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ปัจจัยเชิงสาเหตุของแรงจูงใจและพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์

ทางการตลาดแบบเครือข่ายของผู้จ�ำหน่ายในประเทศไทย
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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหารูปแบบปัจจัยเชิงสาเหตุของแรงจูงใจและพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ

ท่ีส่งผลต่อผลสมัฤทธิก์ารตลาดแบบเครอืข่ายของผูจ้�ำหน่ายในประเทศไทย ซึง่เป็นการวจิยัเชงิส�ำรวจ ศกึษาจากผูจ้�ำหน่าย

ในบริษัทการตลาดแบบเครือข่ายที่เป็นสมาชิกของสมาคมการขายตรงไทย จ�ำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม 

เป็นเครื่องมือส�ำหรับการวิจัย ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ การทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล และสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัย

พบว่า ปัจจยัเชงิสาเหตปุระกอบด้วยปัจจัยแรงจูงใจและปัจจยัพฤตกิรรมการด�ำเนนิธรุกิจ โดยปัจจยัพฤตกิรรมการด�ำเนนิ

ธุรกิจมีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบเครือข่ายและแรงจูงใจ มีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ทาง 

การตลาดแบบเครือข่าย โดยส่งผ่านพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ ซ่ึงแบบจ�ำลองมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ในระดับดี (ค่าสถิติ X2 = 64.08, df = 19, P = 0.000, RMSEA = 0.077, GFI = 0.98, AGFI = 0.93)

ค�ำส�ำคัญ: แรงจูงใจ  พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ  ผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบเครือข่าย

Abstract
	 The objective of this research aimed to find the causal factors of motivation and business 

behavior that affect the achievement network marketing of distributors in Thailand. This survey 

research by questionnaires were collected from the sample of the study consisted of 400 distributors 

in Thai direct selling association. The inferential statistics used to test the hypotheses were  

Confirmatory Factor Analysis: CFA, Path Analysis and Structural Equation Modeling: SEM. The results 

of this study found that the causal factor composed to motivation and business behavior factors. 
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Moreover, Business behavior had both direct effects on achievement network marketing and 

motivation had both indirect effects on achievement network marketing of distributors enter 

through business behavior. All fit indices for the model (X2 = 64.08, df = 19, P = 0.000, RMSEA = 

0.077, GFI = 0.98, AGFI = 0.93) met the standard values.

Keywords: Motivation, Business Behavior, Achievement Network Marketing

บทน�ำ
	 สมาพนัธ์การขายตรงโลกรายงานภาพรวมมลูค่าธรุกจิ

ขายตรงทั่วโลก พบว่า มูลค่าการขายปลีกในระดับโลก

มอีตัราทีเ่พ่ิมขึน้อย่างต่อเนือ่ง กล่าวคอื จากปี พ.ศ. 2556 

มมีลูค่า 171.8 ล้านเหรยีญสหรฐั ในปี พ.ศ. 2557 มมีลูค่า 

182.8 ล้านเหรียญสหรฐั เพิม่ขึน้ร้อยละ 6.4 ส่วนในระดบั

ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก มีมูลค่า 81.5 ล้านเหรียญสหรัฐ 

เพิ่มขึ้นสูงถึงร้อยละ 8.4 (TDSA News, 2015: 14-15) 

ขณะเดียวกันอัตราการเติบโตในธุรกิจขายตรงของ

ประเทศไทยเมือ่พิจารณาย้อนหลงั 14 ปี พบว่า มอีตัรา

การเติบโตเฉลี่ยเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 10.69 ต่อปี ซึ่งในปี 

พ.ศ. 2556 มีมูลค่าตลาดรวมสูงถึง 70,000 ล้านบาท 

ซ่ึงธรุกจิขายตรงในประเทศไทยแบ่งแผนปันผลตอบแทน

ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ธรุกจิขายตรงชัน้เดยีว คดิเป็น

ร้อยละ 10 และธุรกิจขายตรงหลายชั้นหรือการตลาด

แบบเครอืข่าย คดิเป็นร้อยละ 90 (TDSA, 2015: 20-22) 

สะท้อนให้เหน็ว่าแผนปันผลของการตลาดแบบเครอืข่าย

จูงใจผู้จ�ำหน่ายให้เข้าสูภ่าคอตุสาหกรรมนีอ้ย่างต่อเนือ่ง 

เพราะมีการด�ำเนินธุรกิจอย่างเป็นระบบ มีแบบแผนที่

ชดัเจนในการกระจายสนิค้า ท�ำให้สร้างโอกาส สร้างรายได้ 

และสร้างความมัน่คงให้กบัชวีติได้อย่างยัง่ยนื (Paiboon, 

2007: 3) ทั้งน้ี ผลสัมฤทธิ์ทางธุรกิจของผู้จําหน่าย

สามารถพิจารณาปัจจยัสําคญัได้ 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนแรก 

ผู้จ�ำหน่ายสามารถเริ่มต้นจากสร้างตราสินค้าให้บุคคล

รอบข้างเกดิความรักและเชือ่มัน่ในสนิค้า โดยต้องสามารถ

สร้างสายสมัพันธ์ในลกัษณะเพือ่น มคีวามจรงิใจหลกีเลีย่ง

การบงัคบัขาย น�ำไปสูต่ราสนิค้า (Brand) คอื ตวัผูจ้�ำหน่าย

เองทีจ่ะต้องถกูสร้างด้วยตัวเองและมาจากใจ ส่วนทีส่อง 

บริษัทต้องน�ำเสนอองค์กรให้สื่อมวลชนรู้จัก กล้าบอก

แนวคดิ แรงบนัดาลใจทีเ่กีย่วกบัตราสนิค้าและสิง่ทีบ่รษิทั

คิดค้นต้องมีเรื่องราว (Story) ที่เป็นของตนเองและเป็น

สิ่งท่ีเกิดมาจากใจ (Paiboon, 2014: 53) บริษัทยังมี

บทบาทในการสนบัสนนุผูจ้�ำหน่ายทีส่ร้างเครอืข่ายในการ

บรกิารลกูค้า การสนบัสนนุข้อมลู การจดัฝึกอบรม และ

การประชุม เพือ่พฒันาผูจ้�ำหน่ายให้มคีวามเป็นผูน้�ำและ

ถ่ายทอดความรูใ้ห้ลกูทีม รวมถึงพฒันาสนิค้าท่ีตอบสนอง

ความพึงพอใจของลูกค้า และผลักดันให้ผู้จ�ำหน่ายเป็น

ผูเ้ชีย่วชาญด้านการบรกิารเพือ่สร้างความภกัดต่ีอลกูค้า

ส่งผลต่อการสร้างเครือข่ายผู้บริโภคให้ประสบความ

ส�ำเร็จด้วย (Viriyavit, 2009: 58)

	 จากรายงานอัตราการเพิ่มจ�ำนวนผู ้จ�ำหน่ายใน

ประเทศไทย พบว่า แม้มลูค่าทางการตลาดของการตลาด

แบบเครือข่ายในประเทศไทยมีการเติบโตในทิศทาง 

ทีเ่ป็นบวกอย่างต่อเนือ่ง แต่อตัราการเตบิโตของจ�ำนวน

ผู้จ�ำหน่ายท่ีเข้าสู่การตลาดแบบเครือข่ายกลับมีทิศทาง

ทีไ่ม่สอดคล้องกนัหรอืไม่มกีารเตบิโตเท่าทีค่วร นอกจากนี้

มรีายงานการวจิยัจ�ำนวนมากทีร่ะบวุ่า ผูจ้�ำหน่ายจ�ำนวน

มากไม่ประสบความส�ำเร็จในการท�ำการตลาดแบบ 

เครือข่าย จากการขาดประสิทธิภาพด้านการส่งเสริม

พฤตกิรรมการด�ำเนนิธรุกจิ ขาดการน�ำปัจจยัจงูใจต่างๆ 

ไปฝึกอบรมผูจ้�ำหน่ายเพือ่เพิม่ประสทิธภิาพในพฤตกิรรม

การด�ำเนนิธรุกจิเครอืข่าย (Suksarnamonkul & U-on, 

2015: 74) จากปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาปัจจัย

เชงิสาเหตทุีเ่กีย่วข้องกบัแรงจงูใจและพฤตกิรรมการด�ำเนนิ

ธุรกิจที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การตลาดแบบเครือข่ายของ

ผู้จ�ำหน่ายในประเทศไทย อันจะเป็นประโยชน์ต่อการ
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พัฒนารูปแบบการสร้างแรงจูงใจและพัฒนาพฤติกรรม

การด�ำเนินธุรกิจในการตลาดแบบเครือข่ายให้เกิดผล

สัมฤทธิ์ที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและสร้างการเติบโต

ทางเศรษฐกิจของประเทศไทยต่อไป

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 เพื่อศึกษารูปแบบปัจจัยเชิงสาเหตุของแรงจูงใจ 

และพฤตกิรรมการด�ำเนินธรุกจิทีส่่งผลต่อผลสมัฤทธิท์าง 

การตลาดแบบเครือข่ายของผู้จ�ำหน่ายในประเทศไทย

การทบทวนวรรณกรรม
	 การส่งเสริมพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจการตลาด

แบบเครือข่ายของผู ้จ�ำหน่ายต้องอาศัยแรงจูงใจที่

ประกอบด้วยการได้รบัค�ำปรกึษาแนะน�ำทางธรุกจิ การให้

ค�ำปรึกษาการสนบัสนนุทางสงัคม ระบบการฝึกอบรมและ

สนบัสนุนของบรษิทั ความเชือ่ถอืของบรษิทั และระบบ

การให้เงนิปันผลและรางวลั ส่งผลให้ได้รบัการยอมรบัด้าน

ความส�ำเร็จของสายสัมพันธ์ในสังคม การมีองค์ความรู้

ทางผลติภณัฑ์ ความภาคภมูทิีม่อีทิธพิลเหนือผูอ้ืน่ ซึง่จะ

ส่งผลต่อพฤตกิรรมการด�ำเนนิธรุกจิ ได้แก่ กจิกรรมการขาย 

การชักชวนกลุ่มเป้าหมายใหม่ และการรักษาคุณสมบัติ

ยอดขาย และส่งผลต่อผลสมัฤทธิท์างธรุกจิ ด้านจ�ำนวน

ผูส้มคัรใหม่และค่าเฉลีย่ของรายได้ (Fujii & Taji, 2013)

	 Dai (2012) ได้ศกึษาแบบจ�ำลองผลการด�ำเนนิงานของ

ผูป้ระกอบการในการตลาดแบบเครอืข่าย พบว่า แรงจงูใจ

และแรงผลักดันจากสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อพฤติกรรม 

การด�ำเนินธุรกิจโดยส่งผ่านปัจจัยทัศนคติและส่งผลต่อ

ผลสมัฤทธิท์างธรุกจิสอดคล้องกบั Lerkjarijumpon et al. 

(2013) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีสร้างแรงจูงใจให้ตัวแทนขายตรง

ที่ประสบความส�ำเร็จในธุรกิจขายตรง พบว่า คุณภาพ

สินค้า การปันผลตอบแทน และการสนับสนุนฝึกอบรม 

ส่งผลต่อการสร้างแรงจงูใจของผูจ้�ำหน่ายในธรุกจิขายตรง

ให้ประสบความส�ำเร็จ

	 Jain, Singla & Shashi (2015) ศกึษาปัจจัยทีส่่งผล

ต่อการจงูใจในการท�ำการตลาดแบบเครอืข่าย ยงัพบว่า 

คณุภาพผลติภณัฑ์เป็นปัจจยัส�ำคญัท่ีมอีทิธพิลต่อการรบัรู้

ของลูกค้า อย่างไรก็ตาม บุคคลท่ีเข้าสู่การตลาดแบบ

เครอืข่ายไม่เพยีงต้องการแค่คณุภาพสนิค้า แต่ผลสมัฤทธิ์

ทางธรุกจิทีผ่่านมาพบว่า เงนิปันผลพเิศษทีจ่ะได้รบัผ่านแผน 

การจ่ายผลตอบแทนท่ีด ีและแรงจงูใจจากผูป้ระกอบการ 

ส่งผลต่อการสร้างแรงจงูใจให้ผูจ้�ำหน่ายชกัชวนคนเข้าร่วม

การตลาดแบบเครอืข่าย โดย Radmand & Mukhtaram 

(2013) ยงัสนบัสนนุว่า ศกัยภาพบรษิทัมคีวามส�ำคญัต่อ

ความส�ำเร็จของผู้จ�ำหน่ายสอดคล้องกับ Luanpairin  

& Chansom (2014) ที่เสนอว่า บริษัทที่มีการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ในการตลาดแบบเครือข่ายด้านสร้างความพึงพอใจและ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ส่งผลต่อการรักษา

ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ส่วน Koroth & 

Sarada (2012) ท�ำการศกึษาความส�ำคญัของความสมัพนัธ์

ในการตลาดแบบเครอืข่ายและอทิธพิลทีม่ต่ีอผลสมัฤทธิ์

ทางธุรกิจ มีข้อค้นพบสนับสนุนว่า ความสัมพันธ์ในการ

ฝึกอบรมท่ีผู้จ�ำหน่ายมีต่อดาวน์ไลน์ และความสัมพันธ์

ในการฝึกอบรมท่ีผู้จ�ำหน่ายมีต่ออัพไลน์มีอิทธิพลต่อ 

ผลสมัฤทธิท์างธรุกิจ ท้ังด้านการจดัการเครอืข่าย การขาย 

และการสรรหาผูมุ้ง่หวงัสอดคล้องกบั Phouong (2013) 

ท่ีศึกษาภาวะผู้น�ำและการท�ำงานเป็นทีมท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมความมุ่งมั่นของผู้จ�ำหน่าย พบว่า ปัจจัย 

การท�ำงานเป็นทีม และความใส่ใจของอัพไลน์มีอิทธิพล

ทางตรงต่อพฤติกรรมความมุ่งมั่นในการด�ำเนินธุรกิจ 

การตลาดแบบเครือข่ายของผู้จ�ำหน่ายในองค์กรด้วย

กรอบแนวคดิการวจิัย
	 ผูว้จิยัได้ก�ำหนดกรอบแนวคดิและสมมตฐิานการวจิยั

บนพื้นฐาน แนวคิดแรงจูงใจของ Koroth & Sarada 

(2012), Phouong (2013), Fujii & Taji (2013),  

Radmand & Mukhtaram (2013), Lerkjarijumpon 

et al. (2013), Luanpairin & Chansom (2014) และ 

Jain, Singla & Shashi (2015) กล่าวถึงตัวแปรต่างๆ 

ทีเ่กีย่วข้องกบังานวจิยั ดงันี ้คณุภาพสนิค้า ภาพลกัษณ์
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บริษัท แผนปันผลตอบแทนและรางวัล ระบบฝึกอบรม 

ความใส่ใจของอัพไลน์ และการท�ำงานเป็นทีม แนวคิด

พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจของ Koroth & Sarada 

(2012), Fujii & Taji (2013), Phouong (2013),  

Radmand & Mukhtaram (2013) และ Jain, Singla 

& Shashi (2015) กล่าวถึงตัวแปรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ

งานวิจัย ดังน้ี การบริโภคสินค้า การจ�ำหน่ายสินค้า  

การแนะน�ำธุรกิจ การเรียนรู้และอบรม และการพัฒนา

ดาวน์ไลน์ แนวคดิผลสมัฤทธิท์างการตลาดแบบเครอืข่าย

ของ Dai (2012), Koroth & Sarada (2012) และ 

Fujii & Taji (2013) กล่าวถึงตัวแปรต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง

กับงานวิจัย ดังนี้ รายได้เฉลี่ย ยอดจ�ำหน่ายสินค้า และ

จ�ำนวนผู้สมัครใหม่

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วธิดี�ำเนนิการวจิัย
	 ประชากร คอื ผูจ้�ำหน่ายในบรษิทัทีเ่ป็นสมาชกิของ

สมาคมการขายตรงไทย ซึ่งปัจจุบันมีจ�ำนวน 32 บริษัท 

(Thai Direct Selling Association, 2016)

	 ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง จากการคาํนวณขนาดตวัอย่าง

ตามเง่ือนไขการใช้สถติิวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ต้องมีจํานวนไม่น้อยกวา 20 เท่าของตัวแปรที่ศึกษา  

โดยการศึกษาคร้ังนี้ใช้ตัวแปรสังเกตได้รวมทั้งหมด  

14 ตัวแปร ขนาดตัวอยางตองไมต�ำ่กว่า 280 ตัวอยาง 

(Aagsuchoe, Wijitrawanna & Phinyophanuwat, 

2009) ซึง่งานวจิยันีเ้กบ็แบบสอบถามได้จ�ำนวน 400 คน

	 การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 

Sampling) ดงัน้ี ขัน้ตอนที ่1 การสุม่เชงิช่วงชัน้ตามระดบั

รายได้ (Stratified Sampling) โดยเลือกประชากร 

ซึ่งอยู่ในบริษัทการตลาดแบบเครือข่ายที่มีการรายงาน

ยอดจ�ำหน่ายประสบความส�ำเร็จในระดับนานาชาติ  

3 อนัดบัแรกของสมาคมการขายตรงไทย ท�ำให้ได้ตวัแทน

บริษัท ได้แก่ แอมเวย์ อันดับ 1 ของโลก เฮอร์บาไลฟ์ 

อนัดบั 3 ของโลก และนสูกนิ อนัดบั 7 ของโลก (Direct 

Selling News, 2014) ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มแบบแบ่ง

สดัส่วนรายได้ (Proportional Sampling) โดยสามารถ

คิดรายได้เป็นสัดส่วน ได้แก่ แอมเวย์ ร้อยละ 59.58 

จ�ำนวนตัวอย่าง 186 คน เฮอร์บาไลฟ์ ร้อยละ 24.25 

จ�ำนวนตัวอย่าง 80 คน และนูสกิน ร้อยละ 16.17 

จ�ำนวนตัวอย่าง 54 คน ข้ันตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่าง

แบบอย่างง่ายจากที่ประชุมผู้จ�ำหน่ายของแต่ละบริษัท

และแบบสอบถามออนไลน์ให้ได้ครบตามจ�ำนวนกลุ่ม

ตัวอย่างที่ต้องการ

	 เครือ่งมอืท่ีใช้ในการวจิยั คอื แบบสอบถาม (Ques-

tionnaire) ซึ่งผ่านการหาคุณภาพโดยการหาค่าความ

เทีย่งตรง (Validity) โดยข้อค�ำถามมค่ีา IOC มากกวา 0.60 

ทุกขอและส�ำหรับความเชื่อถือได้ (Reliability) ได้ค่า
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2560

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ เท่ากับ 0.925 

ซึ่งแสดงว่าเครื่องมือแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ 

(Vanichbancha, 2008)

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบ

สะดวก (Convenience) ผ่านทางเครอืข่ายสายงานของ

ผู้จ�ำหน่ายในระดับผู้น�ำของแต่ละบริษัท ซึ่งระยะเวลา

ด�ำเนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลู คอื ระหว่างเดอืนกมุภาพนัธ์

ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2559

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การวิเคราะห์องค์- 

ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 

CFA) เพื่อยืนยันบ่งชี้องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้

และตัวชีว้ดั สถติวิเิคราะห์เส้นทางอทิธพิล (Path Analysis) 

และสถติกิารวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling: SEM)

สรุปผลการวจิัย
	 ผลการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้

	 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั

ของปัจจยัแรงจงูใจ ปัจจยัพฤตกิรรมการด�ำเนนิธรุกจิ 

และผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบเครือข่าย

	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัย

แรงจูงใจ ซึ่งประกอบด้วย 6 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ 

คณุภาพสนิค้า ภาพลกัษณ์บรษิทั แผนปันผลและรางวลั 

ระบบฝึกอบรม ความใส่ใจของอพัไลน์ การท�ำงานเป็นทมี 

โดยมค่ีาน�ำ้หนกัองค์ประกอบอยูร่ะหว่าง 0.53 ถงึ 0.66 

ปัจจยัพฤตกิรรมการด�ำเนนิธรุกจิ ประกอบด้วย 5 องค์- 

ประกอบย่อย ได้แก่ การบริโภคสินค้า การจ�ำหน่าย

สนิค้า การแนะน�ำธรุกจิ การเรยีนรูแ้ละอบรม การพฒันา

ดาวน์ไลน์ โดยค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบอยูร่ะหว่าง 0.15 

ถึง 0.75 ปัจจัยผลสัมฤทธิ์ทางธุรกิจ ประกอบด้วย 3 

องค์ประกอบย่อย ได้แก่ รายได้เฉลีย่ ยอดจ�ำหน่าย จ�ำนวน

ผูส้มคัรใหม่ โดยค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบอยูร่ะหว่าง 0.54 

ถึง 0.66

	 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยแรง

จูงใจ ปัจจัยพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจท่ีส่งผลต่อผล

สัมฤทธิ์การตลาดแบบเครือข่าย

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบเครือข่าย

ตัวแปรเหตุ

ตัวแปรผล

พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ (CB) ผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดฯ (AN)

TE IE DE TE IE DE

แรงจูงใจ (MT)
พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ (CB)

0.52*
(0.09)

-

- 0.52*

(0.09)
-

0.66*

(0.09)
1.28*

(0.22)

0.66*

(0.09)
-

-

1.28*
(0.22)

ค่าสถิติ

ไคสแควร์ = 64.08, df = 19, P = 0.00000, RMSEA = 0.077, SRMR = 0.045, CFI = 0.99, GFI = 0.98, AGFI = 0.93

ตัวแปรเหต	ุ A_PC	 A_IM	 A_CP	 A_TN	 A_UL	 A_TW	

ความเที่ยง	 0.43	 0.28	 0.29	 0.38	 0.34	 0.26	

ตัวแปรผล	 A_UP	 A_RP	 A_RC	 A_LD	 A_DD	 A_IC	 A_SALE	 A_MB	

ความเที่ยง	 0.45	 0.47	 0.49	 0.54	 0.57	 0.44	 0.36	 0.17	

สมการโครงสร้าง	 พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ (CB)	 ผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบเครือข่าย (AN)
R-square	 0.77	 0.93

หมายเหตุ: TE = อิทธิพลรวม, IE = อิทธิพลทางอ้อม, DE = อิทธิพลทางตรง 
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	 จากตารางที ่1 แสดงผลการทดสอบความสอดคล้อง

ของโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์

ทางการตลาดแบบเครอืข่ายของผูจ้�ำหน่ายตามสมมตฐิาน

กับข้อมลูเชงิประจกัษ์ พบว่า โมเดลมคีวามสอดคล้องกบั

ข้อมลูเชงิประจกัษ์ และผลการทดสอบสมมติฐานยอมรบั

ทุกข้อสมมติฐาน กล่าวคือ ปัจจัยแรงจูงใจมีอิทธิพล 

ทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบเครือข่าย  

โดยส่งผ่านปัจจัยพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจอย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนั้นพบว่า ปัจจัย

พฤตกิรรมการด�ำเนินธรุกจิมอีทิธพิลทางตรงต่อผลสมัฤทธิ์

ทางการตลาดแบบเครือข่ายอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ

ที่ระดับ 0.05

	 ตอนที่ 3 ผลการค้นหารูปแบบปัจจัยเชิงสาเหต ุ

ของแรงจูงใจและพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อ

ผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบเครือข่ายของผู้จ�ำหน่าย 

ในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัพฤตกิรรมการด�ำเนนิธรุกจิ

มอีทิธพิลทางตรงต่อผลสมัฤทธิท์างการตลาดแบบเครอืข่าย 

ซึ่งมีค่าน�้ำหนักอิทธิพลเท่ากับ 1.28 โดยปัจจัยแรงจูงใจ

มอีทิธพิลทางอ้อมต่อผลสมัฤทธิท์างการตลาดแบบเครอืข่าย 

โดยส่งผ่านพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ ซ่ึงมีค่าน�้ำหนัก

อิทธิพล 0.52 ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบและขนาดอิทธิพลของรูปแบบปัจจัยเชิงสาเหตุของแรงจูงใจและพฤติกรรม

การด�ำเนินธุรกิจที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบเครือข่ายของผู้จ�ำหน่ายในประเทศไทย

อภปิรายผลการวจิัย
	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ทางธุรกิจการตลาด 

แบบเครือข่าย ได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจ ปัจจัยพฤติกรรม

การด�ำเนินธุรกิจ ซ่ึงปัจจัยแรงจูงใจมอีทิธพิลทางอ้อมต่อ

ผลสมัฤทธิท์างการตลาดแบบเครือข่าย โดยส่งผ่านปัจจยั

พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ กล่าวได้ว่า พฤติกรรมการ

ด�ำเนนิธรุกจิ เมือ่เสรมิสร้างแรงจงูใจจะส่งผลต่อผลสมัฤทธิ์

ทางการตลาดแบบเครือข่ายสูงยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวจิยัของ Fujii & Taji (2013) ทีเ่สนอว่า การส่งเสรมิ

พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจการตลาดแบบเครือข่ายของ

ผูจ้�ำหน่ายต้องอาศยัแรงจูงใจทีส่่งผลให้ได้รบัการยอมรบั

ด้านความส�ำเรจ็ การมอีงค์ความรู ้ความภาคภมูใิจ ซึง่จะ

ส่งผลแสดงออกทางพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ ได้แก่ 

การขาย การชักชวนกลุ่มเป้าหมายใหม่ และการรักษา

คณุสมบัตยิอดขาย ท�ำให้ส่งผลต่อผลสมัฤทธิท์างการตลาด

แบบเครือข่าย ดังนั้น ผู้จ�ำหน่ายในการตลาดแบบเครือ

ข่ายจึงควรได้รับการส่งเสริมปัจจัยแรงจูงใจด้านต่างๆ 

เพือ่สนบัสนนุการด�ำเนนิธรุกจิให้เกดิผลสมัฤทธิท์ีด่ยีิง่ขึน้

ในอนาคต นอกจากนี ้Puwitthayathorn (2016) เสนอ

สอดคล้องว่า การบรหิารจดัการในองค์กรด้วยการศกึษา

สภาพแวดล้อมเพือ่น�ำมาปรบัเปลีย่นการด�ำเนนิงานให้ทนั

ต่อการเปลีย่นแปลงตลอดเวลาย่อมส่งผลต่อประสทิธผิล



88

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2560

องค์กรทั้งด้านความมั่นคงในงาน ความรู้ของบุคลากร 
และความพึงพอใจต่อผลตอบแทน
	 ด้านปัจจัยพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ พบว่าเป็น
ปัจจัยที่ส�ำคัญที่สุด ประกอบด้วยการพัฒนาดาวน์ไลน์ 
การจ�ำหน่ายสินค้า การแนะน�ำธุรกิจ การบริโภคสินค้า 
การเรียนรู้และอบรม มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์
ทางการตลาดแบบเครือข่ายสอดคล้องกับ Koroth & 
Sarada (2012) ที่ได้เสนอว่า การตลาดแบบเครือข่าย
ไม่ใช่การเน้นการขายแบบการขายตรงชั้นเดียว แต่ควร
ให้ความส�ำคัญต่อพฤติกรรมพื้นฐานในการด�ำเนินธุรกิจ
และอทิธพิลทีม่ต่ีอผลสมัฤทธิท์างการตลาดแบบเครอืข่าย 
ซึ่งพบว่า นอกจากจะต้องบริโภคสินค้า การขายปลีก  
เพ่ือรักษาคุณสมบัติของตนเองที่บริษัทตั้งเป้าหมายไว้ 
สิ่งส�ำคัญคือ การฝึกอบรมที่ผู้จ�ำหน่ายมีต่อดาวน์ไลน ์
อันจะน�ำไปสู่พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจของผู้จ�ำหน่าย
ในภาพรวมขององค์กร ทัง้ด้านการจดัการเครอืข่าย การขาย 
และการสรรหาผู้มุ่งหวัง น�ำไปสูผ่ลสมัฤทธิท์างการตลาด
แบบเครือข่ายของตนเองและองค์กรเครือข่าย
	 ด้านปัจจัยแรงจูงใจ แม้ไม่ได้มีอิทธิพลทางตรงต่อ
ผลสัมฤทธิท์างการตลาดแบบเครอืข่ายแต่มอีทิธพิลทางอ้อม
โดยส่งผ่านพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ ประกอบด้วย
คุณภาพสินค้า ระบบฝึกอบรม ความใส่ใจของอัพไลน์ 
การท�ำงานเป็นทีม แผนปันผลและรางวัล ภาพลักษณ์
บริษัท สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dai (2012) ที่พบว่า 
แรงจงูใจจากสิง่แวดล้อมส่งผลต่อพฤตกิรรมและผลสมัฤทธิ์
ทางการตลาดแบบเครอืข่าย ซึง่ Lerkjarijumpon et al. 
(2013) กล่าวสนับสนุนว่า คุณภาพสินค้า การปันผล
ตอบแทน และการสนบัสนุนฝึกอบรม ส่งผลต่อการสร้าง
แรงจูงใจผู้จ�ำหน่ายให้ประสบความส�ำเร็จ โดย Jain, 
Singla & Shashi (2015) ยังพบว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์
เป็นปัจจยัส�ำคญัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูข้องลกูค้า แต่แผน 
การจ่ายผลตอบแทนทีดี่และแรงจูงใจจากผูป้ระกอบการ
ส่งผลต่อการสร้างแรงจงูใจให้ผูจ้�ำหน่ายชกัชวนคนเข้าร่วม
การตลาดแบบเครอืข่าย ทัง้นี ้Radmand & Mukhtaram 
(2013) ยงัสนับสนุนว่า ศกัยภาพบรษิทัมคีวามส�ำคญัต่อ
ความส�ำเร็จของผู้จ�ำหน่ายสอดคล้องกับ Luanpairin  

& Chansom (2014) ที่เสนอว่า บริษัทที่มีการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
สร้างความพงึพอใจและตอบสนองความต้องการของลกูค้า 
ส่งผลต่อการรกัษาความภกัดต่ีอผลติภณัฑ์และตราสนิค้า 
นอกจากนี ้Phouong (2013) กล่าวสนบัสนนุว่า ปัจจยั
การท�ำงานเป็นทีมและความใส่ใจของอัพไลน์มีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤติกรรมความมุ่งมั่นในการด�ำเนินธุรกิจ 
การตลาดแบบเครือข่ายของผู้จ�ำหน่ายในองค์กรด้วย

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวจิยั/แบบจ�ำลอง
ไปประยุกต์ใช้
	 รูปแบบปัจจัยเชิงสาเหตุของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อ 
การด�ำเนินธุรกิจการตลาดแบบเครือข่ายของผู้จ�ำหน่าย
ในประเทศไทยสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ได้ ดังนี้
	 1.	แรงจูงใจ (Motivation) ด้านคุณภาพสินค้า 
ผู้ประกอบการควรใส่ใจการพัฒนานวัตกรรมสินค้าเป็น
ส�ำคัญ เพราะเป็นปัจจัยแรกที่สร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภค
ให้สนใจในการตลาดแบบเครอืข่าย ซึง่สนิค้าควรมคีวาม
แตกต่างเหนือคู่แข่ง มีความหลากหลายและตอบสนอง
ความต้องการของผู ้บริโภค ด้านระบบฝึกอบรม  
ผูป้ระกอบการและผูจ้�ำหน่ายระดบัผูน้�ำต้องมกีารพฒันา
ระบบการอบรมทกัษะการขายและการบรกิารแก่ผูจ้�ำหน่าย
รายใหม่ มีระบบการจัดสัมมนาเพื่อให้ผู้จ�ำหน่ายได้มี 
ช่องทางแนะน�ำโอกาสทางธรุกจิแก่ผูมุ้ง่หวงัตามสถานที่
ต่างๆ เมื่อผู้จ�ำหน่ายมีผู้บริโภคและมีดาวน์ไลน์เข้าสู่ 
เครือข่ายของตนเอง ควรมีระบบสนับสนุนการประชุม
กลุ่มย่อยเพื่อสร้างทัศนคติที่ถูกต้อง ตลอดจนมีระบบ
การพฒันาความเป็นผูน้�ำเพือ่ส่งเสรมิดาวน์ไลน์ทีม่แีนวโน้ม
การเติบโตทางธุรกิจให้สามารถด�ำเนินธุรกิจอย่างมี
ทิศทาง ด้านความใส่ใจของอัพไลน์ ผู้จ�ำหน่ายจะต้อง
ถ่ายทอดความรู ้ความสามารถ ในการท�ำธรุกจิเครอืข่าย
แก่ดาวน์ไลน์ในเครอืข่ายของตนอย่างเตม็ที ่โดยส่งเสรมิ
และสนับสนุนทีมงานให้ประสบความส�ำเร็จและเป็น
แบบอย่างท่ีดใีนการมคีณุธรรมจรยิธรรม ด้านการท�ำงาน
เป็นทีม ผู้ประกอบการและผู้จ�ำหน่ายระดับผู้น�ำต้องมี
ค่านิยมในการด�ำเนินธุรกิจแบบมีส่วนร่วมทั้งด้านการ
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ก�ำหนดนโยบายหรือแผนงานเพื่อขับเคลื่อนตราสินค้า
ของบริษัทและความเป็นเอกภาพของทีมผู ้จ�ำหน่าย  
ด้วยความเสียสละและความสามัคคีในการพัฒนาธุรกิจ
ให้เตบิโตยิง่ขึน้ อนัเป็นการสร้างความเชือ่มัน่ต่อผูจ้�ำหน่าย
รายใหม่และผู้มุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ
ต่อไป ด้านแผนปันผลและรางวัล ผู้ประกอบการต้อง
พัฒนาแผนการจ่ายผลตอบแทนหรือรางวัลต่างๆ ให้มี
ความหลากหลายตรงใจทั้งผู ้บริโภคและผู ้จ�ำหน่าย  
มีความยุติธรรมซ่ึงจะต้องรักษาค�ำมั่นสัญญาสามารถ
มอบผลตอบแทนตามที่ได้ประกาศไว้อย่างครบถ้วน  
ด้านภาพลักษณ์บริษัท ผู้บริหารของบริษัทมีวิสัยทัศน์
และนโยบายทีด่ ีบรษัิทมกีารสร้างความสมัพนัธ์ต่อกลุม่
เป้าหมายและสือ่มวลชน โดยมกีารสือ่สารการตลาดเพือ่
สร้างการรับรู้ตราสินค้าของบริษัทอย่างสม�่ำเสมอ
	 2.	พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจ (Business Be-
havior) ผู้จ�ำหน่ายควรตระหนักถึงความส�ำคัญของ
พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจว่าเป็นปัจจัยส�ำคัญที่สุด 
ท่ีท�ำให้เกดิผลสมัฤทธิท์างธรุกจิ ซึง่จ�ำเป็นต้องปฏบิติัเป็น
งานพื้นฐาน ประกอบด้วย อันดับแรก ด้านการพัฒนา
ดาวน์ไลน์ โดยผลกัดนัให้ดาวน์ไลน์เข้าสูร่ะบบการฝึกอบรม
ของบริษัทและทีมงาน แนะน�ำเทคนิคการด�ำเนินธุรกิจ
ให้สอดคล้องกบัศกัยภาพแต่ละบคุคล แนะน�ำการเขยีน
แผนการตลาดและการท�ำงานเชงิลกึ รวมถงึพยายามให้
ดาวน์ไลน์อยูใ่นสภาพแวดล้อมแห่งความส�ำเร็จ รองลงมา 
คือ ด้านการจ�ำหน่ายสินค้า สาธิตผลิตภัณฑ์และปิด 
การขายแก่ผู้บริโภคอย่างสม�่ำเสมอเพื่อรักษาคุณสมบัติ
ตามทีบ่ริษทัก�ำหนด ด้านการแนะน�ำธรุกจิ สรรหารายชือ่
เพ่ือตดิต่อนัดหมายผูมุ้ง่หวงัให้เข้ารบัฟังโอกาสทางธรุกจิ
อย่างสม�ำ่เสมอ ตลอดจนแบ่งปันข้อมลูแก่ผูบ้รโิภคสนิค้า
ให้เห็นโอกาสทางธุรกิจและเปลี่ยนสถานะจากผู้บริโภค
เป็นผูจ้�ำหน่ายในเครอืข่าย ด้านการบรโิภคสนิค้า มกีารซือ้
ผลติภณัฑ์ของบรษิทัมาบรโิภคอย่างสม�่ำเสมอเพือ่ให้เกดิ
ประสบการณ์ในผลติภณัฑ์แต่ละประเภท สามารถบอกเล่า
ประสบการณ์ที่มาจากการใช้จริง และเป็นแบบอย่าง
ดาวน์ไลน์ให้มีการบริโภคสินค้าของบริษัท ซึ่งส่งผลต่อ
ความมั่นใจในสินค้าและเพิ่มมูลค่ายอดจ�ำหน่ายของ

เครอืข่ายในภาพรวม ด้านการเรยีนรูแ้ละอบรม พยายาม
ศึกษาข้อมูลการด�ำเนินธุรกิจเครือข่ายจากหนังสือ ซีดี 
สื่อต่างๆ เพื่อพัฒนาตนเองอยู ่เสมอ เข้าร่วมอบรม 
การน�ำเสนอสนิค้าและแนะน�ำโอกาสทางธรุกจิ ตลอดจน
เข้าร่วมอบรมเมือ่บรษิทัออกสนิค้าหรอืแคมเปญการตลาด
ใหม่ๆ
	 3.	ผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบเครือข ่าย  
(Network Marketing’s Achievement) ผูจ้�ำหน่าย
สามารถพิจารณาตัวชี้วัดผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบ
เครอืข่าย ประกอบด้วย ด้านรายได้เฉลีย่ มรีายได้จากการ
จ�ำหน่ายสินค้าให้ผู้บริโภคเพิ่มขึ้น รายได้จากเงินรางวัล
พเิศษหรอืคอมมชิชัน่จากการบรหิารเครอืข่ายดาวน์ไลน์
เพิม่ขึน้ และรายได้เฉลีย่ทีไ่ด้รบัจากบรษิทัมแีนวโน้มสงูขึน้
ในอนาคต ด้านจ�ำนวนผู้สมัครใหม่ สมาชิกผู้บริโภค 
รายใหม่เพิม่ขึน้ สมาชกิผูจ้�ำหน่ายรายใหม่หรอืดาวน์ไลน์
เพิม่ข้ึน และมแีนวโน้มผูส้มคัรใหม่สงูข้ึนในอนาคต ด้าน
ยอดจ�ำหน่ายสินค้า ยอดจ�ำหน่ายสินค้าส่วนตัวสูงข้ึน 
ยอดจ�ำหน่ายของเครือข่ายดาวน์ไลน์สูงขึ้น และยอด
จ�ำหน่ายรวมมีแนวโน้มสูงขึ้นในอนาคต

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวจิัยครั้งต่อไป
	 1.	ควรท�ำการศึกษาตัวแปรแรงจูงใจ พฤติกรรม 
การด�ำเนนิธรุกิจของผูจ้�ำหน่ายท่ีมปีระสบการณ์และระดบั
ความส�ำเรจ็แตกต่างกนั เพือ่น�ำมาวเิคราะห์เปรยีบเทียบ
ผลสมัฤทธิท์างการตลาดแบบเครอืข่ายในบรบิททีแ่ตกต่าง
กัน
	 2.	ควรท�ำการศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการด�ำเนินธุรกิจการตลาดแบบเครือข่ายของ
ผู้จ�ำหน่าย เช่น คุณลักษณะที่พึงประสงค์ วัฒนธรรม
องค์กรที่สามารถเพิ่มผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดแบบ 
เครือข่ายในสภาพแวดล้อมปัจจุบัน
	 3.	ควรท�ำการศกึษาโดยวธิกีารเกบ็ข้อมลูในรปูแบบ 
อื่นๆ นอกจากการใช้แบบสอบถาม เช่น การสัมภาษณ์
เชิงลึก ซึ่งเหมาะสมแก่การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มี
ลักษณะเฉพาะ ได้แก่ แรงจูงใจ ทัศนคติ เป็นต้น
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