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Abstract

	 his research aims at studying persuasive message and its effects

	 on decision to participate in direct sales business. This research 

uses 2 methodologies. First one is Textual Analysis to analyze text 

in company profile and recruitment document from 4 direct sales 

companies. The second is Experimental Research, design for one-group 

pretest posttest. 60 Samples are divided into 2 groups: g.1 (30 samples) 

age 18-34 years, and g.2 (30 samples) age 35-50 years.  Both groups 

study the experimental documents and fill the questionnaire. The result 

shows that there are 12 persuasive messages in direct sales business 

such as 1) Successful of freedom career 2) Network, the base of 

success 3) Relationship with family and colleague 4) Reliability and 

Trust among colleague 5) Generousness and Help 6) You are creator 

7) Freedom of life 8) Life changing within short period 9) Gratefulness  

to favor of parent 10) Pride of dignity 11) Success in upgrading to 

upper class and 12) Changing. These 12 persuasive messages have 

no significant effect on decision to participate in direct sales business.  

In addition, both experimental groups tend to prefer persuasive 

messages at moderate level. However, their trust is relatively low.
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บทคัดย่อ




	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสารที่ใช้

สือ่สารโนม้นา้วใจและผลกระทบตอ่การตดัสนิใจเขา้รว่ม

ธุรกิจขายตรง ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน คือ 

การวิ เคราะห์ตัวบทจากเอกสารแนะนำบริษัทและ
 

เชญิชวนเปน็นกัธรุกจิของบรษิทัขายตรงจำนวน 4 แหง่ 

และการวจิยัเชงิทดลอง แบบกลุม่เดยีววดัผล 2 จำนวน
 

ทัง้สิน้ 60 คน แบง่เปน็ 2 กลุม่ กลุม่ที ่1 อาย ุ18-34 ป ี

จำนวน 30 คน และ กลุ่มที ่ 2 อาย ุ 35-50 ป ี
 

จำนวน 30 คน ศกึษาเอกสารประกอบการทดลองทีไ่ด้

จากการวิเคราะห์ตัวบท และตอบแบบสอบถาม ผลการวิจัย
 

พบว่า สารที่ใช้ในการสื่อสารโน้มน้าวใจของธุรกิจขายตรง
 

มอียู ่ 12 ชดุความหมาย ไดแ้ก ่1) ความสำเรจ็จากการ

ทำงานในอาชีพอิสระ 2) เครือข่ายคือฐานแห่งความ

สำเร็จ 3) สัมพันธไมตร ี ความผูกพันกับครอบครัว
 

และเพื่อนร่วมงาน 4) ความเชื่อถือและไว้วางใจต่อกัน 
 

5) ความเอื้อ เฟื้อช่วยเหลือกัน 6) คุณคือผู้สร้าง 
 

7) การใชช้วีติอยา่งมอีสิรภาพ 8) การเปลีย่นชวีติทีด่ขีึน้

ในระยะเวลาอันสั้น 9) การทดแทนคุณบุพการ ี
 

10) ความภูมิใจในเกียรติยศ 11) ความสำเร็จในการ
 

ยกระดับฐานะให้สูงขึ้น และ 12) การเปลี่ยนแปลงไปสู
่ 

สิ่งใหม ่ และผลการทดสอบอิทธิพลของชุดความหมาย
 

พบว่า ทั้ง 12 ชุดความหมายไม่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่าง

ทั้ง 2 กลุ่มตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรง นอกจากนี
้ 

ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มมีความชื่นชอบชุด
 

ความหมายในระดับปานกลาง และให้ความเชื่อถือชุด

ความหมายเหลา่นีร้ะดบัคอ่นขา้งตำ่




บทนำ




	 ธุรกิจขายตรง เป็นอุตสาหกรรมที่มีความเป็น

พลวัติสูง ในแต่ละปีธุรกิจได้สร้างเงินหมุนเวียนใน

ระบบเศรษฐกิจค่อนข้ างมาก ดังที่หนังสือพิมพ์
 

อนิมารเ์กต็ติง้ ฉบบัวนัที ่ 1-15 กรกฎาคม 2555 (“ขายตรง
 

อเมริกาสุดฮอตเติบโต 4% เผยมูลค่าตลาด 29.87 
 

พนัลา้นเหรยีญ”, 2555) ไดร้ายงานวา่ สมาคมขายตรง

ประเทศสหรฐัอเมรกิา (DSA) ไดเ้ปดิเผยตวัเลข เกีย่วกบั

มูลค่าตลาดขายตรงที่เกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกา
 

ในป2ี011 เตบิโตรอ้ยละ 4 คดิเปน็มลูคา่รวมถงึ 29.87 

พนัลา้นเหรยีญสหรฐั ขณะทีป่ ี 2010 ตลาดรวมเทา่กบั 

28.56 พันล้านเหรียญสหรัฐ โดยที่ภาพรวมของ

อุตสาหกรรมขายตรงภายในประเทศมีอัตราการเติบโต

มากกว่าอัตราการขยายตัวของจีดีพีประเทศที่เติบโต
 

เพียงร้อยละ 3.9 นอกจากนี ้ บริษัทขายตรงขนาดเล็ก
 

ที่มียอดขายน้อยกว่า 3 ล้านเหรียญสหรัฐ มียอดขาย

เตบิโตสงูสดุถงึรอ้ยละ 66.7 แสดงใหเ้หน็วา่ แมเ้ศรษฐกจิ

ภายในประเทศจะผันผวนหรือไม่ค่อยจะดีนัก แต่

อุตสาหกรรมขายตรงยังเติบโต และสามารถสร้าง
 

ผู้ประกอบการรายใหม่ได้อย่างต่อเนื่อง หรือแม้แต่ใน

ประเทศไทย ในป ี2554 บรษิทัขายตรงในประเทศไทย 

มีมูลค่าหมุนเวียนในประเทศสูงกว่าหมื่นล้านบาท 
 

โดยบรษิทัทีม่ยีอดขายสงูสดุในประเทศไทย คอื บรษิทั 

แอมเวย ์ (ประเทศไทย) จำกดั มยีอดขายปดิที ่ 15,500 

ลา้นบาท ตามมาดว้ย ซเูลยีน กฟิฟารนี และเอมสตาร ์

ในอนัดบัที ่2 3 และ 4 ตามลำดบั (“10 อนัดบับรษิทั

เครือข่ายที่มียอดขายสูงสุดประจำป ี 54”, 2555) และ
 

จากการรายงานของหนังสือพิมพ์โกลบอล บิสสิเนส (“ขายตรง
 

เอเชยีผงาด 21 บรษิทัขึน้ชัน้ระดบัโลก”, 2555) ไดร้ะบุ

การจัดอันดับโลกที่มียอดขายสูงสุดในป ี 2011 บริษัท

ขายตรงไทยตดิอนัดบั 1 ใน 80 บรษิทัดว้ยเชน่กนั ไดแ้ก ่

มิสทีน ในอันดับที ่ 30 และ กิฟฟารีน ในอันดับที่ 56 
 

ของโลก นอกจากนี้เว็บไซต์หนังสือพิมพ์สยามธุรกิจ

รายงานว่า ในป ี 2555 ตั้งแต่เดือนมกราคม จนถึง
 

เดือนพฤษภาคม บริษัทขายตรงยักษ์ใหญ่อย่าง แอมเวย ์

และกิฟฟารีน ที่มียอดขายเติบโตมากขึ้นในช่วงเวลา

เดยีวกนัของป ี 2554 ยอดขายโตรอ้ยละ 7 และรอ้ยละ 8 

ตามลำดบั (“MLM สดุคกึ! คา่ยใหญก่อดคอโต 10% 

ค่ายเล็กโหมสื่อเร่งปั้นแบรนด์ขยายเท่าตัว”, 2555) 
 

จะเหน็ไดว้า่อตุสาหกรรมขายตรงในประเทศไทย มกีาร
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เติบโตอย่างต่อเนื่องในทุกป ี และสร้างรายได้หมุนเวียน

อยูใ่นระบบอยา่งมหาศาล


	 ปัจจัยสำคัญของการเติบโตของธุรกิจขายตรง 
 

นัน่คอื นกัธรุกจิขายตรง ทีม่สีว่นสำคญัในการเผยแพร่

สินค้าและแผนปันผลเป็นอย่างมาก โดยใช้การสื่อสาร

ระหว่างบุคคลเป็นหลักเพื่อชักชวน โน้มน้าวให้ผู้ที่สนใจ

เขา้รว่มทำธรุกจิ อกีทัง้ยงัไดใ้ชส้ือ่สิง่พมิพ ์ เอกสารแนะนำ

บริษัท เพื่อใช้ชักชวนหรือทำการรีครูท (Recruit) บุคคล
 

ทัว่ไปเขา้สูธ่รุกจิ ผา่นใชค้ำ ขอ้ความ รปูภาพและสญัลกัษณ ์
 

ในการสื่อสารเพือ่โน้มน้าวใจ จึงเป็นที่มาของการศึกษา

ในงานวิทยานิพนธ์นี ้ โดยศึกษาถึงความหมายที่ปรากฏ

ในเนือ้หาเอกสารแนะนำบรษิทั ทีใ่ชใ้นการเชญิชวนให้

เขา้รว่มธรุกจิขายตรง และความหมายทีใ่ชน้ัน้มอีทิธพิล

ในเชิงการสื่อสารโน้มน้าวใจให้ตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจ

ขายตรงหรอืไมอ่ยา่งไร 





ปัญหาการวิจัย




	 1. ลักษณะและรูปแบบของสารที่ใช้ในการ

สื่ อสารโน้มน้ าวใจผู้ที่ สนใจ เข้ าร่ วมธุ รกิ จขายตรง 
 

เปน็อยา่งไร


	 2. สารที่ใช้ในการสื่อสารโน้มน้าวใจผู้ที่สนใจ
 

เขา้รว่มธรุกจิของบรษิทัขายตรงมคีวามหมายอยา่งไรบา้ง


	 3. ความหมายของสารที่ ใช้ในการสื่อสาร
 

โน้มน้าวใจผู้ที่สนใจเข้าร่วมธุรกิจของบริษัทขายตรง 
 

มอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเขา้รว่มในธรุกจิขายตรงหรอืไม ่

อยา่งไร




วัตถุประสงค์การวิจัย

	


	 1. อธิบายลักษณะและรูปแบบของสารที่ใช้ใน

การสือ่สารโนม้นา้วใจผูท้ีส่นใจเขา้รว่มธรุกจิขายตรง


	 2. วิเคราะห ์ อธิบายความหมายสารที่ใช้ในการ

สื่อสารโน้มน้าวใจผู้ที่สนใจเข้าร่วมธุรกิจของบริษัท
 

ขายตรง


	 3. ศกึษาอทิธพิลของความหมายสาร ทีม่ตีอ่การ

ตดัสนิใจเขา้รว่มในธรุกจิขายตรง




ขอบเขตของการวิจัย 

	


	 การศกึษาครัง้นี ้แบง่เปน็ 2 สว่น คอื


	 ส่วนที ่ 1 ศึกษาจากเอกสารสิ่งพิมพ์แนะนำ

บรษิทัและเอกสารเชญิชวนเปน็นกัธรุกจิ โดยมชีว่งเวลา

ตพีมิพแ์ละผลติในชว่งป ีพ.ศ. 2551-2555 และคดัเลอืก

จากการจัดอันดับบริษัทขายตรงที่มียอดขายสูงสุดในป ี

2554 (สดุยอดขายตรงแหง่ป ี 2555, 2556) มรีายละเอยีด

ดงัตอ่ไปนี้


	 1. บรษิทัแอมเวย ์ (ประเทศไทย) จำกดั ไดแ้ก ่

ชุดเอกสารเริ่มต้นธุรกิจประเภทสิ่งพิมพ์แนะนำบริษัท

และเชญิชวนรว่มธรุกจิจำนวน 252 หนา้ 


	 2. บรษิทัซเูลยีน (ประเทศไทย) จำกดั ชดุเอกสาร
 

เริ่มต้นธุรกิจประเภทสิ่งพิมพ์แนะนำบริษัทและเชิญชวน

รว่มธรุกจิจำนวน 343 หนา้ 


	 3. บริษัทกิฟฟารีน สกายไลน ์ ยูนิตี ้ จำกัด 
 

ชุดเอกสารเริ่มต้นธุรกิจประเภทสิ่งพิมพ์แนะนำบริษัท

และเชญิชวนรว่มธรุกจิจำนวน 269 หนา้ 


	 4. บริษัทเอมสตาร ์ เน็ทเวิร์ค จำกัด ชุดคู่มือ
 

การทำธุรกิจ ชุดเอกสารเริ่มต้นธุรกิจประเภทสิ่งพิมพ์

แนะนำบรษิทัและเชญิชวนรว่มธรุกจิจำนวน 166 หนา้ 


	 ในสว่นนี ้ จะใชว้ธิกีารวเิคราะหต์วับท (Textual 

Analysis) เพือ่วเิคราะหต์วับท คน้หาความหมาย และ

การประกอบสรา้งความหมาย 


	 สว่นที ่2 ทดสอบอทิธพิลของความหมายในสาร

ที่ใช ้ ว่ามีผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรงหรือ

ไมอ่ยา่งไร โดยการนำเอาผลทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหต์วับท 

มาออกแบบเอกสารสิ่งพิมพ์แนะนำบริษัทและเอกสาร

เชญิชวนเปน็นกัธรุกจิ ขึน้มาใหม ่ และทดสอบกบักลุม่

ตัวอย่าง ที่ไม่เคยได้รับการชักชวนเข้าสู่ธุรกิจขายตรง
 

มาก่อน จำนวน 60 คน แบ่งอายุออกเป็น 2 กลุ่ม 

กลุม่ละ 30 คน ดงันี้
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	 กลุม่ที ่1 อายรุะหวา่ง 35-50 ป ีจำนวน 30 คน 


	 กลุม่ที ่2 อายรุะหวา่ง 18-34 ป ีจำนวน 30 คน


	 โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 

Research) เพือ่ศกึษาอทิธพิลของสารทีม่ตีอ่การตดัสนิใจ

เข้าร่วมธุรกิจขายตรงของผู้ที่สนใจ เปรียบเทียบก่อน

และหลงัการทดลอง 





กรอบแนวคิดการวิจัย




	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ มีกรอบแนวคิดและทฤษฎ
ี 

ทีเ่กีย่วขอ้ง ดงันี้


	


	 1. แนวคดิเรือ่งการโนม้นา้วใจและแรงจงูใจ


	 ในโลกแห่งการสื่อสาร ปัจจัยสำคัญที่แสดง

อทิธพิลทางความคดิ ความเชือ่ ทศันคต ิ ทีอ่าจโนม้นำ

ให้เกิดพฤติกรรมที่พึงประสงค์ได ้ คือ การสื่อสารเพื่อ

การโนม้นา้วใจ ซึง่ กรรณกิาร ์อศัวดรเดชา (2550) ได้

ใหค้วามหมายไวว้า่ การโนม้นา้วใจ คอื การสือ่สารทีต่ัง้ใจ

จะมอีทิธพิลตอ่การเลอืก (Communication intended to 

influence choice) โดยที่การสื่อสารโน้มน้าวใจ นั้น 

เป็นการแสดงให้เห็นถึงปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นมีการใช้

สัญลักษณ ์ และมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างฝ่ายผู้ส่งสาร

และผู้รับสาร โดยมีความตั้งใจโน้มน้าวเพื่อให้เกิดผล

ตามวัตถุปะสงค ์ และมีอิทธิพลต่อความมุ่งหมายที
่ 

จะเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม และการเลอืกรบัสารของผูร้บั

สาร ทีม่สีทิธทิีจ่ะเลอืกได้


	 ขณะที ่Simon (1976) กลา่ววา่ การโนม้นา้วใจ 

ปรากฏขึน้ไดใ้น 4 มติ ิคอื การโนม้นา้วใจในเจตนาให้

เกิดผลโดยตรง การโน้มน้าวใจในกระบวนการสื่อสาร 

การโนม้นา้วใจเพือ่ใหเ้กดิการตดัสนิใจ และการโนม้นา้วใจ

ทีเ่กดิจากความเชือ่และทศันคต ิซึง่ทัง้ 4 มตินิัน้สามารถ

ทำไดห้ลายวธิ ี ทัง้การสือ่สารตวัตอ่ตวั สือ่สารสูส่าธารณะ 

และการสือ่สารผา่นสือ่มวลชน และยงัอธบิายเพิม่เตมิวา่ 

กระบวนการโน้มน้าวใจ เป็นขั้นตอนการเรียนรู้ขั้นตอนหนึ่ง 

ทัง้ทศันคต ิ ความเชือ่ คา่นยิม สามารถเรยีนรูไ้ด ้ หรอืไม่

อาจเรียนรู้ ได ้ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์โดยตรงที่
 

บุคคลๆ หนึ่ง เข้าไปสัมผัสโดยตรง ขณะที่บางกรณ ี

อาจเกิดขึ้นจากแรงปรารถนา หรือการกระตุ้นให้เชื่อ 

และมรีางวลั (Reward) ตอบแทน ทัง้นีส้ารหรอืขอ้มลู
 

ที่นำส่งมาจากผู้ส่งสารนั้น มีความสำคัญเช่นกัน 
 

จะต้องมีการเข้ารหัสเพื่อให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน 
 

ขั้นตอนการโน้มน้าวใจจึงเกิดขึ้น จากนั้นผู้รับสารจะเป็น
 

ผูป้ระเมนิสารวา่ควรคา่แกก่ารเชือ่ถอืหรอืยอมรบัหรอืไม่


	 จะเหน็ไดว้า่ จากความหมาย วตัถปุระสงคห์ลกั

ของการโน้มน้าวใจคือ เพื่อการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
 

ทางความคดิ ทศันคต ิความเชือ่ หรอืคา่นยิม ทีม่ตีอ่สิง่ใด
 

สิง่หนึง่ อยา่งไรกต็าม การสือ่สารโนม้นา้วใจไมไ่ดม้เีพยีง
 

แต่สื่อสารผ่านคำพูดระหว่างบุคคลเท่านั้น แต่อาจมา
 

ในรปูแบบสารในลกัษณะอืน่ เชน่ ขอ้ความตวัอกัษร ฅ

ที่ปรากฏในสื่อสิ่งพิมพ ์ นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ ์

หรือมาในรูปแบบ ภาพถ่าย ที่แสดงผ่านโทรทัศน ์

ภาพยนตร์ หรอืขอ้ความเสยีง ผา่นทางวทิย ุ เทป ทัง้นี ้

สารเพื่อการโน้มน้าวใจ ให้เข้าร่วมธุรกิจขายตรง 
 

มีการปรากฏในทุกรูปแบบ ของการสื่อสาร ที่บุคคล

ทัว่ไปไมอ่าจหลกีเลีย่งได้


	 อย่างไรก็ตาม ในการสื่อสารโน้มน้าวใจจำเป็น

ตอ้งศกึษาถงึระดบัความตอ้งการ 5 ขัน้ตามแนวคดิของ 

Maslow การศึกษาถึงแรงจูงใจของผู้รับสาร และการ

เลือกใช้จุดจูงใจสาร (Message appeal) ให้เหมาะสม 

Monroe และ Ehninger (1975) ได้อธิบายวิธีการ
 

เรียบเรียงสารเพื่อโน้มน้าวใจไว้ว่า ในการเขียนข้อความ 

หรือนำเสนอเนื้อหาสารนั้นจำเป็นต้องมีการเรียบเรียง

อย่างเป็นขั้นตอน เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจ ซึ่ง

ความต้องการของบุคคลเกิดจากปัจจัย 2 ประการคือ 

ความตอ้งการทีม่เีปา้หมายจากตนเอง และความตอ้งการ

ที่เกิดจากการกระตุ้นจากสภาพแวดล้อม ดังงานวิจัย

ชนินิธร รกัชาต ิ(2546) ทีไ่ดศ้กึษาวจิยัเรือ่งมลูเหตจุงูใจ

ในการเข้าร่วมธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้น ที่พบว่าการ

ใช้จุดจูงใจด้านภาพลักษณ์ชื่อเสียง รวมไปถึงสินค้า

บรษิทัทีม่คีณุภาพเปน็สิง่สำคญัทีจ่ะเปน็แรงกระตุน้ความ
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ต้องการให้เกิดความสนใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรง และ

งานวิจัยของ กมลทิพย ์ ม้าคะนอง ที่ระบุว่า การใช้

เทคนิคการสื่อสารแบบโน้มน้าวใจเป็นสำคัญ จะมี

อิทธิพลในการตัดสินใจของผู้ที่สนใจให้เข้าร่วมธุรกิจ

ขายตรงได ้ ซึ่งในธุรกิจขายตรงเทคนิคการโน้มน้าวใจ 

จงึถกูนำมาใชส้ือ่สาร เพือ่มุง่หมายใหเ้กดิอทิธพิลตอ่การ

ตดัสนิใจของบคุคล ใหเ้ขา้รว่มในธรุกจิขายตรงมากทีส่ดุ





	 2. แนวคิดเรื่องสัญญวิทยา และความหมาย
 

เชงิอดุมการณ
์

	 จดุเริม่ตน้ของแนวคดิดา้นสญัวทิยา มาจากการที่

มนุษย์มีความต้องการที่จะสื่อสารความหมายกับผู้อื่น 

ภายใต้สังคมและบริบทเดียวกัน เพื่อสร้างความเข้าใจ

รว่มกนั การสรา้ง “ตวัแทน” (Representation) เพือ่ใช้

สื่อความหมายจึงเกิดขึ้น โดยลักษณะของตัวแทนนั้น 

อาจมาในรูปแบบของ คำพูด ข้อความ รูปภาพ หรือ

วัตถ ุ Stuart Hall (1997) ให้ความหมายของการเป็น 

“ตัวแทน” (Representation) ไว้ว่า เป็นการใช้ภาษา 

(Language) เพื่อพูดถึงบางสิ่งหรือความหมายของมัน 

เพื่อแทนค่าของสิ่งนั้นๆ ให้มีความหมาย และสื่อสาร

กบัผูอ้ืน่ใหเ้ขา้ใจตรงกนัได ้อยา่งไรกด็ ี“ตวัแทน” ตามที ่

Hall นิยามนั้น ภาษาซึ่งเป็นรูปแบบของการแทน
 

อยา่งหนึง่ สามารถใหค้วามหมายทีแ่ตกตา่งกนัได ้โดยมี

วฒันธรรมในสงัคม (Cultural Codes) เปน็ตวักำหนด 


	 Pierce (อา้งถงึใน Hall, 1997) ไดก้ลา่ววา่ สญัญะ 
 

ประกอบไปดว้ย 3 สิง่ทีส่ำคญัคอื การแทนความหมาย 

(Representation) การตคีวาม (Interpretation) และวตัถ ุ

(Object) อย่างไรก็ด ี ในวัฒนธรรมที่ต่างกัน การบรรจุ

ความหมาย มคีวามแตกตา่งกนัดว้ย สิง่นัน้คอื “รหสั” 

(Code) หรือสิ่งที่คนในสังคมตกลงเพื่อทำความเข้าใจ

ความหมายให้ตรงกันนั่นเอง โครงสร้างที่ก่อให้เกิด

ความหมายของสัญญะตามแนวคิดของ Pierce ม ี 3 

ประการดว้ยกนั คอื 1. ภาพเหมอืน (Icon/Iconic) คอื 

สิ่งที่แสดงความเหมือนแทนวัตถุจริงที่มีอยู ่ 2. สิ่งบ่งชี ้

(Index/Indexical) คือ สิ่งที่แสดงการบ่งชี ้ ให้เห็นถึง

วัตถุหรือสิ่งที่มีอยู่มีลักษณะที่เชื่อมโยงกับวัตถ ุ 3. สัญลักษณ ์

(Symbol/Arbitrary) คือ สัญลักษณ ์ ที่ถูกกำหนด
 

ความหมาย และเข้าใจร่วมกัน จากโครงสร้างดังกล่าว 

เราสามารถเรียกสัญญะที่เป็นตัวแทน ที่อยู่ในรูปแบบ

ของเสยีง ภาษา รปูภาพ ไดว้า่ สาร (Message) ดงันัน้

สาร ทีป่รากฏในรปูแบบตา่งๆ ทีส่ามารถเปน็ไดท้ัง้วจัน

ภาษา และอวัจนภาษา สารโดยทั่วไป มีความหมาย
 

นยัตรง (Denotation) และนยัประหวดั (Connotation) 

ซึ่งแทนที่สารจะให้ความหมายในลักษณะเดียว กลับ

สามารถเป็นได้มากกว่าหนึ่ง องค์ประกอบตามแนวคิด

เรือ่งของการเปน็ตวัแทน จงึเปน็สว่นหนึง่ของการสรา้ง

สัญลักษณ์ที่มีความหมาย หรือ ความหมายเชิงสัญญะ 

(S ign and Sign ing) นอกจากนี ้ ความหมาย
 

นัยประหวัด มีความสัมพันธ์กับมายาคต ิ (Mythology) ด้วย 

Barthes (อ้างถึงใน Hall, 1997, 68) ให้ความหมาย

เกีย่วกบัมายาคตวิา่ เปน็ความหมายของสิง่ใดสิง่หนึง่ ที่

เกิดขึ้นจากความเชื่อ คต ิ ค่านิยม ผ่านการใช้ซ้ำใน

สังคม จนเกิดเป็นอุดมการณ ์ (Ideology) หล่อหลอม

จนทำใหเ้ชือ่วา่ สิง่นัน้มคีวามหมายทีเ่ขา้ใจกนัโดยทัว่ไป 

โดยมากเกิดขึ้นจากผลิตซ้ำของสื่อมวลชน ทั้ งนี ้
 

การประกอบสร้างความหมายเชิงสัญญะ สามารถทำได้

หลายวธิ ีไดแ้ก่


	 1. Syntagm คอื การนำสญัญะ มาจดัเรยีงลำดบั

ต่อกันให้เกิดความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง อาจเป็นการ

ผสมกันระหว่าง คำนามกับคำคุณศัพท ์ คำนามกับ
 

คำนาม หรอืการเรยีงตอ่กนัจนเปน็ประโยคทีส่ือ่ความหมาย


	 2. Paradigm คอื ชดุของสญัญะ ทีถ่กูนำมาจดั

กลุ่มให้อยู่เป็นประเภทเดียวกัน เนื่องจากมีลักษณะร่วม

บางอยา่งเหมอืนกนั หรอืมคีวามแตกตา่งกนั


	 3. Metaphor คอืการอปุมา เปรยีบเหมอืน ใช้

สิ่งของ หรือบุคคลหนึ่งแทนสิ่งหนึ่ง จะเป็นการให้

ความหมายเชงิอารมณ์


	 4. Metonymy คอืการเปรยีบเหมอืน โดยใชค้ำ

บางคำ หรือบางส่วน แสดงความหมายแทนทั้งหมด 

สว่นมากจะมาในรปูของโวหาร
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	 นอกจากนี ้ การใช้รูปภาพ สามารถสร้างความ

นัยประหวัดได ้ ผ่านกระบวนการสร้างความหมาย 
 

2 วิธ ี คือ จากการผลิตซ้ำของสื่อ (Reproduction) 
 

จนนำสู่รูปแบบ (Style) ที่เป็นลักษณะเฉพาะและเกิด

ความหมายที่เข้าใจร่วมกันในสังคม กระบวนการสร้าง

ความหมายแบบนัยประหวัดจากรูปภาพ (Photogenic 

Message) ประกอบไปด้วย 6 วิธ ี ตามแนวคิดของ 

Barthes (1977 อา้งถงึใน Craig and Muller, 2007, 

191-199) ไดแ้ก ่ 1. การใชอ้งคป์ระกอบของการจดัวาง

วตัถใุนภาพใหม้คีวามหมาย (Trick Effect) 2. การจดั

วางท่าทาง (Pose) 3. วัตถุที่อยู่ในภาพ (Object) 
 

4. เป็นการใช้เทคนิคมาช่วยประกอบการถ่ายภาพ 

(Photogenic) 5. สนุทรยีนยิม (Aestheticism) 6. การจดัเรยีง

ชดุของภาพ (Syntax)


	 จะเหน็วา่การสรา้งสารใหม้คีวามหมายนัน้ สามารถ

เกดิขึน้ไดห้ลายรปูแบบ จากองคป์ระกอบตา่งๆ การจดั

เรยีงสาร การนำเสนอ ทำใหส้ารมคีวามหมายทีห่ลากหลาย 

และถูกนำไปใช้ต่างวัตถุประสงค ์ ทั้งนี้ลักษณะทาง

วฒันธรรมทีแ่ตกตา่งกนั การสรา้งสญัญะจะมคีวามแตกตา่ง

กันด้วย การยอมรับความหมายที่ผ่านการผลิตซ้ำ
 

โดยสือ่มวลชน นำไปสูก่ารเกดิขึน้ของความหมายประเภท

นัยประหวัด (Connotation) ผู้รับสารและกระบวนการ

สร้างความหมายมักจะทำงานร่วมกันเสมอ เพื่อผลิตสาร
 

ที่ให้ความหมายเป็นที่ยอมรับ อีกทั้งความสัมพันธ์ของ

การสรา้งคณุคา่ทางสงัคมกบัคนในสงัคมรว่มกนั กอ่ใหเ้กดิ
 

การเป็นความรู้เชิงอุดมคต ิ (Ideology) Althusser (1971, 

อา้งถงึใน Fiske, 1991, 173-178) กลา่ววา่ พลงัของอดุมการณ
์ 

ยังแทรกซึมเข้าสู่ทุกอณูของทุกกระบวนความเคลื่อนไหว

ของคนในสงัคม ทีน่ำไปสูก่ารแสดงออกในเชงิอดุมการณ์

ที่เรายึดถือ ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมของเราเอง ความสัมพันธ์

ทางสังคม หรือประสบการณ์ร่วมของคนในสังคม 
 

ล้วนเป็นผลกระทบจากอุดมการณ์ทั้งสิ้น อย่างไรก็ตาม 

อุดมการณ์ทางสังคม ที่เข้าใจกันและยอมรับกันมาอย่าง
 

ชา้นาน สามารถกลายเปน็ มายาคต ิ(Myth) ทางความคดิ

ของคนในสงัคม โดยทีผู่ใ้ชไ้มท่นัรูต้วั 


	 อยา่งไรกด็ ี การตคีวามสารของผูร้บัสาร อาจจะ

ได้ความหมายของสาร ไม่สอดคล้องต้องกันกับ

วตัถปุระสงคข์องผูส้ง่สารกเ็ปน็ได ้ Hall (1980, อา้งถงึ

ใน กาญจนา แก้วเทพ, 2553, 137) ได้ศึกษาถึง

กระบวนการการรับความหมายของผู้รับสาร ด้วย
 

มมุมองเชงิวพิากษ ์พบวา่ การทีผู่ร้บัสารเมือ่รบัสารแลว้

อาจจะได้ความหมายของสารไม่ตรงกับวัตถุประสงค์
 

ของผู้ส่งสาร เนื่องจากสื่อมวลชนซึ่งเป็นผู้นำเสนอ

เนือ้หาสาร ซึง่โดยทัว่ไปแลว้ สารนัน้คอ่นขา้งคลมุเครอื 

ทำให้มีการรับสารหรือตีความหมายได้แตกต่างกันไป 

โดยแบง่การรบัความหมายออกได ้3 ลกัษณะ


	 1. Preferred or Dominant Reading การอา่นสาร

ตามที่ผู้ส่งสารต้องการ ผู้ส่งสาร-ผู้รับสารจะเข้าใจใน

ความหมายเดียวกันได ้ ต้องยืนอยู่ในจุดและใช้รหัส

เดยีวกนั เสมอืนผูร้บัสารอยูใ่ตอ้ำนาจผูส้ง่


	 2. Negotiated Meaning การอา่นสารทีแ่ตกตา่งไป

จากสารที่ต้องการ ในลักษณะความหมายที่แตกต่างไป

หรือคลาดเคลื่อนไปจากผู้ส่งสาร ตามจุดยืนของผู้รับสาร 

เป็นการตีความตามที่ผู้รับสารสร้างขึ้นด้วยตนเอง 
 

เสมือนการต่อรองเชิงอำนาจระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร 
 

ผู้รับสารจะไม่เชื่อในตัวสารทั้งหมด แต่จะรับไปและปรับ

ใหเ้ขา้กบัความเชือ่ของตน


	 3. Oppositional Decoding การอ่านสารที่เป็น

ความหมายตรงกันข้ามหรือคัดค้านผู้ส่ง เสมือนผู้รับได้

ท้าทายอำนาจของผู้ส่ง เป็นการปฏิเสธความหมายของ

ตวัสาร


	 จะเหน็ไดว้า่ ความเขา้ใจพืน้ฐานเกีย่วกบัผูร้บัสาร 

และการตีความสาร มีความเป็นพลวัตสูง โดยเฉพาะ

กลุม่ธรุกจิขายตรง เนือ่งจากความเขา้ใจในธรุกจิขายตรง 

ของบุคคลทั่วไป มีลักษณะที่แตกต่างกัน จะเห็นได้ว่า 

ปัจจัยทั้งจากภายในของผู้รับสาร กระบวนการคิด

วิ เคราะห์และตีความ และปัจจัยภายนอกที่มาจาก

ประสบการณ ์ความรูค้วามเชือ่ ความเขา้ใจ หรอืแมแ้ต่

อคติที่สั่งสมมาในตัวผู้รับสาร อาจทำให้การตีความสาร 

เกิดการผิดเพี้ยนไปได ้ ดังนั้นแล้ว กระบวนการสร้าง
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ความหมายของสารในลักษณะต่างๆ ตามแนวคิด
 

สัญวิทยา จึงมีความเกี่ ยวกับการตีความสารของ
 

ผู้รับสารอย่างแยกไม่ออก หากความเข้าใจในรหัสของ

สารไม่ตรงกัน การสื่อสารก็ไม่อาจสัมฤทธิ์ผลได ้

นอกจากนี้รูปแบบการนำเสนอของสื่อโดยเฉพาะสื่อ
 

สิ่งพิมพ ์ การออกแบบสารสามารถเรียกความสนใจใน

สารดว้ย อารยะ ศรกีลัยาณบตุร (2546) กลา่ววา่ ผูอ้อกแบบ

จะต้องคำนึงถึงหลักการออกแบบ ซึ่งจะต้องคำนึงถึง

เรื่องการสื่อสารเชิงทัศนะ (Visual communication) เป็น

สำคัญ กล่าวคือ เป็นการสื่อสารข้อมูลในรูปแบบของ
 

ผลงานการออกแบบที่สื่อสารความคิด เบื้องหลังการ
 

ออกแบบนั้นๆ ให้ผู้อื่นสามารถรับรู้ได้โดยผ่านการ
 

มองเห็นทางสายตา การสื่อสารเชิงทัศนะที่นำมา

ประยุกต์ให้กับการออกแบบสื่อพิมพ์นั้น เรียกว่า 
 

การออกแบบเรขศลิป ์ (Graphic design) ในธรุกิจขายตรง 

มีการใช้สื่อสิ่งพิมพ์ช่วยในการสื่อสารข้อมูล ใช้การ

ออกแบบเรขศิลป์มาเป็นส่วนสำคัญในการสร้างชิ้นงาน
 

ทั้งนี้ประเภทสื่อสิ่ งพิมพ์ที่นิยมใช้ เพื่อการแนะนำ
 

และชักชวนเข้าสู่ธุรกิจขายตรงนั้น จะใช้สื่อสิ่งพิมพ์ใน
 

รูปแบบหนังสือ เพื่อบรรจุข้อมูลอันเป็นสาระสำคัญ
 

ต่อการแนะนำธุรกิจและการชักชวนผู้อ่านให้เกิดความ

สนใจและตดัสนิใจเขา้รว่มในธรุกจิขายตรงในทีส่ดุ





	 3. แนวคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจของบคุคล


แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของบุคคล มีผู้ให้นิยามไว้

หลากหลาย ดงันี้


	 รศนา อัชชะกิจ (2539) ระบุว่า พฤติกรรม
 

ทกุรปูแบบของมนษุยก์อ่นแสดงใหเ้ปน็ทีป่รากฏ จะตอ้ง

ผา่นขัน้ตอนหนึง่ทีม่คีวามสำคญั คอื การตดัสนิใจ เปน็

พฤติกรรมส่วนบุคคลที่กระทำเป็นประจำเมื่อบุคคลต้อง

เผชญิหนา้กบัทางเลอืกทีก่ำลงัรอคอยการตดัสนิใจ ตัง้แต ่

2 ทางเลอืกขึน้ไป ขณะที ่ Barnard (1938 อา้งถงึใน 

วฒุชิยั จำนงค,์ 2523) กลา่ววา่ บคุคลตอ้งเผชญิกบัทาง

เลือกเสมอ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการเพื่อจัดการ

กับทางเลือกต่างๆ หรือหมายถึงเทคนิควิธีที่จะลด

จำนวนทางเลอืกลงมา จากหลาย ๆ ทางเลอืกเหลอือยู่

เพียงแค่ทางเลือกเดียวในที่สุด และ Simon (1960) 

อธิบายว่า การตัดสินใจทั้ง 3 ด้านเป็นการสะท้อนให้

เห็นถึงธรรมชาติของการตัดสินใจ เพื่อให้ได้ทางเลือก

เพียงหนึ่งเดียวสำหรับนำออกมาปฏิบัต ิ นอกจากนี ้ Shull, 

Delbecq และ Cummings (1970) ยังกล่าวด้วยว่า 
 

การตัดสินใจในแต่ละครั้งยังทำให้บุคคลเกิดความรู้สึก

ต่อปรากฏการณ ์ ค่านิยมความเชื่อที่มีอยู ่ จึงเกิดเป็น

พฤติกรรมการเลือก เพื่อนำไปสิ่งที่พึงปรารถนา หรือ

เปา้หมายในการตดัสนิใจนัน่เอง


	 จึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจของบุคคลเป็นพฤติกรรม
 

ที่เกี่ยวข้องกับการเลือกของทางเลือกที่ปรากฏขึ้น โดย
 

มีกระบวนในการจัดการทางเลือกต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับ
 

คา่นยิม ความเชือ่ ของแตล่ะบคุคล เกดิเปน็พฤตกิรรม

การเลือกหรือการตัดสินใจเพื่อนำไปสู่เป้าหมายในที่สุด 

ทัง้นี ้ วฒุชิยั จำนงค ์ (2523) ไดอ้ธบิายถงึขัน้ตอนการ

ตดัสนิใจของบคุคล มอียูด่ว้ยกนั 6 ประการ ประกอบ

ดว้ย 


	 1. การแยกแยะตวัปญัหา (Problem identification


	 2. การคน้หาขา่วสารทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัปญัหานัน้ 

(Information search) 


	 3. การประเมินค่าข่าวสาร (Evaluation of 

information) 


	 4. กำหนดทางเลอืก (Listing of alternative) 


	 5. การเลอืกทางเลอืก (Selection of alternative) 


	 6. การปฏบิตัติามการตดัสนิใจ (Implement of 

decision) 


	 ในการตดัสนิใจของบคุคล ไมไ่ดเ้กดิขึน้แตเ่พยีง

ปัจจัยของผู้ที่ต้องตัดสินใจเท่านั้น ปัจจัยภายนอกมีผล

การตดัสนิใจดว้ย Lantos (2010) อธบิายวา่ การตดัสนิใจ
 

ของบุคคลขึ้นอยู่กับข้อมูล และประสบการณ์ที่มีมาแต่ก่อน

เกี่ยวกับสินค้าหรือทางเลือก ถ้ารู้จักสินค้าหรือแบรนด์อยู่

แล้ว การแสวงหาข้อมูลและประเมินตัวเลือกจะอยู่ใน

ระดบัตำ่ ซึง่เกีย่วขอ้งกบัระดบัความเกีย่วพนั (Level of 

Involvement) กับผู้บริโภคด้วย ความเกี่ยวพันนี้ยัง
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เกี่ยวข้องกับระดับความสนใจ และการตระหนักใน

สถานการณข์องสิง่ทีเ่กีย่วพนั อดลุย ์ และดลยา จาตรุงกลุ 
 

(2550) อธบิายถงึปจัจยัทีม่ผีลตอ่ระดบัความเกีย่วพนักบั

สินค้าของผู้บริโภค ได้แก ่ ปัจจัยส่วนตัว (Personal 

factors) ปจัจยัเกีย่วกบัสนิคา้ (Product factors) ปจัจยั

ดา้นสถานการณ ์ (Situation factors) ปจัจยัดา้นตน้ทนุ 

(Cost factors) ปจัจยัดา้นความสนใจ (Interest factors) 

ปัจจัยด้านความเสี่ยง (Perceived factors) และปัจจัย

ด้านสังคมที่พบเห็น (Social visibility factors) ทั้งนี ้

งานวจิยัของ Petty Caciopo และ Schumann (1983) 

ที่ศึกษาถึงการใช้เส้นทางหลักและรอง (Central and 

Peripheral Routes) พบวา่ สนิคา้ทีม่รีะดบัความเกีย่วพนั 
 

มีผลต่อแรงจูงใจในการประมวลผลข้อมูลสารที่ได้รับมา 

เพือ่นำไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ กลา่วคอื หากสนิคา้ที่

มรีะดบัความเกีย่วพนัสงู การใชเ้สน้ทางหลกั หรอืเหตผุลทีม่ี

ความน่าเชื่อถือ มานำเสนอเพื่อโน้มน้าวผู้รับสารให้ตัดสินใจ

เลอืกหรอืซือ้สนิคา้ ขณะทีส่นิคา้ทีม่รีะดบัความเกีย่วพนัตำ่ 

จะใช้เส้นทางรองหรือเนื้อหาสารที่เน้นการสร้างความรู้สึก

หรืออารมณ์ร่วมของผู้รับสาร มาเป็นตัวโน้มน้าวใจให้

เกดิการตดัสนิใจเลอืกหรอืซือ้สนิคา้ ดงันัน้แลว้ ในธุรกจิ

ขายตรง ผู้ส่งสารจำเป็นต้องพิจารณาถึงปัจจัยรอบด้านต่างๆ
 

ของผูร้บัสาร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจของผูร้บัสาร 

เพือ่ใหก้ารสือ่สารสามารถสือ่ไดโ้ดนใจ และมปีระสทิธภิาพ





	 4. แนวคดิการทำธรุกจิขายตรง


	 โดยทั่วไป การดำเนินธุรกิจ ผู้ประกอบการ

จำเป็นต้องศึกษาถึงส่วนประสมการตลาด (Marketing 

Mix) หรือที่รู้จักกันในชื่อว่า 4P อันประกอบไปด้วย 

ผลติภณัฑ ์(P1 : Product) ราคา (P2 : Price) สถานที่

จดัจำหนา่ย (P3 : Place) การสง่เสรมิการตลาด (P4 : 

Promotion) นอกจากนี้ปัจจัยด้านกลุ่มเป้าหมาย หรือ
 

ผูบ้รโิภคในตลาด กม็คีวามสำคญัเชน่เดยีวกนั ไมว่า่จะ

เปน็เพศ (Sex) รุน่ (Generation) หรอื อาย ุ (Age) การแบง่

ส่วนตลาด หรือที่เรารู้จักกันว่า segmentation จึงม
ี 

ความสำคญั เพราะเปน็ 1 ใน 3 แกนหลกัของแนวคดิ

พืน้ฐานการตลาด โดยมอีกี 2 แกน คอื กลุม่เปา้หมาย 

(Targeting) และตำแหน่งตลาด (Positioning) ซึ่งถือ

เป็นองค์ประกอบสำคัญของการตลาดที่จะทำให้สินค้า

เตบิโตอยา่งตอ่เนือ่งและยัง่ยนืได ้ (Brandage Essential, 

2009) แตส่ำหรบัธรุกจิขายตรง มรีปูแบบการดำเนนิธรุกจิ

ที่ต่างออกไป โดยเฉพาะด้านสถานที่จัดจำหน่ายเนื่องจาก
 

เป็นลักษณะของการบอกรับการเป็นสมาชิก การจัดส่งสินค้า

ถึงบ้าน รวมทั้งการใช้บุคคลที่ เป็นสมาชิกหรือนักธุรกิจ
 

เปน็ผูด้ำเนนิการขายและสง่สนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภค ดงันัน้

สมาชิกหรือนักธุรกิจที่ดำเนินการขาย จึงมีความสำคัญต่อ

ตลาดในธรุกจิขายตรง นอกจากนี ้ ผูบ้รโิภคยงัเปน็ฐาน

ตลาดที่สำคัญหากสินค้ามีคุณภาพ การซื้อซ้ำหรือมีการ

บริโภคอยู่สม่ำเสมอ จะทำให้บริษัทมีกำไรและนักธุรกิจก็ยัง
 

สามารถสรา้งรายไดอ้กีดว้ย การแบง่กลุม่ผูบ้รโิภค สามารถ

แบ่งได้ตามแนวคิด Generation มาใช้แบ่งส่วนตลาด 

(segmentation) โดยรายละเอยีดแต่ละ Generation ได้แก ่


	 1. Gen-B : The Baby Boomer หมายถงึผูท้ี
่ 

เกดิระหวา่ง พ.ศ. 2458 - พ.ศ. 2508 (ค.ศ. 1942 -

ค.ศ. 1965)


	 2. Gen X : The X Generation X เป็นผู้ที่เกิด
 

ระหวา่งป ีพ.ศ. 2508 - พ.ศ. 2514 (ค.ศ. 1965 -ค.ศ. 1971)


	 3. Gen-Y : The WHY Generation ผูท้ีศ่กึษา
 

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่นี ้ไดก้ำหนด ชว่งอายไุดแ้คบ-กวา้ง 

มาก-นอ้ย ตา่งกนัไป ไดแ้ก ่พ.ศ. 2522 - พ.ศ. 2537 

(ค.ศ. 1979 - ค.ศ. 994), พ.ศ. 2514 - พ.ศ. 2523 

(ค.ศ. 1971 - ค.ศ. 1980) หรอื พ.ศ. 2514 - พ.ศ. 

2537 (ค.ศ. 1917 - ค.ศ. 1994)


	 4. Gen-M : The Generation Millennial เกดิ
 

ในชว่งปี พ.ศ. 2524 - พ.ศ. 2530 (ค.ศ. 1981 - ค.ศ. 1987)


	 ทัง้นี ้ การดำเนนิธรุกจิขายตรง มผีูใ้หค้ำนยิามที่

หลากหลาย Brodies Stanworth และ Wotruba (2002) 

ได้กล่าวไว้ว่า การขายตรง พนักงานขายที่เป็นผู้ขาย

อสิระเปน็ผูน้ำเสนอสนิคา้แบบเผชญิหนา้ (face-to-face) 

ณ สถานที่ใดที่หนึ่งซึ่งไม่ใช้ร้านใดร้านหนึ่ง ขณะที ่

Biggart (1989) กล่าวถึงการขายตรงว่าเป็นการขาย
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สินค้าหรือบริการแบบเผชิญหน้ากันระหว่างพนักงานขาย

และผู้บริโภค ในสถานที่ใดๆ โดยที่พนักงานขายหรือ
 

ผู้จัดจำหน่ายคือบุคคลอิสระ (Independent contractors) 

ไม่ใช่ลูกจ้างของบริษัท จะมีรายได้จากผลกำไรในการ

ขายสง่สนิคา้ (Wholesale) จากผูผ้ลติรายเดยีวหรอืมาก

กวา่หนึง่ราย บางครัง้จะไดร้บัคา่นายหนา้ (Commission) 
 

ในการขายส่งด้วย นอกจากนี ้ สมาคมการขายตรงไทย 

(Thai Direct Selling Association : TDSA) (2547) 

ให้นิยามไว้ว่า การขายตรง คือการทำตลาดสินค้าหรือ

บริการในลักษณะของการนำเสนอขายต่อผู้บริโภคโดยตรง 

ณ ที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคหรือของผู้อื่น หรือสถานที่

ทำงานของผูบ้รโิภคหรอืของผูอ้ืน่ หรอืสถานทีอ่ืน่ ทัง้นี้

โดยใช้การอธิบายหรือสาธิตสินค้าเป็นกลยุทธ์หลักใน

การนำเสนอขาย ยกเวน้การซือ้ทีด่นิ การเชา่หรอืซือ้ขาย

ที่ดิน การจำนอง การขายฝาก การลงทุน การกู้เงิน 

การประกนัภยั หรอืการทำนติกิรรมอืน่ใดตามทีก่ำหนด

ในกฎกระทรวง


	 ดังนั้น กล่าวโดยสรุปแล้ว การขายตรง จึงหมายถึง 

การขายสินค้าผ่านไปยังผู้บริโภค โดยมีพนักงานขาย

อิสระ ซึ่งไม่ใช่พนักงานของบริษัท เป็นผู้นำเสนอขาย

สนิคา้ ณ สถานทีใ่ดทีห่นึง่ มวีธิกีารเสนอขายดว้ยการ

อธบิายหรอืสาธติสนิคา้เปน็กลยทุธห์ลกั มรีายไดแ้ละผล

กำไรในการขายสนิคา้และนายหนา้ (Commission) ใน

การขาย โดยการขายตรงหรือธุรกิจขายตรง สมชาต ิ
 

กจิยรรยง (2546) แบง่ออกได ้ 3 ประเภท คอื ระบบ

ขายตรงชั้นเดียว (Single Level Marketing: SLM) 

ระบบขายตรงหลายชั้น (Multi Level Marketing: 

MLM หรอื Network Marketing) และ ระบบการขาย

ตรงแบบพรีะมดิ (Pyramid system)





ระเบียบวิธีวิจัย




	 ใชก้ารวจิยั 2 แบบ ไดแ้ก ่ การวจิยัเชงิคณุภาพ 

(Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) เพือ่วเิคราะห ์ อธบิายความหมาย

สารที่ใช้ในการสื่อสารโน้มน้าวใจผู้ที่สนใจเข้าร่วม
 

ธุรกิจของบริษัทขายตรง และอธิบายอิทธิพลของ
 

ความหมายสาร ที่มีต่อการตัดสินใจเข้าร่วมในธุรกิจ
 

ขายตรง ตามขัน้ตอนดงันี้


	 1. การวเิคราะหต์วับท (Textual Analysis) ศกึษา

จากเอกสารสิ่งพิมพ์แนะนำบริษัทและเอกสารเชิญชวน

เปน็นกัธรุกจิ ของบรษิทัขายตรง จำนวน 4 แหง่ คอื 

บริษัทแอมเวย ์ (ประเทศไทย) จำกัด บริษัทซูเลียน 

(ประเทศไทย) จำกดั บรษิทั กฟิฟารนี สกายไลน ์ยนูติี ้

จำกดั และบรษิทัเอมสตาร ์ เนท็เวริค์ จำกดั ดว้ยกรอบ

การวิเคราะห ์ 3 ด้าน คือ วิเคราะห์ความหมายตาม

แนวคิดสัญญวิทยา วิเคราะห์การประกอบสร้าง และ

วเิคราะหก์ารใชจ้ดุจงูใจสาร จากนัน้นำผลทีไ่ดจ้ากวเิคราะห์

ไปสร้างเอกสารประกอบการทดลอง เพื่อนำไปสู่การ

วจิยัในขัน้ตอนตอ่ไป


	 2. การวจิยัเชงิทดลอง (Experimental Research) 

ใช้รูปแบบแผนการทดลองขั้นต้น ประเภทแบบกลุ่มเดียว

วัดผล 2 ครั้ง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบชุด
 

ความหมายที่ได้จากการวิเคราะหต์ัวบท ว่ามีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรงหรือไม ่ มีตัวแปรอิสระ

คือ ชุดความหมายจากตัวเนื้อหาสาร และตัวแปรตาม 

คอื การตดัสนิใจเขา้รว่มธรุกจิขายตรง เครือ่งมอืทีใ่ชใ้น

การเกบ็ขอ้มลูครัง้นี ้คอื แบบสอบถาม ม ี3 ชดุ ไดแ้ก ่

ชดุที ่ 1 แบบวดัทศันคตทิีม่ตีอ่ธรุกจิขายตรงสำหรบัการ

คัดเลือกตัวอย่างในการทดลอง ใช้สำหรับคัดเลือกผู้เข้า

ร่วมทดลอง คำถามจะประกอบไปด้วยคำถามทางด้าน

ประชากร ไดแ้ก ่ เพศ อาย ุ อาชพี รายได ้ สถานภาพ 

และข้อความวัดทัศนคต ิ 10 ข้อความ ใช้มาตราส่วน

ประเมนิคา่ (Rating Scale) 5 ระดบั


	 ชุดที ่ 2 แบบสอบถามวัดการตัดสินใจเข้าร่วม

ธุรกิจขายตรงก่อนการทดลอง ใช้คำถามหลัก 1 ข้อ 

ถามว่า ท่านมีความสนใจที่จะเข้าร่วมธุรกิจขายตรง
 

หรอืไม ่ใชก้ารวดัแบบ 10-point likert scales


	 ชุดที ่ 3 แบบสอบถามวัดการตัดสินใจเข้าร่วม

ธุรกิจขายตรงหลังการทดลอง ใช้คำถามหลัก 1 ข้อ 
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ถามว่า หลังจากที่ท่านได้ศึกษาเอกสารแนะนำแล้ว 
 

ทา่นมคีวามสนใจทีจ่ะเขา้รว่มธรุกจิขายตรงหรอืไม ่ และ

คำถามเสริมอีก 2 ข้อ ถามว่า ท่านชื่นชอบภาพและ

หรือข้อความเชิญชวนที่ปรากฏอยู่ในเอกสารหรือไม ่

และ ทา่นคดิวา่เนือ้หาทีน่ำเสนอมคีวามนา่เชือ่ถอืหรอืไม ่

ใชก้ารวดัแบบ 10-point likert scales


	 ผูเ้ขา้รว่มทดลอง มทีัง้หมด 60 คน แบง่เปน็ 2 กลุม่ 

กลุ่มที ่ 1 อายุระหว่าง 18-34 ป ี จำนวน 30 คน 
 

กลุ่มที ่ 2 อายุระหว่าง 35-50 ป ี จำนวน 30 คน ค้นหา
 

ผูเ้ขา้รว่มวจิยั ดว้ยการสอบถามขอ้มลูจากคนรูจ้กั มคีณุสมบตั ิ

ไมเ่คยไดร้บัการชกัชวนเขา้สูธ่รุกจิขายตรงมากอ่น สถติิ

ที่ใช ้ คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ t test ในการ
 

เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรทั้งหมด





ผลการวิจัย




	 ผลการวจิยัแบง่ออกเปน็ 2 สว่น ดงันี้


	 สว่นที ่1 การวเิคราะหต์วับท (TextualAnalysis) 
 

เพื่อศึกษาชุดความหมาย อุดมการณ์และแรงจูงใจ โดย

วิเคราะห์จาก คำ ข้อความ รูปภาพ และสัญลักษณ ์
 

ทีป่รากฎอยูใ่นเอกสารเชญิชวนเปน็นกัธรุกจิ ของบรษิทั

ขายตรงจำนวน 4 แห่ง เลือกจากการจัดอันดับของ

บรษิทัขายตรงทีม่ยีอดขายสงูสดุในป ี2554


	 สว่นที ่ 2 การวจิยัเชงิทดลอง เพือ่ศกึษาอทิธพิล

ของสารทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหต์วับท ทีม่ตีอ่การตดัสนิใจ

เขา้รว่มธรุกจิขายตรง


	


สว่นที ่1 การวเิคราะหต์วับท


	 ในการวิจัยส่วนนี ้ ได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 
 

2 ตอน คอื


	 ตอนที ่ 1 แนวทางการดำเนินธุรกิจ วิสัยทัศน ์

หลกัการ คา่นยิม และอดุมการณ ์


	 ตอนที ่2 การวเิคราะหส์ญัญะ และการประกอบ

สร้างความหมาย ชุดความหมายและจุดจูงใจผลการ

วเิคราะหต์วับท มดีงันี้


	 ตอนที ่ 1 แนวทางการดำเนินธุรกิจ วิสัยทัศน ์

หลกัการ คา่นยิม และอดุมการณ
์

	 จากการศกึษา พบวา่บรษิทัขายตรงทัง้ 4 แหง่ มี

แนวทางการดำเนินธุรกิจ วิสัยทัศน ์ หลักการ ค่านิยม 

และอดุมการณ ์ตามตารางที ่1





ตารางที ่1 : ธรุกจิ วสิยัทศัน ์อดุมการณ ์บรษิทัขายตรง




บรษิทัขายตรง 4 แหง่

แนวทางการดำเนินธุรกิจ วิสัยทัศน ์ หลักการ ค่านิยม และ

อดุมการณ์


1. บรษิทั แอมเวย ์ประเทศไทย จำกดั
 “เพือ่ชวีติทีม่คีณุคา่ อสิรภาพ ครอบครวั ความหวงั รางวลัแหง่

ความสำเรจ็”


2. บรษิทั ซเูลยีน (ประเทศไทย) จำกดั
 “ความสำเรจ็ทีส่ามารถเปลีย่นชวีติ”


3. บรษิทั กฟิฟารนี สกายไลน ์ยนูติี ้จำกดั
 “เจา้ของธรุกจิรว่มกนั นำมาซึง่ความมัน่คง และความสำเรจ็สงูสดุ”


4. บรษิทั เอมสตาร ์เนท็เวริค์ จำกดั
 “บรษิทัและนกัธรุกจิ จะเตบิโตและกา้วไปสูเ่ปา้หมายสู
่ 

ความสำเรจ็ และความสขุรว่มกนั”
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	 ตอนที ่2 การวเิคราะหส์ญัญะ และการประกอบ

สรา้งความหมาย ชดุความหมายและจดุจงูใจ


	 จากการศึกษา พบการประกอบสร้างความหมาย 

และชดุความหมายทีป่รากฏ ดงันี้


	 -การประกอบสรา้ง ประเภทของคำและขอ้ความ 

ใช้การประกอบสร้างแบบระบบไวยากรณ์ภาษาประเภท
 

ของภาพและสญัลกัษณ ์ ใชก้ารประกอบสรา้งหลายแบบ 

ไดแ้ก ่ การใชจ้ดัวางทา่ (Pose) การจดัเรยีงภาพหรอืขอ้ความ
 

ที่มีชุดความหมายใกล้เคียงกัน (Paradigm) ใช้เทคนิค
 

ประกอบการถา่ยภาพ (Photogenic) การจดัวางวตัถใุนภาพ
 

ใหม้คีวามหมาย (Trick Effect) วตัถทุีอ่ยูใ่นภาพ (Object) 

การจดัเรยีงชดุของภาพ (Syntax)


	 -ชดุความหมายทีป่รากฏ จากการวเิคราะห ์พบ 12 
 

ชดุความหมาย ไดแ้ก ่ ความสำเรจ็จากการทำงานในอาชพี

อิสระ ความสำเร็จในการยกระดับฐานะให้สูงขึ้น การใช้

ชวีติอยา่งมอีสิรภาพ การเปลีย่นชวีติไปสูส่ิง่ใหม ่ความภมูใิจ
 

ในเกยีรตยิศ คณุคอืผูส้รา้ง การเปลีย่นแปลงชวีติทีด่ขีึน้ใน

ระยะเวลาอนัสัน้ ความสมัพนัธไมตร ีความผกูพนักบัครอบครวั

และเพื่อร่วมงาน ความเชื่อถือและความไว้วางใจต่อกัน 

ความเอื้อเฟื้อช่วยเหลือกัน เครือข่ายคือฐานแห่งความ

สำเรจ็ และการทดแทนคณุบพุการี


	 ทัง้นี ้ ชดุความหมายทีไ่ดท้ัง้ 12 ชดุ ยงัสอดคลอ้ง

แนวทางการดำเนินธุรกิจขายบริษัทขายตรงทั้ง 4 แห่ง 

ดงัตารางที ่2


ตารางที ่2 ชดุความหมายของสารเพือ่การโนม้นา้วใจทีใ่ชใ้นธรุกจิขายตรง




ชดุความหมาย


บรษิทัแอมเวย์


“เพือ่ชวีติทีม่คีณุคา่ 

อสิรภาพ ครอบครวั 

ความหวงั 
 

และรางวลัแหง่
 

ความสำเรจ็”


บรษิทัซเูลยีน


“ความสำเรจ็ที่

สามารถเปลีย่นชวีติ
 

ใหสู้ค่วามมัน่คง”


บรษิทักฟิฟารนี


“เจา้ของธรุกจิ

รว่มกนันำมา
 

ซึง่ความมัน่คง

และความสำเรจ็

สงูสดุ”


บรษิทัเอมสตาร์


“บรษิทัและ
 

นกัธรุกจิจะเตบิโต

และกา้วไป
 

สูเ่ปา้หมาย
 

สูค่วามสำเรจ็ 

และความสขุ
 

รว่มกนั”


1.	 ความสำเรจ็จากการ

ทำงานในอาชพีอสิระ

√
 √
 √
 √


2.	 เครอืขา่ยคอืฐาน
 

แหง่ความสำเรจ็

√
 √
 √
 √


3. สมัพนัธไมตร ีความผกูพนั
 

กบัครอบครวัและเพือ่น

รว่มงาน


√
 √
 √
 √


4.	 ความเชือ่ถอืและไวว้างใจ

ตอ่กนั

√
 √
 √
 √


5.	 ความเอือ้เฟือ้ชว่ยเหลอืกนั
 √
 √
 √
 √


6.	 คณุคอืผูส้รา้ง
 √
 √
 √
 -
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ชดุความหมาย


บรษิทัแอมเวย์


“เพือ่ชวีติทีม่คีณุคา่ 

อสิรภาพ ครอบครวั 

ความหวงั 
 

และรางวลัแหง่
 

ความสำเรจ็”


บรษิทัซเูลยีน


“ความสำเรจ็ที่

สามารถเปลีย่นชวีติ
 

ใหสู้ค่วามมัน่คง”


บรษิทักฟิฟารนี


“เจา้ของธรุกจิ

รว่มกนันำมา
 

ซึง่ความมัน่คง

และความสำเรจ็

สงูสดุ”


บรษิทัเอมสตาร์


“บรษิทัและ
 

นกัธรุกจิจะเตบิโต

และกา้วไป
 

สูเ่ปา้หมาย
 

สูค่วามสำเรจ็ 

และความสขุ
 

รว่มกนั”


7.	 การใชช้วีติอยา่งมี

อสิรภาพ

√
 √
 -
 -


8.	 การเปลีย่นชวีติทีด่ขีึน้ใน

ระยะเวลาอนัสัน้

√
 √
 -
 -


9.	 การทดแทนคณุบพุการี
 √
 √
 -
 -


10.	ความภมูใิจในเกยีรตยิศ
 √
 -
 -
 -


11. ความสำเรจ็ในการยก  


   ระดบัฐานะใหส้งูขึน้	

√
 -
 -
 -


12. การเปลีย่นแปลงไปสู
่ 

   สิง่ใหม	่

√
 -
 -
 -





ตารางที ่2 ชดุความหมายของสารเพือ่การโนม้นา้วใจทีใ่ชใ้นธรุกจิขายตรง (ตอ่)


สว่นที ่2 การวจิยัเชงิทดลอง


	 จากการทดลอง อทิธพิลของชดุความหมายสารที่

มตีอ่การตดัสนิใจเขา้รว่มธรุกจิขายตรง แบง่ออกไดเ้ปน็ 

2 ประเดน็ ไดแ้ก่


	 1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มทดลอง กลุม่

ทดลองในการวิจัยครั้งนี้ม ี 2 กลุ่ม ตามช่วงอาย ุ คือ 

กลุม่อาย ุ 18-34 ป ี จำนวน 30 คน เปน็เพศชายและ

หญิงในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน คือร้อยละ 53.3 และ 

46.7 ตามลำดบั และกลุม่อาย ุ 35-50 ป ีจำนวน 30 คน 

เปน็เพศหญงิมากกวา่ชาย คดิเปน็รอ้ยละ 80 และ 20 

ตามลำดบั ระดบัการศกึษาของทัง้ 2 กลุม่ มรีะดบัการ

ศกึษาสงูสดุทีป่รญิญาตรมีากทีส่ดุ กลุม่ชว่งอาย ุ18-34 ป ี

มีรายได้ที ่ 10,001-20,000 บาท มากที่สุด ขณะที ่
 

ช่วงอาย ุ 35-50 ป ี มีรายได ้ 50,000 บาท มากที่สุด 

สำหรบัสถานภาพ กลุม่อาย ุ18-34 ป ีมสีถานภาพโสด

เป็นส่วนใหญ ่ และกลุ่มอาย ุ 35-50 ป ี ส่วนใหญ่

แตง่งานแลว้ และทางดา้นอาชพี ทัง้ 2 กลุม่ สว่นใหญ่

จะประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท นอกจากนี ้ ทัศนคติ

ของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ตีอ่ธรุกจิขายตรง ทัง้ 2 กลุม่ อยูใ่น

ระดบัปานกลาง


	 2. อิทธิพลของชุดความหมาย การวิเคราะห์ชุด

ความหมายทัง้ 12 ชดุ ทีม่ตีอ่การตดัสนิใจเขา้รว่มธรุกจิ

ขายตรงของกลุม่ทดลองทัง้ 2 กลุม่ พบวา่ ระดบัการ

ตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรงก่อนและหลังการทดลอง 

เป็นการตัดสินใจระดับที่ไม่เข้าร่วมธุรกิจขายตรง เมื่อ

เปรยีบเทยีบทางสถติทิีร่ะดบันยัสำคญั .05 พบวา่ ระดบั

การตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรงก่อนและหลังการ

ทดลองไม่มีความแตกต่างกัน สามารถสรุปได้ว่า 
 



...95วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 2556 


ชุดความหมายสารทั้ง 12 ชุดไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
 

เขา้รว่มธรุกจิขายตรง อยา่งไรกต็าม กลุม่ทดลองมคีวาม

ชืน่ชอบในตวัสารระดบัปานกลาง และมคีวามนา่เชือ่ถอื

ในตวัสารระดบัตำ่




อภิปรายผล

	


	 จากผลการวจิยัทีก่ลา่วมา ผูว้จิยัเสนอประเดน็การ

อภปิรายผลตามปญัหานำวจิยั ดงัตอ่ไปนี้





1. การประกอบสร้างของสารที่ใช้ในการสื่อสารโน้มใจ
 

   ใหเ้ขา้รว่มธรุกจิขายตรง 


	


	 ลักษณะและรูปแบบของสารที่ใช้เพื่อการสื่อสาร

โน้มน้าวใจในสื่อสิ่งพิมพ์ของบริษัทขายตรงจะมีการ
 

แยกประเภทกลุ่มของเนื้อหาสาระที่จะนำเสนอ เช่น 

เนื้อหาที่นำเสนอเกี่ยวกับกฎระเบียบจรรยาบรรณ จะ

แยกออกมาเฉพาะ 1 เล่ม ข้างในเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับ
 

คำนิยาม คำศัพท์ต่างๆ ระเบียบปฏิบัติของนักธุรกิจที่

ต้องปฏิบัติตามในฐานะสมาชิกนักธุรกิจ ภาษาที่ใช้เป็น

เชิงกฎหมาย เพื่อสื่อความหมายในรูปแบบที่ เป็น
 

ทางการ หรือการนำเสนอเนื้อหาที่มีลักษณะเป็นสินค้า

และแผนการจ่ายผลตอบแทน รูปแบบการจัดหน้า

หนังสือจะเน้นการใช้รูปภาพเพื่อแสดงลักษณะของ

สินค้า เพื่อสร้างการดึงดูดใจ ใช้ข้อความเป็นตัวสร้าง

แรงจูงใจ มีการใช้จุดจูงใจในสารเพื่อโฆษณา มีการใช้

สญัญะทัง้จากคำ ขอ้ความ และรปูภาพตา่งๆ เพือ่สรา้ง

จดุจงูใจในสารใหผู้ร้บัสารเหน็ดว้ยคลอ้ยตาม นอกจากนี ้

การนำเสนอเนื้อหาของผู้ประสบความสำเร็จและการ

โนม้นา้วใจใหเ้หน็ถงึขอ้ดขีองการเขา้รว่มธรุกจิ นำมาใช้

คอ่นขา้งมากเชน่เดยีวกนั เพือ่สรา้งแรงจงูใจใหผู้ร้บัสาร

เชื่อว่าการทำธุรกิจขายตรงสามารถประสบความสำเร็จ

ไดจ้รงิ จากการวเิคราะหต์วับท พบวา่ จดุจงูใจในสารที่

พบมีการใช้มากที่สุดคือ การผจญภัยและการเปลี่ยนแปลง 
 

(Adventure and Change) ตามแนวคิดของ Monroe 

และ Ehninger (1975) ซึ่งได้อธิบายความหมายไว้ว่า 

เป็นการกระทำการเสี่ยงเพื่อสร้างความน่าตื่นเต้นให้
 

ชีวิตมีประสบการณ์ที่ไม่จำกัด หรือมีเรื่องน่าตื่นเต้น 

ผจญภัยในการนำเสนอเนื้อหาสาร มีการใช้ทั้ ง คำ 

ข้อความ และรูปภาพเชิงสัญญะประกอบเพื่อการสื่อ

ความหมายมากที่สุด ใช้การประกอบสร้างตามแนวคิด

ของ Barthes (1997, อ้างถึงใน Craig and Muller, 

2007, 191-199) ดว้ยการจดัเรยีงชดุของภาพ (Syntax) 

จัดวัตถุที่อยู่ในภาพให้มีความหมาย (Object) และ 
 

การจัดเรียงข้อความประกอบตามโครงสร้างไวยากรณ์

เพื่อสื่อความหมายในแบบเดียวกัน (Syntagm) ในที่นี้

หมายถึงการผจญภัย โดยนำเสนอผ่านชุดความหมาย

เรือ่ง การเปลีย่นแปลงไปสูส่ิง่ใหม ่ ขณะทีจ่ดุจงูใจเรือ่ง
 

ความสำเร็จและการเปิดเผย (Achievement and 

Display) เนน้ไปทีก่ารใชร้ปูภาพมากกวา่คำและขอ้ความ 
 

โดยเป็นการสื่อความหมายด้วยการแสดงภาพผู้ที่ประสบ

ความสำเรจ็จรงิ เปน็ตวัอยา่งจรงิ ทัง้นีร้ปูภาพเชงิสญัญะ

ของจุดจูงใจเรื่องความสำเร็จและการเปิดเผย ใช้การ

ประกอบสรา้งตามแนวคดิของ Barthes (1997, อา้งถงึ

ใน Craig and Muller, 2007, 191-199) เชน่เดยีวกนั 

ด้วยการจัดเรียงชุดของภาพ (Syntax) จัดวัตถุที่อยู่ใน

ภาพใหม้คีวามหมาย (Object) และการจดัเรยีงขอ้ความ

ประกอบ ตามโครงสรา้งไวยากรณเ์พือ่สือ่ความหมายใน

แบบเดยีวกนั (Syntagm) ซึง่ในทีน่ีห้มายถงึการบอกเลา่

ความสำเร็จจากการทำงานของบุคคล นำเสนอผ่านชุด

ความหมายเรื่องความสำเร็จจากการทำงานในอาชีพอิสระ 
 

ในธุรกิจขายตรง ชุดความหมายนี้จึงเป็นจุดขายที่ทุก

บริษัทต่างพยายามนำเสนอ เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู
้ 

ทีส่นใจใหต้ดัสนิใจเขา้สูธ่รุกจิขายตรง อยา่งไรกต็ามยงัมี

ชุดความหมายอื่นๆ ที่นำมาใช้ประกอบเพื่อจูงใจ
 

ผู้รับสาร ได้แก ่ ชุดความหมายเรื่องความสำเร็จในการ

ยกระดับฐานะให้สูงขึ้น ชุดความหมายเรื่องการใช้ชีวิต

อย่างมีอิสรภาพ ชุดความหมายเรื่องความภูมิใจใน
 

เกยีรตยิศ ชดุความหมายเรือ่งคณุคอืผูส้รา้ง ชดุความหมาย

เรื่องการเปลี่ยนแปลงชีวิตที่ดีขึ้นในระยะเวลาอันสั้น 
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ชุดความหมายเรื่องสัมพันธไมตร ี ความผูกพันกับ

ครอบครัวและเพื่อนร่วมงาน ชุดความหมายเรื่องความ

เชื่อถือและความไว้วางใจต่อกัน ชุดความหมายเรื่อง

ความเอื้อเฟื้อช่วยเหลือกัน ชุดความหมายเรื่องเครือข่าย

คือฐานแห่งความสำเร็จ และชุดความหมายเรื่องการ

ทดแทนบญุคณุบพุการี





2. ความหมายสารทีใ่ชใ้นการสือ่สารโนม้นา้วใจผูท้ีส่นใจ
 

   เขา้รว่มธรุกจิของบรษิทัขายตรง





	 ประเด็นนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ตัวบทของเอกสาร
 

สิ่งพิมพ์แนะนำบริษัทขายตรงทั้ง 4 แห่ง ค้นพบ
 

ชุดความหมายที่ใช้ในการสื่อสารทั้งหมด 12 ชุด
 

ความหมายดว้ยกนั ตามรายละเอยีดดงันี้


	 1.ชุดความหมายเรื่องความสำเร็จจากการทำงาน

ในอาชพีอสิระ 


	 ชุดความหมายนี ้ ถูกนำมาใช้มากเพื่อเป็นการ

ยกย่องเชิดช ู ผู้ที่ประสบความสำเร็จของผู้ที่เลือกที่จะ

ทำงานในอาชพีอสิระ เปน็นายของตวัเอง ในกลุม่ธรุกจิ

ขายตรง ผู้แทนจำหน่ายหรือสมาชิกนักธุรกิจถือเป็น

ทรพัยากรทีส่ำคญัในการนำยอดขาย และรายไดสู้บ่รษิทั 

การประกาศความสำเร็จของนักธุรกิจจึงเป็นสิ่งสำคัญ 

และถอืเปน็หนา้ทีข่ององคก์ร ทกุบรษิทัจะใหค้วามสำคญั
 

กับการประกาศเกียรติคุณให้กับนักธุรกิจและการให้

รางวัล เพราะถือว่าเป็นผู้สร้างผลประโยชน ์ ควรได้รับ

ผลตอบแทนจากการทำงาน และความสำเร็จให้ทั้งกับ
 

ตัวเองทั้งในแง่ของรายได ้ ผลตอบแทนที่ได้รับ คุณภาพ

ชีวิตที่ดีขึ้น การพัฒนาตนเอง ขณะที่องค์กร มีการ

เตบิโตยอดขายสงูขึน้ นำไปสูก่ารพฒันาผลติภณัฑ ์และ

กจิกรรมสง่เสรมิการตลาดอืน่ๆ ดงันัน้แลว้ การยกยอ่ง

สรรเสริญผู้ที่ประสบความสำเร็จถือเป็นสิ่งสำคัญ 
 

เพราะการให้รางวัลตอบแทนผู้ที่ตั้งใจทำงาน การใช้

สัญลักษณ์ด้วยการให้ตำแหน่ง การประกาศรายได ้

เปน็การสรา้งความภมูใิจในชือ่เสยีงทีไ่ดร้บั และเกดิการ

นับถือตนเอง การประกอบสร้างด้วยการใช้การจัดเรียง

ภาพหรื อข้ อคว ามที่ มี ชุ ดคว ามหมายใกล้ เ คี ย งกั น 

(Paradigm) เป็นการจัดกลุ่มสัญลักษณ์เรื่องความสำเร็จ

มารวมกัน ได้แก ่ สัญลักษณ์ตำแหน่ง ชื่อตำแหน่ง 

คะแนนแต่ละตำแหน่ง รายได้ตามลำดับขั้นตำแหน่งที่

มากขึ้น ประกอบกับข้อความที่เป็นหัวข้อ (Headline) 
 

ที่นำสายตาทำให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจได้ว่า เนื้อหา

กำลังจะเล่าถึงเรื่องอะไร ทั้งนี้พื้นที่ในการนำเสนอก็
 

เป็นสิ่งสำคัญเช่นเดียวกัน ผู้ที่ประสบความสำเร็จสูงจะ

ได้พื้นที่ในการนำเสนอที่มากกว่า มีการนำเสนอภาพ
 

ผู้สำเร็จคู่กับสายงานเครือข่ายที่มีขนาดใหญ ่ การจัดวาง

ตำแหน่งของหน้าหนังสือที่ให้แสดงภาพเต็มตัว หรือ

ภาพแสดงความยินดีการรับรางวัลจากผู้บริหาร ซึ่ง
 

สิง่เหลา่นี ้ใชห้ลกัวธิกีารสรา้งความหมายโดยใชก้ารจดัเรยีง

ชดุของภาพ (Syntax) การวางวตัถ ุ (ผูส้ำเรจ็) ในภาพ

ใหม้คีวามเดน่ รวมถงึการจดัทา่ทา่ง (Pose) ของผูส้ำเรจ็ 

เพื่อนสื่อนัยยะของความสำเร็จด้วย นอกจากการนำ

เสนอเป็นบุคคลเดียวแล้ว ยังนำเสนอภาพผู้สำเร็จแบบ

เป็นกลุ่มด้วย เพื่อแสดงให้เห็นถึงจำนวนผู้สำเร็จที
่ 

มมีาก จะชว่ยใหเ้กดิการจงูใจผูท้ีส่นใจเขา้รว่มธรุกจิดว้ย 

อีกทั้งผู้ที่สำเร็จยังได้ เป็นส่วนหนึ่งในการนำเสนอ
 

ความสำเร็จของบริษัทอีกด้วย ดังนั้น ชุดความหมายนี้

จะสอดคล้องกับจุดจูงใจสารเรื่อง ความสำเร็จและการ
 

เปดิเผย (Achievement and Display) โดย Monroe และ 

Ehninger (1975) ไดอ้ธบิายวา่ หมายถงึการยกยอ่งเชดิชู

ในทีส่าธารณะเพือ่แสดงใหเ้หน็ถงึความสำเรจ็ของบคุคล


	 2. ชดุความหมายเรือ่งความสำเรจ็ในการยระดบั
 

ฐานะใหส้งูขึน้


	 การบรรลุความสำเร็จ เป็นความปรารถนาหนึ่ง

ของผูแ้ทนจำหนา่ยหรอืนกัธรุกจิ เพราะความสำเรจ็ของ

คนๆ หนึง่ สามารถเปน็ตวัอยา่ง หรอืแรงบนัดาลใจ ให้

กับผูอ้ืน่ได ้ ดงันัน้แลว้ ชดุความหมายนี ้ จงึเปรยีบเสมอืน
 

แรงจงูใจ ใหน้กัธรุกจิหนา้ใหมเ่กดิความกระตอืรอืรน้ให้

ปฏิบัติตาม โดยวัตถุประสงค์ของข้อความและรูปที่

ปรากฏ มักเป็นข้อความที่กระตุ้นให้บุคคลเกิดความ

เพียรพยายามและเสาะแสวงหาความสำเร็จให้กับตนเอง 
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และเมื่อตนเองประสบความสำเร็จแล้ว ก็จะช่วยเหลือ

ทีมงานหรือดาวน์ไลน์ให้สำเร็จเหมือนกับตนเองต่อไป

หรือบางครั้งการร่วมมือกันก็สามารถทำให้เกิดความ

สำเร็จได้ทั้งระดับบุคคลและองค์กร ดังนั้นแล้วสาร
 

เพือ่การโนม้นา้วใจจำเปน็ตอ้งชีใ้หเ้หน็ถงึคณุประโยชนท์ี่

จะทำให้นักธุรกิจทุกคนจะได้รับ นั่นคือความสำเร็จที่

แต่ละบุคคลตั้งเป้าหมายไว ้ การนำเสนอด้วยภาพมักถูก

นำมาเป็นตัวอย่างของความสำเร็จ โดยใช้สัญลักษณ์ที่

สำคญั ไดแ้ก ่บา้นและรถ ซึง่ถอืเปน็ทรพัยส์นิทีม่รีาคา 

แสดงความหมายนัยประหวัดได้ว่า ผู้ที่จะสามารถซื้อ

บ้านหรือรถได้จะต้องมีเงินจำนวนที่มาก ในกลุ่มธุรกิจ

ขายตรงมักใช้ชุดความหมายประเภทนี ้ เพื่อโน้มน้าวให้

เหน็ถงึความสามารถในการสรา้งรายไดใ้หก้บัผูท้ี่เขา้รว่ม

ธุรกิจจนสามารถซื้อทรัพย์สินราคาแพงเหล่านี้ได ้
 

ถือเป็นความสำเร็จและอำนาจอันพึงประสงค์ในการมี

รายไดไ้มม่ขีดีจำกดัและสามารถใชจ้า่ยไดต้ามความตอ้งการ 

เพื่อยกระดับฐานะให้สูงขึ้นได ้ ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับ

อุดมการณ์ของธุรกิจขายตรงที่แสดงรูปแบบความสำเร็จ

ที่สื่อถึงทรัพย์สินที่มีมูลค่า และชุดความหมายนี
้ 

ยังสอดคล้องกับจุดจูงจูงใจสารเรื่อง การบรรลุผลสำเร็จ 
 

ความสำเร็จและอำนาจ (Achievement, Success and 

Power) โดยHarris (2004) ไดอ้ธบิายไวว้า่ หมายถงึการ

บรรลุในชัยชนะ หรือการมีอำนาจเหนือผู้อื่น ผ่านการ

ได้รับรางวัล เงินทอง สถานะ หรือการมีก่อนผู้อื่น 

หรอืการมสีิง่ทีด่กีวา่ผูอ้ืน่


	 3. ชดุความหมายเรือ่งการใชช้วีติอยา่งมอีสิรภาพ 

	 ชุดความหมายเรื่องอิสรภาพถูกนำมาใช้ไม่น้อย

ไปกว่าความสำเร็จ เพราะอิสรภาพเป็นความต้องการ
 

พื้นฐานที่มนุษย์พึงมีสิทธิในการใช้ชีวิต สิทธิในการ
 

เดนิทาง สทิธใินการเลอืกตา่งๆ ทีเ่ปน็อสิระ การประกอบ

อาชพี การมรีายได ้หรอืความสำเรจ็ ทีเ่กดิจากอสิรภาพ

ในการเลือกของบุคคลจึงเป็นสิ่งที่ทุกคนปรารถนา 

อิสรภาพจึงเป็นอีกหนึ่งแรงจูงใจที่ถูกนำมาใช้ในธุรกิจ

ขายตรง เป็นอีกหนึ่งอุดมการณ์ของธุรกิจขายตรงโดยมี

การนำเสนอว่า หากเข้าร่วมในธุรกิจแล้วจะมีอิสรภาพ

ในชวีติ มเีวลามากขึน้ มรีายไดม้ากเทา่ทีต่อ้งการ การมี

อสิระในการกำหนดอนาคตของตวัเอง กำหนดเปา้หมาย

เป็นของตนเอง เป็นต้น ดังนั้นแล้วการใช้คำหรือ

ข้อความในความหมายนี้ในกลุ่มธุรกิจขายตรง ถือเป็น

เอกลักษณ์อย่างหนึ่งที่สามารถใช้ได้โดยทั่วไป ชุดความหมายน้ี

ยังให้ความหมายนัยประหวัด จากวิธีการประกอบสร้าง 

ภาพถ่ายที่นำเสนอสามารถเป็นได้ทั้งภาพเหมือน และ

สัญลักษณ์ภาพเหมือน เป็นภาพที่ถ่ายขึ้นเพื่อสร้าง
 

ความหมายผ่านการจัดวางท่า และการใช้เทคนิคประกอบ

การถา่ยภาพ ใชแ้สง ส ี เงา ทำใหภ้าพมคีวามหมาย ขณะท ี่

ภาพยังสื่อความหมายเชิงสัญลักษณ์ด้วย คือการไม่ต้อง

พึง่พาและอสิรภาพ การตคีวามและการเขา้ใจในรปูภาพ

และสัญลักษณ์ต้องอาศัยประสบการณ์ร่วม ทัศนคต ิ

ความเชื่อและค่านิยมของผู้รับสารด้วย นอกจากนี้ภาพ
 

ที่มักนำมาใช้สื่อความหมายเรื่องความมีอิสรภาพ และความ

สำเร็จ ได้แก ่ ภาพครอบครัวที่มีความสุข ภาพแสดง

อารมณ์ถึงความสบาย ความเป็นอิสระจากพันธะ ภาพ

การพกัผอ่น ภาพถว้ยรางวลั หรอืเหรยีญรางวลั ทีแ่สดง

ถงึนยัยะเรือ่งอสิรภาพในชวีติ การเงนิและเวลา ดงันัน้แลว้ 

ภาพและข้อความที่นำเสนอประกอบกัน สอดคล้องกับ

จดุจงูใจสารเรือ่ง การไมต่อ้งพึง่พาและอสิรภาพ (Independence
 

and Autonomy) Monroe และ Ehninger (1975) 

อธบิายวา่ อสิรภาพโดยปราศจากการบงัคบัใหก้ระทำใน

สิง่ทีไ่มช่อบ หรอืการเปน็อสิระจากขอ้หา้มตา่งๆ โดยที่

บุคคลสามารถมีความรู้สึก หรือการกระทำอย่างเป็น

อสิระ


	 4. ชุดความหมายเรื่องการเปลี่ยนแปลงไปสู่
 

สิง่ใหม ่


	 ชุดความหมายนี้เน้นไปที่การเปลี่ยนแปลงชีวิต

ของผู้ที่เข้าร่วมธุรกิจ โดยมีการนำเสนอถึงโอกาสที่จะ

เกิดขึ้น เพื่อให้ เปลี่ยนแปลงชีวิตไปจากที่ เคยเป็น 
 

ถอืเปน็อกีหนึง่แรงจงูใจ ทีใ่ชเ้พือ่การโนม้นา้วใจใหเ้ขา้สู่

ธุรกิจขายตรง โอกาสทางธุรกิจที่หยิบยื่นให ้ ความรับ

ผิดชอบ และการพัฒนาศักยภาพของตนเพื่อให้เกิด
 

การเปลี่ยนแปลง ชีวิตในแบบที่ต้องการจึงจะเกิดขึ้น 
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ในธรุกจิขายตรง การจงูใจโดยใชก้ารเปลีย่นแปลงของชวีติ 
 

เป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่นำมาใช ้ โดยทั่วไปจะมีการยก

ตวัอยา่งประกอบ ทัง้จากบคุคลทีอ่า้งวา่ชวีติของพวกเขา

มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นจริง การมีชีวิตที่ดีกว่า โดยนำ
 

ขอ้ความ “โอกาสทีย่ิง่ใหญ ่ เพือ่ชวีติทีด่กีวา่” มาประกอบ
 

กับตัวอย่าง ยิ่งจะทำให้การโน้มน้าวใจด้วยชุดความหมายนี
้ 

มีน้ำหนัก และน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น ชุดความหมายนี้ยังมี

การนำเสนอทั้งรูปภาพและข้อความประกอบ เพื่อให้การ

สือ่ความหมายสมบรูณย์ิง่ขึน้ ทัง้ภาพทีใ่ชส้ือ่ความหมาย 

มักจะเป็นการใช้ภาพเปรียบเทียบกับความคิดเชิง

อุดมการณ ์ โดยให้ผู้รับสารตีความตามประสบการณ์
 

ของตน การแสดงท่าทางเพื่อสร้างความแตกต่างระหว่าง
 

วัตถุอื่นๆ ในรูปภาพ และมีใช้สัญลักษณ์ที่แสดงให
้ 

เห็นว่าหากเข้าร่วมกลุ่มจะทำให้ชีวิตมีการเปลี่ยนแปลง 

และข้อความประกอบรูปภาพจะเป็นการตอกย้ำให
้ 

ผู้รับสารตีความได้ว่า หากเข้าร่วมธุรกิจขายตรง จะทำให้
 

ชีวิตมีการเปลี่ ยนแปลง ชุดความหมายนี้จึ งมีความ

สอดคลอ้งกบัจดุจงูใจสารเรือ่งการผจญภยัและการเปลีย่นแปลง 

(Adventure and Change) ซึง่ Monroe และ Ehninger 

(1975) ได้ให้คำจำกัดความไว้ว่า หมายถึง การเสี่ยง 

เพื่อสร้างความน่าตื่นเต้นให้ชีวิตมีประสบการณ์ที่ไม่

จำกดั สรา้งความเปลีย่นแปลงใหก้บัชวีติได้


	 5. ชดุความหมายเรือ่งความภมูใิจในเกยีรตยิศ 


	 การนำเสนอด้วยชุดความหมายเรื่องความภูมิใจ

ในเกียรติยศในธุรกิจขายตรงใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิด
 

อารมณร์ว่ม โดยมากมกัใชป้ระกอบการประกาศเกยีรตคิณุ

หรือการยกย่องสรรเสริญเมื่อมีความสำเร็จของนักธุรกิจ

เกดิขึน้ การโนม้นา้วใจดว้ยชดุความหมายนีจ้ะชว่ยกำกับ

จินตนาการให้กับผู้เข้าร่วมใหม ่ ให้มีความรู้สึกร่วม และ

ภาคภูมิใจในความสำเร็จ การชี้ให้เห็นถึงคุณค่าและ
 

ความสำคัญของตัวเอง จะช่วยกระตุ้นให้บุคคลกล้า

เปลี่ยนแปลงชีวิตของตนเอง ความสำเร็จที่ได้การยอมรับ 

และเป็นแบบอย่างให้กับผู้อื่นจะสร้างความภาคภูมิใจ
 

ในคณุคา่ของตนใหก้บับคุคลได้


	 การยกย่องสรรเสริญผู้ที่ประสบความสำเร็จถือ

เปน็สิง่สำคญั เพราะการใหร้างวลัตอบแทนผูท้ีต่ัง้ใจทำงาน 

การใช้สัญลักษณ์ด้วยการให้ตำแหน่ง การประกาศรายได ้
 

เปน็การสรา้งความภมูใิจในชือ่เสยีงทีไ่ดร้บั และเกดิการ

นับถือตนเอง การประกอบสร้างด้วยการใช้ชุดของสัญญะ

ที่มีลักษณะร่วมบางอย่างมาจัดกลุ่มในประเภทเดียวกัน 

(Paradigm) ในที่นี้เป็นการจัดกลุ่มสัญลักษณ์เรื่องความ

สำเร็จมารวมกัน ได้แก ่ สัญลักษณ์ตำแหน่ง ชื่อตำแหน่ง 
 

คะแนนแต่ละตำแหน่ง รายได้ตามลำดับขั้นตำแหน่งที่

มากขึน้ ประกอบกบัขอ้ความทีเ่ปน็หวัขอ้ (Headline) ที่

นำสายตาทำใหผู้ร้บัสารสามารถเขา้ใจไดว้า่ เนือ้หากำลงั

จะเลา่ถงึเรือ่งอะไร ดงันัน้ชดุความหมายนี ้จงึสอดคลอ้ง

กับจุดจูงใจสารเรื่องความภูมิใจ ชื่อเสียง (Reputation) 

การนบัถอืตนเอง (Self-respect) และเชาวป์ญัญา (Sound 

Judgment) Monroe และ Ehninger (1975) กลา่ววา่ จดุ

จงูใจสารประเภทนีเ้ปน็การแสดงใหเ้หน็ถงึความสามารถ

ของผู้ที่ประสบความสำเร็จในเรื่องต่างๆ สามารถสร้าง

ความภาคภูมิใจ การเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับผู้อื่น และ

สรา้งคณุคา่แหง่ตนใหเ้ปน็ทีภ่าคภมูใิจได้


	 6. ชดุความหมายเรือ่งคณุคอืผูส้รา้ง


	 ในธุรกิจขายตรง การใช้การโน้มน้าวใจด้วยชุด

ความหมายเกี่ยวกับการสร้างสรรค ์ ทั้งการจัดการและ

การสรา้ง ทัง้กบัตนเองและผูอ้ืน่ จะสอดคลอ้งกบัความ

ภาคภูมิใจและความสำเร็จ เพราะเมื่อบุคคลคนหนึ่ง

สามารถสรา้งความสำเรจ็ใหก้บัตนเอง ใหก้บัผูอ้ืน่ สามารถ

เป็นตัวอย่าง และแรงบันดาลใจให้กับผู้อื่นได ้ ดังนั้นแล้ว
 

การใช้จุดจูงใจที่มีความหมายเกี่ยวกับการสร้างสรรค ์
 

จะเปน็จดุเชือ่มตอ่ระหวา่งความภาคภมูใิจ และความสำเรจ็

ของแต่ละบุคคล ในธุรกิจขายตรงจำเป็นต้องใช้ชุด
 

ความหมายที่หลากหลายมาช่วยเสริมจากการโน้มน้าวใจ

ให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยมากแล้วการนำเสนอมักใช้

ข้อความตัวหนังสือเป็นหลัก ได้แก่คำว่า สร้างความ

สำเร็จของตัวเอง สร้างความสำเร็จของทีมงาน สร้าง
 

นักสร้างเครือข่ายผู้สร้างสรรค ์ ผู้สร้างแรงบันดาลใจ 
 

จะเห็นได้จากชุดความหมายนี้จะสอดคล้องกับจุดจูงใจ

สารเรื่อง การสร้างสรรค ์ (Creativity) ได้แก ่ การจัดการ 
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(Organizing) และการสร้าง (Building) ตามแนวคิดของ 

Monroe และ Ehninger (1975) ซึ่งในที่นี้เน้นไปที่

ปัจเจกบุคคล เน้นการสร้างอุดมการณ์ที่ว่า เราทุกคน

สามารถสร้างสรรค์สิ่งต่างๆ ได้ด้วยตนเอง องค์ประ

กอบของสัญญะ ประเภทสัญลักษณ ์ คือข้อความที่ถูกนำ

มาสร้างความหมายด้วยการนำคำมาเรียงต่อกันให้เกิด

ความหมายอยา่งใดอยา่งหนึง่ (Syntagm) ทัง้นี ้ความหมาย
 

ได้ถูกใส่รหัสเชิงอุดมการณ์ไว้ว่า ในธุรกิจขายตรง 

ความสำเรจ็ขององคก์ร คอืการสรา้งสายงาน เมือ่ตวัเอง

สำเรจ็ คนอืน่กส็ำเรจ็ดว้ยเชน่กนั ดงันัน้แลว้ ขอ้ความ
 

ที่ น ำ เสนอผ่ านชุ ดความหมาย เ รื่ อ งคุณคื อผู้ ส ร้ า ง 
 

จงึยิง่ตอกยำ้ความหมายและจดุจงูใจสารใหเ้ดน่ชดัยิง่ขึน้


	 7. ชุดความหมายเรื่องการเปลี่ยนแปลงชีวิต
 

ที่ดีขึน้ในระยะเวลาอนัสัน้


	 อีกชุดความหมายที่ใช้เพื่อการโน้มน้าวใจ โดย

การชี้ให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของชีวิตโดยฉับพลัน 

ประเดน็นีส้อดคลอ้งกบัชดุความหมายเรือ่งการเปลีย่นแปลง

ไปสูส่ิง่ใหม ่แตข่อ้ความทีใ่ชจ้ะมจีดุจงูใจมากกวา่ โดยมี

ตัวบ่งชี้ด้านเวลา และการเปรียบเทียบให้เห็นภาพ 
 

ทีเ่รยีกความสนใจจากผูร้บัสารได ้ ในกลุม่ธรุกจิขายตรง 

การโน้มน้าวใจในลักษณะนี้เริ่มมีมากขึ้น การแข่งขัน

ของแตล่ะบรษิทั ทำใหแ้ตล่ะแหง่ตอ้งหาจดุจงูใจทีด่งึดดู

ผูท้ีส่นใจ ใหต้ดัสนิใจเขา้รว่มธรุกจิขายตรงในแหง่นัน้ๆ 

ซึ่งชุดความหมายนี้สอดคล้องกับจุดจูงใจเรื่อง การ

เปลี่ยนแปลงโดยฉับพลัน (Revulsion) โดยมีสาระสำคัญ 

คือ การสร้างการเปลี่ยนแปลงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และทำให้
 

มสีภาวะทีต่่างไปจากเดมิอยา่งรวดเรว็ฉบัพลนั Monroe และ 

Ehninger (1975) ในแง่นี ้ หมายถึงตัวบุคคลที่สามารถ

เลอืกใหต้วัเองมกีารเปลีย่นแปลงไดอ้ยา่งทีต่อ้งการ


	 8. ชุดความหมายเรื่องสัมพันธไมตรีและความ

ผกูพนักบัครอบครวัและเพือ่นรว่มงาน 


	 การทำงานของนักธุรกิจในกลุ่มธุรกิจขายตรง 

จำเป็นต้องพึ่งพาบุคลากรในสายงานเครือข่ายเพื่อ
 

การดำเนินธุรกิจเป็นหลัก ดังนั้นสายสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น 

การพบปะผู้คนมากหน้าหลายตา เป็นตัวสะท้อนการ
 

ขับเคลื่อนของธุรกิจได้เป็นอย่างด ี การใช้จุดจูงใจด้วย
 

ชุดความหมายการสร้างสัมพันธไมตรีและความผูกพัน 

(Companionship and Affiliation) จะสามารถชว่ยดงึดดู

ผู้ที่สนใจ ที่มีบุคลิกชอบเข้าสังคมและพบปะผู้คนให้

ตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรงได ้ นอกจากนี้ยังสามารถ

โน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายที่ เป็นแบบกลุ่ม สามารถ

ชักชวนเพื่อนหรือคนสนิทที่ใกล้ชิด เข้าสู่ธุรกิจขายตรง

ไดด้ว้ย


	 การเรียบเรียงสารเพื่อใช้โน้มน้าวใจ บางครั้ง

การนำเสนอเพียงภาพอาจไม่เพียงพอ การใช้ข้อความ

สำหรับประกอบภาพ จะช่วยกำกับการตีความของผู้รับ

สารใหใ้กลเ้คยีงกบัวตัถขุองภาพทีต่อ้งการสือ่ความหมาย

ของผู้ส่งสาร ความเป็นหุ้นส่วนตามความหมายในกลุ่ม

ธรุกจิขายตรง หมายถงึความถงึการเปน็หุน้สว่นระหวา่ง

นักธุรกิจและบริษัท ระหว่างนักธุรกิจด้วยกัน หรือ

แมแ้ตใ่นครอบครวั คูส่ามภีรรยา กส็ามารถเปน็หุน้สว่น

กนัทางธรุกจิได ้


	 จุดจูงใจของสารอีกประการหนึ่งเพื่อการโน้มน้าวใจ 

คอื การสรา้งบรรยายกาศใหเ้กดิความรูส้กึถงึสมัพนัธไมตรี

และความผูกพันของนักธุรกิจที่ร่วมงานกันด้วยการ
 

นำเสนอภาพของนักธุรกิจที่ทำงานกันอย่างมีความสุข 

ความเป็นมืออาชีพ ทำให้ผู้ที่รับสารหรือผู้ที่สนใจใน

ธุรกิจ เกิดความรู้สึกที่ดีและอยากจะเข้าร่วม โดยทั้งหมด 

เป็นการประกอบสร้างความหมายด้วยภาพ ใช้การ

ประกอบสร้างความหมาย 3 วิธีตามแนวความคิดของ 

Pierce (อา้งถงึใน Hall, 1997) ไดแ้ก ่ชดุของสญัญะที่

ถูกนำมาจัดกลุ่มให้อยู่ในประเภทเดียวกัน เนื่องจากมี

ลักษณะร่วมบางอย่างเหมือนกัน (Paradigm) การจัด

วางทา่ทางของแบบ (Pose) และวตัถทุีอ่ยูใ่นภาพ (Object) 

เพื่อตอกย้ำอุดมการณ์เรื่องความสัมพันธไมตรีของ
 

นกัธรุกจิทีม่ารว่มงานดว้ยกนั ดงันัน้แลว้ ชดุความหมาย

เรื่องสัมพันธไมตรีและความผูกพันกับครอบครัวและ

เพื่ อนร่วมงาน ได้สอดคล้องกับจุดจู งใจสาร เรื่ อง 

สัมพันธไมตรีและความผูกพัน (Companionship and 

Affiliation) ที ่ Monroe และ Ehninger (1975) ได้
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อธิบายไว้ว่า เป็นสภาวะที่บุคคลมีแนวโน้มที่จะรวมตัว

กันทำกิจกรรมต่างๆ มากกว่าการอยู่ตัวคนเดียว แม้แต่

คา่นยิม ความเชือ่ และการแสดงความคดิเหน็ ยงัโนม้เอยีง

ตามคนส่วนใหญ ่ ดั งนั้นแล้ว เมื่ อชุดอุดมการณ
์ 

ถูกตอกย้ำด้วยภาพและข้อความ แนวโน้มที่ผู้ที่เข้าร่วม

ธุรกิจหรือนักธุรกิจเองก็อาจมีการกระทำในลักษณะ
 

ที่ใกล้เคียงกัน ดังที่ปรากฏให้เห็นถึงความสัมพันธ
์ 

ฉันท์มิตรที่ปรากฏผ่านความสัมพันธ์ในลักษณะอัพไลน ์

ดาวนไ์ลน ์และไซดไ์ลน ์ในธรุกจิขายตรงนัน่เอง 


	 9. ชดุความหมายความเชือ่ถอืและความไวว้างใจ

ตอ่กนั


	 ชุดความหมายของกลุ่มนี ้ จะใช้ควบคู่กันกับชุด

ความหมายเรื่องสัมพันธไมตรีและความผูกพันกับ

ครอบครัวและเพื่อนร่วมงาน ในธุรกิจขายตรงผู้แทน

จำหน่ายหรือนักธุรกิจในสายงานต้องร่วมมือกันทำงาน

ในสายงานของตน ความผกูพนักบับรษิทั ความนา่เชือ่ถอื 

ความไว้วางใจซึ่งกันและกันจึงจะเกิดขึ้น ความเชื่อมั่น

ในบริษัท ความเชื่อมั่นในแม่ทีม จะทำให้การทำงาน

และการดำเนินธุรกิจเป็นไปอย่างลุล่วง การโน้มน้าวใจ

ด้วยชุดความหมายนี ้ มีความสำคัญเป็นอย่างมาก 
 

หากบริษัทไม่สามารถสร้างความเชื่อมั่น และความเชื่อใจ

ให้กับผู้ที่ เข้าร่วมธุรกิจแล้ว การเติบโตของสมาชิก 
 

หรือการประสบความสำเร็จของนักธุรกิจก็อาจเกิดขึ้น
 

ได้ยาก ในทางตรงกันข้ามหากบริษัทมีความน่าเชื่อถือ 

สามารถสร้างความไว้วางใจให้กับนักธุรกิจได ้ บริษัท

นั้นก็จะมีผู้ให้ความสนใจและมีแรงดึงดูดให้มีผู้สนใจ 

สมัครเข้ามาทำธุรกิจขายตรงด้วย อย่างไรก็ตามการนำเสนอ
 

ชดุความหมายนี ้ จะนำเสนอผา่นคำและขอ้ความ ไมน่ำ

เสนอผ่านทางรูปภาพ เพราะมีลักษณะเป็นนามธรรม 

บุคคลจะมีความไว้เนื้อเชื่อใจกันก็ต่อเมื่อ ต้องมีการ

ปฏิบัติต่อกันและการส่งต่อความไว้วางใจต่อกัน จะทำให
้ 

ชุดความหมายนี ้ สามารถมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม

ธรุกจิขายตรงได ้ โดยชดุความหมายนีจ้ะสอดคลอ้งกบัจดุจงูใจ

ของ Monroe และ Ehninger (1975) เรื่อง ความไว้เนื้อ
 

เชือ่ใจและการพึง่พา (Dependence)


	 10. ชดุความหมายเรือ่งความเอือ้เฟือ้ชว่ยเหลอืกนั


	 ในกลุ่มธุรกิจขายตรง การช่วยเหลือซึ่งกันและกัน

เป็นสิ่งจำเป็น การสอนงานระหว่างอัพไลน์และดาวน์ไลน์

ผูม้าใหม ่ หรอืการทำงานกนัเปน็ทมีของนกัธรุกจิจำเปน็

ต้องพึ่งพาอาศัยกัน ความเอื้อเฟื้อกันแบบเพื่อน พี่น้อง

จงึเกดิขึน้ การนำเสนอชดุความหมายนี ้ จะนำเสนอผา่น

คำและขอ้ความเปน็หลกั ใชก้ารประกอบสรา้งแบบระบบ
 

ไวยากรณภ์าษา (Syntagm) ขอ้ความทีใ่ช ้ไดแ้ก ่ชว่ยเหลอื

ผู้อื่น ช่วยเหลือผู้อื่นให้รู้จักช่วยตัวเอง เมื่อนำมาจัดชุด

ความหมาย ทำใหไ้ดช้ดุความหมายวา่ ความเอือ้เฟือ้ชว่ย

เหลือกัน โดยสอดคล้องกับจุดจูงในสารเรื่อง การเห็น

อกเห็นใจและเอื้อเฟื้อ (Sympathy and Generosity) 
 

ซึง่ Monroe และ Ehninger (1975) อธบิายวา่ เปน็ภาวะ
 

ทีค่นเราเกดิความรูส้กึเหน็ใจและอยากใหค้วามชว่ยเหลอื

เมื่อผู้อื่นประสบโชคร้าย หรือด้อยโอกาสกว่า เพื่อให้

บุคคลอื่นมีชีวิตที่ดีขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการกระทำ 
 

และข้อความที่นำเสนอผ่านธุรกิจขายตรงที่ เน้นการ
 

ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ตอกย้ำอุดมการณ์เรื่องการ
 

ชว่ยเหลอืไดเ้ปน็อยา่งดี


	 11. ชุดความหมายเรื่องเครือข่ายคือฐานแห่ง

ความสำเรจ็ 


	 ชุดความหมายนี้ถูกนำมาใช้โน้มน้าวใจ เพื่อแสดง

ให้เห็นถึงบริษัทขายตรง สามารถสร้างเครือข่ายความ

มั่นคงและความสำเร็จ เมื่อเข้าร่วมธุรกิจขายตรงกับ

บรษิทัใดบรษิทัหนึง่ หลายๆ บรษิทัพยายามชีใ้หเ้หน็วา่

เครือข่ายสามารถนำไปสู่ความสำเร็จอย่างยั่งยืนให
้ 

กับนักธุรกิจได้อย่างไร นักธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเอง
 

ก็พยายามค้นหาบริษัทที่มั่นคงเพื่อที่จะสร้างรายได ้
 

สร้างความสำเร็จ หรือการได้รับอิสรภาพทางการเงิน

และเวลาให้กับตน ชุดความหมายเรื่องเครือข่าย
 

แห่งความสำเร็จ จึงยังเป็นจุดจูงใจที่ยังสามารถนำมา

ใชไ้ดเ้สมอ


	 การนำเสนอผา่นการใชภ้าพๆ หนึง่ทีป่ระกอบไป

ดว้ย สญัลกัษณ ์และขอ้ความ สามารถสรา้งความหมาย

ให้กับผู้รับสารได ้ อย่างไรก็ด ี การตีความภาพๆ หนึ่ง
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ของผูร้บัสารขึน้อยูก่บัประสบการณ ์ความคดิ ความเชือ่

และทัศนคต ิ ว่ามีแนวคิดเกี่ยวกับความหมายของภาพที่

ต้องการสื่อสารอย่างไร ในกลุ่มธุรกิจขายตรงมีการใช้

รปูภาพ คำ ขอ้ความ และสญัลกัษณ ์ เพือ่สือ่ความหมาย

ค่อนข้างมาก บางครั้งในรูปภาพจำเป็นต้องมีข้อความ

ประกอบ เพื่อกำกับความหมายให้ผู้รับสารสามารถ

ตีความและเข้าใจได้ตรงกัน เช่น รูปสัญลักษณ์ที่เป็น
 

รปูสายเครอืขา่ย หากผูร้บัสารไมม่ปีระสบการณม์ากอ่น 

อาจตีความเป็นรูปกราฟ แต่หากผู้รับสารอยู่ในวงการ

หรือมีประสบการณ์ในธุรกิจขายตรง เมื่อดูแล้วจะสามารถ

เข้าใจสัญลักษณ์ได้ทันท ี โดยไม่ต้องมีข้อความกำกับ 

ทั้งนี้ชุดความหมายนี ้ ได้สอดคล้องกับจุดจูงใจสารเรื่อง

ความยัง่ยนื คงทน (Endurance) ตามแนวความคดิของ 

Monroe และ Ehninger (1975) อกีดว้ย


	 12. ชดุความหมาย การทดแทนคณุบพุการ
ี

	 นอกเหนือจากความสำเร็จที่บุคคลได้รับแล้ว 

ความสำเร็จที่ก่อให้ เกิดรายได ้ คุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น 
 

ย่อมส่งผลไปถึงคนรอบข้าง และคนใกล้ตัวอย่าง

ครอบครัว ที่จะได้รับผลพลอยได้ไปด้วย สังคมไทย
 

เป็นสังคมที่มีอุดมการณ์เรื่องของความกตัญญูรู้คุณ
 

ต่อบุพการ ี ดังนั้นการนำสารที่ใช้โน้มน้าวใจของบริษัท

ขายตรงบางแห่ง มีการใช้ชุดความหมายเรื่องการ

ทดแทนคุณบุพการ ี ที่แสดงให้ เห็นความสัมพันธ ์
 

และความสำคญัของสถาบนัครอบครวั ซึง่สอดคลอ้งกบั

จดุจงูใจสารของ Monroe และ Ehninger (1975) เรือ่ง

ความจงรกัภกัดตีอ่ครอบครวั (Loyalty to family) โดย

มคีวามหมายถงึ ความจงรกัภกัดจีะเกดิจากความสมัพนัธ์

อยา่งใกลช้ดิของบคุคลหนึง่กบัตวัตนของบคุคลนัน้ๆ ใน

กลุ่มที่ตนอาศัยอยู ่ โดยเฉพาะกับครอบครัว ความภักดี

เกิดขึ้นจากความรักใคร่กันในครอบครัว แสดงความ

ห่วงใย ความปลอดภัย ความเสียสละ การให้และ
 

ความรกัในสมาชกิของครอบครวัมากกวา่กลุม่สมาชกิอืน่

ทีบ่คุคลหนึง่อา้งองิอยู ่ (Group reference) การนำเสนอ

ผา่นรปูภาพ ทีใ่ชก้ารประกอบสรา้งความหมาย การจดั

เรยีงชดุของภาพ (Syntax) การจดัวางทา่ (Pose) การใช้

เทคนิคมาช่วยประกอบการถ่ายภาพ (Photogenia) 
 

และการจัดเรียงคำและข้อความเพื่อสร้างความหมาย

ประกอบหรอืระบบไวยากรณภ์าษา (Syntagm) ชว่ยให้

ชดุความหมายนีเ้ดน่ชดัยิง่ขึน้ 





3. ชุดความหมายของสารที่ใช้ในการสื่อสารโน้มน้าวใจ

และอทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเขา้รว่มในธรุกจิขายตรง


	


	 งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาสารที่ใช้โน้มน้าวใจ มีผลต่อ

การตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรงหรือไม ่ โดยใช้การ

วดัผลกลุม่เดยีววดัผล 2 ครัง้ แบง่ออกเปน็ 2 กลุม่ตาม

ชว่งอาย ุไดแ้ก ่กลุม่ที ่1 อาย ุ18-34 ป ีและกลุม่ที ่2 

อาย ุ35-50 ป ีประกอบไปดว้ยตวัแปรอสิระ คอื ความหมาย
 

เชงิอดุมการณจ์ากตวัเนือ้หาสาร หรอืชดุความหมายสาร

ทีค่น้พบไดจ้ากการวเิคราะห ์ซึง่มทีัง้หมด 12 ชดุ และ

ตัวแปรตาม ได้แก ่ การตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรง 

จากการทดลองพบว่า ตัวแปรอิสระหรือชุดความหมาย

สารทัง้ 12 ชดุความหมาย ไมม่อีทิธพิลตอ่ตวัแปรตาม

หรือการตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรง ที่ระดับนัยสำคัญ

ทางสถติ ิ .05 สามารถสรปุไดว้า่ชดุความหมายเพือ่การ

โนม้นา้วใจ ทีน่ำเสนอโดยบรษิทัขายตรง ไมม่อีทิธพิล

ตอ่การตดัสนิใจเขา้รว่มธรุกจิขายตรงของผูร้บัสาร ทัง้นี้

อาจจะยังมีปัจจัยอื่นที่เกี่ยวข้อง ดังเห็นได้จากการทดลอง 

กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 มีความชื่นชอบในตัวสารที่ระดับ
 

ปานกลาง แตก่ลบัมคีวามนา่เชือ่ถอืในระดบัตำ่ ในขณะที่

ทศันคตทิีม่ตีอ่ธรุกจิขายตรงของทัง้ 2 กลุม่ อยูใ่นระดบั

ปานกลางเช่นกัน นอกจากนี้ผู้เข้าร่วมทดลอง ยังแสดง

ความเห็นเพิ่มเติมด้วยว่า การประกอบอาชีพเป็นนักธุรกิจ

ขายตรงไมใ่ชเ่รือ่งเสยีหาย โดยมองวา่อาชพีนีเ้ป็นอาชพี

ที่สุจริตสามารถสร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบอาชีพนี ้

และมเีกยีรต ิ มศีกัดิศ์รเีชน่เดยีวกบัอาชพีอืน่ๆ แสดงให้

เห็นว่า ตัวแปรด้านด้านทัศนคติของกลุ่มทดลองเป็น

ตัวแปรทีค่วบคมุไวไ้ด ้ ปจัจยันีย้งัเกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจ

ของบุคคลด้วย การทดลองครั้งนี้มุ่งวัดการตัดสินใจ
 

เขา้รว่มธรุกจิซึง่เกีย่วพนัถงึองคป์ระกอบอืน่ๆ ทีม่ผีลตอ่
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การตัดสินใจของบุคคลด้วยเช่นกัน ดังแนวคิดของ ยุดา 

รักไทย และธนิกานต ์ มาฆะศิรานนท ์ (2542) ที่กล่าวว่า 

องค์ประกอบของการตัดสินใจ เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของโอกาสในการ

ตัดสินใจ สถานการณ์ด้านเวลาที่ เหมาะสมกับการ
 

ตัดสินใจ หน้าที่ที่แต่ละบุคคลเกี่ยวพันอยู่ให้ส่งผลต่อ

การตัดสินใจ รวมทั้งลักษณะสังคม สภาพแวดล้อมที่

ตนเองอาศัยอยู ่ การรับรู้ข้อมูลของบุคคล หรือแม้แต่

เชาวนอ์ารมณ ์หรอื EQ กม็ผีลตอ่การตดัสนิใจวา่จะเขา้

รว่มในธรุกิจขายตรงหรอืไม ่ การตัดสนิใจเขา้รว่มธรุกิจ

ของแต่ละบุคคล จึงจำเป็นต้องอาศัยจังหวะเวลาและ

โอกาสตา่งๆ และประสบการณ์เพือ่พจิารณาทางเลอืกของ

ตน ดงัที ่ วฒุชิยั จำนงค ์ (2523) ไดอ้ธบิายถงึขัน้ตอน

การตดัสนิใจวา่ ม ี6 ประการ ดว้ยกนั ไดแ้ก ่1. การคน้

ข้อหาข้อเท็จจริง หรือข้อมูลเกี่ยวกับประเด็นหรือปัญหา

นั้นๆ 2. การค้นหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับปัญหาหรือ

ประเดน็นัน้ๆ เพือ่นำไปสูก่ารแกป้ญัหา 3. การประเมนิ

คา่ขา่วสาร เพือ่พจิารณาขอ้มลูทีไ่ดร้บัมาวา่มคีณุคา่เพยีง

พอหรือไม ่ บางข้อมูล เมื่อพิจารณาแล้วอาจไม่ม
ี 

คุณค่ า เพี ยงพอต่อการใช้ประกอบการตัดสินใจ 
 

4. การกำหนดทางเลือก เพื่อช่วยในการแก้ปัญหา 
 

ในแต่ละทางเลือกอาจมีความเหมาะสมในสถานการณ์

ต่างๆกัน 5. การตัดสินใจเลือก หลังจากพิจารณาทาง

เลือกที่ดีที่สุด และ 6. คือการปฏิบัติตามทางเลือกที่

บุคคลได้เลือกแล้ว ทั้งนี้ในธุรกิจขายตรงสามารถเป็น

หนึ่งในตัวเลือกของประเด็นปัญหา ซึ่งแต่ละบุคคลได้

พจิารณาคณุคา่ และตดัสนิใจใชท้างเลอืกนีใ้นวาระทีต่า่งกนั 

บางคนอาจยังไม่ตัดสินใจเข้าร่วม ณ ปัจจุบัน เพราะอาจ

จะไม่ถึงเวลา หรือบางคนได้รับข้อมูลบางอย่างที่ส่งผล

ใหไ้มต่ดัสนิใจเขา้รว่มธรุกจิ เปน็ตน้


	 จากการทดลอง แม้ว่ากลุ่มทดลองทั้ง 2 กลุ่ม 

จะมกีารตดัสนิใจเขา้รว่มธรุกจิขายตรงในระดบัตำ่ แตม่ี

ความชื่นชอบในตัวชุดความหมายหรือตัวแปรอิสระอยู่

ในระดับปานกลาง ขณะที่ความเชื่อถือในสารต่ำ ทั้งนี้

สามารถพิจารณาได้จากแรงจูงใจของผู้รับสาร ที่มีต่อ

กระบวนการการประเมินข้อมูลของตัวเลือกเพื่อการ

ตัดสินใจ ตามแนวคิดเรื่อง Elaboration Likelyhood 

Model ว่าบุคคลจะใช้เส้นทาง 2 เส้นทางในการประเมิน

ขอ้มลูของสนิคา้หรอืทางเลอืก เพือ่นำไปสูก่ารตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าหรือเลือกทางเลือกที่มีระดับความเกี่ยวพันเข้า

มาเกี่ยวข้อง เส้นทางรอง (Peripheral route) มักใช้

พิ จ า รณากั บทา ง เ ลื อกที่ มี ร ะดั บคว าม เกี่ ย วพั นต่ ำ 
 

นั่นหมายถึงการใช้อารมณ ์ ความรู้สึก เป็นตัวพิจารณา

คุณค่าของทางเลือก ในการตัดสินใจเลือกสินค้าที่ม
ี 

ความเกี่ยวพันต่ำ ขณะที่อีกเส้นทางหนึ่งคือ เส้นทางหลัก 

(Central route) มักพิจารณาทางเลือกที่มีระดับ
 

ความเกี่ยวพันสูง นั่นคือการใช้เหตุผล หรือข้อมูล 
 

เพื่อนำมาประเมินคุณค่าทางเลือกก่อนการตัดสินใจ
 

ซื้อ โดยทั่วไปสินค้าหรือบริการที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 

(High-involvement) มีลักษณะเป็นสินค้าหรือบริการ
 

ที่อาศัยการแสวงหาข้อมูลและความรู้ค่อนข้างมาก 
 

ใช้เวลาในการศึกษา อีกทั้งเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านความ

ตอ้งการภายใน การลงทนุ สนิคา้ทีม่รีาคา การทีต่อ้งใช้

ความเสี่ยงในการปฏิบัติเพื่อแลกสิ่งนั้นๆมา หรือการ

พบเห็นของผู้คนในสังคม สำหรับเนื้อหาสารที่เป็นชุด

ความหมายเพือ่การโนม้นา้วใจของธรุกจิขายตรง มลีกัษณะ
 

ของการใช้จุดจูงใจที่เน้นอารมณ์ความรู้สึก มากกว่า
 

การให้ข้อมูลเชิงลึก ขณะที่ธุรกิจขายตรงเป็นสินค้า
 

ที่มีความเกี่ยวพันสูง หากพิจารณาตามแนวคิดของ 

Lantos (2012) จะพบว่าธุรกิจขายตรง เกี่ยวข้องกับ
 

การประกอบอาชีพ ชีวิตความเป็นอยู ่ การมีรายได้เพื่อ

หาเลี้ยงตนเองและหรือครอบครัว ใช้การลงทุน และมี

ความเสี่ยง อีกทั้งยังเกี่ยวพันกับสถานภาพทางสังคม 

ผู้คนที่พบเห็น ดังนั้นจึงเป็นเหตุที่ทำให้ผู้รับสารได้รับ

จุดจูงใจสารในลักษณะของการกระตุ้นให้เกิดความ
 

ความรู้สึกพึงพอใจหรือตื่นเต้น เร้าความรู้สึกเพียงแค
่ 

ชื่นชอบในตัวสารหรือชุดความหมายในระดับปานกลาง

เทา่นัน้ แตค่วามนา่เชือ่ถอืในสารในระดบัตำ่ ไมส่ามารถ

โนม้นา้วใจผูร้บัสารตดัสนิใจเขา้รว่มธรุกจิขายตรงได้


	 หากพิจารณาในตัวชุดความหมายสารแต่ละชุด 
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จะเหน็ไดว้า่ วตัถปุระสงคห์ลกัทีน่ำมาใช ้คอืการสือ่สาร

โน้มน้าวใจผู้รับสาร เพื่อส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ

เข้าร่วมธุรกิจขายตรง ตามที ่ กรรณิการ ์ อัศวดรเดชา 

(2550) ได้ให้ความหมายว่า การโน้มน้าวใจคือการสื่อสาร
 

ที่ตั้งใจจะมีอิทธิพลต่อการเลือกของบุคคล ให้เป็นไป

ตามวัตถุประสงค ์ และมีอิทธิพลต่อความมุ่งหมายที่จะ

เปลีย่นแปลงพฤตกิรรมและการเลอืกรบัสารของผูร้บัสาร 

ขณะที ่Simon (1976) กไ็ดก้ลา่วเชน่กนัวา่ การโนม้นา้วใจ

เป็นกระบวนการที่ถูกออกแบบมาเพื่อปรับเปลี่ยนการ

ตัดสินใจของผู้อื่น หรือเพื่อชักจูงใจให้เป็นไปตามทิศทาง
 

ที่วางไว ้ โดยที่เนื้อหาสารที่นำเสนอ ควรจะมีจุดจูงใจ

สาร ตามที ่Monroe และ Ehninger (1975) ไดก้ลา่ววา่

เพื่อให้การโน้มน้าวใจได้ผลด ี การมีจุดจุงใจสารจะช่วยให
้ 

ผู้รับสารสามารถเชื่อมโยงกับกรอบอ้างอิงของตนเองได ้

หรอือาจเปน็การสรา้งอารมณค์วามรูส้กึ ความปรารถนา 

ซึ่งเกี่ยวข้องกับความต้องการภายในจิตใจ ดังที่งานวิจัย

ของ ชนินิธร รกัชาต ิ(2546) ทีไ่ดว้จิยัเรือ่งมลูเหตจุงูใจ

ในการเขา้รว่มธรุกจิขายตรงแบบหลายชัน้ พบวา่การนำ

เสนอรูปแบบของบริษัทขายตรง ภาพลักษณ ์ ชื่อเสียง 

รวมไปถึงสินค้าของบริษัทที่มีคุณภาพ เป็นสิ่งสำคัญที่

จะเป็นแรงกระตุ้นความต้องการ ให้เกิดความสนใจเข้า

รว่มธรุกจิขายตรง แตอ่ยา่งไรกต็าม ผลการวจิยัในครัง้นี้

กลับไม่สอดคล้องกับแนวคิดและผลงานวิจัยที่เคยศึกษา

มาก่อนหน้านี ้ แม้ว่าเนื้อหาสารจะมีการใช้จุดจูงใจเพื่อ

สรา้งความสนใจกบัผูร้บัสารแลว้กต็าม แตย่งัไมส่ามารถ

โน้มน้าวใจผู้รับสารให้ตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรงได ้

อาจเป็นเพราะการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างสื่อกับผู้รับสารหลัก

ของการโน้มน้าวใจ จำเป็นต้องใช้การสื่อสาร 2 ทาง

เป็นสำคัญ โดยใช้การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและ

ผู้รับสาร จะช่วยให้การสื่อสารโน้มน้าวใจมีประสิทธิภาพ 

ขณะที่สื่อสิ่งพิมพ์มีรูปแบบการสื่อสารทางเดียว ไม่ได้

สรา้งปฏสิมัพนัธโ์ดยตรงกบัผูอ้า่น จงึทำใหก้ารโนม้นา้วใจ

ไม่สามารถมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ หรือส่งผลต่อ
 

แรงจูงใจให้ตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรงได้มาก 
 

หากพิจารณาจากงานวิจัยของ กมลทิพย ์ ม้าคะนอง 

(2540) ที่ศึกษาเรื่องเทคนิควิธีการสื่อสารระหว่างบุคคล

ของผู้แทนจำหน่ายในธุรกิจขายตรงหลายชั้น ระบุว่าใน

ธรุกจิขายตรง พบการใชเ้ทคนคิการสือ่สารแบบโนม้นา้วใจ

แบบการสื่อสารระหว่างบุคคล เพื่อสร้างอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจให้เข้าร่วมธุรกิจขายตรงมากที่สุด นอกจากนี้

งานวิจัยของ รัชดา เบญจรัตนานนท ์ (2541) ที่ศึกษา

เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
 

ขายตรง ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดเ้สรมิ
 

ด้วยว่า นอกจากสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทแคตตาล็อคที่นำ

เสนอสินค้าแล้ว การนำเสนอผ่านโฆษณาโทรทัศน์และ

สื่อบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในธุรกิจ

ขายตรง ดังนั้นแล้ว การสื่อสารเพียงแค่นำเสนอในรูป

แบบของตัวหนังสือ หรือข้อความผ่านสื่อประเภท
 

สิ่งพิมพ ์ ไม่อาจสร้างแรงจูงใจให้กับผู้รับสารมากเพียงพอ 

และไม่สามารถเปลี่ยนแปลงสร้าง หรือดำรงไว้ซึ่ง
 

ความคดิเหน็ ทศันคต ิ ความเชือ่ของผูถ้กูโนม้นา้วใจได ้

นอกจากนี ้จดุจงูใจในสารและชดุความหมายสาร ไมแ่สดง

ความสอดคล้องกับความต้องการส่วนลึกของผู้รับสาร

ตามแนวคิด ลำดับความต้องการพื้นฐาน 5 ขั้น ของ 

Maslow (อ้างถึงใน จิราภา เต็งไตรรัตน ์ และคณะ, 

2544, 7-8) ได้มากเพียงพอ อีกทั้งในกระบวนการ

สื่อสารโน้มน้าวใจจำเป็นต้องเชื่อมโยงกับจิตวิทยา 
 

5 ขั้นตอน เพื่อการชักจูงหรือชักนำได้สมบูรณ ์ ได้แก ่

1. การได้รับความสนใจ 2. การใช้สัญลักษณ์และ
 

คำพูดเพื่อสื่อสารและให้ผู้รับสารเข้าใจสารได้ง่ายขึ้น 
 

3. การกระตุ้นหรือเร้าความปรารถนาของผู้รับสาร 
 

4. การแสดงให้เห็นความปรารถนาพื้นฐานที่สำเร็จได ้

และ 5. การตอบสนองจากผู้รับสาร ซึ่งกระบวนการ
 

ทัง้ 5. ไมม่ปีรากฏอยูใ่นสือ่ประเภทสิง่พมิพ ์ ผูร้บัสาร

ไม่สามารถรับรู้อารมณ ์ ไม่ได้ถูกปลุกเร้าให้มีความ

ตอ้งการ หรอืสรา้งแรงจงูใจดา้นจติวทิยาไดม้ากเพยีงพอ 

และตัวสารไม่มีความน่าสนใจจึงไม่สามารถโน้มน้าวใจ

ใหผู้ร้บัสารตดัสนิใจเขา้รว่มธรุกจิขายตรงได้


	 อย่างไรก็ตาม ชุดความหมายทั้ง 12 ชุดที่ถูก
 

นำเสนอผ่านเอกสารแนะนำบริษัทนั้น ถูกสร้างขึ้น
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ภายใต้กรอบแนวคิดเรื่องสัญวิทยา และการสร้างความ

หมายเชงิอดุมการณ ์ มผีลตอ่ทศันคต ิ ความคดิความเชือ่ 

ตลอดจนพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจของ
 

ผูร้บัสาร หากผูร้บัสารสามารถเขา้ใจและตคีวามสารไดต้รง

ตามที่เนื้อหาสารกำหนด เนื้อหาสารที่ถูกสร้างขึ้นนั้น 

สะท้อนให้เห็นถึงกระบวนการสร้างความหมาย ตามที ่

Hall (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ระบบความคิดเกี่ยวกับ
 

ความหมาย เกิดจากแนวคิดที่สร้างขึ้นภายในจิตใจของคน 

นำเสนอผา่นคำพดู ขอ้ความ ภาพ ซึง่คอืสญัญะ เพือ่แทน

ความหมายใดความหมายหนึ่ง ขณะที ่ Pierce (อ้างถึงใน 

Hall,1997) ระบุว่าสัญญะจะประกอบได้ด้วย 3 สิ่งที่

สำคญั คอื การแทนความหมาย การตคีวาม และวตัถ ุ

ในวัฒนธรรมที่ต่างกันการบรรจุความหมายมีความ
 

แตกต่างกันด้วย สิ่งนั้นคือรหัสที่คนในสังคมตกลง
 

เพื่อทำความเข้าใจความหมายให้ตรงกัน สิ่งนี้ เอง
 

ที่ทำให้กรอบการรับรู้และการตีความของผู้รับสารที่ม
ี 

ต่อชุดความหมายที่นำเสนอในธุรกิจขายตรง มีความ
 

แตกตา่งกนัไปดว้ย โครงสรา้งทีก่อ่ใหเ้กดิสญัญะ ทีช่ดุ

ความหมายแตล่ะชดุสือ่ความหมายนัน้ จะประกอบไปดว้ย 

ภาพเหมอืน หมายถงึรปูภาพในลกัษณะตา่งๆ ในแตล่ะชดุ
 

ความหมาย และสญัลกัษณ ์ ไดแ้ก ่ ขอ้ความตวัหนงัสอื
 

ที่เรียบเรียงตามหลักภาษา การจัดเรียงกันของคำเพื่อให้

เกิดความหมาย และสัญลักษณ์ที่สร้างขึ้นในลักษณะ

ตา่งๆ เชน่ รปูสายเครอืขา่ย รปูตำแหนง่ในลำดบัขัน้ที่

ต่างกัน โครงสร้างดังกล่าวทำให้เนื้อหาสารทั้งคำข้อความ 
 

รปูภาพทีน่ำเสนอในธรุกจิขายตรง สามารถใหค้วามหมาย

ได ้ 2 แบบ คอื ความหมายนยัตรง และความหมายนยั

ประหวัด โดยเฉพาะความหมายแบบที ่ 2 เกิดขึ้น
 

จากการใช้ซ้ำของบริษัทขายตรง โดยมีนักธุรกิจขายตรง

เป็นผู้เผยแพร่ชุดความหมาย ในแต่ละชุดความหมายถือ

เป็นอุดมการณ์ที่สะท้อนให้สังคมของธุรกิจขายตรง
 

เข้าใจว่า ชุดความหมายทั้ง 12 ชุดที่ค้นพบจากการ

วิเคราะห์ตัวบทนั้น คือสิ่งที่บุคลากรในธุรกิจขายตรง
 

จักต้องยึดถือ โดยรูปแบบที่สำคัญรูปแบบหนึ่ ง
 

คือการสื่อสารระหว่างบุคคล ทั้งแบบหนึ่งต่อหนึ่ง 
 

หนึ่งต่อกลุ่ม หรือกลุ่มต่อกลุ่ม ทั้งนี ้ ตามแนวคิด
 

สัญวิทยามนุษย ์ Hall (2012) กล่าวว่า ความหมาย

สามารถเกิดขึ้นได้จากบริบททางสังคม กล่าวคือใน

สังคมของธุรกิจขายตรง การสื่อสารด้วยชุดความหมาย

เรื่องความสำเร็จ จะถูกนำเสนอมากที่สุด โดยการใช้

ภาพหรือบุคคลจริงๆ มาเป็นตัวสร้างความหมายของ
 

ผู้สำเร็จ มากกว่าจะใช้ข้อความหรือภาษา มาเป็นตัวแทน

ของชุดความหมายดังกล่าว หรือการนำเสนอเกี่ยวกับ

การเปลี่ยนชีวิตไปสู่สิ่งใหม ่ จะเน้นการนำเสนอผ่านคำ 

หรือข้อความมากกว่ารูปภาพ เพื่อการอธิบายความว่า 

เพราะเหตใุด ธรุกจิขายตรงจงึสามารถนำพาไปสูส่ิง่ใหมไ่ด ้

เป็นต้น นอกจากนี้ประเภทของความหมาย คือ 
 

ความหมายเชงิอารมณ ์ และความหมายเชงิเหตผุล ทัง้นี้

โดยทั่วไปความหมายเชิงอารมณ ์ จะสร้างความรู้สึกให้

กบัผูร้บัสารไดม้ากกวา่เหตผุล แนวโนม้ทีจ่ะเชือ่สารนัน้

มีสูง ภาพและข้อความที่บรรยายเชิงพรรณนา จะสร้าง
 

แรงจูงใจหรือการโน้มนำผู้รับสารได ้ แต่จากการวิจัยพบว่า 
 

ข้อความและภาพไม่สามารถโน้มนำให้ผู้รับสารสามารถ

เชื่อถือในสารได ้ แต่มีความชื่นชอบในระดับปานกลาง 

สะท้อนให้เห็นว่า ชุดความหมายสารอาจมีการใช้จุด

จูงใจที่ไม่เข้มแข็งพอ หรือการตีความสารของผู้รับสาร

อาจไม่ตรงกับความหมายสารที่นำเสนอก็ได ้ ทั้งนี้มีได้

หลายปัจจัย ได้แก ่ ภาพที่นำเสนอส่วนหนึ่งเป็นภาพ
 

ที่ใช้บุคคลในภาพเป็นชาวตะวันตก ด้วยรูปร่างหน้าตาและ

วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ความรู้สึกของผู้รับสารที่มีต่อ

รูปภาพจะมีความห่างกัน ทำให้ชุดความหมายสารที่มี

ภาพเป็นตัวนำเสนอไม่สามารถประทับเข้าไปในใจผู้รับ

สารได้มากเท่ารูปภาพที่มีบุคคลในภาพที่เป็นชาวเอเชีย 
 

หรือเป็นคนสัญชาติเดียวกัน เนื้อหาสารที่นำเสนอ 
 

ตัง้แตช่ือ่บรษิทัขายตรง หรอื แบรนด ์(Brand) ของชดุ

เอกสารที่ผู้วิจัยสมมติขึ้น ไม่เป็นที่รู้จักและไม่คุ้นเคย 

การประกอบสร้างความหมาย การจัดเรียงเนื้อหาของตัว

เอกสารที่ใช้ในการทดลอง ไม่สม่ำเสมอ เนื่องจาก
 

การวเิคราะหต์วับทพบวา่ ในบางชดุความหมาย มทีัง้ภาพ

และข้อความ บางชุดความหมายมีภาพหรือข้อความ
 



...105วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 2556 


เพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง ประกอบกับการรับรู้ด้านภาพลักษณ์

ของบริษัทขายตรงโดยทั่วไปที่ไม่ค่อยจะดีนัก จึงม
ี 

ผลต่อการตีความสารของผู้รับสารด้ายเช่นเดียวกัน 
 

ทัง้นีก้ารตคีวามของผูร้บัสาร แบง่ออกได ้3 ลกัษณะคอื 

1. ผู้รับสารตีความสารได้ตรงตามที่ผู้ส่งสารตั้งใจ
 

ส่งความหมาย ในแง่นี้ทั้ง 2 ฝ่ายจะต้องมีรหัสในการ

ตคีวามทีเ่หมอืนกนั 2. ผูร้บัสารตคีวามสารตามความเขา้ใจ

ของตนเอง มีลักษณะต่อรองเชิงอำนาจกับผู้ส่งสาร 

โดยที่ผู้รับสารจะไม่เชื่อในตัวสารทั้งหมด แต่จะรับไป

ปรบัใหเ้ขา้กบัความเชือ่ของตน และ 3. การอา่นสารใน

ความหมายที่ตรงกันข้ามเป็นการต่อต้านท้าทายอำนาจ

ของผูส้ง่ ดว้ยเหตนุีก้ารตดัสนิใจไมเ่ขา้รว่มธรุกจิขายตรง

ของกลุ่มตัวอย่าง อาจเป็นผู้รับสารได้ทั้ง 3 กรณ ี

อยา่งไรกต็าม ยงัมปีจัจยัอืน่ๆ ทีอ่าจสง่ผลตอ่การตดัสนิใจ 

ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการตัดสินใจภายในของผู้รับสารเอง
 

ทีม่คีวามแตกตา่งกนั ตามแนวคดิของ McGuire (1968, 

1972, 1976, อา้งถงึใน Kardes, 1999, 172) ในเรือ่ง 

Theory of personality and persuasion ทีว่า่ ผูร้บัสาร

จะรับข้อมูลและมีกระบวนการตัดสินใจของแต่ละคน

แตกต่างกัน ซึ่งมีอิทธิพลต่อการคิดวิเคราะห์และต
ี 

ความสารของผูร้บัสารทัง้สิน้ หรอืปจัจยัดา้นภมูหิลงัทาง

ประชากรศาสตร ์ ภูมิศาสตร์ที่อาศัย สถานะทาง

เศรษฐกิจและสังคม รวมไปถึงความชอบ ความสนใจ
 

ในเรื่องต่างๆ ระดับความรู ้ ความคิด ความเชื่อต่างๆ 

ตลอดจนค่านิยมของผู้รับสาร ส่งผลต่อการตีความสาร

เชน่กนั 


	 จากการทดลอง กลุม่ตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ โดยใน

กลุ่มที ่ 1 อาย ุ 18-34 ป ี หากวิเคราะห์ทางด้าน
 

การตลาด จะเปน็ผูบ้รโิภคในกลุม่ Gen-Y หรอื Why 

Generation (อ้างถึงใน Brandage Essential, 2009, 
 

71-84) ซึง่ลกัษณะโดยทัว่ไปแลว้ ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้กดิมา

ในชว่งทีส่งัคมเริม่พฒันา มสีิง่ใหม่ๆ  เกดิขึน้ ถกูเลีย้งดู

มาด ี มคีวามพรอ้มดา้นการเงนิในระดบัหนึง่ เชือ่ในการ

ทำงานหนักแล้วชีวิตจะประสบความสำเร็จ มีกำลังซื้อ 

ไมย่ดึตดิในแบรนด ์ชอบลองของใหม ่ประเมนิคณุคา่ที่

สามารถจบัตอ้งไดม้ากกวา่อารมณ ์ขณะทีช่ดุความหมาย

ที่สื่อสารกับผู้รับสาร เน้นไปที่การสร้างอารมณ์และ

ความรูส้กึรว่ม จงึทำใหก้ลุม่ตวัอยา่งกลุม่นี ้ซึง่มลีกัษณะ

เปน็ผูบ้รโิภค Gen-Y (อา้งถงึใน Brandage Essential, 

2009, 71-84) ไมเ่ชือ่ถอืในเนือ้หาสารทีน่ำเสนอ เพราะ

ไม่สามารถให้เหตุผลของการเข้าร่วมในธุรกิจขายตรง
 

ได้อย่างชัดเจนว่าหากเข้าร่วมทำธุรกิจแล้ว จะได้อะไร
 

ทีเ่ปน็รปูธรรม สำหรบัคนกลุม่นี ้การนำเสนอดว้ยขอ้ความ

หรือภาพ ไม่สามารถโน้มน้าวใจกลุ่มนี้ได้มากเพียงพอ 

จึงทำให้ไม่เกิดการตัดสินใจเข้าร่วม ขณะที่กลุ่มที ่ 2 

อาย ุ 35-50 ป ี เป็นผู้บริโภค Gen-X หรือ The 
 

X Generation มีความมั่นคงเนื่องจากการทำงานหนัก 
 

มีรายได้ค่อนข้างสูง และมักจะประสบความสำเร็จใน

หน้าที่การงาน ต้องการการพักผ่อนและท่องเที่ยว 
 

ดังนั้นการโน้มน้าวใจเพื่อเข้าร่วมธุรกิจขายตรงด้วยการ
 

นำเสนอชุดความหมายทั้ง 12 ชุด โดยภาพรวม
 

ไม่สามารถโน้มน้าวให้กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี ้ ตัดสินใจ
 

เขา้รว่มธรุกจิเชน่กนั แตเ่ปน็ทีน่า่สงัเกตวา่ ชดุความหมาย

เรื่องการเปลี่ยนชีวิตไปสู่สิ่งใหม ่ ซึ่งสอดคล้องกับจุด

จูงใจสารเรื่อง การผจญภัยและการเปลี่ยนแปลง 
 

มแีนวโนม้ทีจ่ะทำใหก้ลุม่ทดลองอาย ุ 18-34 ป ี ซึง่เปน็

ตัวแทนกลุ่ม Gen-Y มีแนวโน้มที่จะทำให้คนกลุ่มนี้

ตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรงได้มากที่สุด จากการ

ทดลอง กลุ่มทดลองได้ให้ระดับคะแนนการตัดสินใจ
 

เข้าร่วมจากชุดความหมายนี้สูงสุด (คะแนน 3.80 จาก 
 

10 คะแนน) แสดงให้เห็นถึงบุคลิกของผู้บริโภค 
 

Gen-Y ที่ยังเสาะแสวงหาความท้าทาย ค้นหาสิ่งใหม่ๆ 

คน้หาความหมาย และประสบการณก์ารณใ์หม่ๆ  ใหก้บั

ชีวิต หากมีการพัฒนากลวิธีการสื่อสาร โดยเพิ่มเติม

เรื่องการใช้การสื่อสารระหว่างบุคคลควบคู่ไปกับสื่อสิ่ง

พิมพ ์ อาจมีผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจได้ใน

อนาคต เชน่เดยีวกนักบักลุม่ทดลองอาย ุ35-50 ป ีหรอื

กลุ่ม Gen-X ชุดความหมายที่อาจมีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าร่วมธุรกิจขายตรงมากที่สุดคือ ชุดความหมาย
 

เรื่องสัมพันธ์ไมตรีความผูกพันของครอบครัวและเพื่อน
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ร่วมงาน ซึ่งสอดคล้องกับจุดจูงใจเรื่องสัมพันธไมตรี

และความผูกพัน โดยให้ระดับคะแนนการตัดสินใจ
 

เขา้รว่มธรุกจิสงูสดุ (คะแนน 3.90 จาก 10 คะแนน) 

แสดงให้เห็นว่า ความสำเร็จ ชื่อเสียง ความร่ำรวย 
 

การผจญภัย การเปลี่ยนแปลงในชีวิต ไม่ได้เป็นแรง

จูงใจสำหรับคนกลุ่มนี ้ แต่ได้ให้ความสำคัญกับการ
 

พกัผอ่น การทอ่งเทีย่ว หรอืการผกูสมัพนัธก์บัคนรอบตวั

มากกว่า ดังนั้นการใช้ภาพหรือข้อความ รวมทั้ง

กระบวนการการสื่อสารที่เหมาะสม อาจช่วยกระตุ้น

ความตอ้งการและแรงจงูใจของผูบ้รโิภค Gen-X ใหเ้กดิ

ความสนใจในธุรกิจขายตรงนำไปสู่การตัดสินใจเข้าร่วม

ไดใ้นทีส่ดุ


	 จากการวิจัยในครั้งนี ้ จะเห็นได้ว่าการใช้ชุด
 

ความหมายเพือ่การโนม้นา้วใจผูร้บัสาร จะตอ้งพจิารณา

ถึงผู้รับสารเป็นสิ่งสำคัญ ว่าสามารถเห็นด้วยคล้อยตาม

เนือ้หาสารทีน่ำเสนอหรอืไม ่ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัลกัษณะของ

ตวัผูร้บัสารเอง ซึง่ไดแ้ก ่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ภมูศิาสตรท์ีอ่าศยั สถานะทางเศรษฐกจิและสงัคม รวมไป

ถึงความชอบ ความสนใจในเรื่องต่างๆ ระดับความรู ้

ความคดิ ความเชือ่ตา่งๆ ตลอดจนคา่นยิมของผูร้บัสาร 

การตีความหมายสาร ชุดความเชื่อ และลักษณะของ

สงัคมทีผู่ร้บัสารอาศยัอยู ่ นอกจากนี ้ ตวัสือ่ทีใ่ชส้ือ่สาร 

รูปแบบการนำเสนอเป็นอีกปัจจั ยหนึ่ งที่มีผลต่อ
 

การโน้มน้าวใจ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม

ธรุกจิขายตรงของผูร้บัสารได้


 


ข้อเสนอแนะสำหรับธุรกิจขายตรง




	 จากผลวิจัยครั้งนี ้ ผู้วิจัยได้ศึกษาในเรื่องชุด
 

ความหมายสาร ในขอบเขตของเอกสารสื่อสิ่งพิมพ์

แนะนำบริษัทและชักชวนเข้าสู่ธุรกิจขายตรงจำนวน 
 

4 แห่ง โดยได้ตัดตัวแปรเรื่องบุคคลออกไป เพื่อที่จะ

ศกึษาเฉพาะตวัเนือ้หาสารวา่มผีลตอ่การตดัสนิใจเขา้รว่ม

ธรุกจิขายตรงหรอืไมเ่ทา่นัน้ อยา่งไรกต็าม ผลวจิยับง่ชีว้า่ 

อาจมีปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจ

ขายตรง มิได้มีเพียงแค่ชุดความหมายที่นำเสนอเท่านั้น 

เช่นการสื่อสารระหว่างบุคคล ปัจจัยเกี่ยวกับบรรยากาศ

ภายในขณะสือ่สาร นำมาสูข่อ้เสนอแนะ ดงันี้


	 1. เอกสารสิ่งพิมพ์ เป็นสื่อที่สามารถบรรจ
ุ 

รายละเอียดที่เป็นสาระสำคัญ รวมทั้งจุดจูงใจสารไว้อย่าง

ครบถ้วน แต่ในการสื่อสารโน้มน้าวใจเข้าร่วมธุรกิจ
 

ขายตรง หากใชส้ือ่อืน่ๆ รว่มกบัสือ่สิง่พมิพ ์ จะชว่ยให
้ 

การสื่อสารสามารถกระทำได้ครบทุกช่องทาง และมี

ประสิทธิภาพมากที่สุด เช่น การนำเสนอของบุคคลที่

สามารถสรา้งบรรยากาศและความรูส้กึรว่มใหก้บัผูฟ้งัได ้

การใช้สื่อวิดีทัศน ์ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายและ

การนำเสนอโอกาสทางธุรกิจเพิ่มเติม จะทำให้การ

สื่อสารโน้มน้าวใจ เพื่อตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรง
 

มปีระสทิธภิาพมากทีส่ดุ


	 2. ควรมีการสร้างสรรค์สารที่มีความหมายเพื่อ

โน้มน้าวใจ ที่ต่างไปจากชุดความหมายทั้ง 12 ชุด 
 

ที่ผู้วิจัยค้นพบ เช่น ชุดความหมายเรื่องความสำเร็จ
 

ที่แตกต่างของผู้ที่ทำและไม่ทำธุรกิจ ชุดความหมาย
 

เรื่องการแข่งขันสู่ความสำเร็จหรือการบรรลุเป้าหมายในชีวิต 

ชดุความหมายเรือ่งการเลยีนแบบผูส้ำเรจ็ เปน็ตน้


	 3. ชดุความหมายทีใ่ชใ้นการโนม้นา้วใจ ควรจะ

สอดคล้องกับแนวทางการดำเนินธุรกิจ วิสัยทัศน ์
 

หลกัการ คา่นยิมและอดุมการณข์องบรษิทัขายตรง และ

ถ้ามีการนำชุดความหมายที่แสดงให้เห็นถึง วิสัยทัศน ์

หลักการ ค่านิยมและอุดมการณ์ของบริษัทขายตรง
 

มาปรับใช้ให้ชัดเจนขึ้น จะช่วยเสริมอิทธิพลของชุด
 

ความหมายทีใ่ชโ้นม้นา้วใจไดม้ากขึน้


	 4. การเลือกชุดความหมายสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

ควรเลือกให้สอดคล้องกับความต้องการและแรงจูงใจ

ของผู้รับสาร เช่นการใช้ชุดความหมายเรื่องการเปลี่ยน

ชวีติไปสูส่ิง่ใหม ่ควรใชก้บับคุคลทีอ่าย ุ18-34 ป ีหรอื

การใชช้ดุความหมายเรือ่ง สมัพนัธไมตรคีวามผกูพนักบั

ครอบครัวและเพื่อนร่วมงาน ควรใช้กับบุคคลที่มีอาย ุ

35 ปีขึ้นไป เพราะด้วยบุคลิกลักษณะของคนแต่ละ
 

ช่วงวัยจะสอดคล้องกับชุดความหมายและอุดมการณ
์ 
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ทีแ่ตกตา่งกนั เปน็ตน้ 


	 5. การใช้ภาพประกอบเอกสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

ควรเลือกภาพบุคคลที่ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย และ

แสดงถึงบรรยากาศแบบคนไทย จะสามารถสร้างความ

รู้สึกใกล้ชิดและช่วยให้การตีความของผู้รับสารเป็นไป

ตามทีช่ดุความหมายกำหนดได้





ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยครั้งต่อไป 



	 จากการวจิยัเรือ่ง สารเพือ่การโนม้นา้วใจและผล

กระทบต่อการตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจขายตรง ผู้วิจัย
 

ขอนำเสนอขอ้เสนอแนะสำหรบัการวจิยัครัง้ตอ่ไป ดงันี้


	 1. ศึกษาอิทธิพลของชุดความหมายร่วมกับการ

สื่อสารระหว่างบุคคล ที่มีต่อการตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจ

ขายตรง


	 2. ศึกษาชุดความหมายที่สามารถใช้ในการ

สื่อสารโน้มน้าวใจในมุมมองของกลุ่มเป้าหมายเพื่อ

ค้นหาชุดความหมายใหม ่ และนำไปสู่การเข้าร่วมธุรกิจ

ขายตรง


	 3. ศึกษาภาพลักษณ์ธุรกิจขายตรง ร่วมกับ
 

ชุดความหมายและจุดจูงใจสารที่ปรากฏในบริษัทขาย

ตรง 
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