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ABSTRACT

 The objective of this research was aimed to find the model of integrated marketing communications strategy to 

AEC markets for distributors in network marketing. This survey research by the sample of the study consisted of 400 

distributors in Thai direct selling association and successful performance to AEC markets at least 3 years. The results 

of this research found that the integrated marketing communications strategy for distributors in network marketing to 

AEC markets consists of the characteristics of distributors, competition within an industry and integrated marketing 

communications strategy factors. Distributors should pay close attention to the competition within an industry factors 

due to these factors had the highest impact to the success of network marketing performance, followed by characteristics  

of distributors and integrated marketing communications strategy. Moreover, characteristics of distributors and  

competition within an industry factors had both direct effects and indirect effects of Thai network marketing distributors 

that successful to AEC markets through integrated marketing communications strategy.
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บทน�า
 การตลาดแบบเครือข่าย (Network marketing)  

เป็นระบบการตลาดรปูแบบหนึง่ทีพ่ฒันาจากธรุกจิขายตรง

ชั้นเดียว (Single Level Marketing: SLM) เดิมเน้นงานขาย 

มาเน้นการขยายเครือข่ายรูปแบบธุรกิจขายตรงหลายชั้น 

(Multi-Level Marketing: MLM) (เปิดตัวเลขใหม่ขายตรง

ไทยใกล้แสนล้าน, 2551) กระจายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยมี

ผู้จ�าหน่ายอิสระเข้ามาสร้างเครือข่ายและบริหารจัดการ

องค์กรที่เกิดจากการชวนสมาชิกใหม่ จะได้รับรายได้ที่

ตนเองขายปลีกและจากยอดขายรวมของเครือข่าย มีการ

จ่ายผลตอบแทนตามรูปแบบแผนการตลาดที่แต่ละบริษัท

ก�าหนด ซึ่งแบ่งได้หลายแบบ เช่น แผนระบบสแตร์สเต็ป 

(Stair step) แผนระบบยูนิเลเวล (Unilevel) แผนระบบ

ไบนาร ี(Binary) แผนระบบแมทรกิซ์ (Matrix) และกองทนุ  

(Pool) (สมาคมการขายตรงไทย, 2554) ท�าให้มผีูส้นใจเข้าร่วม 

เป็นผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบเครือข่ายจ�านวนมาก

 ในปี พ.ศ. 2540 พบว่า มูลค่าตลาดรวมของธุรกิจ

ขายตรงไทย มมีลูค่ารวมถงึ 16.21 พนัล้านบาท ปี พ.ศ. 2543 

มลูค่ารวม 20.81 พนัล้านบาท ปี พ.ศ. 2547 มลูค่ารวม 32.30 

พันล้านบาท ปี พ.ศ. 2550 มูลค่ารวม 41.70 พันล้านบาท  

ปี พ.ศ. 2552 มูลค่ารวม 52.89 พันล้านบาท ปี พ.ศ. 2554 

มูลค่ารวม 64.20 พันล้านบาท และผลการส�ารวจล่าสุดในปี 

พ.ศ. 2555 มูลค่าตลาดรวมของธุรกิจขายตรงไทยสูงถึง 

70.00 พันล้านบาท ในรอบ 13 ปี มูลค่าตลาดรวมสามารถ

เพิ่มขึ้นจากการส�ารวจในครั้งแรกสูงถึง 53.79 พันล้านบาท 

(สมาคมการขายตรงไทย, 2557) สะท้อนให้เห็นว่า ธุรกิจ

ขายตรงได้รับผลกระทบจากปัจจัยทางเศรษฐกิจน้อย และ 

มีโอกาสในการเติบโตอีกมาก ประกอบกับภาพลักษณ์ที่ได้

รบัการยอมรบัมากขึน้ ในการเป็นอาชพีทีส่ามารถสร้างราย

ได้อย่างไร้ขีดจ�ากัด ท�าให้มีผู้สนใจเข้าร่วมธุรกิจเพิ่มสูงขึ้น 

อย่างต่อเนื่อง (ขายตรงแรงข้ามปี เก่า - ใหม่ ตีปบบูม ตลาด, 

2553) 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อเข้าสู่ตลาดอาเซียน
ของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบเครือข่าย

พงศกร	จันท์พิพัฒน์พงศ์1

1 คณะบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต, มหาวิทยาลัยสยาม, กรุงเทพมหานคร 10160, ประเทศไทย

บทคัดย่อ
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อน�าเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อเข้าสู่ตลาดอาเซียน 

ของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบเครือข่ายซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส�ารวจ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ได้แก่ ผู้จ�าหน่ายในบริษัทที่เป็น

สมาชกิสมาคมการขายตรงไทยทีด่�าเนนิการตลาดแบบเครอืข่ายในอาเซียนมาแล้วไม่น้อยกว่า 3 ปี จ�านวน 400 คน ผลการวิจยั 

พบว่า กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการเพือ่เข้าสูต่ลาดอาเซยีนของผูจ้�าหน่ายในการตลาดแบบเครอืข่าย ประกอบด้วย 

คุณลักษณะผู้จ�าหน่าย การแข่งขันในอุตสาหกรรม และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยผู้จ�าหน่าย 

ควรให้ความส�าคัญด้านปัจจัยการแข่งขันในอุตสาหกรรมมากที่สุด เนื่องจากส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน

สูงที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยคุณลักษณะผู้จ�าหน่าย และปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ตามล�าดับ พบว่า 

ปัจจัยคุณลักษณะผู้จ�าหน่ายและปัจจัยการแข่งขันในอุตสาหกรรม มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ ์

การเข้าสู่ตลาดอาเซียนโดยส่งผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ค�าส�าคัญ:	การตลาดแบบเครือข่าย, กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, ผู้จ�าหน่าย
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 นอกจากนี ้การตลาดแบบเครอืข่ายเป็นการท�าธุรกจิ

อย่างมรีะบบ และมแีบบแผนทีช่ดัเจนในการกระจายสนิค้า  

เพือ่สร้างโอกาส สร้างรายได้ และสร้างความม่ันคงให้กบัชวีติ 

ได้อย่างยั่งยืน (นลินี ไพบูลย์, 2550) บริษัทการตลาด 

แบบเครอืข่ายช่วยสนบัสนนุผูจ้�าหน่ายในการสร้างเครือข่าย

การบรกิารลกูค้า การสนบัสนนุข้อมลู การจดัฝึกอบรม และ

การประชุม เพื่อพัฒนาผู้จ�าหน่ายให้มีความเป็นผู้น�าและ

ถ่ายทอดความรู้ให้ลูกทีม รวมถึงพัฒนาสินค้าที่ตอบสนอง

ความพึงพอใจของลูกค้า และผลักดันให้ผู ้จ�าหน่ายเป็น 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการบริการเพ่ือสร้างความภักดีต่อลูกค้า 

ส่งผลต่อการสร้างเครอืข่ายผูบ้รโิภคให้ประสบความส�าเรจ็ 

(ณัฐนันท์ วิริยะวิทย์, 2552) 

 เมื่อผู้จ�าหน่ายต้องน�าเสนอสินค้าและบริการให้กับ

สมาชิกหรือผู้บริโภคคนสุดท้าย ท�าให้ต้องติดต่อสื่อสาร

และสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยตรงอย่างหลากหลาย  

ซึง่ผูจ้�าหน่ายทัง้แม่ทมีและลูกทมีจะต้องถ่ายทอดภาพลักษณ์ 

ขององค์กรสู ่ผู ้บริโภคในทิศทางเดียวกันอย่างถูกต้อง 

และชัดเจน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้ผู้บริโภครับรู้และ 

เกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร (บริหารเครือข่ายสร้างความ

พึงพอใจ, 2556) การตลาดยุคใหม่จึงไม่ใช่เพียงการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ การก�าหนดราคาท่ีเหมาะสม หรือการท�าให้

ผู้บริโภคหาซื้อสินค้าได้เท่าน้ัน แต่ยังต้องท�าการส่ือสาร 

กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังปัจจุบันและอนาคต ตลอดจน 

สาธารณชนทั่วไป (Kotler, 2003) และต้องท�าให้กลุ่ม 

เป้าหมายพึงพอใจในกิจกรรมของตราสินค้าหรือแบรนด์

ของตน เพ่ือเสนอข้อมูลให้ผู ้รับสารหรือกลุ ่มผู้บริโภค 

เป้าหมาย สนใจสินค้าและบริการ และเป็นการกระตุ้น 

ให้เกิดการทดลองใช้สินค้าหรือบริการ ท�าให้เกิดการ 

เพิ่มยอดขายและธุรกิจเติบโตได้ในอนาคต (ศิริวรรณ  

เจียรชัชวาลวงศ์, 2555)

 โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาดของผู ้จ�าหน่าย 

ในการตลาดแบบเครือข่ายเพื่อสร้างความได้เปรียบ 

ทางการแข่งขนัสอดรบักบัสถานการณ์ทางเศรษฐกจิในการ

ก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ปี พ.ศ. 2558 ที่พบว่า

ภมูภิาคอาเซยีนมอีตัราการเตบิโตของธรุกจิขายตรงเพิม่ขึน้

อย่างต่อเนื่อง จากการเก็บรวบรวมข้อมูล 4 ปี ใน 6 ประเทศ

ตัวอย่างกลุ่มอาเซียน พบว่าประเทศท่ีมูลค่าตลาดสูงสุด 

กว่า 4,667 ล้านเหรียญสหรัฐฯ คือ มาเลเซีย มีอัตราการ

เติบโตเฉลี่ย ร้อยละ 16.4 ต่อปี รองลงมือคือ ประเทศไทย 

มูลค่าตลาด 2,974 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มีอัตราการเติบโต

เฉลี่ย ร้อยละ 9.1 ต่อปี อินโดนีเซีย มูลค่าตลาด 1,088 ล้าน

เหรียญสหรัฐฯ มีอัตราการเติบโตเฉลี่ย ร้อยละ 10.3 ต่อป ี

ฟิลปิปินส์ มลูค่าตลาด 1,011 ล้านเหรยีญสหรฐัฯ มอีตัราการ

เตบิโตเฉลีย่ ร้อยละ 22.9 ต่อปี สงิคโปร์ มลูค่าตลาด 367 ล้าน

เหรยีญสหรฐัฯ มอีตัราการเตบิโตเฉล่ีย ร้อยละ 6.4 ต่อปี และ

เวียดนาม มูลค่าตลาด 292 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มีอัตราการ

เติบโตเฉลี่ย ร้อยละ 21.7 ต่อปี (World Federation of Direct 

Selling Association (WFDS), 2014) จะเห็นได้ว่าประเทศ

เพื่อนบ้านที่มีมูลค่าตลาดรวมสูงกว่าประเทศไทย และ 

ยงัมอีตัราการเตบิโตเฉลีย่ของธรุกจิทีส่งูกว่าประเทศไทยด้วย 

รวมถึงประเทศที่มีมูลค่าตลาดรวมน้อยกว่าประเทศไทย  

แต่กม็อีตัราการเตบิโตทีส่งูกว่าประเทศไทย ยกเว้นสงิคโปร์ 

ซึ่งยังไม่นับรวมมูลค่าตลาดขายตรงจากพม่า กัมพูชา บูรไน 

และสปป.ลาว ที่ประเทศไทยมีศักยภาพในการขยายตลาด 

 ผู้จ�าหน่ายประเทศไทยสามารถพิจารณาถึงอัตรา

จ�านวนประชากรของแต่ละประเทศต่อจ�านวนประชากร 

ทีเ่ป็นผูจ้�าหน่ายในธุรกจิขายตรงทีพ่บว่า มาเลเซยี มผีลติผล 

เฉลี่ยต่อคนสูงสุด 983 เหรียญสหรัฐฯ มีประชากร 28.9 

ล้านคน เทียบอัตราส่วนเป็นผู้จ�าหน่าย 1 คน ต่อ ประชากร 

6 คน สิงคโปร์ มีผลิตผลเฉลี่ยต่อคน 932 เหรียญสหรัฐฯ  

มีประชากร 5.2 ล้านคน เทียบอัตราส่วนเป็นผู้จ�าหน่าย 

1 คน ต่อ ประชากร 13 คน ฟิลิปปินส์ มีผลิตผลเฉลี่ย

ต่อคน 332 เหรียญสหรัฐฯ มีประชากร 95.7 ล้านคน  

เทียบอัตราส่วนเป็นผู้จ�าหน่าย 1 คน ต่อ ประชากร 32 คน 

ประเทศไทย มีผลิตผลเฉลี่ยต่อคน 270 เหรียญสหรัฐฯ  

มปีระชากร 69.5 ล้านคน เทยีบอตัราส่วนเป็น ผูจ้�าหน่าย 1 คน  

ต่อ ประชากร 6 คน เวียดนาม มีผลิตผลเฉลี่ยต่อคน  

260 เหรยีญสหรฐัฯ มปีระชากร 87.9 ล้านคน เทยีบอตัราส่วน 

เป็นผู้จ�าหน่าย 1คน ต่อ ประชากร 79 คน และอินโดนีเซีย 

มีผลิตผลเฉลี่ยต่อคน 118 เหรียญสหรัฐฯ มีประชากร  

238 ล้านคน เทียบอัตราส่วนเป็นผู้จ�าหน่าย 1 คน ต่อ 

ประชากร 27 คน (World Federation of Direct Selling 

Association (WFDS), 2014) จะพบว่าประเทศเพื่อนบ้าน

บางประเทศมีผลิตผลเฉลี่ยต่อคนสูงกว่า แต่กลับมีอัตรา 
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ผู ้จ�าหน่ายต่อประชากรน้อยกว่าประเทศไทย หรือบาง

ประเทศมีผลิตผลเฉลี่ยต่อคนน้อยกว่า และยังมีอัตรา 

ผู้จ�าหน่ายต่อประชากรน้อยกว่าประเทศไทย ซ่ึงนับเป็น

โอกาสและความท้าทายของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบ

เครือข่ายของประเทศไทยส�าหรับขยายตลาดไปสู่อาเซียน

 เมื่อประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเปิดการค้าเสรี  

น�าไปสูก่ารเคลือ่นย้ายผูจ้�าหน่ายในการตลาดแบบเครอืข่าย

จากชาติสมาชิกต่าง ๆ อย่างกว้างขวาง ผู้จ�าหน่ายที่ด�าเนิน

ธรุกจิอย่างมกีลยทุธ์ย่อมเกดิความได้เปรยีบทางการแข่งขนั  

ส่วนผูจ้�าหน่ายทีข่าดการพฒันาขดีความสามารถย่อมเผชญิ

กับอุปสรรคที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ คือผู้จ�าหน่ายที่เป็นคู่แข่ง 

จากชาติต่าง ๆ ที่จะเข้ามายึดส่วนแบ่งทางการตลาดไป  

ผู้จ�าหน่ายจึงต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เข้ากับบริบทสภาพ 

แวดล้อมทีเ่ปลีย่นแปลงไป ด้วยกลยทุธ์การสือ่สารการตลาด  

เป ็นอีกหน่ึงกลยุทธ ์ที่ มีบทบาทส�าคัญในการสร ้าง 

ความสัมพันธ์เชิงบวกให้กับลูกค้า ช่วยสร้างความแตกต่าง 

ให ้ กับสินค ้าและบริการ ท�าให ้ เ กิดความได ้ เปรียบ 

ทางการแข่งขันที่ยั่งยัน (Mohan, 2011) 

 ดังนั้นการวิจัยคร้ังนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการวาง 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผู้จ�าหน่าย

ในการตลาดแบบเครือข่ายเพื่อเพิ่มขีดความสามารถ 

ในการแข่งขันและเตรียมพร้อมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียน

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยคุณลักษณะ

ผู้จ�าหน่าย ปัจจัยการแข่งขันในอุตสาหกรรม และปัจจัย 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะ 

ผู ้จ�าหน่าย ปัจจัยการแข่งขันในอุตสาหกรรมการตลาด

แบบเครือข่าย และปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการ ที่ส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ ์

ในการเข้าสู่ตลาดอาเซียน 

 3. เพือ่น�าเสนอโมเดลกลยทุธ์การสือ่สารการตลาด

แบบบรูณาการเพือ่เข้าสูต่ลาดอาเซยีนของผูจ้�าหน่ายในการ

ตลาดแบบเครือข่าย

กรอบแนวคิดในการวิจัย
 ผู้วิจัยได้ก�าหนดกรอบแนวคิดและสมมติฐานการ

วิจัยบนพ้ืนฐาน แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การของ Kotler, (2003), Lee, (2004) กล่าวถึงตัวแปรต่าง ๆ  

ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ดังนี้ การประชาสัมพันธ์ การตลาด 

ทางตรงโดยโทรศัพท์ การจัดกิจกรรมเพื่อสาธิตสินค้า และ

การส่งเสริมการตลาด แนวคิดด้านคุณลักษณะผู้จ�าหน่าย

ของ Clothier (1997), Rubino & Terhune(2006), Fu (2012), 

Phuong, (2013), เพียงกาญจน์ หอมช่ืน (2548), ณัฐนันท์ 

วิริยะวิทย์ (2552) กล่าวถึงตัวแปรต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับ 

งานวิจัย ดังนี้ แรงจูงใจ ทัศนคติ และภาวะผู้น�า แนวคิด 

ด้านการแข่งขนัในอุตสาหกรรมของ Porter (1985), Homburg, 

Hoyer & Fassnacht (2002), Bianchi, Constanza and Corolina  

(2005) กล่าวถึงตัวแปรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ดังนี้ 

ผู้จ�าหน่ายรายใหม่ ผู้จ�าหน่ายคู่แข่งเดิม บริษัทผู้ผลิต สินค้า

ทดแทน แผนการปันผลตอบแทน ผู้มุ่งหวัง และแม่ทีม 

ด้านผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียนของ Lee, (2004), 

วิลาสินี แก้ววิเชียร (2548), วงศ์วริศ ทวีพงศธร (2548) 

กล่าวถึงตัวแปรต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัย ดังนี้ รายได้

ธุรกิจเครือข่าย ยอดจ�าหน่ายสินค้า จ�านวนผู้สมัครใหม่  

ภาพลักษณ์ทางธุรกิจ และการเข้าสู่ตลาดใหม่ โดยแนวคิด

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีองค์ประกอบและสมมติฐาน 

การวิจัยดังภาพประกอบ 1

ภาพ	1	 กรอบแนวคิดในการวิจัย

คุณลักษณะ
ผู้จ�าหน่าย

การแข่งขันใน
อุตสาหกรรม

กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบ

บูรณาการ

ผลสัมฤทธิ์
การเข้าสู่ตลาด

อาเซียน



วารสารวิทยาลัยพาณิชยศาสตร์บูรพาปริทัศน์ : ปีที่ 10 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2558  5

สมมติฐานของการวิจัย
 1. คณุลกัษณะผูจ้�าหน่าย มอีทิธพิลทัง้ทางตรงและ

ทางอ้อมต่อผลสัมฤทธ์ิการเข้าสู่ตลาดอาเซียนโดยส่งผ่าน 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 2. การแข่งขันในอุตสาหกรรม มีอิทธิพลทั้ง 

ทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธ์ิการเข้าสู่ตลาดอาเซียน

โดยส่งผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

 3. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน 

แนวคิดและทฤษฎีในการวิจัย
 สมาคมการขายตรงไทย (2554) นิยามถึงการตลาด

แบบเครือข่ายว่าเป็นรูปแบบการกระจายสินค้าสู่ผู้บริโภค 

โดยมีผู ้จ�าหน่ายอิสระเข้ามาสร้างเครือข่ายและบริหาร

จัดการองค์กรที่เกิดจากการชวนสมาชิกใหม่ ๆ จะได้รับ

รายได้ที่ตนเองขายปลีกและจากยอดขายรวมของเครือข่าย 

มีการจ่ายผลตอบแทนตามรูปแบบแผนการตลาดที่แต่ละ

บริษัทก�าหนด 

 Maweli and Sargeant (2001) กล่าวว่า ผู้จ�าหน่ายใน 

การตลาดแบบเครือข่ายมีปัจจัยส�าคัญ 2 ส่วน ส่วนแรก คือ 

ผู้จ�าหน่าย ส่วนที่สอง คือ บริษัท โดยผู้จ�าหน่าย ควรมีการ 

วางแผนการท�างานให้เป็นไปอย่างมีระบบและเป็นไป 

ตามล�าดับความส�าคัญของงาน เพื่อประหยัดต้นทุนด้าน

เวลาและค่าใช้จ่าย ส่วนบริษัท ผู้บริหารควรสร้างแรงจูงใจ 

ให้ผู ้จ�าหน่ายอย่างต่อเน่ือง เพื่อสร้างความมุ่งมั่นตั้งใจ 

ในการด�าเนินธุรกิจให้บรรลุเป้าหมาย (นัททชา มณีรัตน์ 

และชัยยันต์ เมธานุวัฒนเดช, 2555) 

 คณุลกัษณะของผูจ้�าหน่ายในการตลาดแบบเครอืข่าย  

ควรประกอบด้วย ด้านความรู้ ความสามารถ ด้านทัศนคติ 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และด้านบุคลิกภาพ (เพียงกาญจน์ 

หอมชื่น, 2548) และยังมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อม

ต่อความส�าเร็จของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบเครือข่าย 

ในประเทศไทยโดยส่งผ่านพฤติกรรมการด�าเนินธุรกิจ  

(ณัฐนันท์ วิริยะวิทย์, 2552)

 Clothier (1997) เสนอว่า ผู ้จ�าหน่ายเพ่ือสร้าง 

ความส�าเร็จในการตลาดแบบเครือข่ายควรมีทัศนคติ 

เชิงบวก และมีแรงจูงใจ โดยการมีทัศนคติทางบวกหรือ 

ทางลบส่งผลต่อสภาวะจิตใจและร่างกาย ส่งผลต่อ 

ความสม�่าเสมอในการท�าธุรกิจเครือข่าย และขึ้นอยู่กับ 

ความคาดหวังที่ ต้ังไว้ ดังน้ัน ทัศนคติจะมาจากระดับ 

ความคาดหวังที่สูงข้ึน (Rubino, & Terhune, 2006) ซ่ึง 

สอดคล้องกบัทฤษฎคีวามคาดหวงัของ Vroom (Champoux, 

2000) 

 โมเดลผลประกอบการของผู้จ�าหน่ายในการตลาด

แบบเครือข่ายของ Fu (2012) ยังพบว่า แรงจูงใจมีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อผลประกอบการทางการเงินโดยส่งผ่านการ

ด�าเนินธุรกิจ และ Phuong, (2013) ได้ศึกษาผลกระทบ 

ของพฤติกรรมความเป็นผู้น�าต่อความมุ่งมั่นขององค์กร 

ผ่านความพงึพอใจของผูจ้�าหน่ายในการตลาดแบบเครอืข่าย  

พบว่า ภาวะผู ้น�า มีอิทธิพลทั้งตรงและทางอ้อมต่อ 

ความมุ ่งม่ันต่อองค์กรโดยส่งผ ่านความพึงพอใจต่อ 

การท�างาน

 Homburg, Hoyer and Fassnacht (2002) ได้เสนอ 

งานวิจัยเรื่องเป ้าหมายการบริการของกลยุทธ์ธุรกิจ 

ผู้จ�าหน่ายในตลาดค้าปลีกว่า สภาวะการแข่งขันมีอิทธิพล

ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจโดย 

ส่งผ่าน กลยทุธ์การตลาด สอดคล้องกบั Bianchi, Constanza 

and Corolina (2005) ทีเ่สนอกลยทุธ์การป้องกนัขององค์กร

ธุรกิจท้องถิ่นเพื่อหาข้อเกี่ยวข้องกับนานาชาติส�าหรับ 

ผู ้จ�าหน่ายค้าปลีก ยังพบว่า ปัจจัยสภาวะการแข่งขัน 

จากคูแ่ข่งภายในธรุกจิมอีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อ

ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจโดยส่งผ่านกลยุทธ์การตลาด 

 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน 

การตลาดแบบเครอืข่าย ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์  

การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย และการตลาด 

ทางตรง (วิลาสินี แก้ววิเชียร, 2548) โดยประโยชน์ของ 

การสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการในการขายตรงแบบหลายชัน้ 

จากการศึกษาของ Lee, (2004) กล่าวว่า ช่วยเพิ่มยอดขาย 

และก�าไร ท�าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ชัดเจน การสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน และการลดต้นทุนด้านเวลา  

งบประมาณและลดแรงกดดัน สอดคล้องกับ วงศ์วริศ  

ทวีพงศธร (2548) ที่พบว่า ความส�าเร็จในการบริหาร 

การตลาดขายตรง ประกอบด้วย ยอดจ�าหน่าย รายได้ รางวลั

เกียรติยศ ความพอใจในการท�างาน และผลงาน 
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วิธีการด�าเนินงานวิจัย
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ารวจ (Survey  

research method) แบบวัดครั้งเดียว (One - shot study)  

และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีม่กีารศกึษาแนวคดิ

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและ 

ผู ้มีส่วนเกี่ยวข้องในการตลาดแบบเครือข่ายเพ่ือน�าไป 

จัดท�าโครงสร้างแบบสอบถาม จากน้ันน�าแบบสอบถาม 

ทีผ่่านการประเมนิจากทีป่รกึษางานวจิยัและผูท้รงคณุวฒุหิา

ค่าความตรงใช้เทคนิค Item Objective Congruence (IOC) 

น�าแบบสอบถามที่ผ่านการประเมินไปทดลองใช้ (Try out) 

ในกลุม่ทีม่ลีกัษณะใกล้เคยีงกบักลุม่ตวัอย่าง จ�านวน 30 ราย 

น�ามาค�านวนหาค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) โดยหาค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 

alpha coefficient) ซึ่งแบบสอบถามงานวิจัยชื้นนี้ นี้ ปัจจัย

การแข่งขันในอุตสาหกรรมได้เท่ากับ 0.910 ปัจจัยกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้เท่ากับ 0.912 และ 

ปัจจัยผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียนได้เท่ากับ 0.913

 ประชากร คือ ผู้จ�าหน่ายในบริษัทท่ีเป็นสมาชิก 

ของสมาคมการขายตรงไทย ซ่ึงปัจจุบันมีสมาชิกจ�านวน  

30 บริษัท (สมาคมการขายตรงไทย, 2557) โดยกลุ ่ม

ตัวอย่างต้องเป็นผู้จ�าหน่ายที่มีประสบการณ์ด�าเนินการ

ตลาดแบบเครือข่ายเข้าสู่ประเทศสมาชิกในประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียนอย่างน้อย 3 ปี มีผู้จ�าหน่ายในสายงาน 

(Down line) ของตนเองอยู่ในประเทศอาเซียนท่ีไม่นับ 

ประเทศไทย ใช้วิธีการสุ่มผู้จ�าหน่ายแต่ละบริษัทแบบมี

ระบบ (Systematic random sampling) ร่วมกับการสุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง(Purposive sampling) โดยเลือกจาก

ส่วนผู้จ�าหน่ายที่เป็นผู้น�าของบริษัทท่ีมีการติดต่อส่ือสาร

และประชุมภายในองค์กรเป็นประจ�าเพื่อความสะดวก 

ในการส�ารวจ เนื่องจากงานวิจัยน้ีใช้การวิเคราะห์ข้อมูล 

ด ้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation  

Modeling--SEM) จ�าเป็นต้องใช้กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่  

โดยลักษณะการแจกแจงข้อมูลเป็นแบบปกติพหุนามและ

ความตรง ความเที่ยงของเครื่องมืออยู่ในเกณฑ์ดี จึงใช้หลัก

ปฏิบัติการสุ่มตัวอย่างมากกว่า 15 เท่าของตัวแปร (Hu & 

Bentler, 1999) ซึง่งานวจิยันีม้ ี23 ตวัแปร จงึได้กลุ่มตวัอย่าง

จ�านวน 345 คน แต่เพ่ือให้การแจกแจงข้อมูลดีขึ้นผู้วิจัย 

จึงเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจากผู ้จ�าหน่ายใน 

การตลาดแบบเครือข่ายด�าเนินธุรกิจอย่างมีอิสระด้านเวลา 

และสถานที่ จึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ Convenience  

โดยสร้างแบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ตและเก็บข้อมูล 

ผ่านทางเครือข่ายหรือสายงานของผู้จ�าหน่ายในระดับผู้น�า

ของแต่ละบรษิทั ซึง่ระยะเวลาด�าเนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลู 

คือ ระหว่าง เดือนกรกฎาคม ถึง เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2557 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชงิยนืยนั เพือ่ยนืยนับ่งชีอ้งค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตได้

และตัวชี้วัด สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path analysis) 

และสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling--SEM)

สรุปผลการวิจัย
 ผลการวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้

	 ตอนที่	 1	ผลการส�ารวจข้อมูลทั่วไปของผู้จ�าหน่าย 

ที่ประสบความส�าเร็จในการตลาดแบบเครือข่าย

 ข้อมูลทั่วไปของผู้จ�าหน่ายกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่

เป็นเพศชาย ร้อยละ 68 อยู ่ในระหว่างอายุ 31-40 ปี  

ร้อยละ 61.5 โดยมีประสบการณ์ในการตลาดแบบเครือข่าย  

10-20 ปี ร้อยละ 44 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 600,001-

1,000,000 บาท ร้อยละ 36 มีรายได้สะสมจากการตลาด

แบบเครือข่าย 10,000,001-30,000,000 บาท ร้อยละ 31.5 

รวมถงึกลุม่ตวัอย่าง 400 คน มผีูจ้�าหน่ายในสายงาน (Down 

line) ด�าเนินธุรกิจเครือข่ายในภูมิภาคอาเซียนครอบคลุม

ทั้ง 9 ประเทศ ได้แก่ อันดับ (1) มาเลเซีย ร้อยละ 60.75  

(2) อนิโดนเีซยี ร้อยละ 50.5 (3) พม่า ร้อยละ 45 (4) ฟิลปิปินส์ 

ร้อยละ 41.5 (5) สิงคโปร์ ร้อยละ 39.5 (6) เวียดนาม  

ร้อยละ 37.5 (7) บรูไน ร้อยละ 32.5 (8) กัมพูชา ร้อยละ 32 

และอันดับ (9) สปป.ลาว ร้อยละ 21.5

	 ตอนที่	 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ  

และล�าดบัของปัจจยัองค์ประกอบโมเดลกลยทุธ์การสือ่สาร

การตลาดแบบบูรณาการของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบ

เครือข่าย โดยภาพรวม
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ตาราง	1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ และ 

  ล�าดับที่ของคุณลักษณะผู้จ�าหน่ายโดยภาพรวม

 จากตาราง 1 พบว่า คณุลกัษณะผูจ้�าหน่ายมผีลต่อผล

สมัฤทธิก์ารเข้าสูต่ลาดอาเซยีน โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก

ที่สุด (X = 4.45, SD = 0.40)

ตาราง	2		 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับ และ 

  ล�าดับที่ของการแข่งขันในอุตสาหกรรม โดย 

  ภาพรวม

คุณลักษณะ

ผู้จ�าหน่าย
X SD

ระดับ ล�าดับ

1) แรงจูงใจ 4.44 0.47 มาก 3

2) ทัศนคติ 4.45 0.50 มาก 2

3) ภาวะผู้น�า 4.47 0.53 มาก 1

ภาพรวม 4.45 0.40 มากที่สุด -

การแข่งขันใน

อุตสาหกรรม
X SD ระดับ ล�าดับ

1) ผู้จ�าหน่ายรายใหม่ 4.33 0.49 มาก 7

2) ผู้จ�าหน่ายคู่แข่งเดิม 4.43 0.58 มาก 6

3) บริษัทผู้ผลิต 4.45 0.44 มากที่สุด 4

4) สินค้าทดแทน 4.45 0.55 มาก 5

5) แผนการปันผล

 ตอบแทน
4.55 0.41 มากที่สุด 2

6) ผู้มุ่งหวัง 4.47 0.51 มาก 3

7) แม่ทีม 4.55 0.43 มากที่สุด 1

ภาพรวม 4.46 0.36 มากที่สุด -

กลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดฯ
X SD ระดับ ล�าดับ

1) การประชาสัมพันธ์ 4.47 0.49 มาก 3

2) การตลาดทางตรงโดย

 โทรศัพท์
4.47 0.41 มากที่สุด 4

3) การจัดกิจกรรมเพื่อ

 สาธิตสินค้า
4.49 0.51 มาก 2

4) การส่งเสริมการขาย 4.52 0.43 มากที่สุด 1

ภาพรวม 4.49 0.34 มากที่สุด -

ผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่

ตลาดอาเซียน
X SD ระดับ ล�าดับ

1) รายได้ธุรกิจเครือข่าย 3.80 0.65 พอใช้ 5

2) ยอดจ�าหน่ายสินค้า 3.96 0.68 พอใช้ 3

3) จ�านวนผู้สมัครใหม่ 3.96 0.70 พอใช้ 4

4) ภาพลักษณ์ทางธุรกิจ 4.98 0.28 มากที่สุด 1

5) การเข้าสู่ตลาดใหม่ 4.96 0.25 มากที่สุด 2

ภาพรวม 4.33 0.40 มากที่สุด -

 จากตาราง 2 พบว่า การแข่งขันในอุตสาหกรรมมี

ผลต่อผลสมัฤทธ์ิการเข้าสูต่ลาดอาเซยีน โดยภาพรวมอยูใ่น

ระดับมากที่สุด (X = 4.46, SD = 0.36)

ตาราง	3	 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ และ 

  ล�าดับที่ของกลยุทธ ์การสื่อสารการตลาด 

  แบบบูรณาการ โดยภาพรวม

 จากตาราง 3 พบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการมีผลต่อผลสัมฤทธ์ิการเข้าสู่ตลาดอาเซียน

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.49, SD = 0.34)

ตาราง 4  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ และ 

  ล�าดับที่ของผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน 

  ของผู้จ�าหน่าย โดยภาพรวม

 จากตาราง 4 พบว่า ผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบ 

เครือข่ายมีผลสัมฤทธ์ิการเข้าสู่ตลาดอาเซียน โดยภาพรวม

อยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.33, SD = 0.40)
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	 ตอนที่	 3	ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ

ปัจจัยคุณลักษณะผู้จ�าหน่าย การแข่งขันในอุตสาหกรรม 

กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ และผลสมัฤทธิ์

การเข้าสู่ตลาดอาเซียนของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบ 

เครือข่าย

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัย

คณุลกัษณะของผูจ้�าหน่าย ซึง่ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ

ย่อย ได้แก่ แรงจงูใจ ทศันคติ และภาวะผูน้�า โดยมค่ีาน�า้หนกั

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.02 ถึง 1.12 ปัจจัยการแข่งขัน 

ในอุตสาหกรรม ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ 

ผู้จ�าหน่ายรายใหม่ ผู้จ�าหน่ายคู่แข่งเดิม บริษัทผู้ผลิต สินค้า

ทดแทน แผนการปันผลตอบแทน ผู้มุ่งหวัง และ แม่ทีม 

โดยค่าน�้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.54 ถึง 0.73 ปัจจัย

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย  

4 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การตลาด

ทางตรงโดยโทรศัพท์ การจัดกิจกรรมเพื่อสาธิตสินค้า และ

การส่งเสรมิการขาย โดยค่าน�า้หนกัองค์ประกอบอยูร่ะหว่าง 

0.45 ถึง 0.73 ปัจจัยผลสัมฤทธ์ิการเข้าสู่ตลาดอาเซียน 

ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ รายได้ธุรกิจเครอืข่าย 

ยอดจ�าหน่ายสินค้า จ�านวนผู้สมัครใหม่ ภาพลักษณ์ทาง

ธุรกิจ และการเข้าสู่ตลาดใหม่ โดยค่าน�้าหนักองค์ประกอบ

อยู่ระหว่าง 0.25 ถึง 0.91

	 ตอนที่ 	 4  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัย

คุณลักษณะผู้จ�าหน่าย ปัจจัยการแข่งขันในอุตสาหกรรม 

และปัจจัยกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ทีส่่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการเข้าสู่ตลาดอาเซยีนของผูจ้�าหน่าย

ในการตลาดแบบเครือข่าย

 จากตารางประกอบ 5 แสดงผลการทดสอบความ 

สอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

ผลสมัฤทธิก์ารเข้าสูต่ลาดอาเซยีนของผูจ้�าหน่ายในการตลาด 

แบบเครือข่ายตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า  

โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และผล 

การทดสอบสมมติฐาน ยอมรับทุกข้อสมมติฐาน กล่าว

คือ ปัจจัยคุณลักษณะผู ้จ�าหน่าย ปัจจัยการแข่งขันใน

อุตสาหกรรม และปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาด

อาเซียน นอกจากนั้นยังพบว่า ปัจจัยคุณลักษณะผู้จ�าหน่าย 

และปัจจัยการแข่งขันในอุตสาหกรรม มีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน โดยส่งผ่านปัจจัย

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ตาราง	5	 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิตกิารวเิคราะห์อทิธิพลของปัจจยัทีม่ผีลต่อผลสมัฤทธิก์ารเข้าสูต่ลาดอาเซยีนของผูจ้�าหน่าย 

  ในการตลาดแบบเครือข่าย

ตัวแปรเหตุ

ตัวแปรผล

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดฯ	(IMC) ผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน	(AEC)

TE IE DE TE IE DE

คุณลักษณะผู้จ�าหน่าย (DC) -0.30 (0.10) - -0.30 (0.10) -0.18 (0.08) 0.12 (0.14) -0.30 (0.19)

การแข่งขันในอุตสาหกรรม (CI) 1.03 (0.11) - 1.03 (0.11) 0.55 (0.08) -0.42 (0.43) 0.97 (0.47)

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (IMC) - - -0.41 (0.40) - -0.41 (0.40)

ค่าสถิติ

ไคว์-แสควร์ = 109.01, df = 88, P = 0.064, RMSEA = 0.024, SRMR = 0.038, CFI = 1.00, GFI = 0.97, AGFL = 0.94

ตัวแปรเหตุ  A_MOT A_ATT A_LDS A_ND A_OD A_SP A_PD A_CP A_PP A_UL

ความเที่ยง 0.41 0.37 0.25 0.39 0.36 0.51 0.36  0.44  0.46  0.41

ตัวแปรผล  A_PRM A_TLM A_PPM A_SPM A_IC A_SALE A_MB A_IMG A_NM

ความเที่ยง  0.48 0.27  0.44  0.53  0.70  0.81  0.54  0.16  0.09

สมการโครงสร้าง      กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดฯ (IMC)    ผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน (AEC) 
R-square     0.83     0.26

หมายเหตุ:	TE = อิทธิพลรวม, IE = อิทธิพลทางอ้อม, DE = อิทธิพลทางตรง
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 ตอนที่  5 ผลการน�าเสนอกลยุทธ์การสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่

ตลาดอาเซียนของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบเครือข่าย

 ผลการน�าเสนอกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน

ของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบเครือข่าย พบว่า ปัจจัย 

การแข่งขันในอุตสาหกรรม มีค ่าน�้าหนักอิทธิพลต่อ 

ผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียนสูงที่สุด โดยมีค่าน�้าหนัก 

อิทธิพลเท่ากับ 0.97 รองลงมาคือ ปัจจัยคุณลักษณะ 

ผูจ้�าหน่าย ซ่ึงมค่ีาอทิธพิลเท่ากบั -0.30 ในส่วนปัจจยักลยทุธ์

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลทางตรงต่อ

ผลสมัฤทธิก์ารเข้าสูต่ลาดอาเซยีนน้อยทีส่ดุ ซึง่มค่ีาน�า้หนัก

อิทธิพลเท่ากับ -0.41 นอกจากนั้น คุณลักษณะผู้จ�าหน่าย 

มีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน 

โดยส่งผ่านกลยุทธิ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

มากที่สุด มีค่าน�้าหนักอิทธิพลเท่ากับ 0.12 และปัจจัย

การแข่งขันในอุตสาหกรรมมีค่าน�้าหนักอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อผลสัมฤทธ์ิการเข้าสู่ตลาดอาเซียน โดยส่งผ่านกลยุทธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยมีค่าน�้าหนัก

อิทธิพล เท่ากับ -0.42 ดังภาพประกอบ 2

ภาพ	2	 ค่าน�้าหนักองค์ประกอบและขนาดอิทธิพลของโมเดลกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผล 

 ต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียนของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบเครือข่าย

แรงจูงใจ การประชาสมัพันธ์ (PRM)

การตลาดทางโทรศพัท์ (TLM)

การส่งเสรมิการขาย (SPM)

รายได้ธุรกิจเครือข่าย (IC)

ยอดจ�าหน่ายสินค้า (SALE)

จ�านวนผู้สมัครใหม่ (MB)

ภาพลกัษณ์ทางธรุกจิ (IMG) 

การเข้าสู่ตลาดใหม่ (NM)

การจัดกิจกรรมเพื่อ
สาธิตสินค้า (PPM)

ทัศนคติ (ATT)

ภาวะผู้น�า (LDS)

ผู้จ�าหน่ายรายใหม่ (ND)

ผู้จ�าหน่ายคู่แข่งเดิม (OD)

บริษัทผู้ผลิต (SP)

สินค้าทดแทน (PD)

ผู้มุ่งหวัง (PP)

แม่ทีม (UL)

 แผนการปันผลตอบแทน (CP)

คุณลักษณะ
ผู้จ�าหน่าย (DC)

1.03

0.97

- 0.30

0.8
3

0.91
0.74

0.250.29

0.02
0.7

0

0.45

0.670.73

0.38

1.12

0.63
0.60

0.54

0.60

0.5
7

0.7
3

0.
64

- 0.41

- 0.30

ตัวแปรเหตุ

Chi-Square = 109.01, df = 88, P-value = 0.06401, RMSEA 
= 0.024

ตัวแปรส่งผ่าน

ตัวแปรผล

การแข่งขันใน
อุตสาหกรรม (CI)

การสื่อสาร
การตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC)

ผลสัมฤทธิ์
การเข้าสู่ตลาด
อาเซียน (AEC)
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อภิปรายผลการวิจัย
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน

ของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบเครือข่าย ได้แก่ ปัจจัย

คุณลักษณะผู้จ�าหน่าย ปัจจัยการแข่งขันในอุตสาหกรรม 

ปัจจยักลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ซึง่ปัจจยั

คุณลักษณะผู้จ�าหน่าย ปัจจัยการแข่งขันในอุตสาหกรรม 

มอีทิธพิลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสมัฤทธิก์ารเข้าสูต่ลาด

อาเซียนของผูจ้�าหน่ายในการตลาดแบบเครอืข่าย โดยส่งผ่าน 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ กล่าวได้ว่า  

ปัจจัยคุณลักษณะผู ้จ�าหน่ายและปัจจัยการแข่งขันใน

อุตสาหกรรม เมื่อเสริมด้วยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการจะส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการเข้าสู ่ตลาด

อาเซียนของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบเครือข่ายสูงย่ิงข้ึน  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Maweli and Sargeant (2001)  

พบว่าการประสบความส�าเร็จของผู้จ�าหน่ายในการตลาด

แบบเครือข่ายมีปัจจัยส�าคัญ 2 ส่วน ส่วนแรก คือ ส่วนของ 

ผู ้จ�าหน่าย ส่วนที่สอง คือบริษัท พบว่า ความสามารถ

ทางการแข่งขันของบริษัทน�าไปสู่ความสัมพันธ์ระหว่าง

บริษัทกับลูกค้ามีผลทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค 

(Wu & Tsai, 2007)

 โดยปัจจัยการแข่งขันในอุตสาหกรรมเป็นปัจจัย 

ที่ส�าคัญที่สุด ประกอบด้วย ผู้จ�าหน่ายรายใหม่ ผู้จ�าหน่าย 

คู ่แข่งเดิมบริษัทผู ้ผลิต สินค้าทดแทน แผนการปันผล 

ตอบแทน ผูมุ้ง่หวงั และแม่ทมี มอีทิธพิลทัง้ทางตรงและทาง

อ้อมต่อผลสมัฤทธ์ิการเข้าสูต่ลาดอาเซยีนของผูจ้�าหน่ายใน

การตลาดแบบเครือข่าย สอดคล้องกับแนวคิดแรงผลักดัน 

ในอุตสาหกรรม (Five forces model) ของ Porter (1985)  

ว่าสภาวะการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม ประกอบด้วย 

สภาพการแข่งขันภายนอกธุรกิจ แรงกดดันจากคู่แข่ง

ทางอ้อมหรือสินค้าทดแทน อ�านาจต่อรองจากผู้ขาย และ

อ�านาจต่อรองจากผูซ้ือ้ มคีวามส�าคญัในการวางแผนกลยทุธ์

ทางการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยจัยของ Homburg,  

Hoyer and Fassnacht (2002) ท่ีศึกษา เรื่องเป้าหมาย 

การบริการของกลยุทธ์ธุรกิจผู้จ�าหน่ายในตลาด ค้าปลีก  

พบว่า สภาวะการแข่งขนัมอีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อม 

ต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจโดยส่งผ่านกลยุทธ์การตลาด 

สอดคล้องกับ Bianchi, Constanza and Corolina (2005) 

ท�าการศึกษากลยุทธ์ขององค์กรธุรกิจท้องถิ่นส�าหรับ 

ผู ้จ�าหน่ายค้าปลีก พบว่า ปัจจัยสภาวะการแข่งขันจาก 

คู่แข่งภายในธุรกิจมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อผล

สัมฤทธิ์ของธุรกิจโดยส่งผ่านกลยุทธ์การตลาด

 ส่วนคุณลักษณะของผู้จ�าหน่ายนั้น ประกอบด้วย 

แรงจูงใจ ทัศนคติ และภาวะผู้น�า มีอิทธิพลทั้งทางตรงและ

ทางอ้อมต่อผลสมัฤทธิก์ารเข้าสูต่ลาดอาเซยีนของผูจ้�าหน่าย

ในการตลาดแบบเครือข่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ  

เพียงกาญจน์ หอมช่ืน (2548) ที่พบว่าคุณลักษณะของ 

ผู ้จ�าหน่าย ประกอบด้วย ด้านความรู ้  ความสามารถ  

ด้านทัศนคติ ด้านคุณธรรมจริยธรรม และด้านบุคลิกภาพ 

และยังมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความส�าเร็จ 

ของผู้จ�าหน่ายในการตลาดแบบเครือข่ายในประเทศไทย 

โดยส่งผ่านพฤตกิรรมการด�าเนนิธรุกจิ (ณฐันนัท์ วริยิะวทิย์, 

2552) สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดแบบเครือข่ายของ 

Clothier (1977) ที่กล่าวว่า ลักษณะของผู้จ�าหน่ายเพื่อสร้าง 

ความส�าเรจ็ในการตลาดแบบเครอืข่ายควรมทีศันคติเชิงบวก 

และมีแรงจูงใจ สอดคล้องกับ Rubino and Terhune (2006) 

กล่าวว่า แรงจูงใจและทัศนคติในเชิงบวก เป็นปัจจัยส�าคัญ

ต่อความส�าเร็จในธุรกิจเครือข่าย การมีทัศนคติทางบวก 

หรือทางลบส่งผลต่อสภาวะจิตใจและร่างกาย ส่งผลต่อ

ความสม�่าเสมอในการท�าธุรกิจเครือข่าย และขึ้นอยู่กับ 

ความคาดหวังที่ ต้ังไว้ ดังนั้น ทัศนคติจะมาจากระดับ 

ความคาดหวงัทีส่งูขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎคีวามคาดหวงั 

ของVroom (Champoux 2000) นอกจากนี้  งานวิจัย 

ของ Fu (2012) ที่ศึกษาผลประกอบการของผู้จ�าหน่าย 

ในการตลาดแบบเครอืข่าย พบว่า แรงจงูใจมอีทิธพิลทางอ้อม 

ต่อผลประกอบการ โดยส่งผ่านการด�าเนนิธุรกจิ และภาวะผูน้�า 

มีอิทธิพลทั้งตรงและทางอ้อมต่อความมุ่งมั่นต่อองค์กร 

โดยส่งผ่านความพึงพอใจต่อการท�างานของผู ้จ�าหน่าย 

ในการตลาดแบบเครือข่ายอีกด้วย (Phuong 2013)

 ส ่วนปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการ ประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ การตลาด 

ทางตรงโดยโทรศัพท์ การจัดกิจกรรมเพื่อสาธิตสินค้า 

และการส่งเสริมการขาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee  

(2004) ที่พบว่า หากต้องด�าเนินธุรกิจเครือข่ายให้ประสบ 

ความส�าเร็จต้องใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ 
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บรูณาการ เพือ่เพิม่ยอดขายและก�าไร ท�าให้เกดิภาพลกัษณ์ที่

ชัดเจน สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ช่วยลดต้นทุน

ด้านเวลา งบประมาณและลดแรงกดดันจากการแข่งขัน 

ในอุตสาหกรรม และมีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธ์ิ 

การเข้าสู่ตลาดใหม่ และสอดคล้องกับงานวจิยัของ ปัทมนนัท์  

หิรัญธีรวัฒน์, สุชนนี เมธิโยธิน, นพดล เดชประเสริฐ และ

สาวิตรี บิณฑสันต์ (2556) ที่ค้นพบว่า การสื่อสารทางการ

ตลาดแบบบูรณาการมีผลกับการเข้าถึงด้าน การโฆษณา

เกี่ยวกับประกันชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการของ Kotler (2003)

ข้อเสนอแนะในการน�าผลการวิจัย/	โมเดล	
ที่ค้นพบไปประยุกต์ใช้
 การวิจัยเรื่องกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ  

บรูณาการเพือ่เข้าสู่ตลาดอาเซยีนของผูจ้�าหน่ายในการตลาด

แบบเครือข่าย สามารถน�าข้อค้นพบไปประยุกต์ใช้ ภายใต้

กรอบ 4Cs แสดงในภาพประกอบ 3 ดังนี้

 1. การแข่งขันในอุตสาหกรรม (Competition)  

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน

มากที่สุดโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียนท�าให้อุตสาหกรรมการตลาดแบบเครือข่ายมีการ

แข่งขนัสงูข้ึน ดงันัน้ การทีผู่จ้�าหน่ายมอี�านาจในการต่อรอง 

กับบริษัทผู้ผลิตย่อมมีความส�าคัญเพื่อให้ได้ต้นทุนที่ต�่าลง

หรือได้รับค่าตอบแทนจากแผนปันผลตอบแทนที่สูงข้ึน  

การศึกษากลยุทธ์และติดตามการด�าเนินงานของคู่แข่ง 

ก็มีความส�าคัญมากในการก�าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการ โดยผู้จ�าหน่ายควรให้ความส�าคัญ 

ในการสร้างตนเองให้เป็นนกัขายทีม่คีวามแตกต่าง มจีดุขาย 

เหนือคู่แข่ง เนื่องจากผู้มุ่งหวังมีอ�านาจการต่อรองในการ

เลือกสมัครกับผู ้จ�าหน่ายที่เป็นคู่แข่งรายอื่นทั้งในและ

นอกบริษัท รวมถึงผู้จ�าหน่ายรายใหม่จากองค์กรอื่นยังเป็น 

อีกตัวเลือกของผู้มุ่งหวังอีกด้วย นอกจากนี้ ควรน�าเสนอ

นวัตกรรมของสินค้าที่แตกต่างจากสินค้าทดแทนใน

ตลาด น�าเสนอจุดเด่นของแผนปันผลตอบแทนที่สามารถ

ให้อิสรภาพทางการเงินและเวลา ส่งต่อเป็นมรดกได้จริง 

โดยด�าเนินงานเพื่อขยายเครือข่ายร่วมกับแม่ทีม เพราะ

แม่ทีมหรืออัพไลน์ที่มีความรู ้ความสามารถจะช่วยเพิ่ม

ขีดความสามารถในการขยายตลาดของผู้จ�าหน่าย รวมถึง 

การที่บริษัทผู ้ผลิตสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดี  ผู ้บริหารมี 

วสิยัทศัน์ มรีะบบสนบัสนนุและฝึกอบรมผูจ้�าหน่ายให้เป็น 

ผู้เช่ียวชาญด้านสินค้าและการบริการอย่างมืออาชีพ ปัจจัย

เหล่าน้ีเป็นส่ิงที่ผู้จ�าหน่ายต้องพิจาณาและน�ามาประกอบ

การวางกลยุทธ์เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ในอุตสาหกรรมการตลาดแบบเครือข่าย

ภาพ	3	 	กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการเพือ่เข้าสูต่ลาดอาเซยีนของผูจ้�าหน่ายในการตลาดแบบเครอืข่าย (4Cs) 

ผลสัมฤทธิ์
ทางธุรกิจ

(Consequence)

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
(Communication)

การแข่งขันในอุตสาหกรรม
(Competition)

คุณลักษณะผู้จ�าหน่าย
(Characteristic)

1. ยอดจ�าหน่ายสินค้า
2. รายได้ธุรกิจเครือข่าย
3. จ�านวนผู้สมัครใหม่
4. ภาพลักษณ์ทางธุรกิจ
5. การเข้าสู่ตลาดใหม่

1. การจัดกิจกรรมเพื่อสาธิตสินค้า
2. การส่งเสริมการขาย

1. ผู้มุ่งหวัง
2. ผู้จ�าหน่ายคู่แข่งเดิม
3. สินค้าทดแทน
4. ผู้จ�าหน่ายรายใหม่

3. การประชาสัมพันธ์
4. การตลาดทางตรงโดยโทรศัพท์

5. แผนการปันผลตอบแทน
6. แม่ทีม
7. บริษัทผู้ผลิต

1. ภาวะผู้น�า
2. ทัศนคติ
3. แรงจูงใจ
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 2. คณุลกัษณะผูจ้�าหน่าย (Characteristic) ผูจ้�าหน่าย

ควรมีภาวะผู้น�าเป็นส�าคัญ เพราะความส�าเร็จในการตลาด

แบบเครือข่ายไม่ได้มากจากการขายปลีกเพียงอย่างเดียว 

แต่เกดิจากการสร้างเครือข่ายผูจ้�าหน่ายให้เกดิขึน้ในองค์กร

ของตนเอง ผู้จ�าหน่ายจึงควรมีการสร้างสายสัมพันธ์อันดี

ระหว่างสมาชิกในเครือข่าย ท�าให้ผู้จ�าหน่ายในเครือข่าย

ของตนร่วมมือร่วมใจด�าเนินธุรกิจไปสู่เป้าหมาย เพื่อสร้าง

เครอืข่ายและให้องค์กรอยูไ่ด้อย่างย่ังยนื นอกจากนัน้ ควรมี

ความรู ้ความเข้าใจในธรรมชาตขิองการตลาดแบบเครอืข่าย 

เพือ่สร้างทศันคตเิชงิบวกในการท�างานอย่างสม�า่เสมอ และ 

ควรสร้างแรงจงูใจในการท�างาน มกีารตัง้เป้าหมายด้านรายได้ 

หรือการพัฒนาต�าแหน่งทางธุรกิจ โดยมีความรับผิดชอบ

ต่อเป้าหมาย เพื่อสร้างความพึงพอใจให้ตนเองและสมาชิก

ในเครือข่ายด้วย

 3. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Communication) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์

การเข้าสู่ตลาดอาเซียนน้อยที่สุด แต่นับเป็นปัจจัยหน่ึง 

ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์การเข้าสู่ตลาดอาเซียน 

โดยเป็นปัจจัยส่งผ่านหรือเป็นเครื่องมือทางการตลาด 

ภายใต้สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมและคุณลักษณะ

ผูจ้�าหน่าย ผูจ้�าหน่ายควรใช้การจดักจิกรรมเพือ่สาธิตสนิค้า

เป็นส�าคัญ โดยนัดหมายผู้มุ่งหวัง 2 คนขึ้นไป ท�าการสาธิต

สินค้าหรือเปิดโอกาสทางธุรกิจ และปิดการขาย มีการจัด 

บริการให้ค�าปรึกษา แนะน�า หรือตรวจปัญหาสุขภาพ  

ความงาม ตามสถานที่หรือหน่วยงานต่าง ๆ หรือรูปแบบ 

การจัดกิจกรรมสังสรรค์รื่นเริงจากน้ันเชิญชวนผู้มุ่งหวัง 

ร่วมสัมผสัประสบการณ์การใช้สนิค้าภายในงาน นอกจากนัน้ 

ควรใช้การส่งเสริมการขายร ่วมด้วย มีการวางแผน 

การแจกสินค้าตัวอย่าง ของแถม คูปองหรือบัตรสมนาคุณ 

การใช้เ ง่ือนไขการช�าระเงิน ส่วนลด หรือให้เครดิต  

ดอกเบี้ยคงที่ หรือ 0% ให้สะสมยอดซื้อ สะสมคะแนน เพื่อ

ชิงโชค ชิงรางวัล รับเงินคืน หรือลุ้นรับรางวัลท่องเที่ยว 

จากบริษัท ตลอดจนการรับประกันสินค้า ผู้จ�าหน่ายควรใช้

การประชาสัมพันธ์ร่วมด้วย มีการใช้หนังสือ คู่มือ เอกสาร  

ใบปลิว หรือสื่อวีซีดี อธิบายรายละเอียดของบริษัท สินค้า 

และผู ้จ�าหน่าย มีการน�าเสนอบทสัมภาษณ์ผู ้บริหาร  

ผู ้จ�าหน่าย หรือผู ้ใช้สินค้าที่ประสบความส�าเร็จ มีการ 

เชญิชวนผูมุ้ง่หวงัเข้าร่วมสมัมนาเปิดโอกาสทางธรุกจิ หรอื

เข้าร่วมสัมมนาพัฒนาความเป็นผู้น�า ตลอดจนเข้าอบรม

ทักษะการขายและการบริการ การจัดให้ผู ้มุ ่งหวังหรือ 

ทีมงานประชุมกลุ่มย่อยเพ่ือสรุปผลภายหลังเสร็จส้ิน

กจิกรรมต่าง ๆ  รวมถงึใช้บรรยากาศในทีป่ระชุมสร้างภาวะ

ผู้น�า ทัศนคติ และแรงจูงใจแก่สมาชิกในเครือข่าย น�าไป 

สูก่ารบอกเล่าความดขีององค์กรหรอืสนิค้าแบบปากต่อปาก 

และควรใช้การตลาดทางตรงโดยโทรศัพท์ มีการโทรเพื่อ

ส�ารวจรายชื่อผู้มุ่งหวัง ท�าการนัดหมาย เสนอขาย การโทร

เพื่อแนะน�ากิจกรรมส่งเสริมการขายหรือติดตามลูกค้าเดิม 

รวมถึงการโทรเพื่อสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว

 4. ผลสมัฤทธิก์ารเข้าสูต่ลาดอาเซยีน (Consequence) 

ผู ้จ�าหน่ายสามารถพิจารณาตัวชี้วัดความส�าเร็จได้จาก

ปัจจัยที่ มีผลมากท่ีสุด คือ ยอดจ�าหน่ายสินค้าสูงขึ้น  

มีรายได้ธุรกิจเครือข่ายสูงขึ้น จ�านวนผู้สมัครใหม่สูงขึ้น 

มีภาพลักษณ์ทางธุรกิจที่ดีขึ้น และมีอัตราการเข้าสู่ตลาด

ใหม่สูงขึ้น 
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