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บทคัดยอ 

การวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของผูจําหนายในการตลาดแบบเครือขายในประเทศไทยเปนการ
วิจัยผสมผสานระหวางการวิจยัเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอ
ความสําเร็จของผูจําหนายในการตลาดแบบเครือขายในประเทศไทย ประชากร คือ ผูจําหนายในบริษัทที่เปน
สมาชิกสมาคมการขายตรงไทย เครื่องมือท่ีใช คือ แบบสอบถาม กลุมตัวอยาง จํานวน 520 ตัวอยาง โดยการสุม
ตัวอยางหลายขั้นตอน การสุมตัวอยางเชิงชวงชั้นตามระดับรายไดของบริษัท (stratified sampling) และการสุม
ตัวอยางแบบเปนระบบ (systematic random sampling) การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ซึ่ง
ประกอบดวย คาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอางอิง ดวยการวิเคราะหสมการโครงสราง 
(Structural Equation Modeling--SEM) เพื่อวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis)  

ผลการวจิัย พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความสําเร็จในการตลาดแบบเครือขายไดแก  ปจจัยดาน
องคกรเครือขาย พฤติกรรมในการดําเนินธุรกจิเครือขาย คุณลักษณะของผูจําหนาย และคุณลักษณะของบริษัท โดย
ท่ีปจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอความสําเร็จในการทําธุรกิจเครือขาย ไดแก ปจจัยดานองคกรเครือขายพฤติกรรมใน
การดําเนินธุรกจิเครือขาย และคุณลักษณะของผูจําหนาย  
คําสําคัญ: การตลาดแบบเครือขาย, ปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จ, ความสําเร็จของผูจําหนาย 
 

Abstract 
 This research was a combination of quantitative research and qualitative research. The purpose of this 
research aimed to find the empirical factors of distributors in network marketing in Thailand. The sample of the 
study consisted of 520 distributors in network marketing companies, using multi-stage sampling, stratified 
sampling and systematic random sampling. Descriptive statistics was used to determine frequency, percentages, 
mean, standardization, inferential statistics, and Structural Equation Modeling--SEM. The findings showed that 
the factors that successful distributors of network marketing has a positive influence on the success of 
networking in three analyses (1) network profile (2) behavior in network business, (3) characteristics of 
distributors, and (4) company characteristics. Variables that had a direct influence on the success of network 
marketing include network profile, behavior in the network business, and the characteristics of distributors.  
Keywords: Network marketing, the successful model, the success of distributors. 

ปจจัยที่สงผลตอความสําเร็จของผูจําหนายในการตลาด 
แบบเครือขายในประเทศไทย 

Empirical Factors of the Successful Distributors  
in Network Marketing in Thailand  
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ความนํา 
การตลาดแบบเครือขาย (Network 

Marketing--NWM) หรอืท่ีรูจกักันในชื่อ การตลาด
แบบหลายชั้น Mmulti-Level Marketing--MLM) 
เปนรูปแบบการขายตรงประเภทหนึ่ง ท่ีมีลักษณะ
แตกตางจากการขายตรงรูปแบบอื่น (Msweli & 
Sargeant, 2001, p. 507; Grayson, 2007, p. 18) 
สมาพันธการขายตรงโลก (World Federation of 
Direct Selling Associations--WFDSA) ไดนิยาม 
“การขายตรง” วาเปนการขายสินคา หรือบริการใน
ลักษณะบุคคลตอบุคคล ไมมีรานคาตายตัว ผูขายอาจ
เปนนักขาย ผูจําหนายตรง ตัวแทนขาย ท่ีปรึกษา 
หรือช่ือเรียกอืน่ ๆ ท่ีแตกตางกันโดยจะเปนการเสนอ 
และสาธิตสินคาใหแกผูบริโภคที่บาน (สมาคมการ
ขายตรง, 2550, หนา 6; Peterson & Wotruba, 1996, 
p. 3) ซึ่งจุดเดนของการขายตรงอยูท่ีการกระจาย
สินคา และบริการโดยไมผานคนกลาง ผูขายตรงจะ
ทําหนาท่ีแทนรานคาปลีกภายใตกรรมสิทธิ์การทํา
ธุรกิจของตนเอง (ทําเนียบธุรกิจขายตรงไทย, 2547, 
หนา 54) 

ธุรกิจขายตรงยงัเปนธุรกิจที่มีความ
เคลื่อนไหว และมีสีสันในวงการเศรษฐกิจโลก
ปจจุบันมีสินคา และบริการมากมายที่ขายผานธุรกิจ
ขายตรง ซึ่งนับวาเปนการเปดโอกาสใหแกผูบริโภค
ไดมีทางเลือกในการซื้อมากขึ้น และชวยใหผูสนใจมี
ธุรกิจเปนของตนเองเริ่มตนไดงายข้ึน (สมาคมการ
ขายตรง, 2550, หนา 5) นอกจากนั้น ธุรกิจขายตรงยัง
มีสวนสําคัญในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจ
ภายในประเทศ ดวยรูปแบบของการทําธุรกิจอยางมี
ระบบ และมีแบบแผนที่ชัดเจนในการกระจายสินคา 
เพื่อสรางโอกาส สรางรายได และสรางความมั่นคง
ใหกับชีวิตไดอยางยั่งยืน (นลินี ไพบูลย, 2550, หนา 
3) ปจจุบันธุรกิจในระบบขายตรง มีมูลคาตลาดสูง
เปนพัน ๆ ลานบาทตอป และเปนธุรกิจที่กระจาย

รายไดใหแกคนหมูมาก ซึ่งมีโอกาส และ
ความสามารถในการทํายอดขาย หากการประกอบ
ธุรกิจขายตรงดาํรงอยูไดอยางยั่งยืนก็ยิ่งมีสวนชวยให
เศรษฐกิจโดยรวมมีความมั่งค่ังตามไปดวย (สุษม ศุภ
นิตย, 2547, หนา 65) 

ขอมูลจากสมาพันธการขายตรงโลก (World 
Federation of Direct Selling Associations--
WFDSA) แสดงการเติบโตของยอดขายตรงทัว่โลก 
ตั้งแตป 1988 ยอดขายตรงทั่วโลก 33.32 พันลาน
เหรียญสหรัฐ จนถึงป 2006 มียอดการขายทั่วโลก 
109 พันลานเหรียญสหรัฐ เพิ่มข้ึนรอยละ 69.43 
นอกจากการเพิม่ข้ึนของยอดขายแลว ในสวนของผู
จําหนายในธุรกิจ พบวา ในป 1988 มีผูจําหนาย
จํานวน 8.48 ลานคน ในป 2006 มีผูจําหนาย จํานวน 
61.45 ลานคน เพิ่มข้ึนถึงรอยละ 86.20  

สมาพันธการขายตรงโลกไดทําการสํารวจ
วิจัยพบวา ตลาดขายตรงโลกมมีูลคาไมต่ํากวา 100 
พันลานเหรียญสหรัฐ และ 87% มาจาก15 ตลาด ซึ่งมี
ประเทศไทยเปนหนึ่งใน 15 ตลาดนี้ดวย (สมาคมการ
ขายตรงไทย, 2550ข, หนา 8) มูลคาตลาดโดยรวม
ของธุรกิจขายตรง ในประเทศไทย มีอัตราการเติบโต
อยางตอเนือ่ง ในป พ.ศ.2540 มูลคาตลาดรวมของ
ธุรกิจขายตรง 1.6 หมื่นลานบาท ป พ.ศ.2543 มูลคา
ตลาดรวมของธรุกิจขายตรง ประมาณ 2 หมื่นลาน
บาท ในป พ.ศ. 2545 มูลคาตลาดโดยรวมของธรุกิจ
ขายตรง ประมาณ 2.7 หมื่นลานบาท และในป พ.ศ. 
2547 มูลคาตลาดโดยรวมของธรุกิจขายตรง 
ประมาณ 3.2 หมื่นลานบาท อัตราการเติบในป พ.ศ. 
2543 ป พ.ศ. 2545 และ ป พ.ศ. 2547 คือ 22.1%, 
33.4 % และ 16.3% สําหรับผูจําหนายในประเทศ
ไทย ในป พ.ศ. 2543 มีจํานวน 3.2 ลานคน มีอัตรา
การเติบโตรอยละ 21.95 ในป พ.ศ.2545 มีจํานวน 4.1 
ลานคน และในป พ.ศ. 2547 มีจํานวน 6.5 ลานคน 
ซึ่งมีอัตราการเติบโต 
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รอยละ 36.92  
 การตลาดแบบเครือขาย เปนการสราง
เครือขายผูบริโภค มีสวนสําคัญอยู 2 สวนดวยกัน คือ 
สวนของบริษัทผูประกอบการที่ใชการตลาดแบบ
เครือขายในการทําธุรกิจ และสวนของผูจําหนายท่ีทํา
หนาท่ีในการเสนอสินคา และขยายเครือขาย
ผูบริโภค  

สวนแรก เปนสวนของบริษัท เนื่องจากการ
ขายในปจจุบันไดใชหลักการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(relationship marketing) เพื่อใหเกิดขอไดเปรียบ
ทางการแขงขัน (competitive advantage) โดยอาศยั
กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (customer 
relationship management--CRM) เพื่อตอบสนอง
คุณคา (value) และความสัมพันธ (relationship) 
เพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสดุ อันนํามาซึ่งการ
เติบโต และผลกําไรทางธุรกิจของบริษัท การสราง
ความสัมพันธกับลูกคา จะทําใหเกิดการซื้ออยาง
ตอเนื่อง เมื่อลูกคาซื้อสินคาของบริษัทดวยความภักดี 
ก็จะกลายเปนลูกคาประจํา (ภาณุ ลิมมานนท, 2549, 
หนา 81) บริษัทจะสนับสนุนใหผูจําหนายในการ
สรางเครือขายผูบริโภค ไมวาจะเปนการบริการลูกคา 
การสนับสนุนดานขอมูล การจัดฝกอบรม และการ
ประชุม เพื่อพัฒนาผูจําหนายใหมีความเปนผูนําและ
ถายทอดความรูใหดาวนไลน อยางไรก็ตาม บริษัท
จะตองมุงมั่นในการผลิตสินคาท่ีตอบสนองตอความ
พึงพอใจของลกูคา ซึ่งรวมทั้งผูจําหนายดวย การ
ผลักดันใหผูจําหนายเปนผูเชี่ยวชาญดานการบริการ 
จะสงผลตอการสรางเครอืขายผูบริโภค ทําใหลูกคา
รักและอยูกับผูจําหนายตลอดไป หากผูจําหนายมี
เครือขายท่ีเติบโต มีการบริโภคสินคาอยางตอเนื่อง ก็
ยอมสงผลใหบริษัทมีผลประกอบการที่ดี และทําให
บริษัทจะมีพลังในการสงเสริม พัฒนาสินคา และ
บริการ สนับสนุนผูจําหนายในการสรางเครอืขาย
ผูบริโภคใหเติบโตอยางตอเนือ่ง 

สวนที่สอง คือ สวนของผูสรางเครือขาย
ผูบริโภค การสรางเครือขายเปนธุรกิจที่มี Model 
แบบ B to C2 (พัชรี เกรแฮม, 2537, หนา 354) นั่นคือ 
ผูบริโภคสามารถเปนผูรวมธุรกิจ และสามารถสราง
ธุรกิจไดอยางตอเนื่องเปนช้ัน ๆ ผูท่ีมาเขารวมใน
ธุรกิจกอนจะทําการแนะนําผูคนเขามารวมในธุรกิจ
เครือขายผูบริโภค โดยการติดตอคนรอบตัว เชน 
เพื่อน ญาติพี่นอง คนที่รูจักอืน่ ๆ มีการนัดหมาย เพื่อ
เสนอแนวทางการทําธุรกิจ หรือท่ีเรยีกวา การเขียน
แผนการตลาด เมื่อมีผูสนใจจะเขารวมธุรกิจเครือขาย 
โดยเริ่มตนจากการซื้อของผลติภัณฑมาทดลองใช
ตอจากนั้น จะเริ่มเขาอบรมในการทําธุรกิจเครือขาย 
โดยการเขียนรายชื่อ นัดหมาย แสดงแผนการตลาด 
ติดตาม จนกระทั่งมีผูสนใจรวมในธุรกิจเพิ่มข้ึนมา 
(Grayson, 1996, p. 332) 

การประสบความสําเร็จในธุรกิจเครือขาย 
นอกจากองคประกอบดานบริษัทแลว ยังจะตองมี
การสรางเครือขาย รวมถึง การดูจํานวนยอดขาย
สวนตัว และยอดขายในองคกรทั้งหมด คือ การ
คนหาผูคนที่สนใจในการทําธุรกิจ หรอืหาโอกาสใน
การทําธุรกิจ เพื่อสรางรายไดเพิ่มอยางตอเนือ่ง และ
เปนเจาของธุรกิจ (Adagbon, 2007, p. 4; Rubino & 
Terhune, 2006, p. 72-73; Grayson & Berry, 1999, p. 
227; Clothier, 1997, p. 19; Bloch, 1996, p. 20) การ
ทําธุรกิจขายตรงไมใชการลงทุนดานการเงินเพื่อให
ไดรับผลตอบแทนในระยะเวลาอันสั้น แตเปนการ
สรางธุรกิจดวยความพยายามและอดทน ตองออกไป
พบปะผูคนเพื่อแนะนําสินคา และใหบริการลูกคา 
ตองฝกฝนตนเอง และถายทอดแบบอยางที่ดีใหกับผู
ท่ีตนไดเชิญมารวมทีม (ทําเนียบธุรกิจขายตรงไทย, 
2547, หนา 58) หากไมสามารถทําใหองคกร
เครือขายเติบโตได จะทําใหผูจําหนายตองใชเวลา
และลงทุนในการดําเนินธุรกิจมาก จนอาจทําใหผู
จําหนายทอแทและออกจากธุรกิจเครือขายไปได ซึ่ง
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เปนอุปสรรคสําคัญของการสรางเครือขายผูบริโภค 
สงผลใหองคกรเครือขายไมประสบความสําเร็จ 
 ดังนั้น การศึกษาถึงปจจัยท่ีสงผลตอ
ความสําเร็จของผูจําหนายในการตลาดแบบเครือขาย 
จะทําใหเขาใจแนวทางและการเจริญเติบโตของ
ธุรกิจเครือขาย เพื่อผูจําหนายนาํไปตัดสินใจในการ
ดําเนินธุรกิจเครือขายตอไป 

 
วัตถุประสงคการวิจัย 

เพื่อศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของผู
จําหนายในการตลาดแบบเครือขายในประเทศไทย  
นําไปสูความสัมพันธของปจจัย และรูปแบบ
ความสําเร็จของผูจําหนายในการตลาดแบบเครือขาย
ในประเทศไทย 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
                       องคประกอบของตัวแปร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 

 
 
สมมติฐานการวิจัย 

จากการศึกษาตัวแปรตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ 
เพื่อใหบรรลวุัตถุประสงคของการศึกษา ผูวิจัยจึง
ตั้งสมมติฐานของงานวจิัย รวม 5 ขอ ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณลักษณะของบริษัท
และพฤติกรรมในการดําเนินธุรกิจมีความสัมพันธกับ
ความสําเร็จในการทําธุรกิจเครือขาย 
  สมมติฐานที่ 2 (H2): คุณลักษณะของผู
จําหนายและพฤติกรรมพฤติกรรมในการดําเนิน
ธุรกิจเครือขายมีความสัมพันธกับความสําเร็จในการ
ทําธุรกิจเครือขาย 
  สมมติฐานที่ 3 (H3): คุณลักษณะของบริษัท 
ปจจัยดานองคกรเครือขาย และพฤติกรรมในการ
ดําเนินธุรกิจเครือขาย มีความสัมพันธกับความสําเร็จ
ในการทําธุรกิจเครือขาย 
  สมมติฐานที่ 4 (H4): คุณลักษณะของบริษัท 
และปจจัยองคกรเครือขาย มีความสัมพันธกับ
ความสําเร็จในการทําธุรกิจเครือขาย 

 สมมติฐานที่ 5 (H5): คุณลักษณะของผู
จําหนาย พฤติกรรมในการดาํเนินธุรกิจเครือขาย  

และปจจัยดานองคกรเครือขายมีความสัมพันธกับ
ความสําเร็จในการทําธุรกิจเครือขาย 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 ระบบขายตรง เปนระบบที่มีวิวัฒนาการใน
การกระจายสินคาจากผูผลิตสูผูบริโภค โดยเริ่มตน
จากระบบขายตรงแบบชั้นเดียว ตอมาเปนระบบการ
ขายตรงแบบหลายชั้น ซึ่งเปนการพัฒนาแผนการ
ตลาดใหผูจําหนายสามารถมีรายไดเพิ่มจากการขาย 
ระบบการขายตรงแบบหลายชั้นเขามาในประเทศ
ไทย โดย บริษัท แอมเวย (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งทํา
ใหคนไทยจํานวนมากเขารวมในการตลาดแบบหลาย
ช้ัน สําหรับการตลาดแบบเครือขาย เปนระบบ
การตลาดที่รวมเอาผูบริโภคและผูขายซึ่งเปนคน
เดียวกันมาเปนสวนหนึ่งของเครือขาย ความสมัพันธ

คุณลักษณะของ
บริษัท  

คุณลักษณะของ
ผูจําหนาย 

พฤติกรรมใน
การดําเนินธุรกิจ
เครือขาย 

ปจจัยดาน
องคกรเครือขาย 

ความสําเร็จ
ในการทํา
ธุรกิจ

เครือขาย 

ลักษณะของผูจําหนาย        ความสําเร็จ ลักษณะของ บริษัท 
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ระหวางบริษัทผูประกอบการกับผูขายในระบบขาย
ตรงเดิมเปลี่ยนมาเปนความสัมพันธเชิงหุนสวน 
(partnership) การตลาดแบบเครือขายประสบ
ความสําเร็จดวยการฝกอบรมที่ดี และมีทักษะในการ
จัดการการขายที่ดี การสปอนเซอรผูคนเขามาใน
องคกรอยูตลอดเวลา (สมาคมการขายตรงไทย, 
2550) 
 คุณลักษณะของผูประสบความสําเร็จใน
การตลาดแบบเครือขาย จากงานวิจัยของเพยีง
กาญจน หอมชื่น (2548) พบวา คุณลักษณะของผู
ประสบความสําเร็จในธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้น 
ประกอบดวย ดานความรู ความสามารถ ดานทัศนคติ 
ดานคุณธรรม จริยธรรม และดานบุคลิกภาพ  
 Clothier (1997) ไดกลาวถึง ลักษณะของผู
จําหนายเพื่อสรางความสําเร็จในการตลาดแบบ
เครือขาย ควรมีทัศนคติในเชิงบวก และมีแรงจูงใจ 
ซึ่งสอดคลองกบั Rubino and Terhune (2006) ได
กลาววา แรงจงูใจและทัศนคติในทางบวก เปนปจจัย
สําคัญตอความสําเร็จในธุรกิจเครือขาย การมีทัศนคติ
ทางบวกหรือทางลบสงผลตอภาวะจิตใจ และรางกาย 
และสงผลตอความสม่ําเสมอในการทําธุรกิจ
เครือขาย และยังข้ึนอยูกับความคาดหวังท่ีตั้งไว 
ดังนั้น ทัศนคติจะมาจากระดับความคาดหวังท่ีสูงข้ึน 
ซึ่งสอดคลองกบัทฤษฎีความคาดหวังของ Vroom 
(Champoux, 2000) 
 Schiffman and Kanuk (2007) ไดกลาวใน
แบบจําลองดานทัศนคติ 3 องคประกอบ ไดแก 
องคประกอบดานความคิดหรือการรับรู (the 
cognitive component) องคประกอบดานความรูสึก 
(the affective component) และองคประกอบดาน
พฤติกรรม (the conative component)  
 Grayson (1996) ไดกลาวถึงบทบาทหนาท่ี
ของนักการตลาดแบบเครือขาย 4 ประการดวยกัน 
การจําหนายสนิคา การสปอนเซอรคนใหมเขามาใน

องคกรเครือขาย การจัดการเครอืขาย และการบริโภค
สินคา การจําหนายสินคา (selling product) ทําให
ผูบริโภคเกิดรายได 2 สวน คือ รายไดจากสวนตาง
ระหวางราคาที่ซื้อมาและราคาที่จําหนายไป และ
รายไดท่ีเกิดจากสวนลดหากมยีอดจําหนายตามที่
กําหนด และเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ บทบาทที่สอง คือ 
การสปอนเซอรผูคน (recruiting others to sell 
product) เพื่อทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑ นักการ
ตลาดแบบเครือขายไมไดมีรายไดจากการจําหนาย
สินคาเทานั้น หากแตยังมีการรวมจํานวนยอดขาย
ภายในองคกรเครือขายท้ังหมดดวย บทบาทที่สาม 
คือ การจัดการเครือขาย (managing a network of 
distributors) ซึ่งจะเปนรายไดจากการสปอนเซอรใน
แนวลึก โดยสวนใหญจะมีรายไดอีกถึง 6 ช้ันลึกใน
แตละสายงาน บทบาทที่สี่ คือ การบริโภคสินคา 
(using the product) นักการตลาดแบบเครือขายจะ
แนะนําผูจําหนายใชสินคา เพื่อทําใหทราบวาสินคามี
คุณประโยชนอยางไร ดวยประสบการณของตนเอง 
  

จากการศึกษางานวิจัยของ Mawelli and 
Sargeant (2001) ไดศึกษาการตลาดแบบเครือขาย 
พบวา ผูจําหนายท่ีดําเนินธุรกิจเครือขายมีปจจัย
สําคัญ 2 สวน คือ สวนของผูจาํหนาย ไดแก 
คุณลักษณะของผูจําหนาย พฤติกรรมในการดาํเนิน
ธุรกิจเครือขาย และองคกรเครือขายของผูจําหนาย 
และในสวนของบริษัท ซึ่งพบวา ความสัมพันธ
ระหวางบริษัทและลูกคามีผลตอการตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคในทางบวก (Wu&Tsai, 2007)  

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การวิจัยครัง้นี้เปนการวิจัยแบบผสมผสาน

ระหวางการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) 
และงานวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) 
สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถาม 
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(questionnaire) เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล 
การทดสอบความตรงของเครือ่งมือวิจัย โดยวัดความ
สอดคลองขอคําถามในแบบสอบถามกับ
วัตถุประสงค (index of item objective congruency: 
IOC) คาความตรง เทากับ 0.94  และวัดคาความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชคาสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เทากับ 0.91  

การสุมตัวอยางหลายขั้นตอน (multi- sat 
age sampling) เริ่มจากการสุมตวัอยางเชิงชวงช้ัน 
ตามระดับรายได (stratified sampling) และการสุม
ตัวอยางแบบเปนระบบ (systematic random 
sampling) หลังจากนั้นสุมตัวอยางแบบเปนระบบ 
เพื่อใหไดตัวอยาง คือ ผูจําหนายในการตลาดแบบ
เครือขาย จํานวนทั้งสิ้น 520 คน การวิเคราะหขอมูล
โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบดวย คาความถี่ 
รอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
อางอิง ใชในการทดสอบสมมติฐาน และการ
วิเคราะหปจจัยเชิงยืนยัน (confirmatory factor 
analysis) ดวยการวิเคราะหสมการโครงสราง 
(Structural Equation Modeling--SEM) หลังจากนั้น
สัมภาษณเชิงลึก (in-depth interview) ผูเชี่ยวชาญใน
การตลาดแบบเครือขาย จํานวน 3 คน เพื่อยืนยัน
ปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของผูจําหนายใน
การตลาดแบบเครือขายในประเทศไทยที่คนพบ 

 

ผลการวิจัย 
1. คุณลักษณะของปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของผู
จําหนายในการตลาดแบบเครือขายในประเทศไทย  

1.1 คุณลักษณะของผูจําหนาย  
      1.1.1 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 

ลักษณะกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 18-37 ป อยูในสถานภาพโสด จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน มีรายไดไม

เกิน 10,000 บาท ระยะเวลาในการทําธุรกิจเครือขาย 
1-2 ป โดยรวมกลุมตัวอยางทําธุรกิจเฉลี่ย 3.68 ป 
และใชเวลาบางสวนนอกเหนอืจากงานประจําในการ
ทําธุรกิจเครือขาย 

      1.1.2 คุณลักษณะของผูจําหนาย 
คุณลักษณะของกลุมตัวอยางอยูในระดับมากที่สุดใน
ทุกดาน โดยคุณลักษณะดานคุณธรรม จริยธรรม มี
คาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา คือ คุณลักษณะดาน
ทัศนคติ คุณลักษณะดานบุคลิกภาพ และนอยท่ีสุด 
คือ คุณลักษณะดานความรู ความสามารถ  

      1.1.3 ดานองคกรเครือขายของผู
จําหนาย กลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวนสมาชิกใน
องคกรเครือขาย 11-50 คน มีผูนําในองคกรเครือขาย 
1-5 คน มีลูกคาสวนตัว 11-50 คน และกลุมตัวอยาง
สวนใหญยังไมมีสายงานที่ประสบความสําเร็จ  

      1.1.4 พฤติกรรมในการดําเนินธุรกิจ
เครือขาย กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเขียนแผนการ
ตลาด เดือนละ 1-10 ครั้ง ฟงเทป/ซีดี เดือนละ 1-10 
มวน/แผน อานหนังสือ เดือนละ 1 -10 วัน การเขา
ประชุมเดือนละ 8-11 ครั้ง มีการชวยดาวนไลนเขียน
แผนการตลาด  
เดือนละ 1-10 ครั้ง สอนทีมงานใหรูจักการวางแผน
ในการทํางาน เดือนละ 1-10 วนั เขาอบรมสินคาหรือ
ดูการสาธิตสินคา เดือนละ 8-11 ครั้ง แนะนําสินคา 
เดือนละ 1-10 ครั้ง และมีลักษณะการบริโภคสินคา 
คือ การใชสินคาทุกตัวท่ีบริษัทมีอยู  

1.2 คุณลักษณะของบริษัท 
คุณลักษณะของบริษัท โดยคุณลักษณะดาน

ความสามารถทางเทคนิคและระบบ มีคาเฉลี่ยมาก
ท่ีสุด รองลงมา คือ คุณลักษณะดานคุณสมบัติของ
สินคาและบริการ คุณลักษณะดานการโตตอบภายใน
องคกร และนอยท่ีสุด คือ คุณลักษณะดาน
กระบวนการและการสนับสนุน   
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1.3 ความสําเร็จในการทําธุรกิจเครือขาย 
ความสําเร็จในการทําธุรกิจเครือขาย กลุม

ตัวอยางสวนใหญ มียอดซื้อสนิคา เดือนละ 5,001-
10,000 บาท มียอดจําหนายสินคา เดือนละ 5,001-
10,000 บาท มีรายไดในธุรกิจเครือขาย นอยกวา 
5,001 ตอเดือน มีจํานวนผูสมัครใหม เดือนละ 1-5 
คน มีจํานวนผูสมัครใหม เฉลี่ยเดือนละ 1.64 คน
  
2. การวิเคราะหองคประกอบเชงิยนืยัน 
(confirmatory factor analysis) 
  ผลการวิเคราะหองคประกอบ พบวา ตัว
แปรทุกตัวเปนองคประกอบเชิงยืนยัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 1 
(อยูสวนทายสดุของบทความ) 
3. ผลการทดสอบทางสถิติที่มีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจกัษ พบวา คาไค-สแคว มีคาเทากับ 
361.33 คา P-value มีคา 0.00 ท่ีองศาอิสระ (degree 
of freedom) เทากับ 208 และไดใชเกณฑโดยนาํคา
ไค-สแควร หารดวยคาองศาอสิระ ไดคา 1.74 ซึ่งต่ํา
กวา 2.00 ซึ่งเปนไปตามเกณฑท่ีกําหนด แสดงให
เห็นวาแบบจําลองสอดคลองไดคอนขางดีกับขอมูล
เชิงประจักษ คาดัชนีทุกตัวไดแก NFI, NNFI, CFI, 
IFI, RFI, GFI, AGFI ผานเกณฑท่ีกําหนดตั้งแต 0.90 
ข้ึนไป สวนดัชนีคา RMR และ RMSEA ผานเกณฑท่ี
ระดับนอยกวา 0.05 และคา ECVI และคา Model 
AIC ผานเกณฑดวยเชนกัน จึงเปนไปตามเกณฑท่ี
กําหนด 
 

 การอภิปรายผล/การวิจารณ 
1. คุณลักษณะของผูจําหนาย จากการ

วิเคราะหตัวแปรที่มีความสําคัญกับคุณลักษณะของผู
จําหนาย พบวา ทัศนคติ มีอิทธิพลมากที่สุด 
รองลงมา คือ ความรู ความสามารถ ตัวแปรที่มี
ความสําคัญ นอยท่ีสุด คือ คุณธรรม จริยธรรม  

 สอดคลองกับแนวคิดของ Clothier (1997, 
p. 118) Ventullo (2006, p. 10, as cited in Rubino & 
Terhune2006, p. 10) Rubino & Terhune (2006, p. 
10) ไดกลาวถึงคุณลักษณะของผูจําหนายเพื่อสราง
ความสําเร็จในการตลาดแบบเครือขาย คือ การมี
ทัศนคติในเชิงบวก จะทําใหธุรกิจเติบโต 

คุณลักษณะดานคุณธรรม จริยธรรมในผล
การวิเคราะห สอดคลองกับแนวคิดของผูเช่ียวชาญ
ในการตลาดแบบเครือขาย อยางไรก็ตาม ผูเช่ียวชาญ
มีความเห็นเพิ่มเติมวา ผูจําหนายควรมีคุณธรรม 
จริยธรรม ในระดับสูงมากกวาบุคลิกภาพ หรือ
มากกวาความรู ความสามารถ โดยเฉพาะในดาน
ความซื่อสัตย ซื่อตรง โปรงใส และเห็นดวยวาคนที่
จะประสบความสําเร็จไดตองเคารพตอจรรยาบรรณ 
กฎ และกติกา ในวิชาชีพ รวมถงึการรักษาคํามั่น
สัญญา และมีความรับผิดชอบตอเปาหมายและลูกคา 
เนื่องจากเปนธุรกิจระยะยาว ตองอาศัยความไวใจ
อยางสูงในการทําธุรกิจ ดังนั้น ผูมีสวนเกี่ยวของกับ
การตลาดแบบเครือขาย อาทิ บริษัทผูประกอบการ
ในดานการตลาดแบบเครือขาย ผูจําหนาย แมกระทั่ง
อัพไลนในสายงาน จําเปนตองมีการเพิ่มการให
ความรูท่ีถูกตอง โดยเฉพาะในเรื่องคุณธรรม 
จริยธรรมในการประกอบวิชาชีพใหมากขึ้น 

2. พฤติกรรมในการดําเนินธุรกิจเครือขาย 
จากการวิเคราะหตัวแปรที่มีความสําคัญตอ
พฤติกรรมในการดําเนินธุรกิจเครือขาย มากที่สุด คือ 
การชวยดาวนไลนเขียนแผนการตลาด รองลงมา คือ 
การเขียนแผนการตลาด และ การแนะนําสินคา  
 สอดคลองกับแนวคิดของ Clothier (1997, 
p.71-73) การตลาดแบบเครือขายเริ่มตนจากการ
สปอนเซอรผูคน ขยายเครือขายผูบริโภค และพัฒนา
เครือขายใหเติบโต ดังนั้น การชวยดาวนไลนเขียน
แผนการตลาด และการเขียนแผนการตลาด จึงเปน
สิ่งจําเปนในการตลาดแบบเครือขาย นอกจากนั้น ยัง
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สอดคลองกับแนวคิดของ Grayson and Berry (1999, 
pp. 226-227) การสรางเครือขายผูบริโภคเปน
ชองทางในการกระจายสินคา ทําใหเกิดยอดจําหนาย
ในองคกรเครือขาย และรายไดในธุรกิจเครือขายเกิด
จากการขายสินคาใหกับผูบริโภคโดยผานเครอืขายท่ี
ผูจําหนายสปอนเซอรเขามาในองคกรเครือขายของ
ตนเอง นอกจากนั้น การสรางสายงานทั้งในแนว
กวางและแนวลกึ ผูจําหนายตองมีการสปอนเซอร
สวนตัว โดยการเขียนแผนการตลาด และการสราง
สายงานในแนวลึก ดวยการสปอนเซอรในชั้นลึก 
โดยการชวยดาวนไลนเขียนแผนการตลาด และทําให
ดาวนไลนประสบความสําเร็จในการสรางเครือขาย 
เปนสิ่งจําเปนในธุรกิจ (Mswelli & Sargeant, 2001, 
507; Kurtin & Jones, 1995, p. 60)   

สอดคลองกับแนวคิดของผูเชี่ยวชาญ 
เนื่องจากรายไดในธุรกิจเครือขาย แบงเปนหลายดาน
ดวยกัน อาทิ รายไดเกิดจากการบริหารองคกร
เครือขายใหเติบโต รายไดเกิดจากการจําหนายสินคา 
รายไดเกิดจากการบริโภคสินคา แตรายไดท่ีมากที่สุด 
คือ รายไดท่ีเกิดจากการสรางสายงานใหประสบ
ความสําเร็จ ยิ่งมสีายงานที่ประสบความสําเร็จมาก 
ยิ่งมีรายไดจํานวนมาก เปนสวนที่สําคัญสําหรับผู
จําหนายในการตลาดแบบเครือขาย เนื่องจากรายได
ประเภทนี้ เปนรายไดตอเนื่อง (passive income)  

ดังนั้น การใหความเขาใจเกี่ยวกับการสราง
สายงานใหประสบความสําเร็จเปนสิ่งท่ีสําคัญ โดยผู
จําหนายตองมกีารเขียนแผนการตลาดอยางตอเนื่อง 
โดยเฉพาะเมื่อผูจําหนายมีดาวนไลน การชวยดาวน
ไลนใหประสบความสําเร็จและสามารถเรียนรูการ
ทํางาน นั่นคือ จดุเริ่มแรกที่อพัไลนตองเขียน
แผนการตลาดใหดาวนไลนไดเรียนรู ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ Carmichael (1994, อางถึงใน แกว
กัญญ แจมจรัส, 2542, หนา 21) ในเรื่องการพบปะ 
(meet) และการถายทอด (multiple) เปนพบปะผูคน

เพื่อแสดงแผนการตลาด และถายทอดความรูไป
ใหกับคนอื่นเพื่อสรางเครอืขายของตนเอง    

3. ปจจัยดานองคกรเครือขาย จากการ
วิเคราะหตัวแปรที่มีความสําคัญตอปจจัยดานองคกร
เครือขาย มากที่สุด คือ จํานวนสมาชิกในเครือขาย 
รองลงมา คือ จํานวนผูนําในเครือขาย นอยท่ีสดุ คือ 
จํานวนสายงานที่ประสบความสําเร็จ  

แนวความคิดในการทําธุรกิจเครือขาย คือ 
การขยายเครือขายผูบริโภค ดังนั้น จํานวนสมาชิกใน
เครือขายจึงมีอทิธิพลตอองคประกอบดานองคกร
เครือขายมากที่สุด นอกจากนั้น จํานวนสมาชิกใน
เครือขายยังเปนผูบริโภคสินคา และเปนผูสรางยอด
จําหนายใหกับทั้งองคกรอีกดวย ดังนั้น จึงสอดคลอง
กับแนวคิดของ Iacobucci (2001, p. 204) ไดกลาวถึง 
การตลาดแบบเครือขายวาเปนการตลาดที่ให
ความสําคัญกับการขยายเครือขาย เชนเดียวกับ 
แนวคิดของ Clothier, 1997, p. 50; Grayson & 
Berry, 1999, pp. 226-227) รายไดในธุรกิจเครือขาย
เกิดจากการขายสินคาใหกับผูบริโภค และจากการ
สรางเครือขาย และสอดคลองกับแนวคิดของ 
Cartwright (2008, p.6) การประสบความสําเร็จใน
ธุรกิจเครือขาย ตองมีการสปอนเซอรผูคนเขามาใน
องคกรอยูตลอดเวลา และมีการพัฒนาผูนํา 

ผูเช่ียวชาญมีความเห็นวา การมีผูนําใน
เครือขายมีความสําคัญมากกวาการมีจํานวนสมาชิก
ในเครือขายจํานวนมาก อยางไรก็ตาม ในเรื่อง
ดังกลาวอธิบายไดดวยกฎของ Vilfredo Pareto หรือ
กฎ 80/20 (Pareto principle) นั่นคือ เมื่อสปอนเซอร
คน 100 คน จะมีผูสนใจเขารวมในธุรกิจ 20 คน และ
จะมีผูนําเกิดข้ึน 4 คน จึงตองมีการสปอนเซอรอยาง
ตอเนื่อง และมากเพียงพอ จึงจะเกิดผูนําข้ึน 
นอกจากนั้น ตัวแปรทั้งสองมคีาใกลเคียงกัน จึงมี
อิทธิพลและความสําคัญไมแตกตางกันมากนัก  
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4. คุณลักษณะของบริษัท จากการวิเคราะห
ตัวแปรที่มีความสําคัญตอคุณลักษณะของบริษัท มาก
ท่ีสุด คือ กระบวนการและการสนับสนุน รองลงมา 
คือ ความสามารถทางเทคนิคและระบบ และ
คุณสมบัติของสินคาและบริการ  

สอดคลองกับแนวคิดของ Cartwright 
(2008, p.6) ไดกลาววา บริษัทจะประสบความสําเร็จ
ไดเมื่อมีการสนบัสนุนผูจําหนาย ไดแก ศูนยจําหนาย
สินคา การรับประกันสินคา ชองทางสั่งซื้อสนิคา 
การจัดสงสินคา วิธีการชําระเงิน และการจัดการ
ประชุม และอบรมที่เพียงพอ เชนเดียวกับ วิสุทธิ์ ฉา
ยะยันตร(2543, หนา 33-34 อางถึงใน พิมพา หิรัญ
กิตติ, 2545, หนา 14-15) ไดกลาวถึง ลักษณะที่ดีของ
การตลาดแบบเครือขาย บริษัทผูประกอบการตองมี
ผลิตภัณฑหรอืบริการท่ีมีมาตรฐาน บริการของ
บริษัทมีเพียงพอ เชน สถานที่บรรยาย ฝกอบรม จุด
กระจายสินคา เปนตน 

ผูเชี่ยวชาญในการตลาดแบบเครือขายบาง
ทานที่วา ผูจําหนายนอกจากกระบวนการและการ
สนับสนุนจากบริษัท เชน การมีศูนยจําหนายสินคาท่ี
เพียงพอ การมรีะบบการรับประกันสินคา ชองทาง
สั่งซื้อสินคา วิธีการชําระเงิน และการจัดสงสนิคาท่ี
สะดวกสําหรับผูจําหนาย การสนับสนุนผูจําหนาย
โดยการจัดอบรม การจัดการประชมุ เพื่อประกาศ
เกียรติคุณ ยกยองผูจําหนายท่ีประสบความสําเร็จใน
แตข้ันตามแผนการตลาดของบริษัท ซึ่งเปนสวน
สําคัญที่ผูจําหนายเกิดความเชื่อมั่นตอธุรกิจเครอืขาย 
อยางไรก็ตาม ผูเชี่ยวชาญบางทาน มีความคิดเห็นวา 
คุณภาพของสินคาและบริการ ควรมีความสําคัญ
มากกวากระบวนการและการสนับสนุน   

ในปจจุบันบริษัทผูประกอบการในตลาด
แบบเครือขาย มีสินคาท่ีมีคุณภาพ และมคีวาม
หลากหลายในผลิตภัณฑ มีโอกาสในการขายสินคา
ไดงาย ซึ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑเพียงพอตอความ

ตองการของผูจาํหนายและลูกคา ดังนั้น เพื่อสราง
ความไดเปรียบทางการแขงขัน บริษัทผูประกอบการ
จึงมีการใชกลยทุธการบริหารลูกคาสัมพันธเพื่อ
ตอบสนองคุณคาและความสัมพันธ เพื่อใหเกิดความ
พึงพอใจสูงสุด สงผลตอการเตบิโตของบริษัทและผู
จําหนาย นอกจากนั้น การสรางความสัมพันธกับผู
จําหนายและลูกคา จะทําใหเกิดการซื้ออยางตอเนื่อง 
(ภาณุ ลิมมานนท, 2549, หนา 81) ดังนั้น บริษัท
ผูประกอบการ จึงมีการแขงขันในดานกระบวนการ
และการสนับสนุน ดานความสามารถทางเทคนิค
และระบบ สงผลใหผูจําหนายเกิดความพึงพอใจ  

บริษัทที่เปนกลุมตัวอยางเปนบริษัทที่มี
ศักยภาพและมีการเติบโตอยางตอเนื่อง และมี
คุณสมบัติของสินคาและบริการมีมาตรฐานและมี
คุณภาพสูง อยางไรก็ตาม เพื่อสรางความแตกตางใน
ดานผลิตภัณฑ บริษัทผูประกอบการ จําเปนอยางยิ่งท่ี
จะตองใหขอมูล ความรู เกี่ยวกับผลิตภัณฑกับผู
จําหนายและผูบริโภค รวมถึงสงเสริมและสนับสนุน
ใหผูจําหนายสามารถจําหนายสนิคาไดงาย ในเรื่อง
ดังกลาว บริษัทผูประกอบการ ไดมีความพยายามโดย
การโฆษณาตราสินคาใหเปนที่รูจัก การโฆษณา
คุณภาพของสินคา และสรางโอกาสในการขายสินคา
ใหกับผูจําหนายในปจจุบัน  

5. ความสําเร็จในการตลาดแบบเครือขาย 
จากการวิเคราะหตัวแปรที่มีความสําคัญตอ
ความสําเร็จในการตลาดแบบเครือขาย มากที่สุด คือ 
รายไดในธุรกิจเครือขายมีอิทธิพล รองลงมา คือ 
จํานวนผูสมัครใหม และนอยท่ีสุด คือ ยอดซื้อสินคา
เพื่อการบริโภค 

ผูเช่ียวชาญในการตลาดแบบเครือขายมี
ความเห็นสอดคลองวา รายไดมีความสําคัญมากที่สุด 
และจํานวนผูสมัครใหม เปนสิ่งท่ีทําใหธุรกิจ
เครือขายมีการเติบโตในระยะยาว อยางไรก็ตาม ยอด
จําหนายสินคา และยอดซื้อสินคาเพื่อบริโภค เปน
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รากฐานในการสรางเครือขายผูบริโภค จึงยงัมี
ความสําคัญตอความสําเร็จในการทําธุรกิจเครือขาย 

สําหรับรายไดในธุรกิจเครือขาย สามารถมี
ไดหลายทางดวยกัน เชน รายไดท่ีเกิดจากการบริโภค
สินคา รายไดจากการจําหนายสินคา แตรายไดท่ีมี
มากที่สุด คือ รายไดท่ีเกิดจากการสรางสายงานให
ประสบความสําเร็จ ซึ่งจะทําใหผูจําหนายมีรายไดใน
ข้ันสูงข้ึนไป (Grayson & Berry, 1999; Grayson, 
2007, หนา 18) ดังนั้น ควรสงเสริมใหผูจําหนาย
สรางสายงานใหประสบความสําเร็จ โดยการให
ความสําคัญตอการเขียนแผนการตลาด การชวยดาวน
ไลนเขียนแผนการตลาด การแนะนําสินคา การสอน
ทีมงานวางแผนในการทํางาน ตามลําดับ 

 

การนําผลการวิจัยท่ีคนพบไปประยุกตใช 
 ปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของผูจําหนาย
ในการตลาดแบบเครือขายในประเทศไทย ท่ีคนพบ
จากการวิจัยครัง้นี้สามารถนําไปประยุกตใชงานได
ดังนี้  

1. บริษัทผูประกอบการควรพจิารณาพัฒนา
องคกร โดยพจิารณาตัวแปรสังเกตไดหรือปจจัยท่ีมี
ความสําคัญ เชน ดานกระบวนการและการ
สนับสนุน จะสงผลตอความเชือ่มั่นใหกับผูจําหนาย 
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการดําเนินธุรกจิ และ
องคกรเครือขายของผูจําหนาย รวมถึงผูจําหนายท่ี
กําลังตัดสินใจในการดําเนินธุรกิจ หากมีการ
สนับสนุนที่ดีจากบริษัท อยางไรก็ตาม บริษัทยังคง
ตองพิจารณาในตัวแปรอื่น เชน ความสามารถทาง

เทคนิคและระบบ คุณภาพของสินคาและบริการ และ
การตอบโตภายในองคการ และใหความสําคัญ 
ตามลําดับ 

2. ผูจําหนายท่ีเปนอัพไลนจะตองใหความ
สนใจกับทัศนคติของดาวนไลน และผูสมัครใหมท่ี
เขามาในองคกรเครือขายมาก เนื่องจากผลการวิจยั 
พบวา ทัศนคติ เปนตัวแปรที่มีความสําคัญมากที่สุด
ในองคประกอบดานคุณลักษณะของผูจําหนายท่ี
สงผลตอความสําเร็จในการตลาดแบบเครือขาย 
นอกจากนั้น ควรสงเสริมใหผูจําหนายมีดานความรู 
ความสามารถ รวมถงึการพัฒนาบุคลิกภาพของผูนํา 
โดยการเขาประชุม การฟงเทป และการอานหนังสือ 
อยางสม่ําเสมอ จะชวยใหผูจําหนายยังคงสามารถ
ทํางานพื้นฐานที่สําคัญ คือ การเขียนแผนการตลาด 
หรือการชวยดาวนไลนเขียนแผนการตลาดได 
อยางไรก็ตาม การพัฒนาดานคุณธรรม จริยธรรม ยัง
เปนสิ่งท่ีตองใหความสําคัญ เนื่องจากขอมูลการวิจัย
เชิงคุณภาพ พบวา ผูเช่ียวชาญใหความสําคัญอยาง
มาก  

3. ผูสนใจในการตลาดแบบเครือขาย ควร
ศึกษาองคประกอบที่สงผลตอความสําเร็จ ผลวิจัย 
พบวา องคประกอบที่สงผลตอความสําเร็จใน
การตลาดแบบเครือขายในประเทศไทย ไดแก 
องคประกอบดานคุณลักษณะของบริษัท ดาน
คุณลักษณะของผูจําหนาย พฤติกรรมในการดาํเนิน
ธุรกิจเครือขาย และปจจัยดานองคกรเครือขาย 
รวมถงึ เสนทางที่สงผลตอความสําเร็จ เพื่อใชในการ
วางแผน 
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ภาพ 2 ปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จในการตลาดแบบเครือขายในประเทศไทย  

 
 
 
 
 
 
 

0.46* 

0.28* 

คุณลักษณะของบรษัิท 
1. กระบวนการและสนับสนุน(0.79) 
2.  ความสามารถทางเทคนิคและ
ระบบ (0.76) 
3. สินคาและบริการ: (0.69) 
4. การโตตอบภายในองคการ: 
(0.62) 

ปจจัยดานองคกรเครือขาย 
1. จํานวนสมาชิกในเครือขาย (0.73)  
2. จํานวนผูนําในเครือขาย (0.71) 
3. จํานวนลูกคาสวนตัว (0.58) 
4. จํานวนสายงาน   (0.34)  

พฤติกรรมในการดาํเนินธุรกิจ 
1. การชวยดาวนไลนเขียน แผนการ
ตลาด (0.67) 
2. การเขียนแผนการตลาด (0.64) 
3. การแนะนําสินคา (0.63) 
4. การสอนทีมงานใหวางแผนการ
ทํางาน (0.62) 
5. การเขาประชุม (0.60) 
6. การบริโภคสินคา (0.58) 
7. การเขาอบรมสินคา (0.47) 
8. การฟงเทป (0.43) 
9. การอานหนังสือ (0.27) 

คุณลักษณะของผูจาํหนาย  
1. ทัศนคติ (0.93) 
2. ความรู ความสามารถ (0.89) 
3. บุคลิกภาพ (0.71) 
4. คุณธรรม จริยธรรม (0.55) 

ความสําเร็จในการทํา
ธุรกิจ   
1. รายไดธุรกิจเครือขาย 
(0.91)  
2. จํานวนผูสมัครใหม 
(0.76) 
3. ยอดจําหนายสินคา 
(0.71) 
4.  ยอดซื้อเพือ่บริโภค 
(0.62) 

0.09* 

0.19* 

 0.16* 

0.19* 

 0.50* 
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ตาราง 1 คาสัมประสิทธิ์ขององคประกอบ คาผิดพลาดมาตรฐาน และคา t 

ตัวแปร สัมประสิทธ์ิ S.E. t R-Square 

คุณลักษณะของบริษัท     

ดานคุณสมบัติของสินคาและบริการ 0.69 0.02 16.45 0.47 

ดานกระบวนการและการสนับสนุน 0.79 0.02 19.77 0.63 

ดานความสามารถทางเทคนิคและระบบ 0.76 0.20 18.65 0.57 

ดานการโตตอบภายในองคกร 0.62 0.02 14.33 0.38 

คุณลักษณะของผูจําหนาย     
ตัวแปร สัมประสิทธ์ิ S.E. t R-Square 

ดานความรู ความสามารถ 0.89 0.07 8.82 0.78 

ดานทัศนคติ 0.93 0.04 11.60 0.87 

ดานคุณธรรม จริยธรรม 0.55 0.02 9.54 0.31 

ดานบุคลิกภาพ 0.71 0.04 9.40 0.50 

พฤติกรรมในการดําเนินธุรกิจเครือขาย     

การเขียนแผนการตลาด 0.64 - - 0.41 

การฟงเทป / ซีดี 0.43 0.10 9.34 0.19 

การอานหนังสือ 0.27 0.06 5.39 0.07 

การเขาประชุม 0.60 0.04 10.70 0.36 

การชวยดาวไลนเขียนแผนการตลาด 0.67 0.06 13.92 0.45 

การสอนทีมงานวางแผนในการทํางาน 0.62 0.05 11.07 0.39 

การเขาอบรมสินคา 0.47 0.05 9.09 0.23 

การแนะนําสินคา 0.63 0.09 11.31 0.39 

การบริโภคสินคา 0.58 0.01 9.64 0.33 

ปจจัยดานองคกรเครือขาย     

สมาชิกในเครือขาย 0.73   0.53 

ผูนําในเครือขาย 0.71 0.01 11.89 0.51 

สายงานที่ประสบความสําเร็จ 0.34 0.00 6.93 0.11 

ลูกคาสวนตัว 0.58 0.01 11.50 0.34 
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ตาราง 1 (ตอ)     

ความสําเร็จในการทําธุรกิจ     

ยอดซื้อสินคา 0.62 - - 0.38 

ยอดจําหนายของผูจําหนาย 0.71 0.15 13.08 0.51 

รายไดในธุรกิจเครืขาย 0.91 0.21 13.56 0.82 

จํานวนผูสมัครใหม 0.76 1.75 8.06 0.58 
คา t > 1.96 หมายถึง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ขอเสนอแนะการวิจัยคร้ังนี ้
 การเก็บรวบรวมจากผูจําหนายในการตลาด
แบบเครือขาย ซึ่งไมมีสถานที่หรือเวลาที่แนนอนใน
การทํางาน ดังนั้นผูวิจัยจึงตองหาวิธีการอื่นในการ
เก็บรวบรวมขอมูล เชน การสรางแบบสอบถามและ
เก็บรวบรวมทางอินเตอรเน็ต หรือ การเก็บขอมูลโดย
ผานทางเครือขายหรือสายงานของผูประสบ
ความสําเร็จในการตลาดแบบเครือขาย 
 

ขอเสนอแนะการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. องคประกอบทุกดานงานวิจัยสงผลตอ
ความสําเร็จในการตลาดแบบเครือขายอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้น ผูวิจยั จึงควรศึกษาเพิ่มเติม
ในเรื่ององคประกอบใหม ๆ เชน อิทธิพลของกลุม
อางอิง การสือ่สารระหวางบุคคล เปนตน 

2. ผลการวิจยัแสดงใหเห็นวาปจจัยดาน
องคกรเครือขายมีอิทธิพลตอความสําเร็จใน 
การตลาดแบบเครือขาย และมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ในการดาํเนินธุรกิจเครือขายของผูจําหนายอยางมาก 

ดังนั้น จึงควรมกีารศึกษาในเชิงกลยุทธการตลาด
แบบเครือขาย โดยเฉพาะเทคนิคการขยายเครือขาย 
เทคนิคการสปอนเซอร เทคนิคการบริหารองคกร
เครือขาย เพื่อใหองคกรเครอืขายเติบโตไดอยาง
รวดเร็วและตอเนื่องเครือขาย  

3. รูปแบบความสําเร็จในการตลาดแบบ
เครือขายในประเทศไทย เปนรูปแบบในภาพรวม
ของการตลาดแบบเครือขาย ดังนั้น เพื่อเปน
การศึกษาแนวลึกมากขึ้น ควรศึกษาบริษัทท่ีประสบ
ความสําเร็จมาศึกษาเปนกรณี เพื่อใชเปนแบบจําลอง
ตนแบบ (Best Practice)  

4. องคประกอบปจจัยดานองคกรเครือขายมี
อิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอความสําเร็จใน
การทําธุรกิจเครือขาย ซึ่งเปนการตลาดที่มีรูปแบบ
เครือขายชัดเจน อยางไรก็ตาม ควรขยายขอบเขต
การศึกษาไปในธุรกิจที่มีลักษณะใกลเคียง ท่ีมี
ลักษณะของการขยายเครือขาย เชน ระบบเฟรนไชน 
เปนตน  
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