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ความเป ็นมาและความส่าค ัญฃองป ัญ หา

ปัญหาสิ่งแวดล้อมนับเป็นปัญหาระดับนานาชาติ ไม่ว่าจะเกิดขึ้นท่ีใดย่อมส่งผลกระทบไป 
ยังที่ต่าง  ๆได้ท่ัวโลก ด้วยเหตุนี้เอง นานาชาติจึงให้ความสำดัญกับ “การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม” มาก 
ข้ึน เห็นได้จากการแสดงออกมาในรูปข้อตกลงทางการค้า และข้อเรียกร้องด้านการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ชึ่งได้กลายมาเป็นเงื่อนไขสำคัญของการค้าระหว่างประเทศ ข้อกำหนดด้าน
สิ่งแวดล้อมได้เข้ามามีอิทธิพลต่อกระบวนการผลิตผลิตกัณฑ์ต่าง  ๆ ในแทบทุกประเทศ เง่ือนไข 
ของข้อตกลงทางการค้าจะถูกกำหนดโดยประเทศผู้ชื้อ โดยเฉพาะประเทศที่เจริญแล้ว ซึ่งมักจะ 
กำหนดให้คุณภาพของสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยสำคัญในการดัดสินใจดำเนินการทางการค้าระหว่าง 
ประเทศกับประเทศคู่ค้าหรีอไม่ เมื่อสิ่งแวดล้อมกลายเป็นปัจจัยที่สำคัญยิ่งขึ้นทุกวัน องค์กร
ผู้ผลิตต่าง  ๆ ทั่งภาครัฐและภาคเอกชนในนานาประเทศต่างมีความจำเป็นที่ต้องตอบลนอง
“กระแส’' การเรียกร้องนี้ มิฉะนั้นกิจะอยู่ในตลาดต่อไปไม่ได้ องค์กรผู้ผลิตที่ไวต่อการเปลี่ยนแปลง 
กิจะหันมาใช้การควบคุมมาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อมในกระบวนการผลิตของตนเองมากขึ้น เน่ือง
จากผลิตกัณฑ์ที่ไม่ทำลาย สิ่งแวดล้อมย่อมมาจากวัตถุดิบและกระบวนการผลิตที่ไม่ทำลาย
สิ่งแวดล้อมด้วย ผู้ผลิตจะสามารถโน้มน้าวใจลูกค้าได้ กิต้องปรับกระบวนการผลิตผลิตกัณฑ์ของ 
ตนเองให้ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุดหรีอใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าที่ลด ทั่งน้ีจะต้อง
สามารถ “เปิดเผย" กระบวนการผลิตท่ีไม,ทำลายสิ่งแวดล้อมนี้ต่อสาธารณชนได้อย่างเต็มภาคภูมิ

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมา รัฐบาลในประเทศต่าง  ๆ จึงส่งเสริมให้ภาคเอกชนเข้ามามีบทบาท 
ในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของรัฐ เพื่อสร้าง “ภาพล ักษณ ์” ให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากล อันจะนำ 
มาซึ่งข้อได้เปรียบทางการค้าในตลาดโลก สำหรับประเทศไทยนั้น รัฐบาลได้ตระหนักและให้ความ 
สำคัญต่อคุณภาพของสิ่งแวดล้อม โดยปรากฏเป็นลายลักษณ์อักษรชัดเจนในพระราชยัญญ้ติ
ส่งเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดล้อม พ.ศ. 2535 ซึ่งมีสาระสำคัญเกี่ยวกับการควบคุมมลพิษ การ 
กระจายอำนาจในการจัดการสิ่งแวดล้อมส่จังหวัดและท้องถ่ิน และการส่งเสริมให้ภาคเอกชนเข้า 
มามีบทบาทในการจัดการสิ่งแวดล้อมเพิ่มข้ึน (ดำรงคักดิ้ จินดากุล : 2538)
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จากการล่งเสริมดังกล่าวนี้เอง องค์กรธุรกิจภาคเอกชนต่าง  ๆ ทังองค์กรธุรกิจภายใน 
ประเทศหริอธุรกิจข้ามชาติที่เข้ามาดำเนินกิจการในประเทศไทย ต่างก็มุ่งหวังทีจะทำให้ผู้บริโภค 
ยอมรับและนิยมใช้สินค้าและบริการของตนเอง “การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์'’ จึงเข้ามามี 
บทบาทในการเป็นกลยุทธ์สำคัญที่จะครองใจผู้บริโภคและครองส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศ 
ไทย และจากกระแสเรียกร้องให้มีการช่วยกันอนุรักษ์สิงแวดล้อมซึ่งมีอิทธิพลต่อการดัดสินใจเลือก 
ชื้อเลือกใช้สินค้าและบริการต่าง  ๆ ของผู้บริโภคในปัจจุบัน ทำให้องค์กรธุรกิจต่าง  ๆ โดยเฉพาะ 
สินค้าอุปโภคบริโภคต้องแข่งขันกันอย่างรุนแรงในสมรภูมิการค้าซึ่งมีสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยสำคัญ 
ประการหนึ่งอันจะขาดเสียมีได้ จนมีการเรียกขานกลยุทธ์การทำตลาดโดยรุ)ประเด็นการอนุรักษ์ 
สิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งสำคัญนี้ว่า “การตลาดลีเขียว” (Green Marketing) ซ่ึงเห็นได้จาก “สาร” ใน 
“ส่ือ” ต่าง  ๆ ที่องค์กรธุรกิจผู้ผลิตสินค้าและบริการต่างตอกยํ้าความสำคัญของสิ่งแวดล้อมเพื่อก่อ 
ให้เกิดความศรัทธาและความจงรักกักดี (Brand Royalty) ต่อสินค้าและบริการของตนเองในใจ 
ของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด

ดังได้กล่าวมาแล้วว่า สิ่งแวดล้อมเป็นเรองสำคัญซึ่งเป็นที่เรียกร้องให้อนุรักษ์กันในระดับ 
โลก เนื่องจากคนท่ัวโลก รวมท่ังประเทศไทย ต่างตระหนักถึงความสำคัญจากการได้รับผลกระทบ 
จากสิ่งแวดล้อมและได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคโดยเลือกชื้อเลือกใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อ 
สิ่งแวดล้อมล,งผลให้ผู้ผลิตหันมาเอาใจใส่ต่อกระบวนการผลิตเพื่อให้ได้สินค้าที่เป ็นมิตรต่อ 
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น นับตั้งแต่การเลือกเฟ้นวัตถุดิบ กระบวนการผลิต การบรรจุหีบห่อ การขาย 
การใช้ ผลิตกัณฑ์ที่ไม่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม รวมทั่งการนำบรรจุกัณฑ์กลับมาใช้ใหม่
หลังจากใช้ ผลิตกัณฑ์หมดแล้ว ซ่ึงรู้จักกันในนาม “การตลาดลีเขียว” อันเป็นกลยุทธ์สำคัญใน 
การครองใจผู้บริโภคและส่วนแบ่งการตลาดในโลกธุรกิจปัจจุบัน

เครองมือสำคัญประการหนึ่งของการตลาดลีเขียว นอกเหนือจากกระบวนการผลิตสินค้า 
และบริการโดยคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมก็คือ “การส่ือสาร” ซึ่งองค์กรธุรกิจใช้ในการเผยแพร่ข่าวสารใน 
ทางบวกเกี่ยวกับสินค้าและบริการเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในการเป็นผู้อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของ 
องค์กรเช่นการโฆษณา ประชาลัมพันธ์ การล่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษต่าง  ๆ เป็นต้น 
เพื่อที่ผู้บริโภคจะได้มิความศรัทธาต่อองค์กรและภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าชนิดนั้น  ๆในฐานะผู้มีล่'วน 
ร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและเต็มใจที่จะอุดหนุนสินค้าขององค์กรนั้น  ๆ อย่างต่อเนื่อง
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รูปแบบชองธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของการเป็นผู้อนุรักษ์ 
ส่ิงแวดล้อมในวงการตลาดสีเขียวปัจจุบันมีมากมาย เซ่น การค้าปลีก การค้าล่ง การค้าใน
ลักษณะแฟรนไชลั ฯลฯ หน่ึงในจำนวนน้ีก็มี “การขายตรง’' ซ่ึงเป็นรูปแบบธุรกิจท่ีมีเอกลักษณ์ 
โดดเด่นและประสบความสำเร็จในประเทศไทยรวมอยู่ด้วย

การขายตรงในประเทศไทย

การขายตรง หมายถึง การทำการตลาดสินค้าอุปโภคบริโภคในลักษณะของการนำเสนอ 
ขายต่อผู้บริโภคโดยตรง ณ ท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภคหรือท่ีอ่ืน ๆ  ซึ่งห่างจากท่ีต้ังร้านค้าปลีกถาวร ต้ัง 
น้ีโดยผู้ขายตรงจะใช้วิธีการอธิบายหรือการสาธิตสินค้าเป็นกลยุทธ์หลักในการเสนอขาย 
(สมาพันธ์การขายโดยตรงแห่งโลก หรือ World Federation of Direct Selling Associations หรือ 
WFDSA และ สมาคมการขายโดยตรง (ไทย) : 2539)

ธุรกิจขายตรงเกิดข้ึนในประเทศไทยเกือบ 40 ปีมาแล้ว และเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีมีหลาก 
หลายรูปแบบ เซ่น ธุรกิจขายตรงแบบช้ันเดียว (Single Level Marketing) ซ่ึงมีการจำกัดเขตการ 
ขาย ธุรกิจขายตรงแบบหลายช้ัน (Multi-Level Marketing หรือ MLM) ซ่ึงมีรูปแบบการทำธุรกิจ 
ขายเป็นเครือข่ายหลายช้ัน ธุรกิจขายตรงโดยใช้การแนะนำสินค้าเป็นกลุ่ม (Party Plan) ถือเป็น 
ตลาดขายตรงที่มีศักยภาพและเจริญเติบโตตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาลังเกตจากจำนวนบริษัท 
ใหม่ ๆ ท่ีเปิดตลาดในระบบนีอย่างต่อเน่ือง แม่ในภาวะเศรษฐกิจซบเซา ในปี 2540 ธุรกิจขายตรง 
ในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวมประมาณ 20,000 ล้านบาท มีอัตราการเจริญเติบโตประมาณ
10-20% ต่อปี (นสพ. ฐานเศรษฐกิจ ฉบับกันท่ี 20 ส.ค. 40)

ปัจจุบันมีองค์กรธุรกิจท่ีดำเนินกิจการในระบบขายตรงมากมายในประเทศไทยซึ่งล้วนแต ่
แข่งขันในเชิงธุรกิจโดยใช้กลยุทธ์การส่ือสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์กันอย่าง เข้มข้นตามส่ือต่าง  ๆ ต้ัง 
ส่ือท่ีผลิตข้ึนเอง เซ่น จดหมายข่าว แผ่นพับ โปสเตอร์ เป็นต้น ส่ือเหล่าน้ีเป็น “ส่ือ" ถึงผู้จำหน่าย 
หรือนักขายในลังกัดของตนเองโดยตรงเพ่ือนำ“สาร”ไปบอกเล่าต่อไปยังผู้บริโภคอันเป็นเอกลักษณ์ 
ศังเดิมของธุรกิจขายตรง นอกจากน้ีก็มีการใช้ “ ส่ือมวลชน” เซ่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ 
ซ่ึงองค์กรธุรกิจขายตรงต่างให้ความสำคัญเพ่ิมข้ึนในปัจจุบัน



จุดเด่นของการขายตรงคือ เป็นซ่องทางจัดจำหน่ายท่ีนับว่าได้ผลท่ีสุดวิธีหนึ่ง เมื่อเทียบ 
กบัการตลาดแบบเดิม ๆ เพราะลามารถกระจายสินค้าออกจากผู้ผลิต/ผู้จำหน่ายไปยงัผู้ขายและ 
ผู้บริโภคโดยตรง ไม่ต้องผ่านคนกลาง เป็นซ่องทางท่ีแข่งขันได้กบัการจัดจำหน่ายผ่านร้านค้าปลีก 
ผู้ขายตรงนั่นเองที่ทำหน้าที่ร้านค้าปลีกภายใต้กรรมสิทธิ๋การทำธุรกิจด้วยตนเอง ลักษณะการจัด 
จำหน่ายแบบนี้เติบโตได้รวดเร็วมากและไม่มีขีดจำกัด ผู้ขายสามารถกระจายสินค้าได้มากเท่าที่
ต้องการดังแสดงเปรียบเทียบให้เห็นตามแผนภาพดังนี้

การตลาดแบบเด ิม (Conventional Marketing)

ผ ู้ขายในธ ุรก ิจขายตรงจะม ีอ ิสระในการทำธ ุรก ิจตามความสามารถของแต ่ละคน เริ่มต ั้งแต่
ห าล ูกค ้า สาธ ิตส ินค้า รับการลังซื้อ ส ่งมอบสินค ้าให ้แก ่ล ูกค ้า และลำหรับธุรก ิจขายตรงระบบ
เครี'อข่าย (MLM) ผ ู้ขายจะต ้องข ักชวนสมาช ิกให ้มาร ่วมท ีมขายด ้วยอ ีกอย ่างหน ึ่ง ผ ู้ขายไม ่ต ้องมา
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นั่งวิตกกังวลกับการประมาณการยอดขาย การเก็บลต็อคลินค้าคงคลัง การทำรายงานต่าง  ๆ การ 
ลงัลต็อคตามโควต้าขนตํ่า การขนส่งสินค้า หรือแม้แต่การโพษณาประชาสัมพันธ์ ซ่ึงทังหมดนี 
บริษัทผู้จัดจำหน่ายจะเป็นผู้รัปผิดชอบจัดทำให้เอง (บทความ “ธุรกิจขายตรงขนานแท้” หนังสือ 
พิมพ์เดลินิวลั ฉบับวันท่ี 30 เมษายน 2540)

นอกจากลักษณะหรือรูปแบบการดำเนินธุรกิจที่ต่างกันแล้ว การทำตลาดขององค์กรธุรกิจ 
ขายตรงต่าง  ๆ ยังมีจุดยืนในการประกอบธุรกิจแตกต่างกันอีกด้วย เซ่น เน้นการสร้างงานและ 
กระจายรายได้ลู่ลังคม การปกป้องสิทธิสตรีในองค์กรธุรกิจขายตรงซึ่งมีผู้ขายส่วนใหญ่เป็นสุภาพ 
สตรี หรือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมซึ่งเขาข่ายประ๓ ท “การตลาดสืเขียว” ดังได้กล่าวมาแล้ว ไม่ว่าจะ 
มีหลักการในการดำเนินธุรกิจอย่างไรก็ตาม องค์กรธุรกิจขายตรงต่าง  ๆ ก็ใช้ “กลยุทธ์การสื่อสาร" 
เป็นเครื่องมือในการสร้างภาพลักษณ์ของตนเองทั่งลิ้น โดยเฉพาะ “การสื่อสารระหว่างบุคคลต่อ 
บุคคล” ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของธุรกิจขายตรง นอกจากนั่นก็ยังมี “การสื่อสารมวลชน” ซ่ึงองค์กร 
ธุรกิจขายตรงต่างก็ให้ความสำคัญในการเผยแพร่ “สาร” ของตนผ่าน “ส่ือ” ต่าง  ๆ มากขึ้นในระยะ 
หลัง  ๆ เพื่อให้ผู้ขายของตนเปิดตลาดได้ง่ายขึ้น ลังเกตได้จากโฆษณาในสื่อโทรทัศน์หรือข่าว 
ประชาลัมพันธ์ในหนังสือพิมพ์ เป็นต้น สำหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะมุ่งศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร 
ขององค์กรธุรกิจขายตรง “แอมเวย์” ที่มีแนวทางในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมว่ามีกลยุทธ์ในการ 
สื่อสารอย่างไรเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของการเป็นผู้อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเพื่อครองใจผู้บริโภคและส่วน 
แบ่งการตลาดในประเทศไทย แอมเวย์ คอร์ปอเรช่ัน เป็นองค์กรธุรกิจระหว่างประเทศที่มีศักยภาพ 
สูงท่ีก่อดังข้ึนใน พ.ศ. 2502 ที่ประเทศสหรัฐอเมริกา และกำลังเจริญเติบโตก้าวหน้า โดยเป็นหน่ึง 
ในบริษัทที่ใหญ่ที่สุดและประสบความสำเร็จสูงสุดแห่งหนึ่งของโลกในด้านการจำหน่ายผลิตกัณฑ์ 
ด้วยตัวบุคคลในระบบการขายตรง มีผู้จำหน่ายนับล้านคนในกว่า 60 ประเทศและดินแดนต่าง  ๆ
ทั่วโลกที่ดำเนินธุรกิจการจำหน่ายผลิตกัณฑ์แอมเวย์

สำหรับในประเทศไทยน่ัน แอมเวย่ได้ก่อตงขึ้นในนามบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จำกัด 
เม่ือวันท่ี 4 พฤษภาคม พ.ศ. 2530 ด้วยการสนับสนุนความรู้ ข้อมูล และประสบการณ์การดำเนิน 
ธุรกิจจากสำนักงานใหญ่ที่ประเทศสหรัฐอเมริกา นับตั้งแต่เปิดดำเนินกิจการเป็นต้นมา แอมเวยํใน 
ประเทศไทยก็เจริญเติบโตขึ้นเป็นลำดับ โดยปัจจุบันมิผู้จำหน่ายหลักกว่า 147,000 ราย และ 
ผู้จำหน่ายท่ังหมดประมาณ 400,000 รายทั่วประเทศ และมีลูกค้านับล้านคนอยู่ในทุกภูมิภาคของ 
ประเทศ (คู่มือการดำเนินธุรกิจแอมเวย ์: 2541)
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อาคารสำนักงานใหญ่ของบริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย ) จำกัด

ปัจจัยสำคัญประการหนึ่งที่ทำให้แอมเวย์ประสบความสำเร็จทั้งในระดับประเทศและ 
นานา,ชาติก็คือ การใช้กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและ 
การมีปณิธานขององค์กรในการมีส่วนร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมซึ่งปรากฏเป็นลายลักษณ์อักษร

การศึกษาวิจ ัยเก ี่ยวก ับกลยุทธ์การส ื่อสารเพ ื่อสร้างภาพลักษณ์เก ี่ยวก ับการอนุร ักษ ์ 
สิ่งแวดล้อมของแอมเวย์ ซึ่งเป็นองค์กรธุรกิจขายตรงที่กำลังเจริญเติบโตจึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจศึกษา 
เป็นอย่างยิ่ง เพราะจะเป็นประโยชน์แก่วงการวิชาการ และผู้สนใจทั่วไปว่าองค์กรที่มีบทบาทและ 
ประลบความสำเร็จในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีกลยุทธ์การสื่อสารอย่างไร และสามารถ
ประยุกตํใช้กับการวางแผนการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรต่าง  ๆ ที่มี,หน้าที่อนุรักษ์ 
สิ่งแวดล้อมหรือมีลักษณะการดำเนินธุรกิจที่คล้ายคลึงหรือใกล้เคียงกัน โดยจะวิเคราะห์ด้วยการ 
ใช้กรอบของกระบวนการสื่อสารดังน้ี
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'■ sr

ผ้ล่งสาร
(องค์กรธุรกิจแอมเวย์)

-» ข่าวสาร ------ » สอ ---- » ผู้รับสาร -------- *ผลของการลือสาร
(เน้ือหาและ (ส่ือท่ีใช้ใน (ผู้จำหน่าย (ประสิทธิผล
กิจกรรม การสร้าง ผลิตกัณฑ์ ของการส่ือสาร
ในการอนุรักษ์ ภาพลักษณ์ แอมเวย์) เพ่ือสร้าง
สิ่งแวดล้อม) เกี่ยวกับ ภาพลักษณ์

การอนุรักษ์ การอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม) สิ่งแวดล้อม)

ปัญหานำวิจ ัย

1. แอมเวย์มีกลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
อย่างไร

2. กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของแอมเวย์ 
รวมทั้งปัจจัยอ่ืนๆ มีผลกระทบตอการรับรู้ภาพลักษณ์ ระดับความรู้ และพฤติกรรมใน 
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้จำหน่ายซึ่งเป็นผู้ร ับสารและขณะเดียวกันก็ถือเป็น 
บุคคลากรภายในขององค์กรมากน้อยเพียงใด

วัตถ ุประสงค์ของการวิจ ัย

1. เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์ในการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์ส ิ่ง 
แวดล้อมของแอมเวย่อย่างเป็นกระบวนการจากผู้ล่งสารไปยังผู้รับสาร

2. เพื่อประเมนผลของกลยุทธ์การสื่อสารและลักษณะของสื่อและข่าวสารที่มีผลต่อการ 
รับรู้ภาพลักษณ์ ระดับความรู้ และพฤติกรรมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้จำหน่าย 
ซึ่งเป็นผู้รับสารตามแผนการสื่อสารของแอมเวย์
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ขอบเขตการ,วจิยั

ขอ้สน้นษิฐาน

1. กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของแอมเวย์ 
จำเป็นต้องอาลัยหลักการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือครบเครื่อง(เกtegrated 
Marketing Communication) จึงจะสามารถสร้างการรับรู้ ความรู้และก่อให้เกิด 
พฤติกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแก่ผู้รับสารได้

2. ผู้จำหน่ายซึ่งเป็นผู้รับสารมีการรับรู้ภาพลักษณ์ ระลับความรู้ และพฤติกรรมในการ 
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจากแผนการสื่อสารของแอมเวย์ต่างกันตามระลับการเปิดรับสื่อ 
และเนื้อหาของสื่อที่เปิดรับ

ว ิเค ราะ ห ์แ ล ะ ป ร ะ เม ิน ผ ล ก ล ย ุท ธ ์ก าร ส ื่อ ส าร เพ ื่อ ส ร ้างภ าพ ล ัก ษ ณ ์เก ี่ย ว ก ับ ก าร อ น ุร ัก ษ ์
ส ิ่งแวดล้อมของบริษ ัท แอมเวย ์ (ประเทศไทย) จำก ัด  ตั้งแต่ พ.ศ. 2536-2541 ในกล ุ่มผ ู้จำหน ่ายซ ึ่ง
เป ็นผู้ร ับสารเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร

นยิามลพัท ์

1. กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ หมายถึง กระบวนการการวางแผนการใช้สื่อ 
และช่องทางต่างๆ รวมทงกลยุทธ์ต่างๆที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร และทำให ้
ผู้จำหน่ายได้รับรู้ถึงภาพลักษณ์และปฎิบ้ติตนตามภาพลักษณ์นนๆ

2. การรับรู้ภาพลักษณ์ ระลับความรู้ และพฤติกรรมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของกลุ่ม
ผู้รับสารเป้าหมาย หมายถึงความประทับใจต่อผู้ส่งสารและความรู้เกี่ยวกับการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่ได้รับอันเป็นผลมาจากกลยุทธ์การวางแผนการสื่อสารด้วยการ 
เผยแพร่ข่าวสารและอัดกิจกรรมเพื่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ เพื่อให้ผู้รับสารประจักษ์ 
ในบทบาทการมีส่วนร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและให้ความร่วมมือสนับลนุนกิจการของ 
ผู้ส่งสารในท่ีสุด

3. ธุรกิจขายตรง หมายถึง ธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าอุปโภคบรืโภคแบบบุคคลต่อบุคคลโดย 
ผ่านผู้จำหน่ายอิสระไปถึงมือลูกค้าโดยใช้การอธิบาย สาธิตสินค้า และมิได้อาลัย 
พ่อค้าคนกลางและห้างร้านต่าง ๆ
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4. แอมเวย์ หมายถึง องค์กรธุรกิจขายตรงที่ดำเนินธุรกิจจัดจำหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค 

ในกว่า 80 ประเทศและดินแดนตาง ๆ ท่ัวโลก ซึ่งมีผู้จำหน่ายรวมกันมากกว่า

1,000,000 คนและพนักงานกว่า 13,000 คนทั่วโลก ในงานวิจ ัยนี้หมายถึง บริษัท 

แอมเวย์ (ประเทศไทย) จำกัด ซึ่งก่อตั้งใน พ.ศ. 2530 มีผ ู้จำหน่ายทั้งหมดประมาณ

400,000 คน ในจำนวนนี้ม ีผ ู้จำหน่ายหลักประมาณ 147,000 คน และพนักงานรวม 

400 คนทั่วประเทศ

5. ผู้จำหน่าย หมายถึง ผู้ท ี่สมัครเป็นผู้จำหน่ายอิสระผลิตภัณฑ์แคมเวย์ โดยอาจเคยมี 

บทบาทเป็นลูกค้ามาก่อน และมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ รวมทั้งการเปิดรับข่าว 

สารจากแคมเวย์อย่างต่อเนื่องอย่างน้อยเป็นระยะเวลา 3 ปี

6. พนักงาน หมายถึง ลูกจ้างประจำของบริษัท แคมเวย์ (ประเทศไทย) จำกัด ที่ทำงาน 

ประจำที่สำนักงานใหญ่และคลังสินค้าเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ รวม 5 แห่ง

ประโยชน ่ท ี่คาดว ่าจะได้รัน

ผลการศึกษาสามารกใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์เกี่ยว 

กับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมขององค์กรที่มีหน้าที่รับผิดชอบในการอนุรักษ์สื่งแวดล้อม หรือมี

ลักษณะการดำเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงหรือคล้ายคลึงกัน และเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการในการ

ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในอนาคต
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