
แผนบรหิารการสอนประจําบทที่  4 
 

หัวขอเนื้อหา 

1.  ความหมายขององคการ 
2.  วัตถุประสงคของการจัดองคการขาย 
3.  โครงสรางองคการขายทีด่ี 
4.  กระบวนการจัดองคการขาย 
5.  ประเภทของโครงสรางองคการขาย 
6.  การแบงสวนงานขององคการขาย 
7.  จํานวนพนกังานขายที่เหมาะกับธุรกิจ 

 

วัตถุประสงคเชิงพฤติกรรม 

เมื่อศึกษาบทที่  4  จบแลว  นักศึกษาสามารถ 
1.  อธิบายความหมายขององคการได 
2.  ระบุวัตถุประสงคของการจัดองคการขายได 
3.  อภิปรายโครงสรางองคการขายที่ดีได 
4.  ระบุกระบวนการจัดองคการขายได   
5.  ระบุประเภทของโครงสรางองคการขายไดรวมทั้งสามารถยกตัวอยาง       

องคการขายแตละประเภทได 
6.  เขียนแผนภมูิองคการขายแตละประเภทได 
7.  เปรียบเทียบขอดีและขอเสียขององคการขายแตละประเภทได 
8. ระบุการแบงสวนงานขององคการขายได 
9. คํานวณหาจาํนวนพนักงานขายที่เหมาะกับธุรกิจได 

                 10. เปรียบเทียบจํานวนพนักงานขายที่เหมาะสมกับธุรกิจได 
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วิธีการสอนและกิจกรรมการเรียนการสอน 

1.  ศึกษาเอกสารการสอนบทที่  4  การจัดองคการขายดวยตนเอง 
2.  ฟงการบรรยายในชั้นเรยีน 
3.  อภิปราย ซักถามเนื้อหาในบทเรียน 
4. ศึกษาคนควา เนื้อหาเพิ่มเติมจากเอกสารตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ วารสารและ  

อินเทอรเน็ต 
5.  อภิปรายเปนรายบุคคลหรือเปนกลุม 
6.  ทํารายงาน 
7.  ตอบขอซักถามและทําแบบฝกหัดทายบท 

 

สื่อการเรียนการสอน 

1.  เอกสารประกอบการสอน เร่ือง การจัดองคการขาย 
2.  หนังสือ  ตํารา  และวารสารทางวิชาการเกี่ยวกับการจดัองคการขาย 
3.  แผนโปรงใส 
4.  แผนภูมแิละแผนภาพ 
5.  ใบกิจกรรม 
6.  วีดิทัศน 
7.  คําถามและแบบฝกหัดทายบท 

 
การวัดผลและประเมินผลการเรียนการสอน 

1.  สังเกตจากการรวมกิจกรรมในชั้นเรียน  
2.  สังเกตจากการสนทนาและการซักถาม 
3.  ประเมินผลจากการทํารายงาน 
4.  ประเมินผลจากการอภิปรายและการรายงานของกลุม 
5.  ประเมินผลจากการทดสอบยอย 
6.  ประเมินผลจากการทําแบบฝกหัดทายบท 
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บทที่  4 
การจัดองคการขาย 

 
 บริษัทจะประสบความสําเร็จไดนั้นผูบริหารการขายตองจัดโครงสรางขององคการขาย  
เพื ่อสรางความสัมพันธกับหนวยงานตาง ๆ  ทั้งหนวยงานที่เกี่ยวของโดยตรงทางการตลาด  
หนวยงานอื่นภายในบริษัท  บุคคลหรือหนวยงานภายนอกที่มีอิทธิพลตอบริษัทซึ่งการจัด      
โครงสรางตองมีแบบแผนและเหมาะสมกับสถานการณดานการเปลี่ยนแปลง เชน ภาวะ
เศรษฐกิจ  ภาวะการแขงขันและลูกคา  เปนตน 

 
ความหมายขององคการ 

             นักวิชาการไดใหความหมายขององคการ  (organization)  ไวมากมายหลายทัศนะดังนี ้
 องคการ  หมายถึง  กลุมคนที่รวมตัว  มีจุดมุงหมายรวมกันในการทํากิจกรรมหรือ      
งานอยางใดอยางหนึ่ง โดยอาศัยกระบวนการจัดโครงสรางของกิจกรรมหรืองานนั้นออกเปน
ประเภทตาง ๆ  เพื ่อแบงงานใหแกสมาชิกในองคการดําเนินการปฏิบัติใหบรรลุเปาหมาย  
(พยอม  วงศสารศรี, 2542, หนา 4 - 5) 
 องคการ หมายถึง เปนกลุมของบุคคลตั้งแตสองคนขึน้ไปมีการรวมตัวกนัเขาเปนหนึ่ง
เดียวกัน และรวมกันทํางานในลักษณะกลุมที่มีการรวบรวมทรัพยากรและความพยายามของทุก
ฝายมาดําเนนิการรวมกัน โดยมุงที่จะดําเนินการใหบรรลุถึงผลสําเร็จในเปาหมายทีสู่งขึ้น ซ่ึงไม
อาจทําใหสําเร็จลงไดดวยการกระทําโดยลําพังหรือโดยอิสระ (บรรยงค  โตจินดา, 2542, หนา 20) 
 องคการ  หมายถึง  กลุมบุคคลตั้งแต  2  คนขึ้นไปที่มีความผูกพันกัน  ซ่ึงใชความพยายาม
หรือความสามารถรวมกันในการผลิตสินคาหรือบริการเพื่อใหประสบความสํา เร็จ                    
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน, สมชาย หิรัญกิตติ,  สุดา  สุวรรณาภิรมย, ลัทธิกาล  ศรีวะรมย, และชวลิต ประภานนท, 
2539, หนา 215) 
 องคการ  หมายถึง   หนวยสังคมซึ่ งตั้ งขึ้นมาอย างมี เป าหมายและมีกระบวน                  
จัดโครงสรางใหบุคคลมาทํางานรวมกัน  (Daft, 2000, p.11) 
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 องคการ  หมายถึง  เปนกลุมของบุคคลที่มารวมกันทํางานดวยโครงสรางและ              
การประสานงานเปนหลักการที่ชัดเจน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตามที่กําหนด      
เปาหมายไว  (Griffin, 1999, p.6) 

จากความหมายของ องคการ ที่มีผูใหคํานิยามไวขางตนสามารถสรุปไดวา องคการ  
หมายถึง  บุคคลตั้งแต  2  คนขึ้นไป  ทํางานรวมกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่บริษัท
กําหนดไว 

ดังนั้นจากความหมายขององคการนั้น  องคการขาย  (sales  organization)  หมายถึง  
บุคคลตั้งแต  2  คนขึ้นไป  มาทํางานรวมกัน  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของหนวยงานขายและ
พนักงานขายสามารถปฏิบัติงานไดบรรลุวัตถุประสงคที่บริษัทกําหนดไว 

 

วัตถุประสงคของการจัดองคการขาย 

 การจัดองคการขายนั้นเปนสิ่งที่ผูบริหารถือวาทุกองคการจะตองมีการจัดองคการเพื่อให
เก ิดความสัมพันธ ที ่ด ีในการปฏิบ ัต ิงานระหว างบ ุคคลในฝายต าง  ๆ   ภายในองคการ               
ซึ่งผูบริหารตองจัดโครงสรางเพื่อสะดวกในการสั่งงานและความสําเร็จในการบริหารงาน 
ดังนั้นการจัดองคการจะทําใหเกิดประโยชนดังนี้ 
 1.  เพื่อประโยชนท่ีเกิดกับผูบริหาร   การจัดองคการขายชวยทําใหการบริหารงานดําเนินไป
อยางมีประสิทธิภาพ และมีการแบงงานกันทําเพื่อปองกันการปฏิบัติงานซับซอน 
 2. เพื่อประโยชนท่ีเกิดกับพนักงาน  การบริหารงานของบริษัทจะประกอบดวยฝายตาง  ๆ    
ที่มีการออกแบบใหสอดคลองกับลักษณะของบุคคลในองคการ  เพื่อใหทราบขอบเขตหนาที่
ความรับผิดชอบในแตละตําแหนง  ซึ่งพนักงานตองมีเขาใจถึงบทบาทหนาที่ของตนเองและ
สามารถติดตอสื ่อสารกับบุคคลภายในองคการได  โดยพนักงานขายตองทราบและ          
นําความรูความสามารถไปใชใหเหมาะสมกับงานโดยมีเหตุผลดังนี้ 
 2.1  ปริมาณงานมีมากเกนิไปที่บุคคลคนเดียวจะไมสามารถปฏิบัติโดยลําพังได 
 2.2  การปฏิบัติงานในองคการนั้นจาํเปนตองมีการแบงงานเพื่อสะดวกสําหรับ 
ปฏิบัติงานและทําใหบุคคลมีความชํานาญในการปฏิบัติงาน 
 2.3  การแบงงานนั้นตองมกีารมอบหมายงานใหบุคคลปฏิบัติและเหมาะสมกับ 
ความรู  ความสามารถของบุคคล 
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  3. เพื่อประโยชนท่ีเกิดแกองคการ  การจัดองคการเปนการจัดเพื่อใหเกิดประโยชนตอ
องคการ ซ่ึงทําใหการทํางานของพนักงานและผูบริหารนั้นเกิดประสิทธิภาพ เพราะถาไมมี    
การจัดองคการการบริหารงานจะทําไดยากและไมประสบความสําเร็จ 

  

โครงสรางองคการขายที่ดี 

โครงสรางองคการขายนั้นตองคํานึงถึงวัตถุประสงคขององคการโดยองคการตอง
กําหนดโครงสรางบุคคลใหปฏิบัติหนาที่ใหเหมาะสมไดดังนี้ 
 1. การกําหนดวัตถุประสงคของแผนกขาย ซ่ึงการจัดองคการขายทั่วไปตองคํานึงถึง
วัตถุประสงคขององคการวาตองการยอดขายและกําไรจากการลงทุนจํานวนเทาไร เพื่อที่บริษัท
จะไดสามารถกําหนดสวนครองตลาดไดอยางถูกตองและสามารถตอบสนอง  ความตองการของ
ลูกคาได โดยกําหนดวัตถุประสงคตองใหชัดเจนและพนักงานทุกคนเขาใจถึงวัตถุประสงคดังนี้ 
 1.1  วัตถุประสงคตองมีความเปนไปได  โดยการพิจารณาจากความสามารถ    ดานการเงิน  
ดานทรัพยากร  และปจจัยภายนอก  เชน  บริษัทตองการสวนครองตลาดรอยละ 30  ภายใน  1  ป  
 1.2  วัตถุประสงคที่ดีตองกําหนดเปนเชิงปริมาณ  เชน  บริษัทตองการ สวนครองตลาด
เพิ่มขึ้นจากรอยละ  10  ในป  2547  เปนรอยละ  12  ในป  2548   
 1.3 วัตถุประสงคตองกําหนดเวลาที่ใหชัดเจนองคการขายตองกําหนดเงื่อนไขใน
การขายใหสอดคลองกับระยะเวลา  เชน  บริษัทตองการกําไร  200,000  บาท  ภายในป 2548  
เพื่อทําใหสามารถวางแผนไดอยางถูกตอง 

      ดังนั้นบริษัทสามารถวิเคราะหงานและหนาที่ความรับผิดชอบของพนักงานขาย 
วิเคราะหสินคาที่ขาย  วิเคราะหสวนประสมการตลาด  วิเคราะหพฤติกรรมของลูกคาเปาหมาย 
รวมถึงการวิเคราะหการบริการของพนักงานขายเพื่อใชสําหรับกําหนดวัตถุประสงคของบริษัท 

2.  การกําหนดกิจกรรมที่พนักงานขายตองรับผิดชอบ  พนักงานขายแตละบุคคลจะมี
ความชํานาญเฉพาะอยาง  และความเชี่ยวชาญของพนักงานนั้นจะถูกแบงการปฏิบัติงานตาม
กิจกรรมที่บริษัทกําหนดโดยแบงกิจกรรมที่คลายกันออกเปนกลุมตามพื้นที่  ตามกลุมลูกคาหรือ
ตามประเภทของสินคา  เชน  กิจกรรมการแขงขันการขาย  กิจกรรมการประชุมการขาย  เปนตน 
 3. การกําหนดตําแหนงของพนักงานขายและโครงสรางขององคการ  เมื่อบริษัทกําหนด
กิจกรรมของพนักงานขายออกเปนกลุมแลวบริษัทจะกําหนดผูบังคับบัญชาและผูใตบังคับบัญชา
เพื่อคอยใหคําปรึกษาในการปฏิบัติงาน  ซ่ึงวิธีกําหนดโครงสรางขององคการในปจจุบันนั้นเปน
การปฏิบัติงานจากเบื้องลางสุดของแผนกขายขึ้นมาสูเบื้องบนถือวาเปนวิธีการจัดแบบปรามิด 
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 4.  การบรรจุบุคคลเขาทํางาน  บริษัทจะมีการคัดเลือกบุคคลใหเหมาะสมกับตําแหนงตาง ๆ 
ที่บริษัทกําหนดโครงสรางขององคการ โดยการพิจารณาถึงคุณสมบัติตาง ๆ เชน  ประสบการณ    
การทํางาน วุฒิการศึกษา  เปนตน 
 5. การทดสอบประสิทธิภาพขององคการ  บริษัทเมื่อดําเนินการแลวจะมีการทดสอบตาม
การบริหารงานในดานตาง ๆ  เชน  การใหบริการลูกคา  การสั ่งการ  เพื ่อตรวจสอบและ        
หาขอบกพรองเพื่อจะสามารถแกไขปญหาและนําไปปรับปรุงแกไขในโอกาสตอไป 
 

กระบวนการจัดองคการขาย 

 การออกแบบโครงสรางของงานเพื่อใหสอดคลองกับลักษณะงานขององคการและ
คํานึงถึงวัตถุประสงค  โดยมีกระบวนการจัดองคการ  3  ขั้นตอนดังนี้ 
 1.  การกําหนดโครงสรางของงาน  แบงได  2  วิธีดังนี ้
      1.1  การแบงสวนงาน   (division of work)  เปนการพิจารณาวาองคการขาย         
มีงานอะไรที่ตองปฏิบัติและกําหนดกิจกรรมใหละเอียดโดยคํานึงถึงลักษณะเฉพาะของงาน 
 1.2  การจัดแผนงาน  (departmentation)  เปนการจดัหมวดหมูของงานและลักษณะงาน
โดยคํานึงถึงงานหนาที่ที่มีลักษณะใกลเคียงกันใหอยูกลุมเดียวกัน 
 2.  การกําหนดความสัมพันธในองคการ  เปนการแบงงานกันทําตามแผนกงานตาง ๆ   
ที่บริษัทกําหนดไว  ซ่ึงในแตละแผนกงานจะมีการประสานกันระหวางตําแหนงงานตาง ๆ    
โดยความสัมพันธจะถูกกําหนดดวย  3  ลักษณะดังนี้ 

 2.1  สายการบังคับบัญชา (chain of command)  คือ ความสัมพันธในสายการบังคับ
บัญชาภายในองคการจากระดับสูงไปยังระดับต่ําตลอดทั้งองคการ  

 2.2  ชวงของการควบคุม  (span  of  control) คือ จํานวนของผูใตบังคับบัญชา
ที่เหมาะสมและสามารถควบคุม  ดูแลไดอยางมีประสิทธิภาพที่มีจํานวนไมมากหรือนอยเกนิไป 
 2.3  เอกภาพในการบังคับบญัชา  (unity  of  command)  คือ  ผูใตบงัคับบัญชา
จะตองมีผูบังคบับัญชาไดเพียงคนเดียวเทานัน้เพื่อไมเกิดความสับสนในการปฏิบัติงาน 
             3. การกําหนดอํานาจหนาท่ีและความรับผิดชอบ  การจัดองคการขายนั้นจะตองมี         
การมอบหมายงาน  (work  assignment)  เพื่อใหบุคคลปฏิบัติงานไดอยางถูกตองและเหมาะสม  
และนอกจากนั้นจะตองมีการมอบอํานาจ  (delegation  of  authority)   
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ประเภทของโครงสรางองคการขาย 

 โครงสรางองคการขายสามารถแบงไดหลายแบบตามลักษณะการดาํเนินงานของธุรกจิได 
4  รูปแบบดังนี้ 

1.  โครงสรางองคการขายโดยตรง  (line  sales  organization) การจัดโครงสรางองคการขาย
ที่มีสายการบังคับบัญชาโดยตรงไปยังผูใตบังคับบัญชาในระดับตาง ๆ เพื่อสะดวกในการสั่งการ  
เหมาะสําหรับธุรกิจที่มีจํานวนลูกคาไมมากนักโดยนิยมสําหรับธุรกิจที่มีขนาดเล็ก  ซ่ึงพนักงานขาย 
มีไมมากนักทําใหพนักงานมีความรับผิดชอบที่แนนอน  และมีการบังคับบัญชาที่ชัดเจนและ    
ไมซํ้าซอนดังภาพที่  4.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รองประธานฝายการตลาด 

ผูจัดการฝายขาย 

ผูจัดการเขต  1 ผูจัดการเขต  2 

หัวหนาพนกังานขาย หัวหนาพนกังานขาย 

พนักงานขาย พนักงานขาย 

 
ภาพที่  4.1   โครงสรางองคการขายโดยตรง 
ที่มา  (สมใจ  บุญทานนท, 2542, หนา 47) 
      

     ขอดีและขอเสียของโครงสรางองคการขายโดยตรง  มีดังนี ้
 1.1  ขอดีของโครงสรางองคการขายโดยตรง 
 1.1.1  เปนโครงสรางที่งายตอการสรางและการเขาใจ 
 1.1.2  การกําหนดอํานาจหนาที่และความรับผิดชอบชัดเจน  ไมกอใหเกิด 
ความซับซอนในการปฏิบัติงานของพนักงานและงายตอการควบคุม 
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     1.1.3  การตัดสินใจงายและการสั่งงานเปนไปอยางรวดเร็ว 
       1.1.4  มีความสัมพันธที่ดีระหวางผูบังคับบัญชาและผูใตบังคับบัญชา 
        1.1.5  สามารถเปลี่ยนแปลงหรือขยายหนวยงานไดงาย 

 1.2 ขอเสียของโครงสรางองคการขายโดยตรง 
 1.2.1  เปนโครงสรางที่มีความรับผิดชอบและความรูความสามารถขึ้นอยูกับ 
ระดับหวัหนาฝายเทานั้น 
 1.2.2  ไมมีผูเชี่ยวชาญเฉพาะในการใหคําแนะนํา 

2.  โครงสรางองคการขายตามสายงานและที่ปรึกษา (line and staff sales organization)  
เปนโครงสรางที่มีผูเชี ่ยวชาญทําหนาที ่เฉพาะ  เชน  ฝายโฆษณา  ฝายวิจัยตลาด  ฝายขาย      
ฝายสินเชื่อ และการสงเสริมการขาย ซ่ึงมีหนาที่เสนอคําแนะนํา ปรึกษาใหแกผูบริหารใน   
ระดับสูง โครงสรางแบบนี้เหมาะสําหรับธุรกิจที่มีขนาดใหญขึ้นทําใหธุรกิจตองอาศัยผูเชี่ยวชาญ
เฉพาะดาน  เพื่อใชสําหรับการวางแผนและพิจารณาเพื่อการแขงขันกับธุรกิจอื่น ดังภาพที่ 4.2 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผูจัดการสวน 

ผูจัดการฝายการตลาด 

โฆษณา วิจัยตลาด ขาย สินเชื่อ สงเสริมการขาย 

ผูชวยผูจัดการสวนขาย 

พนักงานขาย 

 
ภาพที่  4.2  โครงสรางองคการขายตามสายงานและที่ปรึกษา 
ที่มา  (สมใจ  บุญทานนท, 2542, หนา 48) 
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 ขอดีและขอเสียของโครงสรางองคการขายตามสายงานและที่ปรึกษา  มีดังนี ้  
 2.1  ขอดีของโครงสรางองคการขายตามสายงานและที่ปรึกษา 

         2.1.1  เปนโครงสรางที่มีผูมีความชํานาญเฉพาะดานรับผิดชอบงานเฉพาะดาน 
 2.1.2  มีการแบงงานกันทําอยางมีประสิทธิภาพ  
         2.1.3  ชวยใหมกีารประสานงานระหวางหนวยงานตาง  ๆ เพราะธุรกิจมีหนวยงาน

ที่ใหคําปรึกษา 
   2.2  ขอเสียของโครงสรางองคการขายตามสายงานและทีป่รึกษา 
          2.2.1  มีคาใชจายสูงเนื่องจากมีหนวยงานทีป่รึกษามาจากภายนอกธุรกิจ 
          2.2.2  การตัดสินใจและการสั่งการลาชา  เพราะตองคอยรับฟงคําแนะนําจาก 

หนวยงานที่ปรึกษา 
3.  โครงสรางองคการขายตามหนาท่ี   (functional sales organization)  เปนโครงสราง 

ที่มีผูบริหารและพนักงานทําหนาที่สําหรับการปฏิบัติหนาที่โดยตรงที่มีอํานาจหนาที่ความรับผิดชอบ
และสั่งงานในหนวยงานไดรวดเร็ว  เชน  ฝายฝกอบรม  ฝายบริการ  ฝายขาย  ฝายสินเชื่อและ
ฝายโฆษณา เปนตน ดังนั้นทําใหพนักงานเกี่ยวของกับผูบริหารหลายฝายเกิดความสะดวกใน   
ประสานงาน  ดังภาพที่  4.3 

 
 

ผูจัดการสวน 

ผูจัดการฝายการตลาด 

ฝกอบรม บริการ ขาย สินเชื่อ โฆษณา 

ผูชวยผูจัดการสวนขาย 

พนักงานขาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  4.3  โครงสรางองคการขายตามหนาที่   
ที่มา  (สมใจ  บุญทานนท, 2542, หนา 50) 
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     ขอดีและขอเสียของโครงสรางองคการขายตามหนาที ่ มีดังนี ้
 3.1  ขอดีของโครงสรางองคการขายตามหนาที่   

            3.1.1 มีการใชบุคคลผูมีความชํานาญเฉพาะทําใหลดภาระหนาที่อ่ืน ๆ 
            3.1.2  มีการแบงงานกันทําใหระบบการทํางานขององคการคลองตัว   
            3.1.3 พนักงานมกีารประสานงานกนัในการปฏิบัติงาน 

       3.2  ขอเสียของโครงสรางองคการขายตามหนาที่   
              3.2.1  ทําใหเกดิความขัดแยงในการสั่งงานกรณีพนกังานมีหัวหนามากกวา 

หนึ่งคน 
              3.2.2  การบริหารงานอาจเกดิความลาชาเนื่องจากขาดการประสานงานที่ด ี

4.  โครงสรางองคการขายแบบเมทริกซ (matrix organization)  เปนการจัดองคการขาย      
ที่มีการแยกพนักงานใหปฏิบัติตามหนาที่โดยการแบงตามอาณาเขต ผลิตภัณฑและตลาด   
โดยพยายามประสานงานกันเพื่อใหงานมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยการระดมบุคลากรและทรพัยากร
แตละฝายใหมารวมกันทํางานเปนทีมเพื่อสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา ดังภาพที่  4.4 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผูจัดการฝายขาย 

กลาง ใต ตะวันออกเฉียงเหนือ ตะวันออก ใต 

ผูจัดการสาย
สินคาอุปโภค 

ผูจัดการสายสินคา
อุตสาหกรรม 

ผูจัดการฝายบริการ
ลูกคาสวนราชการ 

ผูจัดการฝายบริการ 
ลูกคาเอกชน 

พนักงานขาย พนักงานขาย พนักงานขาย พนักงานขาย 

ผูจัดการภาค 

 
ภาพที่  4.4   โครงสรางองคการขายแบบเมทริกซ 
ที่มา  (สมใจ  บุญทานนท, 2542, หนา 57) 
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     ขอดีและขอเสียของโครงสรางองคการขายแบบเมทรกิซ  มีดังนี ้
 4.1 ขอดีของโครงสรางองคการขายแบบเมทริกซ 

        4.1.1  เปนการระดมกําลังของบุคลากรที่มีผูเชี่ยวชาญในแตละฝายมารวมกัน 
ปฏิบัติการในการทํางาน 
 4.1.2  มีการประสานงานระหวางกลุมการทํางานรวมกนัโดยทํางานเปนทีม 
ทําใหประสบความสําเร็จ 
        4.1.3  สามารถปรับโครงสรางองคการใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงได 
เปนอยางด ี

   4.2 ขอเสียของโครงสรางองคการขายแบบเมทริกซ 
         4.2.1   มีความขัดแยงระหวางหนวยงานตนสังกัดเดิมของบุคคลที่ถูกระดมมา 

ทํางาน 
         4.2.2  โครงสรางมีความซับซอน  ทําใหเสียตนทุนในการกําหนดและการนํา 

ไปใชสูง 
4.2.3  พนักงานอาจเกิดความสับสนเนื่องจากมีหัวหนาสองคนทําใหขาดเอกภาพ 

ในการทํางาน 
 

การแบงสวนงานขององคการขาย 

องคการขายจะมีการแบงสวนงานของหนวยงานออกเปนสวน ๆ  โดยการตัดสินใจ    
ในการออกแบบโครงสรางของงานวาพนักงานคนหนึ่ง ๆ  ควรจะมีขอบเขตของงานมากนอย
เทาไร ดังนั้นบริษัทจึงตองมีแบงอํานาจและหนาที่เฉพาะสําหรับการบริหารซึ่งมีการแบงสวนงาน 
ได  3 ประเภทดังนี้ 
 1. โครงสรางองคการขายตามภูมิศาสตร  (geographical  sales  organization)              
เปนการจัดองคการที ่ง ายที ่ส ุด  เหมาะสําหรับธุรกิจที ่ม ีขนาดใหญและเขตการขายกวาง         
โดยการมอบหมายงานใหกับพนักงานขายแตละคนใหทําหนาที่เฉพาะในแตละเขต  เชน เขตภาคใต          
เขตภาคกลางและเขตภาคเหนือ โดยพนักงานแตละคนรับผิดชอบทํากิจกรรมทั้งหมดที่จําเปน
เพื่อขายผลิตภัณฑของบริษัทตอลูกคาในเขตการขายของตนเอง  ดังภาพที่  4.5 
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ผูบริหารงานขายทั่วประเทศ 

ผูจัดการเขตภาคใต ผูจัดการเขตภาคกลาง ผูจัดการเขตภาคเหนือ 

ผูจัดการเขตปทุมธานี ผูจัดการเขตสมุทรปราการ ผูจัดการเขตธนบุรี 

ผูแทนขาย ผูแทนขาย ผูแทนขาย 

ภาพที่  4.5    โครงสรางองคการขายตามภมูิศาสตร 
ที่มา  (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2542, หนา 41) 
 
      ขอดีและขอเสียของโครงสรางองคการขายตามภูมิศาสตร  มีดังนี้ 
 1.1 ขอดีของโครงสรางองคการขายตามภมูิศาสตร 

         1.1.1  สามารถครอบคลุมพืน้ที่ไดกวางและเรียนรูเกีย่วกบัความตองการของคน 
ในพื้นทีไ่ดงาย 

 1.1.2 สามารถควบคุมการดําเนินงานของพนักงานในแตละพื้นที่ไดอยางใกลชิด 
         1.1.3  ลดตนทุนในเรื่องของการขนสงและการประสานงาน 
         1.1.4  มีความคลองตัวสูงในการปรับเปลี่ยนใหเขากับความตองการของลูกคา 

ในแตละพื้นที ่
 1.2  ขอเสียของโครงสรางองคการขายตามภูมิศาสตร 
 1.2.1  เสียคาใชจายในการบริหารสูงเนื่องจากหนวยงานมหีลายแหงตามภูมภิาค
ตาง ๆ 

                 1.2.2  ขาดการควบคุมดูแลและการประสานทีด่ีสามารถทําไดยาก 
2.  โครงสรางองคการขายตามสายผลิตภัณฑ  (product  line  sales  organization)   

บริษัทจะมีสินคาหลายสายผลิตภัณฑ  ซ่ึงแตละสายผลิตภัณฑนั้นตองอาศัยความชาํนาญเฉพาะ
ของบุคคลดานการขาย ซ่ึงองคการขายแบบนี้เหมาะสําหรับบริษัทที่มผีลิตภัณฑหลายชนิด และ
ผลิตภัณฑมีลักษณะทีแ่ตกตางกัน จึงจําเปนตองมีพนักงานขายที่มีความชํานาญเฉพาะผลิตภัณฑ
ที่มีความรูความสามารถเขามาดูแล  ดังภาพที่  4.6 
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ผูจัดการขายทั่วไป 

 
 

ผูจัดการแผนก 
สินคา  ก. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  4.6  โครงสรางองคการขายตามสายผลิตภัณฑ 
ที่มา  (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2542, หนา 42) 
   

     ขอดีและขอเสียของโครงสรางองคการขายตามสายผลิตภัณฑ  มดีังนี้ 
 2.1  ขอดีของโครงสรางองคการขายตามสายผลิตภัณฑ 
 2.1.1  ทําใหพนักงานเกดิความชํานาญในการขายเฉพาะดานเพราะพนกังานขาย
รับผิดชอบเฉพาะผลิตภณัฑ 

        2.1.2  ทําใหพนักงานมีเทคนคิการการขายและวิธีการขายที่ดีที่สุด 
       2.1.3  สามารถแบงพนกังานขายออกตามสายผลิตภัณฑแตละชนิดไดด ี
 2.2  ขอเสียของโครงสรางองคการขายตามสายผลิตภัณฑ 
        2.2.1  ไมมีการการแบงเขตการขายทําใหพนักงานขายของบริษัทเดียวกันพบ 

ลูกคารายเดียวกัน 
                      2.2.2  มีคาใชจายสูงในการบริหารมากเนื่องจากมีผลิตภณัฑหลายชนิด 

ผูจัดการขายเขต
ตะวันตก 

ผูจัดการขายเขต
ตะวันออก 

ผูจัดการขายเขต
ตะวันตก 

ผูจัดการประจํา
จังหวัด 

ผูจัดการประจํา
จังหวัด 

ผูจัดการประจํา
จังหวัด 

ผูจัดการแผนก 
สินคา  ข. 

ผูจัดการขายเขต
ตะวันออก 

ผูแทนขาย/ 
เขตขาย 
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3.  โครงสรางองคการขายตามกลุมลูกคา  (customer – structural  sales  force)      
เปนการจัดองคการขายที่ลูกคามีลักษณะแตกตางกัน  ดังนั้นจึงเหมาะสําหรับธุรกิจที่มีผลิตภัณฑ
ลักษณะและคุณสมบัติเหมือน ๆ  กันโดยการแบงองคการขายตามกลุมของลูกคาเทานั้น  บริษัท
อาจแบงตามประเภทของลูกคา  เชน  ลูกคาอุตสาหกรรมขนสง  ลูกคาอุตสาหกรรมเหล็กกลา
และลูกคาอุตสาหกรรมน้ํามัน  ดังภาพที่  4.7 
 
 
 
 
 
 
 

หัวหนาผูบริหารการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่  4.7  โครงสรางองคการขายตามกลุมลูกคา   
ที่มา  (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2542, หนา 43) 
 
 ขอดีและขอเสียของโครงสรางองคการขายตามกลุมลูกคา  มีดังนี ้  
 3.1  ขอดีของโครงสรางองคการขายตามกลุมลูกคา  
 3.1.1 มีสัมพันธที่ดีระหวางพนักงานขายกับลูกคาเนื่องจากพนักงานขาย 
รับผิดชอบการขายเฉพาะผลิตภัณฑชนิดเดียว 

        3.1.2  สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดรวดเร็ว 

ผูจัดการโฆษณา ผูจัดการสงเสริมการขาย ผูจัดการขายทั่วไป ผูจัดการวิจัยตลาด 

ผูจัดการขาย 
อุตสาหกรรม 
การขนสง 

ผูจัดการขาย 
อุตสาหกรรม 
เหล็กกลา 

ผูจัดการขาย 
อุตสาหกรรม 

น้ํามัน 

ผูแทนขาย ผูแทนขาย ผูแทนขาย 
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 3.2  ขอเสียของโครงสรางองคการขายตามกลุมลูกคา   
 3.2.1  ลูกคาอยูกระจัดกระจายทาํใหเสียคาใชจายสูงเกี่ยวกับคาเดินทางของ 
พนักงานขาย 

         3.2.2  พนักงานขายจําหนายผลิตภัณฑหลายชนิดซึ่งอาจทําใหพนักงานขายม ี
ความชํานาญผลิตภัณฑบางชนิดเทานัน้ 

 

จํานวนพนักงานขายที่เหมาะสมกับธรุกิจ 

พนักงานขายถือวาเปนสวนหนึ่งขององคการขาย ดังนั้นธุรกิจจําเปนตองทราบถึง
จํานวนพนกังานขายที่เหมาะสมไดมีดังนี้  (ทวีศักดิ์  สุวคนธ, 2543, หนา 59-65) 
 1.  การคํานวณจากจํานวนลูกคา  จํานวนพนักงานสามารถคํานวณไดจากลูกคาเกาที่เคย
ซ้ือแลวเลิกซื้อไปหรือลูกคาใหม ทั้งนี้ความสําคัญของลูกคาปจจุบันกับลูกคาใหมขึ้นอยูกับ
ลักษณะของธุรกิจหรือสินคา  เชน  ธุรกิจบางอยางตองใหความสําคัญตอลูกคาปจจุบัน  หรือ
จะอยูไดดวยลูกคาใหมเทานั้น  หรือมีลูกคาจํานวนไมมาก  การกําหนดจํานวนพนักงานขาย 
จะงาย 
 สําหรับบรษิัทที่มีลูกคาจํานวนมาก เปนลูกคาประจําและอยูรวมกันเปนกลุม ๆ  เชน
ในเขตกรุงเทพมหานครหรอืเมืองใหญ ๆ  จะคํานวณไดจากจาํนวนครั้งที่จะเยีย่มลูกคาแตละราย
ตอไป  ดังตารางที่  4.1    
 
ตารางที่  4.1  การคํานวณจากจํานวนครั้งทีจ่ะเยี่ยมลูกคาแตละรายตอป 
 

กลุมลูกคา (1) สําคัญ B C รวม 
จํานวนลูกคา (2) 45 60 195 300 
เปอรเซ็นตของลูกคาทั้งหมด (3) 15% 20% 65% 100 % 
กลุมลูกคาคิดเปนเปอรเซ็นตของยอดขาย (4) 65% 20% 15% 100 % 
จํานวนครั้งที่จะเยีย่ม (คร้ัง/ราย)  ตอป (5) 36 24 12 - 
(2) x (5) จํานวนที่จะเยีย่มทั้งหมด (6) 1,620 1,440 2,340 5,400 
เปอรเซ็นตการกระจายจํานวนการเยี่ยมทัง้หมด (7) 30 % 27 % 43 % 100 % 
 
ที่มา (ทวีศกัดิ์  สุวคนธ, 2543, หนา 59) 
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  จากตารางที ่ 4.1 นั้นธุรกิจสามารถคํานวณหาจํานวนครั้งที่จะเยี่ยมลูกคาแตละ
รายตอปไดดังนี้ 
 1.1  การแบงลูกคาออกเปนกลุม  การแบงลูกคาออกเปนกลุม ๆ  ตามยอดขาย  
ศักยภาพของลูกคาและกําไรจากการขาย ดงันี้ 

      1.1.1  ยอดขายตอปของลูกคา  แบงออกเปนกลุมไดดังนี ้
           1.1.1.1  แบงตามยอดขายเฉลี่ยตอป  เปนการพยากรณยอดขายของปที ่

ผานมา  เชน  ลูกคาสําคัญจะตองมียอดขายตอปมากกวา 1 ลานบาทขึ้นไป ลูกคาในกลุม  B  ตอง
มียอดขาย  500,000  บาทขึ้นไป 
 1.1.1.2  การจัดลําดับของลูกคาจากยอดขายเรียงลงมาตามลําดับ  และ 
รวมยอดขายสะสมแลวจดัเปนกลุม  จากตารางที่  4.2  คือ 

 1)  ในชอง  (1)  จากลูกคาหมายเลข  1-45  มีจํานวน  45  ราย   
มียอดขายสะสมรวมกันคิดเปนรอยละ  65  ของยอดขายทัง้หมด  จดัเปนกลุมลูกคาสําคัญ 

 2)  ในชอง  (2)  จากลูกคาหมายเลข  45-105  มีจํานวน  60 ราย   
ยอดขายสะสมรวมกันรอยละ  20  เปนลูกคาในกลุม  B   
 3)  ในชอง  (3)  จากลูกคาหมายเลข  106-300  มีจํานวนลูกคา  
195  ราย  ยอดขายสะสมรวมกันรอยละ  15 
 
ตารางที่  4.2    วิธีการจัดกลุมลูกคาตามยอดขายรวม 
 

ลูกคาหมายเลข 
 

(1) 

จํานวนลูกคา 
 

(2) 

ยอดขายรวมกนั 
(ลานบาท) 

(3) 

เปอรเซ็นตยอดขายแตละกลุม 
 

(4) 
1 – 45 45   ราย 130  ลานบาท 65% 

45 – 105  60  ราย 40  ลานบาท 20% 
106 – 300  195  ราย 30  ลานบาท 15% 

 300  ราย 200  ลานบาท 100% 
 
ที่มา  (ทวีศกัดิ ์ สุวคนธ, 2543, หนา 60) 
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 การแบงตามเปอรเซ็นตยอดขายแตละกลุมจากตารางที่  4.2  วาเปนเทาไรนั้น
ขึ้นอยูกับการจดัการ บางบรษิัทจะแบงเพยีง 2 กลุม เชน ลูกคาในกลุมที่ใหยอดขายรวมกันรอยละ 
80  ของยอดขายของบริษัท (จะคิดจากปที่ผานมาหรือจากการพยากรณการขายในปตอไปก็ได) 
 1.1.2  แบงตามศักยภาพของลกูคา  เชน  ถาทราบวาลูกคารายหนึ่งรายใดมีศกัยภาพ
ในการซื้อสูง ถึงแมจะซื้อจากบริษัทนอยกต็าม ก็อาจเปนลูกคาสําคัญที่บริษัทมีเปาหมายที่จะให
ทุกคนมุงพัฒนาหรือแยงลูกคานั้นมาใหได 
 1.1.3  แบงตามผลกําไรจากการขายจะตองไปเยีย่มลูกคา  ถาสามารถคํานวณ 
ผลกําไรได 
 1.2  กําหนดจํานวนครั้งที่พนักงานขายจะตองไปเยี่ยมลูกคาแตละรายตอปในแถว 
(5)  จํานวนครั้งที่จะเยี่ยมดังตารางที่  4.1  โดยพิจารณาจาก 
 1.2.1   ความกดดันของคูแขงขันที่มีตอลูกคารายใดรายหนึ่งหรือกลุมใดกลุม
หนึ่ง  เชน  คูแขงขันพยายามจะแยงลูกคาโดยใหพนักงานขายของตนไปเยี่ยมถ่ียิ่งขึ้นหรือใหไป
เฝาในกรณีเชนนี้ผูบริหารงานขายอาจจะตองใหพนักงานขายที่รับผิดชอบรายนั้นไปเยี่ยมลูกคา
ใหถ่ีมากยิ่งขึ้น  หรือไปเฝาเชนเดียวกับคูแขงขันก็ได 
 1.2.2 ถาลูกคากระจายอยูในตางจังหวัด ซ่ึงการเดินทางบังคับใหมุงหนาไป 
เร่ือย ๆ  อาจจะเยี่ยมไดเดือนหรือรอบละ 1 ครั้งตอราย ไมวาลูกคานัน้จะมีความสําคัญมากนอย
เทาใดกต็ามนอกจากจะใหพนักงานขายไปอยูในจังหวัดที่มีลูกคาสําคัญนาน ๆ เพือ่อาจจะเยี่ยม
ลูกคาไดบอยขึน้ 

       1.3   คํานวณจากครั้งที่พนักงานขายจะตองไปเยี่ยมลูกคาทั้งหมดในชอง (6) จํานวน 
ครอบครัวที่จะเยี่ยมทั้งหมดและ (7)  เปอรเซ็นตการกระจายจํานวนการเยี่ยมทั้งหมดของ           
ตาราง ที่ 4.1  จะตองไปเยี่ยมลูกคาจํานวน  300  ราย รวม  5,400  คร้ังตอป 
     1.4  ความสามารถในการเยีย่มของพนักงานขายวาในวันหนึ่ง ๆ  จะเยีย่มลูกคาได
วันละกี่ราย  ทัง้นี้ขึ้นอยูกบัสินคา กลยทุธการสงเสริมตาํแหนงหรือสถานที่ที่อยูของลูกคา  เสนทาง
การเดินทาง 
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ตัวอยางที่  4.1 พนักงานขาย 1 คน  จะเยี่ยมลูกคาไดวันละ  6  ราย  จํานวนวันทํางานของพนักงาน 
ขายตอปจะทํางานประมาณ  200 – 210  วัน  ดังภาพที่  4.8 
 ใน 1  ป  พนักงานขายจะเยีย่มลูกคาได = 1,200 – 1,260   คร้ัง   
 ถาตองการเยี่ยม   =        5,400  คร้ังตอป  

 บริษัทตองการพนักงานขายจํานวน  =  
5,400 
1,200 

  = 4.5   คน 
  =        5  คน 
 

จํานวนวนัทั้งหมด  365 วัน 
หัก  : วันเสาร-อาทิตย -104  วัน 
 วันหยุดตามประเพณี            -13  วัน 
 วันหยุดพักรอน -10  วัน 
คงเหลือ   238 วัน 
หัก  :   วันประชุม -18  วัน 
            ลาปวย  ลากิจ -10  วัน 
วันทํางาน   210 วัน 

   
 
ภาพที่  4.8  จํานวนวันทํางานของพนักงานขายตอป 
ที่มา  (ทวีศกัดิ ์  สุวคนธ, 2543, หนา  62   )     
 
 ถาบริษัททํางานวันเสารดวยจํานวนวนัทํางานจะเพิ่มขึ้นเปน   262   วัน 
 การทํางานในตางจังหวัด  สวนมากจะเหมากันเปนเที่ยว ๆ  หรือทริป (trip)     
โดยเฉลี่ยประมาณ  22  วันตอเที่ยว  หรือปละ  264  วัน 
 2.  คํานวณจากยอดขาย  เปนการคํานวณแบบงาย ๆ  เชน  ยอดขาย  1  ลานบาทตอเดือน  
พนักงานขายไดเฉล่ียคนละ  200,000  บาทตอเดือน  จะตองมีพนักงานขาย  5  คน 
 การคํานวณดวยวิธีนี้จะอันตรายมากถานําไปใชในทางที่ผิด  เชน  ผูบริหารบางคน
คิดวาพนักงานขายขณะนี้มีอยู  5  คน  ไดคนละ  200,000  บาท  รวมยอดขาย  1  ลานบาท        
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ถาหากเพิ่มพนักงานขายเปน  8  คน  ยอดขายจะเพิ่มขึ้นเปน  1.6  ลานบาท  (เพิ่มขึ้นรอยละ  60)  
ซ่ึงเปนการคิดที่ผิดพลาด การที่ยอดขายจะเพิ่มขึ้นไมไดขึ้นอยูกับจํานวนพนักงานขายเพียงอยางเดียว 
หรือไมไดหมายความวา  เมื่อเพิ่มพนักงานขายแลวยอดขายจะเพิ่มเปนสัดสวนตามไปดวย  เพราะ
การเติบโตของบริษัทนั้นขึ้นอยูกับตัวกําหนดมากมาย  เชน  ภาวะเศรษฐกิจคูแขงขัน  ความสามารถ
ในการผลิต  เงินทุน  เทคโนโลยี  สินคา 
 3. คํานวณจากผลกําไรที่เพิ่มขึ้นแนวความคิดนี้มีอยูวาการเพิ่มจํานวนพนักงานขาย
จะตองมาจากผลกําไรที่เพิ่มขึ้นและเอาผลกําไรที่เพิ่มขึ้นนั้นมาจางพนักงานขายเพิ่มเติม การคํานวณ
แบบนี้จะไมคํานึงถึงศักยภาพและขนาดของตลาดรวมดวย บางครั้งจะเสียโอกาสที่จะขายไดเพิ่ม 
ขึ้นไป 
 
ตัวอยางที่  4.2  ปที่  1  พนักงานขาย  1  คน  ขายเดือนละ  100,000  บาท  กําไร  30,000  บาท 
            ปที่ 2 พนักงานขายคนเดิม ขายเพิ่มเปนเดือนละ 120,000  บาท  และกําไรเพิ่มขึ้น
เปน  36,000 บาท  เทากับเพิ่มขึ้น  6,000  บาทตอเดือน  นําเอากําไรที่เพิ่มขึ้น  6,000  บาทไปจางพนักงานขาย
เพิ่มอีก  1  คน 
 
 4.  คํานวณจากงบประมาณคาใชจายของการขาย  เปนการคํานวณดวยวิธีที่พิจารณาจาก
งบประมาณคาใชจาย  ดังตารางที่  4.3 
 
ตารางที่  4.3  งบประมาณการขายตอป 
 

งบประมาณขายตอป 
กลุมลูกคา (ลานบาท) เปอรเซ็นตยอดขาย 
สําคัญ 130 65  % 

B 40 20  % 
C 30 15  % 
รวม 200 100  % 

คาจางพนักงานขายตอป 2 1  % 
 

ที่มา  (ทวีศกัดิ ์ สุวคนธ, 2543, หนา 63)     



 84 

 จากตารางที่  4.3  คาจางพนักงานขายตอปรอยละ  1  จึงมีงบประมาณจางพนักงานขาย
ปละ  2  ลานบาท 
 คาใชจายสําหรับจางพนักงานขายรวม 
 1)  เงินเดือน คาพาหนะ คาเดนิทาง 
 2)  เงินรางวัล ผลประโยชนตาง ๆ 
 3)  และอ่ืน ๆ    250,000   บาท/คน/ป 
 ดังนั้นจะจางพนักงานขายได              8   คน 
 
 5.  คํานวณจากสินคา  สวนใหญจะใชตัดสินใจในการเพิ่มจาํนวนของพนักงานขาย
หรือการแบงทมีการขาย เมื่อบริษัทแนะนําสินคาไปในตลาดเพิ่มขึน้ทกุปและมีความเห็นวาจาํนวน
สินคามากเกินไปกวาทีพ่นักงานขายแตละคนจะทําไดด ี ก็อาจจะแบงสินคาเปน 2  กลุม  ซ่ึงแยก
พนักงานขายออกจากกันเปนทีม ๆ  ตามกลุมของสินคา  เชน  สินคา  A  สินคา  B  เปนตน 
 6. คํานวณจากคูแขงขัน การคํานวณจากคูแขงขันนี้ทําไดโดยศึกษาคูแขงขันที่มี        
ลักษณะคลายคลึงกับธุรกิจของบริษัทและที่จะเปนคูแขงขันของบริษัทวามีจํานวนพนักงานขายกี่คน
ของบริษัทควรจะมีนอยกวา เทากันหรือมากกวา  การคํานวณแบบนี้จะตองคํานึงถึง สถานภาพ
ของบริษัทดวยวามีความสามารถทางการเงินและการจัดการเปนอยางไรเมื่อเปรียบเทียบกับ       
คูแขงขัน  คือการเห็นคู แขงขันทําแลวทําตาม เปนสิ่งที ่ทําใหเกิดความสูญเสียมามากแลว
เพราะถาดูผิวเผินอาจจะเหมือนกันแตถาวิเคราะหกันอยางลึกซึ้งแลวจะแตกตางกันมาก 
 7.   คํานวณจากลักษณะทางภูมิศาสตร   การคํานวณจากลักษณะทางภูมิศาสตรหรือ     
เขตการขายจะคํานวณจาก 
 7.1  จํานวนจังหวัดหรือพื้นทีข่องเขต 
 7.2  จํานวนลูกคาในแตละจงัหวัด หรือในเขต 
 7.3  ระยะทางและการเดินทาง 
 7.4  การกระจายของลูกคาในตัวเมืองหรือในชนบท หรือแหลงการคา 
 7.5 สําหรับตางจังหวัด  จะศึกษาจากจํานวนวันทํางานตอเที่ยวการเดินทาง และ
จํานวนรอบการทํางานตอเที่ยวการเดินทาง  เชน  บางบริษัทกําหนดใหทํางานรอบละ 17 วัน 
เที่ยวละ  2  รอบ  แลวจึงเขาบริษัทครั้งหนึ่ง  เปนตน 
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สรุป 

องคการขายเปนการจัดองคการของผูบริหารการขายเพื่อใหพนักงานทํางานรวมกัน
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของหนวยงานขายและพนักงานขายสามารถปฏิบัติงานไดบรรลุ
วัตถุประสงคที่บริษัทกําหนดไวโดยมีวัตถุประสงคเพื่อประโยชนกับผูบริหาร  พนักงาน  และ     
องคการเพื่อนําไปจัดโครงสราง   องคการขายและกําหนดอํานาจหนาที่และความรับผิดชอบ
ขององคการที่ดีและมีประสิทธิภาพตอองคการขาย 

ประเภทของโครงสรางองคการขายมี  4  รูปแบบ ดังนี้คือ 1) องคการขายโดยตรง  
2) องคการขายตามสายงานและที่ปรึกษา 3) องคการขายตามหนาที่  และ 4) องคการแบบ เมทริกซ  

การแบงสวนงานขององคการขายได 3 ประเภท ดังนี้คือ 1)องคการขายตามภูมิศาสตร  
2) องคการขายตามสายผลิตภัณฑ  และ 3) การจัดองคการตามกลุมลูกคา   

ดังนั้นองคการขายจําเปนจะตองพิจารณาจํานวนพนักงานที่เหมาะสมกับธุรกิจ      
โดยการคํานวณได  7 วิธีดังนี้คือ 1) การคํานวณจากจํานวนลูกคา 2) คํานวณจากยอดขาย  3) คํานวณจาก
ผลกําไรที่เพิ่มขึ้น  4)  คํานวณจากงบประมาณคาใชจายของการขาย  5) คํานวณจากสินคา         
6) คํานวณจากคูแขงขัน และ 7) คํานวณจากลักษณะทางภูมิศาสตร เพื่อใหไดจํานวนพนักงาน   
ที่เหมาะสมสําหรับการปฏิบัติงาน 
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แบบฝกหดับทที่  4 
 
1.   จงอธิบายถึงความหมายขององคการขาย 
2.   จงบอกถึงวัตถุประสงคของการจัดองคการขาย 
3.   โครงสรางองคการขายทีด่ีมีอะไรบางจงอธิบาย 
4.   กระบวนการจัดองคการขายมีกี่ขั้นตอนอะไรบางจงอธิบาย 
5.   การกําหนดโครงสรางของงานแบงไดกี่วิธีจงอธิบาย 
6.   ประเภทของโครงสรางองคการขายมกีี่รูปแบบจงอธิบาย 
7.   จงบอกถึงขอดีและขอเสียของโครงสรางองคการขาย 
 8.  การแบงสวนงานขององคการขายมีกี่ประเภทจงอธิบาย 
9.   จํานวนพนกังานขายที่เหมาะสมกับธุรกิจมีกีว่ิธีจงอธิบาย 
10. การแบงกลุมลูกคามีกี่แบบอะไรบางจงอธิบาย 
11.  ใหนกัศึกษาแบงกลุมไปสัมภาษณเจาของกิจการมา  2  กิจการวามกีารจัดโครงสรางแบบใด 
        แลวนํามาเปรียบเทียบขอดีและขอเสีย 
12.  ในทัศนะของนักศึกษา นักศึกษาคิดวาโครงสรางองคการขายมีจําเปนตอการบริหารการขาย 
        หรือไม  เพราะอะไร 
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