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ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ท่ามกลางสถานการณ์ทางเศรษฐกิจทั้งในประเทศและต่างประเทศที่วิกฤต ถึงแม้จะมีสัญญาณ 
การปรับตัวในเชิงบวกมากขึ้น แต่ยังถือว่ามีความเสี่ยงค่อนข้างมาก ธุรกิจที่จะสามารถอยู่รอดจะเป็น
ธุรกิจที่มีความแข็งแกร่งและสามารถขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยในภาพรวมได้นั้น  ยังคงจะต้องเป็น
ธุรกิจที่มีพื้นฐานที่มีความแข็งแกรง่ มีความยืดหยุ่นสูง และเป็นธุรกิจที่เข้าข่ายที่ได้รับการสนับสนุน
จากภาครัฐตามยุทธศาสตร์ของประเทศ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556)  ผู้ประกอบการในภาคธุรกิจไทย
อาจต้องเผชิญกับความท้าทายอย่างต่อเนื่องจากความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจหลักของตลาดโลก 
และก าลังซื้อครัวเรือนภายในประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่มีภาระหนี้สินที่ต้องผ่อนช าระ นอกจากนี้ 
ประเด็นทางการเมืองในประเทศอาจเป็นปัจจัยหนึ่งที่เพิ่มความเสี่ยงต่อบรรยากาศส าหรับการใช้จ่าย
และความเชื่อมั่นของนักลงทุนทั้งในและต่างประเทศ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยแวดล้อมอ่ืน ๆ หลายประการ 
เช่น สินค้าของผู้ประกอบการมีต้นทุนที่เพิ่มสูงขึ้นหรือผลของการตอบรับจากลูกค้าที่ลดลง สถานะ
คู่ค้ามีความแข็งแกร่งหรือมีคู่ค้าที่หลากหลาย สภาพการแข่งขันกับคู่แข่งทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
รวมไปถึงการปรับตัวของตลาดการเงิน เช่น อัตราแลกเปลี่ยน และราคาสินค้าอุปโภคบริโภค เป็นต้น 
อาจมีผลต่อการบริหารจัดการความเสี่ยง และต้นทุนของผู้ประกอบการด้วยเช่นเดียวกัน (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2556)   
 การประกอบธุรกิจในปัจจุบันมีความหลากหลายรูปแบบ เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
ได้มากที่สุด และช่องทางที่ เป็นที่นิยมกันมากในขณะนี้ ไม่ว่าจะเป็นการขายสินค้าผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต การขายสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ การขายสินค้าถึงสถานที่ที่ลูกค้าอยู่อาศัย  ซึ่งธุรกิจขายตรง
เป็นธุรกิจหนึ่งที่มีการท าตลาดสินค้าอุปโภค บริโภคในลักษณะของการน าเสนอขายแบบบุคคลต่อ
บุคคล ซึ่งต่างจากที่ตั้งร้านค้าปลีกถาวร โดยบริษัทผู้ประกอบการจะมีการน าเสนอโอกาสทางธุรกิจ
ให้กับนักธุรกิจขายตรงได้มีโอกาสพบกับผู้บริโภคโดยตรง สร้างความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค นัก
ธุรกิจขายตรงสามารถให้ค าแนะน า และให้บริการแก่ผู้บริโภคอย่างใกล้ชิด สร้างโอกาสทางสังคม 
และรายได้ให้แก่นักธุรกิจขายตรง ปัจจุบันธุรกิจขายตรงจึงเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย และปัจจัย 
พื้นฐานที่ส าคัญของธุรกิจขายตรงจะประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ แผนการตลาด โครงสร้างที่เป็นระบบ
ขององค์การ และนักธุรกิจขายตรงซึ่งทั้งหมดถือว่าเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดธุรกิจขายตรง (สมาคมขาย
ตรงไทย, 2556) 

ธุรกิจขายตรงเป็นธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วในประเทศไทย มูลค่าการตลาด
รวมสุทธิของอุตสาหกรรมธุรกิจขายตรงในประเทศไทยปี 2556 รวมทั้งสิ้น 68,700 ล้านบาท และมี
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แนวโน้มในการเติบโตเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกปี จากการเปิดเผยข้อมูลของ ศูนย์วิจัยธุรกิจและ
เศรษฐกิจอีสาน (2556) พบว่า ในระหว่างปี 2551- 2555 ธุรกิจขายตรงมีอัตราเติบโตเฉลี่ยปีละ 11.39% 
ซึ่งเป็นผลสืบเน่ืองมาจากการเข้ามาของบริษัทขายตรงรายใหม่ ๆ ซึ่งในธุรกิจขายตรงรูปแบบหลาย
ชั้น (MLM) มีสัดส่วน 82.7% ขายตรงชั้นเดียว (SLM) 18.9% และรูปแบบอื่น ๆ อีก 2.5%   

ในปัจจุบันมีบริษัทธุรกิจขายตรงเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก จึงส่งผลให้เกิดการรวมตัวของ
ผู้ประกอบการธุรกิจขายตรง และมีการก่อตั้งสมาคมการขายตรงไทย (Thai Direct Selling Association 
หรือ TDSA) ขึ้นเมื่อวันที่ 13 ตุลาคม พ.ศ. 2526 และสมาคมได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกของสมาพันธ์การ
ขายตรงโลก (World Federation of Direct Selling Associations หรือ WFDSA) ที่มีประเทศต่าง ๆ 
เข้าร่วมเป็นสมาชิกมากกว่า 50 ประเทศทั่วโลก (สมาคมการขายตรงไทย, 2556) ปัจจุบันประเทศ
ไทยมีผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงที่จดทะเบียนเป็นบริษัทและได้รับการรับรองจากส านักงานคุ้มครอง 
ผู้บริโภค (สคบ.) จ านวน 353 บริษัท แต่มีบริษัทขายตรงที่สังกัดเป็นสมาชิกสมาคมการขายตรงไทย
จ านวน 33 บริษัท (http://www.thaimlmnews.com)  ธุรกิจขายตรงได้เข้ามาเปิดตลาดในประเทศไทย 
เมื่อหลายสิบปีที่ผ่านมา ต่อมาเร่ิมมีบริษัทต่าง ๆ ได้เปิดด าเนินการธุรกิจขายตรงเพิ่มมากขึ้น นักธุรกิจ 
ขายตรงจะได้รับผลตอบแทนจากส่วนของยอดขายปลีกที่จ าหน่ายได้ ซึ่งท าให้มีโอกาสในการสร้าง
รายได้อย่างต่อเน่ืองและไม่มีขีดจ ากัด ซึ่งเกิดจากการที่นักธุรกิจขายตรงชักชวนผู้อ่ืนเข้าร่วมธุรกิจ
อันท าให้ระบบการตลาดของธุรกิจขายตรงเป็นระบบที่มีศักยภาพสูง เนื่องจากธุรกิจขายตรงเป็น
ธุรกิจที่ใช้เงินลงทุนและค่าธรรมเนียมในการเร่ิมต้นธุรกิจต่ า เพียงจ่ายเงินค่าสมัครเพื่อรับคู่มือ ความรู้ 
เอกสารฝึกอบรม และผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากนั้นสามารถเร่ิมงานขายได้ทันที ด้วยเหตุนี้จึงท าให้คน
จ านวนมากนิยมท าธุรกิจขายตรง ส่งผลให้บริษัทธุรกิจขายตรงเปิดตัวขึ้นมารองรับผู้ที่ต้องการมี
รายไดจ้ านวนมากขึ้น แต่ละบริษัทจึงมีจุดขาย และกลยุทธ์ที่แตกต่างกันไป นอกจากนี้ยังมีการส่งเสริม
ทีมขาย หรือสายงานเพื่อต้องการให้ผู้ที่มีความสนใจเข้ามาร่วมทีมอีกด้วย ธุรกิจขายตรงถือเป็นอีก
ธุรกิจหนึ่งมีความส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ ส่งผลดีต่อสังคมของประเทศที่ก าลังพัฒนา และช่วย 
ลดปัญหาการว่างงานของคนในประเทศ และการประกอบอาชีพธุรกิจขายตรงสามารถช่วยพัฒนา
คุณภาพชีวิตของประชาชนคนในประเทศให้ดีขึ้น จากปัจจัยดังกล่าวจึงเป็นแรงผลักดันที่ท าให้เกิด
ความสนใจในการประกอบธุรกิจขายตรงที่เพิ่มขึ้น (สมาคมการขายตรงไทย, 2556) 

จากการจัดอันดับยอดขายปลีกระดับโลกของธุรกิจขายตรงประเทศญ่ีปุ่น ครองอันดับที่ 2 
รองจากสหรัฐอเมริกา ทั้ง ปี 2555 และ 2556 ส าหรับประเทศไทย เป็นอันดับที่ 14 ในปี 2555 และ
เป็นอันดับที่ 15 ในปีถัดมา อัตราการเติบโตของธุรกิจขายตรงจากทั่วโลกนั้นเพิ่มมากขึ้นเร่ือย ๆ 
ส าหรับประเทศไทย มีการเติบโตในปี 2555 เพิ่มขึ้น 7% และเป็นอันดับที่ 12 ของโลก 

 

http://www.thaimlmnews.com/
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ภำพประกอบท่ี 1 สถิติยอดขายของโลกธุรกิจขายตรงปี 2554-2555  
ที่มา: http://aizen.co.th/ 
 

การแข่งขันของธุรกิจในปัจจุบันมีการแข่งขันที่หลากหลาย บางธุรกิจแข่งขันด้วยการบริการ 
บางธุรกิจแข่งขันด้วยการพัฒนาสินค้าให้มีความหลากหลาย แปลกใหม่ หรือ บางธุรกิจแข่งขันด้าน
ราคา ด้านการส่งเสริมการขาย เป็นต้น ไม่ว่าธุรกิจต่าง ๆ จะแข่งขันด้วยกลยุทธ์ในด้านใดก็จะต้อง
ตั้งอยู่บนพื้นฐานความต้องการของผู้บริโภค บริษัท นาโน เซิร์ช จ ากัด ได้น าข้อมูลเกี่ยวกับภาพรวม
ของธุรกิจขายตรงในสายตาผู้บริโภคโดยเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคไทยในปี 2554-2555 
ในประเด็นที่น่าสนใจคือ ได้ท าการศึกษาข้อมูลในช่วงเดือนเดียวกัน คือในเดือนกุมภาพันธ์ 2554 
และเดือนกุมภาพันธ์ 2555 ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 200 ราย ในการน าเสนอข้อมูลส่วนนี้
เพื่อต้องการให้เห็นถึงแนวคิดของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในแต่ละช่วงเวลา หากธุรกิจไม่ปรับตัว
ย่อมส่งผลกระทบต่อการวางแผน การบริหารจัดการ การก าหนดกลยุทธ์ อย่างแน่นอน ต้องน าจุดเด่น 
มาใช้ และรู้จุดด้อยเพื่อการปรับจุดด้อยให้ดีขึ้น การรับรู้ข้อมูลในสิ่งเหล่านี้ ล้วนแล้วเพื่อก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจขายตรง หากพิจารณาว่าจุดแข็งอยู่ที่ตรงไหน ผู้ที่
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เกี่ยวข้องหรือผู้ที่คลุกคลีอยู่ในแวดวงคงมีค าตอบ ผู้บริโภคมองเห็นถึงจุดเด่นของธุรกิจขายตรงเช่น 
เดียวกันหรือไม่ จากการสอบถามกลุ่มผู้บริโภคที่มองถึงจุดแข็งของธุรกิจขายตรงนั้น  เห็นในเร่ือง
ของประสิทธิภาพของตัวสินค้าคิดเป็น 22.4% ล าดับรองลงมาส าหรับจุดแข็งของธุรกิจขายตรง คือ 
นักธุรกิจขายตรง คิดเป็น 18.5% และชื่อเสียงของบริษัทนั้น ๆ คิดเป็น 16.1% ตามล าดับ ความแตกต่าง 
ของแนวคิดของผู้บริโภคในปี 2555 เกิดขึ้น จากการสอบถามผู้บริโภคเกี่ยวกับจุดเด่นของสินค้าใน
ธุรกิจ พบว่า ผู้บริโภคมองว่าจุดเด่นของสินค้าในระบบธุรกิจขายตรง คือ นักธุรกิจขายตรง คิดเป็น 
28.5% ล าดับรองลงมาคือมองว่าประเด็นเกี่ยวกับการให้บริการต่อลูกค้าเป็นจุดเด่น  คิดเป็น 23.0% 
และมองในประเด็นเร่ืองการได้รับผลตอบแทนจากการขายสินค้า คิดเป็น 22.5% ตามล าดับ 

จากข้อมูลท าให้เห็นว่า สิ่งที่โดดเด่นในธุรกิจคือ นักธุรกิจขายตรง สินค้าในธุรกิจขายตรง 
ที่ไม่ว่าจะเป็นอย่างไร จุดนี้เป็นจุดที่ผู้บริโภคเห็นว่าเป็นจุดเด่นเสมอ ดังนั้น หน่วยงานในระบบธุรกิจ 
ขายตรงเอง จะต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนาบุคลากรอย่างจริงจัง โดยมองไปถึงทัศนคติที่จะเกิด
ขึ้นกับผู้บริโภคให้เป็นทัศนคติเชิงบวกมากกว่าเชิงลบ  

ถึงแม้ว่าจุดเด่นของธุรกิจขายตรงจะมีความชัดเจนอยู่แล้วในมุมมองของผู้บริโภค แต่จุดด้อย 
ที่เกิดขึ้นก็ไม่ควรมองข้ามเป็นสิ่งที่ควรจะต้องท าการปรับอย่างเร่งด่วน เพื่อเสริมสร้างความเข้มแข็ง
ให้กับธุรกิจมากยิ่งขึ้นในปี 2554 ข้อมูลที่ได้รับจากผู้บริโภคมองถึงจุดด้อยของธุรกิจขายตรง จุดด้อย 
คือ ราคา คิดเป็น 25.4% ล าดับรองลงมา คือประสิทธิภาพของตัวสินค้า คิดเป็น 16.1% และรูปแบบ
ของสินค้า เช่น ความสวยงาม ความทันสมัย เป็นต้น คิดเป็น 12.7% ตามล าดับ เช่นเดียวกับ ผู้บริโภค 
ในปี 2555 เมื่อสอบถามผู้บริโภคเกี่ยวกับจุดด้อยของสินค้าในธุรกิจขายตรง ก็พบว่า ผู้บริโภคโดย
ส่วนใหญ่มองเร่ืองราคาเป็นจุดด้อยของธุรกิจขายตรง คิดเป็น 29.0% ล าดับรองลงมา คือ มองประเด็น 
ประสิทธิภาพของสินค้า คิดเป็น 14.5% และมองในประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบของสินค้า (ความสวยงาม 
ความทันสมัย) คิดเป็น 13.0% ตามล าดับ เป็นความจริงที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ส าหรับจุดด้อยของธุรกิจ
ขายตรง และจะต้องได้รับการปรับปรุง หรือสร้างความเข้าใจอย่างเร่งด่วน คือ ราคาของสินค้าของ
ธุรกิจขายตรง ประสิทธิภาพของสินค้า และรูปแบบของสินค้า จะท าอย่างไรให้ผู้บริโภคมองประเด็น
ต่าง ๆ ในเชิงบวกไม่ได้ (ที่มา: Thaimlm news Community อ้างอิงหนังสือพิมพ์สยามธุรกิจ http:// 
webboard.thaimlmnews.com/) 

โอกาสของอุตสาหกรรมขายตรงอีก 1-2 ปีข้างหน้า จะมีมูลค่าขยับขึ้นไปถึง 1 แสนล้านบาทได้ 
ปัจจุบันอุตสาหกรรมขายตรงของไทยมีมูลค่า 68,000 ล้านบาท เติบโตเกือบ 10% ต่อปี หรือ 9.48% 
ทั้งนี้ ระหว่างปี 2551-2555 มีอัตราเติบโตเฉลี่ย 11.39% เนื่องจากการเข้ามาของบริษัทขายตรงราย
ใหม่ ๆ เป็นธุรกิจขายตรงหลายชั้น (MLM) มีสัดส่วน 82.7% ขายตรงชั้นเดียว (SLM) 18.9% และ 
รูปแบบอื่น ๆ อีก 2.5% 
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ภำพประกอบท่ี 2 มูลค่าตลาดรวมของธุรกิจขายตรงไทย 
ที่มา: สมาคมการขายตรงไทย Thai Direct Selling Association:  TDSA 
(http://www.tdsa.org/content/21/1/) 
 

จากศักยภาพและโอกาสดังกล่าว เมื่อเปิดเออีซี (AEC) จะมีบริษัทขายตรงต่างชาติเข้ามา
ลงทุนมากขึ้น ซึ่งที่ผ่านมาเร่ิมสังเกตพบว่ามีบริษัทจากในประเทศอาเซียนเข้ามาส ารวจตลาดบ้าง 
ขณะที่ทางสมาคมการขายตรงไทยก็มีแผนร่วมมือกับบริษัทขายตรงในอาเซียน  จัดตั้งสมาพันธ์การ
ขายตรงอาเซียน คาดว่า 2 ปีข้างหน้า หรือก่อนเปิด AEC จะเห็นความชัดเจน ขณะเดียวกันทางสมาคม 
เร่ิมเตรียมความพร้อมของผู้ประกอบการธุรกิจขายตรง รวมถึงนักธุรกิจให้มีความรู้และเตรียมรับมือ 
ตัวเลขของสมาพันธ์ขายตรงโลก พบว่าตลาดอาเซียนเติบโต 10% ยังไม่นับประเทศอื่น ๆ ที่ก าลังอยู่
ในช่วงเร่ิมก่อตั้ง และไม่ได้เปิดอย่างเต็มรูปแบบ จึงค่อนข้างน่าสนใจ เมื่อเทียบกับขายตรงโลกที่มี
การขยายตัวแค่ 5%           

ทั้งนี้ จากตัวเลขของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ระบุว่าปัจจุบันมี
สมาชิกผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงจ านวน  1,000 บริษัท จากการส ารวจ 800 บริษัท พบว่ามีความ
เคลื่อนไหวต่อเน่ือง 353 บริษัท โดยตั้งแต่ต้นปีมีบริษัทใหม่ยื่นขอจดทะเบียน 381 บริษัท ตลาดหลัก
ในอาเซียน ประกอบด้วย 6 ประเทศคือ มาเลเซีย อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ เวียดนาม และไทย 
โดยปี 2555 มีรายได้รวมกัน 3 แสนล้านบาท 

http://www.tdsa.org/content/21/1/
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ตำรำงท่ี 1 อัตราการเจริญเติบโตธุรกิจขายตรงประเทศในอาเซียน 

ประเทศอำเซียน อัตรำกำรเจริญเติบโต (%) 

มำเลเซีย 16.4 
อินโดนีเซีย 9.1 
ฟิลิปปินส์ 2.29 
สิงคโปร์ 6.4 
เวียดนำม 21.7 
ไทย 10.3 

ที่มา: ประชาชาติธุรกิจ  
 

ปัจจุบันธุรกิจขายตรงต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงและสภาวะการแข่งขันทางการตลาด
ที่มีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น เน่ืองจากธุรกิจขายตรงนับเป็นหน่ึงในธุรกิจอุตสาหกรรมที่มีความเจริญ 
เติบโตสวนกระแสของสภาวะเศรษฐกิจ (ผู้จัดการรายวัน 17 สิงหาคม 2556) ธุรกิจขายตรงโดยส่วน
ใหญ่ เป็นธุรกิจที่จ าหน่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพและความงาม ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค 
ท าให้มีการแข่งขันค่อนข้างสูง และมีคู่แข่งขันรายใหม่เกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก ดังนั้นนักธุรกิจขาย
ตรงจึงจ าเป็นต้องมีเคร่ืองมือทางการตลาดที่จะช่วยให้ธุรกิจขายตรงสามารถประสบความส าเร็จใน
การด าเนินธุรกิจ ธุรกิจขายตรงจะมุ่งเน้นความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญในด้านการให้บริการ
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ มีความภักดี และส่งผลต่อความส าเร็จในการด าเนินงานของธุรกิจ 
ซึ่งแนวคิดการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าถือเป็นแนวคิดทางด้านธุรกิจโดยการมุ่งเน้นในด้านการ
บริการเพื่อให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและความภักดีต่อธุรกิจในระยะยาว ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าแนวคิด
การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) มาใช้ในการศึกษา
ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง เนื่องจากแนวคิดการ
จัดการความสัมพันธ์ลูกค้าเป็นกลยุทธ์ทางด้านการตลาดที่ได้รับการยอมรับว่ามีความส าคัญในการ
แสวงหาลูกค้า รักษาลูกค้า และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Kasim & Minai, 2009) และใน
ปัจจุบันธุรกิจบริการต่างได้ให้ความส าคัญกับแนวคิดการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้ามากขึ้น เน่ืองจาก 
สภาวะการแข่งขันทางด้านการตลาดที่เพิ่มสูงขึ้น และมีงานวิจัยจ านวนมากที่ศึกษาเกี่ยวกับการจัดการ 
ความสัมพันธ์ลูกค้าที่น าไปใช้ในธุรกิจบริการต่าง ๆ เช่น โรงพยาบาล ธุรกิจค้าส่ง ธุรกิจค้าปลีก ธุรกิจ
ธนาคาร ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจร้านอาหาร เป็นต้น Minamia & Dawson. (2008), Kim. (2008), Becker 
et al. (2009) 
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การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยยังได้น าแนวคิดทฤษฎีระบบ (System Theory) ซึ่งเป็นแนวคิดของ 
Ludwing Von Bertalanfy. (1920) มาศึกษาร่วมด้วย เนื่องจากเป็นทฤษฎีพื้นฐานที่อธิบายถึงกระบวน 
การแปรสภาพเพื่อเปลี่ยนปัจจัยน าเข้าไปเป็นผลผลิต  และในขณะเดียวกันกลไกในระบบจะขึ้นกับ
การน าข้อมูลย้อนกลับไปใช้ประโยชน์ในการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบผลลัพธ์ และปรับปรุงปัจจัย
น าเข้า ซึ่งจะประกอบด้วย ส่วนส าคัญ 3 ส่วน คือ สิ่งน าเข้า (Input) กระบวนการ (Process) และผลผลิต 
(Output) โดยแต่ละส่วนจะต้องมีความสัมพันธ์ และผสมผสานเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน เพื่อให้บรรลุ
ถึงเป้าหมายขององค์การ ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น ามาเป็นทฤษฎีพื้นฐานในการศึกษาความสัมพันธ์เชิง
โครงสร้างการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้น าแนวคิดทฤษฎี
ฐานทรัพยากร (Resource-based View: RBV) ตามแนวคิดของ Barney. (1991) มาใช้ร่วมด้วย ส าหรับ
การอธิบายปัจจัยเหตุที่ส่งผลต่อการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง และ
วัดผลการด าเนินงานของธุรกิจ 2 ด้าน คือ ผลการด าเนินงานทางด้านการเงิน และผลการด าเนินงาน
ที่ไม่ใช่การเงิน Reinartz, W et al. (2004) ดังนั้นการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดทฤษฎีระบบ (System 
Theory)  และแนวคิดทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource-based View: RBV) เป็นทฤษฎีพื้นฐานส าหรับ
การศึกษาประสิทธิผลการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง โดยผู้วิจัยได้
มีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ส าหรับการวิจัยในคร้ังนี้ คือ นักธุรกิจขายตรงของบริษัทธุรกิจขายตรง 
ที่สังกัดสมาชิกสมาคมการขายตรงไทย (Thai  Direct  Selling Association หรือ TDSA) จ านวน 5 บริษัท 
ที่มียอดขายสูงสุด จากจ านวน 33 บริษัท ซึ่งจะท าให้สามารถเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินการ
การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า และการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อผล
การด าเนินงานของธุรกิจขายตรง ซึ่งท าให้นักธุรกิจขายตรงได้รับรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง เพื่อให้การด าเนินงานของธุรกิจขายตรง
ประสบความส าเร็จ ตลอดจนเป็นแนวทางในการวางโครงสร้างองค์กรธุรกิจขายตรง การก าหนด
นโยบาย กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจขายตรง และประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดของธุรกิจขาย
ตรงส าหรับผู้บริหารต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

การวิจัยเร่ืองความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง 
ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าต่อผลการด าเนินงานของ

ธุรกิจขายตรง 
 3. เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างสาเหตุของผลการด าเนินงานของธุรกิจใน 

การด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง 
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กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
กรอบแนวคิดการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง

การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง โดยผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย
ของต่างประเทศและในประเทศ เพื่อน ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิด โดยการสร้างกรอบแนวคิดส าหรับ
การวิจัย โดยผู้วิจัยใช้แนวคิดทฤษฎีระบบ (System Theory) ตามแนวคิดของ Ludwing Von Bertalanfy. 
(1920) เนื่องจากเป็นทฤษฎีที่อธิบายกระบวนการเกี่ยวกับขั้นตอนในการด าเนินงาน ประกอบด้วย 
ปัจจัยน าเข้า (Input) กระบวนการ (Process) ผลผลิต (Output) และผู้วิจัยใช้แนวคิดทฤษฎีฐานทรัพยากร 
(Resource-based View: RBV) ตามแนวคิดของ Barney. (1991) ร่วมด้วย เพื่อเป็นกรอบแนวคิดพื้นฐาน 
ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเหตุของการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าประกอบด้วยตัวแปร
จ านวน 3 ตัวแปร ประกอบด้วย ปัจจัยเทคโนโลยีสารสนเทศ องค์การ และการมุ่งเน้นตลาด โดย 1) ปัจจัย 
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology ) ผู้วิจัยใช้แนวคิดจากงานวิจัยของ Bose and Chon. 
(2003), Jayachandran et al. (2005), Becker et al. (2009), Dutu, C., & Halmajan, H. (2011) ประกอบ 
ด้วย 2 องค์ประกอบ คือ โครงสร้างพื้นฐานเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology Infra 
structure) ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Human Information Infrastructure) 2) ปัจจัย
องค์การ (Organization) ผู้วิจัยใช้แนวคิดจากงานวิจัยของ Croteau and Li (2003), Kim (2008), Becker 
et al. (2009) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ โครงสร้างองค์กร (Organizational Structure) การมุ่ง 
เน้นการฝึกอบรม (Training Orientation) และความมุ่งมั่นผู้บริหาร (Top Management Commitment)  
3) ปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด (Market Orientation) ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ Narver & Slater. (1990) ประกอบ 
ด้วย 3 องค์ประกอบ คือ การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน (Competitor 
Orientation) และการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือในการด าเนินงานร่วมกันภายในองค์กร (Inter-
Functional Coordination) การด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship 
Management Implementation: CRMI) ผู้วิจัยใช้แนวคิดจากงานวิจัยของ ของ Yim. et al. (2004), Sin 
et. al (2005) ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ การมุ่งเน้นความสัมพันธ์ลูกค้า (Focusing on Key 
Customers) องค์กรเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า (Organizing Around CRM) การจัดการความรู้ 
(Managing Knowledge) เทคโนโลยีเพื่อสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM-Based Technology) และ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจ (Business Performance) ผู้วิจัยใช้วัดผลการด าเนินงานของธุรกิจโดยใช้
แนวคิดของ Reinartz, W et al. (2004) โดยการวัดผลการด าเนินงานของธุรกิจ 2 องค์ประกอบ คือ
ผลการด าเนินงานด้านการเงิน และผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ด้านการเงิน ซึ่งสามารถแสดงได้ดัง
ภาพประกอบที่ 3 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
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ภำพประกอบท่ี 3 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ค ำถำมเชิงกำรบริหำร 

1. ปัจจัยเหตุอะไรบ้างที่ส่งผลต่อการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจ
ขายตรง 

2. การด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าสามารถช่วยยกระดับผลการด าเนินงานที่
ดีของธุรกิจขายตรงได้หรือไม่ อย่างไร 
 
ค ำถำมกำรวิจัย 

1. ปัจจัยเหตุอะไรบ้างที่ส่งผลต่อการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขาย
ตรง 

  2. การด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าส่งผลอย่างไรต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ขายตรง 

+ 

+ 

+ 

+ 

การมุ่งเน้นตลาด 
(Market 

Orientation) 
 

 

การด าเนินการ 
การจัดการความสัมพันธ์

ของลูกค้า (CRM 
Implementation) 

 

 

เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

(Information 
Technology) 

 
 

องค์การ 
(Organization) 

ผลการด าเนินงาน 
ของธุรกิจ 
(Business 

Performance) 
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สมมติฐำนกำรวิจัย 
 การวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง
คร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1: เทคโนโลยีสารสนเทศ ส่งผลทางตรงต่อการด าเนินการการจัดการความ 
สัมพันธ์ลูกค้า 
 สมมติฐานข้อที่ 2: องค์การ ส่งผลทางตรงต่อการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า 
 สมมติฐานข้อที่ 3: การมุ่งเน้นการตลาด ส่งผลทางตรงต่อการด าเนินการการจัดการความ 
สัมพันธ์ลูกค้า 
 สมมติฐานข้อที่ 4: การด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า ส่งผลทางตรงต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ 
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 

การวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตในการวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า 

ของธุรกิจขายตรง ซึ่งสามารถอธิบายขอบเขตด้านเนื้อหาของการวิจัย ดังนี้ 
 1.1 ปัจจัยเหตุที่ส่งผลต่อการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า จากการทบทวน 

วรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยเหตุมี 3 ปัจจัยดังนี ้
 (1) เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ประกอบด้วย โครงสร้างพื้นฐาน 

เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology Infrastructure) และความสามารถในการใช้เทคโน 
โลยีสารสนเทศ (Human Informational Infrastructure)   

 (2) องค์การ (Organization) ประกอบด้วยโครงสร้างองค์กร (Organizational Structure) 
การมุ่งเน้นการฝึกอบรม (Training Orientation) และความมุ่งมั่นของผู้บริหาร (Top Management 
Commitment) 

 (3) การมุ่งเน้นตลาด (Market Orientation) ประกอบด้วย การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer 
Orientation) การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน (Competitor Orientation) และการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือร่วม 
กันภายในธุรกิจ (Inter-functional Coordination) 
        1.2 การด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management 
Implementation: CRMI) ประกอบด้วย การมุ่งเน้นความสัมพันธ์ลูกค้า (Focusing on Key Customers) 
องค์กรเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า (Organizing around CRM) การจัดการความรู้ (Managing 
Knowledge) เทคโนโลยีเพื่อสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM-Based Technology)  
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 1.3 ผลการด าเนินงานของธุรกิจ (Business Performance) ประกอบด้วยผลการด าเนิน 
งานด้านการเงิน (Finance) ผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่การเงิน (Non Finance)          

2. ขอบเขตด้ำนพื้นที ่
             ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตด้านพื้นที่ในการวิจัยคร้ังนี้ คือบริษัทธุรกิจขายตรงที่สังกัดสมาชิก 
สมาคมการขายตรงไทย (Thai Direct Selling Association: TDSA) จ านวน 5 บริษัทที่มียอดขายสูงสุด 
จากจ านวน 33 บริษัท โดยผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ นักธุรกิจขายตรงของแต่ละบริษัท (สมาคมการ
ขายตรงไทย, 2557) ดังตารางที่ 2 
 
ตำรำงท่ี 2 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ล ำดับ 
บริษัทขำยตรงท่ีสังกัดเป็นสมำชิกสมำคม 

กำรขำยตรงไทยท่ีมียอดขำยสูงสุด  
จ ำนวน
ประชำกร 

จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 

1 บริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด 330,000 400 

2 บริษัท ซูเลียน (ประเทศไทย) จ ากัด 2,000,000 400 

3 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิตี้ จ ากัด 510,000 400 

4 บริษัท ยูนิซิตี้ มาร์เก็ตต้ิง (ไทยแลนด์) จ ากัด 100,673 400 

5 
บริษัท นูสกิน เอ็นเตอร์ไพร์ส  (ประเทศไทย) 
จ ากัด 

230,000 400 

 
รวม 3,170,673 2,000 

ที่มา: ข้อมูลจาก Thai MLM News (เขา้ถึงเมื่อ 20 ตุลาคม 2557) จาก http://mlm.thaimlmnews.com  
 

3. ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
   ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลในการวิจัยคร้ังนี้ สามารถอธิบายได้ดังนี้  

 (1) การก าหนดประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักธุรกิจขายตรงของบริษัท 
ธุรกิจขายตรงที่สังกัดสมาชิกสมาคมการขายตรงไทย (Thai Direct Selling Association: TDSA) จ านวน 
33 บริษัท และผู้วิจัยเลือกบริษัทขายตรงจ านวน 5 บริษัทที่มียอดขายสูงสุด 
 (2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยก าหนดจากประชากรของบริษัทธุรกิจขายตรง 
ที่สังกัดสมาชิกสมาคมการขายตรงไทย (Thai Direct Selling Association: TDSA) ซึ่งมีทั้งหมด 33 บริษัท
โดยผู้วิจัยเลือก 5 บริษัทของธุรกิจขายตรงที่มียอดขายสูงสุด (Thai MLM News http://mlm. thaimlmnews. 
com) ตัวแทนของกลุ่มตัวอย่าง คือนักธุรกิจขายตรงของแต่ละบริษัท ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
(Sampling Size) โดยใช้สูตรค านวณของ Yamane. (1973) เนื่องด้วยจ านวนประชากรทั้ง 5 บริษัทมี

http://mlm/


12 
 

ประชากรจ านวนมากเกินกว่า 100,000 ราย รวมถึงการพิจารณาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความ
เหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมลิสเรล โดยการใช้เคร่ืองมือทางเทคนิคสถิติ Structural 
Equation Modeling (SEM)) ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างนักธุรกิจขายตรง จ านวน 400 ตัวอย่างของ
แต่ละบริษัท รวมจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษารวมทั้งสิ้น 2,000 ตัวอย่าง เพื่อใช้เป็น
หน่วยส าหรับการศึกษา (Units of Studies) ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า 
ของธุรกิจขายตรง 
 4. ขอบเขตด้ำนเวลำ 

การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยเหต ุ
และผลการด าเนินงานการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรงตั้งแต่ พ.ศ. 2557 – 2558 

 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
 1. ประโยชน์ทำงด้ำนวิชำกำร 
      (1) เป็นพื้นฐานต่อวิชาการด้านการตลาดธุรกิจขายตรงแบบองค์รวม (Integrated Direct 
Sales Business Marketing) 
      (2) ท าให้ได้ข้อค้นพบในเชิงวิชาการเกี่ยวกับการอธิบายถึงผลการด าเนินงานของธุรกิจใน 
ด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของธุรกิจขายตรง 
 2. ประโยชน์ทำงด้ำนวิชำชีพหรือกำรน ำไปปฏิบัติ 
      (1) ประโยชน์ต่อการวางโครงสร้างองค์การของธุรกิจขายตรง  
      (2) ประโยชน์ต่อการก าหนดนโยบาย และกลยุทธ์การตลาดธุรกิจขายตรง 
                     (3) ประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดธุรกิจขายตรง 
      (4) ท าให้เกิดการพัฒนาตัวแบบด้านการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าแบบ
ใหม่ส าหรับอุตสาหกรรมธุรกิจขายตรง โดยการศึกษาคร้ังนี้สร้างตัวแบบ Direct Sales Customer 
Relationship Management (DSCRM) ซึ่งมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับบริบทของอุตสาหกรรม
ธุรกิจขายตรงในประเทศไทย และส าหรับนักธุรกิจขายตรงที่น าไปสู่การพัฒนาขีดความสามารถใน
การใช้เคร่ืองมือ CRM และการน าไปปฏิบัติเพื่อการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าและสร้างยอดขาย
ตามเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  
 (5) ผลการศึกษาท าให้ทราบถึงระดับความสัมพันธ์หรืออิทธิพลของตัวแปรที่เกิดขึ้นจาก
การทดสอบสมการโครงการ ซึ่งภาคธุรกิจขายตรงและนักธุรกิจขายตรงสามารถน ารายละเอียด
ดังกล่าวไปจัดล าดับความส าคัญ (Priority) ในการบริหารจัดการและประยุกต์ใช้เพื่อการพัฒนาและ
ปรับปรุงการด าเนินงานการตลาด ด้านการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 
และเกิดการใช้ทรัพยากรให้เกิดความคุ้มค่า มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 
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 (6) ผลการศึกษาจากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ที่เกิดขึ้นจากผู้เชี่ยวชาญท าให้เกิด 
การบูรณาการข้อมูลด้านต่าง ๆ ในการน าตัวแบบและวิธีด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าที่
เป็นรูปธรรมจากผู้เชี่ยวชาญไปประยุกต์ใช้ได้อย่างเป็นรูปธรรม เป็นแนวทางและสามารถคาดหวัง
ผลการประยุกต์ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 
นิยำมศัพท์ และนิยำมปฏิบัติกำร 
 นิยำมศัพท์ 

กำรจัดกำรควำมสัมพันธ์ลูกค้ำ (Customer Relationship Management) หมายถึง การมุ่ง 
เน้นการสร้างความสัมพันธ์ การรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า
เป็นรายบุคคล โดยการน าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อสร้างความความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า 
ซึ่งน าไปสู่การสร้างผลก าไรของธุรกิจขายตรง  

นิยำมปฏิบัติกำร 
 กำรด ำเนินกำรกำรจัดกำรควำมสัมพันธ์ลูกค้ำ (Customer Relationship Management 
Implementation) หมายถึง การด าเนินการของนักธุรกิจขายตรง โดยมุ่งเน้นความสัมพันธ์กับลูกค้า 
องค์กร เพื่อการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า การจัดการความรู้ และเทคโนโลยีการสร้างความสัมพันธ์
ลูกค้า 

(1) การมุ่งเน้นความสัมพันธ์กับลูกค้า (Focusing on key customers) หมายถึง นักธุรกิจ 
ขายตรงมุ่งเน้นการติดต่อสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า
เฉพาะราย 

(2) องค์กรเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า (Organizing Around CRM) หมายถึง นัก
ธุรกิจขายตรงมีการใช้ทรัพยากรที่สนับสนุนต่อการด าเนินการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าที่สามารถ
สร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับลูกค้าภายในทีมขาย และมีความสามารถในการน าเสนอ 
การบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายตามความแตกต่างของความสามารถใน
การท าก าไร 

(3) การจัดการความรู้ (Managing knowledge) หมายถึง นักธุรกิจขายตรงใช้ความรู้จาก
มุมมองการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า ความรู้ ประสบการณ์ที่ผ่านมา หรือการศึกษาเชิงประจักษ์ของ 
ข้อมูลของลูกค้า การสร้างการเผยแพร่ความรู้และการแบ่งปันความรู้และการตอบสนองความต้องการ 
ของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 

(4) เทคโนโลยีเพื่อสร้างความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM-based technology) หมายถึง การที่
นักธุรกิจขายตรงสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการติดตามข้อมูลลูกค้าจากทุกช่องทางการติดต่อ 
สื่อสาร และใช้เทคโนโลยีในการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และสามารถจ าแนกความ
ต้องการที่แตกต่างของลูกค้า 
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 เทคโนโลยีสำรสนเทศ (Information Technology) หมายถึงโครงสร้างพื้นฐานเทคโนโลยี 
สารสนเทศของธุรกิจขายตรง และความสามารถของนักธุรกิจขายตรงในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
ซึ่งส่งเสริมสนับสนุนต่อการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าในการสร้างความสัมพันธ์
และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า 

(1) โครงสร้างพื้นฐานเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology Infrastructure)  
หมายถึง การที่ธุรกิจขายตรงที่มีเทคโนโลยีที่เอ้ืออ านวยต่อการรวบรวมข้อมูลลูกค้าได้จากทุกช่องทาง 
การติดต่อ การรวบรวมข้อมูล และจัดการข้อมูลลูกค้าได้ทันท่วงที  การบูรณาการข้อมูลจากฐานข้อมูล
ลูกค้า การติดต่อสื่อสารแบบเฉพาะรายกับลูกค้า และการมีโปรแกรมระบบการจัดการความสัมพันธ์
ลูกค้าในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าตามความแตกต่างของธุรกิจในการท าก าไรของลูกค้า
แต่ละราย 

(2) ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Human Informational Infrastructure) 
หมายถึง การที่นักธุรกิจขายตรงมีความสามารถในการใช้เทคโนโลยี ในการใช้วิเคราะห์และประมวล 
ผลข้อมูลลูกค้า เพื่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้า และเพื่อการขายต่อเนื่องและการขายต่อ
ยอดให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 องค์กำร (Organization) หมายถึง ความสัมพันธ์ของทรัพยากรต่าง ๆ เพื่อการจัดการความ 
สัมพันธ์ของลูกค้า ประกอบด้วย โครงสร้างองค์กร (Organizational Structure) การมุ่งเน้นการฝึกอบรม 
(Training Orientation) ความมุ่งมั่นของผู้บริหาร (Top Management Commitment) เพื่อให้การจัดการ 
ความสัมพันธ์ลูกค้าเกิดประสิทธิภาพต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขายตรง 

(1) โครงสร้างองค์กร (Organizational Structure)  หมายถึง โครงสร้างองค์กรของธุรกิจ 
ขายตรง ระบบการติดต่อสื่อสาร แผนการตลาด เพื่อให้ด าเนินธุรกิจขายตรงบรรลุเป้าหมาย 

(2) การมุ่งเน้นการฝึกอบรม (Training Orientation) หมายถึง การที่ธุรกิจขายตรงมีการ
ถ่ายทอดความรู้เพื่อเพิ่มพูนทักษะ ความช านาญ ความสามารถ และทัศนคติ แก่นักธุรกิจขายตรงเพื่อ
ช่วยให้การปฏิบัติงานและปฏิบัติหน้าที่ต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

(3) ความมุ่งมั่นของผู้บริหาร (Top Management Commitment) หมายถึง ความมุ่งมั่นของ 
ผู้บริหารของธุรกิจขายตรงในการปฏิบัติงาน กาปรับปรุงประสิทธิภาพของธุรกิจขายตรง การสื่อสาร 
ให้นักธุรกิจขายตรงได้ตระหนักถึงความส าคัญในการด าเนินงาน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของลูกค้า  
 กำรมุ่งเน้นตลำด (Market Orientation) หมายถึง การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) 
การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน (Competitor Orientation) และการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือในการด าเนิน 
งานร่วมกันของธุรกิจขายตรง (Inter-functional Coordination) ทั้งนี้เพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามความ
ต้องการของลูกค้า 

(1) การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) หมายถึง การที่นักธุรกิจขายตรงร่วมกันใน
การให้บริการลูกค้าเป็นส าคัญ มุ่งสร้างสรรค์การบริการที่มีคุณค่าให้กับลูกค้า ธุรกิจมีความเข้าใจใน
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ความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี เกิดจากการที่ธุรกิจมีการประเมินถึงความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการ และการติดตามผลหลังจากลูกค้าได้รับการบริการ 

(2) การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน (Competitor Orientation) หมายถึง การที่นักธุรกิจขายตรงมีการ 
ประชุมเพื่อปรึกษาหารือเกี่ยวกับกลยุทธ์ของคู่แข่งขัน มีการแบ่งปันข้อมูลคู่แข่งขันร่วมกัน รวมถึงมี
การแสวงหาโอกาสทางการแข่งขัน เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และมีการตอบสนอง
ต่อการเปลี่ยนแปลงของคู่แข่งขัน 

(3) การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือในการด าเนินงานร่วมกันภายในธุรกิจขายตรง (Inter-
functional Coordination) หมายถึง การด าเนินงานของผู้บริหาร และนักธุรกิจขายตรงเพื่อให้บรรลุ
ตามความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย โดยการที่ผู้บริหารธุรกิจขายตรง นักธุรกิจขายตรงมีการสื่อสาร 
และแลกเปลี่ยนข้อมูลลูกค้า มีการวางแผนกลยุทธ์ร่วมกัน มีการแบ่งปันการใช้ทรัพยากรร่วมกัน 
ตลอดจนการให้ความร่วมมือกันในการท างานเพื่อการขาย และการบริการที่มีคุณค่าให้กับลูกค้า 
 ผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจ (Business Performance) หมายถึง การวัดผลการด าเนินงาน
ในด้านการเงินของธุรกิจขายตรง จากการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของนักธุรกิจขาย
ตรง เช่น รายได้ ผลก าไร การเติบโตด้านการขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด และผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ 
ด้านการเงิน เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า 

(1) ผลการด าเนินงานด้านการเงิน (Finance) หมายถึง การวัดผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
ขายตรงจากการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของนักธุรกิจขายตรงด้านรายได้ ผลก าไร 
จ านวนลูกค้า การเติบโตด้านการขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด 

(2) ผลการด าเนินงานด้านที่ไม่ใช่การเงิน (Non Finance) หมายถึง การวัดผลการด าเนิน 
งานของธุรกิจขายตรงส าหรับการด าเนินการการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าของนักธุรกิจขายตรงที่
ไม่ใช่การเงิน เช่น ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
 ธุรกิจขำยตรง (Direct Sales Business) หมายถึง ธุรกิจที่ด าเนินการขาย และท าตลาดสินค้า 
อุปโภคบริโภคโดยใช้นักธุรกิจขายตรงน าเสนอการขายแบบบุคคลต่อบุคคลซึ่งห่างจากที่ตั้งร้านค้า
ปลีกถาวร โดยบริษัทผู้ประกอบการธุรกิจขายตรง 
 นักธุรกิจขำยตรง หมายถึง ผู้ประกอบธุรกิจขายตรงที่ท าหน้าที่น าเสนอการขายแบบบุคคล 
ต่อบุคคล ซึ่งได้รับการเสนอหรือการชักชวนการเข้าร่วมประกอบธุรกิจขายตรง 

 


