตอหนวยงานนั้นๆ กอใหเกิดความราบรื่นในการดําเนินงานและความ
เจริญกาวหนาของหนวยงานนั้นๆ ในทางตรงกันขาม ถาหากหนวยงานใดมีภาพลักษณในเชิงลบมี
ชื่อเสียงเสื่อมเสีย ประชาชนก็จะไมไววางใจ ไมเชื่อถือ เกิดความสงสัยระแวง หรือเกลียดชัง
หนวยงานนั้นไปในที่สุด ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือหนวยงานหรือองคการนั้นๆ ยอมประสบอุปสรรคนานา
ชนิดในการปฏิบัติงาน และถาหากปลอยทิ้งไวไมมีการแกไข หนวยงานนั้นก็ไมสามารถอยูรอดได 
ตองลมเลิกกิจการไปในที่สุด (เสริมชัย ระกําพลและคณะ. 2543: 13) 

ดังน้ันหนวยงานหรือองคการสถาบันตางๆ จึงพยายามแขงขันในการสรางภาพลักษณที่
ดีใหหนวยงานของตน เอดเวิรด แอล เบอรเนยส (Berneys. 1961: 128) กลาววาหนวยงานหรือ
องคการใดก็ตามหากมีภาพลักษณที่เปนไปในทางเสื่อมเสียแลว หนวยงานองคการนั้นยอมไมไดรับ
ความเชื่อถือไววางใจจากประชาชน ประชาชนอาจมีความระแวงสงสัยหรือเกลียดชัง รวมทั้งไมให
ความรวมมือสนับสนุน ในทางตรงกันขามหากหนวยงานหรือองคการใดมีภาพลักษณที่ดี ภาพที่
เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีตอหนวยงานองคการยอมสวยสดงดงาม เกิดความเชื่อถือ ศรทัธา 
เปนที่ไววางใจ (เสริมชัย ระกาํพล; และคณะ. 2543: 13) 
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ประเภทของภาพลักษณ 
แฟรงค เจฟกินส นักประชาสัมพันธผูมีชือ่เสียงชาวอังกฤษ (Jefkins. 1997: 56-57) ได

จําแนกประเภทของภาพลักษณในเชิงการประชาสัมพันธ (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ. 2543: 13-
14) ไวดังน้ี 

1. ภาพลักษณเชิงซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณของหนวยงานในสายตา 
ของคนทั่วๆ ไป ซ่ึงจะแตกตางกันออกไป หรืออาจจะเปนภาพลักษณที่ตัวแทนขององคการหรือ
สถาบันทําใหเกิดขึ้น เชน พนักงานขายของบริษัทแตละแหงก็ทําใหภาพลักษณของบริษัทเหลานั้น
แตกตางกันออกไป มีทั้งภาพลักษณที่ดีและไมดีตอหนวยงานแหงเดียวกันนั้น ซ่ึงขึ้นอยูกับการ
ปฏิบัติงานของพนักงานขายแตละคน เปนตน 

2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลกัษณตามความเปนจริงในปจจุบัน 
ที่กลุมชนมีตอหนวยงาน เชน ภาพลักษณไมดีของกรุงเทพมหานคร เม่ือเกิดภาวะน้ําทวมกรุงเทพฯ 
ภาพลักษณที่ไมดีของตํารวจ เปนตน ภาพลักษณปจจุบันเปนภาพลักษณที่สําคัญมากเพราะเปน
ภาพลักษณที่สะทอนจุดยืนของหนวยงานในขณะนั้น 

3.  ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปรียบไดกบัเวลาที่สองกระจก ก็จะเห็น 
ภาพตนเองในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจจะมองวาสวยงาม สงา หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตาม
ความนึกคิดของเขา เชน ภาพลักษณที่ฝายบริหารเชื่อเอาเองวาเปนที่ยอมรับของประชาชนทัว่ไป 
ซ่ึงโดยแทจริงแลวอาจเปนเพียงการปกใจเชื่อที่ผิดก็ได หรือเปนขอผิดพลาดของฝายประชาสัมพันธ
ที่ไมรายงานสถานะของภาพลักษณที่แทจริงใหฝายบรหิารทราบ หรือเปนขอผิดพลาดของฝาย
บริหารเองที่ฝายประชาสัมพันธรายงานใหทราบแลว แตไมสนใจหรือไมยอมเชื่อถือ 

4.  ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพลักษณที่ฝายบริหารตองการให 
เกิดขึ้นกับหนวยงานกับสินคาหรือบริการ และพยายามทําทุกอยางเพื่อใหเกิดภาพลักษณที่
ปรารถนานี้ขึ้น 

5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นโดยตระหนัก 
ในความเปนจริงและการมีความเขาใจ การรับรู (Perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใช
สื่อตางๆ และสื่อมวลชน รวมทั้งสภาพแวดลอมที่ยากตอการควบคุม และอ่ืนๆ ที่เปนอุปสรรคตอ
การสรางภาพที่พึง ปรารถนาได ดังน้ันภาพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของรูจัก
ประมาณตนและตัวแปรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ จนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความ
สูงสงมากเกินความเปนจริง 

6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปน 
ภาพลักษณอีกลักษณะหนึ่ง ซ่ึงเปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะ
เหตุการณที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ (ขาวลือ อุบัติเหตุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการสื่อสาร และหรือการ
รับรูของผูรับขาวสาร ซ่ึงเม่ือเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลว จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณให
ถูกตองตอไป ภาพลักษณที่ถูกตองน้ีคลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันที่ภาพลักษณที่
ถูกตองไดมีการปรับเปลี่ยนจากภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 
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7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service Image) สินคาหรือบริการก็มีภาพ- 
ลักษณของตัวเองเชนเดียวกับองคการ สินคาหรือบริการบางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอยดี เชน 
บุหร่ี หรือสถานอาบอบนวด แตสินคาหรือบริการที่องคการมี ไมวาจะมีภาพลักษณเชิงบวกหรือลบ 
หรือกลางๆ ก็ยังมีความจําเปนที่จะตองปรุงแตงใหมีภาพลักษณที่มีเอกลักษณ เปนที่ยอมรับมากขึ้น
จากสังคม นอกจากนี้ภาพลักษณขององคการจะเปนเชนไร ภาพลักษณสินคานี้ก็จะมีความเกี่ยวพัน
เปนอยางมาก 

8.   ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับภาพ- 
ลักษณสินคา เพียงแตกรณีน้ีเปน “ตราสินคา” “ยี่หอสินคา” หรือ “Logo” “สัญลักษณ” เชน   ตรางู, 
DOMON เปนตน 

9. ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) เปนภาพลักษณขององคการใดองคการ 
หน่ึงโดยเนนภาพรวมทั้งหมดขององคการ โดยรวมถึงสินคา ยี่หอสินคา ระบบการบริหารบริษัท 
ความมั่นคง บุคคลากรมีคุณภาพ  ความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ 

10. ภาพลักษณสถาบัน (Institutional Image) ซ่ึงคลายกับภาพลักษณองคการดังกลาว 
ขางตน เพียงมุงมองเฉพาะตัวบริษทัหรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอสังคม เปน
สถาบันที่ม่ันคง เจริญกาวหนา แตทั้งน้ีจะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคาหรือการตลาดหรือตราสินคา
อะไรทั้งสิ้น นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบนัอยางเดียว 
 

การสรางภาพลักษณที่ดี 
วิธีการที่เปนพลังรวมในการสงเสริมการตลาด จึงมีหนาที่ในการติดตอสื่อสารจาก

องคการไปสูผูบริโภคเปาหมาย (สุนิสา ประวิชัย. 2545: 105-109) ดังน้ี   
1.  การใหขาวสารขอมูล (Informing) 
2.  โนมนาวชกัจูงใจ (Persuading) 
3. เตือนความจํา (Reminding) 
ในปจจุบันองคกรธุรกจิไดใชกิจกรรมดานการประชาสมัพันธเขาไปรวมสรางเสริม  

(Integrated Forces) กับสวนผสมทางการตลาดมากยิ่งขึ้น จะเห็นวาในการออกผลิตภัณฑใหมสู
ตลาดมักระดมพลังรวมทางการสงเสริมทางการตลาด สิ่งแรกที่ตองทําคือ ในการใหขาวสารเกี่ยวกับ
ตัวผลิตภัณฑน้ัน จึงเริ่มรณรงคทางการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เร่ิมจากการเผยแพรขาวสาร
เกี่ยวกับหารผลิตสินคาหรือผลิตภัณฑน้ัน เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดรับขาวสาร ไดรูจักเกี่ยวกับผูผลิต
สินคา จากนั้นจึงจัดงานเปดตัวสินคา แลวจึงทําโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ จะเห็นวาการ
ประชาสัมพันธจะเปนกลยุทธแรกทางการตลาดเพื่อใหพลังทางการตลาดอื่นๆ สามารถแทรกแซง
เขาสูตลาดเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งกวาที่จะใชกิจกรรมทางการโฆษณาและสงเสริมการ
ขายเพียงอยางเดียว โดยการประชาสัมพันธชวยใหเกิดการยอมรับและการตอบสนองการโฆษณา
และตัวสินคาไดรวดเร็วขึ้น เพราะทําใหประชาชนมีความรู ความเขาใจ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือ
บริการนั้นมากอน 
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สิ่งที่สอง คือ การโนมนาวชักจูงใจ แมวาองคกรธุรกิจจะมุงหวังกระตุนการบริโภค หรือ
การรับชม แตโดยเจตนาที่แทจริงแลว ในขั้นโนมนาวชักจูงใจมิไดมีความพยายามที่จะทําใหมีการ
ตอบสนองในแงการบริโภคหรือการรับชมทันที แตจะพยายามสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัว
ผลิตภัณฑและองคกรผูผลิต เพ่ือใหมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการบริโภคหรือการชมในระยะยาว
ของประชาชน ดังน้ันการประชาสัมพันธจึงเขาไปมีสวนในการโนมนาวชักจูง โดยเผยแพรขาวสาร
เกี่ยวกับองคกร นโยบาย วัตถุประสงค และกิจกรรมอันเปนประโยชนเพ่ือนําไปสูชื่อเสียง ความรู
หรือความเขาใจ กอใหเกิดความรูสึกนึกคิดที่ดี สงผลไปถึงภาพลักษณของตราผลิตภัณฑหรือ
บริการที่องคกรผลิตขึ้น ซ่ึงลูกคาในปจจุบันไมไดบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการเพียงเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจสวนตนเทานั้น หากแตเปนไปดวยตระหนักในคุณคาวาสอดคลองกับกระแสคานิยม
ของสิ่งแวดลอมและสังคม ดังนั้นการกระทําใหสายสัมพันธสนิทแนบแนนได จําเปนตองทําใหลูกคา
มองเห็นการเชื่อมโยงและเกี่ยวพันของไตรมิตร อันไดแก ลูกคาหรือประชาชนผูบริโภค องคกร และ
สังคม 

สิ่งที่สาม คือการเตือนความจํา มีจุดประสงคเพ่ือพยายามรักษาชื่อหรือตรา หรือ
ภาพลักษณของผลิตภัณฑ หรือบริการใหคงอยูกับความนึกคิดของประชาชนในความทรงจํา
ตลอดเวลา ซ่ึงนิยมใชในชวงที่ผลิตภัณฑหรือบริการนั้นเปนที่รูจักยอมรับของประชาชนแลว แตยัง
ตองการใหประชาชนบริโภคหรือใชสินคาและบริการยี่หอน้ันตลอดไป 

 
ภาพลักษณดานการดําเนินงานองคการ 
อํานวย วีรวรรณ (เสริมชัย ระกําพลและคณะ. 2543: 18-19; อางอิงจาก อํานวย 

วีรวรรณ. 2533: 104) ใหความเห็นวา เครื่องมือในการสรางภาพลักษณก็คือวิธีการประชาสัมพันธ
ภาพลักษณที่ปลอยใหเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ อาจทําใหไดภาพลักษณที่ไมครบถวนไมเปนระบบ 
และอาจเกิดเปนขอผิดพลาดได ภาพลักษณองคการจึงจําเปนตองมีการบริหาร ซ่ึงเครื่องมือที่สําคัญ
คือการประชาสัมพันธ ซ่ึงลักษณะงานประชาสัมพันธจําเปนตองสรางความสัมพันธที่ดีกับสื่อมวลชน 

เรยมอน ไซมอน เสริมชัย ระกําพลและคณะ. 2543: 19; อางอิงจาก Simon. 1980: 13) 
กลาววาภาพลักษณเกิดได 2 ทาง คือ 

1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาต ิ
2. เกิดขึ้นจากการปรุงแตง 
ภาพลักษณทีเ่กิดขึ้นเองโดยธรรมชาตคิอื การปลอยใหเปนไปตามสภาวะแวดลอมที่มา 

กระทบ ซ่ึงภาพที่ออกมาจะผิดเพี้ยนไปจากความจริง เพราะอิทธิพลของความคิดเห็นในแตละสังคม
ที่ไมเหมือนกัน 

นักวิชาการ ดร. เสร ี วงษมณฑา (2540) ไดใหนิยามเกี่ยวกับความรับผิดชอบของ
องคการที่มีตอภาพลักษณหรือภาพพจน ไวดังน้ี 

1. สายผลิตภัณฑขององคการ (Product Line) จะมีภาพลักษณ หรือ ภาพพจนดี 
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หรือไมขึ้นอยูกับคุณภาพของสินคาหรือบริการที่องคการผลิตหรือจัดขึ้น ความเปนผูนําทาง
การตลาดขององคการ การไดรับความเชื่อถือจากบุคคลภายนอก ดังนั้นองคการจะตองผลิตสินคา
หรือมีบริการที่มีคุณภาพที่ดี เพราะการผลิตสินคาหรือมีบริการที่ดอยคุณภาพครั้งหน่ึงน้ัน อาจทําให
เกิดปญหาภาพพจนในระยะยาวได ซ่ึงแกไขภาพลักษณหรือภาพพจนที่เสียไปน้ัน เปนสิ่งที่กระทํา
ไดยากและตองใชเวลานาน  

2. การปฏิบัติทางการตลาด (Marketing Practice) นอกจากการขายสินคาหรือจัดใหมี 
บริการที่มีคุณภาพแลว จะตองมีการโฆษณาที่จูงใจ การจัดแสดงสินคาที่ดี การตั้งราคาที่เหมาะสม 
การสงเสริมการขายที่เหมาะสม การปฏิบัติตามคําสัญญาที่ใหกับลูกคาแลวไมมีให ลูกคาจะไม
เชื่อถือในองคการนั้นอีกตอไป ซ่ึงจะสงผลกระทบตอภาพลักษณหรือภาพพจนขององคการอยาง
แนนอน ฉะนั้นการปฏิบัติงานทางธุรกิจจึงควรสอดคลองกับภาพลักษณหรือภาพพจนขององคการ 

3. บริการของพนักงาน (Employee Services) การที่องคการจะมีภาพลักษณ หรือ  
ภาพพจนดีหรือไมขึ้นอยูกับการบริการของพนักงาน เพราะนอกจากลูกคาจะซ้ือสินคาโดยพิจารณา
จากคุณภาพของสินคาแลว ลูกคายังมองการใหบริการดวย ถาหากลูกคาไดรับการบริการที่ดีก็จะ
รูสึกกับองคกรในแงดี แตถาลูกคาไดรับการบริการที่ไมดีก็จะรูสึกกับองคกรในแงลบ 

4. เปนผูอุปถัมภขององคการ (Corporate Philanthropy) คือการเปนผูอุปถัมภ 
กิจกรรมพิเศษตางๆ ฯลฯ คําที่มีความหมายคลายคลึงกับ Philanthropy คือ Sponsorship ซ่ึงมี
ความหมายที่กวางกวา เพราะนอกจากจะหมายถึงผูใหการสนับสนุนเกี่ยวกับศิลปน นักเขียน ยัง
รวมถึงการเปนผูสนับสนุนดานกีฬา แฟชั่นโชว นิทรรศการตางๆ ฯลฯ 

5. กิจกรรมดานสิ่งแวดลอม (Environment Activities) เปนอีกดานหนึ่งที่สําคัญของ 
องคการปจจุบัน ปญหาเรือ่งสิ่งแวดลอมรุนแรงมากขึ้น องคกรตางๆ จึงทําโครงการเกี่ยวกับการ
กําจัดขยะ การบําบัดน้ําเสีย เติมลมหายใจสะอาดแกคนกรุงเทพฯ 

6. สัมพันธภาพกับบุคคลภายนอก (External Relations) องคการควรมีความสัมพันธ 
ที่ดีกับบุคคลภายนอก เพ่ือใหการดําเนินงานขององคกรเปนไปดวยความราบรื่น 

7. องคการควรจางงานคนกลุมนอยและผูหญิง ในประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีปญหา 
เรื่องการจางคนกลุมนอยเขามาทํางาน โดยจะจางคนผิวเหลืองผิวดําเขามาทํางาน โชคดีที่ประเทศ
ไทยไมมีปญหาเรื่องคนกลุมนอย แตมีปญหาเรื่องการจางผูหญิงเขามาทํางาน ก็จะทําใหองคการ
เสียภาพลักษณหรือภาพพจน ไดเชนกัน 

8. องคการมีหนาที่ดูแลสุขภาพและความปลอดภัยของพนักงาน (Employee Safety  
and Health) องคการตองมีสวัสดิการที่ดีใหกับพนักงาน โดยเฉพาะเรื่องสุขภาพและความปลอดภัย
ของพนักงาน  
  

ภาพลักษณดานคุณภาพงานบริการ 
ปยพร กลั่นกลิ่น (2544: 58-65) ไดใหความเห็นวา ธุรกิจที่มีหนาที่หลักดานการบริการ 

อยางเชน สถานีโทรทัศนชอง 9 อ.ส.ม.ท เปนงานลักษณะบริการแกประชาชนดานขาวสาร สาระ
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และความรู ดังนั้นภาพของธุรกิจบริการจะตองมีการจัดการภายในของตนเองที่มีประสิทธิภาพดีใน
ดานวัตถุประสงคขององคการ นโยบายในการบริหารงานชัดเจน รูปแบบบริหารองคการที่ดี และ
หนวยงานภายในตองมีศักยภาพเปนที่นาเชื่อถือ รวมถึงประสบการณขององคการนั้นในความเชี่ยว- 
ชาญเฉพาะดานเพ่ือใหเกิดภาพที่ศรัทธาในสายตาประชาชนที่ใชบริการ เพ่ือสรางความสามารถใน
การแขงขัน ดังน้ันเม่ือตองการผลิตสินคาหรือใหเกิดการบริการที่ดีมีคุณภาพ ตอบสนองความ
ตองการของลูกคาภายนอกได หรืออยางนอยในระดับที่เทากับความคาดหวังของลูกคา เม่ือลูกคา
ไดรับสินคาหรือบริการไปแลวจะเกิดความพึงพอใจ และอาจเกิดการบอกกลาวจากปากตอปากสูผูที่
คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคตขององคการนั้นๆ เม่ือมีความพึงพอใจมากขึ้น จะเกิดการใชบริการ
อยางตอเน่ือง เม่ือมีการใชอยางตอเน่ืองระยะหนึ่งก็จะเกิดความจงรักภักดีตอธุรกิจน้ันๆ กอใหธุรกิจ
น้ันมีลูกคามีกําไรจากการประกอบการ ชื่อเสียงและภาพลักษณในการบริการที่แสดงใหผูอ่ืนเปนที่
ปรากฏได เชน กับคูแขง กับลูกคาที่คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคต หรือแกลูกคาปจจุบันเห็นได อัน
จะสงผลถึงการตัดสินใจใชบริการในครั้งตอไป ดังแสดงความสัมพันธและวงจรการตัดสินใจของ
ลูกคาไวในภาพตอไปน้ี  
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ภาพประกอบ 2 ภาพความสัมพันธระหวางสวนประกอบตางๆ เพ่ือสรางภาพลักษณงาน

บริการที่มีคุณภาพ  
ที่มา: ปยพรรณ กลั่นกลิ่น. (2544). วารสาร วิทยาการจัดการ: 64 

  
โดยที่เม่ือมีการบริการสงมอบการบริการใหกับลูกคา เรยีกวาเปนโครงสราง Moment of 

Truth ซ่ึงหมายถึง ชวงเวลา โอกาส หรือเหตุการณที่ลูกคาไดมาสัมผัสกับองคประกอบสวนใดสวน
หน่ึงขององคการทั้งอยางใกลชิดหรือระยะหาง แลวเกิดความคิดเห็นในความประทับใจในการ
บริการนั้นๆ แยกไดเปน 2 ประเภท คือ 

1.  ความประทับใจในเชิงบวก (Positive Moment of Truth) เปนความประทับใจใน
บริการและอยากกลับมาใชบริการอีก 

2.  ความประทับใจในเชิงลบ (Negative Moment of Truth) เปนความไมประทับใจใน 
บริการและไมอยากกลับมาใชบริการอีก 
 

 
 
 

- ความจําเปนและ
ความตองการ 

- ความคาดหวงั 
- ประสบการณ 

ลูกคา 
 

 
 

- องคประกอบของการบริการ
และความสัมพันธระหวาง
องคประกอบตางๆ  

- ลักษณะเฉพาะของการ
บริการ 

ธุรกิจบริการ 
ตัดสินใจใช 

สงมอบบริการ 

ภาพลักษณ 
ดานคุณภาพ 
ของการบริการ 

 
 
 
 
 
 

- การบอกกลาวปากตอปาก 
- การกลับมาใชบริการ 
- ความจงรักภักดี 

ตอบสนองความตองการ  
สรางความพงึพอใจและความ

ประทับใจใหลูกคา 
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ภาพลักษณดานสัญลักษณตราสินคา 
ตรายี่หอ หมายถึง ชื่อหรือสัญลักษณพิเศษ เชน โลโก เครื่องหมายการคา หรือบรรจุ

ภัณฑ อธิบายถึงความเปนสินคาหรือบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือหลายราย ซ่ึงมีเอกลักษณ
ของตนที่ไมสามารถลอกเลียนแบบได (วิทวัส รุงเรืองผล. 2545: 23) 

ฟลิป คอตเลอร (Kotler. 2000: 204) นักการตลาดไดใหคําจํากัดความไววา ตราสินคา/
ผลิตภัณฑหรือ Brand ไมใชเปนเพียงแคชื่อ แตสามารถสื่อถึงบุคลิกภาพของสินคาบริการ และ
มูลคาหรือประโยชนที่ลูกคาจะไดรับเปนมาตรฐานแหงคุณภาพขององคกร เพ่ือใหองคกรนั้นๆ มี
ภาพลักษณที่ชัดเจน โดดเดน และเปนไปตามความตองการ 

หลักในการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา สามารถทําไดโดยการหาจุดเดนในสวน
ตางๆ ที่มีอยูตั้งแตเรื่องของผูกอตั้ง บุคลิกภาพ เปาหมายขององคกร หรือในเรื่องอ่ืนๆ โดยวิธีการ
สื่อสารตราสินคาเพ่ือสรางความรูจักสามารถทําไดโดยผานชื่อ องคกร คําขวัญ สัญลักษณ สีสัน 
นามบัตร ที่ตั้งสํานักงาน จนกระทั่งชุดแตงกายของพนักงาน (สุนิสา ประวิชัย. 2545)  
 

คุณคาของตรา (Brand Equity) 
คุณคาของตรา (วิทวัส รุงเรืองผล. 2545: 23) คือ มูลคาของตราสินคาที่เพ่ิมขึ้นใน

มุมมองของผูบริโภค เน่ืองมาจากการที่มีตราสินคานั้นๆ  
คุณคาของตราสินคาชวยใหเกิดการยอมรับในตัวสินคาใหมไดงายขึ้น ทําใหมีโอกาสที่จะ

ไดรับการจัดสรรพื้นที่จัดเรียงสินคาเพื่อจําหนายมากขึ้นทําใหรูสึกวาสินคามีมูลคาและคุณภาพสูง 
(Schiffman and Kanuk, 1991) 

แนวคิดเกี่ยวกับ Brand Equity น้ัน เดวิด เอเคอร (วิทวัส. รุงเรืองผล. 2545: 24; อางอิง
จาก Aaker. 1994) กลาวถึงคุณคาของตราที่นักการตลาดจะกลาวถึง Brand Equity ซ่ึงหมายถึง 
มูลคาตรายี่หอในมุมมองของผูบริโภค อันสืบเนื่องมาจากความคิดเห็นในเชิงบวกที่มีตอสินคา หรือ
บริการขององคกรโดย Brand Equity เกิดขึ้นจากปจจัยหลัก 5 ปจจัย คือ 

1. ความภักดีตอตรายี่หอ (Brand Royalty) 
2. การรับรูตรายีห่อ (Brand Name Awareness) 
3. ความเขาใจตอคุณภาพ (Perceived Quality) 
4. ภาพลักษณทีเ่ชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Associations) 
5. สินทรัพย/คุณสมบัติอ่ืนๆ ของตรายี่หอ (Brand Assets) 
ดังน้ันการสราง Brand Equity จึงหมายถึงการลงทุนเพ่ือสรางและยกระดับความแกรง

ของปจจัย (วิทวัส รุงเรืองผล. 2545: 24)  เดวิด เอเคอร (สุมนตทิพย ตันอธิคม. ม.ป.ป.: 54-55; 
อางอิงจาก Aaker. 1996: 141) ไดใหคํา นิยามของบุคลิก ตราสินคาวา บุคลิกของตรา เปนกลุมของ
ลักษณะทางบุคลิกภาพเชนเดียวกับมนุษย ที่ผสมผสานอยูในตราสินคา (A brand personality can 
be defined as the set of human characteristics associated with given brand) ดังน้ันการ
ประชาสัมพันธหรือสามารถสะทอนบุคลิกภาพของตราสินคาได แตเปนที่นาแปลกใจวาบุคลิกของ
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ตราสินคาโดยทั่วๆ ไป จะเปนลักษณะที่วา รสชาติเยี่ยม มีประสิทธิภาพ มีคุณภาพ หรือมีคุณคา 
เปนตน ซ่ึงคําตางๆ เหลานี้ อาจจะไมใชคุณลักษณะของบุคลิกตราสินคาก็ได (Southgate. 1994: 
55) 

เดวิด เอเคอร (สุมนตทิพย ตันอธิคม. ม.ป.ป.: 54-55; อางอิงจาก Aaker. 1996: 141) 
ไดกลาวถึงกลยุทธการสรางบุคลิกของตราสินคา มี 3 ขั้นตอน คือ 

1. ทําวิจัยเพ่ือเชือ่มโยงบุคลิกภาพของตราสินคา เชน การใหประชาชนจัดอันดับตรา 
สินคาและ/หรือผูใชตราสินคาดวยคําคุณภาพศัพทตางๆ ที่เกี่ยวของกับบุคลิกภาพของสินคา แตมี
ขอเสียคือมาตรวัดที่ใชเกี่ยวกับบุคลิกภาพอาจไมสมบูรณ และประชาชนอาจไมเต็มใจใหความ
คิดเห็นที่ถูกตอง แนวทางแกไขคือการใชประเภทของภาพ โดยประชาชนที่ตอบจะไดภาพเฉพาะ 
และบอกใหเลือกภาพที่เขาคิดวาเหมาะกับตราสินคา การใชตัวเชื่อมโยง โดยอาจใชคําหรือขอความ 
หรือสโลแกน ใหประชาชนที่ตอบคิดถึงกลุมคําที่สามารถอธิบายถึงบุคลิกนั้นได เปนตน 

2. การกําหนดบุคลิกของตราสินคาเชื่อมโยงบุคลิกที่ไดจากการวิจัยขางตนเปรียบเทียบ  
กับการที่ประชาชนกลุมเปาหมายประเมินวาบุคลิกเปนอยางไร ทั้งดานแทจริง และอยากใหเปน 
ดังนั้นจึงมีความจําเปนที่ตองระบุถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของประชาชนกลุมเปาหมายเปน
อันดับแรก จากนั้นจึงพิจารณาถึงคานิยมของชีวิต และลักษณะของบุคลิกกลุมเปาหมายปรารถนา
หรือตองการจะเปน อีกประการคือตราสินคาตางไดรับบุคลิกที่ดูเหมือนจะรวมสมัยตอคนรุนหน่ึง แต
อาจจะไมทันสมัยหรือไมเหมาะสมกับคนรุนตอมาก็เปนได หรืออาจจะยอนยุคกลับมาเปนที่นิยมได
เชนกัน 

3. เม่ือบุคลิกของตราสินคาถูกวิจัยและถูกกําหนดแลว การใชโฆษณาประชาสัมพันธก็ 
จะถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือสรางสรรคเสริม หรือเปลี่ยนแปลงบคุลิกที่ถกูกําหนดขึ้น 

ภาพลักษณที่ดีควรตั้งอยูบนพ้ืนฐานของความเปนจริง อยางไรก็ตาม (สุพิณ ปญญามาก, 
2533: 82) กลาววา แมจะสรางภาพลักษณใหดีขึ้นแลวกต็าม สิ่งที่ไมควรมองขามก็คือ ความรูสึกนึก
คิดของคนเรานั้นมักจะเปลี่ยนแปลงไดเสมอ ซ่ึงในสังคมที่มีการสื่อสารหลายรูปแบบเกิดขึ้น กิจการ
ตางๆ ยอมกระทบไปสูมวลชนมากขึ้น ทําใหเกิดการตื่นตัว ดังน้ันจึงตองไหวทันตอความรูสึกของ
ประชาชนที่เปนกลุมเปาหมายขององคการ และกลุมมหาชนทั่วไป 
 

4.   งานวิจัยที่เก่ียวของ 
นางสาวกมลทิพย มาคนอง (บทคัดยอ: 2540) ทําการวิจัยเรื่อง เทคนิคการสื่อสาร

ระหวางบุคคลของผูแทนจําหนายในธุรกจิขายตรงหลายชั้น ผลการวจัิยพบวา ผูแทนจําหนายใช
รูปแบบการสือ่สารระหวางบุคคลกับกลุมขนาดเล็ก เม่ือตองการแนะนําและขายสนิคาเพื่อสราง
ความเชื่อม่ันใหกับสินคา และการแนะนําธุรกิจใหสมัครเปนสมาชิก ใชการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
กลุมขนาดใหญ เม่ือตองการสรางความเชื่อม่ันใหกับบริษัท สรางความนาสนใจใหธุรกิจเพ่ือกระตุน
ใหสมาชิกมีกําลังใจในการทํางาน และใชการสื่อสารระหวางบุคคลแบบเผชญิหนาสองตอสอง เปน
การสื่อสารพื้นฐานที่มีประสิทธิภาพมากในการขายสินคาและแนะนําสมาชิก นอกจากนี้ยังใชการ
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สื่อสารผานสื่อโทรศัพทเพ่ือติดตามผลการทํางาน หลักการแนะนํา การขายสินคา และหลังการ
แนะนําสมาชิก ในชวงการแนะนําเปนขัน้ตอนของการโนมนาวใจ ผูแทนจําหนายใชเน้ือหาเกีย่วกับ
สินคาบริษทัเพื่อแนะนําและขายสินคา และใชเน้ือหาเกี่ยวกับรายได โอกาสในการสรางธุรกิจของ
ตัวเอง และสรางแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ เม่ือตองการแนะนําธุรกิจใหสมัครเปนสมาชิก และเม่ือผูมุงหวงั
สมัครเปนผูแทนจําหนายใหม เปนขั้นตอนของการใหความรู ซ่ึงจะใชเน้ือหาเกี่ยวกับเทคนคิการ
สรางรายได และความรูเกี่ยวกับระบบขายตรงหลายชัน้ และเม่ือลูกทีมเปนผูจําหนายระดับบรหิาร 
จะใชเน้ือหาเกี่ยวกับการบริหารทีมงาน จรรยาบรรณ และการเปนผูนําที่ดี และใชเน้ือหาเกี่ยวกบั
การใหกําลังใจและการสรางแรงจูงใจใฝสัมฤทธิใ์นทุกขัน้ตอน ผูแทนจําหนายใชความถี่สูง ในชวงที่
ลูกทีมเปนผูแทนจําหนายใหม เน่ืองจากเปนชวงการใหความรูในการทํางาน และใชความถี่ปาน
กลางในชวงการแนะนํา และเม่ือลูกทีมเปนผูจําหนายระดับบริหาร อยางไรก็ตามผูแทนจําหนายเนน
วาควรมีการตดิตอสื่อสารอยางตอเน่ือง ผูแทนจําหนายใชกลยทุธการวิเคราะหผูรับสาร เพ่ือ
วิเคราะหผูมุงหวังกอนการแนะนําสินคาหรือธุรกิจ และใชกลยุทธการสาธิตสินคา เม่ือตองการ
อธิบายคุณภาพสินคา และใชกลยุทธการสรางแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ เม่ือตองการแนะนําธุรกจิและให
สมัครเปนสมาชิก 

จากผลการวิจัยดังกลาว ทําใหสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษา ความคิดเห็น
ของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยใชประโยชนดังกลาวเพื่อการ
สรางกรอบงานวิจัยและแบบสอบถาม 

กิตติ ปตตพงษ (บทคัดยอ: 2537) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคในเขต
เทศบาลเชียงใหมที่มีตอผลิตภัณฑสินคาแอมเวย ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑแอมเวย ไมมีความแตกตางกันในทุกกลุมอายุ 

จากผลการวิจัยดังกลาว ทําใหสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษา ความคิดเห็น
ของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยใชประโยชนดังกลาวเพ่ือการ
สรางกรอบงานวิจัยและแบบสอบถาม 

แจมจันทร ณ กาฬสินธุ (บทคัดยอ: 2542) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของ
ลูกคาตอการบริการของบริษัทไทยประกันชัวิต จํากัด สาขามหาสารคาม โดยทําการศึกษาวิจัยโดย
ใชลูกคาบริษัทไทยประกันชีวิต จํากัด สาขามหาสารคาม ที่มาใชบริการในชวงเดือน พฤษภาคม-
มิถุนายน 2542 จํานวน 263 คน เปนกลุมตัวอยาง จากผลการศึกษาวิจัยพบวา ลูกคาของบริษัท
ไทยประกันชีวิต จํากัด สาขามหาสารคาม มีความพึงพอใจโดยรวมในระดับมาก โดยดานที่ลูกคามี
ความพอใจสูงสุดคือ ดานพนักงานและการตอนรับ รองลงมาคือดานระยะเวลาในการบริการ ดาน
ขอมูลที่ไดรับจากการใหบริการ ดานความสะดวกที่ไดรับ และดานสถานที่ประกอบการตามลําดับ 

จากผลการวิจัยดังกลาว ทําใหสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาความคิดเห็น
ของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยนําความพึงพอใจของลูกคาตอ
การบริการในงานวิจัยดังกลาวไปปรับใชในการสรางแบบสอบถาม 
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ภูไท เมฆกระจาย (บทคัดยอ: 2546) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นตอผลิตภัณฑ
แอมเวยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา เพศตางกันมีความคิดเห็นตอ
ผลิตภัณฑแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

จากผลวิจัยดังกลาว ทําใหสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาดานภาพลักษณนัก
ธุรกิจแอมเวย และผูวิจัยยงัไดนําแนวทางไปปรับใชในการสรางแบบสอบถามเรื่องความคิดเห็นของ
คนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 

จักรกฤษ เกาทัณฑ (บทคดัยอ: 2546) ไดทําการศึกษาเทคนคิการเขาพบลูกคาที่สงผล
ตอประสิทธิผลในการขายของนักธุรกิจอิสระแอมเวย ผลการวิจัยพบวา อายุ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพประจํา ระดับตําแหนงงานประจํา รายไดงานประจํา ระยะเวลาประกอบอาชีพ
นักธุรกิจอิสระแอมเวยที่ตางกัน จะสงผลตอประสิทธิผลในการขาย (ยอดขาย) ที่แตกตางกัน 

จากผลการวิจัยน้ีทําใหสามารถไปใชประกอบเปนแนวคิดทฤษฎีการตลาดขายตรงหลาย
ชั้น พรอมทั้งนําขอมูลที่ไดไปปรับใชในการสรางแบบสอบถาม 

แกวกัญญ แจมจรัส (บทคัดยอ: 2542) ทําวิจัยเรื่อง โครงสรางตลาดและกลยุทธ
การตลาดของการขายตรงแบบใชการตลาดหลายชั้น ผลการวิจัยพบวา การขายตรงแบบใช
การตลาดหลายชั้นมีโครงสรางตลาดการแขงขันไมสมบูรณแบบกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด สินคาถูกทําให
มีความแตกตางกันในความรูสึกของผูบริโภคและการเขามาแขงขันในตลาดรวมถึงออกจากตลาดทํา
ไดงาย ตลอดจนมีแนวโนมที่จะมีสินคาผูประกอบการ และแผนการปนผลใหมๆ เขาสูตลาดมากขึ้น 
สําหรับขอเสนอแนะผูขายตรงควรไดรับการอบรมอยางจริงจังในดานความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
ความรูเกี่ยวกับการขายตรงแบบใชการตลาดแบบหลายชั้น ความรูเกี่ยวกับเทคนิคการขายและ
จรรยาบรรณการขายตรง สวนบริษัทขายตรงควรจะใชกลยุทธการตลาดโดยการเสนอขายดวยการ
สาธิตการใช การใหทดลองใช พรอมทั้งอธิบายการใชสินคาเพื่อกระตุนความตองการซื้อของ
ผูบริโภค และมีการจายผลตอบแทนใหกับผูขายตรงในรูปของสวนลด โบนัส และตําแหนงรางวัล
เกียรติยศเพื่อดึงดูดใจผูขายตรงใหเปนสมาชิกของบริษัทตลอดไป สินคาที่นํามาจําหนายควรเปน
สินคาอุปโภคบริโภคที่มีคุณภาพดีมีระดับราคาที่สมเหตุสมผล และประเทศไทยควรมีมาตรการทาง
กฎหมายสําหรับใชควบคุมการขายตรงที่มีความรัดกุมยิ่งขึ้น 

จากผลการวิจัยน้ีทําใหสามารถไปใชประกอบเปนแนวคิดทฤษฎีการตลาดขายตรงหลาย
ชั้น พรอมทั้งนําขอมูลที่ไดไปปรับใชในการสรางแบบสอบถาม 

 



   

บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย” 

ครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 
ประเภทคือ 

1. การศึกษาจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Source) โดยการออกแบบสอบถาม และ
เก็บขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามของคนในกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยางในการ 
ศึกษา ครั้งน้ี  

2. การศึกษาจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) โดยการศึกษาจากเอกสาร 
บทความ หนังสือรายงาน รายงานวิจัยที่เกี่ยวของ เว็บไซต และคูมือนักธุรกิจแอมเวย 2545 เพ่ือทํา
ความเขาใจแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหา- 
นครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 

การศึกษาความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณของนักธุรกิจขาย
ตรง ของบริษัทแอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด ผูวิจัยมีหัวขอในการนําเสนอ ดังน้ี 

1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากร (Population) ที่ใชในการศึกษา ไดแก คนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15 

ปขึ้นไป ซ่ึงรูจักนักธุรกิจแอมเวยแตไมใชนักธุรกิจหรือสมาชิกแอมเวย 
กลุมตัวอยาง (Sample) ที่ใชในการศึกษา ไดแก คนในเขตกรุงเทพมหานครที่รูจักนัก

ธุรกิจ 
แอมเวย โดยการวิจัยครั้งนี้ไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แทจริง ผูวิจัยจึงกําหนดขนาด
ตัวอยางตามวิธีการตารางของเครจซี่และมอรแกน (Krejcie and Morgan) (พวงรัตน ทวีรัตน. 
2538: 303) ไดกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 384 คน และเลือกตัวอยาง (Sampling) โดยใชวิธีเลือก
ตามสะดวก (Convenience) 
 

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น แบง

ออกเปน 2 ตอน คือ 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ขอมูลสวนบุคคล มีลักษณะเปน
แบบกําหนดใหเลือกตอบ (Check List) ประกอบดวยขอมูลดาน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได 
และแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย รวมเปนขอคําถามจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ 

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย เปน
แบบสอบถามความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย ในดาน
การสงเสริมการตลาด การบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) เปน
คําถามแบบมาตราประเมินคา (Rating Scales) จํานวน 30 ขอ ที่แบงความคิดเห็นออกเปน         
5 ระดับ ดังน้ี 
  
  ระดับคะแนน    ความหมาย 
         5   หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 
         4       “  เห็นดวยมาก 
         3       “  เห็นดวยปานกลาง 
         2       “  เห็นดวยนอย 
         1       “  เห็นดวยนอยที่สุด 
 

เกณฑเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอม-
เวย สามารถแปลความหมายไดดังน้ี 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดีมาก 
คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดี 
คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณไมดี 
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง วานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณไมดีมาก 

 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่สรางขึ้น ซ่ึงผาน

การตรวจสอบคุณภาพจากอาจารยที่ปรึกษา ไดกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 384 คน ตามวิธีการของ
เครจซี่และมอรแกน ไปยังคนในเขตกรุงเทพมหานครที่รูจักนักธุรกิจแอมเวย โดยกําหนดวาจะตอง
ไมเปนสมาชิก/นักธุรกิจแอมเวย วิธีการเก็บขอมูลไดแก  การกระจายแบบสอบถามไปยังบริษัทหาง
ราน หนวยงานราชการและรัฐวิสาหกิจ ศูนยการคา และสถานการศึกษา พรอมทั้งชี้แจง
วัตถุประสงคในการตอบแบบสอบถามทั้ง 2 สวน เพ่ือใหเขาใจการตอบแบบสอบถาม รวมทั้งขอรับ
แบบสอบถามกลับคืนมาในระยะเวลาที่ตองการ 
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4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
หลังจากที่กระจายแบบสอบถามและรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเสร็จสิ้นแลว ผูวิจัย

จะนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ คัดเลือกเฉพาะชุดที่มีความสมบูรณมากที่สุดเพื่อทํา
การประมวลผล จากนั้นจึงนําแบบสอบถามมาลงรหัส (Coding) และนําไปวิเคราะหประเมินผลดวย
ระบบคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 13.0 (Statistical Package for 
Social Sciences for Windows Version 13.0) โดยใชสถิติดังตอไปน้ี 

การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน  
ไดแก 

4.1.1 คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังน้ี (บุญชม ศรสีะอาด. 2538: 101) 

P = x100
n
f   

  เม่ือ P แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
   f แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

4.1.2 คาเฉลีย่เลขคณิตโดยใชสตูร (ชูศร ีวงศรัตนะ. 2541: 40) 

X  = 
n

x∑   

เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
   ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 4.1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยใชสูตร (ชศูรี วงศรัตนะ. 2541: 65) 

S = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−  

เม่ือ S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม 
ตัวอยาง 

   ∑ x2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   ∑ 2x)( แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

สถิติทีใ่ชหาคณุภาพของแบบสอบถาม 

หาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) 
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    α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covatiance k
−+

 

 

เม่ือ α  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้ง 
ฉบับ 

   k  แทน จํานวนคําถาม 
   covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง 
      คําถามตางๆ 
   variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของ  
      คําถาม 
 
สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน 

4.3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร t-test แบบ Independent (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 135) 

 

        

2

2
2

1

2
1
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n
S

n
S

xxt

+

−
=  

 
เม่ือ   t   แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-Distribution 

1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
     df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ( 1n + 2n - 2)     
           

4.3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี
มากกวา 2 กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะห
จากคา One-Way Anova   
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สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (กัลยา วานิชย-
บัญชา. 2544: 135) สามารถเขียนไดดังน้ี 

     
F = MSB 

      MSW 
 

เม่ือ F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
   MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  

โดยคา df หรือ ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุมเทากับ (k-1) และ
ภายในกลุมเทากับ (n-k) 

  
เม่ือพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทดสอบรายคู โดยใชวธิี LSD 

(Least Significant Different)

 



    

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ 
แอมเวย ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายจากผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 

n แทน จํานวนคนในกรุงเทพมหานครกลุมตวัอยาง 
X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D. แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
t  แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
F แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 
P แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
* แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 3 ตอน ดังน้ี 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายได และแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหหาคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของ

คนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยในดานการสงเสริมการตลาด การบริการ 
จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา)  

ตอนที่ 3 เปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ
แอมเวยในดานการสงเสริมการตลาด การบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณ
ตราสินคา) 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของคนในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม โดย

จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายไดตอเดือน และแหลงที่มาในการรูจักนัก
ธุรกิจแอมเวย ดังรายละเอียดในตาราง 1 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนรอยละของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
1. เพศ   
     ชาย 167 43.50 
      หญิง 217 56.50 

รวม 384 100.00 
2. อายุ   
    15-24 ป 163 42.40 
    25-34 ป 96 25.00 
    35-44 ป 67 17.40 
    45 ปขึ้นไป 58 15.10 

รวม 384 100.00 
3. การศึกษา   
     ตํ่ากวาปริญญาตรี 109 28.40 
      ปริญญาตรี 187 48.70 
     สูงกวาปริญญาตรี 88 22.90 

รวม 384 100.00 
4. อาชีพ   
     นักเรียน นิสิต/นักศึกษา 100 26.00 
     รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 72 18.80 
      เจาหนาท่ีบริษัทเอกชน 126 32.80 
     ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 46 12.00 
     อ่ืนๆ 40 10.40 

รวม 384 100 
5. ระดับรายไดตอเดือน   
     ไมเกิน 10,000 บาท 191 49.70 
     10,001-20,000 บาท 109 28.40 
     20,001-30,000 บาท 47 12.30 
     30,001 บาทขึ้นไป 37 9.60 

รวม 384 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
6. แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย   
    ตนเองเคยทําธุรกิจแอมเวย (ปจจุบัน 
    เลิกทําแลว) 

64 16.60 

    ญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจ 
    แอมเวย 

66 17.20 

     เพื่อนเปนนักธุรกิจแอมเวย 144 37.50 
    ส่ือ (หนังสือพิมพ โทรทัศน วิทยุ  
    อินเตอรเน็ตฯ) 

81 21.10 

    อ่ืนๆ 29 7.60 
รวม 384 100.00 

 
จากตาราง 1 แสดงวาคนในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

คิดเปนรอยละ 56.50 อายุอยูในชวง 15-24 ป คิดเปนรอยละ 42.40 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิด
เปนรอยละ 48.70 อาชีพเจาหนาที่บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 32.80 มีระดับรายไดตอเดือนไม
เกิน 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 49.70 และรูจักนักธุรกิจแอมเวยโดยมีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย 
คิดเปนรอยละ 37.50 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนใน

กรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยในดานการสงเสริมการตลาด การบริการ 
จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) 
 
ตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบีย่งเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 
 

ความคิดเห็นตอภาพลักษณ 
นักธุรกิจแอมเวย 

X  S.D. การแปลความหมาย :  
มีภาพลักษณ 

1. ดานการสงเสริมการตลาด 3.45 .62 ดี 
2. ดานการใหบริการ 3.62 .66 ดี 
3. ดานจรรยาบรรณ 3.32 .65 ปานกลาง 
4. ดานการเตือนความจํา 2.97 .82 ปานกลาง 

รวม 3.34 .585 ปานกลาง 
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ตาราง 2 แสดงวา ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณโดยรวมมี
ภาพลักษณปานกลาง ยกเวนรายดานการสงเสริมการตลาดและการใหบริการมีภาพลักษณที่ดี 
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยดานการสงเสริมการตลาดรายขอ 
 

ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 
ดานการสงเสริมการตลาด 

X  S.D. มีภาพลักษณ 

1.  นธอ. สามารถใหขาวสารขอมูลดานตางๆ เกี่ยวกับ  
    ผลิตภัณฑดีตอเนื่องและชัดเจน 

3.52 .634 
 

ดี 

2.  นธอ. มีการสาธิตสินคาดีนาเชื่อถือ 3.52 .798 ดี 
3.  นธอ. สามารถอธิบายแผนการตลาดระบบขายตรง  
    หลายชั้นอยางชัดเจนและเขาใจ 

3.30 .708 
 

ปานกลาง 

4.  นธอ. สามารถโนมนาวชักจูงใจใหใชสินคาไดเปนอยางดี 3.68 1.031 ดี 
5.  นธอ. สามารถโนมนาวชักจูงใจใหสมัครเปนนักธุรกิจหรือ  
    สมาชิกของแอมเวย 

3.32 .904 ปานกลาง 

6. นธอ. สามารถแสดงใหเห็นถึงคุณคาของผลิตภัณฑ      
    แอมเวยที่มีตอส่ิงแวดลอมและสังคม 

3.31 1.054 
 

ปานกลาง 

7.  นธอ. สามารถตอบขอสงสัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดี 3.51 .772 ดี 
รวม 3.45 .622 ดี 

  

จากตาราง 3 แสดงวา ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ 
แอมเวยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม เห็นวามีภาพลักษณที่ดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
นธอ. สามารถอธิบายแผนการตลาดขายตรงหลายชั้นอยางชัดเจนและเขาใจ นธอ. สามารถโนมนาว
ชักจูงใจใหสมัครเปนนักธุรกิจหรือสมาชิกของแอมเวย และ นธอ. สามารถแสดงใหเห็นถึงคุณคาของ
ผลิตภัณฑแอมเวยที่มีตอสิ่งแวดลอมและสังคม คนในกรุงเทพมหานครเห็นวามีภาพลักษณปาน
กลาง สวนขออ่ืนๆ มีภาพลักษณในระดับที่ดี 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยดานการบริการรายขอ 

 
ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 

ดานการบริการ 
X  S.D. มีภาพลักษณ 

1. นธอ. มีบุคลิกและอัธยาศัยดีนาเชื่อถือ 3.70 .928 ดี 
2. นธอ. ใชภาษาสุภาพเขาใจงาย 3.83 .869 ดี 
3. นธอ. เอาใจใสสมาชิก/ลูกคา 3.73 .864 ดี 
4. นธอ. ตรงตอเวลานัด 3.41 .803 ดี 
5. นธอ. บริการรวดเร็วฉับไว  3.45 .773 ดี 

รวม 3.62 .663 ดี 

 
จากตาราง 4 แสดงวา ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ

แอมเวยดานการบริการโดยรวมและรายขอ เห็นวามีภาพลักษณที่ดี 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยดานจรรยาบรรณรายขอ 
 

ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 
ดานจรรยาบรรณ 

X  S.D. มีภาพลักษณ 

1. แสดงตนอยางชัดเจนวาเปน นธอ. และทําธุรกิจขาย  
   ตรงของแอมเวย 

3.52 1.029 ดี 

2. นธอ. ชักจูงใจใหสมัครทําธุรกิจ/สมาชิกแอมเวยอยาง 
   ตรงไปตรงมา 

3.31 0.926 ปานกลาง 

3. นธอ.นําเสนอผลิตภัณฑของแอมเวยแตเพียงอยางเดียว 3.76 0.908 ดี 
4. นธอ. มีความซื่อสัตยในอาชีพและการทําธุรกิจขายตรง 3.36 0.853 ปานกลาง 
5. นธอ. สามารถยกภาพลักษณของธุรกิจขายตรงใน   
   สายตาของทานและสาธารณชนใหดีขึ้น 

3.10 0.855 ปานกลาง 

6. นธอ. เปนตัวแทนของธุรกิจขายตรงที่ดีที่สุดของบริษัท 
    ขายตรงทั้งหมด 

3.24 0.825 ปานกลาง 

7. นธอ. มีความรับผิดชอบตอบริษัทแอมเวยและลูกคา  3.39 0.729 ปานกลาง 
8. นธอ. สามารถทําใหทานมีทัศนคติที่ดีตอธุรกิจขายตรง 2.88 1.091 ปานกลาง 

รวม 3.32 .650 ปานกลาง 
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จากตาราง 5 แสดงวาความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธรุกิจ  
แอมเวยดานจรรยาบรรณโดยรวม เห็นวามีภาพลักษณปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา แสดง
ตนอยางชัดเจนวาเปน นธอ. และทําธุรกิจขายตรงของแอมเวย นธอ.นําเสนอผลิตภัณฑของแอมเวย
แตเพียงอยางเดียว คนในกรุงเทพมหานครเห็นวามีภาพลักษณดี 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยดานการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) รายขอ 
 

ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 
ดานการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) 

X  S.D. มีภาพลักษณ 

1. นธอ. ทําใหทานรูจักแอมเวยดีขึ้น 3.51 .843 ดี 
2. นธอ. ทําใหทานรูจักธุรกิจขายตรงดีขึ้น 3.56 .929 ดี 
3. การติดตามของ นธอ.ทําใหทานรูสึกอยากประกอบอาชีพขายตรง 2.45 .968 ไมดี 
4. นธอ. ทําใหทานพึงพอใจในผลิตภัณฑทุกประเภทของแอมเวย 2.90 1.165 ปานกลาง 
5. นธอ. ทําใหทานจงรักภักดีตอผลิตภัณฑและตราสินคาแอมเวย 2.66 1.033 ปานกลาง 
6. เมื่อกลาวถึงธุรกิจขายตรงการบริการดีที่สุดทานจะนึกถึงนธอ.      
    กอนเปนอันดับแรก 

3.01 1.085 ปานกลาง 

7. นธอ. ทําใหทานรูสึกถึงความมั่งคั่งในการประกอบอาชีพขายตรง 2.77 1.054 ปานกลาง 
8. ถาทานจะทําธุรกิจขายตรง ทานจะนึกถึง นธอ. และบริษัท      
   แอมเวยเปนอันดับแรก 

2.89 1.335 ปานกลาง 

9. นธอ. นําเสนอผลิตภัณฑแอมเวยที่มีคุณคาใหทานและครอบครัว 
   ของทาน 

2.99 1.035 ปานกลาง 

รวม 2.97 .821 ปานกลาง 

 

จากตาราง 6 แสดงวา ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ 
แอมเวยดานการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) โดยรวม เห็นวามีภาพลักษณปานกลาง เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา นธอ. ทําใหทานรูจักแอมเวยดีขึ้น นธอ. ทําใหทานรูจักธุรกิจขายตรงดีขึ้น 
คนในกรุงเทพมหานครเห็นวามีภาพลักษณดี และการติดตามของ นธอ. ทําใหทานรูสึกอยาก
ประกอบอาชีพขายตรง คนในกรุงเทพมหานครเห็นวามีภาพลักษณไมดี 
 

ตอนที่ 3 เปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ  
แอมเวยในดานการสงเสริมการตลาด การบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณ
ตราสินคา) 

สมมติฐานขอที่ 1 คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณ
นักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกันโดย 
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Ho : คนในกรงุเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลกัษณนักธุรกจิ     
      แอมเวยโดยรวมและรายดานไมตางกัน 
H1 : คนในกรงุเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลกัษณนักธุรกจิ      
      แอมเวยตางกัน 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหในการทดสอบคากลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระตอกัน 

(Independent t-test) ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ตอเม่ือ 2-tailed 
Prob. (p) มีคานอยกวา .05  
  
ตาราง 7 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ

แอมเวย โดยจําแนกตามเพศ 
 

ความคิดเห็นตอ   t-test for Equality of Means 

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย เพศ  S.D. t df p 
1. ดานการสงเสริมการตลาด ชาย 3.29 0.51 -4.579 382 0.000** 
  หญิง 3.57 0.67    
2. ดานการใหบริการ ชาย 3.67 0.52 1.238 382 0.216 
  หญิง 3.59 0.76     
3. ดานจรรยาบรรณ ชาย 3.26 0.61 -1.465 382 0.144 
  หญิง 3.36 0.68     
4. ดานการเตือนความจํา ชาย 3.04 1.13 0.783 382 0.434 
  หญิง 2.96 0.96     

รวม ชาย 3.32 0.48 -0.731 382 0.465 

  หญิง 3.36 0.66      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหพบวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีความ

คิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทางสถิติ 
.05 เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานการสงเสริมการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01  มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีความเห็นตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน เพศหญิงมีความเห็นตอภาพ- 
ลักษณนักธุรกิจแอมเวยในดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดี แตเพศชายเห็นวาอยูในระดับ
ปานกลาง 

X
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สมมติฐานขอที่ 2 คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณ
นักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน โดย 

Ho : คนในกรงุเทพมหานครที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลกัษณนักธุรกจิ 
      แอมเวยไมตางกัน 
H1 : คนในกรงุเทพมหานครที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลกัษณนักธุรกจิ 
      แอมเวยตางกัน 
สถิติที่ใชในการทดสอบดวยวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA 

of Variance: One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือคา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยแตละคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยจําแนกตามอายุ 
 

ความคิดเห็นตอ อายุ  S.D. แปลความหมาย 

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย    ระดับภาพลักษณ 
1. ดานการสงเสริมการตลาด 15-24 ป 3.42 0.46 ดี 
  25-34 ป 3.39 0.31 ปานกลาง 
  35-44 ป 3.29 0.89 ปานกลาง 
  45 ปขึ้นไป 3.82 0.86 ดี 

  รวม 3.45 0.62 ดี 
2. ดานการใหบริการ 15-24 ป 3.65 0.40 ดี 
  25-34 ป 3.64 0.50 ดี 
  35-44 ป 3.24 0.95 ปานกลาง 
  45 ปขึ้นไป 3.97 0.86 ดี 

  รวม 3.62 0.66 ดี 

X
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ตาราง 8 (ตอ) 
 
 ความคิดเห็นตอ  อายุ  S.D. แปลความหมาย 

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย    ระดับภาพลักษณ 
3. ดานจรรยาบรรณ 15-24 ป 3.40 0.42 ปานกลาง 
  25-34 ป 3.32 0.32 ปานกลาง 
  35-44 ป 2.80 0.95 ปานกลาง 
  45 ปขึ้นไป 3.70 0.81 ดี 

  รวม 3.32 0.65 ปานกลาง 
4. ดานการเตือนความจํา 15-24 ป 2.99 0.65 ปานกลาง 
  25-34 ป 3.02 0.56 ปานกลาง 
  35-44 ป 2.40 0.95 ไมดี 
  45 ปขึ้นไป 3.50 1.04 ดี 

  รวม 2.97 0.82 ปานกลาง 
โดยรวมทุกดาน  3.34 0.58 ปานกลาง 

 
จากตาราง 8 พบวา คนในกรุงเทพมหานครในชวงอายุตางกัน เห็นวาภาพลักษณนัก

ธุรกิจแอมเวยโดยรวมทั้งหมดอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานการสงเสริม
การตลาดมีภาพลักษณในระดับดี ยกเวนชวงอายุ 25-34 ป และ 35-44 ป เห็นวามีภาพลักษณ
ระดับปานกลาง ดานการบริการมีภาพลักษณในระดับดี ยกเวนชวงอายุ 35-44 ป เห็นวามี
ภาพลักษณระดับปานกลาง ดานจรรยาบรรณมีภาพลักษณระดับปานกลาง ยกเวนชวงอายุ 45 ป
ขึ้นไป เห็นวามีภาพลักษณในระดับดี และดานการเตือนความจํามีภาพลักษณในระดับปานกลาง 
ยกเวนชวงอายุ 35-44 ป เห็นวามีภาพลักษณในระดับไมดี และชวงอายุ 45 ปขึ้นไปเห็นวามี
ภาพลักษณในระดับดี

X
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ตาราง 9 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ
แอมเวย โดยจําแนกตามอายุ 

 

ความคิดเห็นตอภาพลักษณ แหลงความ df SS MS F P 

นักธุรกิจแอมเวย แปรปรวน           
1. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 10.368 3.456 9.532 0.000** 
  ภายในกลุม 380 137.765 0.362    
  รวม 383 148.133       
2. ดานการใหบริการ ระหวางกลุม 3 16.768 5.589 14.003 0.000** 
  ภายในกลุม 380 151.670 0.399    
  รวม 383 168.438       
3. ดานจรรยาบรรณ ระหวางกลุม 3 27.140 9.047 25.502 0.000** 
  ภายในกลุม 380 134.805 0.355    
  รวม 383 161.945       
4. ดานการเตือนความจํา ระหวางกลุม 3 38.426 12.809 22.127 0.000** 
  ภายในกลุม 380 219.969 0.579    
  รวม 383 258.395       

รวม ระหวางกลุม 3 20.830 6.943 23.934 0.000** 

  ภายในกลุม 380 110.235 0.290    

  รวม 383 131.065       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของคนในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับความ

คิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way 
Anova พบวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 
ดานการสงเสริมการตลาด การใหบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณตรา
สินคา) โดยรวมและรายดานแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .01 ผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังตาราง 10-14 
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ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
ตางกันโดยรวมตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย  

 

  ระดับอายุ 

ระดับอายุ  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ป ขึ้นไป 

  X  3.36 3.34 2.93 3.75 

15-24 ป 3.36 - 0.763 0.43** 0.39** 

   (.021) (.000) (.000) 

25-34 ป 3.34  - 0.41** 0.41** 

    (.000) (.000) 

35-44 ป 2.93   - 0.82** 

     (.000) 

45 ป ขึ้นไป 3.75    - 

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 10 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15-24 ป กับอายุ 

35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15-24 ป มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 35-44 ป และ 
45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.43 และ 0.39 ตามลําดับ  

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 25-34 ป กับอายุ 35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 25-34 ป มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.41 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 35-44 ป กับอายุ 45 ป ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่อายุ 35-34 ป มีความคิดเห็นแตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคอายุ 45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวม ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.82 
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ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
ตางกันตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยในดานการสงเสริมการตลาด  

 

  ระดับอายุ 

ระดับอายุ  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ป ขึ้นไป 

  X  3.42 3.39 3.29 3.82 

15-24 ป 3.42 - 0.03 0.13 0.40** 

   (.677) (.123) (.000) 

25-34 ป 3.39  - 0.10 0.43** 

    (.285) (.000) 

35-44 ป 3.29   - 0.53** 

     (.000) 

45 ป ขึ้นไป 3.82    - 

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ผลการวิเคราะหตาราง 11 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15-24 ป กับ อายุ 
45 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 
15-24 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.40  

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 25-34 ป กับอายุ 45 ป ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 25-34 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคอายุ 45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.43 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 35-44 ป กับอายุ 45 ป ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 35-34 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคอายุ 45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.53 
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีอายุตางกันในดานการบริการ 

 

  ระดับอายุ 

ระดับอายุ  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ป ขึ้นไป 

  X  3.65 3.64 3.24 3.97 

15-24 ป 3.65 - 0.008 0.41** 0.32** 

   (.923) (.000) (.001) 

25-34 ป 3.64  - 0.40** 0.33** 

    (.000) (.000) 

35-44 ป 3.24   - 0.73** 

     (.000) 

45 ป ขึ้นไป 3.97     

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ผลการวิเคราะหตาราง 12 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15-24 ป กับ อายุ 
35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่อายุ 15-24 ป มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 35-44 ป และ 
45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 และ 0.32 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 25-34 ป กับ อายุ 35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่อายุ 25-34 ป มีความคิดเห็น
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ดานการบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.40 และ 0.33 
ตามลําดับ  

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 35-44 ป กับ อายุ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่อายุ 25-34 ป มีความคิดเห็นแตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคอายุ 35-44 ปขึ้นไป ดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.73 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ  
    ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีอายุตางกันในดานจรรยาบรรณ 

 

  ระดับอายุ 

ระดับอายุ  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ป ขึ้นไป 

  X  3.40 3.32 2.80 3.70 

15-24 ป 3.40 - 0.08 0.60** 0.30** 

   (.341) (.000) (.001) 

25-34 ป 3.32  - 0.52** 0.38** 

    (.000) (.000) 

35-44 ป 2.80   - 0.90** 

     (.000) 

45 ป ขึ้นไป 3.70     

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ผลการวิเคราะหตาราง 13 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15-24 ป กับ อายุ 
35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 และ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15-24 ป มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 35-44 ป และ 
45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 และ 0.30 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 25-34 ป กับ 35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 25-34 ป มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.52 และ 
0.38 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 35-44 ป กับ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 35-44 ป มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคอายุ 45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.90 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีอายุตางกันในดานการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) 
 

  ระดับอายุ 

ระดับอายุ  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ป ขึ้นไป 

  X  2.99 3.02 2.40 3.50 

15-24 ป 2.83 - 0.23 0.59** 0.51* 

   (.762) (.000) (.000) 

25-34 ป 3.02  - 0.62** 0.48** 

    (.000) (.000) 

35-44 ป 2.40   - 1.1** 

     (.000) 

45 ป ขึ้นไป 3.50     

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ผลการวิเคราะหตาราง 14 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15-24 ป กับ อายุ 
35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่อายุ 15-24 ป มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 35-44 ป และ 
45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.59 และ 0.51 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 25-34 ป กับ 35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่อายุ 25-34 ป มีความคิดเห็น
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 35-44 ป และ 45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ดานการเตือนความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.62 และ 0.48 
ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 35-44 ป กับ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่อายุ 35-44 ป มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคอายุ 45 ปขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.10 
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สมมติฐานขอที่ 3 คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน โดย 

Ho : ระดับการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยไมตางกัน 
H1 : ระดับการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยตางกัน 
สถิติที่ใชในการทดสอบดวยวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA 

of Variance: One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือคา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยแตละคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ความคิดเห็นตอ ระดับการศึกษา  S.D. แปลความหมาย 

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย    ระดับภาพลักษณ 
1. ดานการสงเสริมการตลาด ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.39 .566 ปานกลาง 
  ปริญญาตรี 3.58 .571 ดี 
  สูงกวาปริญญาตรี 3.23 .719 ปานกลาง 

  รวม 3.45 .622 ดี 
2. ดานการใหบริการ ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.70 .507 ดี 
  ปริญญาตรี 3.72 .584 ดี 
  สูงกวาปริญญาตรี 3.33 .880 ปานกลาง 

  รวม 3.62 .663 ดี 
3. ดานจรรยาบรรณ ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.43 .607 ดี 
  ปริญญาตรี 3.38 .544 ปานกลาง 
  สูงกวาปริญญาตรี 3.05 .821 ปานกลาง 

  รวม 3.32 .650 ปานกลาง 

X
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ตาราง 15 (ตอ) 
 

ความคิดเห็นตอ ระดับการศึกษา  S.D. แปลความหมาย 

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย    ระดับภาพลักษณ 
 4. ดานการเตือนความจํา ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.30 .748 ปานกลาง 
  ปริญญาตรี 2.93 .774 ปานกลาง 
  สูงกวาปริญญาตรี 2.64 .865 ปานกลาง 

  รายดาน 2.97 .821 ปานกลาง 
โดยรวมทุกดาน  3.34 .585 ปานกลาง 

 

จากตาราง 15 พบวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตางกัน เห็นวา
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมทั้งหมดอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดาน
การสงเสริมการตลาดมีภาพลักษณในระดับดี ยกเวนระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและสูงกวา
ปริญญาตรี เห็นวามีภาพลักษณระดับปานกลาง ดานการบริการมีภาพลักษณในระดับดี ยกเวน
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี เห็นวามีภาพลักษณระดับปานกลาง ดานจรรยาบรรณมี
ภาพลักษณระดับปานกลาง ยกเวนระดับต่ํากวาปริญญาตรีเห็นวามีภาพลักษณในระดับดี และดาน
การเตือนความจํามีภาพลักษณในระดับปานกลาง  
 

X
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ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ
แอมเวย โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ความคิดเห็นตอภาพลักษณ แหลงความ df SS MS F P 

นักธุรกิจแอมเวย แปรปรวน           
1. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 2 7.845 3.923 10.653 0.000** 
  ภายในกลุม 381 140.288 0.368    
  รวม 383 148.133       
2. ดานการใหบริการ ระหวางกลุม 2 9.840 4.920 11.820 0.000** 
  ภายในกลุม 381 158.598 0.416    
  รวม 383 168.438       
3. ดานจรรยาบรรณ ระหวางกลุม 2 8.330 4.165 10.330 0.000** 
  ภายในกลุม 381 153.615 0.403    
  รวม 383 161.945       
4. ดานการเตือนความจํา ระหวางกลุม 2 21.437 10.718 17.234 0.000** 
  ภายในกลุม 381 236.958 0.622    
  รวม 383 258.395       

รวม ระหวางกลุม 2 8.900 4.450 13.878 0.000** 

  ภายในกลุม 381 122.165 0.321    

  รวม 383 131.065       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของคนในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ
ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way Anova พบวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตางกันกันมีความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย ดานการสงเสริมการตลาด การใหบริการ จรรยาบรรณ และการเตือน
ความจํา (สัญลักษณตราสินคา) โดยรวมและรายดานแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .01 ผูวิจัยจึงนํา
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
ดังตาราง 17-21 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มี
ระดับการศึกษาตางกันโดยรวมตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 

 

  ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

  X  3.46 3.40 3.06 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.46 - 0.51 0.40** 

   (0.455) (0.000) 

ปริญญาตรี 3.40  - 0.34** 

    (0.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.06    

          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 17 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับต่ํากวา

ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มี
การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับการศึกษาระดับสูงกวา
ปริญญาตรี ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.40  

คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณ
นักธุรกิจแอมเวยโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34  



     
      

51

ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีการศึกษาระดับตางกันในดานการสงเสริมการตลาด 

 

  ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

  X  3.39 3.58 3.23 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.39 - 0.19** 0.16 

   (0.009) (0.068) 

ปริญญาตรี 3.58  - 0.35** 

    (0.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.23    

          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ผลการวิเคราะหตาราง 18 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มี
การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.19  

คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณ
นักธุรกิจแอมเวยดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.35 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีการศึกษาระดับตางกันในดานการบริการ 

 

  ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

  X  3.70 3.72 3.33 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.70 - 0.02 0.37** 

   (0.851) (0.000) 

ปริญญาตรี 3.72  - 0.39** 

    (0.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.33    

          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ผลการวิเคราะหตาราง 19 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี กับสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนใน
กรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.37 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี กับ สูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.39 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีการศึกษาระดับตางกันในดานจรรยาบรรณ 

 

  ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

  X  3.43 3.38 3.05 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.43 - 0.05 0.38** 

   (.549) (.000) 

ปริญญาตรี 3.38  - 0.33** 

    (.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.05    

          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 20 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับต่ํากวา

ปริญญาตรี กับสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนใน
กรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี กับ สูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.33 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีการศึกษาระดับตางกันในดานการเตือนความจํา 

 

  ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา  ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

  X  3.30 2.93 2.64 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.30 - 0.37** 0.66** 

   (.000) (.000) 

ปริญญาตรี 2.93  - 0.29** 

    (.004) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.64    

          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 21 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับต่ํากวา

ปริญญาตรี กับปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวาคนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นแตกตาง
เปนรายคูกับระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ดานการเตือนความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.37 และ 0.66 
ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี กับ สูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. 
เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.29 
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สมมติฐานขอที่ 4 คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณ
นักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน โดย 

Ho : คนในกรงุเทพมหานครที่อาชีพศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณ 
      นักธุรกิจแอมเวยไมตางกัน  
H1 : คนในกรงุเทพมหานครที่อาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลกัษณนักธุรกจิ 
      แอมเวยตางกัน 
สถิติที่ใชในการทดสอบดวยวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA 

of Variance: One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือคา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยแตละคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 22 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

ความคิดเห็นตอ อาชีพ  S.D. แปลความหมาย 
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย    มีภาพลักษณ 

1. ดานการสงเสริมการตลาด นักเรียน นิสิต/นักศึกษา 3.51 0.48 ดี 
  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.50 0.69 ดี 
  เจาหนาที่บริษัทเอกชน 3.34 0.65 ปานกลาง 
  ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.89 0.66 ดี 
  อ่ืนๆ 3.17 0.40 ปานกลาง 

  รวม 3.45 0.62 ดี 
2. ดานการใหบริการ นักเรียน นิสิต/นักศึกษา 3.78 0.39 ดี 
  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.50 0.61 ดี 
  เจาหนาที่บริษัทเอกชน 3.35 0.82 ปานกลาง 
 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.95 0.66 ดี 
  อ่ืนๆ 3.93 0.30 ดี 

  รวม 3.62 0.66 ดี 
 

X
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

ความคิดเห็นตอ อาชีพ  S.D. แปลความหมาย 
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย    มีภาพลักษณ 

3. ดานจรรยาบรรณ นักเรียน นิสิต/นักศึกษา 3.38 0.45 ปานกลาง 
  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.09 0.83 ปานกลาง 
  เจาหนาที่บริษัทเอกชน 3.30 0.68 ปานกลาง 
  ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.63 0.47 ดี 
  อ่ืนๆ 3.33 0.64 ปานกลาง 

  รวม 3.32 0.65 ปานกลาง 
 4. ดานการเตือนความจํา นักเรียน นิสิต/นักศึกษา 2.80 0.70 ปานกลาง 
  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2.94 0.96 ปานกลาง 
  เจาหนาที่บริษัทเอกชน 2.92 0.78 ปานกลาง 
  ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 3.36 0.92 ปานกลาง 
  อ่ืนๆ 3.20 0.70 ปานกลาง 

  รวม 2.97 0.82 ปานกลาง 
โดยรวมทุกดาน  3.34 0.58 ปานกลาง 

 

จากตาราง 22 พบวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกัน เห็นวาภาพลักษณนัก
ธุรกิจแอมเวยโดยรวมทั้งหมดอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานการสงเสริม
การตลาดมีภาพลักษณในระดับดี ยกเวนอาชีพเจาหนาที่บริษัทเอกชนและอื่นๆ เห็นวามี
ภาพลักษณในระดับปานกลาง ดานการบริการมีภาพลักษณในระดับดี ยกเวนอาชีพเจาหนาที่
บริษัทเอกชน เห็นวามีภาพลักษณระดับปานกลาง ดานจรรยาบรรณมีภาพลักษณระดับปานกลาง 
ยกเวนอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายเห็นวามีภาพลักษณในระดับดี และดานการเตือนความจํามี
ภาพลักษณในระดับปานกลาง  

 
 

X
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ
แอมเวย โดยจําแนกตามอาชีพ 

 

ความคิดเห็นตอภาพลักษณ แหลงความ df SS MS F P 

นักธุรกิจแอมเวย แปรปรวน           
1. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 4 13.554 3.388 9.542 .000** 

  ภายในกลุม 379 134.580 .355   

  รวม 383 148.133    

2. ดานการใหบริการ ระหวางกลุม 4 21.348 5.337 13.751 .000** 

  ภายในกลุม 379 147.091 .388   

  รวม 383 168.438    

3. ดานจรรยาบรรณ ระหวางกลุม 4 7.771 1.943 4.776 .001** 

  ภายในกลุม 379 154.175 .407   

  รวม 383 161.945    

4. ดานการเตือนความจํา ระหวางกลุม 4 11.993 2.998 4.612 .001** 

  ภายในกลุม 379 246.402 .650   

  รวม 383 258.395    

รวม ระหวางกลุม 4 131.065 1.922 5.905 .000** 

  ภายในกลุม 379 122.165 .326   

  รวม 383 131.065    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของคนในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ
ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way Anova พบวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจ
แอมเวย ดานการสงเสริมการตลาด การใหบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณ
ตราสินคา) โดยรวมและรายดานแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .01 ผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังตาราง 24-27 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มี
อาชีพตางกันโดยรวมตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ผลการวิเคราะหตาราง 24 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/
นักศึกษากับธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีคา Sig. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจกับเจาของธุรกิจ/คาขาย มีคา 
Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับเจาของธุรกิจ/คาขาย ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.45 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่บริษัทเอกชนกับเจาของธุรกิจ/คาขาย มีคา 
Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่
บริษัทเอกชนมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับกับเจาของธุรกิจ/คาขาย ในดานความคิดเห็นตอ

  อาชีพ 

อาชีพ  นักเรียน  รับราชการ/ เจาหนาที่ ธุรกิจสวนตัว/ อ่ืนๆ 

  นิสิต/นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ บริษัทเอกชน คาขาย  
 X  3.37 3.26 3.23 3.71 3.41 

นักเรียน 3.37 - 0.11 0.14 0.34** 0.04 

นิสิต/นักศึกษา   (.232) (.074) (.001) (.690) 

รับราชการ/ 3.26  - 0.03 0.45** 0.15 

รัฐวิสาหกิจ    (.713) (.000) (.175) 

เจาหนาที่ 3.23   - 0.48** 0.18 

บริษัทเอกชน     (.000) (.072) 

ธุรกิจสวนตัว/ 3.71    - 0.30* 

คาขาย      (.015) 

อ่ืนๆ 3.41      
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ภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.48 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาของธุรกิจ/คาขาย กับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .015 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาของธุรกิจ/คาขายมีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆ  ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.30 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีอาชีพตางกันในดานการสงเสริมการตลาด 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 25 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/

นักศึกษากับบริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ .037 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับพนักงาน
บริษัทเอกชน ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.17 

  อาชีพ 

อาชีพ  นักเรียน  รับราชการ/ เจาหนาที่ ธุรกิจสวนตัว/ อ่ืนๆ 

  นิสิต/นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ บริษัทเอกชน คาขาย  
 X  3.51 3.50 3.34 3.89 3.17 

นักเรียน 3.51 - 0.01 0.17* 0.39** 0.34** 

นิสิต/นักศึกษา   (.951) (0.037) (.001) (.002) 

รับราชการ/ 3.50  - 0.16 0.39** 0.33** 

รัฐวิสาหกิจ    (.068) (.001) (.003) 

เจาหนาที่ 3.34   - 0.55** 0.17 

บริษัทเอกชน     (.000) (0.096) 

ธุรกิจสวนตัว/ 3.89    - 0.73** 

คาขาย      (.000) 

อ่ืนๆ 3.17      
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คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/นักศึกษากับเจาของธุรกิจ/คาขาย และ
อ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .001 และ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มี
อาชีพนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับเจาของธุรกิจ/คาขาย และอ่ืนๆ 
ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.39 และ 0.34 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจกับเจาของธุรกิจ/คาขาย และ
อ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .001 และ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มี
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับกับเจาของธุรกิจ/คาขาย และอ่ืนๆ
ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.39 และ 0.33 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่บริษัทเอกชนกับเจาของธุรกิจ/คาขาย มีคา 
Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่
บริษัทเอกชนมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับเจาของธุรกิจ/คาขาย ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.55 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายกบัอาชีพอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายมีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกบัอาชีพอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริม
การตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.73
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีอาชีพตางกันในดานการบริการ 

 

  อาชีพ 

อาชีพ  นักเรียน  รับราชการ/ เจาหนาที่ ธุรกิจสวนตัว/ อ่ืนๆ 

  นิสิต/นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ บริษัทเอกชน คาขาย  
 X  3.78 3.50 3.35 3.95 3.93 

นักเรียน 3.78 - .28** .43** .17 .15 

นิสิต/นักศึกษา   (.004) (.000) (.150) (.195) 

รับราชการ/ 3.50  - .15 .45** .43** 

รัฐวิสาหกิจ    .068 (.000) (.000) 

เจาหนาที่ 3.35   - .60** .58** 

บริษัทเอกชน     (.000) (.000) 

ธุรกิจสวนตัว/ 3.95    - .02 

คาขาย      (.859) 

อ่ืนๆ 3.93      

         

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 26 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/

นักศึกษากับรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และเจาหนาที่บริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ .004 และ .000 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับรับราขการ/รัฐวิสาหกิจ และเจาหนาที่บริษัทเอกชน ในดานความ
คิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.28 และ 0.43 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจกับเจาของธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
และอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับกับเจาของธุรกิจ/คาขาย และอืนๆ ใน
ดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.45 และ 0.43 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่บริษัทเอกชนกับเจาของธุรกิจ/คาขาย และ
อ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
เจาหนาที่บริษัทเอกชนมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับเจาของธุรกิจ/คาขาย และอ่ืนๆ ในดาน
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ความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.60 และ 0.58 ตามลําดับ 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีอาชีพตางกันในดานจรรยาบรรณ 
 

  อาชีพ 

อาชีพ  นักเรียน  รับราชการ/ เจาหนาที่ ธุรกิจสวนตัว/ อ่ืนๆ 

  นิสิต/นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ บริษัทเอกชน คาขาย  
 X  3.38 3.09 3.30 3.63 3.33 

นักเรียน 3.38 - .28** .08 .25* .05 

นิสิต/นักศึกษา   (.004) (.394) (.039) (.668) 

รับราชการ/ 3.09  - .21* .54** .235 

รัฐวิสาหกิจ    (.026) (.000) (.052) 

เจาหนาที่ 3.30   - .33** .03 

บริษัทเอกชน     (.006) (.826) 

ธุรกิจสวนตัว/ 3.63    - .30* 

คาขาย      (.032) 

อ่ืนๆ 3.33      

         

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 27 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/

นักศึกษากบัรบัราชการ/รัฐวสิาหกิจ มีคา Sig. เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสติ/นักศึกษามคีวามคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.28 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/นักศึกษากับธุรกิจสวนตวั/คาขาย มีคา 
Sig. เทากับ .039 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/
นักศึกษามีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับธุรกิจสวนตัว/คาขาย ในดานความคิดเห็นตอภาพ- 
ลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.25 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิกับเจาหนาที่บริษทัเอกชน มีคา 
Sig. เทากับ .026 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพรับราชการ/
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รัฐวิสาหกิจมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับเจาหนาที่บริษทัเอกชน ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิกับธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีคา 
Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับธุรกิจสวนตวั/คาขาย ในดานความคิดเห็นตอภาพ- 
ลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.54 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่บริษทัเอกชนกับธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีคา 
Sig. เทากับ .006 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่
บริษัทเอกชนมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับธุรกจิสวนตวั/คาขาย ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.33 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายกบัอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .032 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครทีมี่อาชีพธุรกิจสวนตวั/คาขายมีความคิดเห็น
แตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆ ในดานความคดิเห็นตอภาพลกัษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.30 

 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีอาชีพตางกันในดานการเตือนความจํา 
 

  อาชีพ 

อาชีพ  นักเรียน  รับราชการ/ เจาหนาที่ ธุรกิจสวนตัว/ อ่ืนๆ 

  นิสิต/นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ บริษัทเอกชน คาขาย  
 X  2.80 2.94 2.92 3.36 3.20 

นักเรียน 2.80 - .14 .12 .56** .40** 

นิสิต/นักศึกษา   (.233) (.258) (.000) (.005) 

รับราชการ/ 2.94  - .026 .42** .256 

รัฐวิสาหกิจ    (.824) (.009) (.093) 

เจาหนาที่ 2.92   - .44** .28* 

บริษัทเอกชน     (.003) (.043) 

ธุรกิจสวนตัว/ 3.36    - .161 

คาขาย      (.357) 

อ่ืนๆ 3.20      

         

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ผลการวิเคราะหตาราง 28 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/
นักศึกษากับธุรกิจสวนตัว/คาขาย และอื่นๆ มีคา Sig. เทากับ .000 และ .005 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีความคิดเห็นแตกตางเปน
รายคูกับธุรกิจสวนตัว/คาขาย และอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการเตือนความจํา 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.56 และ 0.40 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจกับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .009 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่อาชีพมีรับราชการ/รัฐวิสาหกิจกับอ่ืนๆ 
ดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.42 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่บริษัทเอกชนกับธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีคา 
Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่
บริษัทเอกชนมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับธุรกิจสวนตัว/คาขาย ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.44 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่บริษัทเอกชนกับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .043 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพเจาหนาที่บริษัทเอกชนมีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.28 

 
สมมติฐานขอที่ 5 คนในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณ

นักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน โดย 
Ho : คนในกรงุเทพมหานครที่รายไดตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลกัษณนักธุรกจิ 
      แอมเวยไมตางกัน 
H1 : คนในกรงุเทพมหานครที่รายไดตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลกัษณนักธุรกจิ 
      แอมเวยตางกัน 
สถิติที่ใชในการทดสอบดวยวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA 

of Variance: One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือคา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยแตละคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 29 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยจําแนกตามรายได 

 

ความคิดเห็นตอ  ระดับรายได  S.D. แปลความหมาย 

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย ตอเดือน (บาท)   ระดับภาพลักษณ 
1. ดานการสงเสริมการตลาด ไมเกิน 10,000  3.40 .455 ปานกลาง 
  10,001-20,000 3.84 .773 ดี 
 20,001-30,000 3.19 .594 ปานกลาง 
  มากกวา 30,001  3.46 .735 ดี 

  รวม 3.45 .622 ดี 
2. ดานการใหบริการ ไมเกิน 10,000  3.65 .443 ดี 
 10,001-20,000 4.02 .814 ดี 
  20,001-30,000 3.30 .459 ปานกลาง 
  มากกวา 30,001  3.51 .862 ดี 

  รวม 3.62 .663 ดี 
3. ดานจรรยาบรรณ ไมเกิน 10,000  3.37 .428 ปานกลาง 
  10,001-20,000 3.85 .581 ดี 
 20,001-30,000 3.08 .768 ปานกลาง 
  มากกวา 30,001  3.09 .798 ปานกลาง 

  รวม 3.32 .650 ปานกลาง 
4. ดานการเตือนความจํา ไมเกิน 10,000  2.98 .664 ปานกลาง 
 10,001-20,000 3.83 .674 ดี 
  20,001-30,000 2.85 .956 ปานกลาง 
  มากกวา 30,001  2.63 .825 ปานกลาง 

  รวม 2.97 .821 ปานกลาง 
โดยรวมทุกดาน  3.34 .585 ปานกลาง 

 
จากตาราง 29 พบวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดตอเดือนตางกัน เห็นวา

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมทั้งหมดอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดานพบวาดาน
การสงเสริมการตลาดมีภาพลักษณในระดับดี ยกเวนรายไดไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001-
30,000 บาท เห็นวามีภาพลักษณในระดับปานกลาง ดานการบริการมีภาพลักษณในระดับดี ยกเวน
รายได 20,001-30,000 บาท เห็นวามีภาพลักษณระดับปานกลาง ดานจรรยาบรรณมีภาพลักษณ
ระดับปานกลาง ยกเวนรายได 10,001-20,000 บาท เห็นวามีภาพลักษณในระดับดี และดานการ

X
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เตือนความจํามีภาพลักษณในระดับปานกลาง ยกเวนรายได 10,001-20,000 บาท เห็นวามี
ภาพลักษณในระดับดี 

 
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ

แอมเวย โดยจําแนกตามระดับรายได 
 

ความคิดเห็นตอภาพลักษณ แหลงความ df SS MS F P 

นักธุรกิจแอมเวย แปรปรวน           
1. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 10.309 3.436 9.475 .000** 

  ภายในกลุม 380 137.824 .363    

  รวม 383 148.133      

2. ดานการใหบริการ ระหวางกลุม 3 12.851 4.284 10.462 .000** 

  ภายในกลุม 380 155.587 .409    

  รวม 383 168.438      

3. ดานจรรยาบรรณ ระหวางกลุม 3 21.500 7.167 19.391 .000** 

  ภายในกลุม 380 140.445 .370    

  รวม 383 161.945      

4. ดานการเตือนความจํา ระหวางกลุม 3 47.361 15.787 28.427 .000** 

  ภายในกลุม 380 211.034 .555    

  รวม 383 258.395      

รวม ระหวางกลุม 3 19.048 6.349 21.539 .000** 

  ภายในกลุม 380 112.017 .295    

  รวม 383 131.065      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับรายไดของคนในกรุงเทพมหานคร

เกี่ยวกับความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว One Way Anova พบวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณ
นักธุรกิจแอมเวย ดานการสงเสริมการตลาด การใหบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา 
(สัญลักษณตราสินคา) โดยรวมและรายดานแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .01 ผูวิจัยจึงนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
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Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังตาราง ดัง
ตาราง 31-35 

 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มี

ระดับรายไดตอเดือนตางกันโดยรวมตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 31 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 

10,000 บาทกับ 10,001-20,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 และ .007 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 10,000 บาท มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 10,001-20,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป  ในดานความคิดเห็น
ตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.53 และ 0.18 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 10,000 บาทกับ 20,001-30,000 บาท มี
คา Sig. เทากับ .012 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 
10,000 บาทมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 20,001-30,000 บาท ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.25 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาท กับ 20,001-30,000 บาท 
และ 30,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน

  ระดับรายไดตอเดือน (บาท) 

ระดับรายไดตอเดือน  ไมเกิน  10,001- 20,001- มากกวา 

(บาท)  10,000 20,000 30,000 30,001 

 X  3.35 3.88 3.10 3.17 

ไมเกิน 10,000  3.35 - .53** .25* .18** 

   (.000) (.012) (.007) 

10,001-20,000 3.88  - .78** .71** 

    (.000) (.000) 

20,001-30,000 3.10   - .068 

     (.511) 

มากกวา 30,001  3.17     
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กรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 10,000 บาทมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 20,001-30,000 
บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.78 และ 0.71 ตามลําดับ 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีระดับรายไดตอเดือนตางกันในดานการสงเสริมการตลาด 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 32 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 

10,000 บาทกับ 10,001-20,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คน
ในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 10,000 บาทมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 
10,001-20,000 บาท ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.44 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 10,000 บาทกับ 20,001-30,000 บาท มี
คา Sig. เทากับ .049 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 
10,000 บาทมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 20,001-30,000 บาท ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.21 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาท กับ 20,001-30,000 บาท 
และ 30,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน

  ระดับรายไดตอเดือน (บาท) 

ระดับรายไดตอเดือน  ไมเกิน  10,001- 20,001- มากกวา 

(บาท)  10,000 20,000 30,000 30,001 

 X  3.40 3.84 3.19 3.46 

ไมเกิน 10,000  3.40 - .44** .21* .06 

   (.000) (.049) (.412) 

10,001-20,000 3.84  - .65** .38** 

    (.000) (.000) 

20,001-30,000 3.19   - .27* 

     (.018) 

มากกวา 30,001  3.46    - 
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กรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 10,000 บาทมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 20,001-30,000 
บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 และ 0.38 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท กับ 30,001 บาทขึ้นไป มี
คา Sig. เทากับ .018 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได
10,001-20,000 บาท มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 30,001 บาทขึ้นไป ในดานความคิดเห็น
ตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.27 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีระดับรายไดตอเดือนตางกันในดานการบริการ  
   

  ระดับรายไดตอเดือน (บาท) 

ระดับรายไดตอเดือน  ไมเกิน  10,001- 20,001- มากกวา 

(บาท)  10,000 20,000 30,000 30,001 

 X  3.65 4.02 3.30 3.51 

ไมเกิน 10,000  3.65 - .37** .35** .14 

   (.000) (.003) (.061) 

10,001-20,000 4.02  - .72** .51** 

    (.000) (.000) 

20,001-30,000 3.30   - .21 

     (.092) 

มากกวา 30,001  3.51     

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 33 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 

10,000 บาทกับ 10,001-20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .000 และ .003 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 10,000 บาทมีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 10,001-20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท ในดานความคิดเห็น
ตอภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.37 
และ 0.35 ตามลําดับ 
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คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาท กับ 20,001-30,000 บาท 
และ 30,001 บาทขึ้นไปมีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาทมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 
20,001-30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.72 และ 0.51 ตามลําดับ 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีระดับรายไดตอเดือนตางกันในดานจรรยาบรรณ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 34 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกนิ 

10,000 บาทกับ 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท และ 30,001 บาทขึน้ไป มีคา Sig. 
เทากับ .000, .008 และ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
รายไดไมเกิน 10,000 บาทมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 10,001-20,000 บาท 20,001-
30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.48, 0.29 และ 0.28 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาทกับ 20,001-30,000 บาท 
และ 30,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาทมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 

  ระดับรายไดตอเดือน (บาท) 

ระดับรายไดตอเดือน  ไมเกิน  10,001- 20,001- มากกวา 

(บาท)  10,000 20,000 30,000 30,001 

 X  3.37 3.85 3.08 3.09 

ไมเกิน 10,000  3.37 - .48** .29** .28** 

   (.000) (.008) (.000) 

10,001-20,000 3.85  - .77** .76** 

    (.000) (.000) 

20,001-30,000 3.08   - .01 

     .927 

มากกวา 30,001  3.09     
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20,001-30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานจรรยาบรรณ 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.77 และ 0.76 ตามลําดับ 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีระดับรายไดตอเดือนตางกันในดานการเตือนความจํา 
 

  ระดับรายไดตอเดือน (บาท) 

ระดับรายไดตอเดือน  ไมเกิน  10,001- 20,001- มากกวา 

(บาท)  10,000 20,000 30,000 30,001 

 X  2.98 3.83 2.85 2.63 

ไมเกิน 10,000  2.98 - .85** .13 .35** 

   (.000) (.339) (.000) 

10,001-20,000 3.83  - .98** 1.2** 

    (.000) (.000) 

20,001-30,000 2.85   - .218 

     (.125) 

มากกวา 30,001  2.63     

      

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 35 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 

10,000 บาทกับ 10,001-20,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดไมเกิน 10,000 บาทมีความคิดเห็น
แตกตางเปนรายคูกับ 10,001-20,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.85 
และ 0.35 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาทกับ 20,001-30,000 บาท 
และ 30,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาทมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับ 
20,001-30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการเตือน
ความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.98 และ 1.2 ตามลําดับ 
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สมมติฐานขอที่ 6 คนในกรุงเทพมหานครที่มีแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย
ตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน โดย 

Ho : คนในกรงุเทพมหานครที่มีแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวยตางกันมีความ  
      คิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยไมตางกัน 
H1 : คนในกรงุเทพมหานครที่มีแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวยตางกันมีความ   
      คิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยตางกัน 
สถิติที่ใชในการทดสอบดวยวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA 

of Variance: One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือคา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยแตละคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 36 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยจําแนกตามแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย 
 

ความคิดเห็นตอ แหลงที่มาในการรูจัก  S.D. แปลความหมาย 

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย นักธุรกิจแอมเวย   ระดับภาพลักษณ 
1. ดานการสงเสริมการตลาด ตนเองเคยทําธุรกิจแอมเวย  

(ปจจุบันเลิกทําแลว) 
3.77 .870 ดี 

 
  ญาติ/สมาชิกในครอบครัว 

เปนนักธุรกิจแอมเวย 
3.55 .277 ดี 

 
 เพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย 3.47 .545 ดี 
  ส่ือ (นสพ. วิทยุ โทรทัศน 

อินเตอรเน็ต)  
3.38 .429 ปานกลาง 

 
 อ่ืนๆ 2.62 .607 ปานกลาง 

  รวม 3.45 .622 ดี 
 

X
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

ความคิดเห็นตอ แหลงที่มาในการรูจัก  S.D. แปลความหมาย 

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย นักธุรกิจแอมเวย   ระดับภาพลักษณ 
ดานการบริการ (ตอ) ญาติ/สมาชิกในครอบครัว 

เปนนักธุรกิจแอมเวย 
3.52 .298 ดี 

 
  เพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย 3.72 .609 ดี 
  ส่ือ (นสพ. วิทยุ โทรทัศน 

อินเตอรเน็ต)  
3.53 .367 ดี 

 
 อ่ืนๆ 3.17 1.306 ปานกลาง 

  รวม 3.62 .663 ดี 
3. ดานจรรยาบรรณ ตนเองเคยทําธุรกิจแอมเวย  

(ปจจุบันเลิกทําแลว) 
3.65 .822 ดี 

 
  ญาติ/สมาชิกในครอบครัว 

เปนนักธุรกิจแอมเวย 
3.54 .111 ดี 

 
 เพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย 3.33 .693 ปานกลาง 
  ส่ือ (นสพ. วิทยุ โทรทัศน 

อินเตอรเน็ต)  
3.11 .404 ปานกลาง 

 
 อ่ืนๆ 2.62 .557 ปานกลาง 

  รวม 3.32 .650 ปานกลาง 
4. ดานการเตือนความจํา ตนเองเคยทําธุรกิจแอมเวย  

(ปจจุบันเลิกทําแลว) 
3.64 .988 ดี 

 
 ญาติ/สมาชิกในครอบครัว 

เปนนักธุรกิจแอมเวย 
3.03 .566 ปานกลาง 

 
  เพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย 2.74 .777 ปานกลาง 
  ส่ือ (นสพ. วิทยุ โทรทัศน 

อินเตอรเน็ต)  
2.98 .471 ปานกลาง 

 
 อ่ืนๆ 2.49 1.022 ไมดี 

  รวม 2.97 .821 ปานกลาง 
โดยรวมทุกดาน  3.34 0.58 ปานกลาง 

 
จากตาราง 36 พบวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีแหลงที่มาการรูจักนักธุรกิจแอมเวย

ตางกัน เห็นวาภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมทั้งหมดอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาราย
ดานพบวาดานการสงเสริมการตลาดมีภาพลักษณในระดับดี ยกเวนแหลงที่มาในการรูจักจากสื่อ
และอ่ืนๆ เห็นวามีภาพลักษณในระดับปานกลาง ดานการบริการมีภาพลักษณในระดับดี ยกเวน

X
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แหลงที่มาในการรูจักจากอื่นๆ เห็นวามีภาพลักษณระดับปานกลาง ดานจรรยาบรรณมีภาพลักษณ
ระดับปานกลาง ยกเวนแหลงที่มาในการรูจักจากตนเองเคยทําธุรกิจแอมเวย (ปจจุบันเลิกทําแลว) 
และญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย เห็นวามีภาพลักษณในระดับดี และดานการ
เตือนความจํามีภาพลักษณในระดับปานกลาง ยกเวนตนเองเคยทําธุรกิจแอมเวย (ปจจุบันเลิกทํา
แลว) เห็นวามีภาพลักษณในระดับดี และอ่ืนๆ เห็นวามีภาพลักษณไมดี 

 
ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ

แอมเวย โดยจําแนกตามแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย 
 

ความคิดเห็นตอภาพลักษณ แหลงความ df SS MS F P 

นักธุรกิจแอมเวย แปรปรวน           
1. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 4 28.005 7.001 22.089 .000** 

  ภายในกลุม 379 120.128 .317   

  รวม 383 148.133    

2. ดานการใหบริการ ระหวางกลุม 4 11.922 2.981 7.217 .000** 

  ภายในกลุม 379 156.516 .413   

  รวม 383 168.438    

3. ดานจรรยาบรรณ ระหวางกลุม 4 28.145 7.036 19.931 .000** 

  ภายในกลุม 379 133.800 .353   

  รวม 383 161.945    

4. ดานการเตือนความจํา ระหวางกลุม 4 42.795 10.699 18.807 .000** 

  ภายในกลุม 379 215.600 .569   

  รวม 383 258.395    

รวม ระหวางกลุม 4 21.762 5.440 18.864 .000** 

  ภายในกลุม 379 109.304 .288   

  รวม 383 131.065    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของคนในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ

ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One 
Way Anova พบวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวยตางกันมีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย ดานการสงเสริมการตลาด การใหบริการ จรรยาบรรณ และ
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การเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) โดยรวมและรายดานแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .01 
ผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ
.05 ดังตาราง  38-42 

 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มี

แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวยตางกันโดยรวมตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 
 

  แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย  

แหลงที่มาในการรูจักนักธรกิจ 
แอมเวย X  

ตนเองเคยทํา 
(ปจจุบันเลิก 
ทําแลว) 

ญาติ/สมาชิกใน
ครอบครัว  
เปน นธอ. 

เพ่ือน
เปน 
นธอ. ส่ือ อ่ืนๆ 

  3.73 3.41 3.31 3.25 2.72 

ตนเองเคยทํา  (ปจจุบันเลิกทํา
แลว) 3.73 - 

 
.32** 

 
.42** 

 
.48** 

 
1.01** 

   (.001) (.000) (.000) (.000) 

ญาติ/สมาชิกในครอบครัว 
เปน นธอ. 3.41  - .10 .16 .69** 

    (.236) (.076) (.000) 

       

เพ่ือนเปน นธอ. 3.31   - .064 .59** 

     (.394) (.000) 
ส่ือ (นสพ. วิทยุ โทรทัศน 

อินเตอรเน็ต) 3.25    - .53** 

      (.000) 

อ่ืนๆ 2.72      

         

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 38 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย (แต

ปจจุบันเลิกทําแลว) กับมีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย เพ่ือนเปนนักธุรกิจแอม
เวย สื่อ และอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .001, .000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย (แตปจจุบันเลิกทําแลว) มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคู 
กับมีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย เพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย สื่อ และอ่ืนๆ ใน
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ดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.32, 0.42, 0.48 และ 1.01 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวยกับอ่ืนๆ มีคา 
Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนในกรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกใน
ครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวยมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.69 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยกับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนในกรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยมีความคิดเห็น
แตกตางเปนรายคู กับอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.59 

คนในกรุงเทพมหานครที่ รู จักธุรกิจแอมเวยจากสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน 
อินเตอรเน็ต) กับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนในคนใน
กรุงเทพมหานครที่รูจักธุรกิจแอมเวยจากสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.53 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวยตางกัน ในดานการ
สงเสริมการตลาด 

 

  แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย  

แหลงที่มาในการรูจักนักธรกิจ 
แอมเวย X  

ตนเองเคยทํา 
(ปจจุบันเลิก 
ทําแลว) 

ญาติ/สมาชิกใน
ครอบครัว  
เปน นธอ. 

เพ่ือน
เปน 
นธอ. ส่ือ อ่ืนๆ 

  3.77 3.55 3.47 3.38 2.62 

ตนเองเคยทํา  (ปจจุบันเลิกทํา
แลว) 3.77 - 

 
.22* 

 
.31** 

 
.39** 

 
1.15** 

   (.023) (.000) (.000) (.000) 

ญาติ/สมาชิกในครอบครัว 
เปน นธอ. 3.55  - .08 .17 .93** 

    (.319) (.071) (.000) 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

  แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย  

แหลงที่มาในการรูจักนักธรกิจ 
แอมเวย X  

ตนเองเคยทํา 
(ปจจุบันเลิก 
ทําแลว) 

ญาติ/สมาชิกใน
ครอบครัว  
เปน นธอ. 

เพ่ือน
เปน 
นธอ. ส่ือ อ่ืนๆ 

  3.77 3.55 3.47 3.38 2.62 

เพ่ือนเปน นธอ. 3.47   - .09 .85** 

     (.276) (.000) 
ส่ือ (นสพ. วิทยุ โทรทัศน 

อินเตอรเน็ต) 3.38    - .76** 

      (.000) 

อ่ืนๆ 2.62      

         

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 39 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย (แต

ปจจุบันเลิกทําแลว) กับมีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย มีคา Sig. เทากับ .023 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย (แตปจจุบันเลิกทําแลว) 
มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับมีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย ในดานความ
คิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.22 

คนในกรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย (แตปจจุบันเลิกทําแลว) กับมีเพ่ือนเปนนัก
ธุรกิจแอมเวย สื่อ และอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย (แตปจจุบันเลิกทําแลว) มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคู
กับมีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย สื่อ และอื่นๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริม
การตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.31, 0.39 และ 1.15 
ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวยกับอ่ืนๆ มีคา 
Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนในกรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกใน
ครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวยมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.93 
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คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยกับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนในกรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยมีความคิดเห็น
แตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.85 

คนในกรุงเทพมหานครที่ รู จักธุรกิจแอมเวยจากสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน 
อินเตอรเน็ต) กับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนในคนใน
กรุงเทพมหานครที่รูจักธุรกิจแอมเวยจากสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.76 

 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวยตางกัน ในดานการ
บริการ 

 

  แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย  

แหลงที่มาในการรูจักนักธรกิจ 
แอมเวย X  

ตนเองเคยทํา 
(ปจจุบัน 

เลิกทําแลว) 

ญาติ/สมาชิก 
ในครอบครัว 
เปน นธอ. 

เพ่ือน
เปน 
นธอ. ส่ือ อ่ืนๆ 

  .3.85 3.52 3.72 3.53 3.17 

ตนเองเคยทํา   
(ปจจุบันเลิกทําแลว) 3.85 - 

 
.33** 

 
.13 

 
.32** 

 
.68** 

   (.003) (.174) (.004) (.000) 

ญาติ/สมาชิกในครอบครัว 
เปน นธอ. 

 
3.52  - .20* .01 .35* 

    (.037) (.865) (.015) 

       

เพ่ือนเปน นธอ. 3.72   - .18* .55* 

     (.042) (.000) 
ส่ือ (นสพ. วิทยุ โทรทัศน 

อินเตอรเน็ต) 3.53    - .36** 

      (.009) 

อ่ืนๆ 3.17      

        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ผลการวิเคราะหตาราง 40 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย 
(ปจจุบันเลิกทําแลว) กับมีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย สื่อ และอ่ืนๆ มีคา Sig. 
เทากับ .003, .004 และ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจ
แอมเวย (แตปจจุบันเลิกทําแลว) มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับมีญาติ/สมาชิกในครอบครัว
เปนนักธุรกิจแอมเวย สื่อ และอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.33, 0.32 และ 0.68 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวยกับเพ่ือนเปน
นักธุรกิจแอมเวย และอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .037 และ .015 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวาคนใน
กรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย มีความคิดเห็นแตกตางเปนราย
คูกับเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย และอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.20 และ 0.35 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยกับสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ 
โทรทัศน อินเตอรเน็ต) มีคา Sig. เทากับ .042 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวาคนใน
กรุงเทพมหานครที่ มี เ พ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับสื่อ 
(หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.18 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยกับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนในกรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยมีความคิดเห็น
แตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.55 

คนในกรุงเทพมหานครที่ รู จักธุรกิจแอมเวยจากสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน 
อินเตอรเน็ต) กับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนใน
กรุงเทพมหานครที่รูจักธุรกิจแอมเวยจากสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการบริการ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.36 
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ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ
ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่ มีแหลงที่มาในการรู จักนักธุรกิจแอมเวยตางกัน ในดาน
จรรยาบรรณ 

 

  แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย  

แหลงที่มาในการรูจักนักธรกิจ 
แอมเวย X  

ตนเองเคยทํา 
(ปจจุบัน 

เลิกทําแลว) 

ญาติ/สมาชิก 
ในครอบครัว  
เปน นธอ. 

เพ่ือน
เปน 
นธอ. ส่ือ อ่ืนๆ 

  3.65 3.54 3.33 3.11 2.62 

ตนเองเคยทํา   
(ปจจุบันเลิกทําแลว) 3.65 - 

 
.11 .32** 

 
.54** 

 
1.03** 

   .257 (.000) (.000) (.000) 

ญาติ/สมาชิกในครอบครัว 
เปน นธอ. 

 
3.54  - .21* .43** .92** 

    (.022) (.000) (.000) 

       

เพ่ือนเปน นธอ. 3.33   - .22** .71** 

     (.008) (.000) 
ส่ือ (นสพ. วิทยุ โทรทัศน 

อินเตอรเน็ต) 3.11    - .49** 

      (.000) 

อ่ืนๆ 2.62      

        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 41 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย 

(ปจจุบันเลิกทําแลว) กับมีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย สื่อ และอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย (ปจจุบันเลิกทําแลว) มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับมีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย สื่อ และอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.32, 
0.54 และ 1.03 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวยกับเพ่ือนเปน
นักธุรกิจแอมเวย มีคา Sig. เทากับ .022 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวาคนในกรุงเทพมหานครที่มี
ญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวยมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับเพ่ือนเปนนัก
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ธุรกิจแอมเวย ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 

คนในกรุงเทพมหานครที่ มีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวยกับสื่อ 
(หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) และอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวาคนในกรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวยมีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) และอ่ืนๆ ในดานความ
คิดเห็นตอภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.43 และ 0.92 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยกับสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ 
โทรทัศน อินเตอรเน็ต) และอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .008 และ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา
คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับสื่อ 
(หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) และอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดาน
จรรยาบรรณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.22 และ 0.71 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่ รู จักธุรกิจแอมเวยจากสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน 
อินเตอรเน็ต) กับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนใน
กรุงเทพมหานครที่รูจักธุรกิจแอมเวยจากสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานจรรยาบรรณ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.49 

 
ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยที่มีแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวยตางกัน ในดานการเตือน
ความจํา 

 

  แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย  

แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจ 
แอมเวย X  

ตนเองเคยทํา 
(ปจจุบัน 

เลิกทําแลว) 

ญาติ/สมาชิก 
ในครอบครัว 
 เปน นธอ. 

เพ่ือน
เปน 
นธอ. ส่ือ อ่ืนๆ 

  3.64 3.03 2.74 2.98 2.49 
ตนเองเคยทํา   

(ปจจุบันเลิกทําแลว) 3.64 - 
 

.61** .90** 
 

.66** 
 

1.15** 

   (.000) (.000) (.000) (.000) 
ญาติ/สมาชิกในครอบครัว 

เปน นธอ. 3.03  - .29* .05 .54** 

    (.010) (.641) (.001) 



 82

ตาราง 42 (ตอ) 
 

  แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย  

แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจ 
แอมเวย X  

ตนเองเคยทํา 
(ปจจุบัน 

เลิกทําแลว) 

ญาติ/สมาชิก 
ในครอบครัว 
 เปน นธอ. 

เพ่ือน
เปน 
นธอ. ส่ือ อ่ืนๆ 

  3.64 3.03 2.74 2.98 2.49 

เพ่ือนเปน นธอ. 2.74   - .24* .25 

     (.026) (.103) 
ส่ือ (นสพ. วิทยุ โทรทัศน 

อินเตอรเน็ต) 2.98    - .49** 

      (.003) 

อ่ืนๆ 2.49      

        

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ผลการวิเคราะหตาราง 42 แสดงวา คนในกรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย 

(ปจจุบันเลิกทําแลว) กับมีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย เพ่ือนเปนนักธุรกิจแอม
เวย สื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) และอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่เคยทําธุรกิจแอมเวย (ปจจุบันเลิกทําแลว) มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับกับมีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย เพ่ือนเปนนัก
ธุรกิจแอมเวย สื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) และอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.61, 0.90, 0.66 และ 1.15 ตามลําดับ 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย กับมีเพ่ือน
เปนนักธุรกิจแอมเวย มีคา Sig. เทากับ .010 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา คนใน
กรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย มีความคิดเห็นแตกตางเปนราย
คูกับมีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.29 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย กับอ่ืนๆ มีคา 
Sig. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คนในกรุงเทพมหานครที่มีญาติ/สมาชิกใน
ครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย มีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับอ่ืนๆ ในดานความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.54 
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คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธรุกิจแอมเวยกับสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ 
โทรทัศน อินเตอรเน็ต) มีคา Sig. เทากับ .026 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวาคนใน
กรุงเทพมหานครที่มีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวยมีความคิดเห็นแตกตางเปนรายคูกับสื่อ 
(หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทศัน อินเตอรเน็ต) ในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการเตือน
ความจํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.24 

คนในกรุงเทพมหานครที่รูจักธุรกิจแอมเวยจากสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน 
อินเตอรเน็ต) กับอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวาคนใน
กรุงเทพมหานครที่รูจักธุรกิจแอมเวยจากสื่อ (หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต) มีความ
คิดเห็นแตกตางเปนรายคูกบัอ่ืนๆในดานความคิดเห็นตอภาพลักษณดานการเตือนความจํา ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.49 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
การวิจัยน้ีมุงศึกษาระดับความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนัก

ธุรกิจแอมเวย เพ่ือใชเปนแนวทางในการปรับปรุงการนําเสนอในการทําธุรกิจขายตรงอยางมืออาชีพ 
รวมทั้งภาพลักษณในการทําธุรกิจขายตรงหลายชั้นของนักธุรกิจแอมเวย ซ่ึงเปนประโยชนตอนัก
ธุรกิจแอมเวยในประเทศไทยในการทําธุรกิจอยางมีจรรยาบรรณ ซ่ึงสอดคลองกับแผนธุรกิจที่
ยุติธรรมของบริษัทแอมเวยตอไป 

 
ความมุงหมายของการศึกษาวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจ 
แอมเวย 4 ดาน ไดแก การสงเสริมการตลาด การบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา 
(สัญลักษณตราสินคา) 

2.  เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนัก 
ธุรกิจแอมเวย โดยจําแนก ตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได และ
แหลงที่มาของการรูจักนักธุรกิจแอมเวย 
 

สมมติฐานในการศึกษาวิจัย 
1.   คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอม

เวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
2.   คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอม

เวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
3.   คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนัก

ธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
4.   คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอม

เวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
5.   คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนัก

ธุรกิจแอม-เวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
6.   คนในกรุงเทพมหานครรูจักนักธุรกิจแอมเวยจากแหลงตางกันมีความคิดเห็นตอ

ภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
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วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตวัอยาง  
ประชากร (Population) ที่ใชในการศึกษา ไดแก คนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15 

ปขึ้นไป ซ่ึงรูจักนักธุรกิจแอมเวยแตไมใชนักธุรกิจหรือสมาชิกแอมเวย 
กลุมตัวอยาง (Sample) ที่ใชในการศึกษา ไดแก คนในเขตกรุงเทพมหานครที่รูจัก 

นักธุรกิจแอมเวย โดยการวิจัยครั้งน้ีไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แทจริง ผูวิจัยจึงกําหนด
ขนาดตัวอยางตามวิธีการตารางของเครจซี่และมอรแกน (Krejcie and Morgan) (พวงรัตน ทวีรัตน. 
2538: 303) ไดกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 384 คน และเลือกตัวอยาง (Sampling) โดยใชวิธีเลือก
ตามสะดวก (Convenience) 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยไดสรางขึน้ แบง

ออกเปน 2 ตอน คือ 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ขอมูลสวนบคุคล มีลักษณะเปน

แบบกําหนดใหเลือกตอบ (Check List) ประกอบดวยขอมูลดาน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได 
และแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย รวมเปนขอคําถามจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ 

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย เปน
แบบสอบถามความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย ในดาน
การสงเสริมการตลาด การบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) เปน
คําถามแบบมาตราประเมินคา (Rating Scales) จํานวน 29 ขอ ที่แบงความคดิเห็นออกเปน 5 
ระดับ ดังน้ี 
  
  ระดับคะแนน    ความหมาย 
         5   หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 
         4       “  เห็นดวยมาก 
         3       “  เห็นดวยปานกลาง 
         2       “  เห็นดวยนอย 
         1       “  เห็นดวยนอยที่สุด  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่สรางขึ้น ซ่ึงผาน

การตรวจสอบคุณภาพจากอาจารยที่ปรึกษา ไดกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 384 คน ตามวิธีการของ
เครจซี่และมอรแกน ไปยังคนในเขตกรุงเทพมหานครที่รูจักนักธุรกิจแอมเวย โดยกําหนดวาจะตอง
ไมเปนสมาชิก/นักธุรกิจแอมเวย วิธีการเก็บขอมูลไดแกการกระจายแบบสอบถามไปยังบริษัทหาง
ราน หนวยงานราชการและรัฐวิสาหกิจ ศูนยการคา และสถานการศึกษา พรอมทั้งชี้แจง
วัตถุประสงคในการตอบแบบสอบถามทั้ง 2 สวน เพ่ือใหเขาใจการตอบแบบสอบถาม รวมทั้งขอรับ
แบบสอบถามกลับคืนมาในระยะเวลาที่ตองการ 

 

การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการ ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง 

และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
2. ลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครือ่งคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม 

SPSS for Windows Version 13.0 (Statistical Package for Social Sciences for Windows 
Version 13.0) 

3. การวิเคราะหขอมูล 
3.1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไป โดยการหาคารอยละ 
3.2 การวิเคราะหความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอม

เวย โดยหาคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายของคาเฉลี่ย ดังน้ี 
  

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดีที่สุด 
คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดี 
คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณไมดี 
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณไมดีมาก 

3.3 เปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอม
เวย ดังน้ี 

3.3.1 เม่ือกลุมตัวอยางมีจํานวน 2 กลุม ใชการทดสอบคา t-test 
3.3.2 เม่ือกลุมตัวอยางมีจํานวนตั้งแต 3 กลุมขึ้นไป ใชการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
การศึกษาความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย ดาน

การสงเสริมการตลาด ดานการบริการ ดานจรรยาบรรณ และดานการเตือนความจํา (สัญลักษณตรา
สินคา) สรุปไดดังน้ี 

1. ขอมูลทั่วไปของผูที่ตอบแบบสอบถาม 
ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 56.50 อายุอยูในชวง 15-24 

ป คิดเปนรอยละ 42.40 การศึกษาระดบัปริญญาตรี คดิเปนรอยละ 48.70 อาชีพเจาหนาที่
บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 32.80 มีระดับรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท คดิเปนรอยละ 
49.70 และรูจักนักธุรกิจแอมเวยโดยมีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย คิดเปนรอยละ 37.50 

2. ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย  
คนในกรุงเทพมหานครเห็นวาภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานอยูใน 

ระดับปานกลาง ยกเวนดานการสงเสริมการตลาดและการบริการ อยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปน
รายดานพบวา 

2.1 ดานการสงเสริมการตลาด คนในกรุงเทพมหานครเห็นวาภาพลักษณนัก 
ธุรกิจแอมเวยอยูในระดับดี  คือ สามารถใหขอมูลดานตางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑดีตอเน่ืองและ
ชัดเจน มีการสาธิตสินคาดีนาเชื่อถือ สามารถโนมนาวชักจูงใจใหใชสินคาไดเปนอยางดี และ
สามารถตอบขอสงสัยเกี่ยวกับผลติภัณฑไดดี 

2.2 ดานการบริการ คนในกรุงเทพมหานครเห็นวาภาพลักษณนักธุรกิจ 
แอมเวยอยูในระดับดี คือ มีบุคลิกและอัธยาศัยดีนาเชื่อถือ ใชภาษาสภุาพเขาใจงาย เอาใจใส
สมาชิก/ลูกคา ตรงตอเวลานัด และบริการรวดเร็วฉับไว 

2.3 ดานจรรยาบรรณ คนในกรุงเทพมหานครเห็นวาภาพลักษณนักธุรกิจ 
แอมเวยอยูในระดับดีปานกลาง คือ ชักจูงใจใหสมัครทําธุรกิจ/สมาชิกแอมเวยอยางตรงไปตรงมา มี
ความซื่อสัตยในอาชีพและการทําธุรกิจขายตรง สามารถยกภาพลักษณขายตรงใหดีขึ้น เปนตวัแทน
ของธุรกิจขายตรงที่ดีที่สุดของบริษัทขายตรงทั้งหมด มีความรับผิดชอบตอบริษทัแอมเวยและลูกคา 
และทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอธุรกิจขายตรง 

2.4 ดานการเตือนความจาํ (สัญลักษณตราสินคา) คนในกรุงเทพมหานครเห็น 
วาภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยอยูในระดับปานกลาง คือ ทําใหพึงพอใจในผลิตภัณฑทุกประเภท
ของแอมเวย ทําใหจงรักภักดีตอผลิตภัณฑและตราสนิคาแอมเวย ทําใหนึกถึงนักธุรกิจแอมเวยกอน
เปนอันดับแรกในการบริการ ทําใหรูสึกม่ังคั่งในการประกอบอาชีพขายตรง ทําใหนึกถึงนักธุรกจิ
แอมเวยและบริษัทแอมเวยเปนอันดับแรกในการทําธุรกจิขายตรง และสามารถนําเสนอผลิตภัณฑ
แอมเวยที่มีคณุคา 
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3. เปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ 
แอมเวย 

3.1 การทดสอบสมมติฐานข้ันที่ 1 คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีความ 
คิดเห็นตอภาพลักษณนักธรุกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

คนในกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย
โดยรวมไมตางกัน ที่ระดับสถิติ 0.5 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายดาน 
พบวา ดานการสงเสริมการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

3.2 การทดสอบสมมติฐานข้ันที่ 2 คนในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกันมีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

3.3 การทดสอบสมมติฐานขั้นที่ 3 คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
ตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

3.4 การทดสอบสมมติฐานข้ันที่ 4 คนในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกันมีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

3.5 การทดสอบสมมติฐานข้ันที่ 5 คนในกรุงเทพมหานครที่มีระดับรายไดตางกัน
มีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

3.6 การทดสอบสมมติฐานข้ันที่ 6  คนในกรุงเทพมหานครรูจักนักธุรกิจแอมเวย
จากแหลงตางกันมีความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 

อภิปรายผล 
1. ผลจากการวิจัยเรื่องความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ

แอมเวย สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
1.1 ดานการสงเสริมการตลาด  
ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย ในดานการ 

สงเสริมการตลาดโดยรวม มีภาพลักษณในระดับที่ดี ซ่ึงสอดคลองกับคูมือนักธุรกิจแอมเวย (2547) 
กลาววา “อยาพูดเกินความจริงถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ตามที่เปนจริงและเชื่อถือได จะทําใหสมาชิกและลูกคาเชื่อถือและไดผลดีที่สุดในการแนะนํา
ผลิตภัณฑตอสมาชิกและลูกคา” เม่ือพิจารณารายดานพบวา นักธุรกิจแอมเวยสามารถใหขาวสาร
ขอมูลดานตางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ดีตอเน่ืองและชัดเจนดี มีการสาธิตสินคาดีนาเชื่อถือดี และ
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สามารถโนมนาวชักจูงใจใหใชสินคาไดเปนอยางดี ซ่ึงมีความสอดคลองกับวิธีการที่เปนพลังรวมใน
การสงเสริมการตลาด ในการติดตอสื่อสารจากองคการไปสูผูบริโภคเปาหมาย (สุนิสา ประวิชัย. 
2545: 105-109) นอกจากนี้ กมลทิพย มาคนอง (บทคัดยอ: 2540) พบวา ผูแทนจําหนายใชกลยุทธ
การวิเคราะหผูรับสาร เพ่ือวิเคราะหผูมุงหวังกอนการแนะนําสินคาหรือธุรกิจ และใชกลยุทธการ
สาธิตสินคา เม่ือตองการอธิบายคุณภาพสินคา และใชกลยุทธการสรางแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ เม่ือ
ตองการแนะนําธุรกิจและใหสมัครเปนสมาชิก  

1.2 ดานการบริการ 
ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย ในดานการ 

บริการโดยรวม มีภาพลักษณในระดับที่ดี ทั้งน้ีเพราะแผนสงเสริมธุรกิจในป 2547 เปนตนมาของ
บริษัทแอมเวย (ประเทศไทย) จึงมุงเนนที่การเพิ่มศักยภาพของตัวนักธุรกิจแอมเวยเปนหลัก ซ่ึง
สอดคลองกับคูมือนักธุรกิจแอมเวย (2547) กลาววา “อยาทอดทิ้งสมาชิกและลูกคาไวเบื้องหลัง 
ใหบริการแกสมาชิกและลูกคาดวยความรับผิดชอบอยางสม่ําเสมอ แนะนําผลิตภัณฑหรือบริการ
ใหมๆ ที่เปนประโยชน ติดตามผลเกี่ยวกับผลติภัณฑที่ขาย และทําใหเกิดความไววางใจใน
ผลิตภัณฑดวยการมอบบริการที่ดีและความพึงพอใจใหกับสมาชิกและลูกคา” เม่ือพิจารณารายดาน
พบวา นักธุรกิจแอมเวยมีบุคลิกดีและอัธยาศัยดีนาเชือ่ถือดี ใชภาษาสุภาพเขาใจงายดี เอาใจใส
สมาชิก/ลูกคาดี ตรงตอเวลานัดดี และบริการรวดเร็วฉบัไวดี ซ่ึงสอดคลองกับรูปแบบบริหารองคการ
ที่ดี และหนวยงานภายในตองมีศักยภาพเปนที่นาเชือ่ถือ รวมถึงประสบการณขององคการนั้นใน
ความเชี่ยวชาญเฉพาะดานเพื่อใหเกิดภาพที่ศรัทธาในสายตาประชาชนที่ใชบริการ เพ่ือสราง
ความสามารถในการแขงขัน เม่ือลูกคาไดรับสินคาหรือบริการไปแลวจะเกิดความพงึพอใจ และอาจ
เกิดการบอกกลาวจากปากตอปากสูผูที่คาดวาจะเปนลกูคาในอนาคตขององคการนั้นๆ (ปยพร กลั่น
กลิ่น. 2544: 58-65) นอกจากนี้ แจมจันทร ณ กาฬสินธุ (บทคัดยอ: 2542) พบวา ลูกคาบริษทัไทย
ประกันชีวติ จํากัด สาขามหาสารคาม ที่มาใชบริการในชวงเดือน พฤษภาคม-มิถุนายน 2542 
จํานวน 263 คน มีความพึงพอใจการบริการ สูงสุดคือ ดานพนักงานและการตอนรับ รองลงมาคือ
ดานระยะเวลาในการบริการ ดานขอมูลที่ไดรับจากการใหบริการ ดานความสะดวกที่ไดรับ และดาน
สถานที่ประกอบการตามลาํดับ 
         1.3 ดานจรรยาบรรณ 

ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธรุกิจแอมเวย ในดาน 
จรรยาบรรณโดยรวม มีภาพลักษณในระดับปานกลาง บริษัทแอมเวย (ประเทศไทย) ทําธุรกิจ
ถูกตองตามกฎหมายและมีจรรยาบรรณยอมคํานึงถึงการปกปองและรักษาภาพลักษณตอสาธารณ- 
ชน และตองคอยสอดสองดูแลนักธุรกิจอิสระของตนใหประพฤติปฏิบัติตนตามจรรยาบรรณและ
ระเบียบปฏิบัติของบริษัทโดยเครงครัด ซ่ึงสอดคลองกับคูมือนักธุรกิจแอมเวย (2547) ในดาน
จรรยาบรรณของนักธุรกิจแอมเวย กลาวไววา “นักธุรกิจแอมเวยตองยินยอมที่จะดําเนินธุรกิจ
แอมเวยใหสอดคลองกับหลักการตางๆ ของบริษัทแอมเวย” เม่ือพิจารณารายดานพบวา นัก
ธุรกิจแอมเวยชักจูงใจใหสมัครทําธุรกิจ/สมาชิกแอมเวยปานกลาง มีความซื่อสัตยในอาชีพและการ
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ทําธุรกิจขายตรงปานกลาง สามารถยกภาพลักษณของธุรกิจขายตรงปานกลาง เปนตัวแทนของ
ธุรกิจที่ดีที่สุดของบริษัทขายตรงทั้งหมดปานกลาง มีความรับผิดชอบตอบริษัทแอมเวยและลูกคา
ปานกลาง และทําใหมีทัศนคติที่ดีตอธุรกิจขายตรงปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับความรับผิดชอบของ
องคการที่มีตอภาพลักษณหรือภาพพจน การปฏิบัติตามคําสัญญาที่ใหกับลูกคาแลวไมมีให ลูกคา
จะไมเชื่อถือในองคการนั้นอีกตอไป ซ่ึงจะสงผลกระทบตอภาพลักษณหรือภาพพจนขององคการ
อยางแนนอน ฉะน้ันการปฏิบัติงานทางธุรกิจจึงควรสอดคลองกับภาพลักษณหรือภาพพจนของ
องคการ (เสรี วงษมณฑา. 2540) นอกจากนี้ แกวกัญญ แจมจรัส (บทคัดยอ: 2542) มีขอเสนอแนะ
ผูขายตรงควรไดรับการอบรมอยางจริงจังในดานความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ความรูเกี่ยวกับการขาย
ตรงแบบใชการตลาดแบบหลายชั้น ความรูเกี่ยวกับเทคนิคการขายและจรรยาบรรณการขายตรง 

1.4 ดานการเตือนความจาํ (สัญลักษณตราสินคา) 
ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย ในดานการ 

เตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) โดยรวม มีภาพลักษณในระดับปานกลาง ทั้งน้ีเพราะบริษัท
แอมเวย (ประเทศไทย) มุงเนนพัฒนานักธุรกิจแอมเวยคือ การฝกอบรมใหขอมูลสินคาที่ตองปรับ
จากรูปแบบเดิมๆ นักธุรกิจแอมเวยจะตองสรางตราสินคาและแนะนําตราสินคาไดอยางถูกตองและ
สอดคลองกับบทบาทของสินคาในแตละหมวดหมูของบริษัทและตองใหความสําคัญกับสินทรัพย 
ของบริษัท ซ่ึงสอดคลองกับคูมือนักธุรกิจแอมเวย (2547) กลาววา “อยาพูดเกินความจริงถึง
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ นําเสนอและสาธิตผลิตภัณฑแอมเวยตามวิธีการที่ไดรับรองจากแอม
เวย โดยกลาวถึงคุณลักษณะและคุณประโยชนของผลิตภัณฑตามที่ระบุไวในสื่อสงเสริมหรือฉลากที่
บรรจุภัณฑ” เม่ือพิจารณารายดานพบวา นักธุรกิจแอมเวยทําใหเกิดความพอใจในผลิตภัณฑทุก
ประเภทของแอมเวยปานกลาง นักธุรกิจแอมเวยทําใหทานจงรักภักดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา
แอมเวยปานกลาง เม่ือกลาวถึงธุรกิจขายตรง การบริการดีที่สุดทานจะนึกถึงนักธุรกิจแอมเวยเปน
อันดับแรกปานกลาง นักธุรกิจแอมเวยทําใหทานรูสึกถึงความมั่งคั่งในการประกอบอาชีพขายตรง
ปานกลาง ถาทานจะทําธุรกิจขายตรง ทานจะนึกถึงนักธุรกิจแอมเวยและบริษัทแอมเวยเปนอันดับ
แรกปานกลาง และนักธุรกิจแอมเวยนําเสนอผลิตภัณฑแอมเวยที่มีคุณคาปานกลาง ซ่ึงสอดคลอง
กับฟลิป คอตเลอร (Kotler. 2000: 204) นักการตลาดไดใหคําจํากัดความไววา ตราสินคา/
ผลิตภัณฑหรือ Brand ไมใชเปนเพียงแคชื่อ แตสามารถสื่อถึงบุคลิกภาพของสินคาบริการ และ
มูลคาหรือประโยชนที่ลูกคาจะไดรับเปนมาตรฐานแหงคุณภาพขององคกร เพ่ือใหองคกรนั้นๆ มี
ภาพลักษณที่ชัดเจน โดดเดน และเปนไปตามความตองการ นอกจากนี้ สุนิศา ประวิชัย (2545: 
105-109) กลาววา การดําเนินงานประชาสัมพันธมักเกี่ยวของสัมพันธกับการสรางภาพลักษณที่มี
ตอตราผลิตภัณฑ หรือสินคา/บริการ หรือเครื่องหมายการคา (Trademark) ยี่หอใดยี่หอหน่ึง 

2.  ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจ    
แอมเวยโดยรวมและรายดานปรากฏผลดงัน้ี 

2.1  ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดย
จําแนกตามเพศ พบวาโดยรวมไมตางกัน ยกเวนรายดานการสงเสริมทางการตลาด เพศหญิงเห็น
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วาภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยดีกวาเพศชาย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยเรื่องความคิดเห็นตอ
ผลิตภัณฑแอมเวยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ภูไท เมฆกระจาย (บทคัดยอ: 2546) 
กลาววา เพศตางกันมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑแอมเวยโดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 

2.2   ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวยโดย
จําแนกตามอายุ พบวาโดยรวม อายุตั้งแต 45 ปขึ้นไป เห็นวานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดี 
ดีกวาทุกกลุมอายุ สวนรายดาน พบวา ดานการสงเสริมการตลาด การบริการ จรรยาบรรณ และการ
เตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) คนที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป เห็นวานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณ
ดี ยกเวนคนที่มีอายุ 35-44 ป  เห็นวานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณไมดีในดานการเตือนความจํา 
(สัญลักษณตราสินคา) ซ่ึงไมสอดคลองกับ งานวิจัยของ กิตติ ปตตะพงษ (บทคัดยอ: 2537) กลาว
วา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑแอมเวย ไมมีความแตกตางกันในทุกกลุมอายุ 

2.3  ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดย
จําแนกตามระดับการศึกษา พบวาโดยรวม คนที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีเห็นวานักธุรกิจ
แอมเวยมีภาพลักษณดี ดีกวาระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี สวนรายดาน พบวา ดานการ
สงเสริมการตลาด คนที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เห็นวานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดี ดีกวา
ทุกกลุมการศึกษา ดานการบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) คนที่
มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีเห็นวานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณปานกลาง เน่ืองจากคนที่มี
การศึกษาสูง ยิ่งมีความคาดหวังสูงตอนักธุรกิจแอมเวยในแตละรายดาน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของจักกฤษ เกาทัณฑ (บทคัดยอ: 2546) กลาววา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะสงผลตอประสทิ- 
ธิผลในการขาย (ยอดขาย) ที่ตางกัน 

2.4  ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดย
จําแนกตามอาชีพ พบวาโดยรวม คนที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย เห็นวานักธุรกิจแอมเวยมี
ภาพลักษณดี ดีกวาทุกกลุมอาชีพ สวนรายดานพบวา ดานการสงเสริมการตลาด การบริการ 
จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) คนที่ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขายเห็น
วานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดี ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยเรื่องความคิดเห็นตอผลิตภัณฑแอม
เวยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ภูไท เมฆกระจาย (บทคัดยอ: 2546) กลาววา อาชีพ
ตางกันมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑแอมเวยโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 

2.5 ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดย
จําแนกตามระดับรายไดตอเดือน พบวาโดยรวม คนที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาท เห็นวา
นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดี ดีกวาทุกกลุมรายได   สวนรายดานพบวา ดานการสงเสริม
การตลาด จรรยาบรรณ การเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) คนที่มีระดับรายได 10,001-
20,000 บาท เห็นวานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดี ยกเวนดานการบริการ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ภูไท เมฆกระจาย (บทคัดยอ: 2546) กลาววา รายไดตางกันมีความคิดเห็นตอ
ผลิตภัณฑแอมเวยโดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 
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2.6  ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดย
จําแนกตามแหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย พบวาโดยรวม คนที่รูจักนักธุรกิจแอมเวยจาก
ตนเองเคยทําธุรกิจแอมเวย (แตปจจุบันเลิกทําแลว) เห็นวา นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดี ดีกวา
ทุกแหลงที่มา สวนรายดานพบวา ดานการสงเสริมการตลาด การบริการ และจรรยาบรรณ และดาน
การเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) คนที่รูจักนักธุรกิจแอมเวยจากตนเองเคยทําธุรกิจแอมเวย 
(แตปจจุบันเลิกทําแลว) เห็นวานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดี ซ่ึงไมสอดคลองกับ ธีระพร อุวรรณ
โณ (2529: 51-54) กลาววา การเกิดความคิดเห็นของบุคคลจะไดรับอิทธิพลตั้งแตเด็ก จากบุคคลใน
ครอบครัวคือ พอ แม พ่ีนอง และญาติ เม่ือเขาโรงเรียนจะไดรับอิทธิพลจากครูและเพื่อน รวมทั้ง
ประสบการณตรงที่ไดรับเปนสวนตัวและจากสื่อมวลชน ซ่ึงไดแก หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน เปน
ตน  
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการศึกษาวิจัย 
จากการศึกษาวิจัย พบวา ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครเห็นวาภาพลักษณ 

นักธุรกิจแอมเวยโดยรวมทั้ง 4 ดาน คือ ดานการสงเสริมการตลาด การบริการ อยูในระดับดีดาน
จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) อยูในระดับปานกลาง สิ่งที่บริษัทแอม-
เวยควรพัฒนานักธุรกิจแอมเวยเพ่ือเปนตนแบบของนักธุรกิจขายตรงตัวอยาง มีดังน้ี 

1. ดานการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) พบวานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณใน
ระดับดีปานกลาง สิ่งที่บริษัทแอมเวยควรปรับปรุงและพัฒนาอยางเรงดวนคือ การติดตามของนัก
ธุรกิจแอมเวยทําใหคนในกรุงเทพมหานครรูสึกอยากประกอบอาชีพขายตรงอยูในระดับที่ไมดี 
ดังนั้นบริษัทแอมเวยควรใหความรูความเขาใจแกนักธุรกิจแอมเวยในดานการเตือนความจําที่
เหมาะสม เพ่ือทําใหผูคนจดจําสัญลักษณตราสินคาแอมเวยและนักธุรกิจแอมเวยใหดีมากกวาเดิม  

นอกจากนี้พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป เห็นวาภาพลักษณนักธุรกิจ
แอมเวยไมดี ดังน้ัน บริษัท แอมเวยจําเปนที่จะตองเรงแกไข พัฒนาและใหความรูแกนักธุรกิจแอม
เวยวาคนในแตละวัยมีลักษณะที่แตกตางกัน นักธุรกิจแอมเวยตองมีความระมัดระวังมากขึ้น และ
ควรใชความรูดานเทคนิคเชิงจิตวิทยาในการเขาพบหรือติดตามโดยเฉพาะในกลุมอายุ 35-44 ป 
เพ่ือกอใหเกิดประโยชนตอตัวนักธุรกิจแอมเวย รวมทั้งเปนการยกระดับภาพลักษณนักธุรกิจแอม
เวยและบริษัทแอมเวยดานการเตือนความจํา (สัญลักษณตราสินคา) ใหดีขึ้น 

2. ดานจรรยาบรรณ พบวา นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณในระดับปานกลาง ดังน้ัน 
บริษัทแอมเวยควรพัฒนาและตอกย้ํานักธุรกิจแอมเวย อันไดแก การชักจูงใจใหสมัครทําธุรกิจ/
สมาชิกแอมเวยอยางตรงไปตรงมา ความซื่อสัตยในอาชีพและการทําธุรกิจขายตรง ยกภาพลักษณ
ของธุรกิจขายตรง เปนตัวแทนของธุรกิจขายตรงที่ดีที่สุดของบริษัทขายตรงทั้งหมด มีความ
รับผิดชอบตอบริษัทแอมเวยและลูกคา และทําใหผูคนมีทัศนคติที่ดีตอธุรกิจขายตรง  

นอกจากนี้พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 45 ป การศึกษาตั้งแตปริญญาตรี 
ในทุกกลุมอาชีพยกเวนประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย ทุกกลุมรายไดยกเวนรายได 10,001-20,000 
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บาท และรูจักนักธุรกิจแอมเวยจากมีเพ่ือนเปนนักธุรกิจแอมเวย สื่อ และอ่ืนๆ เห็นวาภาพลักษณนัก
ธุรกิจแอมเวยอยูในระดับปานกลาง ดังน้ันบริษัทแอมเวยตองเรงสรางบรรทัดฐานดานจรรยาบรรณ
ใหมีภาพลักษณที่ดีมากย่ิงขึ้น เพ่ือเปนบรรษัทธรรมาภิบาลตนแบบของธุรกิจขายตรงที่ดีตอสายตา
ประชาชนทุกกลุม และพัฒนากาวสูระดับประเทศและสากล  

3. ดานการสงเสริมการตลาด พบวา นักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณในระดับดี สิ่งที่นัก
ธุรกิจแอมเวยควรจะตองพัฒนาใหอยูในระดับดี ไดแก การอธิบายแผนการตลาดระบบขายตรง 
ความสามารถโนมนาวชักจูงใจใหสมัครเปนนักธุรกิจหรือสมาชิกแอมเวย และการแสดงใหเห็นถึง
คุณคาของผลิตภัณฑแอมเวยที่มีตอสิ่งแวดลอมและสังคม เพ่ือทําใหการสงเสริมดานการตลาดเกิด
ประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น และเปนผูนําแหงธุรกิจขายตรงที่บริษัทแอมเวยตั้งเปาหมายไว  

  นอกจากนี้พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามเพศหญิงเห็นวาภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย
ดีกวาเพศชาย และคนที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรียังเห็นวานักธุรกิจแอมเวยมีภาพลักษณดาน
การสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง บริษัทแอมเวยควรมุงใหความรูแกนักธุรกิจแอมเวยเรื่อง
ความแตกตางของแตละเพศและความคาดหวังของคนแตละกลุมการศึกษา เพ่ือเพ่ิมความสามารถ
แกนักธุรกิจแอมเวยในดานการสงเสริมการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น   
 

ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไป 
1.  ควรศึกษาวิจัยถึงความคิดเห็นของคนจังหวัดอ่ืนๆ ตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 
2.  ควรศึกษาวิจัยถึงความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธรุกิจอิสระของบริษัทเฮอรบัลไลฟ  

กิฟฟารีน และบริษทัอ่ืนๆ ที่ใชระบบขายตรง 
3.  ควรศึกษาวิจัยถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทําธุรกิจแอมเวยของคนใน 

กรุงเทพมหานคร

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ความคิดเหน็ของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

คําชี้แจง 
 
 แบบสอบถามนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวิจัยถึงความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานคร
ตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย โดยแบงสอบถามออกเปนทั้งหมด 2 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ขอมูลสวนบคุคล มีลักษณะเปนแบบ
กําหนดใหเลือกตอบ (Check List) ประกอบดวยขอมูลดาน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได และ
แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย รวมเปนขอคําถามจํานวนทัง้สิ้น 6 ขอ 
 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย (นธอ.) 
เปนแบบสอบถามความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณนักธรุกิจแอมเวย ใน
ดานการสงเสริมการตลาด การบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา (สัญลกัษณตราสินคา) 
เปนคําถามแบบมาตราประเมินคา (Rating Scales) จํานวน 29 ขอ  
 ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม เพ่ือนําประโยชนไปใชในการ 
ศึกษา โดยที่ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตอยางใด และการ
นําเสนอผลการวิจัยน้ี เปนการนําเสนอโดยภาพรวมเทานั้น 
 
 ขอขอบคุณที่ทานกรุณาใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 
เร่ือง ความคิดเห็นของคนในกรุงเทพมหานครตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย 

 

คําชี้แจง: โปรดใสเครื่องหมาย √ ในชองที่กําหนดใหตามความเปนจริง 
 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไป 
1 เพศ 

1.1 (   )  ชาย   1.2 (   )  หญิง 
 
2 อายุ 
 2.1 (   )  15-24 ป 
 2.2 (   )  25-34 ป 
 2.3 (   )  35-44 ป 
 2.4 (   )  45 ปขึ้นไป   
 
3. ระดับการศึกษา 
 3.1 (   )  ต่ํากวาปริญญาตรี 
 3.2 (   )  ปริญญาตรี 
 3.3 (   )  สูงกวาปริญญาตรี 
 
4 อาชีพ 
 4.1 (   )  นักเรียน นิสิต/นักศึกษา 
 4.2 (   )  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 4.3 (   )  เจาหนาที่บริษทัเอกชน 
 4.4 (   )  ธุรกิจสวนตวั/าขาย 
 4.5 (   )  อ่ืนๆ 
  
5 ระดับรายไดตอเดือน 
 5.1 (   )  ไมเกิน 10,000 บาท 
 5.2 (   )  10,001-20,000 บาท 
 5.3 (   )  20,001-30,000 บาท 
 5.4 (   )  30,001 บาทขึ้นไป 
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6 แหลงที่มาในการรูจักนักธุรกิจแอมเวย 
 6.1 (   )  ตนเองเคยทําธุรกจิแอมเวย (ปจจุบันเลิกทําแลว)  

6.2 (   )  ญาติ/สมาชิกในครอบครัวเปนนักธุรกิจแอมเวย 
 6.3 (   )  เพ่ือนเปนนักธุรกจิแอมเวย 
 6.4 (   )  สื่อ (หนังสือพิมพ โทรทัศน วทิยุ อินเตอรเน็ต)   
 6.5 (   )  อ่ืนๆ 
 
ตอนที่ 2 ความคิดเห็นตอภาพลักษณนักธุรกิจแอมเวย หรือ  นธอ. ในดานการสงเสริมการตลาด          
การบริการ จรรยาบรรณ และการเตือนความจํา 
 

คําชี้แจง: โปรดใสเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
ประเด็นพิจารณา เห็นดวย 

มากที่สุด 
เห็นดวย
มาก 

เห็นดวย
ปานกลาง 

เห็นดวย
นอย 

เห็นดวย
นอยที่สุด 

ภาพลักษณดานการสงเสริมการตลาด 
1.  นธอ. สามารถใหขาวสารขอมูลดาน 
    ตางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑดีตอเน่ือง   
    และชัดเจน 

     

2.  นธอ. มีการสาธิตสินคาดีนาเชื่อถือ      

3.  นธอ. สามารถอธิบายแผนการตลาด   
    ระบบขายตรงหลายชั้นอยางชัดเจน  
    และเขาใจ 

     

4.  นธอ. สามารถโนมนาวชักจูงใจใหใช 
    สินคาไดเปนอยางดี 

     

5.  นธอ. สามารถโนมนาวชักจูงใจให 
    สมัครเปนนักธุรกิจหรือสมาชิกของ  
    แอมเวย 

     

6.  นธอ. สามารถแสดงใหเห็นถึงคุณคา 
    ของผลิตภัณฑแอมเวยทีมี่ตอ   
    สิ่งแวดลอมและสังคม 

     

7.  นธอ. สามารถตอบขอสงสัยเกี่ยวกบั 
    ผลิตภัณฑไดดี 
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ประเด็นพิจารณา เห็นดวย 

มากที่สุด 
เห็นดวย
มาก 

เห็นดวย
ปานกลาง 

เห็นดวย
นอย 

เห็นดวย
นอยที่สุด 

ภาพลักษณดานการใหบริการ 
8.  นธอ. มีบุคลิกและอัธยาศัยดี  
    นาเชื่อถือ 

     

9.  นธอ. ใชภาษาสุภาพเขาใจงาย      

10. นธอ. เอาใจใสสมาชิก/ลูกคา      

11. นธอ. ตรงตอเวลานัด      

12. นธอ. บริการรวดเร็วฉบัไว       

ภาพลักษณดานจรรยาบรรณ 
13. แสดงตนอยางชัดเจนวาเปน นธอ.  
     และทําธุรกิจขายตรงของแอมเวย 

     

14. นธอ. ชักจูงใจใหสมัครทําธุรกิจ/ 
     สมาชิกแอมเวยอยางตรงไปตรงมา 

     

15. นธอ. นําเสนอผลิตภัณฑของแอม  
     เวยแตเพียงอยางเดียว 

     

16. นธอ. มีความซื่อสัตยในอาชีพและ 
     การทําธุรกิจขายตรง 

     

17. นธอ. สามารถยกภาพลักษณของ  
     ธุรกิจขายตรงในสายตาของทานและ   
     สาธารณชนใหดีขึ้น 

     

18. นธอ. เปนตัวแทนของธุรกิจขายตรง   
     ที่ดีที่สุดของบริษัทขายตรงทั้งหมด 

     

19. นธอ. มีความรับผิดชอบตอบรษิัท 
     แอมเวยและลูกคา  

     

20. นธอ. สามารถทําใหทานมีทัศนคติที ่
     ดีตอธุรกิจขายตรง 

     

ภาพลักษณดานการเตือนความจํา 
21. นธอ. ทําใหทานรูจักแอมเวยดีขึ้น 

     

22. นธอ. ทําใหทานรูจักธุรกิจขายตรง 
     ดีขึ้น 
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ประเด็นพิจารณา เห็นดวย 

มากที่สุด 
เห็นดวย
มาก 

เห็นดวย
ปานกลาง 

เห็นดวย
นอย 

เห็นดวย
นอยที่สุด 

23. การติดตามของ นธอ. ทําใหทาน 
     รูสึกอยากประกอบอาชพีขายตรง 

     

24. นธอ. ทําใหทานพึงพอใจใน 
     ผลิตภัณฑทุกประเภทของแอมเวย 

     

25. นธอ. ทําใหทานจงรักภักดีตอผลิต 
     ภัณฑและตราสินคาแอมเวย 

     

26. เม่ือกลาวถึงธุรกิจขายตรงการบริการ 
     ดีที่สุดทานจะนึกถึง นธอ. กอนเปน  
     อันดับแรก 

     

27. นธอ. ทําใหทานรูสึกถงึความมั่งคั่ง 
     ในการประกอบอาชีพขายตรง 

     

28. ถาทานจะทําธุรกิจขายตรง ทานจะ 
     นึกถึง นธอ. และบริษทัแอมเวยเปน 
     อันดับแรก 

     

29. นธอ. นําเสนอผลิตภัณฑแอมเวยที่มี  
     คุณคาใหทานและครอบครัวของทาน 

     

 
 
 
 
 

ขอขอบคุณเปนอยางสูงในความอนุเคราะหของทานในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
  

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. อาจารยสิฏฐากร ชูทรัพย อาจารยประจํา 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
  
2. รศ. ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์ อาจารยประจํา 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
  
  

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล นางสาวรัฐวัลย เจตนาภิวัฒน 
วันเดือนปเกิด 15 มิถุนายน 2513 
สถานที่เกิด กรุงเทพฯ 
สถานที่อยูปจจุบัน 62/25 หมูบานเกร็ดแกว 5 ซอยรัตนาธิเบศร 26 
 ถนนรัตนาธเิบศร ตําบลบางกระสอ อําเภอเมืองนนทบุรี 
 นนทบุรี 11000 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูจัดการประจําประเทศไทย 
สถานที่ทํางานปจจุบัน บริษัท บีดับบลิวดับบลวิ (ประเทศไทย) จํากัด 
 217/2 อโศกทาวเวอรส ชั้น 1 ถนนสุขุมวทิ 21 
 แขสงคลองเตยเหนือ เขตวฒันา กรุงเทพฯ 10110 
ประวตัิการศึกษา  

พ.ศ. 2530 มัธยมศึกษา 
 จากโรงเรียนศรีอยุธยา 

พ.ศ. 2534 ปริญญาศิลปศาสตรบัณฑติ (วรรณคดีไทย) 
 จากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 
 จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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