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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรง รวมถึงปัจจัยที่
มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงไทย และน าเสนอยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง    
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ แนวสหวิทยาการแบบ
ข้ามพ้นสาขา ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพแนวชาติพันธุ์วรรณา โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษา
เอกสารและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การสัมภาษณ์กลุ ่มย่อย จากผู้ให้ข้อมูลหลักด้วยการ          
สุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมของผู้วิจัย 

ผลการวิจัยพบว่า สถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต 
จ ากัด ในกัมพูชา สามารถแบ่งได้เป็น 3 ช่วง ได้แก่ ยุคบุกเบิก คือ บริษัท ไอยราฯ ได้ขยายธุรกิจ     
เข้ามาตามแนวตะเข็บชายแดนระหว่างประเทศไทยและกัมพูชาและได้เข้าไปด าเนินธุรกิจในกัมพูชา
อย่างจริงจัง ในปี พ.ศ. 2557 จนบริษัทฯ มีสถานภาพเป็นธุรกิจขายตรงเบอร์ 1 ในประเทศกัมพูชา         
ยุคต่อมา เป็นยุคการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 สถานภาพและบทบาทของธุรกิจเกิดภาวะเศรษฐกิจ
ถดถอยและสถานภาพโดยรวมถือว่าหยุดนิ่งจากผลการระบาดของโรคโควิด-19 ส่วนยุคที่สามเป็นยุค
การฟ้ืนฟูหลังการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 สถานภาพและบทบาทของธุรกิจยังมีสถานภาพตกต่ า
อยู่ในภาวะชะงักงัน (Stagnation) เนื่องจากเผชิญวิกฤตโควิด-19 ต่อเนื่องกันหลายปี บริษัทฯ         
จึงมุ่งเน้นไปที่การเปลี่ยนแปลงและปรับกลยุทธ์เพ่ือให้สามารถด าเนินกิจการต่อไปได้ ส าหรับปัจจัยที่มี
ผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง แบ่งเป็น 2 กลุ่มปัจจัย คือ กลุ่มปัจจัยภายในองค์กร มี 5 ปัจจัย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรม ปัจจัยด้านระบบการบริหารจัดการธุรกิจ ปัจจัยด้านการ
พัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ปัจจัยด้านแผนการตลาด และปัจจัยในการสร้างแบรนด์ ส่วนกลุ่มปัจจัย
ภายนอกองค์กร มี 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านกฎหมายคุ้มครองธุรกิจขายตรง ปัจจัยด้านความมั่นใจ
ของคนกัมพูชาที่มีต่อธุรกิจขายตรง ปัจจัยด้านความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี และปัจจัยด้าน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 และการน าเสนอยุทธศาสตร์ในการขับเคลื่อนธุรกิจขาย
ตรงของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา พบว่ามี 7 ยุทธศาสตร์ส าคัญ ได้แก่ 
ยุทธศาสตร์การสร้างแบรนด์ขององค์กร ยุทธศาสตร์การสร้างตลาดสุขภาพและตลาดสร้างอาชีพ 
ยุทธศาสตร์การสร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้ ยุทธศาสตร์การสร้างวัฒนธรรมเครือข่ายชุมชนสู่องค์กร
แห่งความสุข ยุทธศาสตร์การสร้างระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีสนับสนุนธุรกิจที่ทันสมัย 
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Abstract 
  

This research employed an ethnographic qualitative methodology and a 
transdisciplinary approach to investigate the status and role of direct-selling 
businesses in Thailand and Cambodia. Additionally, it proposed strategies for 
sustainable growth of direct-selling businesses in Cambodia, drawing insights from a 
case study of Aiyara Planet Company Limited. The methodology encompassed 
gathering documentary data, conducting in-depth interviews, group interviews, and 
focus group discussions with key informants identified through purposive sampling, 
alongside participatory observation. 

The research findings revealed that the status and role of direct-selling 
businesses of Aiyara Planet Company Limited in Cambodia can be divided into three 
periods. The first period was the expansion phase, during which Aiyara expanded its 
operations along the Thai-Cambodian border and established a significant presence in 
Cambodia, becoming the leading direct-selling business in the country by 2014. The 
subsequent period was marked by the COVID-19 pandemic, resulting in an economic 
downturn and overall stagnation in the status and role of the business due to the 
pandemic's impact, and the third period, following the COVID-19 pandemic, 
witnessed efforts by the company to adapt and strategize for continued operations. 
Regarding factors influencing the sustainability of direct-selling businesses, two 
categories were identified: five internal organizational factors, including product 
innovation, business management systems, human resource development, marketing 
strategies, and branding, and four external organizational factors, including legal 
protection for direct-selling businesses, Cambodian confidence in direct-selling 
companies, technological advancements, and the COVID-19 pandemic situation. 
Sustainable strategies for driving the direct-selling business of Aiyara Planet Company 
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Limited in Cambodia were then proposed, comprising seven key strategies: 
organizational branding, health and livelihood market creation, organization of 
learning, community network culture creation towards organizational happiness, 
modern information and technology support systems, professional direct-selling 
business entrepreneurship creation, and social benefits creation. 
 
Keywords:  Business Driving Strategy, Direct-selling Business, Sustainable Business 

 



(5) 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 

ดุษฎีนิพนธ์ เรื่อง ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชา : 
กรณีศึกษา บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ฉบับนี้ส าเร็จสมบูรณ์ด้วยดี โดยได้รับมอบความเมตตา 
ความอนุเคราะห์และความช่วยเหลืออย่างดียิ่ง ตลอดระยะเวลาการศึกษาและการท าวิจัยของผู้วิจัย 
ซึ่งมาจากหลายคณะบุคคลด้วยกัน ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงสุดมายังคณะบุคคลต่าง ๆ 
ได้แก่  

คณะกรรมการสอบดุษฎีนิพนธ์ทุกท่าน ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชูวงศ์ อุบาลี ประธานที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร.ชัยยนต์ ประดิษฐศิลป์ รองประธานที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์  
ศาสตราจารย์ ดร.สมศักดิ์ สามัคคีธรรม ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ อาจารย์ ดร.พรทิวา 
อาชีวะ เลขานุการกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่ ได้กรุณาเสียสละเวลาให้ค าปรึกษาแนะน า             
การตรวจสอบและการให้ข้อคิดเห็นส าหรับการแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ในการ
ปรับปรุงข้อมูลในความสมบูรณ์ของงานวิจัย อีกทั้งคอยให้ค าชี้แนะ พร้อมทั้งให้ค าแนะน า             
แนวทางการส่งเสริมสนับสนุนทั้งในทางวิชาการ รวมตลอดไปจนถึงการใช้ชีวิตแก่ผู้วิจัยที่เปี่ยมล้นด้วย
ความเมตตาเป็นอย่างดียิ่งเสมอมา ยังผลท าให้ผู้วิจัยมีพลังมุ่งมั่นจนกระทั่งสามารถจัดท าดุษฎีนิพนธ์นี้
ส าเร็จได้เป็นอย่างดีและมีประสิทธิภาพ  

บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ประธานบริหาร ดร.กัมปนาท บุญราศรี รองประธานฯ    
ท่านอาจารย์ชาญวิทย์ เมธาชัยวุฒิ คณะผู้บริหารตลอดจนสมาชิกนักธุรกิจไอยรากัมพูชาทุกท่าน      
ที่ได้กรุณาเสียสละเวลาในการให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่าและการตรวจสอบข้อมูลในงานวิจัยฉบับนี้ 

ท่านผู้หญิงจีรนันท์ วงษ์มงคล อดีตอัคราชทูตฝ่ายการพานิชย์ประเทศกัมพูชา ในการให้
ค าปรึกษางานวิจัยและให้ข้อมูลเชิงลึกสะท้อนสถานภาพธุรกิจขายตรงของไทยในประเทศกัมพูชา
พร้อมทั้งให้ค าปรึกษากับผู้วิจัยเป็นส่วนตัวด้วยดีตลอดมา 

คณาจารย์ผู้สอนในหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาสหวิทยาการเพ่ือการพัฒนาที่
ยั่งยืนทุกท่าน ที่ได้ประสิทธิ์ประศาสตร์วิชาความรู้ ทั้งนี้ขอขอบคุณรวมไปถึงผู้ให้การสนับสนุนในด้าน
ต่าง ๆ อีกทั้งเจ้าหน้าที่ในส่วนต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณีทุกท่าน อาทิ คุณชมพูนุท 
สอนสา ที่ได้กรุณาให้ความอนุเคราะห์อ านวยความสะดวกการดูแลประสานงานในงานวิจัยในขั้นตอน
ต่าง ๆ เป็นอย่างดีตลอดมา  

เพ่ือน ๆ นักศึกษาหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาสหวิทยาการเพ่ือการพัฒนา        
ที่ยั่งยืน คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏร าไพพรรณีทุกท่าน ที่ให้ความ
อุปถัมภ์ช่วยเหลือแนะน า เป็นก าลังใจ ตั้งแต่วันแรกจนกระทั่งวันจบการศึกษาของผู้วิจัย 

ส าคัญสูงสุดพระคุณพ่อแม่ ครูบาอาจารย์ทุกท่าน ภรรยาคุณสิรินทร์ ดุกสุกแก้ว และสมาชิก
ครอบครัวอันเป็นที่รัก เพ่ือน ๆ กัลยาณมิตรทุก ๆ ท่านที่ให้การสนับสนุนเป็นก าลังใจ ส่งเสียง
สนับสนุนตั้งแต่วันแรกจนกระทั่งวันจบการศึกษาของผู้วิจัย 

อนึ่ง คุณค่าและคุณประโยชน์อันพึงมีจากดุษฎีนิพนธ์เล่มนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นกตัญญู
กตเวทิตาแดคุ่ณพ่อคุณแม่ ครบูาอาจารย์ และผู้มีพระคุณทุกท่าน ที่มีส่วนร่วมทั้งทางตรงและทางอ้อม
ส าหรับการวางรากฐานให้ผู้วิจัยมีโอกาสในการก้าวเข้าสู่ชีวิตการศึกษาระดับต่าง ๆ จนถึงระดับ
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บทที่  1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญของปัญหำวิจัย 

วิกฤตเศรษฐกิจในปัจจุบันนี้ ซึ่งเกิดจากหลากหลายบริบทโดยเฉพาะผลกระทบจากการแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลกระทบต่อรายได้ภาคประชาชนอย่างมาก ส่งผลให้เกิดกระแสที่ก าลัง
มาแรง คือประชาชนต้องการมีรายได้เสริมจากช่องทางที่สองเข้ามาจุนเจือในครอบครัว และหลายคน
อาจก าลังหาลู่ทางการหารายได้เสริม เช่น การขายอาหารบ้าง ขายสินค้าบ้าง ขายออนไลน์บ้าง    
อย่างหลากหลาย แต่มีอีกหนึ่งอาชีพที่คนรุ่นใหม่ให้ความสนใจในการท าเป็นอาชีพเสริม สร้างรายได้
นอกจากงานประจ า นั่นก็คือธุรกิจเครือข่าย (MLM) หรือท่ีคนไทยเรียกกันติดปากว่า “ธุรกิจขายตรง” 
ซ่ึงโลกธุรกิจยุคปัจจุบันนี้มีธุรกิจเกิดขึ้นใหม่มากมายไม่มีวันสิ้นสุด ขึ้นอยู่กับว่าจะมีใครสามารถคิดค้น
วิธีการท าธุรกิจรูปแบบใหม่ ๆ ได้และเริ่มท าก่อนคนอ่ืน ๆ ในตลาดธุรกิจ เมื่อกล่าวถึงการท าธุรกิจ 
ผู้คนส่วนใหญ่คิดว่า ต้องใช้เงินลงทุนสูงเป็นจ านวนมากและต้องมีบุคคลากร หรือคนที่สามารถท างาน
แทนเจ้าของกิจการได้ ต้องมีแหล่งวัตถุดิบในการผลิตสินค้า มีโรงงานในการผลิตสินค้า และต้องมี
สถานที่ส าหรับบริการลูกค้า มีหน้าร้านที่มีท าเลดี ๆ และเหตุผลอีกหลายประการที่จะจินตนาการได้ 
การจินตนาการในลักษณะนี้เอง ที่เป็นเหตุให้ผู้คนจ านวนมากมีความกลัว ไม่กล้าคิด หรือกล้าตัดสินใจ
ที่จะเริ่มท าธุรกิจ หรือมีกิจการเป็นของตัวเอง หรือไม่มีโอกาสที่จะได้เป็นเจ้าของธุรกิจของตัวเอง 
เนื่องจากไม่มีเงินทุนหรือเงินทุนที่มีจ านวนจ ากัด แต่โลกธุรกิจในปัจจุบันนี้ ได้เกิด ธุรกิจที่ทุกคน
สามารถมีสิทธิ์ ท าให้ความฝันในการเป็นเจ้าของธุรกิจของตนเองเป็นจริงได้ โดยใช้เงินทุนที่ต่ า นั่นคือ 
“ธุรกิจขายตรง (Direct Selling Business)” 

กองคุ้มครองผู้บริโภคด้านธุรกิจขายตรงและตลาดแบบตรง ได้มีหลักในการจ าแนกธุรกิจ
ขายตรง โดยเรียกตามลักษณะของแผนการตลาดได้ 2 แบบ คือ ธุรกิจขายตรงแบบชั้นเดียว (Single 
Level Marketing) หมายถึง ระบบการตลาดที่ผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงได้รับผลตอบแทนตาม
ความสามารถในการขายสินค้าของตนเองเท่านั้น และไม่มีสิทธิ์สร้างทีมงานขายในสายงานของตนเอง 
และธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้น (Multi Level Marketing: MLM) หรือบางครั้งเรียกว่าธุรกิจแบบ
เครือข่าย (Network Marketing) หมายถึง ระบบการท างานที่ผู้ประกอบการธุรกิจขายตรง ได้รับ
ผลตอบแทนตามความสามารถในการขายสินค้าและได้รับผลประโยชน์จากการสร้างทีมงานขายใน
สายงานของตนด้วย ซึ่งส านักงานคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) กล่าวว่า ธุรกิจขายตรงจะใช้ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายในลักษณะของช่องทางตรง กล่าวคือ เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ไม่มีคนกลางเข้ามา
เกี่ยวข้อง โดยมุ่งเน้นความส าคัญไปที่การขายผ่านผู้จ าหน่ายอิสระก่อนกระจายไปยังผู้บริโภคโดยตรง 
องค์ประกอบของธุรกิจขายตรงจะประกอบด้วย 3 ส่วน ซึ่งถือเป็น 3 ส่วนหลักในการขับเคลื่อนธุรกิจ 
ได้แก่ 1) ผู้ประกอบการ (ผู้ผลิต/ผู้จ าหน่ายสินค้า/ผู้น าเข้าสินค้า) 2) ผู้จ าหน่ายอิสระหรือนักธุรกิจ  
ขายตรง และ 3) ผู้บริโภค (กองคุ้มครองผู้บริโภคด้านธุรกิจขายตรงและตลาดแบบตรง สคบ., 2560) 

ธุรกิจขายตรง เป็นระบบการตลาดของธุรกิจรูปแบบใหม่ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้สินค้าสามารถ
เป็นเจ้าของธุรกิจได้ โดยไม่ต้องลงทุนเงินเป็นจ านวนมากเหมือนกับการท าธุรกิจทั่ว ๆ ไป ความเสี่ยง
น้อยกว่า เพียงแค่เริ่มต้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่ตนเองสนใจ และเมื่อเกิดความประทับใจ 
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ชอบในคุณภาพตัวผลิตภัณฑ์ ก็จะมีการแนะน าหรือบอกต่อให้กับญาติ หรือบุคคลที่เขารู้จักให้ได้ใช้
ผลิตภัณฑ์ที่ดีนั้นเหมือนกับตนเอง ซึ่งเป็นการโฆษณาแบบปากต่อปาก ใช้ดีบอกต่อ เมื่อคนที่            
ถูกแนะน าซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ตามค าบอกเล่าจากคนที่แนะน าก็จะก่อให้เกิดการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์
หรือสินค้าจากแหล่งผลิตไปยังผู้ที่ต้องการใช้สินค้าหรือผู้บริโภคโดยตรง โดยไม่ต้องผ่านระบบสื่อ
โฆษณา หรือพ่อค้าคนกลางเหมือนกับระบบการตลาดแบบดั้งเดิม ที่การขายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่
ผู้บริโภคนั้นจะต้องผ่านระบบสื่อโฆษณาและพ่อค้าคนกลาง ซึ่งระบบสื่อโฆษณาพ่อค้าคนกลางนี้ได้รับ
ก าไรไปมากถึง 60 เปอร์เซ็นต์ เมื่อธุรกิจขายตรงท าให้เกิดการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค
โดยตรง ส่งผลให้บริษัทเจ้าของหรือผู้ผลิตสินค้า สามารถประหยัดเงินทุนที่จะต้องจ่ายเงินเป็น         
ค่าโฆษณา ซึ่งค่าโฆษณาที่ประหยัดได้นั้นบริษัทก็จะน ามาจัดสรรให้กับผู้บริโภคที่ใช้ดีแล้วท าการบอก
ต่อกับผู้อ่ืนเป็นล าดับชั้นตามแผนการตลาดที่แต่ละบริษัทได้ก าหนดไว้ ท าให้ผู้บริโภคสามารถมี      
ส่วนแบ่งของรายได้มากถึง 60 เปอร์เซ็นต์ของมูลค่าสินค้า จากระบบการตลาดขายตรง ตรงจุดนี้เองที่
ท าให้ธุรกิจขายตรงจึงเกิดข้ึนได้ง่ายและรวดเร็ว (สมาคมการขายตรงไทย, 2561) 

ธุรกิจขายตรง เป็นธุรกิจที่มีความส าคัญทั้งทางด้านเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย
อย่างมาก ธุรกิจขายตรงในประเทศไทยเริ่มก่อตั้งมาแล้วกว่า 40 ปี มีผลประกอบการธุรกิจขายตรง   
ในเมืองไทยเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ มีผู้คนมากมายหลั่งไหลเข้ามาสู่ธุรกิจขายตรง เพราะธุรกิจขายตรงเป็น
ธุรกิจที่เปิดโอกาสให้กับคนทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับการศึกษา ทุกฐานะ ทุกสังคม ได้เข้ามาอย่างมี
ความหวัง ไม่ว่าจะเป็นการมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น การมีอิสระทางการเงินและเวลา โอกาสท่องเที่ยว   
หาประสบการณ์ทั้งในและต่างประเทศทั่วโลกและได้รับการยกย่องเชิดชูเกียรติ และธุรกิจขายตรงยัง
เป็นโอกาสที่เปิดกว้างส าหรับผู้คนทั่วไปที่ต้องการเป็นเจ้าของธุรกิจของตนเองด้วยการลงทุนต่ าและมี
ความเสี่ยงน้อยมาก จึงนับว่าเป็นธุรกิจมวลชนที่ส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้คนมีสปิริตของนักค้านักขาย
เติบโตขึ้นได้เท่าที่ปรารถนาและลงแรงทุ่มเทความพยายาม ผลตอบแทนก็จะเกิดขึ้นมากน้อยตาม
ความมานะพยายามและการทุ่มเทเวลา ในการท าธุรกิจของแต่ละบุคคล (สมาคมการขายตรงไทย, 
2561) 

ธุรกิจขายตรงไทยนับได้ว่ามีความส าคัญอย่างมากต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของไทย 
เนื่องจากมีการพัฒนาและเติบโตมาอย่างต่อเนื่องทั้งจากมูลค่าตลาดของธุรกิจ และจ านวนผู้คนที่ท า
ธุรกิจขายตรงที่ผ่านมา ซึ่งสอดคล้องกับรายงานประจ าปี ของสมาคมการขายตรงไทย (Thai Direct 
Selling Association: TDSA) ในปี พ.ศ. 2562 (2019) มีมูลค่าตลาดรวมของธุรกิจขายตรงไทยสูงถึง 
93,467 ล้านบาท และมีจ านวนนักธุรกิจที่อยู่ในธุรกิจขายตรงไทย ในปี พ.ศ. 2562 (2019) มีจ านวน
สูงถึง 11.18 ล้านคน (สมาคมการขายตรงไทย, 2562) 

จากเหตุผลที่มูลค่าตลาดโดยรวมของธุรกิจขายตรงในประเทศไทย เติบโตอย่างต่อเนื่องมา
โดยตลอด แต่จากรายงานประจ าปีของสมาพันธ์การขายตรงโลก WFDSA (World Federation of 
Direct Selling Associations) ได้เผยแพร่สถิติตัวเลขภาพรวมของธุรกิจขายตรงปี พ.ศ. 2562 
(2019) อย่างเป็นทางการ ระบุว่าปี พ.ศ. 2562 (2019) มูลค่าตลาดรวมอุตสาหกรรมขายตรงทั่วโลก  
มีมูลค่ารวมทั้งสิ้น 180,479 ล้านดอลลาร์สหรัฐ มีอัตราการเติบโตติดลบร้อยละ 4.3 และภาพรวม
อุตสาหกรรมขายตรงไทย ปี พ.ศ. 2562 (2019) สมาพันธ์การขายตรงโลก WFDSA ได้ระบุสถิติตัวเลข
อัตราการเติบโตอยู่ที่ 0.4% จากมูลค่ารวมอยู่ที่ 93,467 ล้านบาทและหากย้อนกลับไป 3 ปีที่ผ่านมา 
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อัตราการเติบโตของธุรกิจขายตรงไทยเติบโตทรงตัว ปี พ.ศ. 2559 (2016) เติบโตที่ร้อยละ 1.0          
ปี พ.ศ. 2561 (2017) เติบโตที่ 1.7% และ ปี พ.ศ. 2561 (2018) มีสถานะการเติบโตติดลบที่ระดับ      
-1.9 ลดลงจากปีก่อน โดยชี้เหตุปัจจัยลบมาจากเศรษฐกิจพ่นพิษก าลังซื้อลดลงรวมถึงสภาวะการ
แข่งขันสูง ผู้บริโภคมีทางเลือกหลากหลายช่องทางโดยเฉพาะการสั่งซื้อสินค้าผ่านออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน 
ส่งผลให้ในปัจจุบันธุรกิจขายตรงไทย อยู่ในสถานการณ์ก าลังประสบปัญหา (Kaoupdate, 2563) 
และในส่วนบริษัทขายตรงไทยที่ขยายไปในต่างประเทศเพ่ือนบ้าน บริษัทขายตรงไทยในประเทศ  
เมียนมาร์ก็ก าลังประสบปัญหาด้วยเช่นกัน ซึ่งรัฐบาลของประเทศเมียนมาร์โดยกระทรวงพานิชย์       
ได้ออกประกาศอย่างเป็นทางการ เมื่อวันที่ 18 กันยายน พ.ศ. 2561 ห้ามมิให้ประกอบกิจการธุรกิจ
ขายตรงหลายชั้นในประเทศเมียนมาร์ ซึ่งจากสถานการณ์ของปัญหาหลาย ๆ มิติที่กล่าวมาข้างต้น 
ส่งผลให้มูลค่าตลาดของธุรกิจขายตรงไทยต้องพบกับปัญหาที่ใหญ่หลวงอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
ผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงไทยจึงได้เบนเข็มเจาะตลาดขยายธุรกิจขายตรงไปยังประเทศเพ่ือนบ้าน
อ่ืน ๆ เพ่ิมเติม และประเทศเพ่ือนบ้านที่น่าสนใจที่สุดในปัจจุบันนี้  ที่ เศรษฐกิจก าลังเติบโต           
อย่างรวดเร็วต้องยกให้ประเทศกัมพูชา 

จากปัญหาธุรกิจขายตรงในประเทศไทยดังกล่าว ธุรกิจขายตรงในกัมพูชาจึงกลายเป็น
ทางเลือกใหม่ เนื่องจากสถานะภาพของธุรกิจขายตรงในกัมพูชานั้นที่ผ่านมาพบว่า ธุรกิจขายตรงของ
ประเทศไทยที่เข้าไปลงทุนในกัมพูชาซึ่งมีอยู่บ้างแล้ว ยังไม่ได้รับความเชื่อถือจากประชาชนในกัมพูชา
เท่าที่ควร กล่าวคือ มีธุรกิจขายตรงจากประเทศไทยบางส่วนเข้าไปด าเนินธุรกิจในลักษณะเป็นแชร์
ลูกโซ่ ส่งผลท าให้เกิดความเสียหายกับผู้เข้าร่วมท าธุรกิจในประเทศกัมพูชา และมีธุรกิจขายตรง
บางส่วนเน้นการขายสินค้าจ านวนมากให้กับคนกัมพูชา โดยไม่ได้สอนวิธีท าการตลาดว่าจะต้ องท า
อย่างไร ส่งผลให้สินค้าค้างอยู่ในมือของนักธุรกิจกัมพูชาจ านวนมาก และไม่สามารถจ าหน่ายได้ในที่สุด
สินค้าก็หมดอายุ ท าให้นักธุรกิจชาวกัมพูชาขาดความเชื่อมั่นต่อธุรกิจขายตรงในยุคนั้น (จีรนันท์      
วงษ์มงคล, สัมภาษณ์ 31 สิงหาคม 2565)  

อย่างไรก็ดี เมื่อพิจารณาในด้านของโอกาสการลงทุนก็จะพบว่ากัมพูชามีปัจจัยที่สนับสนุน
การด าเนินธุรกิจขายตรงของไทยในหลายประการด้วยกัน กล่าวคือ ส าหรับปัจจัยสนับสนุนทางธุรกิจ
ในกัมพูชานั้น เนื่องจากทั้งสองประเทศมีพรหมแดนที่ติดต่อกัน และมีด่านเข้าออกจ านวนมากในหลาย
จังหวัดที่มีพรหมแดนต่อกับประเทศไทย ประชาชนทั้งสองประเทศไปมาหาสู่ค้าขายกันตามตะเข็บ
ชายแดนมาเป็นเวลาช้านาน ประกอบกับคนกัมพูชาชื่นชอบและเชื่อถือในคุณภาพความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์สินค้าจากประเทศไทย ในส่วนของภาครัฐบาลทั้งสองประเทศก็มีความสัมพันธ์อันดีต่อกัน
เป็นปัจจัยเสริมความมั่นใจให้นักธุรกิจขายตรงไทยมีความมั่นใจในการขยายธุรกิจไปสู่กัมพูชา ดังที่ 
พล.อ.วิชิต ยาทิพย์ นายกสมาคมมิตรภาพไทย-กัมพูชา กล่าวปาฐกถา หัวข้อ นโยบายตลาดเสรี 
พร้อมรับทุกการลงทุนว่า ในปัจจุบันไทยและกัมพูชาพัฒนาความสัมพันธ์อันดีระหว่างกันมากที่สุดใน
ทศวรรษที่ผ่านมาทั้งระดับผู้น าประเทศ ซึ่ง พล.อ.ประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรี พบปะฮุนเซน 
ผู้น ากัมพูชาถึง 3 ครั้ง อีกทั้งความร่วมมือระดับกระทรวงระหว่าง 2 ประเทศท างานเชื่อมโยงกัน    
มากข้ึน โดยสมาคมมิตรภาพไทย-กัมพูชาท างานร่วมกับภาครัฐและเอกชนในประเทศไทยและกัมพูชา
เพ่ือเชื่อมโยงการค้าการลงทุนระหว่างกัน ทั้งอ านวยความสะดวกให้กับผู้ประกอบการไทยที่ต้องการ
ท าธุรกิจในกัมพูชาด้วย มองว่าปัจจุบันเป็นช่วงเวลาเหมาะสมในการลงทุนของผู้ประกอบการไทย    
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ในกัมพูชา ซึ่ง พณฯท่านเมา โตรา รัฐมนตรีช่วยพาณิชย์กัมพูชา กล่าวว่า อุปสรรคส าคัญของการ
ลงทุนระหว่าง 2 ประเทศ คือ ปัจจัยด้านการเมือง ปัจจุบันได้พัฒนาความสัมพันธ์ในทิศทางที่ดีขึ้น 
การเมืองมีเสถียรภาพ ภาครัฐมุ่งสร้างผลประโยชน์ร่วมทางเศรษฐกิจ ส าหรับกระทรวงพาณิชย์กัมพูชา         
เร่งผลักดันพัฒนากฎหมายการลงทุนในกัมพูชาให้เป็นสากลและเอ้ือต่อการลงทุน (โพสต์ทูเดย์, 2560)  

ในการลงทุนธุรกิจขายตรงของไทยในกัมพูชายุคใหม่เกิดขึ้นจากเหตุการณ์ การท าความตก
ลงเพ่ือการเว้นการเก็บภาษีซ้อนระหว่างไทยกับกัมพูชามีผลบังคับใช้สมบูรณ์แล้วเมื่อวันที่ 1 มกราคม 
2561 ที่ผ่านมา ส่งผลให้ผู้ประกอบการไทยเริ่มมองเห็นโอกาสที่จะเข้าไปลงทุนในกัมพูชามากขึ้น 
เพราะนอกจากจะได้รับอานิสงส์จากความตกลงดังกล่าวแล้ว การที่ประชาชนชาวกัมพูชามีความชื่น
ชอบสินค้าจากประเทศไทยก็ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ประกอบการไทยเล็งเห็นโอกาสที่จะ
เข้าไปขยายธุรกิจในกัมพูชามากขึ้น ยิ่งปี พ.ศ. 2561 นี้มีการคาดการณ์ว่าผลิตภัณฑ์มวลรวมของ
ประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) ของกัมพูชาจะมีการขยายตัวสูงที่สุดในภูมิภาคอาเซียน 
ด้วยอัตราการเติบโตที่ประมาณร้อยละ 7.1 จึงท าให้ผู้ประกอบการไทยส่วนหนึ่งหันไปขยายธุรกิจใน
กัมพูชา เงื่อนไขดังกล่าวได้รับการสนับสนุนยืนยันจากจีรนันท์ วงษ์มงคล ผู้แทนการค้า ส านักงาน
ตัวแทนส่งเสริมการค้า ณ จังหวัดเสียมราฐ กัมพูชา กล่าวว่า กัมพูชาถือเป็นประเทศที่มีศักยภาพเป็น
ประเทศก าลังพัฒนา มีสัดส่วนของประชากรประมาณ 65% ยังเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่พร้อมรับ
วัฒนธรรมและสินค้าใหม่ๆ ที่จะเข้าไปท าตลาด จึงถือเป็นโอกาสที่ดีที่นักธุรกิจไทยจะเข้าไปลงทุน
ขยายธุรกิจในกัมพูชา (โพสต์ทูเดย์, 2561) 

อย่างไรก็ดี ในการด าเนินธุรกิจขายตรงของไทยในกัมพูชาดังกล่าว ย่อมคาดหวังให้ธุรกิจ
ด าเนินไปได้อย่างยั่งยืน แนวคิดการสร้างความยั่งยืนขององค์กร (Corporate Sustainability)      
เป็นกระบวนทัศน์ที่ส าคัญยิ่งในการบริหารจัดการองค์กรธุรกิจสมัยใหม่ แนวคิดนี้ เสนอว่า การเติบโต
และผลก าไร (Corporate Growth and Profitability) ขององค์กรเป็นสิ่งส าคัญ แต่ขณะเดียวกัน 
หากจะให้ธุรกิจด าเนินไปอย่างยั่งยืน ธุรกิจจ าเป็นต้องมีเป้าหมายเชิงสังคมที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนา
อย่างยั่งยืนด้วย (Sustainable Development) เป้าหมายดังกล่าว เช่น การปกป้องสิ่งแวดล้อม    
การสร้างความเสมอภาคและความเป็นธรรมทางสังคม การพัฒนาเศรษฐกิจที่ส่งเสริมการกระจาย
รายได้ เป็นต้น ดังนั้นความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง คือ สิ่งจ าเป็นส าหรับการท าธุรกิจขายตรงอย่างยิ่ง 
เนื่องจากธุรกิจขายตรงเกี่ยวข้องกับผู้คนจ านวนมากทั้งในส่วนของผู้ประกอบการธุรกิจเอง นักธุรกิจ
ขายตรงและผู้บริโภค ดังนั้นการท าธุรกิจขายตรงนอกจากจะให้ความส าคัญเรื่องรายได้ที่เพ่ิมพูน
เจริญเติบโตเป็นสิ่งส าคัญแล้ว ยังจะต้องมีเป้าหมายในการรับผิดชอบและตอบแทนสังคมที่เกี่ยวข้อง
กับธุรกิจขายตรงด้วย เพราะเป็นปัจจัยสนับสนุนให้เกิดความมั่นคงและยั่งยืนในการท าธุรกิจ         
ด้วยเช่นกัน เพ่ือเป็นทั้งปัจจัยด้านโอกาส และด้านป้องกันความเสี่ยง เพื่อให้ผู้สืบทอดธุรกิจขายตรงรุ่น
ต่อ ๆ ไป สามารถสืบทอดการด าเนินธุรกิจรับช่วงต่อได้อย่างปลอดภัย ไม่มีวันสิ้นสุด หากเป็นเช่นนี้ได้ 
ก็จะเกิดความมั่นคงและความยั่งยืนในธุรกิจขายตรงได้อย่างแท้จริง (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์ , 
2550)  

แต่เมื่อพิจารณาในความเป็นจริงก็จะพบว่าในการด าเนินธุรกิจขายตรงในกัมพูชานั้น
ผู้ประกอบการต้องเผชิญกับความท้าทายหลาย ๆ ด้าน ที่น ามาซึ่งความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ ที่อาจ
ส่งผลต่อความไม่ยั่งยืนของการด าเนินธุรกิจได้ในอนาคต เช่น การขาดกฎหมายก ากับดูแลและส่งเสริม
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ธุรกิจขายตรงที่ชัดเจน การมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินธุรกิจที่จุกจิกและมีอัตราค่าใช้จ่ายที่สูงเกินควร 
อุปสรรคในการท ากิจกรรมการตลาดที่เจ้าหน้าที่ของรัฐบาลในหลายพ้ืนที่ ไม่ค่อยจะอ านวยความ
สะดวกในการอนุญาตให้ท ากิจกรรมการตลาดอย่างราบรื่น และประกอบกับความเชื่อเดิม ๆ ของ
ประชาชนกัมพูชา จากร่องรอยความเสียหายจากการท าธุรกิจขายตรงที่ผ่านมา จึงมองว่าธุรกิจขาย
ตรงเป็นธุรกิจหลอกลวงเป็นธุรกิจแบบการระดมเงินทุน (Money Game) และความท้าทายจาก
สภาวะเศรษฐกิจทั้งในระดับโลกและระดับภูมิภาค ตลอดจนภายในกัมพูชา การแข่งขันทางการตลาด
ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การมีคู่แข่งทางการตลาดที่เข้ามาใหม่ การมีผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่มาจาก
นานาประเทศจากการเปิดการค้าเสรี เป็นต้น ซึ่งสิ่งต่าง ๆ ที่กล่าวมานั้น ล้วนเป็นปัจจัยที่อาจส่งผลต่อ
ความไม่ยั่งยืนของธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชาทั้งสิ้น ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชา 
จึงต้องมีการปรับตัว และพัฒนาองค์กรธุรกิจตนเองอย่างยิ่งยวด ตามกระแสการเปลี่ยนแปลงใน
ปัจจุบัน เพ่ือให้ธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชาสามารถด ารงอยู่ และเติบโตได้อย่ างยั่งยืน การพัฒนา
องค์กรสู่ความยั่งยืนจึงเป็นเรื่องส าคัญที่ธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชาต้องบูรณาการและน ามาเป็น
ยุทธศาสตร์ในการขับเคลื่อนธุรกิจให้ยั่งยืนอย่างเป็นรูปธรรม  

จากเหตุและผลที่กล่าวมา ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาว่าจะสามารถขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงไทย
ในกัมพูชาให้ยั่งยืนในอนาคตได้อย่างไร นอกจากนี้เมื่อได้ส ารวจงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับโจทย์วิจัย
ดังกล่าวก็จะพบว่า ที่ผ่านมายังไม่เคยมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับประเด็นดังกล่าวเลย ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ
ท าดุษฎีนิพนธ์ เรื่องยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชากรณีศึกษา : 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด การที่ดุษฎีนิพนธ์เลือกกรณีศึกษาบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
เนื่องจากเป็นบริษัทขายตรงไทยที่ด าเนินกิจการธุรกิจขายตรงอยู่ในประเทศกัมพูชา มาตั้งแต่ปี     
พ.ศ. 2558 จนถึงปัจจุบัน เป็นบริษัทขายตรงไทยที่ประสบความส าเร็จในกัมพูชาที่มีผลประกอบการ
เจริญเติบโตมาอย่างต่อเนื่องอย่างเห็นได้อย่างชัดเจน เป็นที่ยอมรับของหน่วยงานทั้งภาครัฐ เอกชน 
นักธุรกิจขายตรง และลูกค้าในประเทศกัมพูชา มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมที่มาจาก      
การวิจัยของนักวิจัยในมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ตลอดเวลา และเป็นองค์กรธุรกิจขายตรงที่มีกิจกรรมการ
พัฒนานักธุรกิจให้มีความรู้ ทักษะการท าธุรกิจขายตรง และการสร้างแนวคิดภาวะผู้น าที่มุ่งสู่
ความส าเร็จ มีการพัฒนาปรับเปลี่ยนวิธีการบริหารจัดการและการท าการตลาดที่สอดคล้องกับ
สถานการณ์ของเศรษฐกิจตลอดเวลา และมีการสนับสนุนองค์กรทางกฎหมายและสังคมต่าง ๆ ใน 
การท ากิจกรรมมาโดยตลอด เช่น การบริจาคเงินสนับสนุนให้มูลนิธิช้าง โครงการปลูกป่า สนับสนุน
การศึกษาเด็ก ๆ กับมูลนิธิ  ซี.ซี.เอฟ. เพ่ือเด็กและเยาวชนในพระราชูปถัมภ์สมเด็จพระเทพ -
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี (CCF) การบริจาคเงินสนับสนุนอุปกรณ์ทางการแพทย์ ในช่วงการ
ระบาดของโรคโควิด-19 ในปัจจุบันนี้ เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมแล้วถือว่าเป็นตัวอย่างที่มีความ
แตกต่างที่เห็นได้อย่างชัดเจน ที่สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัยในครั้งนี้ อีกทั้งจะสามารถ
น าไปสู่การศึกษาท่ีสะท้อนค าถามวิจัยหลักได้เป็นอย่างดี  
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
1. เพ่ือศึกษาสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงไทย บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด          

ในกัมพูชา 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงไทย บริษัท ไอยราแพลนเน็ต

จ ากัด ในกัมพูชา 
3. เพ่ือน าเสนอยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 

อย่างยั่งยืนในกัมพูชา 
 

1.3 ขอบเขตในด้ำนช่วงเวลำของกำรศึกษำ  
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตช่วงเวลาในการศึกษาองค์กรธุรกิจขายตรง       

บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ตั้งแต่ปี  พ.ศ. 2558 จนถึง พ.ศ. 2566 เนื่องจาก            
ปี พ.ศ. 2558 เป็นช่วงเวลาที่บริษัทไอยราฯ ได้เริ่มเข้าไปด าเนินธุรกิจขายตรงในประเทศกัมพูชา 
จนกระท่ังถึงปี พ.ศ. 2566 ซ่ึงเป็นช่วงเวลาที่งานวิจัยนี้สิ้นสุดลง 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. ประโยชน์ในเชิงนโยบำย 
ผลงานวิจัยชิ้นนี้  จะน าเสนอกับหน่วยงานราชการ และองค์กรธุรกิจภาคเอกชนที่

เกี่ยวข้องกับธุรกิจขายตรงของไทยและกัมพูชา เพ่ือใช้ เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบาย            
การสนับสนุนธุรกิจขายตรงไทย ที่มีความต้องการขยายธุรกิจขายตรงเข้าไปในประเทศกัมพูชา        
ไดก้ าหนดยุทธศาสตร์การด าเนินธุรกิจในกัมพูชาที่ตรงตามความต้องการ และสามารถเริ่มด าเนินธุรกิจ
ได้อย่างรวดเร็วมีความราบรื่นและปลอดภัย โดยไม่ต้องใช้เวลาในการลองผิดลองถูกหรือไม่ต้องใช้
เงินทุนที่สูงในการด าเนินการเปิดธุรกิจในกัมพูชา และเป็นการช่วยให้ธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชา       
มีภาพลักษณ์และชื่อเสียงในทางที่ดี เป็นธุรกิจขายตรงที่มีความน่าเชื่อถือทั้งของภาครัฐ นักธุรกิจ   
ขายตรงและประชาชนกัมพูชา ซึ่งมีองค์กรต่าง ๆ ที่จะน าเสนองานวิจัย เช่น กระทรวงพาณิชย์      
ของไทย สถานเอกอัคราชทูต ณ กรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา ส านักงานคุ้มครองผู้บริโภคของไทย 
สมาคมขายตรงแห่งประเทศไทย สมาคมพัฒนาขายตรงแห่งประเทศไทย และสภาทนายความ      
แห่งราชอาณาจักรกัมพูชา 

2. ประโยชน์ในเชิงวิชำกำร 
เนื่องจากแนวคิดเรื่องธุรกิจขายตรงระหว่างประเทศเป็นเรื่องใหม่ ในแง่องค์ความรู้ทาง

วิชาการ งานวิจัยชิ้นนี้จะสามารถช่วยพัฒนาองค์ความรู้ทางวงการวิชาการเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ
ขายตรงของไทยในกัมพูชาให้กับวงวิชาการในองค์กรต่าง ๆ เช่น มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ที่มีการจัดการ
สอนหลักสูตรการบริหารธุรกิจ และหลักสูตรเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง สมาคมนักธุรกิจขายตรงแห่ง
ประเทศไทย สมาคมพัฒนานักธุรกิจขายตรงแห่งประเทศไทย และบริษัทขายตรงในประเทศไทย    
เป็นต้น 
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1.5 นิยำมศัพท์วิจัย 
ในการศึกษาวิจัย เรื่อง ยุทธศาสตร์การขับธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชา ผู้วิจัยได้

นิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาไว้ดังนี้ 
ธุรกิจขำยตรง หมายถึง ระบบธุรกิจที่ท าการตลาด โดยสมาชิกหรือนักธุรกิจมีกิจกรรม

การตลาดโดยการน าเสนอสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคโดยตรง เป็นการท าการตลาดที่ไม่ต้องผ่าน
ระบบพ่อค้าคนกลาง 

ควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงไทยในกัมพูชำ หมายถึง ความยาวนานในการด าเนินธุรกิจ
ขายตรงไทยในกัมพูชาให้อยู่รอดได้ในปัจจุบัน และยังสามารถส่งต่อธุรกิจต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย คือ
ทายาทผู้ประกอบการธุรกิจในรุ่นถัดไปด้วยความปลอดภัยอย่างน้อยเป็นเวลา 10 ปีขึ้นไป   

สถำนภำพของธุรกิจขำยตรง หมายถึง ต าแหน่งแห่งที่ขององค์กรธุรกิจขายตรง            
บนโครงสร้างทางธุรกิจขายตรงในกัมพูชา 

บทบำทของธุรกิจขำยตรง หมายถึง พฤติกรรมขององค์กรธุรกิจขายตรงที่แสดงออกตาม
สถานภาพที่ด ารงอยู่บนโครงสร้างทางธุรกิจขายตรงในกัมพูชา 

ลูกค้ำของธุรกิจขำยตรง บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ในกัมพูชำ หมายถึง ผู้จ าหน่าย
อิสระกัมพูชาที่สมัครเป็นสมาชิกนักธุรกิจขายตรงกับบริษัทไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ซึ่งมีทั้ง
ในส่วนที่เป็นสมาชิกนักธุรกิจและผู้บริโภคในรหัสสมาชิกเดียวกัน กับสมาชิกที่สมัครเพ่ือเป็นผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์บริษัทไอยราฯ แต่เพียงอย่างเดียว  

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรม หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่บริษัทขายตรงไทยในกัมพูชาคิดค้น
ขึ้นใหม่ รวมไปถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ให้มีคุณภาพ และประสิทธิภาพดียิ่งขึ้นให้สามารถ
เป็นที่ต้องการและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคภายใต้รูปแบบและวิถีการด าเนินชีวิตในยุค
ปัจจุบันที่ตอบสนองต่อความต้องการของตลาดผู้บริโภค  

ระบบกำรจัดกำรขององค์กรธุรกิจขำยตรง หมายถึง ระบบการจัดการธุรกิจขายตรงไทย 
ในกัมพูชา ทีส่ามารถปรับเปลี่ยนได้ตามสถานการณ์ที่เป็นปัจจุบัน โดยค านึงถึงความส าเร็จขององค์กร 
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อให้เกิดการเติบโตอย่างยั่งยืน  

กำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์ขององค์กรธุรกิจขำยตรง  หมายถึง การจัดกระบวนการ 
พัฒนาและจัดประสบการณ์การเรียนรู้ของบุคลากรในองค์กรธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชา ทั้งที่เป็น
พนักงานและนักธุรกิจขายตรงให้มีองค์ความรู้ทั้งทางทฤษฎี และทักษะการปฏิบัติการในการท าธุรกิจ
ขายตรงให้ประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย  

แผนกำรตลำดที่ปรับเปลี่ยนให้เหมำะสมคนกัมพูชำ หมายถึง แผนการด าเนินธุรกิจของ
บริษัทขายตรงไทยในประเทศกัมพูชา ที่ต้องมีการปรับเปลี่ยนตามบริบทตามของสถานการณ์ เช่น 
เทคโนโลยี สภาพทางเศรษฐกิจ ทางสังคม วัฒนธรรม พฤติกรรมของผู้บริโภคกัมพูชา ที่เปลี่ยนแปลง
ไปตามความเจริญเติบโตของประเทศกัมพูชา 

กำรสร้ำงแบรนด์ขององค์กร  หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ผ่านการสร้างชื่อเสียง 
สัญลักษณ์และสื่อต่าง ๆ ของบริษัทขายตรงไทยในกัมพูชา เพ่ือให้ลูกค้าสามารถจดจ าธุรกิจได้ และท า
ให้บริษัทและผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากคู่แข่งในสายตาลูกค้า  
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กฎหมำยคุ้มครองธุรกิจขำยตรง หมายถึง กฎหมายเฉพาะของธุรกิจขายตรง ที่ก าหนดใน
กฎกระทรวงพานิชย์ ประเทศกัมพูชา ที่คุ้มครองการท าธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชา ในการท า
การตลาดสินค้าหรือบริการในลักษณะของการสื่อสารข้อมูล การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือเสนอ
ขายสินค้าหรือบริการโดยตรงต่อผู้บริโภคของธุรกิจขายตรง  

ควำมม่ันใจของคนกัมพูชำที่มีต่อธุรกิจขำยตรง หมายถึง ความรู้สึกเชื่อมั่นของประชาชน
กัมพูชาที่มีต่อธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชาว่าเป็นธุรกิจที่ถูกต้องตามกฎหมาย สามารถสร้างรายได้ 
สร้างความส าเร็จให้กับชีวิตได้  

ควำมเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี หมายถึง การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นจากนวัตกรรมและ
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ทีไ่ด้เข้ามามีบทบาทส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจรูปแบบเดิม ท าให้ต้อง
ปรับตัวให้ทันกับการเปลี่ยนแปลง หรือส่งผลให้ธุรกิจแบบเดิมต้องล้มหายตายจากธุรกิจไป 

สถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรคโควิด -19 หมายถึง การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส      
โคโรนาสายพันธุ์ใหม่ท าให้เกิดโรคโควิด-19 ที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชา  

 
 
 

 
 

 



 

บทที่ 2 
การส ารวจองค์ความรู้ 

 
ในการส ารวจองค์ความรู้ทางด้านแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ของดุษฎีนิพนธ์

เรื่อง ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชา : กรณีศึกษา บริษัท  ไอยรา 
แพลนเน็ต จ ากัด ผู้วิจัยส ารวจองค์ความรู้ด้านแนวคิด ทฤษฎีเพ่ือเป็นเครื่องมือในการช่วยวิเคราะห์ 
(Analytical Tool) ส าหรับการวิจัยในเชิงคุณภาพ ในบทนี้จะน าเสนอหัวข้อที่ส าคัญ ดังนี้  

2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
     2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจขายตรง 
     2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน 
     2.1.3 ทฤษฎียุทธศาสตร์ทางการบริหาร 

 2.1.4 ทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย  
2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 

2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง  
การส ารวจแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง ที่น ามาใช้ประกอบในการท าวิทยานิพนธ์

เรื่อง ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชา มีดังนี้ 
2.1.1.1 แนวคิดของธุรกิจขายตรง 
2.1.1.2 ลักษณะของธุรกิจขายตรง 
2.1.1.3 ความแตกต่างระหว่างธุรกิจขายตรงกับแชร์ลูกโซ่ 
2.1.1.4 ประเภทของธุรกิจขายตรง  
2.1.1.5 องค์ประกอบของธุรกิจขายตรง 

 
2.1.1.1 แนวคิดของธุรกิจขายตรง 

การขายสินค้าโดยตรงไปถึงลูกค้าไม่ได้เป็นเรื่องแปลกใหม่ในสังคมที่       ผูก
สัมพันธ์กันบนฐานของการแลกเปลี่ยน การเสนอขายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรงเป็นวิธีการขายแบบ
ดั้งเดิมที่มีมาเป็นพันปี (Merlin, 2012) ในวิถีการผลิตจนถึงการบริโภคและสังคมที่เปลี่ยนภาพของ
สังคมเมืองที่ก่อตัวขึ้นมาจากการพัฒนาทางอุตสาหกรรมและเศรษฐกิจในสังคมตะวันตก ดึงให้พ้ืนที่
กระชับขึ้นมาด้วยการเคลื่อนย้ายแรงงานชั้นดีเข้ามาสู่เมืองใหญ่ส่งเสริมให้การพัฒนาเศรษฐกิจ
ทั้งหลายเป็นไปได้โดยสะดวก กระบวนการก่อร่างของสังคมเมืองและวิถีของครอบครัวอเมริกันภายใต้
อุดมการณ์แบบเสรีนิยมใหม่รูปแบบของครอบครัวและการบริโภคจึงเติบโตขยายตัวดึงดูดให้ผู้ขายต้อง
เป็นฝ่ายเข้าหาผู้ซื้อมากขึ้นสินค้าบางประเภทที่มาพร้อมวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสมัยใหม่ใน
ขณะนั้น เช่น เครื่องดูดฝุ่นเอ้ือให้การเสนอขายให้แม่บ้านผู้ซื้อเป็นไปได้ดีกว่าการขายหน้าร้าน        
ภาวะเศรษฐกิจตกต่ าถดถอยในทศวรรษที่ 1930 และเงื่อนไขการจ้างงานที่เพ่ิมพูนต้นทุน ท าให้ธุรกิจ
ต้องหาทางลดภาระ (Biggart, 1989) “การขายตรง” จึงเกิดขึ้นมาโดยนักขายน าเสนอขายสินค้าให้   
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ผู้ซื้อโดยที่ผู้ซื้อไม่ต้องเป็นฝ่ายเริ่มคิดต้องการในการบริโภคแล้วจึงแสวงหา หากแต่เป็นผู้ขายที่เสนอ
ขายสินค้าสร้างความต้องการให้ความสัมพันธ์จากผู้ผลิตสู่ผู้บริโภคในรูปแบบการขายตรง จึงเป็น     
การผลักดันสินค้าไปสู่ผู้บริโภคปลายทางอย่างถึงเนื้อถึงตัวมากกว่ากิจกรรมการแลกเปลี่ยน          
เพ่ืออรรถประโยชน์ปลายทางในการบริโภค 

แนวทางการเชื่อมโยงเชิงประวัติศาสตร์ในวิวัฒนาการของธุรกิจเครือข่ายที่
สืบสาวผ่านสังคมอเมริกันไปชี้จุดก าเนิดที่ “การขายตรง” สู่แม่บ้านในเมืองใหญ่ของสังคม
สหรัฐอเมริกาในช่วงต้นศตวรรษที่ 20 เป็นฐานของความเข้าใจในงานการศึกษาวิจัยธุรกิจเครือข่าย
หลายราย (Cahn, 2008; Wilson, 1999; Pratt, 2000; Merlin, 2012) โดยแนวคิดนี้น าเสนอในงาน
ของ Biggart (1989) ในการวิเคราะห์ถึงประเด็นทางสังคมของธุรกิจขายตรงในบริบทของสังคม
อเมริกัน อันเป็นจุดก าเนิดของรูปแบบธุรกิจเครือข่ายบริบททางสังคมอเมริกันในความเข้าใจของ 
Biggart เป็นพัฒนาการของสังคมอเมริกันท่ีก าลังมุ่งหน้าเข้าสู่ความเป็นสมัยใหม่อย่างเต็มตัว          ซ่ึง
การสืบสาวขึ้นไปถึงเค้ารางของแนวการเสนอขายสินค้าแบบพ่อค้าเร่ในแต่ละช่วงยุคสมัย (Merlin, 
2012) ที่เป็นรูปแบบที่มีความเชื่อมโยงกับรูปแบบของธุรกิจเครือข่ายในปัจจุบัน 

ธุรกิจขายตรงที่เกิดขึ้นในสังคมอเมริกันอาจเริ่มเป็นรูปแบบบริษัทใหญ่ขึ้นมา
ด้วยแนวคิดของ David H. McConnell ผู้แทนขายหนังสือที่มีแนวคิดว่าการขายจากผู้ผลิตโดยตรงสู่
ผู้บริโภคเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์อายุสั้น ๆ ราคาไม่สูงนัก เช่น น้ าหอมจึงเริ่มก่อตั้งบริษัท California 
Perfume Company ในปี ค.ศ. 1886 ก่อนจะเปลี่ยนชื่อมาเป็น บริษัท Avon Cosmetics ในช่วง
เศรษฐกิจสหรัฐตกต่ าในทศวรรษที่ 1930 รูปแบบการขายตรงแบบชั้นเดียว (Single Level Direct 
Selling) ที่ผู้ผลิตถูกคั่นด้วยผู้ขายปลีกเพียงขั้นตอนเดียวก่อนจะถึงผู้บริโภคสินค้าปลายทางจึงได้เริ่ม
แพร่หลายขึ้นตั้งแต่ปลายยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมก่อนจะเข้าสู่ช่วงสงครามโลกและมีพัฒนาการคู่กับ
สังคมอเมริกันมาอย่างต่อเนื่องโดยมีคู่แข่งขันส าคัญคือ ผู้ค้าปลีกรายใหญ่ที่อยู่มาก่อนในช่วงทศวรรษที่ 
1920-1930 ในสังคมอเมริกันเกิดกระแสการต่อต้านการขายตรงทั้งจากทางคู่แข่งและจากรัฐบาลของ
ประธานาธิบดีโรสเวลท์ที่เสนอแนวทางกระตุ้นเศรฐกิจที่การจ้างงานภาคอุตสาหกรรม พัฒนาระบบ
ค่าแรงขั้นต่ า สวัสดิการสังคม ท าให้เกิดความยากล าบากกับกลุ่มบริษัทขายตรงที่มีอยู่หลายร้อยบริษัท 
(Biggart, 1989 : 26-38) 

จุดเปลี่ยนส าคัญในการสร้าง “ผู้ประกอบการ” (Entrepreneur) จึงเริ่ม   
เค้ารางเมื่อบริษัทขายตรงทั้งหลายได้เปลี่ยนจากการใช้ “ผู้แทนขาย” หรือ “เซลล์” ไปบุกเคาะประตู
บ้านมาเป็น "ตัวแทนอิสระ” เป็น “เจ้าของกิจการ” หรือแม้กระทั่งเป็น “เจ้าของธุรกิจอิสระ” ภายใต้
ชื่อว่าเป็น “ผู้แทนจ าหน่าย” หรือ “ที่ปรึกษา” โดยสร้างระบบการขายผ่านสัญญาอิสระที่กลายมา
เป็นรูปแบบอย่างเป็นทางการที่ยึดโยงเครือข่ายเอาไว้จนถึงทุกวันนี้ (Wilson, 1999 : 404)  

ในขั้นต่อไปของการแผ่ขยายของหลายกระบวนการความเชื่อสู่ผู้ที่เคยไม่มี
ตัวตน ซึ่งภายใต้อุดมการณ์แห่งความเป็นผู้ประกอบการ กลุ่มแม่บ้านที่ไม่เคยมีตัวตนทางเศรษฐกิจใน
สังคมอเมริกันก็เริ่มถูกดึงเข้ามาสู่ระบบธุรกิจเครือข่าย เมื่อการขายตรงเติบโตขึ้นในช่วงการขยายตัว
ของเศรษฐกิจและความเจริญหลังสงครามโลกครั้งที่สอง จนเริ่มเป็นที่รู้จักแพร่หลายจากความส าเร็จ
ในการท าการตลาดผลิตภัณฑ์ภาชนะพลาสติกถนอมอาหารของ Tupperware Brands Corp.       
โดยการน าของนักขายสตรี Brownie Wise ที่กลายมาเป็นคนดังของสังคมและภาพลักษณ์ของตัวแทน
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ขาย Tupperware ที่มีอิทธิพลต่อสตรีอเมริกันจ านวนไม่น้อย (Public Broadcasting Service (PBS), 
2004) นอกจากนี้ยังมีอีกหลาย บริษัท อย่าง Avon Products และ Mary Kay ที่เติบโตมาควบคู่กับ
บทบาทและสิทธิสตรีในช่วงตลอดศตวรรษที่ 20 บนเส้นคู่ขนานในบริบทสังคมเดียวกันนี้ขบวนการ
นิกายนี โอ เพนทะโคสทาล (Neopentecostalism)  ทางคริ สต์ศาสนาที่ รู้ จั กกัน ในชื่ อของ                    
“Charismatic Movement” ก็เติบโตขึ้นมาโดยมีเป้าหมายมวลชนส าคัญที่เป็นผู้หญิงและกลุ่ม         
ผู้อ่อนไหวทางสังคมเช่นกัน (Wacker, 2001) โดยเฉลี่ยทั่วโลกสมาชิกธุรกิจเครือข่ายเป็นหญิงมากกว่า
ชายถึงสามเท่าหรือเป็นชายเพียงหนึ่งในสี่ในกรณีของหลายประเทศในกลุ่มละตินอเมริกาอาจแทบไม่มี 
(WFDSA, 2012) สมาชิกผู้ชายบทบาทของผู้หญิงยุคใหม่จึงถูกสร้างผ่านธุรกิจเครือข่ายได้ (Wilson, 
1999; Cahn, 2008, 2011)  

ในช่วงสงครามเย็น “เสรีภาพ” เป็นอุดมการณ์ที่ โลกเสรีเชิดชู พ้ืนที่          
ทางสังคมเศรษฐกิจและวัฒนธรรมถูกขยายให้เป็นของทุกคน ผู้คนจึงยังทยอยเข้ามาสู่ความเจริญ   
ของเมือง เพ่ือแสวงหาโอกาสธุรกิจขายตรงที่มีการพัฒนาสถาปนามาได้ช่วงระยะหนึ่งในสังคมอเมริกัน
จึงได้วิวัฒนาการตัวเองไปเป็น“ ธุรกิจขายตรงหลายชั้น” (Multi Level Marketing: MLM) อันเป็น
ชื่อที่คุ้นหูกันมากขึ้นในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมา เพราะเป็นรูปแบบที่ผู้ก่อตั้งบริษัท แอมเวย์ บุกเบิก
น ามาใช้จนประสบความส าเร็จหลังจากที่ใช้ท าการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  “นิวทริไลท์” 
(Nutrilite) อันเป็นธุรกิจเจ้าแรก ๆ ที่มีบันทึกรูปแบบการจ่ายผลตอบแทนแบบหลายชั้น  ตั้งแต่         
ปี ค.ศ. 1941 (Biggart, 1989 : 44; Keep & Nat, 2014 : 345; Hossan, Ahammad & Ferdous, 
2012 : 37) แม้จะผ่านแรงต้านทานทางสังคมและกรณีพิพาททางกฎหมายมาอย่างต่อเนื่อง                
แต่รูปแบบธุรกิจขายตรงหลายชั้นนี้ก็ยังเป็นต้นแบบให้ธุรกิจเครือข่ายต่าง ๆ ทั่วโลกน ามาใช้ขับเคลื่อน
ขยายฐานสมาชิกท่ีในปัจจุบัน 

การกระจายไปทั่วโลกของธุรกิจเครือข่ายยังมีองค์ประกอบของความส าเร็จ
ในบริบทโลกร่วมสมัยที่อาจเป็นไปได้ยากหากจะไม่กล่าวถึงกลไกสถาบันหลักของแนวคิดเสรีนิยมใหม่
ที่ท างานผ่านระเบียบการค้าโลก การเจรจาต่อรองประณีประนอมหลายวาระมีธุรกิจขายตรงเข้าไป
เกี่ยวข้องในหลายระดับ ตั้งแต่ในระดับองค์การการค้าโลก (World Trade Organization: WTO)    
ที่ระบุให้การขายตรงเป็นระเบียบวาระที่ต้องผลักดันในกรอบการกระจายสินค้าอย่างเสรีให้ลดก าแพง
เลิกมาตการกีดกันทางการค้าต่อธุรกิจขายตรงซึ่งรวมถึงธุรกิจขายตรงหลายชั้นด้วย (คณะผู้แทนถาวร
ไทยประจ าองค์การการค้าโลกและองค์การทรัพย์สินทางปัญญาโลก , 2564) ผลอย่างเป็นรูปธรรม
อย่างหนึ่งจากการเจรจาดังกล่าวคือการอนุญาตให้มีการการจดทะเบียนประกอบธุรกิจขายตรงใน
ประเทศจีนในปี ค.ศ. 2005 (พ.ศ. 2548) หลังการเข้าเป็นสมาชิก WTO ในปีก่อนหน้านอกจากนี้แล้ว
ในหลายกรณีการผลักดันผ่านรัฐบาลสหรัฐดังปรากฎหลักฐานในโทรเลขวิกิลีกส์หลายสิบฉบับ ก็ยังเป็น
ปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อนขบวนการเหล่านี้ด้วยการให้ผู้แทนรัฐบาลหารือข้อปัญหาทางการค้าของ
ธุรกิจขายตรงกับรัฐบาลเจ้าถิ่นด้วย 

เส้นทางเดินของธุรกิจขายตรงจากหน้าประตูบ้านในสังคมอเมริกันที่ได้       
แผ่ขยายไปสู่หลายสังคมทั่วโลกยังเป็นไปได้ด้วย “ระบบธุรกิจขายตรงหลายชั้น” ซึ่งเป็นแกน
โครงสร้างของเครือข่ายที่งานวิจัยชิ้นนี้มองว่าเป็นเนื้อหนังมังสาของขบวนการธุรกิจเครือข่ายที่        
ทับซ้อนกับเนื้อหาทางสังคมดังจะอธิบายต่อไปความแตกต่างในเบื้องแรกของการขายตรงหลายชั้นคือ
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การเปลี่ยนกลไกการแบ่งผลประโยชน์จากการจ่ายตรงให้แก่ผู้แทนขายเพียงคนเดียวมาเป็นการจ่ายให้ 
“ทีมขาย” หรือสายงานที่มีหัวหน้าหน่วย (Team Leader) ต่อสายผ่านสมาชิกที่อยู่ต้นสาย           
(Up Line) ไปหาสมาชิกที่อยู่ถัดไปในสายเครือข่าย (Down Line) การสร้างขยายเครือข่ายต่อไป     
ยิ่งมากยิ่งหมายถึงปริมาณส่วนแบ่งที่จะไหลย้อนกลับขึ้นมาสู่ต้นสายได้ในที่สุด ในกรณีทั่วไปของธุรกิจ
เครือข่ายสมาชิกชั้นที่ 1 จะได้รับส่วนแบ่งจากการขายของสมาชิกชั้นที่ 2 และ 3 ต่อไปได้เรื่อย ๆ      
ในอัตราตามที่ผูกเงื่อนไขจากยอดขายและสมาชิกที่เพ่ิมขึ้นเป็นแรงกระตุ้นจูงใจในภาพเปรียบเทียบ  
จะเห็นภาพความเชื่อมโยงในพัฒนาการจากกระบวนการกระจายสินค้าและจ าหน่ายดั้งเดิม            
ถูกเปลี่ยนไปเป็นการกระจายสินค้าผ่านผู้บริโภคลงไปเป็นสายทอดยาวได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด ( Infinity) 
มาตรการในการแบ่งผลตอบแทนในการขายจะก าหนดเงื่อนไขจ านวนขั้นหรืออาจจะมีการจัดเ รียง  
สายเครือข่ายในรูปแบบอ่ืนอันจะสัมพันธ์ไปกับแผนการจ่ายผลตอบแทนตามสายเครือข่ายในสัดส่วน
จากยอดขายทั้งหมดตามเงื่อนไขแผนการจ่ายเงินส่วนแบ่งรายได้ในมุมมองส าคัญจากผู้บริหารธุรกิจ 
Mary Kay อธิบายถึงปัจจัยบวกในเชิงธุรกิจของการท าตลาดแบบขายตรงว่าคือ ต้นทุนในการท าตลาด
ที่ประหยัดมีประสิทธิภาพและอยู่ยืนนานได้มากกว่าด้วยลักษณะความสัมพันธ์ปฐมภูมิที่สร้างขึ้นใน
ช่วงเวลาที่ยาวนานกว่า (Bartlett, 1998)  

เมื่อพิจารณาพ้ืนฐานร่วมกันของธุรกิจเครือข่ายอาจกล่าวได้ว่าเป็นธุรกิจ
รูปแบบหนึ่งซึ่งมีลักษณะการท าการตลาดที่พัฒนามาจากการน าเสนอขายกระจายสินค้าสู่ผู้บริโภค  
ชั้นสุดท้ายโดยตัดส่วนการขายหน้าร้านโดยมีห้างร้านสาขาเป็นหลักแหล่งมีแรงงานจ้างมาท าการขาย
แล้วใช้ตัวแทนอิสระเข้าไปท าการเสนอขายให้กลุ่มเป้าหมายถึงบ้านหรือที่อ่ืน ๆ  

ในขณะที่การขายตรงส่วนหนึ่งมีการพัฒนาไปสู่ธุรกิจขายตรงหลายชั้นหรือ
ธุรกิจเครือข่ายเช่นนี้ ก็ยังมีรูปแบบการขายตรงแบบอ่ืน ๆ พัฒนาคู่กันมา แต่ไม่ได้อยู่ในประเด็น      
การพิจารณาเนื่องจากมิติทางสังคมไม่เด่นชัด เช่น การขายผ่านโทรศัพท์หรือการขายบนอินเตอร์เน็ต 
ทั้งสองกรณีเป็นรูปแบบการขายสินค้าทางตรงสู่ผู้บริโภคขั้นสุดท้ายผ่านการสื่อสารสมัยใหม่อย่าง     
เต็มตัว แต่ไม่มีการสถาปนาเครือข่ายและพยายามผลักดันการขยายฐานสมาชิก แต่อย่างใดกล่าวคือ   
ยังมีลักษณะเป็นการขายตรงชั้นเดียวอยู่ แต่เพียงแตกต่างจากหนทางในการเข้าถึงลูกค้าที่ เปลี่ยนไป
ตามสภาพความเอ้ืออ านวยของเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นส าคัญ 

หลักการในอุดมคติที่ธุรกิจเครือข่ายพยายามยืนยันกับสังคมในความถูกต้อง
ชอบธรรมถูกสร้างผ่านภาพการเป็นธุรกิจที่  “ส่งเสริมเกื้อกูลกันและกันกับสมาชิก” โดยอธิบายว่า
องค์กรธุรกิจเครือข่ายมีหน้าที่หลัก ๆ ในการผลิตสินค้าต่างๆมากระจายให้สมาชิกน าไปขายต่อดูแล 
ค าสั่งซื้อระบบจัดสารสนเทศข้อมูลตลอดจนรับผิดชอบการจ่ายเงินส่วนแบ่งให้ผู้แทนจ าหน่ายที่มี
ผลงานในการขายและบริหารทีมนักขาย (Coughlan, 2012) ธุรกิจเครือข่ายในทางบวกอาจมีส่วนช่วย
ให้ผู้คนจ านวนมากได้มี “โอกาส” ขยับฐานะจากลูกจ้างกินเงินเดือนหรือแม่บ้านที่มีภาระครอบครัว 
ไปเป็นผู้ประกอบการรายเล็ก ๆ (Micro-entrepreneur) ที่อาจพัฒนาตัวเองขึ้นไปประสบความส าเร็จ
ในอาชีพจนเป็นนักธุรกิจอิสระที่มีรายได้หลายล้านบาทต่อปีโดยไม่น้อยหน้ากับแนวทางอาชีพอ่ืน  
ธุรกิจเครือข่ายยังมีบทบาทเป็นผู้ปลูกฝังทัศนคติและทักษะจ าเป็นในการพัฒนาตัวตนตั้งแต่การคิด
วางแผนสร้างฝัน ทักษะการน าเสนอและโน้มน้าวไปจนถึงการบริหารทีมงานขาย (Sreekumar, 2007)        
อันอาจจะน าไปประยุกต์ใช้นอกเครือข่ายเดิมที่เติบโตมาและส่งผลดีต่อครอบครัวและสังคมรอบตัวได้ 
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แม้จะมีมุมมองในด้านดีที่สื่อออกมาจากธุรกิจเครือข่ายเพียงใด รูปแบบการ
จัดการทีมขายนี้ก็มีเป็นปมปัญหาที่ท าให้หลายบริษัท เกิดข้อพิพาทถึงขั้นถูกฟ้องร้องจากรัฐบาลหลาย
ชาติมาหลายครั้งเช่นกัน แม้แต่ในสหรัฐอเมริกาเองที่แอมเวย์ก็เคยถูกหน่วยงานก ากับดูแลกลไกการค้า
ของรัฐบาลกลางสหรัฐฯ (Federal Trade Commission) ฟ้องร้องในข้อหาเป็นกลโกงแบบพีระมิด 
แต่ก็รอดตัวมาได้ในปี ค.ศ. 1979 โดยประเด็นส าคัญในข้อต่อสู้ที่ไม่จัดว่าเป็นกลโกงพีระมิดก็คือการที่ 
บริษัทแอมเวย์จ่ายค่าตอบแทนให้แต่เพียงจากการขายสินค้าเท่านั้นและไม่ได้ให้ค่าตอบแทนจากการ
หาสมาชิกเพ่ิม การมีสินค้าหรือบริการเป็นสื่อกลางการแลกเปลี่ยนจึงเป็นเกราะคุ้มครองส าคัญของ 
ทุกธุรกิจเครือข่ายที่จะไม่ให้ถูกจัดว่าเป็นกลโกงแบบพีระมิดที่ไม่มีสินค้าหรือหน่วยลงทุนจริงที่ไม่
อาจจะสถาปนาตัวให้อยู่อย่างยืนยาวได้เพราะตลาดมีความจ ากัด ไม่ว่าจะมีปัญหาท้าทายมาอย่างไรก็
ตามรูปแบบธุรกิจเครือข่ายนี้ก็ยังเป็นที่แพร่หลายออกไปจนแทบจะเรียกได้ว่าเป็นรูปแบบที่มาแทนที่      
การขายตรงแบบเดิมก็ว่าได้ ในปี ค.ศ. 2012 บริษัทสมาชิกของสมาพันธ์สมาคมขายตรงโลกเพ่ิมขึ้น
กว่าร้อยละ 95 จากไม่เกินร้อยละ 80 ในปี ค.ศ. 2000 ยอมรับว่าธุรกิจขายตรงได้ใช้รูปแบบการ
จัดการธุรกิจและการจ่ายผลตอบแทนแบบหลายชั้น (Multi Level)  

2.1.1.2 ลักษณะของธุรกิจขายตรง 
สมบูรณ์ ขันธิโชติ (2538) ได้กล่าวถึงลักษณะของธุรกิจขายตรงว่า งานขาย

ตรงเป็นงานขายที่มีลักษณะเหมือนกับการขายสินค้าทั่วไป แต่มีการพัฒนารูปแบบให้เหมาะสมกับ
ภาวะเศรษฐกิจที่ต้องการจะลดค่าใช้จ่ายเพ่ือให้มีต้นทุนสินค้าท่ีต่ าที่สุด ส่งผลท าให้บริษัทได้รับก าไรสูง
หรือท าให้สินค้ามีต้นทุนต่ า และก าหนดสินค้าได้ในราคาต่ ากว่าคู่แข่งขัน พนักงานขายตรงควรที่จะ
ศึกษาลักษณะของการขายตรง เพ่ือจะได้วางแผนปรับกลยุทธ์การขายให้เหมาะสมกับลักษณะของการ
ขายตรง ซึ่งลักษณะการขายตรงมีดังนี้ 

1. งานสร้างรายได้ไม่มีขีดจ ากัด ธุรกิจการขายตรงเป็นงานสร้างรายได้ให้กับ
พนักงานขายอย่างไม่มีขีดจ ากัด ขึ้นอยู่กับผลงานที่ท าผู้ใดมีผลงานจากการขายมากก็จะได้รับรายได้
มากตามยอดขายลักษณะงานที่สร้างรายได้ไม่มีขีดจ ากัด ให้ผู้ประกอบธุรกิจขายตรงนี้เองเป็นตัวจูงใจ
ให้ผู้มีความขยันความอดทนต่องานขายปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุดเท่าที่จะท าได้ และ
มีส่วนที่ท าให้พนักงานขายตรงบางคนมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นในเวลาอันรวดเร็ว มีฐานะทางการเงิน
มั่นคง 

2. ธุรกิจที่ไม่เน้นการโฆษณา ธุรกิจการขายตรง เป็นธุรกิจที่ต้องการ        
ตัดค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณา เพ่ือน าเงินที่เป็นค่าใช้จ่ายในการโฆษณาไม่ว่าจะเป็นการท างาน  ชิ้นงาน
โฆษณา การเช่าสื่อโฆษณา ซึ่งค่าใช้จ่ายเหล่านี้เป็นค่าใช้จ่ายสูงมากไปจ่ายให้กับพนักงานขายตรง    
ท าให้พนักงานขายตรงมีรายได้เพ่ิมมากขึ้น การเสนอรายได้ท่ีสูงเป็นแรงจูงใจที่ส าคัญอย่างหนึ่งส าหรับ
ผู้ประกอบอาชีพการขายตรง 

3. งานสนามที่ต้องการออกพบลูกค้านอกสถานที่ ธุรกิจการขายตรงเป็น
ธุรกิจที่พนักงานขายต้องออกไปเสนอขายสินค้า ณ ที่อาศัยหรือที่ท างานของผู้บริโภค งานที่ปฏิบัติจึง
เป็นงานออกนอกสถานที่ไม่สะดวกสบายเหมือนการท างานภายในบริษัทที่อยู่ในส านักงาน ผู้ประกอบ
อาชีพการขายตรง จึงต้องมีความอดทนต่อความยากล าบากอย่างมาก ทั้งยังอาจจะต้องท างานนอก
เวลาปกติเป็นเวลาที่คนอ่ืน ๆ พักผ่อน 
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4. งานอิสระที่ต้องควบคุมตัวเองงานขายตรงเป็นงานอิสระ พนักงานขาย
ตรงส่วนใหญ่ไม่ต้องเข้างานที่บริษัทประจ าทุกวัน ท าให้มีอิสระในการท างานในระหว่างการปฏิบัติงาน
ไม่มีใครมาคอยควบคุมการท างาน จะไปท างานที่ไหนก็ได้ ไม่ท างานก็ได้ ซึ่งเป็นสิ่งที่อันตรายมาก
ส าหรับพนักงานขายตรงที่ไม่สามารถควบคุมตัวเองให้ปฏิบัติงานได้ เมื่อควบคุมการปฏิบัติงานด้วย
ตนเองไม่ได้ก็ไม่มียอดขายรายได้ก็ไม่เกิดขึ้น เพราะรายได้ของพนักงานขายตรง ส่วนใหญ่จะได้ขึ้นอยู่
กับยอดขาย คือจ่ายเป็นค่านายหน้าหรือค่าคอมมิชชั่น (Commission) ความมีอิสระในงานขายเหมาะ
ส าหรับผู้ที่ชอบท างานที่ไม่ค่อยมีคนคอยควบคุม หรือผู้ที่ควบคุมตัวเองในการปฏิบัติงานได้สามารถ
ปฏิบัติงานตามแนวคิดที่ตนเองสร้างสรรค์ขึ้น มีก าลังใจในการท างานเพราะเป็นผลงานที่ตนเองสร้าง
ขึ้นมา 

5. งานให้บริการ ธุรกิจการขายตรงเป็นงานให้บริการแก่ผู้บริโภคในเรื่อง
ของการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของบริษัทที่ช่วยแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้ รวมถึงให้ค าแนะน าการใช้
สินค้าที่ถูกต้อง ที่สามารถท าให้ผู้บริโภคมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น นอกจากบริการให้ความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับตัวสินค้าของบริษัท พนักงานขายตรงยังต้องให้บริการหลังการขายเกี่ยวกับการใช้สินค้า 
เพราะการให้บริการหลังการขายเป็นจุดเริ่มต้นของการขายในโอกาสต่อไป  

6. งานที่ต้องลงทุนด้วยเวลา การขายตรงเป็นงานที่พนักงานขายตรงจะต้อง
พบลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าไปแล้วรวมถึงการหาผู้มุ่งหวังรายใหม่ต่อไป จึงเป็นงานที่ต้องใช้เวลามาก คือ
เวลาที่ต้องให้บริการลูกค้าเก่าที่มีจ านวนมากขึ้นตามเวลาที่ผ่านไป เวลาที่ต้องใช้ในการแสวงหาลูกค้า
เพ่ือเสนอขายสินค้า ผู้ที่ประกอบอาชีพการขายตรงจะต้องมีเวลามากเพียงพอส าหรับการให้บริการ
ลูกค้าเก่าและการแสวงหาลูกค้าใหม่เพ่ือเสนอขาย จึงเป็นการลงทุนด้านเวลามากกว่าเงินลงทุน เพราะ
ด้านเงินลงทุนในการผลิตสินค้าเป็นเรื่องของเจ้าของกิจการ หรือผู้ผลิตสินค้าเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายเอง 
ฉะนั้นงานขายตรงจึงเป็นงานที่เหมาะสมส าหรับผู้ที่ต้องการเป็นเจ้าของกิจการแต่ไม่มีเงินลงทุน
เพียงพอ 

7. งานสังคม ผลงานขายตรงของพนักงานขายขึ้นอยู่กับจ านวนลูกค้าที่
พนักงานขายมีอยู่ ยิ่งมีลูกค้าจ านวนมากเท่าไร นั่นหมายความว่าพนักงานขายมีรายได้มากขึ้นด้วย 
พนักงานขายหลายรายที่ไม่สามารถอยู่ในอาชีพขายตรงได้ ส่วนหนึ่งเกิดจากลูกค้าหมดไม่รู้ว่าจะขาย
ให้ใคร การที่มีลูกค้าเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ นั้น พนักงานขายตรงต้องเป็นผู้รับผิดชอบเข้าสังคม คือ พบปะกับ
ผู้คนตลอดเวลา มีโอกาสเข้าสังคมใดก็ได้ควรเข้าสังคมนั้น เพ่ือสร้างเพ่ือนในสังคมให้มีจ านวนมากและ
มีตลอดเวลา ผู้ที่จะเป็นพนักงานขายตรงที่ประสบความส าเร็จ และอยู่ในอาชีพและขายในระยะยาว
จ าเป็นจะต้องเป็นผู้ที่ชอบเข้าสังคม ผู้ใดที่ไม่ชอบเข้าสังคมโอกาสจะได้รับความก้าวหน้าในอาชีพ    
การขายตรงจะมีน้อย  

สรุปลักษณะงานของธุรกิจขายตรง เป็นการสร้างรายได้ให้กับบุคคลไม่มี
ข้อจ ากัดขึ้นอยู่กับความสามารถ เป็นอาชีพอิสระ ผู้ที่ประกอบอาชีพขายตรงจะต้องควบคุม           
การปฏิบัติงานของตนเองให้ได้ รวมทั้งต้องมุ่งเน้นไปทางด้านบริการต่อผู้บริโภคเป็นส าคัญ 
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2.1.1.3 ความแตกต่างของธุรกิจขายตรงกับธุรกิจแชร์ลูกโซ่ 
 ธุรกิจแชร์ลูกโซ่จะแตกต่างจากธุรกิจขายตรงโดยทั่วไป เพียงแต่ได้เปลี่ยน

วิธีการและรูปแบบในการด าเนินการ โดยจะมีการชักชวนให้ประชาชนมาสมัครเป็นสมาชิกเข้าร่วมเป็น
เครือข่ายและสัญญาว่าจะให้ประโยชน์ตอบแทนจากการชักจูงผู้ อ่ืนให้เข้ามาร่วมเป็นเครือข่ายด้วย 
โดยธุรกิจประเภทดังกล่าวไม่ได้สนใจที่จะจ าหน่ายสินค้าหรือบริการไปสู่ผู้บริโภคแต่อย่างใด แต่จะเอา
สินค้าหรือบริการมาใช้บังหน้าในการประกอบธุรกิจเท่านั้น  ประกอบกับธุรกิจนี้จะมีการโฆษณา     
ชวนเชื่อและอวดอ้างสรรพคุณสินค้าจนเกินจริงและมีการแอบอ้างบุคคลส าคัญเ พ่ือสร้ าง             
ความน่าเชื่อถือจนท าให้เกิดความน่าสนใจในการที่จะเข้ามาลงทุนด้วย ซึ่งมีลักษณะการท ากิจกรรม
ทางธุรกิจดังนี้ (ส านักงานเศรฐกิจการคลัง กระทรวงการคลัง, 2563) 

1. มีการชักชวนประชาชนให้สมัครเป็นสมาชิกให้ร่วมเข้าเป็นเครือข่าย     
โดยจะไม่มุ่งเน้นในการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ  

2. ผลตอบแทนจากธุรกิจประเภทดังกล่าวมาจากการหาสมาชิกมาเข้าร่วม
ลงทุนเพิ่มไม่ได้มาจากการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ แต่อย่างใด 

3. ธุรกิจขายตรงแอบแฝงแบบแชร์ลูกโซ่จะมีการเก็บค่าสมัครสมาชิก
ค่อนข้างสูงและจะมีการให้ซื้อสินค้าที่มีคุณภาพต่ า  

4. มีการด าเนินงานอย่างเป็นขบวนการมีแม่ทีมในการออกหาสมาชิกเพ่ิม 
หลังจากธุรกิจแชร์ลูกโซ่ได้ระบาดอย่างหนักเมื่อประมาณยี่สิบปีก่อนและเข้า

มาแฝงอยู่ในธุรกิจขายตรง ในปัจจุบันซึ่งกลายเป็นภาพซ้อนที่ท าให้เกิดความไม่ชัดเจนว่าธุรกิจขายตรง
แตกต่างกับธุรกิจแชร์ลูกโซ่อย่างไร ซึ่งหากเป็นธุรกิจแชร์ลูกโซ่ธรรมดาก็เป็นเรื่องที่สามารถท าความ
เข้าใจได้ไม่ยาก เพราะจะมีการหาค่าหัวคิวจากสมาชิกรายใหม่ หรือรูปแบบที่บอกว่าลงทุนแล้วรอรับ
ส่วนแบ่งกัน แทบไม่มีสินค้าหรือท าธุรกิจกันจริงตามที่กล่าวอ้าง ในขณะอีกด้านหนึ่งแชร์ลูกโซ่ที่แฝงตัว
เข้ามาในระบบธุรกิจขายตรงจะท ากันอย่างแนบเนียนพัฒนาไปจากแชร์ลูกโซ่แบบธรรมดามาก โดยท า
เหมือนว่าเป็นบริษัทขายตรงที่ถูกต้องตามกฎหมาย แต่แท้ที่จริงแล้วได้สร้างเงื่อนไขที่เป็นการ        
เอารัดเอาเปรียบขึ้นมาใหม่ ดูผิวเผินเหมือนไม่ใช่การระดมเงินหรือหลอกล่อเอาผลประโยชน์           
แต่แท้ที่จริงแล้วเป็นการดึงเม็ดเงินโดยผ่านกระบวนการหาสมาชิก ด้วยการจ่ายผลตอบแทนที่สูงเกิน
ความเป็นจริงทางธุรกิจ และไม่ได้มีเจตนาจะขายสินค้าอย่างเป็นธรรม ข้อแตกต่างระหว่างการขาย
ตรงที่ถูกกฎหมายกับธุรกิจขายตรงแอบแฝงแบบแชร์ลูกโซ่ มีดังนี้  (ส านักงานเศรฐกิจการคลัง 
กระทรวงการคลัง, 2563) 

1. ค่าธรรมเนียมในการสมัคร ธุรกิจขายตรงที่ถูกกฎหมาย ค่าธรรมเนียมใน
การเริ่มต้นธุรกิจมีอัตราไม่สูงมาก เป็นค่าสมัครจ่ายเพ่ือเอกสาร คู่มื อความรู้เอกสารอบรม และ
ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างสินค้าเท่านั้น ส่วนธุรกิจขายตรงแอบแฝงแบบแชร์ลูกโซ่ ค่าธรรมเนียมในการสมัคร
สูง ผู้สมัครจะถูกหลอกให้จ่ายค่าฝึกอบรมและซื้อสินค้าเกินความต้องการ ซึ่งอาจมาในรูปสินค้าเป็น
ส่วนใหญ่ และรายได้ของผู้ที่อยู่ในระบบ และผลก าไรของบริษัทส่วนใหญ่มาจากการรับสมาชิกใหม่  

2. สินค้าและบริการ ธุรกิจขายตรงที่ถูกกฎหมาย สินค้าจะมีคุณภาพสูง 
ยอดขายจะมาจากการจ าหน่ายสินค้า และจะเน้นที่ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญ และจะมีการ
รับประกันสินค้าโดยการคืนเงินและจะมีการเปลี่ยนสินค้าหรือขายสินค้าคืนบริษัทได้  แต่ในส่วนของ
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ธุรกิจขายตรงแอบแฝงแบบแชร์ลูกโซ่ ไม่มีการรับรองเรื่องคุณภาพสินค้า และไม่มีการสนใจในการขาย
และไม่มีนโยบายซื้อสินค้ากลับคืน เพราะอาจท าให้ระบบแชร์ลูกโซ่ล้มได้  

3. การจ่ายผลประโยชน์ตอบแทน ธุรกิจขายตรงที่ถูกกฎหมาย การจ่าย
ผลประโยชน์ตอบแทนจะขึ้นอยู่กับการท างานของคนขายและยอดขาย ซึ่งหมายถึงรายได้หรือ
ผลประโยชน์ตอบแทนมาจากการขายสินค้า ในส่วนของธุรกิจขายตรงแอบแฝงแบบแชร์ลูกโซ่ การจ่าย
ผลประโยชน์ตอบแทนมาจากการหาสมาชิกใหม่  

4. ความก้าวหน้าของธุรกิจ ธุรกิจขายตรงที่ถูกกฎหมาย มีโอกาสเติบโตได้
เสมอผู้บริโภคจะมีการซื้อสินค้าซ้ าเพราะพอใจในสินค้า บริษัทจึงสามารถออกสินค้าใหม่เพ่ือขยาย
ตลาดได้ มีตัวแทนขายตรงหรือผู้จ าหน่ายอิสระที่ขายสินค้าเพ่ือสร้างรายได้ แต่ในส่วนของธุรกิจขาย
ตรงแอบแฝงแบบแชร์ลูกโซ่ เน้นการหาสมาชิกใหม่ โดยไม่สนใจการขายสินค้าหรือบริการหลังการขาย 
โอกาสที่ธุรกิจจะล้มมีค่อนข้างสูง เพราะเมื่อด าเนินการไประยะหนึ่ง จะไม่มีสมาชิกเข้าร่วมลงทุน 
ส่งผลให้ไม่มีเงินจ่ายหมุนเวียนในระบบธุรกิจ และระบบปิระมิดจะล้มในที่สุด  

5. การได้ความคุ้มครองทางกฎหมาย ธุรกิจขายตรงที่ถูกกฎหมาย ผู้บริโภค
ผู้ขายและบริษัทขายตรงจะได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย (พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบ
ตรง พ.ศ. 2545) ซึ่งผู้ประกอบการที่จะท าธุรกิจขายตรงจะต้องขอจดทะเบียน ณ ส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ธุรกิจขายตรงแอบแฝงแบบแชร์ลูกโซ่เป็นระบบที่ผิดกฎหมายใน
ประเทศไทย 

ข้อสังเกตบริษัทประเภทของธุรกิจขายตรงแอบแฝงแบบแชร์ลูกโซ่ มีดังนี้  
(ส านักงานเศรฐกิจการคลัง กระทรวงการคลัง, 2563) 

1. ประเภทแรกคือ บริษัทที่มองเห็นค่อนข้างชัดเจนว่าเป็นแชร์ลูกโซ่แม้ว่า
จะมีสินค้าอุปโลกน์ขึ้นมา แต่ลักษณะการแนะน าคนเข้ามาสมัครจะระบุอย่างชัดเจนว่าจะได้ส่วนแบ่ง
จากการหาสมาชิก ซึ่งลักษณะแบบนี้จะสังเกตได้ง่ายเช่นสินค้าไม่มีคุณภาพสถานที่และเอกสารต่าง ๆ  
ไม่มีมาตรฐานหากจะมองกันไปที่กระบวนการท าตลาดแล้ว จะเห็นได้ว่าไม่ได้น าเสนอสินค้ามากนัก 
ไม่ได้สาธิตสินค้ากันอย่างจริงจัง มีสินค้าอยู่ไม่กี่รายการ นอกจากไม่ได้พูดถึงตัวสินค้าอย่างจริงจังแล้ว
ยังเน้นการน าเสนอแผนการตลาดเป็นการล่าหัวคิว โดยเน้นรายได้กันเป็นสัปดาห์หรือเป็นรายวันและ
ยังไม่มีการฝึกอบรมเพ่ือพัฒนาคุณภาพสมาชิกในการท าตลาดอย่างมีคุณภาพและมาตรฐาน  

2. ประเภทที่สองคือ บริษัทประกอบธุรกิจขายตรงในระบบหลายชั้นที่ถูก
กฎหมายมีการสร้างบริษัทที่ได้มาตรฐาน ซึ่งจะแตกต่างจากประเภทแรกทั้งในเรื่องของสถานที่หรือ
เอกสารหลักฐานจะมีครบถ้วนสมบูรณ์ ซึ่งดูผิวเผินภายนอกแล้วมีความน่าเชื่อถือมากแม้แต่ผู้บริหารที่
ปรึกษาและผู้ที่เกี่ยวข้องทุกอย่างล้วนดูมีคุณภาพทั้งสิ้นและบริษัทยังมีแผนการตลาดที่ดึงดูดใจคนโดย
จะมีแผนการตลาด 2 แบบ ให้สามารถท าแบบที่ถูกกฎหมายก็ได้หรือเป็นการล่าหัวคิวเต็มตัวก็ได้ 

ในปัจจุบันมีบริษัทหลายบริษัทที่ไม่สามารถด าเนินการตามแผนการตลาด  
ที่ถูกกฎหมายได้ตามยอด จึงเปลี่ยนหรือเพ่ิมเติมแผนการตลาดลักษณะแชร์ลูกโซ่โดยเปิดซ้อนขึ้นมา
อีกแผนหนึ่ง ซึ่งหากผู้ที่ไม่มีความเข้าใจอย่างลึกซึ้งในเรื่องธุรกิจขายตรงเป็นอย่างดีก็มีโอกาสที่จะถูก
หลอกจนหมดเนื้อหมดตัวได้ 
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2.1.1.4 ประเภทของธุรกิจขายตรง 
ประเภทของระบบธุรกิจขายตรง ในประเทศไทย สามารถแบ่งตามระบบ

แผนการตลาดได้เป็น 2 รูปแบบ คือ ระบบการขายตรงแบบชั้นเดียว (Single Level Marketing:  
SLM) และระบบการขายตรงแบบหลายชั้น (Multi Level Marketing: MLM) หรือที่เรียกว่าระบบ
เครือข่าย (Network Marketing) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ (วิยุทธ์ ฉายะยันตร์, วีนัส อัศวสิทธิถาวร และ
สุนี เลิศแสวงกิจ, 2543 : 21-24) 

1. ระบบการขายตรงแบบชั้นเดียว  
ระบบการขายตรงแบบชั้นเดียว เป็นรูปแบบของธุรกิจขายตรงที่มีอยู่

ทั่วไปในการประกอบอาชีพอิสระ ผู้ขายเสนอขายสินค้าให้ลูกค้าทีละคน ผู้ขายจะได้รายได้จากก าไร 
ต่อหน่วยของสินค้าที่ขายหรือคิดเปอร์เซ็นต์จากยอดขายของตนเอง ผลตอบแทนจะมากหรือน้อย
ขึ้นอยู่กับผลงานและหากท าเป้าถึงยอดที่บริษัทก าหนดผู้แทนขายจะได้รับโบนัสพิเศษเป็นส่วนลดหรือ
ของรางวัลต่าง ๆ เช่น ทองค า รถยนต์ หรือได้ไปท่องเที่ยวต่างแดน ผู้ที่เข้าสู่ระบบขายตรงชั้ นเดียว  
ไม่สามารถขอยืมยอดขายของผู้จ าหน่ายตรงคนอ่ืนมาเป็นคะแนนยอดขายของตน เพ่ือเพ่ิมเปอร์เซ็นต์
ส่วนลดหรือโบนัสได้ ขณะเดียวกันก็ไม่ต้องเป็นฐานให้ใครปืนขึ้นสู่ต าแหน่งและรายได้ที่สูงขึ้น            
ผู้จ าหน่ายตรงจะท าหน้าที่ขายเพียงอย่างเดียวโดยมุ่งขายสินค้าให้ได้ปริมาณมากและรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเ พ่ือให้มีการซื้อซ้ าในครั้ งต่อ  ๆ ไป อีกทั้งจะอาศัยลูกค้าเดิมช่วย
ประชาสัมพันธ์ปากต่อปากบอกเล่าต่อไปแนะน าลูกค้ารายใหม่ๆ ให้การท ารายได้ดีมากน้อยขึ้นอยู่กับ
ความสามารถในการขายของผู้ขาย โดยเฉพาะความสามารถในการอธิบาย การสาธิตสินค้า การชี้ชวน
ให้ลูกค้าคล้อยตามอย่างสม่ าเสมอ จะช่วยรักษาลูกค้าเดิมและเพ่ิมการซื้อซ้ าได้ หัวใจของระบบการ
ขายโดยตรงก็คือ ผู้ขายที่เราเรียกว่าผู้แทนขาย (Sales Representative) หรือผู้จ าหน่ายตรง ถ้าผู้ขาย
เป็นสตรีมักจะเรียกว่ าสาวจ าหน่าย เมื่อผู้ ขายเหล่ านี้ เป็นหัวใจส าคัญนั่นหมายความว่ า                    
การเสาะแสวงหารายชื่อของผู้ที่จะมาเป็นผู้จ าหน่ายตรง หรือสาวจ าหน่ายเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญของ
กิจการขายตรง การมีผู้ขายมากที่สุดจะเป็นหัวใจที่ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ดังนั้น  การท า
แผนการตลาดขายตรงจึงต้องเน้นที่วิธีการท าให้มีผู้ขายมากท่ีสุด ในแผนการตลาดจึงมีทั้งการแสวงหา
รายชื่อกลุ่มเป้าหมาย ผู้จ าหน่ายตรง การแต่งตั้งผู้จ าหน่ายตรง (Representative Count) การรักษา
สมาชิกผู้จ าหน่ายตรงให้คงอยู่กับบริษัท หรือการขยายจ านวนผู้ขายตรงให้กว้างขึ้น เป็นส่วนส าคัญ
ของแผนการตลาดของระบบการขายตรงแบบชั้นเดียว (วิยุทธ์ ฉายะยันตร์, วีนัส อัศวสิทธิถาวร และ
สุนีเลิศแสวงกิจ, 2543 : 21-24) 

ผลตอบแทนของการขายตรงแบบชั้นเดียว 
ผลตอบแทนของผู้บริหารทีม ผู้บริหารในระบบการขายตรงแบบชั้นเดียว

จะมีผลตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ ดังนี้  
1. ผู้บริหารทีมขาย มีรายได้จากค่าจ้างหรือเงินเดือนที่เป็นรายได้ประจ า

ผู้บริหารทีมแต่ละคนมีฐานของรายได้ท่ีแตกต่างกันตามจ านวนคนในทีมขายและเป้าหมาย 
2. ผู้บริหารทีมขาย มีค่าบริหารทีมงานขายทั้งทีมในอัตราเปอร์เซ็นต์ที่

แน่นอนระหว่าง 3-10 เปอร์เซ็นต์ ส าหรับทีมขายของตนและระหว่าง 1-6 เปอร์เซ็นต์ เมื่อมีหน่วยลูก
หรือหน่วยหลานเกิดข้ึน  
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3. ได้รับค่านายหน้า (Commission)  
4. ผลประโยชน์อ่ืน ๆ ก็คือรางวัลส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 

รางวัลแข่งขันการเดินทางท่องเที่ยว ให้รถยนต์ประจ าต าแหน่ง เป็นต้น 
ผลตอบแทนของตัวแทนขายสมาชิก หรือตัวแทนขายในระบบการขาย

ตรงแบบชั้นเดียว จะมีผลตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ ดังนี้  
1. ผลตอบแทนในรูปของส่วนลดและก าไรเมื่อสมาชิกหรือตัวแทนขาย

ซื้อสินค้าจากบริษัท จะได้รับส่วนลดตามท่ีกล่าวมาข้างต้นและหากตัวแทนขายน าสินค้าไปจ าหน่ายต่อ
ตามราคาหน้ากล่องก็จะท าให้ตัวแทนขายได้รับรายได้ในรูปของผลก าไรด้วย  

2. ผลตอบแทนในรูปของส่วนลดจากคะแนนสะสมหรือยอดขาย        
รายเดือน นอกจากสมาชิกหรือตัวแทนขายจะมีรายได้ในรูปของผลก าไรจากการขายปลีกแล้วตัวแทน
ขายยังอาจมีรายได้เพ่ิมข้ึนจากการสะสมยอดขายประจ าเดือน หากบริษัทได้มีการก าหนดไว้เช่นหากมี
ยอดขายสะสมเดือนละ 20,000 บาท จะได้รับส่วนลดเพ่ิมอีก 5 เปอร์เซ็นต์หากมียอดขายสะสม   
เดือนละ 25,000 บาท จะได้รับส่วนลดเพ่ิมอีก 8 เปอร์เซ็นต ์เป็นต้น  

3. ผลตอบแทนในรูปของรางวัลพิเศษ บริษัทอาจมีการก าหนดรางวัล
พิเศษให้กับสมาชิกหรือตัวแทนขายตรงที่สามารถท ายอดขายได้สูงรางวัลพิเศษอาจเป็นเครื่องใช้ต่าง ๆ 
เงินสดรถยนต์ทองค าหรือตั๋วเครื่องบินไปเที่ยงต่างประเทศเป็นต้น 

2. ระบบการขายตรงแบบหลายช้ันหรือที่เรียกว่า ระบบเครือข่าย  
ระบบการขายตรงแบบหลายชั้น เป็นระบบที่ผลักดันให้ตลาดขายตรง

เติบโตเร็วเกินคาดโดยมี “แผนการตลาด” เป็นแรงส่ง โดยการสร้างระบบการวางแผนสร้างเครือข่าย
การตลาด ซึ่งมีผู้จ าหน่ายตรงเป็นแกนมีคอมมิชชั่น และผลตอบแทนล่อใจอ่ืน ๆ เป็นแรงขับเคลื่อน
ระบบนี้ ตัวผู้ประกอบการลงทุนต่ าเพียงแค่สร้างระบบ และจ้างบุคลากรมาบริหารตัวแทนจ าหน่าย
เท่านั้น และสามารถผลักภาระการฝึกอบรมไปให้กับผู้จ าหน่ายตรงระดับซุปเปอร์ไวเซอร์ขึ้นไป   
บริษัทท าหน้าที่สร้างแผนงานเครือข่าย โดยเสนอผลตอบแทนค่อนข้างสูงเพ่ือล่อใจให้ผู้จ าหน่ายตรง
ขยายตัวให้มากที่สุด มีการแบ่งระดับผลประโยชน์มากกว่า 1 ชั้น ส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 2 ชั้นขึ้นไป 
จนถึง 11 ชั้น โดยให้คอมมิชชั่นเป็นเปอร์เซ็นต์ต่างกันออกไป ระบบ MLM ได้รับความนิยมมากที่สุด 
เนื่องจากสามารถขยายธุรกิจได้เร็ว และให้ผลประโยชน์ตอบแทนแก่ผู้แทนจ าหน่ายได้มากกว่าระบบ
ขายตรงชั้นเดียว ระบบขายตรง MLM  เริ่มจากการสร้างฐานลูกค้าประจ าหลัก ๆ ที่ผู้จ าหน่ายตรง
สามารถท าก าไรจากการขายปลีกสินค้าให้ได้ทุก ๆ เดือน จากนั้นก็หาสมาชิกเข้าร่วมองค์กรของ        
ผู้จ าหน่ายตรง และท าการฝึกอบรมให้รวมทั้งหาลูกทีมที่จะมาช่วยในการจ าหน่ายด้วยท าให้เกิดการ
เพ่ิมจ านวนผู้จ าหน่ายตรง โดยแสดงให้ผู้จ าหน่ายตรงเห็นการขยายตามสายลงไปซึ่งมีส่วนแบ่งใน
โครงสร้างของผลตอบแทนและเงินโบนัสที่บริษัทขายตรงจ่ายให้ โดยค านวณจากยอดขายที่ได้จาก
ยอดขายของทีมขาย (วิยุทธ์ ฉายะยันตร์, วีนัส อัศวสิทธิถาวร และสุนี เลิศแสวงกิจ, 2543 : 21-24) 

ระบบการตลาดขายตรงหลายชั้น ผู้ขายเป็นนักขายอิสระไม่ใช่ลูกจ้าง
ของบริษัท โดยผู้จ าหน่ายจะมีโอกาสสร้างรายได้จากการท างาน 2 วิธีรวมกัน คือ  

1. ผลก าไรจากการขายปลีก ซึ่งเป็นผลต่างระหว่างต้นทุนสินค้าที่ซื้อมา
จากบริษัทกับราคาขายปลีกที่นักขายอิสระขายสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคได้  
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2. คอมมิชชั่นหรือส่วนลดตามระดับยอดขายของสินค้าหรือบริการที่มี
การสั่งซื้อ (เพ่ือบริโภคหรือเพ่ือขายให้กับผู้ขายอ่ืนต่อ ๆ ไป) จากผู้ขาย ที่นักขายอิสระชักชวนเข้ามา
สมัครร่วมธุรกิจในทีมขายหรือท่ีเรียกว่า “สปอนเซอร์” ในระดับเป็นชั้น ๆ ต่อไป  

บริษัทที่ใช้ระบบการตลาดแบบหลายชั้นมักจะมีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง
กว่าผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันที่มีขายตามร้านค้าทั่วไป เนื่องจากในธุรกิจขายตรงนี้บริษัทไม่จ าเป็น 
ต้องทุ่มเทงบประมาณส าหรับใช้ในการโฆษณาสินค้ามากนัก วิธีการขายในระบบนี้จะใช้ผู้จ าหน่ายตรง
น าเสนอแบบปากต่อปาก ดังนั้น บริษัทเหล่านี้จึงทุ่มเทให้กับการผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็น
ส่วนมาก โดยหลักการของระบบขายตรงนั้นผู้แทนขายเปรียบเสมือนเป็นผู้ “แบ่งปัน” ผลิตภัณฑ์ที่ตน
เคยใช้แล้ว และรู้ว่ามีคุณภาพสูงกว่าในท้องตลาดทั่ว  ๆ ไป ให้เพ่ือนฝูงได้ใช้แทนสินค้ายี่ห้อเก่า      
ระบบ MLM จึงไม่ใช่การตระเวนเยี่ยมเยือนคนแปลกหน้าจากบ้านหนึ่งไปอีกบ้านหนึ่ง แต่เป็น
โปรแกรมการแบ่งปันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้กับเพ่ือน ๆ สิ่งส าคัญประการหนึ่งที่ท าให้ตัวแทนขาย
สามารถเติบโตในธุรกิจ MLM ได้ก็คือ การสนับสนุนหรือสปอนเซอร์ผู้ที่ซื้อสินค้าไปใช้ให้กลายเป็น
ผู้ขายต่อ ซึ่งในการขายทางตรงเรียกว่าการหาสมาชิกใหม่หรือดาวไลน์ (Down Line) (วิยุทธ์           
ฉายะยันตร์, วีนัส  อัศวสิทธิถาวร และสุนี  เลิศแสวงกิจ, 2543 : 19, 30-31)  

ลักษณะของระบบการขายตรงแบบหลายชั้น คือ 
1. ตัวแทนขายต้องไต่บันไดทีละขั้น สู่ต าแหน่งผู้บริหารทีมเริ่มจากฐาน

ล่างก่อนคือ เริ่มสมัครเป็นสมาชิกในองค์กรนั้น และท าตามที่องค์กรนั้นก าหนดไว้เพ่ือเลื่อนระดับให้
สูงขึ้นทีละข้ันจนถึงต าแหน่งผู้บริหารทีมขาย 

2. การเป็นผู้น ากลุ่มหรือผู้บริหารทีมขายงานในระบบการขายตรง     
แบบหลายชั้นไม่มีเงินเดือน (Salary) แต่มีรายได้เป็นเปอร์เซ็นต์ค่าคอมมิชชั่น (Commission)       
จากยอดขายของตนเองและโบนัสจากการบริหารทีมงานในกลุ่ม ดังนั้นผู้น ากลุ่มจะต้องวางแผนงาน
เพ่ือสร้างขยายทีมงานให้เติบโตขึ้นด้วยระบบการตลาดที่เอ้ืออ านวย 

3. ผู้น ากลุ่มในระบบนี้ จะต้องแนะน าวิธีการท างานและวิธีการชวนคน
เข้าร่วมธุรกิจหรือเรียกว่า “การสรรหา” (Recruit) ให้กับสมาชิกที่เปรียบเสมือนทีมงานของกลุ่ม       
ให้ท าตามแบบอย่างที่เหมือน ๆ กัน ให้เดินไปในแนวทางเดียวกัน รับผิดชอบและช่วยเหลืองานในกลุ่ม
ด้วยกัน 

4. บริษัทที่ท าธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นมีโครงสร้างที่ให้ผลประโยชน์
กับสมาชิกหรือที่เรียกว่า แผนการตลาดอย่างยุติธรรม ตั้งแต่ระดับสมาชิกจนถึงผู้บริหารระดับสูง       
ในอัตราที่ไม่เท่ากัน ผลประโยชน์ที่จะได้รับขึ้นอยู่กับระดับต าแหน่งยอดขายของทีมงานทั้งหมด       
และข้ึนอยู่กับแผนการตลาดของแต่ละบริษัทด้วย 

การเติบโตของตัวแทนขายในระบบการขายตรงแบบหลายชั้ น            
นักขายตรงในระบบการขายตรงแบบหลายชั้น จะมีเป้าหมายและวิธีการท า งานที่แตกต่างกันกับ       
นักขายตรงแบบชั้นเดียว คือ มีเป้าหมายที่ซับซ้อนกว่า เพราะไม่ได้ต้องการยอดขายเท่านั้น           
การท างานจึงยุ่งยากและซับซ้อนกันซึ่งวิเคราะห์ได้ดังนี้ (วิยุทธ์ ฉายะยันตร์, วีนัส อัศวสิทธิถาวร และ
สุนี เลิศแสวงกิจ, 2543 : 21-24) 
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1. นักขายตรงในระบบการขายตรงแบบหลายชั้น มิได้มีเป้าหมายเดียว
ว่าจะต้องขายให้ได้ต้องการใช้วิธีการที่หลากหลาย เพ่ือเพ่ิมสมาชิกขยายทีมงาน เช่น การจัดงานปาร์ตี้
เชิญไปพักผ่อนท่องเที่ยว เชิญไปสัมมนา เชิญมารับประทานอาหารที่บ้าน เป็นต้น   

2.  นักขายตรงหรือสมาชิกส่วนใหญ่มาจากการเป็นลูกค้าก่อน              
โดยพ้ืนฐานเริ่มจากลูกค้าประทับใจในตัวสินค้า จึงตัดสินใจซื้อสินค้าไว้เพ่ือทดลองใช้ หากลูกค้า
ต้องการรายได้เพ่ิมขึ้นก็สมัครเป็นสมาชิก ลักษณะเด่นของสินค้าที่สามารถเพ่ิมสมาชิกได้  มีลักษณะ
ดังนี้ เป็นสินค้าที่ไม่มีวางขายตามท้องตลาดทั่วไป เป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูงรับประกันเปลี่ยนหรือ     
คืนได้ เป็นสินค้ามีให้เลือกหลายกลุ่มหลายประเภท เป็นสินค้าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดเป็นระยะ ๆ 
(Launching New Product) เป็นต้น 

3. นักขายตรงต้องมีแผนการตลาดที่ดีและมีวิธีการหรือเทคนิคที่จะ
ชักชวนคนอ่ืนเข้าร่วมทีม ดังนั้นการท างานของนักการขายตรงแบบหลายชั้นจึงต้องหนักกว่านักขาย
ตรงแบบชั้นเดียว คือ สามารถอธิบายให้คนอ่ืนเข้าใจและปฏิบัติตาม เช่น ชักชวนให้ทดลองใช้สินค้า 
ชักชวนให้ร่วมทีม เป็นต้น และสามารถกระตุ้นเตือนคนที่ชักชวนมาคอยติดตามและเห็นโอกาส
ผลประโยชน์ที่จะได้รับแสดงความสามารถในการท างานให้เต็มท่ี  

4. นักขายตรงในระบบการขายตรงแบบหลายชั้นต้องมีอุดมการณ์ 
หลักการและวิธีการท างานตามแผนงานที่บริษัทได้วางไว้ กล่าวคือ นักขายตรงต้องใช้สินค้าของบริษัท 
ที่ตนขายอยู่เสมอเพ่ือบอกต่อได้ว่าสินค้านี้ดี พร้อมทั้งชักชวนให้ผู้มุ่งหวังให้ใช้สินค้าและเข้าร่วมธุรกิจ
ด้วยกัน 

5.  นักขายตรงในระบบการขายตรงแบบหลายชั้น ต้องพัฒนาให้
ค าแนะน าและอบรมทีมงานขาย ในหัวข้อส าคัญ ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ความรู้เกี่ยวกับการขาย 
ความรู้เกี่ยวกับงานของบริษัท และเทคนิคในการขายสินค้า เช่น การนัดพบลูกค้า การสร้างความ
ประทับใจการพูดการเจรจา การรับโทรศัพท์ การปิดการขาย เป็นต้น และควรแนะน าเทคนิคในการ
หาสมาชิกและเทคนิคในการเป็นพี่เลี้ยง  

6. การขายตรงแบบหลายชั้น ต้องมีการส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) ในวิธีการต่าง ๆ อยู่เสมอ สิ่งที่ขาดไม่ได้คือ การจัดประชุมสัมมนาของกลุ่ม (Meeting 
and Seminar) เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ภายในกลุ่ม (Relation)  

7. การขายตรงแบบหลายชั้น ต้องสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับตนเองอยู่
เสมอไม่ว่ าจะเป็นหีบห่อสินค้า (Package)  คุณภาพสินค้า (Quality)  การแก้ไขข่าวเชิงลบ                
การประชาสัมพันธ์ทางธุรกิจ (Business Advertising) การให้บริการหน่วยงานหรือองค์กรอ่ืน ๆ     
ในโครงการสาธารณประโยชน์  

8. การขายตรงในระบบการขายตรงแบบหลายชั้นนั้น การท างานของ
นักการขายต้องต่อเนื่องจะหยุดลงไม่ได้ การสร้างทีมงาน การสร้างยอดขาย และการบริหารทีมงาน 
ต้องด าเนินไปอยู่เสมอ  

9. การขายตรงในระบบการขายตรงแบบหลายชั้น สมาชิกสามารถ    
เบิกสินค้าได้ง่ายหรือติดต่อกับทีมงานหรือบริษัทได้ง่าย สมาชิกสามารถรับทราบข่าวสารเกี่ยวกับความ
เคลื่อนไหวต่าง ๆ ของบริษัท เช่น การส่งสินค้าทางโทรศัพท์ โทรสาร อีเมล อินเทอร์เน็ต เป็นต้น  
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10. งานการขายตรงกับวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 
ผู้อยู่ในธุรกิจการขายตรงทุกคน แม้จะอยู่ในระดับสูงก็ต้องขาย ต้องสร้างทีมและบริหารทีมควบคู่ไป 
กับความส าเร็จชื่อเสียงและเกียรติยศ 

ผลตอบแทนของการขายตรงแบบหลายชั้นหลายชั้นในระบบการขาย
ตรงแบบหลายชั้น ตั้งแต่ระดับสมาชิกจนถึงผู้บริหารระดับสูง จะได้รับผลประโยชน์โดยรวมเหมือนกัน 
ดังนี้  

1. ได้รับส่วนลดเท่ากันทุกต าแหน่ง  
2. ได้รับค่าคอมมิชชั่นตามต าแหน่งที่ด ารงอยู่ขณะนั้นและปรับขึ้นตาม

ต าแหน่ง 
3. ได้รับค่าคอมมิชชั่นจากยอดทีมกลางของกลุ่มลูกโดยตรง 
4. ได้รับค่าคอมมิชชั่นจากกลุ่มหลานตลอดสาย  
5. มีการโอนมรดกตกทอดถึงทายาทได้ 

2.1.1.5 องค์ประกอบของธุรกิจขายตรง 
องค์กรที่ด าเนินธุรกิจขายตรง ต้องมีการพัฒนาส่งเสริมความรู้ให้กับผู้ด าเนิน

ธุรกิจนี้โดยต้องพยายามคิดค้นหาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ป้อนสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง ขณะเดียวกันสินค้าควร
มีการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าหรือมีเอกลักษณ์ของธุรกิจที่มุ่งเน้นคุณภาพสูง แต่ต้นทุนต่ า ประกอบ
กับควรจะเป็นสินค้าที่ดีมีคุณภาพผนวกกับมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันสูงหรือให้เห็นว่าสินค้าของ 
บริษัทมีความจ าเป็นต่อผู้บริโภค หากสามารถปฏิบัติได้ย่อมเป็นที่ต้องการของตลาดและอาจส่งผล
ก าไรที่สูงขึ้นต่อธุรกิจหรือผู้เป็นตัวแทนขายในทางตรงกันข้ามถ้าสินค้าที่ผลิตออกมาไม่เป็นที่ต้องการ
หรือขาดคุณสมบัติที่กล่าวมา เมื่อเข้าสู่ตลาดก็จะไม่ได้รับการตอบสนองความต้องการ และไม่สามารถ
ขยายตลาดไปได้สุดท้ายท าให้ธุรกิจขายตรงเหล่านั้นไม่ประสบผลส าเร็จทั้งนี้จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง
ศึกษาองค์ประกอบที่ส าคัญของธุรกิจขายตรง (นชนก อุ่นเรือน, 2546) ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอแก่ตลาดเพ่ือการรู้จักการเป็น
เจ้าของการใช้หรือการบริโภคและสามารถสนองความพึงพอใจความจ าเป็นและความต้องการตลาดได้ 
(Kotler & Armstrong, 1999) 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่เสนอเพ่ือให้เกิดความสนใจรู้จักเกิดความ
ต้องการเป็นเจ้าของต้องการใช้หรือต้องการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของ  
ผู้ซื้อ ทั้งนี้สามารถอธิบายโดยละเอียด ดังนี้  

1) ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ที่มองเห็นมี
รูปลักษทางกายภาพชัดเจนบ่งบอกได้ และมีคุณสมบัติรายละเอียด ชื่อยี่ห้อ ตราผลิตภัณฑ์ เช่น      
ครีมบ ารุงผิว เอวอนมีลักษณะรูปลักษณ์ เป็นกระปุก หรือ เป็นหลอด ขวด เป็นต้น 

2) ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ที่มอง
ไม่เห็น สามารถสัมผัสได้จากการได้รับการเอาใจใส่จากผู้เสนอขายจากพนักงานจากธุรกิจหรือที่
เรียกว่าการบริการ โดยผู้บริโภคจะได้รับความพึงพอใจจากการใช้บริการเหล่านั้น เช่น การบริการหลัง
การขายเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์เอวอนหรือแอมเวย์แล้วไม่ได้รับความพอใจเกิดอาการแพ้หรือไม่ตรงตามที่
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ระบุไว้ลูกค้าสามารถคืนสินค้าภายใน 30 วันตามเงื่อนไขบริษัท การได้รับการเสนอหรือเป็นที่ปรึกษา
กรณีลูกค้ามีข้อสงสัยตลอด 24 ชั่วโมงในลักษณะของศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ (Call Center) เป็นต้น 

3) สนองความต้องการ (Want) คือ ผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการทุกประเภท
ของธุรกิจที่สามารถสนองลูกค้า หรือทดแทนในสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังได้ ประเด็นส าคัญหากสนองความ
พึงพอใจลูกค้าได้และลูกค้ายอมรับ ย่อมจะเกิดการตอบสนองโดยการซื้อ เช่น ลูกค้าต้องการซื้อโลชั่น
ผสมสารกันแดด ลูกค้าสามารถศึกษารายละเอียดสอบถาม หรือได้ทดลองจากตัวแทนขายจนมั่นใจก็
จะตัดสินใจซื้อสินค้าได้จากตัวแทนขาย ทั้งนี้ในหลายบริษัทขายตรงมักใช้วิธีการคล้ายกัน เช่น มิสทีน 
เอวอน คังเซนเคนโก เป็นต้น 

4) สนองความจ าเป็น (Needs) คือ ผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการทุกประเภท
ของธุรกิจที่สามารถสนองลูกค้าได้เป็นอย่างดีเยี่ยม ท าให้ลูกค้าได้สมปรารถนาอย่างแท้จริงมีความ     
พึงพอใจภูมิใจและเป็นสิ่งที่ลูกค้าได้เลือกเป็นกรณีพิเศษโดยเปรียบเทียบแล้วว่าพิจารณาจากธุรกิจอื่น
ใดย่อมไม่เหมือนผลิตภัณฑ์ของธุรกิจนี้ที่ลูกค้าเลือก เช่น ลูกค้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุง
ร่างกาย โดยมีข้อมูลพ้ืนฐานว่าเชื่อถือได้มีผลการใช้จากบุคคลที่รู้จักเคยใช้มาก่อนมีชื่อเสียงมีคุณภาพ
มาตรฐานลูกค้าย่อมจะเลือกซื้อได้อย่างรวดเร็วขึ้น 

2. แผนการตลาด (Marketing Plan) พิภพ อุดร (2558) เป็นเอกสารที่
อธิบายถึงการวิเคราะห์สถานการณ์ กลยุทธ์การตลาด และโปรแกรมการตลาดหรือหมายถึงเครื่องมือ
ส่วนกลางส าหรับอ านวยการและประสานงาน ส่วนประกอบของแผนการตลาดแต่ละบริษัทอาจ
แตกต่างกัน โดยทั่วไปแล้วจะประกอบด้วยประเด็นส าคัญ 8 ข้อด้วยกัน คือ 

1) บทสรุปส าหรับผู้บริหารและเนื้อหาของแผน (Executive Summary) 
2) การวิ เคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Current 

Marketing Situation) 
3) การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis)  
4) การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective)  
5) การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) STP 

Marketing  
6) โปรแกรมเก่ียวกับการปฏิบัติ (Action Program)  
7) งบก าไรขาดทุนโดยประมาณการ (Projected Profit-and-loss 

Statements)  
8) การควบคุม (Controls) 
นอกจากนี้ พิภพ อุดร (2558) ให้ความหมายของแผนการตลาด คือ   

การก าหนดกลยุทธ์ และวิธีในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือให้กิจการสามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์และเป้าหมายที่มุ่งหวัง โดยค านึงถึงการใช้ทรัพยากรทางการตลาดให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ในการตอบรับกับความเป็นไปและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมในด าเนินธุรกิจทั้ง
ภายนอกและภายในกิจการ โดยเนื้อหาของแผนการตลาดต้องตอบค าถามหลัก ๆ ให้กับผู้ประกอบการ
อย่างน้อยดังต่อไปนี้ 
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1) เป้าหมายทางการตลาดที่ต้องท าให้ได้ในระยะเวลาของแผนคือเรื่อง
อะไรบ้าง 

2) ใครคือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทั้งกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรอง 
3) จะน าเสนอสินค้าบริการอะไรให้กลุ่มเป้าหมายในราคาเท่าใดและด้วย

วิธีการใด 
4) จะสร้างและรักษาความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นได้ด้วย

วิธีการใดบ้าง 
5) ถ้าสถานการณ์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวังไว้จะปรับตัวหรือแก้ไขอย่างไร 

3. โครงสร้างที่เป็นระบบขององค์กร (Organization System) หมายถึง 
กระบวนการก าหนดความสัมพันธ์อย่างเป็นทางการระหว่างบุคคลและทรัพยากร เพ่ือให้องค์กร
บรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง แบบแผนอย่างเป็นทางการของปฏิกิริยาตอบสนองกัน 
(Interactions) ซึ่งเชื่อมโยงระหว่างงานต่าง ๆ เทคโนโลยีและบุคลากรขององค์การหนึ่งโครงสร้าง
องค์กรได้ถูกก าหนดขึ้นเพ่ือให้แน่ใจว่าทรัพยากรต่าง ๆ ได้ถูกน าไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือ
ท าให้เกิดความส าเร็จตามเป้าหมายขององค์กร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ให้องค์ประกอบของโครงสร้าง
องค์กรแบบเน้นตามลูกค้า (Customer Organizations) เป็นการจัดโครงสร้างองค์การเมื่อต้องการ
เน้นให้ความส าคัญแก่ผู้ใช้สินค้าหรือบริการกลุ่มต่าง ๆ การจัดแบ่งแผนกงานแบบนี้จึงสามารถสนอง
ความต้องการเฉพาะของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้โดยตรง แต่ก็มีจุดอ่อนในแง่ความสิ้นเปลืองบุคลากรและ
วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ด าเนินการ โดยเฉพาะเมื่อกลุ่มลูกค้าเปลี่ยนไปก็อาจส่งผลกระทบต่อหน่วยงานได้
โครงสร้างองค์การแบบนี้มีผู้เรียกชื่ออย่างอ่ืนที่มีความหมายคล้ายกัน  เช่น องค์การที่เน้นด้าน
การตลาด (Market Structure Organization) เป็นต้น 

การขายตรง คือ หนึ่งในรูปแบบการท าธุรกิจที่เก่าแก่ที่สุดในโลกแขนง
หนึ่ง เป็นการขายที่แทบจะเรียกได้ว่าไม่มีอะไรเป็นตัวช่วยอ่ืนนอกจากการมีผลิตภัณฑ์เป็นตัวชูโรงแต่
เพียงอย่างเดียว จึงเป็นที่สนใจของผู้ประกอบธุรกิจจ านวนมากตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันโดยเฉพาะหน้า
ใหม่ ๆ ในวงการธุรกิจ ปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้นักธุรกิจจ านวนมากเลือกกลยุทธ์การขายตรงมาเป็น
แนวทางเพ่ือด าเนินธุรกิจก็เพราะมีค่าใช้จ่ายทางการตลาดต่ ากว่ามาก ใช้งบประมาณไม่มากนักเมื่อ
เทียบกับกลยุทธ์อ่ืน ๆ อีกทั้งการวางกลยุทธ์ก็ไม่ซับซ้อนมากนัก แต่ด้วยความที่กลยุทธ์การขายตรงมี
ลักษณะการด าเนินงานไม่ซับซ้อน จึงอาจกลายสภาพเป็นเหมือนกับดักหลุมพรางขนาดใหญ่ซึ่งฉุดรั้ง
ผู้ประกอบการหลายรายให้ย่ าอยู่กับที่และไม่อาจก้าวเดินต่อไปได้ ดังนั้นความรู้ความเข้าใจหลัก
พ้ืนฐานเบื้องต้นก่อนตัดสินใจใช้กลยุทธ์นี้ (ไทยเฟรนไชส์เซ็นเตอร์, 2564) 

1. ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ 
หากคิดจะท าให้กลยุทธ์การขายตรงมีประสิทธิภาพและได้ผลเป็นที่

น่าพอใจในระดับสูง สิ่งที่ต้องค านึงถึงเป็นอันดับแรกคือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่จะน ามาขายตรง 
เพราะเกือบร้อยละแปดสิบ กลยุทธ์การขายตรงจะสามารถอยู่ได้ก็เพราะผลิตภัณฑ์หรือสินค้ามี
คุณภาพและสรรพคุณตามที่กล่าวอ้างจริง ดังนั้นผู้ประกอบการต้องแน่ใจแล้วว่าสินค้าและบริการที่
จ าหน่ายไปสู่มือผู้บริโภคมีศักยภาพ สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้ยัง

https://www.softbankthai.com/Article/Detail/1833%20สืบค้นเมื่อ%2028%20พฤษภาคม%202564
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ควรน าไปเปรียบเทียบกับสินค้าคู่แข่งในตลาดด้วย เพ่ือหาความแตกต่างและน ามาพัฒนาคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ให้ดีกว่าของคู่แข่งต่อไป (ไทยเฟรนไชส์เซ็นเตอร์, 2564) 

2. โปรโมชั่น 
อาจกลายเป็นวัฒนธรรมไปเสียแล้วส าหรับการขายตรงที่จะต้องมี

โปรโมชั่นลด แลก แจก แถมเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภค จึงเป็นหน้าที่ของผู้ประกอบการที่จะต้องจัด
โปรโมชั่นพิเศษสุดขึ้นมาเพ่ือพิชิตใจลูกค้า ซึ่งโปรโมชั่นที่ดีไม่จ าเป็นต้องลดราคาหรือแถมสินค้าเสมอ
ไป อาจอยู่ในรูปของการรับประกันตลอดอายุการใช้งานก็ได้ หากผู้ประกอบการมั่นใจในคุณภาพพอ 
นอกจากนี้การแจกและแถมสินค้ายังอาจลดระดับของสินค้าลงอีก ทั้งยังเป็นวิธีที่ใช้กันอย่างดาษดื่น 
จึงไม่มีความน่าสนใจแล้ว ดังนั้นขอแนะน าให้หลีกเลี่ยงหากท าได้ (ไทยเฟรนไชส์เซ็นเตอร์, 2564) 

3. นักขายฝีปากเยี่ยม 
การขายตรงเป็นเรื่องของการขายผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการของ

บริษัทจากมือสู่มือผู้บริโภคโดยตรง ดังนั้นความส าเร็จส่วนหนึ่งจึงต้องยกความดีให้พนักงานขาย 
พนักงานขายฝีปากยอดเยี่ยมประเภทสาลิกาลิ้นทองถือเป็นสิ่งที่บริษัททั้งหลายต่างต้องการและ
ไขว่คว้าหามาร่วมทีมด้วยกันทั้ งนั้น พวกเขามีส่วนส าคัญในการผลักดันและปิดการขาย ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรหาพนักงานขายที่มีทักษะดังกล่าวมาร่วมงานสัก 2-3 ทีมเป็นอย่างต่ า แต่หากหา
ไม่ได้จริง ๆ การฝึกพนักงานขายให้มีทักษะดังกล่าวก็พอจะท าได้ โดยให้ข้อมูลการขายที่มีรูปแบบ
เฉพาะซึ่งทางบริษัทได้เตรียมไว้แล้วให้พนักงานไปฝึกจนเกิดความช านาญแล้วจึงส่งไปท าขายจริงกับ
ลูกค้า นอกจากนี้การให้เงินรางวัลเป็นเปอร์เซ็นต์จากยอดขายก็เป็นสิ่งจูงใจที่ช่วยให้พนักงานขายมี
ก าลังใจในการท างานมากขึ้นด้วย (ไทยเฟรนไชส์เซ็นเตอร์, 2564) 

4. การบริการเป็นเลิศ 
การบริการหลังการขายหรืองานเซอร์วิสคือสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการ

จ าเป็นจะต้องมีหากริจะใช้กลยุทธ์การขายตรงมาท าธุรกิจ เพราะการบริการหลังการขายคือปัจจัยที่
ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น อาจแทบไม่ต้องเสียเวลาชักจูงเหมือนดังเช่น
ธุรกิจอ่ืน ๆ การไปตรวจเช็กสินค้ายังบ้านผู้บริโภคเมื่อครบก าหนดการใช้งานหรือไปไปซ่อมแซมสินค้า
โดยทันทีที่ได้รับแจ้งเป็นวิธีการมัดใจลูกค้าชั้นดี เป็นวิธีการสร้างฐานลูกค้าที่มีความภักดีต่อแบรนด์
สินค้าของบริษัทอีกด้วย (ไทยเฟรนไชส์เซ็นเตอร์, 2564) 

5. เครือข่ายท่ีครอบคลุมและเข้าถึง 
องค์ประกอบพ้ืนฐานอย่างสุดท้ายของการท าธุรกิจแบบขายตรงคือ

การวางเครือข่ายที่ครอบคลุมและเข้าถึง เพ่ือเป็นการเพ่ิมโอกาสในการกระจายสินค้าและผลิตภัณฑ์ซึ่ง
จ าเป็นที่จะต้องวางให้ครอบคลุมทั่วทั้งประเทศไทย (ถ้าสามารถท าได้) เพราะถ้าผู้บริโภคเกิดสนใจใน
ตัวของสินค้าและบริการของทางบริษัทผู้ประกอบการขึ้นมาแล้ว ผู้บริโภคจะพยายามติดต่อเพ่ือขอซื้อ
สินค้าหรืออย่างน้อยก็ขอข้อมูลเพ่ิมเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ซึ่งความต้องการดังกล่าวหาก
ผู้ประกอบการไม่สามารถจัดหาเพ่ือตอบสนองได้ทันท่วงทีผู้บริโภคก็จะตัดสินใจไปเลือกซื้อสินค้าและ
บริการจากทางผู้ประกอบการรายอ่ืนที่เป็นคู่แข่งในทันทีเช่นกัน เพราะถือว่ามีความได้เปรียบอยู่ในมือ
ไม่จ าเป็นที่จะต้องไปแคร์ในบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ยิ่งถ้าเป็นผู้บริโภคหน้าใหม่ที่ไม่ได้เป็นขาประจ าของ
ทางบริษัทมักจะเลือกวิธีการดังกล่าวเพ่ือตอบโต้ ซึ่งจะกลายเป็นการเสียโอกาสที่ ไม่คุ้มค่าและยากแก่
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การแก้ไขให้กลับคืนมาได้ อันมีที่มาจากการวางเครือข่ายที่ไม่สามารถครอบคลุมได้มากพอกับความ
ต้องการนั่นเอง (ไทยเฟรนไชส์เซ็นเตอร์, 2564) 

ในดุษฎีนิพนธ์นี้ ซึ่งเป็นกรณีศึกษาของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด จะน าแนวคิด
เกี่ยวกับธุรกิจขายตรงมาใช้ในกรณีที่เป็นธุรกิจขายตรงประเภทระบบขายตรงแบบหลายชั้น เป็นหลัก
หรือที่เรียกว่า ระบบเครือข่าย  
 

2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการธุรกิจอย่างย่ังยืน 
ค าว่า “ความยั่งยืน” เริ่มมีปรากฏในปี 1987 จากรายงาน Brundtland Report    

ว่าด้วยเรื่องของ Sustainable Development หรือการพัฒนาที่ยั่งยืน (รพีพัฒน์ อิงคสิทธิ์, 2556) 
โดยแบ่งความยั่งยืนออกเป็นสามเสาหลัก ได้แก่ ความยั่งยืนด้านสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม  
โดยให้ความหมายที่ชัดเจนว่าการพัฒนาที่ยั่งยืน คือ การพัฒนาที่ตอบสนองความต้องการของมนุษย์
ในปัจจุบันโดยไม่เบียดเบียนศักยภาพและทรัพยากรของคนรุ่นหลังเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง (Keeble, 1988) ความยั่งยืนตามแนวคิดนี้สามารถมาอยู่ในภาคธุรกิจเพราะธุรกิจที่ยั่งยื น
จะต้องค านึงถึงผลกระทบทางสังคม สิ่งแวดล้อม และประกอบการให้ได้ผลก าไร คือ ต้องยั่งยืนทาง
การเงินพร้อมกับการดูแลพนักงาน ชุมชน สังคม และให้ความส าคัญกับทรัพยากรธรรมชาติ (รพีพัฒน์ 
อิงคสิทธิ์, 2556) 

การจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน เป็นแนวทางทางธุรกิจที่จะสร้างมูลค่าเพ่ิมในระยะยาว
ให้แก่เจ้าของ หรือผู้ถือหุ้น ด้วยการบริหารโอกาส จัดการความเสี่ยง ในมิติด้านเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดล้อม (Dalbol and Dalbod, 2011) จัดได้ว่าเป็นแนวโน้มหลักที่ส าคัญของการด าเนินธุรกิจใน
ยุคปัจจุบัน ต่อเนื่องไปในอนาคต องค์กรธุรกิจจะต้องปรับตัวปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ และระบบการท างาน 
ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง เพ่ือคงความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน (Lubin and Esty, 2010) 

2.1.2.1 แนวคิดการพัฒนาธุรกิจสู่ความย่ังยืน 
ความยั่งยืนทางธุรกิจไม่ได้ขึ้นอยู่กับความสามารถทางการแข่งขันและการ

ท าก าไรของธุรกิจเท่านั้น แต่การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสุด ลดของเสีย ลดต้นทุน และ
ลดกระบวนการท างานที่ไม่จ าเป็น ก็เป็นอีกปัจจัยส าคัญท่ีจะส่งผลให้ธุรกิจเติบโตได้อย่างยั่งยืน  

เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์ (2550) กล่าวว่า แนวคิดการสร้างความยั่งยืนของ
องค์กร (Corporate Sustainability) เป็นกระบวนทัศน์ที่ส าคัญยิ่งในการบริหารจัดการองค์กรธุรกิจ
สมัยใหม่ แนวคิดนี้เสนอว่า การเติบโตและผลก าไร (Corporate Growth and Profitability) ของ
องค์กรเป็นสิ่งส าคัญ แต่ขณะเดียวกัน หากจะให้ธุรกิจด าเนินไปอย่างยั่งยืน ธุรกิจจ าเป็นต้องมี
เป้าหมายเชิงสังคมที่ เกี่ยวข้องกับการพัฒนาอย่างยั่ งยืนด้วย (Sustainable Development) 
เป้าหมายดังกล่าว เช่น การปกป้องสิ่งแวดล้อม การสร้างความเสมอภาคและความเป็นธรรมทางสังคม 
การพัฒนาเศรษฐกิจที่ส่งเสริมการกระจายรายได้ เป็นต้น 

กล่าวอีกนัยหนึ่ง กิจกรรมทางเศรษฐกิจของธุรกิจนั้นสามารถตอบสนอง
ความต้องการของคนรุ่นปัจจุบัน แต่ขณะเดียวกันก็ต้องไม่ส่งผลร้ายต่อชีวิตความเป็นอยู่ของคนรุ่น
ต่อไป กิจกรรมของธุรกิจนั้นค านึงถึงการกระจายผลประโยชน์แก่คนในสังคมอย่างเสมอภาคกัน 
(Fairness) กิจกรรมของธุรกิจนั้นต้องมีส่วนส่งเสริมสภาวะความเป็นอยู่ที่ดี (Wellbeing) ของคนใน
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สังคม และยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในสังคมไม่ทางตรงก็ทางอ้อม หากกล่าวเจาะจงถึงกลุ่มคนใน
สังคมที่ธุรกิจควรมีส่วนร่วมรับผิดชอบโดยตรง คนกลุ่มนี้ได้แก่ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่าง ๆ 
(Stakeholders) ยิ่งธุรกิจสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านการสร้างความ
เชื่อถือไว้ใจ ความเคารพซึ่งกันและกัน และการมีส่วนร่วมได้มากเท่าใด  ธุรกิจนั้นก็จะยิ่งได้รับ        
การยอมรับจากสังคมและจะสามารถด าเนินไปได้อย่างต่อเนื่องมากยิ่งขึ้น ผู้มีส่วนได้เสียเหล่านี้คือผู้ที่
สามารถสร้างผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจ หรือผู้ที่รับผลกระทบโดยตรงจากธุรกิจนั้น ซึ่งครอบคลุม      
ไม่เพียงแต่ผู้ถือหุ้น แต่รวมถึงพนักงาน ลูกค้า คู่ค้าต่าง ๆ รวมตลอดจนถึงชุมชนที่อยู่แวดล้อมที่ตั้งของ
ธุรกิจนั้น ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มอาจจะมีเป้าหมายความต้องการที่แตกต่างกันตัวอย่างเช่น ผู้ถือ
หุ้นและผู้ลงทุนจะสนใจที่ผลตอบแทนจากสิ่งที่ลงทุนไปกับธุรกิจ พนักงานย่อมต้องการการท างานที่ให้
โอกาสก้าวหน้าในการท างาน ผลตอบแทนที่เป็นธรรม และความม่ันคงในงาน ส่วนลูกค้าหรือผู้บริโภค
ก็ต้องการได้สินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพในราคาที่เป็นธรรมและเหมาะสม ขณะที่ชุมชนไม่เพียง
ต้องการธุรกิจที่สร้างงานสร้างรายได้ให้ชุมชน แต่ยังต้องการธุรกิจที่รับผิดชอบต่อชุมชน ไม่สร้าง
มลภาวะหรือก่อผลกระทบเชิงลบต่อชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชน หลายธุรกิจได้พยายามสร้างการมี
ส่วนร่วมกับชุมชน (Engagement) และท าให้ชุมชนมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที่ธุรกิจนั้นจัดขึ้น
(เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 2550) 

อย่างไรก็ดี แม้ความต้องการของแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจะแตกต่างกัน 
แต่ก็เป็นที่ยอมรับกันว่า แต่ละกลุ่มต่างมีความต้องการพ้ืนฐานร่วมกันในแง่ของความต้องการด้านการ
ปกป้องรักษาสิ่งแวดล้อม การเติบโตของธุรกิจความคู่ไปกับการเพ่ิมโอกาสในการท างานและการ
ส่งเสริมการกระจายรายได้ รวมทั้งการสร้างความเสมอภาคและความเป็นธรรมทางสังคมธุรกิจใดที่
ละเมิดเป้าหมายเหล่านี้มักจะประสบปัญหาถูกต่อต้านจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เป็นเหตุให้ไม่สามารถ
ด าเนินกิจการได้อย่างราบรื่นและต่อเนื่อง ในทางตรงกันข้าม ธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการ
พ้ืนฐานของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่กล่าวไปข้างต้น และสามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียรายกลุ่มอย่างเจาะจงได้ จะช่วยรักษาและเพ่ิมพูนสัมพันธภาพอันดีระหว่างธุรกิจและ 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่าง ๆ ท าให้ธุรกิจนั้นไม่เพียงแต่บรรลุเป้าหมายของธุรกิจ แต่ยังช่วยให้ธุรกิจ
สามารถด าเนินการไปอย่างต่อเนื่องและยั่งยืนได้ (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ,์ 2550) 

การวัดความส าเร็จของธุรกิจในกระบวนทัศน์ใหม่นี้จะกินความหมายที่
กว้างไกลกว่าเพียงผลส าเร็จทางธุรกิจในแง่ของรายได้และผลก าไร แต่จะรวมถึงตัวชี้วัดอ่ืน ๆ ที่สะท้อน
ความยั่งยืนของธุรกิจเข้าไปด้วย อาทิ ความพึงพอใจของพนักงาน อัตราการลาออกของพนักงาน 
ความพึงพอใจของคู่ค้า ความพึงพอใจของชุมชน สัดส่วนของการสนับสนุนชุมชนต่อยอดขายสินค้า
หรือบริการ สัดส่วนการใช้ทรัพยากรธรรมชาติต่อหน่วยของสินค้าที่ผลิตออกมา อัตราการปล่อยของ
เสียหรือมลพิษอันเนื่องจากการผลิตต่อการผลิตหนึ่งหน่วย เป็นต้น หรืออีกนัยหนึ่ง คือการวัดผล
ส าเร็จของธุรกิจที่ต้องพิจารณาถึงสัมฤทธิผลด้านอ่ืนนอกเหนือจาก 4 ด้านตามที่เสนอไว้ในแนวคิดของ
การวัดผลที่สมดุล (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ,์ 2550) 

กระแสเรื่องการรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) 
ที่ก าลังได้รับความสนใจจากธุรกิจต่างๆ ในประเทศไทยขณะนี้ เป็นตัวอย่างหนึ่งของกระแสการสร้าง
ธุรกิจให้ยั่งยืน การเพ่ิมจ านวนของธุรกิจที่ด าเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมในระยะ  4-5 ปีที่ผ่านมา          
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เป็นตัวชี้ว่า แนวโน้มทิศทางของการท าธุรกิจในอนาคตจะเป็นไปในทิศทางที่ ธุรกิจจะให้ความสนใจ
กับความยั่งยืนขององค์กรมากขึ้นผ่านการเข้าไปมีส่วนร่วมรับผิดชอบและส่งเสริมการพัฒนาสังคม 
องค์กรธุรกิจใดที่เข้าใจทิศทางนี้และปรับตัวได้ก่อน ย่อมเป็นการวางรากฐานเพ่ือความยั่งยืนของ
องค์กรในอนาคตได้เป็นอย่างด ี(เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 2550) 

ประสาร ไตรรัตน์วรกุล (2561) ปาฐกถาพิเศษ อดีตผู้ว่าการธนาคารแห่ง
ประเทศไทย และประธานคณะกรรมการที่ปรึกษาบรรณาธิการหนังสือ  “Thailand’s Sustainable 
Business Guide” กล่าวปาฐกถาพิเศษในงานเปิดตัวหนังสือเล่มนี้ในหัวข้อ “ธุรกิจไทยบนเส้นทาง
การเติบโตอย่างยั่งยืน” เมื่อวันที่ 26 มกราคม 2561 กล่าวว่า การขับเคลื่อนองค์กรให้บรรลุเป้าหมาย
การเติบโตอย่างยั่งยืน หัวใจส าคัญคือ “ผู้น าองค์กร” (Leader) ที่มีภารกิจอย่างน้อย 3 เรื่อง คือ 

ประการแรก ผู้น าองค์กรไม่ว่าจะเป็นคณะกรรมการบริษัท และ CEO ต้อง
ให้ความส าคัญและก าหนดเป้าหมายให้สอดคล้องกับวิถีการด าเนินธุรกิจ และสามารถอธิบายเหตุผล
และยุทธศาสตร์ที่จะใช้เพ่ือบรรลุเป้าหมายการเติบโตอย่างยั่งยืน จึงสามารถชักจูงให้พนักงาน          
คู่ธุรกิจยอมรับ จึงจะมีพลังงานขับเคลื่อนองค์กรไปสู่เป้าหมาย 

ประการที่สอง ผู้น าองค์กรต้องเปิดทางให้ผู้ถือหุ้นมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ถือหุ้นและบริษัท ซึ่งความเข้าใจและการมีเป้าหมาย
ร่วมกันเช่นนี้ จะช่วยลดแรงกดดันเรื่องผลก าไรระยะสั้นลง หรือข้อเรียกร้องอ่ืน ๆ จากผู้ถือหุ้น 

ประการที่สาม ผู้น าต้องจัดการ “ความยั่งยืน” อย่างพลวัตและปรับตัวอย่าง
เท่าทัน เพราะทุกอย่างไม่ได้หยุดนิ่ง กล่าวคือ ความสัมพันธ์ในทางธุรกิจแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่
เป็นพื้นฐานที่จะไม่เปลี่ยนแปลง คือ ความซื่อสัตย์ ความจริงใจ ความหวังดีต่อกัน ความไว้วางใจ และ
ส่วนที่มีพลวัตพร้อมจะเปลี่ยนแปลงตามบริบทสังคมใหม่ ๆ เช่น รสนิยม การใช้ชีวิต เทคโนโลยี    เป็น
ต้น จึงต้องปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับผู้บริโภค และยุคสมัยที่เปลี่ยนไป  

Oknation (2561) การด าเนินธุรกิจที่ยั่งยืนอย่างแท้จริง จะต้องค านึงถึงผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่ายต้องหาทางออกและความเปลี่ยนแปลงที่ทุกคนยอมรับได้ โดยต้องค านึงถึง
สิ่งแวดล้อม สังคม และผลก าไร กล่าวคือ นอกจากการหวังผลก าไรอย่างยั่งยืนแต่ขณะเดียวกันก็ต้อง
ดูแลพนักงาน ชุมชน สังคม และให้ความส าคัญกับธรรมชาติไปพร้อม ๆ กัน เนื่องจากสังคมก็คาดหวัง
ให้แบรนด์สินค้าที่ตนไว้วางใจเลือกใช้ ก็ต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีมีการตอบแทนสังคมผ่านโครงการ CSR 
ต่าง ๆ อีกด้วย เนื่องจากลูกค้าคาดหวังด้วยผู้ลงทุนตระหนักถึงความเชื่อมโยงระหว่างผลประกอบการ
ทางการเงินและผลการด าเนินงานที่ให้ความส าคัญกับการสร้างคุณค่าทั้งในมิติของสิ่งแวดล้อม สังคม
และบรรษัทภิบาล (ESG) ตามหลักการพัฒนาอย่างยั่งยืน  

ศูนย์พัฒนาธุรกิจเพ่ือความยั่งยืน ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้ออก
เอกสารบทความที่กล่าวถึงการด าเนินธุรกิจว่า ต้องเผชิญกับความท้าทายหลายด้าน น ามาซึ่ง      
ความเสี่ยงและโอกาส ดังนั้น ธุรกิจต้องปรับตัวและพัฒนาตนเองอยู่เสมอเพ่ือให้สามารถอยู่รอดและ
เติบโตได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน การพัฒนาองค์กรสู่ความยั่งยืนจึงเป็น “เรื่องส าคัญ” ที่ทุกธุรกิจต้อง
บูรณาการและขับเคลื่อนอย่างเป็นรูปธรรมซึ่งสามารถท าได้หลายรูปแบบตามบริบทองค์กร (ตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2564)   
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ศูนย์พัฒนาธุรกิจเพ่ือความยั่งยืน ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย น าเสนอ
ว่า “การที่ธุรกิจให้ความส าคัญกับการเติบโตทางเศรษฐกิจ มีระบบการก ากับดูแลกิจการที่ดีและการ
บริหารความเสี่ยงอย่างมีประสิทธิภาพ ควบคู่กับการด าเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม อย่างเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการด าเนินธุรกิจโดยปกติ” ในการขับเคลื่อนธุรกิจสู่ความ
ยั่งยืนระดับองค์กร ประกอบด้วย 5 กระบวนการหลัก ดังนี้ (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2564) 

กระบวนการที่ 1 การวิเคราะห์บริบทและประเด็นด้านความยั่งยืนของ
องค์กร (Context) ซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอนดังนี้ 

1. การศึกษาและท าความเข้าใจบริบทองค์กร (Context Analysis) ธุรกิจ
จ าเป็นต้องเข้าใจบริบทหรือตัวตนขององค์กรก่อนเป็นล าดับแรก โดยศึกษาและวิเคราะห์จากวิสัยทัศน์ 
พันธกิจวัฒนธรรมองค์กร กลยุทธ์และแผนธุรกิจ ความเสี่ยงและโอกาสของธุรกิจ ซึ่งจะช่วยให้มองเห็น
ประเด็นที่องค์กรควรให้ความส าคัญ และบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือสนับสนุนให้ธุรกิจ
สามารถเติบโตอย่างเข้มแข็งในระยะยาว 

2. การระบุและวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้เสียพร้อมก าหนดวิธีการมีส่วนร่วม 
(Stakeholder Engagement) ธุรกิจควรวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้เสียขององค์กรด้วย
เพ่ือให้สะท้อนบริบทการด าเนินงานของธุรกิจอย่างครอบคลุม โดยมีขั้นตอนดังนี้  

1) องค์กรควรระบุได้ว่าในการด าเนินธุรกิจตลอดห่วงโซ่ คุณค่าองค์กรมี
ความเกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้เสียทั้งในทางตรง และ/หรือทางอ้อมกลุ่มใด เช่น คณะกรรมการพนักงาน 
ลูกค้า คู่ค้า ชุมชน หน่วยงานก ากับดูแลสังคม เป็นต้น 

2) วิเคราะห์ประเด็นที่ผู้มีส่วนได้เสียมีผลกระทบและมีความคาดหวัง   
ต่อองค์กร และประเด็นที่องค์กรมีผลกระทบและมีความคาดหวังต่อผู้มีส่วนได้เสีย ซึ่งธุรกิจควรให้
ความส าคัญและด าเนินการเพ่ิมผลกระทบเชิงบวก และลดผลกระทบเชิงลบ เพ่ือรักษาขีด
ความสามารถ ในการแข่งขัน และพัฒนาศักยภาพในการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว 

3) ก าหนดวิธีการมีส่วนร่วมกับผู้มีส่วนได้เสียแต่ละกลุ่ม เพ่ือให้สามารถ
สื่อสารและจัดการประเด็นดังกล่าวได้อย่างมีประสิทธิผล ซึ่งผู้มีส่วนได้เสียแต่ละกลุ่มอาจมีช่อง
ทางการเข้าถึงหรือรูปแบบการมีส่วนร่วมที่แตกต่างกัน 

3. การก าหนดและจัดล าดับประเด็นส าคัญด้านความยั่งยืน (Materiality 
Analysis) ธุรกิจควรวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้เสียขององค์กรด้วย เพ่ือให้สะท้อนบริบทการ
ด าเนินงานของธุรกิจอย่างครอบคลุมโดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1) คัดเลือกและก าหนดประเด็นส าคัญด้านความยั่งยืนจากประเด็น
ผลกระทบที่ท้ังธุรกิจและผู้มีส่วนได้เสียให้ความส าคัญ 

2) ประเมินระดับความรุนแรงของผลกระทบจากประเด็นด้านความ
ยั่งยืนที่ก าหนดขึ้นและจัดล าดับความส าคัญของประเด็นดังกล่าว เพ่ือให้เห็นถึงความส าคัญและความ
จ าเป็นเร่งด่วนในการบริหารจัดการประเด็นส าคัญด้านความยั่งยืนแต่ละประเด็น 

เมื่อองค์กรสามารถจัดล าดับประเด็นส าคัญด้านความยั่งยืนจะช่วยให้
สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ประเด็นใดเป็นประเด็นส าคัญด้านความยั่งยืนขององค์กร เพ่ือน าไปสู่การ
พิจารณาแนวทางการบริหารจัดการแต่ละประเด็นอย่างเหมาะสมต่อไป อย่างไรก็ดีประเด็นส าคัญด้าน
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ความยั่งยืนสามารถอาจเปลี่ยนแปลงไป หรือเปลี่ยนล าดับความส าคัญ เมื่อบริบทองค์กรหรือผู้มีส่วน
ได้เสียเปลี่ยนไป ดังนั้นจึงควรทบทวนอย่างสม่ าเสมอ 

กระบวนการที่  2 การก าหนดนโยบายด้านความยั่ งยืน  (Pol icy ) 
ประกอบด้วย 2 ขั้นตอนดังนี้ 

1. การก าหนดนโยบายด้านความยั่งยืนในระดับองค์กร และก าหนด
เป้าหมายในการบริหารจัดการความยั่งยืนในระดับองค์กร (Commitment) เมื่อได้ประเด็นส าคัญด้าน
ความยั่งยืนขององค์กรแล้ว ธุรกิจควรก าหนดนโยบายและเป้าหมายด้านความยั่งยืนในระดับองค์กร
ออกมาเป็นลายลักษณ์อักษร และประกาศให้ผู้มีส่วนได้เสียรับทราบ เพ่ือแสดงเจตนารมณ์และความ
มุ่งมั่นในการพัฒนาและขับเคลื่อนธุรกิจสู่ความยั่งยืน ซึ่งโดยส่วนใหญ่คณะกรรมการบริษัท หรือ
ผู้บริหารสูงสุดจะเป็นผู้ประกาศนโยบายและเป้าหมายในระดับองค์กร เพ่ือสร้างความชัดเจนกับผู้มี
ส่วนได้เสียทุกกลุ่ม ว่าองค์กรมีหลักการกรอบความคิดทิศทางและเป้าหมายว่าจะด าเนินธุรกิจไปใน
ทิศทางใด ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการสร้างความเข้าใจและการมีส่วนร่วมจากผู้มีส่วนได้เสีย โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งพนักงานในองค์กร ให้มีแนวคิดและการด าเนินงานในทิศทางที่สอดคล้องกันกับนโยบายและ
เป้าหมายด้านความยั่งยืนขององค์กร 

2. การก าหนดผู้รับผิดชอบและบทบาทหน้าที่ในการขับเคลื่อนประเด็น
ส าคัญด้านความยั่งยืนแต่ละประเด็น เพ่ือให้เกิดการท างานที่เชื่อมโยงกัน (Team Set Up) ธุรกิจควร
ก าหนดผู้รับผิดชอบและบทบาทหน้าที่ที่ชัดเจนในการขับเคลื่อนประเด็นส าคัญด้านความยั่งยืนแต่ละ
ประเด็น อีกทั้งควรสื่อสารให้ผู้บริหาร พนักงาน และผู้มีส่วนได้เสียที่เกี่ยวข้องได้รับทราบ เพ่ือให้เกิด
การท างานที่เชื่อมโยงกันอย่างเป็นบูรณาการ เพราะการขับเคลื่อนองค์กรสู่ความยั่งยืนเป็นเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับทุกคนในองค์กร อย่างไรก็ดี  การก าหนดผู้รับผิดชอบและบทบาทหน้าที่นี้ ไม่มี
วิธีด าเนินการแบบตายตัวขึ้นอยู่กับโครงสร้างและบริบทขชองแต่ละองค์กร ซึ่งองค์กรสามารถพิจารณา
ได้ตามความเหมาะสม 

กระบวนการที่ 3 การก าหนดกลยุทธ์ด้านความยั่งยืนขององค์กร (Strategy) 
ประกอบด้วย 2 ขั้นตอนดังนี้  

1. การก าหนดกรอบหรือกลยุทธ์ด้านการพัฒนาธุรกิจอย่างยั่ งยืน 
(Sustainable Development Framework) ธุรกิจควรก าหนดกรอบการด าเนินงานหรือกลยุทธ์ใน
การพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน ให้สอดคล้องกับนโยบายและน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายในการบริหาร
จัดการความยั่งยืนที่ก าหนดโดยทั่วไป การก าหนดกรอบการพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืนขององค์กรมัก
เชื่อมโยงการก ากับดูแลกิจการที่ดี และการพัฒนาธุรกิจในมิติเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม เข้าไว้
ด้วยกันและสิ่งส าคัญคือ ควรเชื่อมโยงกรอบการด าเนินงานด้านความยั่งยืนเข้ากับความสามารถ
ทางการเงินขององค์กร ทั้งนี้โดยทั่วไปกรอบการพัฒนาความยั่งยืนของธุรกิจมักมองในระยะยาว จึงมัก
ไม่เปลี่ยนแปลงทุกปี ยกเว้นในกรณีที่องค์กรมีบริบทหรือการบริหารจัดการองค์กรที่เปลี่ยนแปลงไป 

2. การก าหนดแผนงานด้านความยั่งยืน (Sustainable Development 
Initiative) ธุรกิจควรก าหนดแผนปฏิบัติการหรือแผนงาน ( Initiative) ด้านความยั่งยืนในระยะสั้น 
ระยะกลาง และระยะยาว เพ่ือให้เห็นว่าธุรกิจจะด าเนินงานในแต่ละประเด็นส าคัญด้านความยั่งยืน
อย่างไร ซึ่งควรสอดคล้องกับนโยบายและเป้าหมายด้านความยั่งยืนในระดับองค์กรที่ก าหนด 



30 
 

นอกจากนี้ ธุรกิจควรก าหนดเงื่อนเวลาแนวทางการด าเนินงานที่ชัดเจน และตัวชี้วัดที่สะท้อนผลการ
ด าเนินงานได้ทั้งในเชิงผลลัพธ์แบบ Output และ Outcome เพ่ือให้ผู้รับผิดชอบมีกรอบการท างานที่
ชัดเจน ที่ส าคัญคือเพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าหรือมูลค่าที่ธุรกิจสามารถสร้างได้จากแผนงานด้าน
ความยั่งยืน 

กระบวนการที่ 4 การขับเคลื่อนความยั่งยืนไปสู่การปฏิบัติ ( Implement) 
การขับเคลื่อนความยั่งยืนไปสู่การปฏิบัติ (Implement)) เครื่องมือที่ใช้ในการขับเคลื่อนความยั่งยืนใน
องค์กร Plan, Do, Check, Act (PDCA) Cycle เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่องค์กรสามารถน ามาใช้ในการ
พัฒนา และขับเคลื่อนแผนงานด้านความยั่งยืนของธุรกิจ เนื่องจากการน าแผนงานด้านความยั่งยืนไป
ปฏิบัติมีกระบวนการด าเนินงานไม่แตกต่างจากการน าแผนธุรกิจไปปฏิบัติ ซึ่งจ าเป็นต้องมีการ
ด าเนินงานอย่างเป็นระบบ และมีการพัฒนาต่อเนื่อง โดยเริ่มต้นจากการวางแผนอย่างเหมาะสม 
จากนั้นจึงด าเนินการตามแผน ซึ่งควรมีการเฝ้าติดตามการด าเนินงานเป็นระยะ รวมถึงมีการ
ตรวจสอบผลการด าเนินงาน วิเคราะห์จุดอ่อน และจุดแข็งของการด าเนินงาน และสรุปบทเรียนที่ได้
หลังจบโครงการเพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพและยกระดับการด าเนินงานได้อย่างต่อเนื่อง 

กระบวนการที่  5 การ เปิด เผยข้ อมูลด้ านความยั่ งยื น  (Disclose) 
ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนดังนี้  

1. การรวบรวมและวางระบบจัดเก็บข้อมูลด้านความยั่งยืน ธุรกิจควรมี
กระบวนการจัดเก็บและรวบรวมข้อมูลผลการด าเนินงานด้านความยั่งยืน เนื่องจากการเปิดเผยข้อมูล
ถือเป็นกระบวนการที่ธุรกิจควรท าอย่างสม่ า เสมอและต่อเนื่อง พร้อมทั้งควรก าหนดผู้เกี่ยวข้องที่
รับผิดชอบหรือดูแลข้อมูลแต่ละส่วนอย่างชัดเจน รวมถึงองค์กรควรมีการตรวจสอบความถูกต้องของ
แนวทางวิธีการวัดและวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้มั่นใจว่าข้อมูลมีคุณภาพได้
มาตรฐานและเชื่อถือได้หรืออาจมีการสอบทานข้อมูลหรือรับรองคุณภาพของข้อมูลโดยหน่วยงาน
ภายนอกเพ่ิมเติมด้วย 

2. การวิเคราะห์และประเมินผลข้อมูลด้านความยั่งยืน (Evaluate) เมื่อมี
การจัดเก็บและรวบรวมข้อมูลผลการด าเนินงานด้านความยั่งยืนแล้ว ธุรกิจควรน าข้อมูลผลการ
ด าเนินงานด้านความยั่งยืนที่รวบรวมไว้มาวิเคราะห์และประเมินผลการด าเนินงาน โดยเปรียบเทียบ
กับเป้าหมายตามตัวชี้วัดที่ก าหนดไว้ล่วงหน้า ซึ่งมักเป็นตัวชี้วัดในเชิงคุณภาพหรือเชิงปริมาณที่
สะท้อนผลกระทบหรือผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นเพ่ือให้สามารถประเมินได้ว่าผลการด าเนินงานของบริษัท 
เป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ 

3. การรายงานผลการด าเนินงานด้านความยั่งยืนต่อผู้มีส่วนได้ เสีย 
(Communicate) ธุรกิจควรเปิดเผยและสื่อสารผลการด าเนินงานด้านความยั่งยืนต่อผู้มีส่วนได้เสีย 
เพ่ือสร้างความเข้าใจและการรับรู้เกี่ยวกับการด าเนินงานของบริษัท ซึ่งอาจน าไปสู่การสร้างคุณค่า 
และ/หรือมูลค่าให้แก่ธุรกิจได้ โดยการรายงานข้อมูลด้านความยั่งยืนให้มีความโปร่งใสและน่าเชื่อถือ 
บริษัทควรน าเสนอข้อมูลที่สะท้อนทั้งผลส าเร็จและความล้มเหลวของแผนงาน (ถ้ามี) โดยธุรกิจ
สามารถรายงานถึงความพยายามในการบริหารจัดการ และด าเนินงานตามแผนงาน และยอมรับว่า
อะไรคือปัจจัยที่ส่งผลกระทบให้บริษัทไม่สามารถบรรลุผลได้ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ เพ่ือให้ผู้มีส่วนได้
เสียเข้าใจและเห็นถึงผลการด าเนินงานที่แท้จริงของบริษัท 
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4. การติดตามทบทวนและวางแผนเพ่ือพัฒนาผลการด าเนินงานอย่าง
ต่อเนื่อง (Review) ธุรกิจควรน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์และประเมินผลมาติดตามทบทวนว่าอะไร
เป็นจุดเด่นที่บริษัทสามารถด าเนินการได้ดี หรืออะไรเป็นข้อปรับปรุงที่บริษัทควรพัฒนาการ
ด าเนินงานให้ดียิ่งขึ้นและวางแผนพัฒนาการด าเนินงานด้านความยั่งยืนอย่างต่อเนื่อง 

ดังนั้น การจัดการอย่างยั่งยืน จึงเป็นกระบวนทัศน์ใหม่ของการจัดการธุรกิจ
ที่นอกเหนือจากการเติบโต และสร้างผลก าไรตามแนวคิดดั้งเดิมแล้ว ธุรกิจยังต้องพยายามตอบสนอง
ต่อเป้าหมายทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้การยอมรับน าแนวคิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ท าให้
ธุรกิจต้องปรับตัวให้เข้ากับประเด็นสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่เปลี่ยนไป และรูปแบบการแข่งขันทาง
ธุรกิจจะต้องเปลี่ยนจากการมีต้นทุนต่ าไปสู่การสร้างผลผลิต โดยใช้ความรู้ความสามารถของพนักงาน
ความเป็นหุ้นส่วนใกล้ชิดกับคู่ค้าลูกค้าและองค์กรท้องถิ่นโดยบริษัทต้องมีความเข้าใจและปฏิบัติตาม
กฎหมายระเบียบข้อบังคับที่ซับซ้อนได้อย่างเป็นอย่างดี เพ่ือลดระยะเวลาการขออนุมัติด าเนิน
โครงการ หรือสามารถออกผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ทันต่อการแข่งขัน ทั้งในตลาดหลักและตลาดต่างประเทศ 
(Porter and Mark, 2002) 

2.1.2.2 แนวคิดการพัฒนาอย่างย่ังยืนขององค์กรธุรกิจเอกชนไทย 
ในการส ารวจองค์ความรู้ เพ่ือศึกษาประกอบในการท าวิทยานิพนธ์ เรื่อง 

ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชา กรณีศึกษา บริษัท ไอยราแพลนเน็ต
จ ากัด เกี่ยวกับแนวคิดการพัฒนาธุรกิจสู่ความยั่งยืน ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
องค์กรธุรกิจเอกชนไทย ที่ได้น าแนวคิดการพัฒนาธุรกิจสู่ความยั่งยืนมาขับเคลื่อนองค์กรธุรกิจไปสู่
ความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจของแต่ละองค์กร เพ่ือประกอบการศึกษาดังนี้ 

บริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด  
ปรีชา ประกอบกิจ กรรมการที่ปรึกษา บริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด

ได้กล่าวว่า บริษัท แอมเวย์ มีแนวคิดการท าธุรกิจไม่ว่าจะเป็นธุรกิจอะไรก็ตาม ผู้สร้างธุรกิจทุกคนย่อม
ต้องการให้ธุรกิจของตนเองเจริญเติบโตและยั่งยืนยาวนานที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ส่วนสิ่งที่จะคอย
ประคองทิศทางก็คือ “ปรัชญา” ของธุรกิจทุกธุรกิจนั่นเอง ปรัชญาเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไม่ได้ เพราะ
หากปรัชญาเปลี่ยนแปลงแสดงว่าธุรกิจของคุณเปลี่ยนแปลงแนวคิดทั้งหมด ดังนั้นทุกธุรกิจจะมี
ปรัชญาเป็นตัวบ่งบอกถึงธุรกิจของคุณว่าเป็นแบบไหน 

ส าหรับธุรกิจแอมเวย์ก็เป็นธุรกิจในรูปแบบทุนนิยม การท าธุรกิจก็หวังผล
ก าไรเพื่อน าก าไรไปต่อยอดสร้างธุรกิจต่อ ๆ ไปให้เจริญเติบโตยิ่งขึ้น แต่รากฐานส าคัญที่ท าให้แอมเวย์
ประสบความส าเร็จอย่างเช่นทุกวันนี้ นั่นก็คือปรัชญาของ แอมเวย์นั่นเอง ปรัชญาของแอมเวย์
ประกอบด้วยเสาหลัก 4 ต้น อิสรภาพ ครอบครัว ความหวัง และรางวัล และต่อให้อีก 100 ปีข้างหน้า 
เสาหลัก 4 ต้นนี้ก็จะต้องยังคงอยู่เช่นกัน สิ่งที่ผมก าลังสื่อถึงก็คือ ธุรกิจทุกธุรกิจควรมีปรัชญาของ
ธุรกิจนั้น ๆ ที่ส าคัญคือต้องควบคู่ไปกับการเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้เราก้าวทันกับตลาดได้ในระยะยาว 

แน่นอนว่าธุรกิจทุกธุรกิจเมื่อมีการขยายตัว ก็ต้องเข้าสู่ตลาดแห่งการแข่งขัน
แล้วก็ต้องมีการเปลี่ยนแปลงเป็นธรรมดา การจะพาให้องค์กรไปได้และอยู่รอดก็ต้องเกิดการปรับตัว
และเปลี่ยนแปลงให้เร็วทันตามความต้องการของตลาด และถ้าหากจะให้ดีที่สุดก็ควรเปลี่ยนแปลง
ล่วงหน้าเพ่ือไปรองรับตลาดที่ก าลังจะมาถึงในอนาคต วิธีการเปลี่ยนแปลงล่วงหน้าจะท าให้เรา



32 
 

แข็งแกร่งและยั่งยืนได้ แต่ทุกอย่างที่เปลี่ยนแปลงต้องยังอยู่บนรากฐานแห่งปรัชญา  (ปรีชา      
ประกอบกิจ, 2564) 

กลุ่มบริษัทหลักของเครือเจริญโภคภัณฑ์  
ส าหรับเป้าหมายการพัฒนายั่งยืนที่ทุกกลุ่มธุรกิจในเครือรวม 13 กลุ่ม     

ทั่วโลกจะต้องด าเนินการให้ส าเร็จในปี 2563 อยู่ภายใต้ยุทธศาสตร์ Heart-Health-Home คือ 
Heart ความมุ่งมั่นในการท าธุรกิจด้วยใจที่ยั่งยืน ซึ่งประกอบด้วยเป้าหมายและตัวชี้วัด 4 ด้าน ได้แก่ 
ด้านการก ากับดูแลกิจการ ด้านสิทธิมนุษยชน ด้านการพัฒนาผู้น าและทรัพยากรบุคคล ด้านการสร้าง
ความผูกพันกับผู้มีส่วนได้เสีย Health ความมุ่งมั่นในการสร้างสังคมที่ยั่งยืนประกอบด้วยเป้าหมาย
และตัวชี้วัด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณค่าทางสังคม ด้านสุขภาพและสุขภาวะที่ดี ด้านการศึกษา ด้าน    
การบริหารจัดการนวัตกรรม และ Home ความมุ่งมั่นเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ยั่งยืน ประกอบด้วยเป้าหมาย
และตัวชี้วัด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการจัดการเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ การดูแลรักษา
ทรัพยากรน้ า การปกป้องระบบนิเวศและความหลากหลายทางชีวภาพ และการจัดการห่วงโซ่อุปทาน
อย่างรับผิดชอบ แนวทางขับเคลื่อนความยั่งยืนขององค์กรได้น า “ปรัชญา 3 ประโยชน์” มาใช้ด าเนิน
ธุรกิจ โดยมองประโยชน์ของประเทศชาติ ประโยชน์ของประชาชนในทุกประเทศที่เข้าไปลงทุน และ
ประโยชน์ต่อองค์กรรวมถึงพนักงานและผู้ถือหุ้น (ส านักกิจกรรมสื่อสารองค์กร เครือเจริญโภคภัณฑ์, 
2560) 

บริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จ ากัด (SCG) 
นโยบายและโครงสร้างการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย

จ ากัด มีกลยุทธ์ด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืน SCG มีอุดมการณ์ในการด าเนินธุรกิจอย่างมีคุณธรรม     
โดยยึดมั่นในความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่ายเพ่ือประโยชน์ร่วมกันอย่างยั่งยืน จึงได้
ก าหนดกรอบการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยอ้างอิงกับแนวทางการด าเนินการในระดับสากล ซึ่งครอบคลุม
ทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมภายใต้หลักบรรษัทภิบาลที่ดี เพ่ือให้เกิดการด าเนินงานที่
สอดคล้องกันในทุกกลุ่มธุรกิจ จึงได้มีการแต่งตั้งคณะกรรมการการพัฒนาอย่างยั่งยืน SCG ตั้งแต่     
ปี 2538 เพ่ือท าหน้าที่ก าหนดเป้าหมาย และแนวทางการด าเนินงานให้ทุกธุรกิจน าไปปฏิบัติ รวมทั้ง
จัดท า “แนวทางปฏิบัติการพัฒนาอย่างยั่งยืน” ในปี 2551 เพ่ือใช้เป็นคู่มือการด าเนินการในเรื่อง   
ต่าง ๆ อันจะส่งผลให้การน าไปปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ และเกิดความเชื่อมโยงของการด าเนินงาน 
ในแต่ละเรื่องที่อาจมีหลายหน่วยงานรับผิดชอบร่วมกัน SCG ก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาอย่างยั่งยืน    
ใน 3 เรื่องหลัก ได้แก่ การรับมือกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ เศรษฐกิจหมุนเวียน และ     
ความปลอดภัย (บริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จ ากัด (SCG), 2564) 

บริษัท อินเตอร์ลิ้งค์ เทเลคอม จ ากัด (มหาชน)  
การด าเนินธุรกิจด้วยความยั่งยืน บริษัทฯ ได้ก าหนดนโยบายการด าเนินงาน

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน และสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน โดยการเปิดเผยเรื่องที่บริษัทฯ       
ได้ด าเนินการอยู่แล้วทั้งนโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ในกระบวนการด าเนินธุรกิจ (CSR In 
Process) โดยการสื่อสารประชาสัมพันธ์ผ่านเอกสารรายงานประจ าปี คู่มือจรรยาบรรณธุรกิจ เว็บไซต์ 
จดหมายข่าว เป็นต้น เพ่ือให้ผู้มีส่วนได้เสียได้ทราบถึงนโยบาย วิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลยุทธ์ในการ
ด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อมของบริษัทฯ โดยบริษัทฯ มุ่งเน้นน าความ



33 
 

รับผิดชอบต่อสังคมเข้ามาอยู่ในทุกขั้นตอนของกระบวนการด าเนินธุรกิจ ทั้งในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ    
การพัฒนาโครงการใหม่ และการด าเนินงานปกติด้วยความมุ่งหวัง ให้สังคมไทยพัฒนาในทุกมิติของ
ความยั่งยืน ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาบริษัทฯ ได้ด าเนินธุรกิจเคียงคู่กับสังคมไทย ด้วยความตระหนัก
ในความส าคัญของการด าเนินธุรกิจภายใต้ความรับผิดชอบต่อสังคมจึงมีการก าหนดนโยบายความ
รับผิดชอบต่อสังคมข้ึน เพ่ือเป็นแนวทางการพัฒนาธุรกิจควบคู่ไปกับการพัฒนาสังคมอย่างยั่งยืนสูงสุด 
ดังนี้ (บริษัท อินเตอร์ลิ้งค์ เทเลคอม จ ากัด (มหาชน), 2564) 

ด้านที่ 1 การบริหารจัดการภายใต้หลักการก ากับดูแลกิจการ 
สนับสนุนและส่งเสริมให้มีการปฏิบัติตามหลักการก ากับดูแลกิจการที่ดีตาม

แนวทางท่ีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยก าหนดโดยยึดมั่นในอุดมการณ์ ซึ่งได้ถือปฏิบัติสืบเนื่องกัน
มาภายใต้หลักบรรษัทภิบาลและจรรยาบรรณ บนพ้ืนฐานแห่งประโยชน์สุขอย่างสมดุลและยั่งยืน 
พร้อมทั้งมีการตระหนักถึงพันธกิจส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่นในการด าเนินธุรกิจ โดยมีระบบ
บริหารจัดการที่ดีโปร่งใส และเป็นธรรมต่อผู้มีส่วนได้เสียทุกฝ่าย ดังนั้นสิ่งที่จะท าให้ผู้ถือหุ้นไว้วางใจ 
และม่ันใจในการลงทุนกับธุรกิจขององค์กรคือ การมีนโยบายและการด าเนินงานที่รักษาสิทธิพ้ืนฐานที่
ผู้ถือหุ้นพึงได้รับอย่างเป็นธรรมตามที่กฎหมายก าหนดหรือมากกว่านั้น รวมถึงมีการจัดการที่เหมาะสม 
มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลที่ดีที่สุด เป็นที่ยอมรับจากผู้ลงทุน และผู้ที่เก่ียวข้องทุกฝ่ายเสมอ 

ด้านที่ 2 การด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรม มีจริยธรรม และความโปร่งใส 
สามารถตรวจสอบได้ 

พร้อมทั้งปฏิบัติตามกฎหมาย เคารพกฎระเบียบของสังคม และเป็นองค์กร
ที่มีความเป็นกลางทางการเมือง ยึดถือการปฏิบัติตามเงื่อนไขทางการค้าและสัญญาที่ก าหนด
จรรยาบรรณ และค ามั่นที่ให้ไว้กับผู้มีส่วนได้เสียอย่างเคร่งครัด มีการก าหนดระเบียบในการจัดหาและ
การด าเนินการต่าง ๆ ที่ชัดเจน สนับสนุนการจัดหาที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หลีกเลี่ยงสิ่งที่จะ
ก่อให้เกิดการละเมิดสิทธิมนุษยชน หรือละเมิดทรัพย์สินทางปัญญา รวมทั้งจะไม่ท าธุรกิจกับคู่ค้าที่มี
พฤติกรรมที่ไม่ชอบด้วย 

ด้านที่ 3 การพัฒนาบุคลากรเพ่ือสร้างวัฒนธรรมองค์กร “One Goal One 
Team One Direction” 

บุคลากรเป็นก าลังส าคัญในการขับเคลื่อนแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม
ไปสู่ภายนอกองค์กร ผ่านกระบวนการ CSR โดยให้ความส าคัญในทุกระดับของการด าเนินงานอย่างมี
ประสิทธิภาพ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดคุณภาพชีวิตที่ดีในการท างาน ซึ่งเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสร้าง   
ความยั่งยืนให้กับสังคมไทยตามแนวคิดที่ส าคัญว่า “พนักงาน” ถือเป็นทรัพยากรที่มีค่าที่สุดของ
องค์กร และการเจริญเติบโตขององค์กรขึ้นอยู่กับพนักงานที่มีคุณภาพ บริษัทฯ จึงมีนโยบายมุ่งเน้นที่
จะปรับปรุงระบบบริหารทรัพยากรบุคคล เสริมสร้างวัฒนธรรมให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ทางธุรกิจอย่าง
ต่อเนื่อง สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างพนักงานที่มีต่อองค์กร มุ่งมั่นในการดูแลพนักงานอย่างสูงสุด
โดยจัดให้มีสวัสดิการที่มีความเหมาะสม เพ่ือให้เกิดคุณภาพชีวิตที่ดีแก่พนักงาน รวมทั้งการเชื่อมั่นใน
คุณค่าของคน มุ่งมั่นส่งเสริมให้เกิดความเป็นเลิศ ด้วยแนวคิดการมอบประสบการณ์ในการเรียนรู้ 
อบรมเพ่ิมเติมทักษะพัฒนาศักยภาพที่มีอยู่แล้วให้เกิดความสามารถที่โดดเด่นขึ้นมาท าให้พนักงาน   
ทุกระดับสามารถเติบโตในหน้าที่ตามสายงาน 
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ด้านที่ 4 การมุ่งมั่นพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้เสีย ผ่านการด าเนิน
ธุรกิจด้วยความสุจริต สามารถตรวจสอบได้ 

มุ่งเน้นการเจริญเติบโตของบริษัทฯ ควบคู่ไปกับการดูแลผลประโยชน์ของ  
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่ายอย่างเท่าเทียมกัน บริษัทฯ ได้ก าหนดแนวทางเกี่ยวกับบทบาทของบริษัทฯ 
ต่อผู้มีส่วนได้เสียไว้ในนโยบายการก ากับดูแลกิจการ ซึ่งบริษัทฯ มีการปฏิบัติตามหลักการก ากับดูแล
กิจการที่ดีของตลาดหลักทรัพย์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ได้แก่ ลูกค้า พนักงาน คู่ค้า เจ้าหนี้             
คู่แข่งขัน ผู้ถือหุ้น หรือผู้ลงทุน รวมทั้งเพ่ือนบ้าน ชุมชน สังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งบริษัทฯ ได้ให้
ความส าคัญต่อสิทธิ รวมถึงการที่จะไม่กระท าการใด ๆ อันเป็นการละเมิดสิทธิ รวมทั้งทรัพย์สินทาง
ปัญญา เช่น 

1. บริษัทฯ จะเคารพสิทธิของผู้ร่วมลงทุน และปฏิบัติต่อผู้ร่วมลงทุนทุกราย
อย่างเป็นธรรม ไม่เอาเปรียบผู้ร่วมลงทุน อีกทั้งยังให้ความร่วมมืออย่างดีกับผู้ร่วมลงทุน เพ่ือเป็นการ
ส่งเสริมและสนับสนุนการด าเนินงานของกิจการให้มีความแข็งแกร่งสนับสนุนให้มีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ ก่อให้เกิดความโปร่งใส และผลักดันให้การด าเนินงานเป็นไปตามกรอบของ
กฎหมายและแนวทางการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

2. บริษัทฯ มีความค านึงถึงความเสมอภาคของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ซื่อสัตย์
ในการด าเนินธุรกิจ ยึดมั่นในการด าเนินงานเพ่ือก่อให้เกิดความเชื่อถือ และเป็นธรรมให้กับเจ้าหนี้ 
ปฏิบัติตามสัญญาและเงื่อนไขต่าง ๆ ที่ตกลงกันอย่างเคร่งครัดพร้อมทั้งมุ่งมั่นในการรักษาสัมพันธภาพ
ที่ยั่งยืนกับเจ้าหนี้ 

ด้านที่ 5 การมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนและสังคม 
ภายใต้หลักความเชื่อว่าบริษัทฯ จะไม่สามารถเติบโตได้ หากปราศจากการ

ช่วยเหลือเกื้อกูลจากชุมชนและสังคม โดยให้ความส าคัญในด้านการพัฒนาการศึกษา วัฒนธรรม 
สังคม และมีส่วนในการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของชุมชนให้ดีขึ้น พร้อมทั้งส่งเสริมและสนับสนุนให้
พนักงานมีจิตอาสา ผ่านทางกิจกรรมต่าง ๆ ของบริษัทฯ เพราะการที่ธุรกิจจะอยู่ร่วมกับชุมชนได้อย่าง
ยั่งยืนนั้น ผู้ประกอบการทุกรายต้องมีการด าเนินการและพัฒนาคุณภาพชีวิตของชุมชนที่ได้มาตรฐาน
เดียวกัน ผลักดันแนวคิดและแนวปฏิบัติที่ดีในการดูแลชุมชนร่วมกันอย่างจริงจัง ดังนั้นบริษัทฯ จึงได้
มุ่งมั่นและพยายามทุกวิถีทางในการปลูกฝังจิตส านึกที่ดี และส่งเสริมให้พนักงานและผู้ที่เกี่ยวข้อง 
ปฏิบัติตนเป็นพลเมืองที่ดี มีหน้าที่รับผิดชอบและท าประโยชน์ให้กับชุมชนและสังคม ทั้งยังเปิดโอกาส
ให้ชุมชนและผู้มีส่วนได้เสียทุกกลุ่มมีส่วนร่วมในกิจกรรมหรือโครงการต่าง ๆ รวมทั้งเสนอความ
คิดเห็น ข้อเสนอแนะ หรือข้อร้องเรียน เพ่ือน าไปปรับปรุงแก้ไข ท าให้ผลจากการด าเนินงานของ
บริษัทฯ สัมฤทธิ์ตามเป้าหมาย และยังมุ่งหวังให้องค์กรและชุมชนสามารถอยู่ร่วมกันได้อย่างยั่งยื น 
เพราะบริษัทฯ เชื่อว่า “สังคมท่ีเข้มแข็ง” จะเป็นรากฐานในการพัฒนาประเทศให้เจริญก้าวหน้า 

ด้านที่ 6 การพัฒนานวัตกรรม (Innovation) 
ในทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการปฏิบัติงาน และการตัดสินใจอย่างเป็นระบบ 

(System) เริ่มตั้งแต่การป้องกัน (Prevent) รักษา (Maintain) ปรับปรุง ( Improve) และพัฒนา 
(Development) เพ่ือส่งเสริมให้เกิดนวัตกรรมใหม่ (Innovation) อยู่เสมอ 
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บริษัท ไมเนอร์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) 
แนวทางสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืนของไมเนอร์ก่อร่างจากค่านิยมองค์กรทั้งห้า 

และประกอบด้วยปัจจัยหลัก 4 ประการ คือ การมุ่งมั่นพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ การสร้างประสบการณ์
ที่ดีให้แก่ลูกค้า การพัฒนาความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับพันธมิตร และการลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม 
ปัจจัยเหล่านี้ได้รับการสนับสนุนจากปัจจัยเสริมอีก 2 ประการ คือ การก ากับดูแลกิจการที่ดีในองค์กร
และการส่งเสริมการท าให้เกิดจิตส านึกรับผิดชอบต่อสังคม (บริษัท ไมเนอร์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
(มหาชน), 2564) 

HRNOTE ประเทศไทย มิเดียสนับสนุนการเติบโตขององค์กรโดย HR                
การวางแผนองค์กรให้เติบโตในระยะยาวนั้นควรค านึงถึงปัจจัยส าคัญ

หลากหลายด้าน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลในรายละเอียดมิติต่าง ๆ ของการบริการองค์กรด้วยนั่นเอง 
หากองค์กรที่ต้องการยั่งยืนระยะยาวยังไม่ค านึงถึงปัจจัยเหล่านี้ก็อาจจะยังไม่เห็นภาพขององค์กร     
ในระยะยาวที่ชัดเจน และอาจท าให้การท าธุรกิจนั้นไม่ประสบความส าเร็จได้เช่นกัน ปัจจัยต่าง  ๆ นั้น
มีรายละเอียดดังนี้ (บริษัท ไมเนอร์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน), 2564) 

1. อุดมการณ์องค์กร (Ideology) องค์กรที่ขาดอุดมการณ์ชัดเจน มักไม่มี
แนวทางในการด าเนินธุรกิจที่ชัดเจนด้วยเช่นกัน รวมถึงไม่มีแก่นยึดในการที่จะมุ่งด าเนินไปข้างหน้า 
องค์กรที่เริ่มต้นด้วยอุดมการณ์ที่ชัดเจน จะท าให้องค์กรรู้ภาระกิจส าคัญของตน และรู้ว่าสิ่งที่ควรท า
นั้นคืออะไร สิ่งที่ไม่ควรท านั้นคืออะไร ซึ่งจะส่งต่อให้องค์กรมีรายละเอียดในด้านอ่ืน  ๆ ที่ชัดเจน
ตามมาด้วย อีกอย่างอุดมการณ์จะเป็นสิ่งที่บ่งบอกความมุ่งมั่นขององค์กรได้เป็นอย่างดีอีกทางหนึ่ง
ด้วย 

2. คุณค่าของธุรกิจและองค์กร (Value) คุณค่าของธุรกิจและองค์กรในที่นี้
ไม่ใช่อยู่ท่ีตัวเงิน แต่อยู่ที่การตีคุณค่าของแต่ละองค์กรเอง หากองค์กรตีค่าของธุรกิจของตนให้มีคุณค่า
ก็จะถือว่าองค์กรให้ความส าคัญและภาคภูมิใจในธุรกิจนั้น ซึ่งจะท าให้สามารถด าเนินกิจการในระยะ
ยาวได้ดียิ่งขึ้นด้วย แต่หากเราไม่เห็นคุณค่าของธุรกิจของตนเอง เราอาจไม่เห็นโอกาสในการเติบโต  
ไม่เห็นโอกาสทางการค้า รวมถึงไม่เห็นคุณค่าขององค์กรในธุรกิจนั้นได้ หาเรารู้จักสร้างคุณค่าให้กับ
ธุรกิจและองค์กรเราอาจกลายเป็นองค์กรที่ประสบความส าเร็จได้ และเมื่อเราเห็นค่าเราก็จะผลักดัน
ให้เดินต่อไปในระยะยาวได้เช่นกัน 

3. วิสัยทัศน์ (Vision) วิสัยทัศน์ถือเป็นสิ่งส าคัญที่จะพาองค์กรไปได้ไกล
เพียงไร หากเรามองเห็นโอกาสตลอดจนมีวิสัยทัศน์ในการน าพาองค์กรไปในทิศทางที่ยอดเยี่ยม    
ย่อมมีส่วนท าให้องค์กรประสบความส าเร็จได้ วิสัยทัศน์ที่ยิ่งก้าวไกลยิ่งมีส่วนให้องค์กรมีความยั่งยืน 
เพ่ิมมากข้ึนตามการวางวิสัยทัศน์จึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะบอกได้ว่าองค์กรนั้นจะก้าวไกลเพียงไร 

4. พันธกิจ (Mission) เมื่อมีวิสัยทัศน์ที่ดีแล้วย่อมน าไปสู่การวางพันธกิจของ
องค์กรนั่นเอง องค์กรที่พร้อมจะยั่งยืนระยะยาวจะมีการสร้างแนวทางในการประกอบธุรกิจของตนให้
เป็นหลักการในการปฎิบัติตาม เพ่ือที่จะขับเคลื่อนองค์กรด้วยวิถีของตนได้อย่างชัดเจน การขับเคลื่อน
วิถีของตนนั้นบ่งบอกได้ถึงการวางแผน การปฎิบัติที่ชัดเจน ตลอดจนเป้าหมายที่เห็นได้ชัด และ     
การมุ่งสู่เป้าหมายที่ไม่ลังเล แนวทางในการประกอบธุรกิจนี้จะน ามาซึ่งการปฎิบัติงานขององค์กรที่มี
รูปธรรมและมีประสิทธิภาพด้วย 
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5. นโยบาย (Policy) เมื่อมีวิสัยทัศน์ที่ดีแล้วมักจะน าไปสู่นโยบายบริษัทที่ดี 
ซึ่งนี่คือสิ่งที่จะเป็นแนวทางในการปฎิบัติงานขององค์กรได้จริง การมีนโยบายที่ชัดเจนจะท าให้
หน่วยงานต่างๆ ในองค์กรสามารถปฎิบัติได้อย่างเข้าใจและถูกต้อง และจะส่งผลให้การปฎิบัติงาน
ประสบความส าเร็จในที่สุด หากนโยบายไม่ชัดเจน ก็ย่อมท าให้การประกอบการไม่มีทิศทางที่ชัดเจน 
และนั่นก็อาจท าให้องค์กรไม่สามารถขับเคลื่อนได้อย่างสะดวกเช่นกัน 

6. แผนปฎิบัติการ (Action Plan) แผนปฎิบัติการอาจจะเป็นสิ่งที่ เป็น
รูปธรรมที่สุดส าหรับการประกอบกิจการใด ๆ หากบริษัทมีแผนปฎิบัติการที่ชัดเจนก็มักจะท าให้การ
ท างานมีประสิทธิภาพขึ้นด้วย บริษัทที่มีการวางแผนปฎิบัติการในระยะยาวได้ดีนั้นก็ย่อมท าให้องค์กร
มีเป้าหมายในการยืนระยะยาวด้วย และเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้องค์กรยั่งยืนด้วยนั่นเอง 

2.1.2.3 การจัดการธุรกิจขายตรงให้เกิดความย่ังยืน 
การท าธุรกิจขายตรงอย่างยั่งยืน ความยั่งยืน คือ สิ่งจ าเป็นส าหรับการ      

ท าธุรกิจขายตรง นอกจากจะมองรายได้ที่เพ่ิมพูนเป็นสิ่งส าคัญแล้ว ยังจะต้องมีเป้าหมายเชิงสังคมที่
เกี่ยวข้องกับการท าธุรกิจด้วยเช่นกัน ก่อนอื่นจะต้องเข้าใจในวงจรของธุรกิจขายตรงเสียก่อน จะต้องมี
ทัศนคติที่ว่าธุรกิจขายตรงคือ วงจรแห่งความมั่นคงของอาชีพ ซึ่งประกอบไปด้วยหลักส าคัญคือ   
ความมั่นคงทางด้านรายได้ การที่ทราบถึงที่มาของความมั่นคง ซึ่งจุดเริ่มต้นของความมั่นคงแบ่งออก
ได้เป็น 4 ช่วงเวลาด้วยกัน นั่นก็คือ ช่วงเริ่มสมัครเข้ามาท าธุรกิจใหม่ ๆ เริ่มเรียนรู้แนวทางของธุรกิจ
ขายตรง เริ่มศึกษาข้อมูลและใช้ผลิตภัณฑ์ และการชักชวนคนให้เข้ามาร่วมธุรกิจ ช่วงที่ 2 คือช่วงของ
การสร้างทีมและขยายทีมงาน ช่วงที่ 3 คือการสร้างผู้น า เป็นการพัฒนาผู้ร่วมทีม (ดาวน์ไลน์) ให้
กลายเป็นผู้น า ให้แต่ละคนมีศักยภาพในการบริหารงานภายใต้การดูแลของหัวหน้าทีม (Up Line) 
และช่วงที่ 4 คือช่วงเวลาที่ผู้น ารุ่นใหม่ ๆ สามารถสร้างทีมงานของตนเองได้เอง และสร้างรุ่นต่อ ๆ ไป
เป็นเครือข่ายที่ไม่มีวันสิ้นสุด ก็จะเกิดความม่ันคงและความยั่งยืนได้อย่างแท้จริง ซึ่งส่วนประกอบหลัก
ของวงจรแห่งความมั่นคงนี้ก็จะเกี่ยวพันกับ 3 เรื่องนี้อยู่ตลอดเวลา นั่นก็คือ การหาคน (Recruiting) 
การสอนคน (Coaching) และการรักษาคน (Retaining) ซึ่งจะหมุนเวียนสลับให้นักธุรกิจได้สร้าง
ประสบการณ์การท างานและพัฒนาศักยภาพของตนเองอยู่เสมอตราบเท่าที่ยังคงอยู่ในธุรกิจขายตรงนี้ 
และนี่คือวงจรของการเข้ามาซึ่งรายได้และสร้างความมั่นคงให้กับนักธุรกิจอิสระ และจะเป็น
แรงผลักดันให้นักธุรกิจอิสระ เกิดความมุ่งมั่นและมีความตั้งใจที่จะด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ
เป็นไปตามเป้าหมาย และมีความเติบโตอย่างยั่งยืนจากรุ่นสู่รุ่นจนกลายเป็นมรดกตกทอดทางธุรกิจได้
อย่างแท้จริง (สยามธุรกิจ, 2557)  

สุเทพ ยืนยงค์วิทยากุล (2561) นายกสมาคมการขายตรงไทย กล่าวถึง
แนวทางนับจากนี้ว่า จะยังคงสานต่อนโยบายเดิมในการผลักดันการเติบโตต่อเนื่องให้กับอุตสาหกรรม
การขายตรงไทย ควบคู่ไปกับสร้างความยั่งยืนให้กับอุตสาหกรรมขายตรง ส่งเสริมและพัฒนาบุคลากร
ในสายขายตรงให้รู้จักปรับตัว ก้าวให้ทันกับโลกสมัยใหม่ในยุคดิจิทัล ภายใต้นโยบาย “4C Plus” ที่จะ
น าพาอุตสาหกรรมขายตรงไทยให้เติบโตอย่างต่อเนื่องบนโลกดิจิทัล เพ่ือก้าวทันกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป 
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ส าหรับรายละเอียดของนโยบายดังกล่าวมีรายละเอียดดังนี้ 
การส่งเสริมและปลูกฝังการมีจิตวิญญาณ (Core Culture) คือ การเป็น

ผู้ประกอบการ และนักธุรกิจขายตรง ที่ยึดมั่นในคุณธรรมและจรรยาบรรณ สร้างความเชื่อถือต่อ
ผู้บริโภค และนักธุรกิจทุกภาคส่วน ในการเข้าร่วมเป็นสมาชิกและนักธุรกิจสังกัดบริษัทน้ าดี ที่ได้รับ
การการันตีจากสมาคมการขายตรงไทยรวมถึง  

การเสริมสร้างภาพลักษณ์อุตสาหกรรมขายตรงไทย และการท าความดีตอบ
แทนสังคม (Community & Charity) การเสริมสร้างภาพลักษณ์อุตสาหกรรมขายตรงไทย และ     
การท าความดีตอบแทนสังคมให้เป็นที่รู้จักของทุกภาคส่วนทั้งในประเทศและต่างประเทศ อาทิ 
กิจกรรม Campus Training กับกลุ่มนักศึกษา และการท ากิจกรรมเพ่ือการกุศลกับผู้ด้อยโอกาส และ
ร่วมแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง และสนับสนุนการด าเนินงานของภาครัฐที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
ประโยชน์โดยรวมแก่ผู้บริโภค และสมาชิกของสมาคม 

การยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันให้แก่บริษัทสมาชิก และ       
นักธุรกิจขายตรง (Competitiveness & Righteousness) โดยยกระดับขีดความสามารถในการ
แข่งขันให้แก่บริษัทสมาชิกและนักธุรกิจขายตรงให้เข้าถึงเทคโนโลยีสื่อสารสมัยใหม่อย่างรวดเร็ว      
บนพ้ืนฐานการด าเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง เรียนรู้และให้ความส าคัญในการท าธุรกิจให้โดดเด่นทั้งใน  
ด้านออนไลน์และออฟไลน์ ใช้สื่อต่าง ๆ เป็นเครื่องมือในการสื่อสารเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ สามารถ
แข่งขันได้ในระดับสากล  

การเข้าถึงผู้บริโภค (Connection & Development) การเข้าถึงผู้บริโภค
ในวงกว้าง รวมถึงคุ้มครองสิทธิและประโยชน์ของผู้บริโภค ตลอดจนการสร้างสายสัมพั นธ์          
ความสามัคคีของกลุ่มสมาชิกในสมาคม และการขยายฐานสมาชิกให้เพ่ิมมากขึ้น เผยแพร่ความรู้ 
ความเข้าใจ ตลอดจนจรรยาบรรณขายตรงที่ถูกต้อง เพ่ือให้ผู้บริโภคและผู้สนใจได้ศึกษาก่อน          
การตัดสินใจ 

Paul Adams (2017) กล่าวว่า การด าเนินธุรกิจขายตรงให้ประสบ
ความส าเร็จ และเกิดความยั่งยืนประกอบด้วยหลักส าคัญ ดังวงล้อหลักการส าคัญของความส าเร็จและ
ยั่งยืนของธุรกิจขายตรง (The Core Principles Wheel)  
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ภาพที่ 2.1 วงล้อหลักการส าคัญ ของความส าเร็จอย่างยั่งยืนของธุรกิจขายตรง 
ที่มา : Paul Adams. (2017).  “The Core Principles of Successful , Scalable and 

Sustainable Direct Selling Companies”. Direct Selling News, United States of 
America. 
 

1. ยุทธศาสตร์ (Strategy) ขององค์กร ยุทธศาสตร์ของบริษัทขายตรงต้อง
สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามสถานการณ์  

2. การมุ่งเน้น (Focus) บริษัทขายตรง ที่มีการเติบโตอย่างยั่งยืนที่สุด ต้องมี
วินัยในการมุ่งเน้น จัดล าดับความส าคัญ และกล้าปฏิเสธสิ่งที่ไม่น่าสนใจ 

3. แบรนด์ (Brand) การสร้างภาพลักษณ์ทั้งขององค์กรและผลิภัณฑ์ การมี
แบรนด์ที่ยอดเยี่ยมมาจากวิสัยทัศน์ ความคิดการณ์ล่วงหน้า และการด าเนินการเรื่องนี้โดยเจตนาให้
เกิดข้ึน มันไม่ได้เกิดข้ึนโดยบังเอิญ 

4. ลูกค้า (Customers) การให้ความส าคัญเกี่ยวกับแบรนด์ของบริษัท 
เกี่ยวกับเทรนด์ผลิตภัณฑ์ยอดนิยมของลูกค้า และข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสิ่งที่ลูกค้าต้องการอย่าง
แท้จริง คือสิ่งที่ช่วยสร้างธุรกิจให้มั่นคงอย่างแท้จริง 

5. มุมมองงานภาคสนาม (Field Perspective) การเข้าใจ แรงจูงใจและ
ที่มาของพวกทีมงานขายในภาคสนาม เป็นเรื่องส าคัญยิ่งที่ต้องสนใจในการลงงานภาคสนาม 

6. การสรรหาคน การเริ่มต้นท าธุรกิจ และการดูแลรักษาคน (Recruiting 
and Onboarding and Retention) เมื่อบุคคลได้รับการสรรหาแล้ว การติดตามผล และแนะน าว่า
ควรน าคนออกไปท าธุรกิจจริงในสนามโดยเร็ว และการดูแลรักษาอย่างดี 
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7. ข้อความข่าวสาร (Message) ข้อความที่ เป็นรูปธรรม ซึ่งเป็นสิ่งที่
เกี่ยวข้องและส าคัญ เป็นสิ่งที่ง่ายที่จะพูดและแบ่งปันกัน เป็นข้อมูลที่ต้องง่ายมาก ๆ ส าหรับพวกเขา 
แม้แต่ในบริษัทก็ตาม ต้องใช้เวลาและพยายามท าให้ถูกต้องชัดเจน 

8. ระบบสนับสนุน (Tools Systems) ท าให้ง่าย ๆ ท าให้มันชัดเจน อย่า
เริ่มต้นโดยท าให้มันซับซ้อน จากนั้นสนับสนุนเครื่องมือเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพโดยระบบเอง 

9. กิจกรรมการตลาด (Events) กิจกรรมทางการตลาด มีความพิเศษและมี
ผลต่อผลลัพธ์ที่ดี เป็นเวลาของคุณที่จะสร้างแรงบันดาลใจ กระตุ้น และรับรู้ด้วยวิธีที่มีความหมายและ
เป็นเส้นทางที่ยั่งยืน 

10. การฝึกอบรม (Training) สิ่งส าคัญคือต้องรวมความพยายาม เพ่ือให้มี
การส่งมอบที่สอดคล้องกันในทุกรูปแบบ สื่อ และเทคโนโลยี นี่เป็นสถานที่ท่ีดีเยี่ยมในการใช้เทคโนโลยี
เพ่ือประโยชน์ในการสนับสนุนองค์กร 

11. คน (People) เมื่อองค์กรได้คนที่เหมาะสม ที่จะเข้าร่วมทีมองค์กรแล้ว  
มีระบบการเตรียมความพร้อมและการฝึกอบรมที่ดี การวางแผนการรับรู้ และมีแผนการดูรักษานัก
ธุรกิจที่ดี ความส าเร็จขององค์กรก็เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว  

12. เทคโนโลยี (Technology) น ามาสนับสนุนองค์กร ถ้าท าได้ดีเทคโนโลยี
ก็ท าให้องค์ประกอบอ่ืน ๆ ดีขึ้น มันเข้าถึงพวกเขาได้มากและทั่วถึง คิดว่ามันเป็นตัวทวีคูณ เพ่ิม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของหลักการอื่น ๆ 

13. การพัฒนาบุคลากร (Personal Development) หากบุคลากรเติบโต
และพัฒนาทักษะของพวกเขา ประสิทธิภาพทัศนคติ ผลลัพธ์ และการมีส่วนร่วมก็เติบโตขึ้นตามมา 

14. วัฒนธรรม (Culture) ไม่สามารถมอบหมายให้คน ๆ เดียว “ดูแล
วัฒนธรรม”  ได้เป็นความรับผิดชอบของทุกคนร่วมกัน และเริ่มต้นจากจุดสูงสุดขององค์กรธุรกิจ 

15.  ผู้ประกอบการและกลุ่มผู้น าองค์กร (You and The Corporate 
Leader) ผู้น าองค์กรในส านักงานท่ีเป็นศูนย์กลางของทั้งหมด 

รุ่งนภา สารพิน (2561) กล่าวว่า ธุรกิจขายตรงไทย ก็เป็นอีกหนึ่งกลุ่มธุรกิจ
ที่ต้องปรับตัวท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของของโลกและเทคโนโลยีในปัจจุบันเช่นเดียวกัน              
แต่ผลกระทบต่อธุรกิจขายตรงนั้นก็มีทั้งด้านที่ดี และด้านที่ควรต้องปรับปรุง โดยการท าธุรกิจบนโลก
ออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย ซึ่งสร้างการเติบโตอย่างรวดเร็ว และครอบคลุมทั่วทุกพ้ืนที่นั้น ท าให้มีการ
พัฒนารูปแบบการจัดประชุมและการจัดอบรมออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
ทันสมัย แต่อาจหลงลืมประโยชน์ที่เคยได้รับจากการท าตลาดแบบออฟไลน์ ซึ่งมีตัวกลางการสื่อสาร
เป็นนักธุรกิจ เน้นให้คุณประโยชน์ในด้านการสร้างสายสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับลูกค้า ซึ่งอาจน ามาซึ่ง
การท าให้สายสัมพันธ์ในการท าธุรกิจห่างเหินออกไป หรือเรียกกันว่า Hitech-Low Touch นั่นเอง    
ดูเหมือนว่าทางสมาคมเองก็จะมองเห็นความส าคัญเรื่องดังกล่าวไม่ใช่น้อย จึงมองว่าควรช่วยกัน
ปลูกฝังวัฒนธรรม ค่านิยม และแนวคิด เพ่ือให้นักธุรกิจหันมาให้ความส าคัญในการท าธุรกิจกับการท า
ตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือให้ได้รับผลลัพธ์ในแบบ Hitech-Hi Touch และได้ท าธุรกิจแบบ 
Win-Win การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี  จะให้ผลบวกกับธุรกิจขายตรงเป็นอย่างมาก                
หากผู้ประกอบการและนักธุรกิจสามารถน ามาใช้อย่างถูกต้อง รวมถึงน านวัตกรรมเข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง
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ของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ผลิตสินค้าออกมาอย่างมีคุณภาพและถูกต้องตามกฎหมาย ก็จะท าให้
ผู้ประกอบการในธุรกิจขายตรงด ารงอยู่ในตลาดได้อย่างยั่งยืน มิใช่เพียงแค่ฉาบฉวย เพียงแค่เพราะเท
รนด์ที่เป็นไป คงต้องมารอดูกันต่อไปว่านโยบายจากคณะการท างานชุดใหม่จะผลักดันให้ขายตรงของ
ไทยเปลี่ยนแปลงในทิศทางไหนอย่างเป็นรูปธรรมได้บ้าง   

สรุปความว่า ความยั่งยืน คือ การกระท าใด ๆ ก็ตามที่ไม่ท าให้คนรุ่นหลัง
เดือดร้อน ไม่ลิดรอนศักยภาพ หรือความสามารถของคนรุ่นหลังในการที่จะมีคุณภาพชีวิตที่ดีเท่ากับ
คนยุคปัจจุบัน ดังนั้น ธุรกิจขายตรงก็เช่นกันนับว่ามีความจ าเป็นอย่างมากในการขับเคลื่อนธุรกิจโดยมี
การพัฒนาธุรกิจที่ยั่งยืน เพราะธุรกิจขายตรงที่มีขนาดใหญ่ ที่มีผู้คนเกี่ยวข้องจ านวนมาก และมี        
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ในระบบธุรกิจจ านวนมาก ธุรกิจยิ่งสร้างผลกระทบเชิงบวกมากเท่าใด ก็ยิ่งอยู่ในจุด
ที่สร้างความเปลี่ยนเเปลงต่อเศรษฐกิจ สังคม ในเชิงบวกได้มากเท่านั้น ดังนั้นในธุรกิจขายตรงต้อง
ค านึงถึงการขับเคลื่อนธุรกิจให้เกิดความยั่งยืน ด าเนินธุรกิจให้มีความเติบโต มีความปลอดภัย           
มีการจัดการกับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นกับธุรกิจ เพราะธุรกิจขายตรง มีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจ
จ านวนมาก เช่น ระบบเศรษฐกิจของประเทศ ผู้ถือหุ้น สมาชิกนักธุรกิจ ลูกค้าที่เป็นผู้บริโภค และ
สังคมท่ีเกี่ยวข้องภายนอก  
  ในดุษฎีนิพนธ์นี้ ซึ่งเป็นกรณีศึกษาของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด จะน าแนวคิด
เกี่ยวกับการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืนมาใช้ โดยการสังเคราะห์มาเป็นความหมายของความยั่งยืนของ
ธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชาว่า หมายถึง ความยาวนานในการด าเนินธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชา ให้
อยู่รอดได้ในปัจจุบัน และยังสามารถส่งต่อธุรกิจต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย คือทายาทผู้ประกอบการธุรกิจ 
ในรุ่นถัดไปด้วยความปลอดภัยอย่างน้อยเป็นเวลา 10 ปีขึ้นไป 

2.1.3 ทฤษฎียุทธศาสตร์ทางการบริหาร 
ยุทธศาสตร์ (Strategy) เป็นแผนการด าเนินงานที่ร่างขึ้นมาอย่างเป็นระบบซึ่งมี

องค์ประกอบต่าง ๆ สัมพันธ์สอดคล้องกัน เป็นแผนที่มีวิสัยทัศน์หรือภาพฝันที่วาดไว้เป็นการร่วมจิต  
มีเป้าประสงค์อันแสดงถึงเจตจ านงค์ร่วมของทุกฝ่าย ผนึกพลังใจของทุกฝ่ายเพ่ือกระท าพันธกิจอันถือ
เป็นหน้าที่รับผิดชอบเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ เพ่ือให้เกิดผลกระทบและได้ผลลัพธ์ที่            
พึงประสงค์ แผนยุทธศาสตร์ที่ดีมาจากการวิเคราะห์อดีต รู้ปัจจุบันเพ่ือไล่ให้ทันอนาคต วิเคราะห์
สถานการณ์ที่ผ่านมา วิเคราะห์ทรัพยากร ทุนต่าง ๆ อันเป็นศักยภาพหรือความสามารถที่ยังไม่ได้
พัฒนาหรือยังไม่ได้พัฒนาเต็มที่ หรือที่ยังซ่อนเร้นอยู่ แผนยุทธศาสตร์ที่ดีเป็นผลที่เกิดจากกระบวนการ
วางแผนที่ดี บริหารจัดการแผนอย่างมีประสิทธิภาพ เกิดเป็นประสิทธิผลที่ปรากฏจริง เป็นแผนที่มี
เป้ าประสงค์ดี  ก่อ ให้ เกิดการร่ วมใจ มีหลั กการดีก่อ ให้ เกิดการร่ วมคิด  มีส่ วนร่ วมของ                        
ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ก่อให้เกิดการร่วมท า และมีการแบ่งบทบาทหน้าที่จัดการดี ก่อให้เกิดการร่วมแรง           
ในภาษาไทยก็พูดกันเป็นวลีว่า “ร่วมแรงร่วมใจ ร่วมคิดร่วมท า” (เสรี พงศพิ์ศ, 2548) 

ในการก าหนดยุทธศาสตร์มักใช้วิธีระดมความคิดเพ่ือค้นหาโอกาส และน ามา
วางแผนว่าจะได้รับประโยชน์จากโอกาสนั้นได้อย่างไร ยุทธศาสตร์มีความมุ่งหมายไปที่ความส าเร็จใน
อนาคต ใช้เวลาและคุณสมบัติหลายด้านขององค์กรในการน าไปปฏิบัติ ถึงแม้ว่าการแข่งขันจะเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญทางธุรกิจแต่การพัฒนายุทธศาสตร์โดยมุ่งความส าคัญไปแต่เรื่องการแข่ งขันแต่เพียง
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อย่างเดียวก็เป็นเรื่องที่ไม่ถูกต้อง ผู้พัฒนายุทธศาสตร์จ าเป็นต้องน าวัฒนธรรม ความสามารถ และการ
พัฒนาทั้งหลายที่มีอยู่ในองค์กรมาร่วมในการพิจารณาด้วย ยุทธศาสตร์เป็นเรื่องที่ซับซ้อนและมีความ
อ่อนไหว ยุทธศาสตร์ที่ใช้ได้ผลในวันนี้อาจใช้อะไรไม่ได้เลยเมื่ อเวลาผ่านไป ความส าเร็จของ
ยุทธศาสตร์นอกจากจะขึ้นกับการวางแผนและการปฏิบัติแล้ว ยังขึ้นอยู่กับตลาดและการเปลี่ยนแปลง
ซึ่งอยู่นอกเหนือการควบคุม ธุรกิจที่ต้องการความส าเร็จจึงต้องหมั่นปรับเปลี่ยนยุทธศาสตร์ให้รับกับ
สถานการณ์และสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

ยุทธศาสตร์ทางการบริหาร Mintzberg  ผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหารชาวแคนาดา
และอาจารย์มหาวิทยาลัย McGill ได้พัฒนาแนวคิดการพัฒนายุทธศาสตร์ ตามหลัก 5 P ขึ้นในปี  
ค.ศ. 1987 เป็นการให้นิยามยุทธศาสตร์ในมุมมองที่แตกต่างกัน และเสนอให้น ามุมมองเหล่านั้นมา
พิจารณาประกอบในการก าหนดและปรับเปลี่ยนยุทธศาสตร์ มุมมองทั้งห้าประกอบด้วยการได้ส ารวจ
งานเขียนทางวิชาการและการน ามาใช้ในภาคปฏิบัติโดย Mintzberg ได้ชี้ให้เห็นว่า ยุทธศาสตร์
ทางการบริหารไม่ได้มีความหมายที่เป็นทางการเพียงความหมายเดียว แต่ได้มีการนิยามความหมาย
ยุทธศาสตร์ทางการบริหารไว้ถึง 5 ความหมายใหญ่ ๆ ด้วยกัน หรือที่เรียกว่า Five Ps for strategy  
คือ (Mintzberg, 1987 : 11-24) 

1. ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นแผน (Strategy as Plan) การนิยามความหมาย 
ยุทธศาสตร์ในฐานะที่เป็นแผนนั้นจะมีลักษณะที่ส าคัญ 2 ประการ (Mintzberg, 1987 : 11) กล่าวคือ 
ประการแรก ยุทธศาสตร์เป็นการก าหนดกิจกรรมล่วงหน้าเพ่ือน าไปสู่การปฏิบัติ  ประการที่สอง 
ยุทธศาสตร์ที่ก าหนดขึ้นจะต้องมีเป้าหมายที่เกิดจากความมุ่งหวังและความตั้งใจ 

ยุทธศาสตร์ดีจะต้องมีแผนงานเป็นรากฐานว่ามีกิจกรรมอะไรบ้างที่จะต้องปฏิบัติ 
ความมุ่งหมายที่ส าคัญที่สุดของแผนงานคือ เพ่ือน าผู้ปฏิบัติหรือองค์กรจากสถานะที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน
ไปสู่สถานะท่ีมุ่งหวัง แผนงานอาจประกอบด้วยเรื่องพ้ืนฐานต่าง ๆ เช่น จะก าหนดให้อะไรเป็นสินค้าที่
จะน ามาขาย จะผลิตสินค้าเหล่านั้นอย่างไร มีต้นทุนในตลาดเท่าไร แผนงานจึงเป็นเค้าโครงส าคัญซึ่ง
สามารถใช้เป็นจุดเริ่มต้นของการด าเนินยุทธศาสตร์ แผนงานเป็นแนวทางเพ่ือสร้างโอกาสความส าเร็จ
ตามเป้าหมายและปิดกั้นโอกาสความผิดพลาดในอนาคต แต่ไม่ว่าจะเป็นแผนงานจะอยู่ในลักษณะใด  
ก็ยังเป็นเพียงส่วนหนึ่งของยุทธศาสตร์เท่านั้น (ปิยนันท์ สวัสดิ์ศฤงฆาร, 2562) 

2. ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นกลอุบาย (Strategy as Ploy) หมายถึง แผนที่มี
ลักษณะเป็นการออกอุบาย เพ่ือหลอกฝ่ายตรงข้ามหรือคู่แข่งขัน ดังนั้น จึงเป็นการใช้ยุทธศาสตร์ใน
วงการที่มีการต่อสู้แข่งขันกันโดยตรง เนื่องจากต้องมีการใช้อุบายต่าง ๆ เพ่ือให้ตนหรือองค์กรได้รับ
ผลประโยชน์ ตัวอย่างเช่น บริษัทแห่งหนึ่งอาจจะขู่ที่จะขยายก าลังการผลิตของโรงงานเพ่ือสกัดบริษัท
คู่แข่งไม่ให้มาสร้างโรงงานใหม่ เป็นต้น ถ้าเปรียบเทียบยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นแผนก็จะพบว่า 
มีลักษณะเป็นแผนทั่วไปขององค์กร (General Plan) ในขณะที่ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นกล
อุบายจะมีลักษณะเป็นแผนที่เป็นเฉพาะเจาะจง (Specific Plan) (Mintzberg. 1987 : 20)  

ยุทธศาสตร์ในความหมายนี้ เป็นการนิยามที่ตั้งอยู่บนทฤษฎีเกมส์ (Game 
Theory) และเป็นแนวคิดที่เป็นมรดกมาจากยุทธศาสตร์ทางการทหาร (Levy, Mats and Hugh, 
2003 : 94) เช่น แผนการจัดปราศรัยของนักการเมืองมีการก าหนดอุบายในการจัดปราศรัยโดยให้
หัวคะแนนระดมผู้คนในการจัดตั้งของตนเอง มาฟังการปราศรัยเป็นจ านวนมากเพ่ือบั่นทอนก าลังขวัญ
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ของคู่แข่ง เพราะการที่มีผู้เลือกตั้งมาฟังการปราศรัยเป็นจ านวนมากมีนัยว่านักการเมืองผู้นั้นได้รับการ
สนับสนุนจากประชาชนเป็นจ านวนมาก (พิชาย รัตนดิลก ณ ภูเก็ต , 2552 : 104) กล่าวได้ว่า          
กลอุบาย คือ วิธีการในการปฏิบัติงาน หรือยุทธศาสตร์ในการปฏิบัติงานให้ส าเร็จตามแผนที่ได้ก าหนด
ไว้ รวมถึงชั้นเชิงในการท างานที่ต้องใช้สิ่งจูงใจในเชิงบวกและการสร้างภาวะกดดันต่าง ๆ และเป็นการ
เดินเกมเพ่ือเอาชนะฝ่ายตรงข้าม 

กลวิธีเป็นคุณสมบัติที่สองของยุทธศาสตร์ที่ผู้บริหารมักใช้เป็นทางเลือกในการ
ด าเนินการ กลวิธีส่วนมากเป็นสิ่งที่คู่แข่งไม่ได้คาดคิดมาก่อนว่าจะมีผู้น ามาใช้  กลวิธีจึงมักเป็นเรื่องที่
สร้างความประหลาดใจ ชิงไหวชิงพริบ หรือท าให้การด าเนินการของคู่แข่งไม่ส่งผลกระทบที่รุนแรงต่อ
ธุรกิจของเรา กลวิธีที่นิยมใช้มีหลายแบบ เช่น การให้บริการที่แปลกออกไปจากที่มีอยู่ทั่วไปในตลาด  
การลดราคาในช่วงเวลาจ ากัด (Happy Hour) การขยายสาขาในพ้ืนที่ที่มีศักยภาพ เพ่ือกันท่าคู่แข่ง 
การจดสิทธิบัตร การใช้มาตรการทางกฎหมาย และการลงทุนในกิจกรรมที่ส่งผลให้เกิดการตอบรับ
จากลูกค้า เช่น การจัด Event ในโอกาสต่าง ๆ เป็นต้น กลวิธีที่ดีควรมีลักษณะดังนี้ 

1) สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยอาศัยนวัตกรรมและความแปลกใหม่ 
2) รักษาคุณภาพสินค้าหรือบริการได้อย่างมั่นคงต่อเนื่อง 
ผู้บริหารจ าเป็นต้องให้ความระมัดระวังในการน ากลวิธีมาใช้ เพราะมันมักจะท า

ให้การด าเนินธุรกิจเขวออกไปจากแผนงาน เช่น ผู้บริหารมักให้ความส าคัญกับการน ากลวิธีต่าง ๆ   มา
ใช้ในการแข่งขันระยะสั้นจนละเลยการรักษาคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ที่น าออกสู่ตลาดหรือเน้น
การใช้กลวิธีกับคู่แข่งจนมองข้ามการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ระยะยาว (ปิยนันท์ สวัสดิ์ศฤงฆาร, 2562)  

3. ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นแบบแผน (Strategy as pattern) หมายถึง    
เป็นยุทธศาสตร์ที่มุ่งเน้นไปที่การปฏิบัติการ (Action) เนื่องจากการนิยามยุทธศาสตร์ในฐานะที่เป็น
แผนยุทธศาสตร์ดังที่ได้กล่าวมาแล้วนั้น เป็นการนิยามที่ยังไม่เพียงพอ กล่าวคือ การนิยามความหมาย
ยุทธศาสตร์ในฐานะที่เป็นแผนยุทธศาสตร์เป็นเพียงการแสดงเจตจ านง แต่การมีเพียงเจตจ านงในทาง
ยุทธศาสตร์นั้นจะต้องท าให้บังเกิดผลที่เป็นจริงในทางปฏิบัติด้วยถึงจะถือว่าสมบูรณ์ กล่าวโดยสรุป
แล้ว ยุทธศาสตร์ในความหมายนี้ จึงเป็นเรื่องของความคงเส้นคงวาในพฤติกรรมไม่ว่าจะเป็นการจงใจ
หรือไม่จงใจก็ตาม (Mintzberg, 1987 : 12) 

ส าหรับยุทธศาสตร์ในความหมายนี้ พิชาย รัตนดิลก ณ ภูเก็ต (2552 : 106) ได้
ให้ความหมายว่า เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากความตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ได้ กล่าวคือ เมื่อคู่แข่งท าสิ่งใด
องค์การของตนก็จะท าตามในสิ่งเดียวกับที่คู่แข่ง เช่น เมื่อคู่แข่งลดราคาสินค้า องค์การของตนก็จะลด
ราคาตาม เป็นต้น การนิยามยุทธศาสตร์ในความหมายนี้จะช่วยให้ผู้บริหารระลึกเสมอว่าแผนหรือ
แนวคิดที่มีการเขียนเป็นลายลักษณ์อักษร อาจเป็นสิ่งที่วางเปล่าและไร้ความหมายหากไม่มีการ
ขับเคลื่อนในเชิงปฏิบัติ หรือไม่น าพฤติกรรมในเชิงปฏิบัติมาพิจารณา รวมทั้งสนับสนุนให้ผู้บริหารต้อง
ระลึกอยู่เสมอตลอดเวลาว่า ยุทธศาสตร์ที่ไม่ตั้งใจอาจเกิดขึ้นได้เสมอระหว่างการบริหารงานและอาจ
ด ารงอยู่คู่ขนานกับยุทธศาสตร์ที่มีการก าหนดไว้ล่วงหน้า  

แบบแผนคือยุทธศาสตร์ที่เราตั้งใจจะน าไปใช้ ส่วนบทเรียน คือยุทธศาสตร์ที่เคย
ได้น าไปใช้แล้ว ซึ่งมีทั้งที่ประสบความส าเร็จและที่ต้องน ามาปรับปรุงแก้ไข ยุทธศาสตร์ที่ประสบ
ผลส าเร็จ และที่ต้องแก้ไขเพ่ิมเติมจึงเป็นบทเรียนที่ส าคัญที่จะน ามาใช้ในการตัดสินใจจัดท า
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ยุทธศาสตร์ใหม่ หรือปรับปรุงยุทธศาสตร์ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน และโดยเหตุที่ความส าเร็จหรือล้มเหลวใน
การใช้ยุทธศาสตร์ใดในอดีต เป็นสิ่งที่ประจักษ์แก่สมาชิกในองค์กรอยู่แล้ว การน าบทเรียนดังกล่าว    
มาปรับใช้จึงมักจะได้รับการยอมรับได้ง่ายกว่าการสร้างแผนงานอะไรขึ้นมาแบบใหม่ถอดด้าม 
(ปิยนันท์ สวัสดิ์ศฤงฆาร, 2562) 

4. ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นต าแหน่งขององค์กร (Strategy as Position) 
ยุทธศาสตร์ ในความหมายนี้  หมายถึง การหาวิธีการในการที่จะวางต าแหน่งขององค์กร                    
ในสภาพแวดล้อมที่มีการแข่งขัน ดังนั้น ยุทธศาสตร์จึงเป็นตัวกลางระหว่างองค์กรกับสภาพแวดล้อม 
การใช้ยุทธศาสตร์ในความหมายนี้ จึงเป็นการมององค์กรในฐานะที่เป็นองคาพยพ (Organism) ที่ต่อสู้
เพ่ือความอยู่รอดในโลกที่มีการเป็นปรปักษ์ ความไม่แน่นอน แต่ยังคงต้องพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน
ดังนั้น จึงต้องมีจุดขายขององค์กรเป็นยุทธศาสตร์หลัก (Mintzberg, 1987 : 15)  

ยุทธศาสตร์ในความหมายนี้ มีพ้ืนฐานความคิดมาจากเศรษฐศาสตร์จุลภาค 
(Micro Economic) ที่ว่าด้วยองค์กรอุตสาหกรรมในสถานการณ์ของการจัดการธุรกิจ แนวคิดนี้จึงให้
ความส าคัญต่อการใช้ตัวแบบตลาด (Market Model) (Levy, Mats and Hugh, 2003) ในการนิยาม
ความหมายของยุทธศาสตร์ ดังนั้นยุทธศาสตร์ในแง่ที่เป็นต าแหน่งองค์การจึงหมายถึงการก าหนด
สถานะหรือต าแหน่งของสินค้า บริการ ให้สอดคล้องกับลักษณะของตลาด หรือความต้องการของ
ผู้รับบริการ สินค้าบริการที่เสนอออกไปต้องเหมาะกับความต้องการของลูกค้าแต่ละประเภทหรือ     
แต่ละตลาด อาจกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า องค์กรควรมีสถานะที่ควรสอดคล้องกับสภาพแวดล้อม       
และจะต้องด ารงอยู่ท่ามกลางการแข่งขันและความไม่แน่นอน 

ต าแหน่งขององค์กรหรือจุดยืน หมายถึงการจัดวางสถานะขององค์กรให้เหมาะ
กับสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ ธุรกิจทุกประเภทต้องมีจุดยืนว่าจะน าแผนงาน กลวิธี และแบบแผนการ
ปฏิบัติไปใช้ในตลาดอย่างไรจึงจะเกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน เช่น จะเป็นผู้ท าธุรกิจในตลาด
ขนาดใหญ่โดยเผชิญหน้ากับผู้ครองตลาดตรง ๆ หรือจะพัฒนาสินค้าหรือบริการที่ใช้ในตลาดเฉพาะ 
(Niche Market) เพ่ือหลีกเลี่ยงการแข่งขัน หรืออาจจะเข้าไปร่วมอยู่ในกลุ่มคู่แข่งที่หลากหลายแล้ว
สร้างความแตกต่างที่โดดเด่นของตนขึ้นมา การพิจารณาจุดยืนทางยุทธศาสตร์จะช่วยให้เรามองเห็น
องค์กรในภาพกว้างที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับปัจจัยภายนอก การตัดสินใจก าหนดจุดยืนในตลาด จะต้อง
พิจารณาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องให้ครบถ้วนด้วยความระมัดระวังและมี ยุทธศาสตร์รองรับการ
ด าเนินการ ควรใช้การวิจัยตลาดและการคาดการณ์อย่างรอบคอบใน การสร้างจุดยืนทาง
ธุรกิจ (ปิยนันท์ สวัสดิ์ศฤงฆาร, 2562) 

5. ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นภาพลักษณ์ (Perspective) 
จุดยืน (Position) เป็นส่วนหนึ่งของยุทธศาสตร์ที่มองออกไปภายนอก เป็นการ

ตัดสินใจเลือกแนวทางการด าเนินธุรกิจท่ามกลางสภาพแวดล้อมและแรงกดดันที่มีอยู่ ส่วนภาพลักษณ์
เป็นการมองเข้ามาที่ตัวเพ่ือการปรับแต่งบุคลิกภาพและวัฒนธรรมขององค์กรให้พร้อมน ายุทธศาสตร์
ไปใช้ปฏิบัติ 

ยุทธศาสตร์จึงเป็นอะไรที่มากกว่าการตัดสินใจวางจุดยืนของตน เป็นภาพในมุม
กว้างที่สร้างความแตกต่างระหว่างธุรกิจของเรากับของคู่แข่ง เป็นคุณค่าที่พนัก งานมีให้กับ
ผู้บังคับบัญชาหรือผู้บริหารของตน เป็นความคิดเห็นที่ลูกค้ามีต่อองค์กร และเป็นข้อสรุปที่นักลงทุนมี
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ต่อความสามารถในการด าเนินธุรกิจขององค์กร ภาพลักษณ์จึงเป็นลักษณะหนึ่งของบทเรียนที่
ผู้เกี่ยวข้องได้เรียนรู้ตลอดระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ และเป็นข้อมูลที่ มีค่ายิ่งต่อการจัดท าหรือ
ปรับปรุงยุทธศาสตร์ขององค์กร ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เป็นอย่างมากกับวัฒนธรรมขององค์กร 
ภาพลักษณ์สามารถสร้างวัฒนธรรม ในขณะเดียวกันวัฒนธรรมขององค์กรก็สามารถสร้างภาพลักษณ์ 
ผู้บริหารจึงต้องเลือกยุทธศาสตร์ที่สามารถสร้างภาพลักษณ์และวัฒนธรรมที่ส่งเสริมกันสู่ความ
เจริญก้าวหน้าและความส าเร็จของธุรกิจ 

ภาพลักษณ์ (Perspective) ที่ดีเป็นคุณสมบัติที่ส าคัญของยุทธศาสตร์ สามารถ
สร้างความภาคภูมิใจและความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน (Collective mind) ก่อให้เกิดความตั้งใจและ
ความมุ่งมั่นในการปฏิบัติด้วยความคิดและพฤติกรรมที่สอดคล้องสัมพันธ์กัน ผู้บริหารระดับสูงจะต้อง
พยายามให้พนักงาน และสมาชิกในองค์กร มีมีวิสัยทัศน์และความตระหนักร่วมกันในภาพลักษณ์ที่มี
คุณค่าขององค์กร พร้อมกันกับมีแนวทาง (Roadmap) ที่จะสร้างความส าเร็จตามวิสัยทัศน์โดยอาศัย
ภาพลักษณ์นั้น (ปิยนันท์ สวัสดิ์ศฤงฆาร, 2562) 

การศึกษาทฤษฎียุทธศาสตร์ Mintzberg, et al (1998) ได้เสนอกรอบแนวการศึกษา
ยุทธศาสตร์ ประกอบด้วยส านักคิด 10 ส านัก ซึ่งรายละเอียดของแนวทางการศึกษาดังกล่าวนั้น
สามารถอธิบายได้ ดังนี้ (พิชาย รัตนดิลก ณ ภูเก็ต, 2552 : 104) 

1. ส านักคิดเรื่องการวางแผน (Planning School)  
2. ส านักคิดเรื่องการออกแบบองค์กร (Design School) 
3. แนวการศึกษาเรื่องการวางต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ (Positioning School)  
4. ส านักคิดเน้นการใช้ความสามารถทางธุรกิจของผู้น า (Entrepreneurial School)  
5. ส านักคิดที่เน้นการท าความเข้าใจในความรู้สึกนึกคิด (Cognitive School)  
6. ส านักคิดที่เน้นการเรียนรู้ (Learning School)  
7. ส านักคิดการใช้อ านาจ (The power School) 
8. ส านักคิดการใช้คุณค่าและวัฒนธรรมองค์กร (The cultural School) 
9. ส านักคิดที่ให้ความส าคัญของสภาพแวดล้อม (The environmental School) 
10. ส านักคิดที่ เน้นการปรับแต่งสมรรถนะขององค์กร  (The configuration 

School) 
เฮ็นรี่ มินท์เบิร์ก (Henry Mintzberg) ศาสตราจารย์ด้านการบริหารมหาวิทยาลัย 

McGill ประเทศแคนาดา มีความเห็นว่า ในการสร้างหรือก าหนดยุทธศาสตร์ระดับองค์กร ผู้สร้างได้
อาศัยฐานความคิดที่แตกต่างกันอยู่ 10 ส านัก (School of Thought) อันเป็นที่มาของทฤษฎี         
การบริหารที่มีชื่อเสียง ชื่อ the Theory of the 10 Management Roles หรือเรียกกันทั่วไปว่า      
10 Schools of Thought เป็นส านักคิด 10 ส านัก ประกอบด้วย (ปิยนันท์ สวัสดิ์ศฤงฆาร, 2562)    

1. ส านักการออกแบบองค์กร (The Design School)  
องค์กรควรออกแบบยุทธศาสตร์ให้องค์กรมีศักยภาพภายในที่สอดรับ (Match) 

กับโอกาสที่มีอยู่ภายนอก การก าหนดยุทธศาสตร์จะท าด้วยกระบวนการที่ผ่านการวางแผนมาอย่าง
รัดกุม โดยมี CEO ขององค์กรเป็นบุคคลหลักในการสร้างและควบคุม ยุทธศาสตร์ที่สร้างจะเรียบง่าย 
ชัดเจนไม่ก ากวม มีความเป็นเอกลักษณ์ที่น ามาใช้เฉพาะกับองค์กรของตน ยุทธศาสตร์จะน าไปใช้ได้ก็
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ต่อเมื่อได้มีแผนการด าเนินงานในรายละเอียดแล้วเท่านั้น และถือว่าการมีแผนการด าเนินงาน        
เป็นจุดสิ้นสุดของกระบวนการออกแบบยุทธศาสตร์ ฐานความคิดเรื่องการออกแบบเป็นการ
วางรากฐานการวางแผนยุทธศาสตร์ขององค์กรโดยวิเคราะห์องค์กรทั้งภายนอกและภายในเพ่ือให้
ทราบว่า องค์กรอยู่ในสถานะอย่างไรเมื่อเทียบกับตลาดที่เป็นเป้าหมาย น าจุดแข็งขององค์กรจากการ
วิเคราะห์ SWOT มาเปรียบเทียบกับจุดแข็งของตลาด หลังจากนั้นจึงน าผลการเทียบเคียงนั้นมาใช้ใน
การออกแบบยุทธศาสตร์ 

วิธีการนี้ใช้ได้ดีในสภาพแวดล้อมที่ค่อนข้างมั่นคงซึ่งคู่แข่งไม่สามารถเข้ามาจู่โจม
ตลาดได้โดยฉับพลัน องค์กรมีเวลาที่จะน ายุทธศาสตร์มาปรับปรุงศักยภาพของตนให้เข้ากับสภาวะ
ตลาดหรือต าแหน่งทางการตลาดที่เป็นเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม ฐานความคิดด้านการออกแบบจะท า
ให้เกิดกลยุทธ์ที่ประสบความส าเร็จหรือไม่ ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบดังต่อไปนี้ (ปิยนันท์ สวัสดิ์ศฤงฆาร, 
2562)  

1. CEO มีวิสัยทัศน์ที่ดี สามารถวิเคราะห์สถานะภายในและภายนอกองค์กรได้
อย่างถูกต้องตามความเป็นจริง 

2. แผนการด าเนินยุทธศาสตร์มีความยืดหยุ่นต่อการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กร ไม่ปล่อยให้ความเรียบง่ายของยุทธศาสตร์ มาบดบัง
ข้อเท็จจริงซึ่งมักจะซับซ้อนตามธรรมชาติของการแข่งขัน 

3. CEO ซึ่งเป็นทั้งผู้สร้างและควบคุมการด าเนินยุทธศาสตร์ ไม่มีอคติเข้าข้าง
ตนเองจนมองข้ามความบกพร่องที่มีอยู่ในยุทธศาสตร์ ควรมีหน่วยงานอิสระท าหน้าที่ควบคุมการ
ด าเนินยุทธศาสตร์แทน CEO และมีข้อมูลป้อนกลับให้ CEO ได้น าไปใช้ในการปรับยุทธศาสตร์ 

2. ส านักคิดการวางแผน (The Planning School) 
กระบวนการสร้างยุทธศาสตร์ต้องจัดท าอย่างเป็นทางการเป็นขั้นเป็นตอน                   

มีกระบวนการที่ชัดเจนพร้อมก าหนดเวลาที่จะใช้ในแต่ละขั้น ตั้งแต่การวิเคราะห์มาจนถึงการปฏิบัติ 
แต่ละขั้น มีรายการตรวจสอบและเทคนิคการวัดผล CEO เป็นผู้รับผิดชอบกระบวนการทั้งหมด โดยมี
พนักงานที่เป็นนักวางแผนเป็นผู้รับผิดชอบควบคุมการปฏิบัติ ยุทธศาสตร์ที่พร้อมให้น าไปใช้จะต้องมี
รายละเอียดที่ครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ งบประมาณ โครงการ และแผนการปฏิบัติต่าง ๆ ในการ
จัดท ายุทธศาสตร์ต้องบันทึกกระบวนการทั้งหมด เกี่ยวกับการวางแผนรวมถึงตัวแผนตั้งแต่ต้นจนจบไว้
เป็นเอกสาร การวางแผนยุทธศาสตร์ถือว่าเป็นกระบวนการที่โดดเด่นและมีความส าคัญ และจะมี
ความส าคัญมากยิ่งขึ้นเมื่อผู้บริหารจะต้องตัดสินใจในเรื่องใหม่ใด ๆ เพราะแผนจะช่วยให้ผู้บริหารมี
ทิศทางท่ีชัดเจนที่จะพาองค์กรให้ก้าวต่อไปได้อย่างมั่นคง 

ปัญหาการจัดท ายุทธศาสตร์ตามฐานความคิดนี้อาจเกิดขึ้นกับยุทธศาสตร์และ
แผนระยะยาวที่วางล่วงหน้าไว้หลายปีและในระหว่างเวลาดังกล่าวได้มีเหตุการณ์บางสิ่งซึ่งอยู่นอก
แผนเกิดขึ้นกับอุตสาหกรรมหรือองค์กร จึงควรน าการวางแผนในสถานการณ์จ าลอง (Scenario 
Planning) มาใช้เป็นเครื่องมือในการจ าท าแผนยุทธศาสตร์ด้วย 
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3. ส านักคิดการก าหนดต าแหน่งของสินค้าและบริการ  (The Positioning 
School) 

เน้นที่เนื้อหาสาระของยุทธศาสตร์พร้อมค าอธิบายกรอบการตัดสินใจยุทธศาสตร์
มีลักษณะเป็นแนวทางกว้าง ๆ ที่ระบุต าแหน่งขององค์กรในอุตสาหกรรมและจะสามารถปรับต าแหน่ง
เชิงยุทธศาสตร์ในอุตสาหกรรมนั้นให้ดีขึ้นได้อย่างไร นักวิเคราะห์จึงเป็นผู้มีบทบาทหลักที่ส าคัญใน
กระบวนการสร้างยุทธศาสตร์โดยจะเป็นผู้ป้อนผลการคาดหมายให้ผู้บริหารเป็นผู้ตัดสินใจ ตามฐาน
ความคิดนี้ โครงสร้างของตลาดเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในโครงสร้างขององค์กร 

อย่างไรก็ตาม การให้ความส าคัญไปที่ตัวแปรเชิงยุทธศาสตร์บางตัวมากเกินไป 
เช่น ส่วนแบ่งการตลาด BCG matrix, 5 Forces แต่มองข้ามศักยภาพที่มีอยู่ภายในองค์กร อาจท าให้
สภาพแวดล้อมภายนอกดูน่ากลัวเกินไป ผลที่ได้รับคือยุทธศาสตร์ที่ผิดไปจากที่ควรเป็น 

4. ส านักคิดเน้นการใช้ความสามารถทางธุรกิจของผู้น า (The Entrepreneur 
School) 

วิสัยทัศน์ของ CEO เป็นปัจจัยหลักในการก าหนดยุทธศาสตร์ โดยยุทธศาสตร์จะ
สร้างข้ึนมาจากวิสัยทัศน์ของผู้น าว่าองค์กรควรจะพัฒนาต่อไปอย่างไรในอนาคต กระบวนการก าหนด
ยุทธศาสตร์เกิดขึ้นอย่างไม่เป็นขั้นเป็นตอนเน้นไปที่ประสบการณ์ ดุลยพินิจ สติปัญญา และสัญชาติ -
ญาณของผู้น า ผู้น าจะอยู่ใกล้ชิดกับผู้น ายุทธศาสตร์ไปปฏิบัติเพ่ือปรับแผนได้เมื่อจ าเป็น องค์กรมี
โครงสร้างง่าย ๆ เพียงคอยรับค าสั่งของผู้น า 

การสร้างยุทธศาสตร์จะเป็นการฉกฉวยโอกาสมากกว่าการแก้ปัญหาอ านาจของ
บุคลากรจะรวมศูนย์อยู่ที่ผู้น า องค์กรจะมีสภาพอ่อนแอทั้งด้านแผนงานและโครงสร้างการท างาน 
แผนงานจะปรับแก้หรือเปลี่ยนตามวิสัยทัศน์ของผู้น า เป้าหมายขององค์กรคือการเจริญเติบโต ไม่ใช่
ประสิทธิภาพการท างานหรือการลดค่าใช้จ่าย การก าหนดยุทธศาสตร์โดยอาศัยผู้น าเพียงคนเดียวนี้ 
ไม่ค่อยมีในวงการธุรกิจ เพราะการจะหา CEO ที่มีทั้งวิสัยทัศน์และความสามารถในการด าเนินธุรกิจ
อย่าง สตีฟ จ็อบส์  (Steve Jobs) ,บิล เกทส์  (Bill Gates) , หรือ มาร์ค ซัคเคอร์ เบิร์ก (Marx 
Zuckerberg) ไม่ใช่จะหาได้ง่าย ๆ  

5. ส านักคิดที่ เน้นการท าความเข้าใจในความรู้สึกนึกคิด  (The Cognitive 
School) 

เป็นการวิเคราะห์ในทางจิตวิทยาว่า มนุษย์ท าความเข้าใจกับเรื่องราวต่าง ๆ และ
มีกระบวนการประมวลผลข้อมูลอย่างไร ยุทธศาสตร์ที่ผุดขึ้นในสมองของนักยุทธศาสตร์จะอยู่ในรูป
ของแนวคิด แผนผัง แผนงาน และกรอบความจริงที่มีอยู่ เป็นกระบวนการสร้างยุทธศาสตร์ที่ข้ึนอยู่กับ
ความสามารถในการท าความเข้าใจของนักยุทธศาสตร์แต่ละคน 

ฐานความคิดนี้ไม่ค่อยมีคนน าไปใช้ในทางปฏิบัติ เป็นกระบวนการทางความคิด
มากกว่าที่จะได้ยุทธศาสตร์อะไรที่เป็นชิ้นเป็นอัน นอกจากนั้น ผู้บริหารเองก็ไม่ค่อยกล้าทุ่มไปใน
ทิศทางที่นักยุทธศาสตร์แนะน าเนื่องจากเป็นการจัดท ายุทธศาสตร์ที่ไม่เป็นระบบและไม่น่าเชื่อถือ   
ข้อมูลที่ประมวลขึ้นมาก็มีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อของตัวนักกลยุทธ์เอง  
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6. ส านักคิดการเรียนรู้ (The Learning School) 
ผู้บริหารให้ความสนใจมากเป็นพิเศษกับแนวคิดและการปฏิบัติว่าสิ่งใดใช้ได้ สิ่งใด

ใช้ไม่ได้ และน าสิ่งที่เรียนรู้มาได้นี้ผนวกเข้าในแผนปฏิบัติการ ตามฐานความคิดนี้โลกมีความ
สลับซับซ้อนเกินกว่าจะสร้างยุทธศาสตร์ให้ส าเร็จสมบูรณ์ได้ในคราวเดียว จึงควรก าหนดยุทธศาสตร์
ขึ้นมาทีละขั้นเล็ก ๆ ตามความสามารถในการปรับตัวหรือการเรียนรู้ขององค์กร นับเป็นทางออกทาง
หนึ่งในการรับมือกับความซับซ้อนและความผันแปรซึ่งไม่สามารถคาดการณ์ได้ 

การจัดท ายุทธศาสตร์จึงเป็นกระบวนการการเรียนรู้ที่เกิดขึ้นตลอดเวลาในทุก
พ้ืนที่ขององค์กร และโดยเหตุที่การเรียนรู้เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง การจัดท าและน ายุทธศาสตร์ไปปฏิบัติ
จึงดูเป็นเรื่องปกติสามัญในงานประจ าที่ดูแทบไม่ออกว่ามีการน ายุทธศาสตร์อะไรมาใช้หรือไม่       
การเรียนรู้ เกิดขึ้นอย่างเป็นธรรมชาติในรูปการแสดงออกของพฤติกรรมที่กระตุ้นให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนความคิด ผู้น าจะเป็นผู้มีบทบาทในการจัดกระบวนการเรียนรู้ ยุทธศาสตร์ถูกสร้างจากล่าง
ขึ้นบนเป็นผลมาจากการเรียนรู้ที่ค่อย ๆ สะสมเพ่ิมพูนขึ้นมาในองค์กร เป็นรูปแบบการสร้าง
ยุทธศาสตร์ที่ไม่ค่อยมีใครพูดถึง แต่เป็นทฤษฎีที่ได้รับการยืนยันจากการทดลองแล้วว่าเกิดขึ้นได้จริง 
ยุทธศาสตร์ที่สร้างขึ้นมาจากฐานความคิดนี้ ไม่ได้เป็นเรื่องของการก าหนดต าแหน่งขององค์กรใน
ตลาด แต่เป็นเรื่องการสร้างและยกระดับทรัพยากรจากส่วนล่างขององค์กรขึ้นมา 

อย่างไรก็ตาม การสร้างยุทธศาสตร์ตามฐานความคิดนี้ก็มีจุดอ่อนให้ต้องพิจารณา
ในหลายเรื่อง ได้แก่ (ปิยนันท์ สวัสดิ์ศฤงฆาร, 2562)  

1. แทนที่องค์กรจะสร้างวิสัยทัศน์และยุทธศาสตร์ที่ใช้ปฏิบัติเพ่ือให้บรรลุตาม
วิสัยทัศน์ องค์กรกลับมาจัดการกับเรื่องปลีกย่อยในระยะสั้นซึ่งในที่สุดแล้วอาจไม่ใช่ยุทธศาสตร์เป็น
เพียงแค่ Tactic ในการจัดการกับปัญหาเล็ก ๆ น้อย ๆ เท่านั้น 

2. ยุทธศาสตร์และแผนงานที่สร้างขึ้นมา อาจไม่ได้รับการเรียนรู้เนื่องจากองค์กร
ให้ความสนใจไปกับความแตกต่างหลายๆ เรื่องพร้อมกัน 

3. กระบวนการเรียนรู้อาจตกอยู่ใต้อิทธิพลของกลุ่มความคิด เช่น การคิดตาม
ผู้น า (Group Think) ซึ่งจะจ ากัดความคิดริเริ่มให้น้อยลง 

7. ส านักคิดการใช้อ านาจ (The Power School) 
การสร้างยุทธศาสตร์เป็นกระบวนการต่อรองระหว่างผู้มีอ านาจทั้งหลายภายใน

องค์กร และ/หรือ ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้เสียภายนอกองค์กร การสร้างยุทธศาสตร์จึงเป็นวิธี
หนึ่งที่ช่วยให้ผู้ที่แข็งแกร่งที่สุดอยู่รอดต่อไปได้ ทุกแง่มุมที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจจะถูกน ามา
อภิปราย ช่วยให้อุปสรรคทั้งหลายถูกก าจัดเพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลง รูปแบบประชาธิปไตยในการ
น าเสนอความคิด ท าให้การตัดสินใจที่ได้ ได้รับการยอมรับตามกติกา การสร้างยุทธศาสตร์ตามฐาน
ความคิดนี้ท าให้ทราบว่าใครมีความเห็นเหมือนกับกลุ่มหรือฝ่ายใด 

แต่การเมืองก็ท าให้เกิดความไม่ลงรอยทางความคิด เป็นการใช้เวลาและ
ทรัพยากรไปกับการเจรจาต่อรองหรือชักจูงผู้มีอ านาจอ่ืนให้ยอมรับแนวคิดหรือมาร่วมกับฝ่ายตน   
เกิดความสูญเสียทั้งเวลาและโอกาส การยอมรับของผู้มีอ านาจอีกฝ่ายก็อาจไม่ใช่การยอมรับโดยดุษฎี  
อาจเกิดคลื่นใต้น้ า หรือถึงขั้นบ่อนท าลายการปฏิบัติ ให้ยุทธศาสตร์ไม่สามารถบรรลุเป้าหมาย 
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8. ส านักคิดการใช้คุณค่าและวัฒนธรรมองค์กร (The Cultural School) 
การสร้างยุทธศาสตร์เป็นกระบวนการรวบรวมและประสานการมีส่วนร่วมของ

กลุ่มและหน่วยงานทั้งหลายในองค์กร ยุทธศาสตร์ที่สร้างขึ้นมาจึงสะท้อนให้เห็นวัฒนธรรมองค์รวม
ขององค์กร เป็นการเน้นให้เห็นว่ากระบวนการทางสังคม ความเชื่อ และคุณค่าซึ่งมีอยู่ในองค์กรมี
บทบาทส าคัญเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจและต่อการสร้างยุทธศาสตร์ความเชื่อมโยงระหว่าง
วัฒนธรรมและยุทธศาสตร์จะเห็นได้จาก (ปิยนันท์ สวัสดิ์ศฤงฆาร, 2562)  

1. วัฒนธรรมจะท าหน้าที่เหมือนไส้กรองความคิดในการตัดสินใจของบุคคล   
เป็นองค์ประกอบพื้นฐานในการก าหนดยุทธศาสตร์ 

2. ก่อนที่จะเรียนรู้ยุทธศาสตร์ใหม่ องค์กรจ าเป็นต้องให้แน่ใจว่าสมาชิกในองค์กร 
ไม่มีใครยังติดยึดอยู่กับวัฒนธรรมซึ่งเป็นฐานความคิดของยุทธศาสตร์เก่า ทั้งนี้เพ่ือไม่ให้มีการต่อต้าน
การเปลี่ยนแปลง 

3. การสร้างยุทธศาสตร์จะเน้นไปที่คุณค่าหลักขององค์กร เช่น นวัตกรรม 
คุณภาพ จะไม่ฝืนสร้างยุทธศาสตร์ที่อาจท าให้เกิดข้อขัดแย้งทางวัฒนธรรม 

9.  ส านักคิดที่ ให้ความส าคัญของสภาพแวดล้อม  (The Environmental 
School) 

เป็นการตอบสนองอิทธิพลของสภาพแวดล้อมภายนอกที่มีต่อองค์กร             
ฐานความคิดนี้เชื่อว่าสภาพแวดล้อมภายนอก มีความส าคัญต่อการสร้างยุทธศาสตร์มากกว่าฐาน
ความคิดอ่ืน เครื่องมือที่น ามาใช้มากที่สุด คือ การวิเคราะห์สถานการณ์ เพราะสถานการณ์เป็น
สภาพแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อองค์กรโดยตรง 

อย่างไรก็ตาม สภาพแวดล้อมเป็นเรื่องที่ เปลี่ยนแปลงได้ค่อนข้างรวดเร็ว          
การสร้างยุทธศาสตร์เพ่ือตอบสนองสภาพแวดล้อมจึงเหมือนการวิ่งตามแก้ปัญหา ซึ่งไม่สมเหตุผลและ
ไม่ค่อยได้ผลในทางปฏิบัติ 

10. ส านักคิดที่เน้นการปรับแต่งสมรรถนะขององค์กร  (The Configuration 
School) 

เป็นกระบวนการแปลงโครงสร้างการตัดสินใจขององค์กรจากแบบหนึ่งไปเป็น
อีกแบบหนึ่งตามฐานความคิดนี้ ยุทธศาสตร์และการพัฒนาองค์กรมีความใกล้ชิดเกี่ยวข้องกันมากและ
ควรท าให้กลมกลืนสอดรับกัน องค์กรคือสภาวะหรือคุณสมบัติที่ปรับเปลี่ยนสืบทอดมาภายใน
สภาพแวดล้อมแบบใดแบบหนึ่ง ยุทธศาสตร์ที่สร้างขึ้นมาจึงต้องส่งเสริมความเติบโตก้าวหน้าของ
องค์กรในสภาพแวดล้อมนั้น อย่างไรก็ตาม ในช่วงเวลาที่มีการปรับตัวตามยุทธศาสตร์อาจส่งผลให้
องค์กรมีสภาพที่ไม่มั่นคงในระยะสั้นได้ การสร้างยุทธศาสตร์จึงมักจะเน้นไปที่การรักษาความมั่นคง
ขององค์กรไว้หรืออย่างน้อยก็เป็นยุทธศาสตร์ที่สามารถปรับตัวให้รับกับการเปลี่ยนแปลงได้โดยไม่ท า
ให้องค์กรได้รับผลกระทบที่รุนแรงโดยฉับพลัน แต่จะต้องเป็นยุทธศาสตร์ที่สามารถปรับเข้ากับ
สภาพแวดล้อมในช่วงเวลานั้น ๆ ได้ 

ฐานความคิด 10 ส านักนี้ แม้จะเป็นฐานในการสร้างยุทธศาสตร์ระดับองค์กร แต่ค า
ว่ายุทธศาสตร์ตามความหมายของ Henry Mintzberg ไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงยุทธศาสตร์ทางธุรกิจที่ใช้
ในการพัฒนาองค์กรให้เจริญก้าวหน้าเท่านั้น แต่ยังหมายถึงยุทธศาสตร์ที่ผู้มีอ านาจต่าง ๆ ในองค์กร
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สร้างข้ึนมาโดยอาศัยอ านาจการเมืองภายในองค์กร เพ่ือให้เกิดความมั่นคงกับตนเองและผลประโยชน์
ของผู้มีส่วนได้เสียที่เกี่ยวข้องอีกด้วย ฐานความคิดในการสร้างยุทธศาสตร์ที่ Mintzberg น าเสนอ    
จึงไม่ได้หมายถึงฐานความคิดที่ดีที่ Mintzberg แนะน าให้น ามาใช้ แต่เป็นการประมวลฐานความคิดที่ 
Mintzberg คิดว่าอยู่เบื้องหลังการสร้างยุทธศาสตร์เท่านั้น ผู้สนใจจึงควรศึกษาบทความอ่ืน ๆ ที่มี
ความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับฐานความคิดเหล่านี้ประกอบไปด้วยเพ่ือความเข้าใจที่ชัดเจนยิ่งขึ้นว่าฐาน
ความคิดใด สมควรน าไปใช้ ในสถานการณ์ใดและในเงื่อนไขอย่างไร (ปิยนันท์ สวัสดิ์ศฤงฆาร, 2562)  

ในดุษฎีนิพนธ์นี้ ซึ่งเป็นกรณีศึกษาของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด จะน าแนวคิด
เกี่ยวกับความหมายของยุทธศาสตร์ที่ Mintzberg ได้ให้ความหมายไว้ 5 ความหมายที่เรียกว่า Five 
Ps for Strategy โดยจากการวิเคราะห์พบว่าความหมายที่บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจขายตรงในกัมพูชานั้น เป็นความหมายที่เกี่ยวกับการแสวงหาต าแหน่งขององค์กร 
(Strategy as Position) เป็นส าคัญ ส่วนทฤษฎีในการก าหนดยุทธศาสตร์ (Strategic Formulation) 
ที่สอดคล้องกับกระบวนการก าหนดยุทธศาสตร์ของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด เป็นทฤษฎีส านัก 
การใช้ความสามารถทางธุรกิจของผู้น า (The Entrepreneur School) กล่าวคือ ในกระบวนการ
ก าหนดยุทธศาสตร์นั้น องค์กรธุรกิจขายตรง CEO ต้องเป็นผู้รับผิดชอบกระบวนการทั้งหมด โดยมี
พนักงานที่เป็นนักวางแผนเป็นผู้รับผิดชอบควบคุมการปฏิบัติ ยุทธศาสตร์ที่พร้อมให้น าไปใช้จะต้องมี
รายละเอียดที่ครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ งบประมาณ โครงการ และแผนการปฏิบัติต่าง ๆ ในการ
จัดท ายุทธศาสตร์ต้องบันทึกกระบวนการทั้งหมด เกี่ยวกับการวางแผนรวมถึงตัวแผนตั้งแต่ต้นจนจบไว้
เป็นเอกสาร การวางแผนยุทธศาสตร์ถือว่าเป็นกระบวนการที่โดดเด่นและมีความส าคัญ และจะมี
ความส าคัญมากยิ่งขึ้นเมื่อผู้บริหารจะต้องตัดสินใจในเรื่องใหม่ใด ๆ เพราะแผนจะช่วยให้ผู้บริหารมี
ทิศทางท่ีชัดเจนที่จะพาองค์กรให้ก้าวต่อไปได้อย่างมั่นคง 

นอกจากนี้จะพบว่าองค์กรธุรกิจขายตรงต้องอาศัยวิสัยทัศน์ของ CEO เป็นปัจจัย
หลักในการก าหนดยุทธศาสตร์โดยยุทธศาสตร์จะสร้างขึ้นมาจากวิสัยทัศน์ของผู้น าว่าองค์กรควรจะ
พัฒนาต่อไปอย่างไรในอนาคต กระบวนการก าหนดยุทธศาสตร์เกิดขึ้นอย่างไม่เป็นขั้นเป็นตอนเน้นไป
ที่ประสบการณ์ ดุลยพินิจ สติปัญญา และสัญชาติญาณของผู้น า ผู้น าจะอยู่ใกล้ชิดกับผู้น ายุทธศาสตร์
ไปปฏิบัติเพ่ือปรับแผนได้เม่ือจ าเป็น องค์กรมีโครงสร้างง่าย ๆ เพียงคอยรับค าสั่งของผู้น า 

 
2.1.4 ทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders Theory) 

1. ความหมายทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย 
Freeman (1984) ได้ให้ความหมายทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย แบบเจาะจงกลุ่มของ   

ผู้มีส่วนได้เสีย คือ กลุ่มผู้ที่มีความสนใจในการกระท าของกิจการ ต่อมาในปีเดียวกัน Freeman       
ได้ศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็นดังกล่าวโดยให้ความส าคัญกับกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินของ
บริษัท กลุ่มที่มีผลกระทบต่อการด าเนินงานของบริษัท ได้แก่ พนักงานของบริษัท ชุมชน สังคม 
รัฐบาล ลูกค้า ผู้ขาย คู่แข่งขัน รัฐบาลท้องถิ่น กลุ่มอุตสาหกรรมที่มีบทบาทกับสิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้อง
กับบริษัท ไม่ว่าเป็นบทบาทของสิ่งแวดล้อมภายในและบทบาทสิ่งแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลกระทบ  
ต่อบริษัท นับว่ากลุ่มบุคคลดังกล่าวเป็นผู้ให้ความชัดเจนระหว่างความสัมพันธ์ของผู้มีส่วนได้เสียที่
กระทบต่อผลการด าเนินงานของบริษัท แนวคิดตามทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสียนี้มุ่งศึกษาเพ่ือใช้ในการศึกษา
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ถึงนโยบายของบริษัทและปัจจัยต่าง ๆ ที่สร้างผลกระทบให้เกิดกับกลุ่มของผู้มีส่วนได้เสียที่เกี่ยวข้อง
กับบริษัท โดยบริษัทจะต้องมีความรับผิดชอบต่อผลกระทบที่เกิดขึ้นกับกลุ่มของผู้มีส่วนได้เสีย       
โดยต้องค านึงถึงการตอบสนองความต้องการให้กับกลุ่มของผู้มีส่วนได้เสียให้ได้รับประโยชน์สูงสุด 
แนวความคิดนี้ถือเป็นเรื่องของการออกแบบนโยบายการบริหารจัดการของบริษัท เพ่ือให้กลุ่มของ      
ผู้มีส่วนได้เสียของบริษัทที่ได้รับผลกระทบที่เป็นประโยชน์ อันเกิดจากการก าหนดนโยบายของบริษัท 
เพ่ือให้ผลการด าเนินงานของบริษัทมีความเติบโตขึ้น ซึ่งถือว่าเป็นความชอบธรรมที่กลุ่มของผู้มีส่วนได้
เสียของบริษัทควรจะได้รับ ต่อมา Carroll (1993) ได้ให้ความหมายของผู้มีส่วนได้เสีย คือ บุคคลหรือ
กลุ่มบุคคลที่ได้รับผลกระทบจากการปฏิบัติงานการตัดสินใจ นโยบาย วิธีการปฏิบัติ และวัตถุประสงค์
ของบริษัท โดยกลุ่มผู้มีส่วนได้เสีย จะให้ความส าคัญกับนโยบายการบริหารจัดการที่เพ่ิมสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับบริษัท และในอีก 3 ปีจากนั้น Gray, Owen and Adams (1996) ได้ให้ความหมาย
เกี่ยวกับทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสียว่า เป็นตัวแทนของกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการกระท าของบริษัท     
โดยมีความเป็นไปได้ที่บริษัทจะมีกลุ่มของผู้มีส่วนได้เสียจ านวนมาก และได้อธิบายไว้อย่างชัดเจนว่า      
เป็นระบบพ้ืนฐานของบริษัทและสภาพแวดล้อมของบริษัทที่สามารถรับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลง
ความสัมพันธ์ระหว่างกัน ที่มีความซับซ้อนระหว่างบริษัทกับผู้มีส่วนได้เสีย โดยแบ่งออกเป็น             
2 แนวทางคือ การเปลี่ยนแปลงตัวแบบความรับผิดชอบโดยตรง เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับ
กลุ่มของผู้มีส่วนได้เสีย และบริษัทน าทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสียมาใช้ภายในอย่างเข้มข้นโดยการให้
ความส าคัญกับกลุ่มของผู้มีส่วนได้เสียและผักดันให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดแก่บริษัท ผู้มีส่วนได้เสีย คือ 
บุคคล กลุ่มคน องค์กรที่สามารถสร้างผลกระทบและ/หรือได้รับผลกระทบ ไม่ว่าจะเป็นการได้รับ
ประโยชน์ หรือเสียประโยชน์ จากการด าเนินธุรกิจหรือกิจกรรมขององค์กร ซึ่งผู้มีส่วนได้เสีย              
มีความส าคัญต่อการด าเนินการขององค์กรดังนี้ (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2564)  

ส าหรับการศึกษาในเรื่องของทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสียนั้น พบว่า ความแตกต่างของ
กลุ่มผู้มีส่วนได้เสียขั้นต้น (Primary Stakeholders) ที่มีผลกระทบต่อการด าเนินการให้บริษัทอยู่รอด
ได้แก่ ลูกค้า ผู้ถือหุ้น รัฐบาล พนักงาน นับว่าเป็นกลุ่มบุคคลที่มีผลต่อความส าคัญในการบันทึกข้อมูล
ในรายงานทางการเงิน ส าหรับผู้มีส่วนได้เสียขั้นที่สอง (Secondary Stakeholders) เป็นกลุ่มที่มี
อิทธิพลหรือได้รับผลกระทบต่อบริษัท และมีความสนใจเกี่ยวคันกับการด าเนินการของกิจการแต่
กิจการไม่จ าเป็นต้องพ่ึงพาให้กิจการอยู่รอดเนื่องจากไม่ได้มีการบันทึกข้อมูลในรายงานทางการเงิน 
เช่น สิ่งแวดล้อม หรือกลุ่มสื่อสารมวลชน กิจกรรมเหล่านี้ล้วนเป็นกิจกรรมที่สร้างผลตอบแทนใน
อนาคตแต่ไม่สามารถสะท้อนในการรายงานทางการเงิน ณ ปัจจุบัน (Donaldson & Preston, 1995) 

2. ความส าคัญของผู้มีส่วนได้เสียต่อความยั่งยืนของธุรกิจ 
การบริหารจัดการธุรกิจที่มีประสิทธิภาพไม่ได้เกิดขึ้นด้วยตัวองค์กรเองเท่านั้น  

แต่เกี่ยวข้องกับห่วงโซ่คุณค่า ซึ่งประกอบด้วยผู้มีส่วนได้เสียหลากหลายกลุ่ม ดังนั้นองค์กรต้อง
พิจารณาให้ชัดเจนว่ามีความเกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มใดบ้าง แต่ละกลุ่มมีลักษณะเฉพาะอย่างไร 
รวมถึงมีความส าคัญและสอดคล้องกับกลยุทธ์การด าเนินงานขององค์กรอย่างไร ที่ส าคัญองค์กรและ    
ผู้มีส่วนได้เสียมีคุณค่าร่วมกันอย่างไร ดังนั้นในการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนธุรกิจควรวิเคราะห์ให้ได้ว่า 
ธุรกิจมีความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่าง ๆ ตลอดห่วงโซ่คุณค่าอย่างไรบ้างในแต่ละกิจกรรมการ
ด าเนินงานของธุรกิจ เพ่ือให้สามารถพัฒนาและยกระดับความสามารถในการตอบสนองต่อความ



51 
 

ต้องการหรือความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีความส าคัญต่อการ
ด าเนินการขององค์กรดังนี้ (ตลาดหลักทรพย์แห่งประเทศไทย, 2564)  

1) ช่วยในการก าหนดนโยบาย กลยุทธ์ ทิศทาง แผนการด าเนินงานและแนวทาง
ในการพัฒนาองค์กร  

2) เป็นโอกาสและประโยชน์ในการสร้างสรรค์สินค้าและบริการที่ตอบสนองความ
ต้องการหรือความคาดหวังของผู้มีส่วนได้เสีย 

3) สามารถบริหารจัดการความเสี่ยงและผลกระทบเชิงลบที่อาจเกิดขึ้นต่อธุรกิจ 
4) ท าให้การด าเนินธุรกิจราบรื่นจากการมีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้มีส่วนได้เสีย 

3. กระบวนการบริหารจัดการผู้มีส่วนได้เสียต่อความยั่งยืนของธุรกิจ  
ธุรกิจมีความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้เสียแต่ละกลุ่ม ในแต่ละกิจกรรมด าเนินงานที่

แตกต่างกันไป ธุรกิจควรวิเคราะห์ให้ได้ว่า ใครเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีผลกระทบต่อธุรกิจ หรือได้รับ
ผลกระทบจากธุรกิจในทางตรงและทางอ้อม เพ่ือที่จะสามารถบริหารจัดการความสัมพันธ์กับผู้มีส่วน
ได้เสียแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม และสอดคล้องกับบริบท กระบวนการบริหารจัดการผู้มีส่วนได้เสีย 
ประกอบด้วย (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2564) 

1) การระบุและประเมินล าดับความส าคัญของผู้มีส่วนได้เสีย ธุรกิจต้องระบุให้ได้
ว่าใครคือผู้มีส่วนได้เสีย ซึ่งส่งผลกระทบต่อองค์กรและได้รับผลกระทบต่อองค์กร ใครคือผู้มีส่วนได้เสีย
ทางตรงและทางอ้อมโดยต้องระบุตลอดห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจ 

2) การเปิดโอกาสให้ผู้มีส่วนได้เสียมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนท าความเข้าใจ  
รับฟังความคิดเห็นและความต้องการระหว่างกัน 

3) การวิเคราะห์ความคาดหวังหรือผลกระทบที่ส าคัญจากผู้มีส่วนได้เสีย องค์กร
ควรน าความคาดหวังหรือผลกระทบของผู้มีส่วนได้เสียไปวิเคราะห์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือหาระดับส าคัญที่
มีต่อองค์กรโดยอาจใช้เครื่องมือแผนภูมิเป็นตัวช่วยจัดระดับและเปรียบเทียบความส าคัญของประเด็น
ต่าง ๆ ที่มีต่อองค์กรและต่อผู้มีส่วนได้เสียไปพร้อมกัน 

4) การแก้ไขประเด็นปัญหาและมองหาโอกาสพัฒนาธุรกิจ เมื่อทราบว่าผู้มีส่ วน
ได้เสียกลุ่มใดและประเด็นใดมีอิทธิพลต่อการด าเนินงาน ก็ต้องวางแผนตอบสนองต่อประเด็นเหล่านั้น 
กระบวนการการวิเคราะห์ความคาดหวังหรือผลกระทบที่ส าคัญระหว่างบริษัทกับผู้มีส่วนได้เสีย ท าให้
ธุรกิจรู้ความต้องการและความคาดหวังของผู้มีส่วนได้เสียซึ่งสามารถหาทางบริหารจัดการให้
สอดคล้องกับความต้องการในระดับที่เหมาะสม ท าให้สามารถลดความเสี่ยงและผลกระทบในทางลบ 
รวมถึงการสร้างโอกาสที่จะพัฒนาองค์กรให้ขยายและเติบโตต่อไป 

ความต้องการและความคาดหวังของผู้มีส่วนได้เสีย ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
บริหารจัดการที่ส่งผลความยั่งยืนของธุรกิจ ดังนี้ (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2564) 

1) ผู้ถือหุ้น มีความคาดหวัง ผลตอบแทนจากการลงทุนที่เป็นรูปธรรมและเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ความโปร่งใส สามารถตรวจสอบได้ และศักยภาพในการเติบโตทางธุรกิจ 

2) ผู้บริหาร/พนักงาน มีความคาดหวัง ค่าตอบแทน สิทธิประโยชน์และสวัสดิการ
ที่เป็นธรรมและเหมาะสม ความมั่นคงในอาชีพและโอกาสก้าวหน้าในการท างาน ความปลอดภัย       
ในชีวิต อนามัยในการท างาน การได้รับการพัฒนาความรู้และศักยภาพในการท างาน 
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3) ลูกค้า มีความคาดหวัง คุณภาพสินค้า การบริการทั้งก่อนและหลังการขายที่ดี
เสมอต้นเสมอปลาย การจัดส่งสินค้าที่ตรงต่อเวลาสามารถตรวจสอบสถานะได้ ความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4) คู่ค้าหรือซัพพลายเออร์ (Suppliers) มีความคาดหวัง การจัดซื้อจัดจ้างที่เป็น
ธรรมและโปร่งใส ผลตอบแทนที่จูงใจเหมาะกับผลงานและการช าระค่าจ้างตรงตามเวลา การสร้าง
มูลค่าเพ่ิมและการร่วมมือกันอย่างยั่งยืน 

5) ชุมชนและสังคม มีความคาดหวัง การลดผลกระทบเชิงลบจากการด าเนิน
กิจการต่อชุมชนและสังคม การร่วมสนับสนุนกิจกรรมของชุมชนและสังคม การร่วมแก้ปัญหาและช่วย
พัฒนาชุมชนและสังคม 

ในดุษฎีนิพนธ์นี้ ซึ่งเป็นกรณีศึกษาของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด จะน า
แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมาใช้ในการเสนอแนะยุทธศาสตร์การสร้างประโยชน์ให้กับ
สังคม เพ่ือให้ธุรกิจขายตรงของบริษัทฯ สามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืนในสังคมของประเทศ
กัมพูชา 
 
2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

จากการส ารวจพรมแดนความรู้ทั้งในแง่ของเอกสารทางวิชาการและรายงานการวิจัย พบว่า 
ยังไม่มีการศึกษาเกี่ยวกับหัวข้อวิจัยเรื่อง ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนใน
กัมพูชาเลย แต่ผู้วิจัยพบว่า มีการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขายตรงไทยในมุมใดมุมหนึ่งซึ่งสามารถ
สรุปเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวออกมาเป็น 5 กลุ่มใหญ ่ๆ คือ 

กลุ่มท่ี 1 การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ท าให้เกิดความส าเร็จในธุรกิจขายตรง 
กลุ่มที่ 2 การศึกษาเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร การสร้างคุณค่าขององค์กร

ธุรกิจขายตรง ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์จากการ
ด าเนินกิจกรรม CSR ขององค์กร 

กลุ่มท่ี 3 การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจเข้าสู่ธุรกิจขายตรง 
กลุ่มที่ 4 การศึกษาเกี่ยวกับโอกาสทางการค้า กลยุทธ์การตลาด กลยุทธ์การตลาด

ต่างประเทศ และกลยุทธ์การขับเคลื่อนธุรกิจ 
กลุ่มที่ 5 การศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันของนักธุรกิจต่อองค์กรเกี่ยวกับความยั่งยืนของ

ธุรกิจ 
 
กลุ่มที่ 1 การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ท าให้เกิดความส าเร็จในธุรกิจขายตรง จากการส ารวจ

พรหมแดนความรู้ เอกสารวิชาการและงานวิจัยภายในประเทศ ทั้งในแง่ของเอกสารทางวิชาการและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่เป็นงานวิชาการของนักวิชาการไทย ที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ท าให้เกิดความส าเร็จ
ในธุรกิจขายตรง จะมีบ้างในส่วนใหญ่เป็นงานที่เกี่ยวข้องแบบไกล้เคียงที่สามารถพอสรุปได้ดังนี้  

สุมณธกาญจน์ วุฒิพงศ์วรากร (2558) ท าการศึกษาในเรื่อง การศึกษาอิทธิพลปัจจัยแห่ง
ความส าเร็จของธุรกิจเครือข่ายและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริ โภค 
ผลการวิจัยพบว่า การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยแห่งความส าเร็จของนักธุรกิจ
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เครือข่าย และปัจจัยในการตัดสินใจซื้อที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค เพ่ือใช้มีแนวทางในการ
ด าเนินธุรกิจ เครือข่ายได้อย่างมีประสิทธิภาพ จากการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมด 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีช่วงอายุระหว่าง 23-53 ปี มีสถานภาพโสด และมีการศึกษาในระดับ   
ปริญญาตรี ความส าเร็จของนักธุรกิจเกิดจากปัจจัยแห่งความส าเร็จ โดยอาศัยการศึกษาเรียนรู้ธุรกิจ
เครือข่ายอย่างมุ่งมั่นตั้งใจและสามารถท าความเข้าใจธุรกิจได้ การเรียนรู้และพัฒนาตนเองสามารถ 
ท าได้จากการเข้าระบบอย่างต่อเนื่อง เข้ารอบประชุม งานอบรมที่ทางบริษัทจัดขึ้น ใช้สื่อการเรียนรู้
ต่าง ๆ ที่บริษัทมีให้ เช่น แผ่นซีดี หนังสือคู่มือ แอพพลิเคชั่น มีการเรียนรู้แลกเปลี่ยนประสบการณ์
จากผู้น าหรือผู้ที่ประสบความส าเร็จ มีการศึกษาค้นคว้าหาความรู้ด้วยตนเองจากสื่อในชีวิตประจ าวัน         
นักธุรกิจเครือข่ายจะประสบความส าเร็จได้ต้องมีทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจคิดในแง่บวก มีจิตใจดีมีความ
เมตตา และสามารถช่วยเหลือผู้อ่ืนให้ประสบความส าเร็จได้ ความส าเร็จที่นักธุรกิจเครือข่ายได้รับคือ
อิสรภาพด้านการเงิน เวลาการใช้ชีวิต มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับ และเกิดคุณค่าในตนเอง ครอบครัว 
และสังคม 

พิชชาภา ทองดียิ่ง (2561) การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิผลของธุรกิจเครือข่าย       
ขายตรงในประเทศไทย งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับปัจจัย ได้แก่ ภาวะผู้ น า วัฒนธรรม
ย่อยองค์การ การสร้างความผูกพันต่อองค์การ และการสร้างบรรยากาศองค์การและระดับประสิทธิผล
ของธุรกิจเครือข่ายขายตรงในประเทศไทย เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัย ได้แก่ ภาวะผู้น า 
วัฒนธรรมย่อยองค์การ การสร้างความผูกพันต่อองค์การ และการสร้างบรรยากาศองค์การ กับ
ประสิทธิผลของธุรกิจเครือข่ายขายตรงในประเทศไทย และเพ่ือเสนอแนวทางการปรับปรุงปัจจัยที่มี
ผลต่อประสิทธิผลของธุรกิจเครือข่ายขายตรงในประเทศไทย ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ประสิทธิผลของธุรกิจเครือข่ายขายตรงในประเทศไทยทุกด้าน ได้แก่ ภาวะผู้น า วัฒนธรรมย่อย
องค์การ การสร้างความผูกพันต่อองค์การ และการสร้างบรรยากาศองค์การ มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก ส่วนประสิทธิผลของธุรกิจเครือข่ายขายตรงในประเทศไทย พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากเช่นเดียวกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยภาวะผู้น า วัฒนธรรมย่อยองค์การ การสร้าง
ความผูกพันต่อองค์การ และการสร้างบรรยากาศองค์การมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อประสิทธิผลของ
ธุรกิจเครือข่ายขายตรงในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานทั้ง             
4 สมมติฐาน ปัจจัยภาวะผู้น า วัฒนธรรมย่อยองค์การ การสร้างความผูกพันต่อองค์การ และการสร้าง
บรรยากาศองค์การสามารถท านายการผันแปรของประสิทธิผลของธุรกิจเครือข่ายขายตรงในประเทศ
ไทย ได้ร้อยละ 66.2 โดยเรียงล าดับค่าอิทธิพลหรือความส าคัญจากมากไปหาน้อยตามล าดับ ดังนี้ คือ 
การสร้างความผูกพันต่อองค์การ การสร้างบรรยากาศองค์การ ภาวะผู้น า และวัฒนธรรมย่อยองค์การ 
ซึ่งสามารถเขียนสมการท านายประสิทธิผลของธุรกิจเครือข่ายขายตรงในประเทศไทย ได้ดังนี้ 
ประสิทธิผลของธุรกิจเครือข่ายขายตรงในประเทศไทย = 0.110 + 0.136 (ภาวะผู้น า) + 0.082 
(วัฒนธรรมย่อยองค์การ) + 0.492 (การสร้างความผูกพันต่อองค์การ) + 0.273 (การสร้างบรรยากาศ
องค์การ) ส่วนแนวทางในปรับปรุงประสิทธิผลของธุรกิจขายตรงนั้น ธุรกิจควรให้ความส าคัญกับการ
สร้างความผูกพันในองค์การ การส่งเสริมบรรยากาศในการท างานร่วมกัน ความมีภาวะผู้น าให้กับ
หัวหน้าทีมในแต่ละระดับ และการสร้างวัฒนธรรมกลุ่มย่อยให้เข้มแข็ง นอกจากนั้น ภาครัฐควรให้การ
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สนับสนุนด้วยการสื่อสารถึงประโยชน์ในแง่การสร้างมูลค่าทางด้านเศรษฐกิจและภาพลักษณ์ที่ดี
ตลอดจนก ากับธุรกิจขายตรงให้ปฏิบัติตามกฎหมายอย่างเข้มงวด 

วรรณิภา ใจดี (2550) ได้ศึกษาเรื่องประสิทธิผลในการท างานขายของนักธุรกิจหรือ          
ผู้จัดจ าหน่ายอิสระของบริษัทข้ามชาติที่ด าเนินธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นในประเทศไทย การค้นคว้า
อิสระมีวัตถุประสงค์ เพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลและความพอใจในองค์ประกอบในการด าเนิน
ธุรกิจขายตรงแบบหลายชั้นของนักธุรกิจหรือผู้จัดจ าหน่ายอิสระที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการท างาน
ขายของนักธุรกิจหรือผู้จัดจ าหน่ายอิสระของ บริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด กับ บริษัท ซูเลียน 
(ประเทศไทย) จ ากัด ผลการวิจัย บริษัท แอมเวย์ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุ 32 ปี แต่ไม่ถึง 39 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรสแล้ว      
มีอาชีพหลักที่ท าควบคู่กับนักธุรกิจแอมเวย์ คือพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 25,001 บาท 
ขึ้นไป มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ 5 ปี ขึ้นไปส่วนใหญ่เคยท าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนควบคู่
กับอาชีพนักธุรกิจแอมเวย์มาก่อนก่อนที่มาท าธุรกิจนี้ ไม่เคยเป็นนักธุรกิจหรือผู้จัดจ าหน่ายอิสระของ
บริษัทอ่ืนมาก่อน โดยมีเหตุผลที่ท าธุรกิจนี้  คือ ต้องการมีฐานะทางการเงินที่ดีขึ้น นอกจากนั้น          
ยังพบว่า นักธุรกิจแอมเวย์ที่มีรายได้ต่อเดือนจากอาชีพหลักที่ท าควบคู่ และระยะเวลาในการด าเนิน
ธุรกิจแตกต่างกัน มีประสิทธิผลในการท างานขายด้านปริมาณขายที่ขายได้ต่อเดือนในด้านยอด
จ าหน่ายส่วนตัวและยอดจ าหน่ายของกลุ่ม แตกต่างกันนักธุรกิจแอมเวย์ ที่มีอายุ สถานภาพสมรส 
รายได้ต่อเดือนจากอาชีพหลักท่ีท าควบคู่ และระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจแตกต่างกัน มีประสิทธิผล
ในการท างานขายด้านจ านวนดาวน์ไลน์หรือลูกทีมในสายงานขาย แตกต่างกัน 

อาบิดะ บริพันธ์ (2552) ได้เขียนบทความวิชาการเรื่อง ธุรกิจเครือข่ายพัฒนาการขายตรงที่
ก้าวไกล บทความนี้เรียบเรียงขึ้นเพ่ือสร้างความรู้และความเข้าใจต่อธุรกิจเครือข่าย ธุรกิจเครือข่าย
เป็นการตลาดรูปแบบหนึ่งซึ่งเป็นช่องทางการกระจายสินค้าจากผู้ผลิตสู่ผู้บริโภค ที่แตกต่างจาก
ช่องทางค้าปลีกทั่วไป โดยน าส่วนแบ่งทางการตลาดที่เป็นก าไรในช่องทางค้าปลีกผันกลับสู่ผู้บริโภค 
และนักธุรกิจอิสระของบริษัท ตามแผนการตลาดที่แต่ละบริษัทก าหนด ซึ่ งแผนการตลาดในธุรกิจ
เครือข่ายแบ่งเป็น 7 แบบคือ แผนระบบสแตร์สเต็ป (Stair Step) แผนระบบเบรกอะเวย์ (Break 
Away) แผนระบบเมทริกซ์ (Metrix) แผนระบบไบนารี (Binary) แผนระบบยูนิเลเวล (Unilevel)  
แผนระบบแมทชิ่ง (Matching) และแผนระบบผสมผสาน (Party plan) 

 
กลุ่มท่ี 2 การศึกษาเก่ียวกับการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร การสร้างคุณค่าขององค์กรของ

ธุรกิจขายตรง ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์จากการ
ด าเนินกิจกรรม CSR ขององค์กร จากการส ารวจพรหมแดนความรู้ เอกสารวิชาการและงานวิจัย
ภายในประเทศ ทั้งในแง่ของเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่เป็นงานวิชาการของ
นักวิชาการไทย ที่เก่ียวข้องกับการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรของธุรกิจขายตรง จะมีบ้างในส่วนใหญ่
เป็นงานที่เกี่ยวข้องแบบไกล้เคียงที่สามารถพอสรุปได้ดังนี้  

พรธิดา สัมพันธ์เพ็ง (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง องค์ประกอบของธุรกิจขายตรงที่ส่งผลต่อ
การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X โดยการศึกษา
ครั้งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสร้างภาพลักษณ์กิจกรรมการขายตรงของบริษัท X ศึกษากลยุทธ์ 



55 
 

การขายตรงที่มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของ
บริษัท X และศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อกิจกรรมการขายตรงของบริษัท X จากการ
วิเคราะห์ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นขององค์ประกอบ การขายตรงประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านโครงสร้างขององค์กร พบว่า  ภาพรวมอยู่ ในระดับมากที่สุด และด้านแผนการตลาด                
ด้านผู้ประกอบการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องล้างไตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X ด้านการสร้างสัมพันธ์ ด้านตราสินค้า 
ด้านความปลอดภัย มลภาวะ เทคโนโลยี ด้านการมีส่วนสร้างเศรษฐกิจและสังคม ด้านพนักงานอยู่ใน
ระดับมาก ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการจัดการด้านกฎหมายระเบียบข้อบังคับ อยู่ในระดับ 
มากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบการขายตรงในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านแผนการ
ตลาด ด้านผู้ประกอบการ และภาพรวมไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไต
อัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X แต่องค์ประกอบการขายตรงด้านโครงสร้างขององค์กร ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของ องค์กรในกลุ่มเครื่องล้างไตอัตโนมัติทางช่องท้องของบริษัท X 

อนุวัต สงสม (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคม: กรณีศึกษาธุรกิจการค้าสมัยใหม่ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพ่ือพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างของการรับรู้เกี่ยวกับกิจกรรม CSR การสื่อสารการตลาด     
เชิงบูรณาการ ปัจจัยด้านองค์กร และคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจการค้าสมัยใหม่ในอ าเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา พร้อมทั้งตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์        
และเพ่ือวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลของการรับรู้เกี่ยวกับกิจกรรม CSR การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ปัจจัยด้านองค์กร ที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจการค้าสมัยใหม่ในออ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา
ผลการวิจัยพบว่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์   
โดยปัจจัยด้านการรับรู้ต่อ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการ และปัจจัยด้านองค์กรสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรคุณค่าตราสินค้าได้
ร้อยละ 81.27 และพบว่าคุณค่าตราสินค้าได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.93 ขณะที่
ปัจจัยด้านองค์กร และด้านการรับรู้ CSR มีอิทธิพลทางตรงกับคุณค่า ตราสินค้าเท่ากับ 0.85 และ 
0.42 ตามล าดับ 

เบญจภรณ์ สุขเสถียร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดและ
ทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพตราสินค้าเครื่องส าอางไทยของผู้บริโภคกลุ่มประเทศ 
CLMV การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจปัจจัยส่วนบุคคล ภาพลักษณ์ของประเทศ แหล่งก าเนิด 
ทัศนคติต่อตราสินค้าไทย และคุณค่าตราสินค้าไทยในสายตาของผู้บริโภคกลุ่มประเทศ  CLMV       
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับคุณค่าตราสินค้าไทยในสายตาของผู้บริโภค
กลุ่มประเทศ CLMV เพ่ือหาอิทธิพลระหว่างภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดกับคุณค่าตราสินค้า
ไทยในสายตราของผู้บริโภคกลุ่มประเทศ CLMV และเพ่ือหาอิทธิพลระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าไทย
กับคุณค่าตราสินค้าไทยในสายตาของผู้บริโภคกลุ่มประเทศ CLMV ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิด
ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง สมาชิกในกลุ่มประเทศ CLMV ให้การยอมรับกับสินค้าที่ผลิตขึ้นจาก
ประเทศไทยและมีความพึงพอใจเป็นอย่างมากกับการใช้สินค้าเครื่องส าอางไทย เพราะมีราคาถูกมี
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คุณภาพดีเมื่อเทียบกับสินค้าที่มาจากจากประเทศ แหล่งก าเนิดอ่ืน ๆ โดยเป็นที่นิยมเป็นอย่างมากใน
หมู่รายได้ปานกลางของกลุ่มประเทศ CLMV ซึ่งสินค้าเครื่องส าอางไทยเป็นที่นิยมเป็นอย่างมากและมี
แนวโน้มเติบโตทางธุรกิจในอนาคตด้วย ไม่ใช่เฉพาะในกลุ่มประเทศ CLMV รวมไปถึงระดับภูมิภาค
เอเชีย และจีนที่ก าลังในการบริโภคมหาศาลในอนาคตด้วย 

กรุงเทพธุรกิจ (2564) บทความผลงานวิจัยล่าสุดของ พัฒนาพร ฉัตรจุฑามาส และคณะ 
สถาบันบัณฑิตบริหารธุรกิจศศินทร์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ได้ศึกษาผลกระทบของความเสี่ยง
ภาพลักษณ์ต่อการลงทุนในกิจกรรม CSR ขององค์กรต่าง ๆ ในประเทศสหรัฐอเมริกา คณะผู้วิจัย
พบว่า บริษัทที่มีความเสี่ยงจะประสบกับวิกฤตการณ์ภาพลักษณ์ในระดับสูง มักจะมีการลงทุนใน
กิจกรรม CSR อย่างต่อเนื่อง แสดงให้เห็นว่าองค์กรเห็นประโยชน์ของกิจกรรม CSR ทั้งนี้ หนึ่งใน
ค าอธิบายของปรากฏการณ์นี้ คือ การที่บริษัทมีการลงทุนในกิจกรรม CSR อย่างต่อเนื่องและเป็น
ประจักษ์ ถือเป็นการสื่อสารในทางอ้อมกับผู้บริโภคว่า องค์กรมีความตั้งใจที่จะเป็น  “องค์กรที่ดี”      
มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ดังนั้น หากเกิดวิกฤตการณ์ภาพลักษณ์ขึ้น ผู้บริโภคก็
อาจจะตีความว่า ความผิดในครั้งนี้เป็นเรื่องที่ไม่ตั้งใจ ใคร ๆ ก็ท าผิดพลาดกันได้เป็นบางครั้งบางคราว 
ท าให้องค์กรเหล่านี้มักจะได้รับผลกระทบในทางลบเกี่ยวกับข่าวอ้ือฉาวในวิกฤตการณ์ภาพลักษณ์ที่ไม่
รุนแรงมากนัก เพราะเหตุนี้การลงทุนในกิจกรรม CSR อย่างต่อเนื่อง จึงเป็นกลไกในการพัฒนา
ความก้าวหน้าให้แก่องค์กรในด้านการบริหารความเสี่ยง นอกจากนี้ยังสามารถใช้สร้างและรักษา
ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กรอีกด้วย และการที่ประชาชนและผู้บริโภคได้เห็นความดีขององค์กรอย่าง
ต่อเนื่อง ความจริงใจที่องค์กรมีต่อชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นการลงทุนที่มีค่า
อย่างมาก สิ่งเหล่านี้แม้ว่าจะจับต้องไม่ได้ทางร่างกาย แต่ก็เป็นสิ่งที่จับต้องได้ทางจิตใจ ซึ่งผู้บริโภค
และนักลงทุนในปัจจุบันต่างก็หันมาให้ความส าคัญกับสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ ( Intangible Assets) 
กันมากขึ้น สะท้อนถึงค ากล่าวที่ลึกซึ้งของอดีตเลขาธิการสหประชาชาติ นายโคฟี อันนัน ที่กล่าวไว้
ว่า “ถ้าสังคมอยู่ไม่ได้ ธุรกิจก็อยู่ไม่ได้เช่นกัน” 

อนุวัต สงสม (2555) ได้เขียนบทความทางวิชาการ เรื่อง แบบจ าลองเชิงแนวคิดเกี่ยวกับ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ บทความนี้
ต้องการน าเสนอมโนทัศน์เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม และแบบจ าลองเชิง แนวคิดเกี่ยวกับ      
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อกิจกรรม CSR ขององค์กร รูปแบบการน าเสนอใช้วิธีการ ทบทวน
วรรณกรรม การวิเคราะห์เอกสาร และน าเสนอรายงานแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ ผลการศึกษา 
พบว่า แบบจ าลองสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้น มีตัวแปรแฝงภายนอกคือการด าเนินกิจกรรม CSR 
ขององค์กร ซึ่งมีอิทธิทางตรงต่อตัวแปรแฝงภายใน อันประกอบด้วย ภาพลักษณ์ขององค์กร การรับรู้
คุณภาพ บริการ ความพึงพอใจของลูกค้า ความรู้สึกชอบในแบรนด์ และความไว้วางใจของลูกค้า 
นอกจากนั้น พบว่ากิจกรรม CSR ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม โดยมีความภักดี  
เชิงทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่านแบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นดังกล่าวควรน าไปทดสอบความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ และทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลองระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกัน
ตามการแบ่งส่วนตลาด เพ่ือให้องค์กรธุรกิจสามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคและสังคมให้
ได้มากที่สุด อันจะน าไปสู่การพัฒนาขีดความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้น และเกิดค่านิยมร่วมกันของผู้บริโภค 
สังคม และองค์กรธุรกิจ 
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กลุ่มที่ 3 การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจเข้าสู่ธุรกิจขายตรง จากการส ารวจพรมแดน

ความรู้ เอกสารวิชาการและงานวิจัยภายในประเทศ ทั้งในแง่ของเอกสารทางวิชาการและงานวิจัย      
ที่เกี่ยวข้องที่เป็นงานวิชาการของนักวิชาการไทย ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการตัดสินใจเข้าสู่ธุรกิจขายตรง 
จะมีบ้างในส่วนใหญ่เป็นงานที่เกี่ยวข้องแบบไกล้เคียงที่สามารถพอสรุปได้ดังนี้  

ธนิก อิสราทร (2560) ได้ท าการศึกษาในเรื่อง การให้ค าปรึกษาธุรกิจเครือข่าย เรื่อง
แนวทางการเสนอแผนธุรกิจและการพัฒนาเครื่องมือสื่อสารให้เข้าถึงผู้มุ่งหวัง งานวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพทางครอบครัว รวมถึงอิทธิพลจากปัจจัยในเครื่องมือสื่อสาร      
ชื่อโปรเจคไลฟ์ของบริษัท โฮพโกลเบิล จ ากัด รวม 5 ปัจจัย ได้แก่ การใช้ชีวิต รายได้ บริษัทที่ด าเนิน
ธุรกิจเครือข่าย ผลิตภัณฑ์ แผนธุรกิจและการสร้างรายได้จากการด าเนินธุรกิจ และบุคคลในธุรกิจ
เครือข่าย ว่าส่งผลกับการตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจเครือข่ายหรือไม่ รวมถึงการท าความเข้าใจ
แนวความคิดของผู้มุ่งหวังที่มีต่อธุรกิจเครือข่ายและเหตุผลการตัดสินใจเข้าร่วมหรือไม่เข้าร่วมธุรกิจ
เครือข่าย เพ่ือน าไปพัฒนาเครื่องมือสื่อสารให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้มุ่งหวังต่อไป จากผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์และอิทธิพลจากปัจจัยในเครื่องมือ
สื่อสารโปรเจคไลฟ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมธุรกิจเครือข่ายแต่อย่างใด นอกเหนือจากนั้นยังมี
เหตุผลอ่ืน ๆ ที่สนับสนุนการเข้าร่วมหรือไม่เข้าร่วมธุรกิจเครือข่าย ได้แก่ เทคโนโลยีในปัจจุบัน      
เวลาในชีวิตประจ าวัน อุปนิสัยส่วนตัว และการต้องการหาความรู้เพ่ิมเติม 

ค าวงศ์ แดนกมล (2552) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเป็นผู้จ าหน่ายอิสระ  
ในธุรกิจขายตรง บริษัท เจริญโอสถ อินเตอร์เนชั่นแนล เน็ทเวิร์ค จ ากัด การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเป็นผู้จ าหน่ายอิสระในธุรกิจขายตรง  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุดว่าปัจจัยจูงใจซึ่งประกอบด้วยความส าเร็จ       
ในงาน ลักษณะงานที่ปฏิบัติ ความก้าวหน้าในงานและปัจจัยค้ าจุน ซึ่งประกอบด้วยรายได้ ลักษณะ
งานที่ปฏิบัติ นโยบายการบริหารงาน ความมั่นคงในงาน เป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเป็น    
ผู้จ าหน่ายอิสระในธุรกิจขายตรง 

 
กลุ่มที่ 4 การศึกษาเกี่ยวกับโอกาสทางการค้า กลยุทธ์การตลาด กลยุทธ์การตลาด

ต่างประเทศ และกลยุทธ์การขับเคลื่อนธุรกิจ จากการส ารวจพรหมแดนความรู้ เอกสารวิชาการและ
งานวิจัยภายในประเทศ ทั้งในแง่ของเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่เป็นงานวิชาการ
ของนักวิชาการไทย ที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาด กลยุทธ์การตลาดต่างประเทศ และกลยุทธ์กา ร
ขับเคลื่อนธุรกิจ จะมีบ้างในส่วนใหญ่เป็นงานที่เกี่ยวข้องแบบไกล้เคียงที่สามารถพอสรุปได้ดังนี้ 

ธรรมรักษ์ ละอองนวล และคณะ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง โอกาสทางการค้าและ
ระบบโลจิสติกส์ของผู้ประกอบการร้านอาหารไทยในกรุงพนมเปญ วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้
เพ่ือศึกษาโอกาสทางการค้าและระบบโลจิสติกส์ของผู้ประกอบการร้านอาหารไทยในกรุงพนมเปญ 
การวิจัยเชิงคุณภาพเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลหลัก 3 กลุ่ม คือ ผู้ประกอบการ
ร้านอาหารไทยในกรุงพนมเปญ ผู้บริโภคร้านอาหารไทยในกรุงพนมเปญ และนักวิชาการ              
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ด้านบริหารธุรกิจ โดยท าการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูลรวบรวมข้อมูลและท าการวิเคราะห์ เนื้อหา 
เพ่ือให้ได้โอกาสทางการค้าและระบบโลจิสติกส์ของผู้ประกอบการร้านอาหารไทยในกรุงพนมเปญ    
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยสิ่งแวดล้อมภายนอกด้านภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันส่งผลต่อธุรกิจ         
ร้านอาหารโดยส่วนหนึ่งมีลูกค้าลดลง โดยรวมมีผู้บริโภคนิยมรับประทานอาหารไทยเพ่ิมขึ้น 
เทคโนโลยีมีส่วนช่วยให้ร้านอาหารสามารถท าการโฆษณา ประชาสัมพันธ์และติดต่อกับผู้บริโภค
ได้มากและในวงกว้างมากขึ้น ปัจจัยสิ่งแวดล้อมภายในด้านการตลาด พบว่า แต่ละร้านมีเมนู
หลากหลาย บางร้านมีบริการส่งอาหารนอกสถานที่ ราคาส่วนใหญ่ค่อนข้างสูงในราคาที่ลูกค้ารับได้
ร้านอาหารส่วนใหญ่ไม่มีความตั้งใจในการขยายการลงทุน การตกแต่งสถานที่เป็นแบบไทยและ
แสดงออกถึงความเป็นไทยอย่างชัดเจน ร้านอาหารส่วนใหญ่ไม่มีปัญหาด้านโลจิสติกส์ ผู้บริโภค     
ส่วนใหญ่เลือกรับประทานในร้านอาหารจากการตกแต่งร้านที่แสดงออกถึงความเป็นไทย และให้
ความส าคัญในเรื่องความสะอาด รสชาติอาหาร และคุณภาพอาหาร กลยุทธ์ทางธุรกิจที่ใช้คือกลยุทธ์
การมุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 

อ าพา แก้วก ากง (2555) ได้เขียนบทความทางวิชาการ เรื่องโอกาสและช่องทางการค้า    
ของ SME ไทยในกัมพูชา บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาโอกาสและช่องทางการค้าของ SME 
ไทยในกัมพูชา 2) วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของสภาพแวดล้อมตลาดในพ้ืนที่
ศึกษา คือ กรุงพนมเปญ จังหวัดเสียมเรียบ และจังหวัดพระตะบอง และ 3) เสนอแนวทางในการ     
ท าแผนการตลาดและกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดกัมพูชา โดยศึกษากลุ่มสินค้าและบริการที่ไทยมีศักยภาพ 
และมีความต้องการสูงในกัมพูชา ได้แก่ 1) สินค้าอุปโภคบริโภค 2) สินค้าเกษตรและเครื่องจักรกล
การเกษตร 3) สินค้าและบริการท่องเที่ยวและธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง 4) สินค้าก่อสร้างและวัสดุก่อสร้าง 
และ 5) อะไหล่ยานยนต์และบริการซ่อมบ ารุง การศึกษานี้ใช้วิธีการศึกษาจากเอกสาร และงานวิจั ยที่
เกี่ยวข้อง การศึกษาภาคสนาม การสัมภาษณ์และเสวนากลุ่มย่อยกับนักวิชาการ เจ้าหน้าที่ภาครัฐ 
และผู้ประกอบการค้าไทยในกัมพูชาและใช้แบบสอบถามกับกลุ่มผู้บริโภคชาวกัมพูชา ผลการศึกษา 
พบว่า ประเทศกัมพูชามีศักยภาพสูงสามารถรองรับการค้า การลงทุนจากต่างประเทศ ซึ่งจะเป็ น
โอกาสของ SME ไทยที่จะเข้าสู่ตลาดกัมพูชาได้มากขึ้น อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการควรค านึงถึง
ความสัมพันธ์ที่เอ้ือประโยชน์ทั้งสองฝ่ายและต้องมี ความจริงใจต่อกัน 

ศักดิ์ดา ศิริภัทรโสภณ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศของ
ธุรกิจขายตรงในประเทศเวียดนาม การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือต้องการศึกษาปัจจัยที่เป็น
ตัวก าหนดรูปแบบของกลยุทธ์ในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศของธุรกิจขายตรงในประเทศเวียดนาม  
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ธุรกิจขายตรงในประเทศเวียดนามมีการแข่งขันยังไม่รุนแรงแต่มีศักยภาพ
สูงมาก และดึงดูดให้ผู้ประกอบการจากต่างประเทศจ านวนมากแข่งขันกันเข้ามาเปิดธุรกิจขายตรง
ภายในประเทศ แต่การกีดกันทางการค้าตลอดจนกฎระเบียบข้อบังคับที่ไม่อนุญาตให้ผู้ประกอบการ 
ต่างชาติด าเนินกิจกรรมค้าปลีกและค้าส่งได้โดยตรง ส่งผลให้ผู้ประกอบขายตรงจากต่างประเทศที่
ต้องการได้เปรียบจากคู่แข่งขันและประโยชน์จากการเป็นผู้เข้าสู่ตลาดรายแรก มีความพยายามจัดตั้ง
องค์กรธุรกิจขายตรงขึ้นในหลายรูปแบบ ได้แก่ การให้สิทธิอนุญาต การตั้งบริษัทท้องถิ่นโดยตัวแทน 
การร่วมลงทุน การลงทุนทางตรงระหว่างประเทศ และการเปิดส านักงานสาขาโดยผู้ประกอบการ
ต่างชาติเป็นเจ้าของเองทั้งสิ้น 
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พงษ์สรรค์ ลีลาหงส์จุฑา (2555) ได้เสนอบทความวิชาการ เรื่อง กลยุทธ์การเข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศของผู้ประกอบการ SMEs บทความนี้น าเสนอกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (ASEAN Economic Economy: AEC) ของผู้ประกอบการ  SMEs ซึ่งมีประเด็นส าคัญ      
เริ่มตั้งแต่ ปัจจัยและส่วนผลักดันต่าง ๆ เพ่ือให้ประสบความส าเร็จของผู้ประกอบการ SMEs ในการ
เข้าสู่ตลาด AEC ซึ่งมีรูปแบบกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาด AEC ของผู้ประกอบการSMEs ที่ส าคัญ 4 กลยุทธ์ 
ซึ่งประกอบด้วย กลยุทธ์ที่ 1 MODE OFENTRY STRATEGY วิธีการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศมีดังนี้   
การส่งออก การให้ลิขสิทธิ์  การให้สัมปทานสัญญาในการผลิต การร่วมลงทุนระหว่างประเทศ        
การลงทุนอินเทอร์เน็ต การควบรวมกิจการ และการเข้าซื้อกิจการ กลยุทธ์พันธมิตรนานาชาติ          
กลยุทธ์ที่ 2 การเข้าสู่ตลาดนานาชาติ (Go International) ซึ่งประกอบด้วยการกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ (Product/Service) ตลาด (Market) เทคโนโลยี (Technology) หน้าที่ (Functions) 
และวิธีการเข้าสู่และวิธีการพัฒนา (Entry And Development Method) กลยุทธ์ที่  3 กลยุทธ์     
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage Strategy) ที่กล่าวถึงคือกลยุทธ์
การสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) กลยุทธ์ที่ 4 นวัตกรรมที่กล่าวถึงคือ นวัตกรรม
ทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) นวัตกรรมทางด้านการตลาด (Market Innovation) และ
นวัตกรรมขบวนการทางเทคโนโลยี (Technological Process Innovation) 

 
กลุ่มที่ 5 การศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันของนักธุรกิจต่อองค์กร เกี่ยวกับความยั่งยืนของ

ธุรกิจ จากการส ารวจพรหมแดนความรู้ เอกสารวิชาการและงานวิจัยภายในประเทศ ทั้งในแง่ของ
เอกสารทางวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่เป็นงานวิชาการของนักวิชาการไทย ที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความยั่งยืนธุรกิจ จะมีบ้างในส่วนใหญ่เป็นงานที่เกี่ยวข้องแบบไกล้เคียงที่สามารถพอ
สรุปได้ดังนี้ 

นิวัติ จันทราช (2561) ได้ท าการศึกษาในเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของบุคลากร     
ในธุรกิจขายตรง กรณีศึกษา บริษัทในสมาคมพัฒนาการขายตรงไทย การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาระดับความภักดีต่อองค์กรของบุคลากรในธุรกิจขายตรง กรณีศึกษาบริษัทในสมาคม
พัฒนาการขายตรงไทย และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของบุคลากรธุรกิจขายตรง 
กรณีศึกษาบริษัทในสมาคมพัฒนาการขายตรงไทย ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย   
ด้านลักษณะงานที่ท า โดยภาพรวมมีระดับการความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านประสบการณ์ในการท างาน โดยภาพรวมอยู่ ในระดับมาก ความคิดเห็นต่อปัจจัย            
ด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริหารบริษัทกับแม่ทีม โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ความคิดเห็น
ต่อปัจจัยด้านความภักดีต่อองค์กร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยด้านลักษณะบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนปัจจุบัน ที่แตกต่างกัน
มีผลต่อความภักดีในองค์กรของบุคลากรในบริษัทของสมาคมพัฒนาการขายตรงไทยที่แตกต่างกัน 
ปัจจัยด้านลักษณะงานที่ท าด้านการมีส่วนร่วมในนโยบายการบริหารของหน่วยงาน ด้านลักษณะของ
งานที่ปฏิบัติ ด้านเงินเดือน ค่าตอบแทน และสวัสดิการ และด้านอิสรภาพในการปฏิบัติงานส่งผลต่อ
ความภักดีต่อองค์กรของบุคลากรในธุรกิจขายตรง กรณีศึกษาบริษัทในสมาคมพัฒนาการขายตรงไทย 
ปัจจัยด้านประสบการณ์ในการท างาน ด้านความส าเร็จในการท างาน ด้านความก้าวหน้าในการท างาน 
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และด้านความมั่นคงในการท างานส่งผลต่อความภักดีต่อองค์กรของบุคลากรในธุรกิจขายตรง 
กรณีศึกษาบริษัทในสมาคมพัฒนาการขายตรงไทย ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้บริหารบริษัท
กับแม่ทีมด้านความสัมพันธ์กับผู้บริหารบริษัทและด้านความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน ส่งผลต่อความ
ภักดีต่อองค์กรของบุคลากรในธุรกิจขายตรง กรณีศึกษาบริษัท ในสมาคมพัฒนาการขายตรงไทย 

นวรัตน์ สัมพันธ์ศร (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาความผูกพันต่อองค์การของ   
นักธุรกิจขายตรง กรณีศึกษา: อุตสาหกรรมขายตรงไทย วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
กับความผูกพันต่อองค์การของนักธุรกิจขายตรงในธุรกิจขายตรงไทย และเพ่ือศึกษาระดับความผูกพัน
ต่อองค์การของนักธุรกิจขายตรงในธุรกิจขายตรงไทยรวมทั้ง เพ่ือน าข้อมูลที่ได้รับจากการวิจัยมาใช้
เป็นแนวทางเพ่ือให้ผู้บริหารน าไปวางแผน บริหารทรัพยากรมนุษย์ให้มีประสิทธิภาพหรือหา          
แนวทางการจูงใจ ให้นักธุรกิจขายตรงมีความพึงพอใจในการท างานและมีความผูกพันต่อองค์การเพ่ือ
สร้างการเติบโตขององค์การอย่างยั่งยืน จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความผูกพัน
ของนักธุรกิจขายตรงในธุรกิจขายตรงไทย ด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
อาชีพ รายได้จากงานประจ าประสบการณ์ การท างานขายตรง และ เงินเดือนและค่าตอบแทน       
โดยเฉลี่ยต่อเดือนที่ได้รับจากการท างานขายตรงมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันต่อองค์การ ปัจจัยด้านลักษณะงานของนักธุรกิจขายตรงมีความสัมพันธ์กับความผูกพัน          
ต่อองค์การ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในเชิงบวกที่ระดับปานกลาง ค่า r = 0.574       
แปลผลได้ว่า ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยด้านลักษณะงานของนักธุรกิจขายตรงที่เพ่ิมมากขึ้น จะท า
ให้มีความผูกพันต่อองค์การเพ่ิมมากขึ้นด้วย ปัจจัยด้านประสบการณ์ในการท างานของนักธุรกิจ      
ขายตรง มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในเชิงบวก
ที่ระดับปานกลาง ค่า r = 0.511 แปลผลได้ว่า ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยประสบการณ์ในการ
ท างานของนักธุรกิจขายตรงที่เพ่ิมมากขึ้น จะท าให้มีความผูกพันต่อองค์การเพ่ิมมากขึ้นด้วย ปัจจัย
ด้านการรับรู้ในธุรกิจขายตรงของนักธุรกิจขายตรง มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในเชิงบวกที่ระดับสูง ค่า r = 0.796 แปลผลได้ว่าระดับความคิดเห็น
ด้านปัจจัยด้านการรับรู้ในธุรกิจขายตรงของนักธุรกิจขายตรง ที่เพ่ิมมากขึ้นจะท าให้มีความผูกพันต่อ
องค์การเพิ่มมากขึ้นด้วย ระดับความผูกพันต่อองค์การของนักธุรกิจขายตรงในธุรกิจขายตรงไทยพบว่า
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (S.D. = 0.46) เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ความ
ผูกพันต่อองค์การด้านการมีส่วนร่วมเพ่ือความก้าวหน้าและประโยชน์ขององค์การเป็นด้านที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดเท่ากับ 4.06 (S.D. = 0.49) รองลงมา คือ ความผูกพันต่อองค์การด้านนโยบาย และ
เป้าหมายขององค์การ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (S.D. = 0.56) และความผูกพันต่อองค์การ ด้านความ
ปรารถนาที่จะเป็นสมาชิกขององค์การ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 3.95 (S.D. = 0.54) ข้อเสนอแนะ
จากการวิจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านลักษณะงานที่ปฏิบัติ ได้เสนอให้จัดกิจกรรมที่ส่งเสริมด้านความก้าวหน้า
ในหน้าที่การงานให้กับนักธุรกิจขายตรงอย่างเป็นรูปธรรม ปัจจัยประสบการณ์การท างาน ได้เสนอให้
เปิดช่องทางการสื่อสารให้กับนักธุรกิจขายตรงให้มีโอกาสได้แสดงความคิดเห็น หรือให้โอกาสในการมี
ส่วนร่วมในการบริหารงาน ปัจจัยการรับรู้ในธุรกิจขายตรงได้เสนอให้เห็นความส าคัญในการคิดค้น
พัฒนาผลิตภัณฑ์ และรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในระดับสูงสุดให้เป็นที่พึงพอใจต่อนักธุรกิจ
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ขายตรงและต่อผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง และปัจจัยความผูกพันต่อองค์การได้เสนอให้ส่งเสริมให้นัก
ธุรกิจขายตรงได้เข้ามามีส่วนร่วมเพ่ือความก้าวหน้าและประโยชน์ขององค์การ โดยให้รับรู้ผล
ประกอบการของบริษัทอย่างสม่ าเสมอ 

ปณิธาน ลีนะกิตติ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนารูปแบบองค์กรแห่งความยั่งยืน 
ยุทธศาสตร์ 2020 บริษัท ซีพีเอฟ (ประเทศไทย) จ ากัด การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบ 
และแนวทางการพัฒนารูปแบบองค์กรแห่งความยั่งยืนยุทธศาสตร์ 2020 บริษัท ซีพีเอฟ (ประเทศ
ไทย) จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบองค์กรแห่งความยั่งยืนยุทธศาสตร์ 2020 ได้รับอิทธิพลทางตรง
จากความคล่องตัวขององค์กร ความสามารถหลักขององค์กร และความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
อย่างมีนัยส าคัญตามล าดับ ส าหรับแนวทางการพัฒนารูปแบบองค์กรแห่งความยั่งยืน 2020 ของ
ผู้บริหารให้แนวทางในการพัฒนาว่า ความสามารถหลักขององค์กรควรมีการพัฒนาผู้น ารุ่นใหม่ เพราะ
ผู้น าคือผู้ขับเคลื่อนองค์กรที่ส าคัญ ความคล่องตัวขององค์กร ผู้บริหารให้แนวทางในการพัฒนาว่า 
องค์กรควรสร้างความยืดหยุ่นหรือปรับตัวให้ได้ในสถานการณ์ตลาดปัจจุบันท่ไม่สามารถคาดคะเน
อะไรได้ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน บริษัท ซีพีเอฟ (ประเทศไทย) ให้ความส าคัญในเรื่อง CRM 
โดยสรุปผู้บริหารให้ความเห็นว่า ทุกตัวแปรมีความส าคัญต่อองค์กรสู่ความยั่งยืน 2020 เพ่ือเตรียม
ความพร้อมเข้าสู่ AEC  

อภิญญา จุ้ยด้วง (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนของบริษัท 
กรณีศึกษาบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนของบริษัทซึ่งประกอบไปด้วย การก ากับดูแลกิจการ การกระจายตัว
ของผู้ถือหุ้น อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น อัตราส่วนหมุนเวียนสินทรัพย์รวม และขนาดของ
กิจการของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิระหว่างปี          
พ.ศ. 2558-2562 ที่รวบรวมจากรายงานข้อมูลประจ าปี (แบบ 56-1) งบการเงินประจ าปี รายงาน
ประจ าปี เว็บไซต์ของบริษัท และข้อมูลในระบบฐานข้อมูลของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
(SETSMART) ข้อมูลทั้งหมดได้น ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานด้วยการ
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ผลการศึกษาพบว่า การกระจายตัว
ของผู้ถือหุ้นและอัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ ถือหุ้นมีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราการเติบโต      
อย่างยั่งยืนของกิจการ ในทางตรงกันข้ามอัตราส่วนหมุนเวียน 

ทรงศักดิ์ ใจกล้า (2561) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบการพัฒนาและเสริมสร้างองค์กรธุรกิจ      
เพ่ือสังคมอย่างยั่งยืนในประเทศไทย การวิจัยเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสภาพปัญหาทั่วไปของ
องค์กรธุรกิจเพ่ือสังคมในประเทศไทย เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยเสริมสร้างความยั่งยืนทางสังคมขององค์กร
ธุรกิจเพ่ือสังคมในประเทศไทย และเพ่ือเสนอแนวปฏิบัติเพ่ือพัฒนาความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจเพ่ือ
สังคมในประเทศไทย มีผลการศึกษาวิจัยพบว่า สภาพปัญหาทั่วไปขององค์กรธุรกิจเพ่ือสังคมใน
ประเทศไทย ในด้านการบริหารจัดการองค์กรธุรกิจเพ่ือสังคม มีการจัดท าแผนธุรกิจเพ่ือสังคม        
วางโครงสร้างการบริหารจัดการองค์กร มีแผนการบริหารจัดการความเสี่ยง วิเคราะห์ขนาดขององค์กร
ต่อโอกาสทางธุรกิจ และมีการวางแผนในเชิงยุทธศาสตร์เชิงรุก ปัจจัยเสริมสร้างความยั่งยืนทางสังคม
ขององค์กรธุรกิจเพ่ือสังคมในประเทศไทย มีการก าหนดนโยบายขององค์กรอย่างชัดเจน ขับเคลื่อน
กลไกทางเศรษฐกิจผสานกับนโยบายการส่งเสริมของภาครัฐ และประยุกต์หลักแนวคิดปรัชญา
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เศรษฐกิจพอเพียง เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจเติบโตก้าวหน้าอย่างมั่นคงยั่งยืน และแนวปฏิบัติเพื่อพัฒนา
ความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจเพ่ือสังคมในประเทศไทย พบว่า แนวปฏิบัติเพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจ    
เพ่ือสังคมในประเทศไทย ขึ้นอยู่ปัจจัยหลัก 3 ส่วน คือ ส่วนขององค์กรธุรกิจเพ่ือสังคม ส่วนของ    
ภาคประชาคม และส่วนของภาคประชารัฐ ซึ่งทุกภาคส่วนต้องประสานการท างานในแนวทางเดียวกัน   
โดยค านึงถึง ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมอย่างมีคุณธรรม จริยธรรม และ
จรรยาบรรณ ตลอดจนมีธรรมาภิบาลเพื่อเป็นเครื่องก ากับให้การด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ 

Praornpit Katchwattana (2018) ได้เขียนบทความเกี่ยวกับ การถอดบทเรียนธุรกิจ    
100 ปี แดนอาทิตย์อุทัยสร้างกิจการอย่างไรให้ยิ่งใหญ่และยั่งยืนเกินร้อยปี บทความเรื่อง “เคล็ดลับ
ความส าเร็จจากพ่อค้าญี่ปุ่น…ผู้สร้างบริษัทอายุเกิน 100 ปี” ซึ่งเขียนโดย เกตุวดี มารุมูระ บอกให้
ทราบถึงกุญแจสู่ความส าเร็จของธุรกิจกว่าครึ่งที่มีอายุยืนยาวกว่า 100 ปี ในญี่ปุ่นว่าสืบทอดมาจาก
ภูมิปัญญาที่ส่งต่อจากรุ่นสู่รุ่นในฐานะ ผู้ที่สืบเชื้อสายมาจากพ่อค้าในเมืองโอมิ โดยให้ค าจ ากัดความ
วิธีการท าการค้าในแบบพ่อค้าโอมิ ว่าเดิมพวกเขาเป็นแค่พ่อค้าในเขตจังหวัดชิกะที่ซื้อของมาแล้ว   
ขายไป แต่เมื่อค่อย ๆ ขยายกิจการไปเรื่อย ๆ ก็เริ่มสร้างบริษัทในจังหวัดต่าง ๆ และผลิตสินค้าเป็น
ของตนเอง กระทั่งค่อย ๆ ก่อร่างสร้างธุรกิจจนกลายเป็นแบรนด์ที่มีอายุเกิน 100 ปีขึ้นไป และค าสอน      
3 ประการ ที่เหล่าพ่อค้าโอมิส่งต่อสู่ทายาทการค้าของพวกเขา ซึ่งสามารถน ามาปรับใช้กับธุรกิจของ
คนรุ่นหลังอย่างได้ผล ก็คือ หลักสามได้ ผู้ขายได้ ผู้ซื้อได้ และสังคมได้ ส าหรับผู้ซื้อนั้นบริษัทต้องผลิต
สินค้าดี มีคุณภาพและเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ ต่อมาเม่ือค้าขายได้ดีแล้ว พ่อค้าเมืองโอมิส่วนใหญ่มักจะ
บริจาคทรัพย์จ านวนมากเพ่ือช่วยคนยากจนในท้องถิ่นนั้น ๆ ช่วยสร้างสาธารณูปโภคต่าง ๆ อาทิ 
เขื่อน โรงเรียน ให้แก่คนในชุมชน ขณะเดียวกันพวกเขาเชื่อในหลักการปิดทองหลังพระ กล่าวคือ    
ท าความดีแต่ไม่ป่าวประกาศ แนวคิดนี้ท าให้พวกเขารู้จักการเสียสละและคิดถึงผู้ อ่ืน คิดถึงสังคม      
ไม่หลงมัวเมาไปกับรายได้และก าไร หรือไม่เชื่อมั่นในตนเองมากเกินไปจนตัดสินใจด้านธุรกิจผิดพลาด 
จงขายสินค้าในราคาที่ไม่สูงเกินไป ราคาที่ดี คือ ราคาที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า สินค้าดีขนาดนี้ ท าไมราคา
ไม่แพงเลย โดยบริษัทของพ่อค้าโอมิเหล่านี้ยอมได้ก าไรน้อย แต่เน้นสร้างความไว้วางใจและ
ความสัมพันธ์ ซึ่งจะน าไปสู่ยอดขายที่สูงขึ้นในระยะยาว นอกจากนี้ อย่าโก่งราคาหรือตั้งราคาสูง
เกินไปแม้เป็นยุคที่น่าจะขายของได้ราคางามก็ตาม อย่ากักตุนสินค้า อย่าหลงไปกับก าไรระยะสั้นจน
ท าลายความไว้วางใจและความเชื่อมั่นของลูกค้า ความถูกต้องมาก่อน ก าไรมาทีหลัง ก าไรไม่ใช่สิ่ง
ส าคัญอันดับแรกในการท าธุรกิจ หากบริษัทเน้นความถูกต้อง ท าสิ่งที่ไม่ผิดต่อศีลธรรมหรือจริยธรรม 
เช่น ไม่น าสินค้าที่ใกล้หมดอายุมาจ าหน่าย ไม่โกหกเก่ียวกับรายละเอียดสินค้า หากท าได้ถูกต้อง ก าไร
จะตามมา 

Praornpit Katchwattana (2018) ถอดบทเรียน ธุรกิจ 100 ปี เมืองเกียวโต สู่การปฏิบัติ
จริง มีบทความที่ถอดบทเรียนจากการบรรยายเรื่อง “ธุรกิจร้อยปี” ที่มหาวิทยาลัยเกียวโต 
มหาวิทยาลัยชื่อดังของญี่ปุ่นที่เพ่ิงผ่านไปเมื่อเร็วๆ นี้ กล่าวถึงความยิ่งใหญ่อย่างยั่งยืนของบริษัท      
ในเกียวโต ว่าเกียวโตเคยเป็นเมืองหลวงเก่าแก่นับพันปี แม้ในปัจจุบัน เกียวโตก็ยังเป็นแหล่งก าเนิด
บริษัททั้งเก่าและใหม่ที่มีชื่อเสียงระดับโลก เช่น นินเทนโด้ (ค.ศ. 1889 = 129 ปี) วาโก้ ผู้ผลิตชุด
ชั้นใน (ค.ศ. 1949 = 69 ปี) เคียวเซร่า ผู้ผลิตเซรามิกและอะไหล่ด้านการผลิต (ค.ศ. 1959 = 59 ปี) 
บริษัทเหล่านี้มีวิธีท าธุรกิจยิ่งใหญ่และยั่งยืน ด้วยแนวคิดและปฏิบัติดังนี้ 
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1. จริงจังในการสร้างนวัตกรรม เมื่อเทียบกับบริษัทญี่ปุ่นทั่วไป หลายบริษัทในเกียวโต     
ให้ความส าคัญกับการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีมาก โดยค่าเฉลี่ยที่บริษัททั่วไปลงทุนพัฒนาและวิจัย
เทคโนโลยีอยู่ที่ร้อยละ 3.2 ขณะที่บริษัทในเกียวโต โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มที่ท ายอดขายได้สูงสุดใน
จังหวัด (กลุ่มนินเทนโด้ เคียวเซร่า) ตัดร้อยละ 5.7 ของรายได้มาลงทุนพัฒนาท านวัตกรรม           
โดยเหตุผลหลักเบื้องหลังแนวคิดนี้ คือ บริษัทในเกียวโตเหล่านี้ตระหนักดีว่าหากไม่คิดค้นเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ ออกมา หวังพ่ึงบุญเก่าไปเรื่อย ๆ เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ ตนเองอาจจะอยู่ไม่ได้ 
หรือคู่แข่งก็จะไล่แซงมาได้ จึงทุ่มเทใส่ใจกับการคิดค้นนวัตกรรมเพ่ือสร้างคุณค่าให้บริษัทเสมอ 

2. หลีกเลี่ยงการแข่งขัน ในขณะที่ผู้ประกอบการไม่น้อยเกรงว่า หากทุ่มเทท านวัตกรรม 
แล้วโดนคนเลียนแบบก็น่าเสียดายแถมต้องเสียเวลา แต่ส าหรับบริษัทในเกียวโตนั้น นอกจากจะมุ่งมั่น
ท านวัตกรรมแล้ว พวกเขายังวางกลยุทธ์เพ่ือหลีกเลี่ยงการแข่งขันอย่างถึงที่สุด ด้วยการด าเนินกลยุทธ์
ในแบบ Blue Ocean Strategy กรณีสินค้ากลุ่มอิเล็กทรอนิกส์ อย่างแบรนด์เคียวเซร่านั้นกลยุทธ์
พวกเขาคือ เลือกสินค้าหนึ่งมาแล้วท าให้ดีที่สุด พัฒนาให้ดีที่สุด ไม่พยายามท าสินค้าหลายอย่างหลาย
แขนงจนเกินไป เพราะเจ้าของแบรนด์เชื่อมั่นว่าหากทุ่มเทคิดค้นสินค้าชนิดเดียวนั้นให้ดีจริง ๆ คู่แข่งก็
ต้องใช้เวลาในการเลียนแบบ ยากที่จะเลียนแบบได้ในทันทีอยู่แล้ว แนวคิดนี้ใช้ในการด าเนินกิจการ
ญี่ปุ่นทุกระดับ ทุกประเภท อย่างในเมืองเกียวโตสมัยก่อนมีการท า  “กิโมโน” กันอย่างแพร่หลาย     
ซึ่งร้านที่ท ากิโมโนจะมีความเชี่ยวชาญ และรับท ากิโมโนแยกตามแต่ละขั้นตอน เช่น ร้านย้อมด้าย  
ร้านทอผ้า ร้านออกแบบลาย ร้านตัดเย็บ ซึ่งแต่ละร้านก็ทุ่มเทฝีมือในการท าหน้าที่ของตนให้ดีที่สุด 
เพ่ือส่งต่อสินค้าคุณภาพดีให้ร้านอื่น ๆ สามารถท างานสานต่อในขั้นตอนต่อจากตนได้อย่างราบรื่น 

3. ให้ความส าคัญกับสิ่งที่มองไม่เห็น บริษัททั่วไปมักให้ความส าคัญกับผลประกอบการ   
การเติบโตขององค์กรเป็นส่วนใหญ่ แต่บริษัทในเกียวโตกลับให้ความส าคัญกับทรัพย์สินที่มองไม่เห็น 
เช่น คน เทคโนโลยี การถ่ายทอดความเชื่อ การสร้างวัฒนธรรมองค์กร ตลอดจนการสร้างแบรนด์ 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ส ารวจงานวิจัยที่เกี่ยวกับหัวข้อดุษฎีนิพนธ์นี้ในมุมใดมุมหนึ่งเพ่ือ
น ามาช่วยวิเคราะห์เทียบเคียง (Analogy) เกี่ยวกับยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงของบริษัท
ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ดังนี้ 

Steyn and Niemann (2013)  ศึกษา เรื่ อ ง“  Strategic Role of Public Relations in 
Enterprise Strategy, Governance and Sustainability:  A Normative Framework Inuing 
บทบาทของการประชาสัมพันธ์ที่มีต่อการก าหนดกลยุทธ์องค์กรเพ่ือให้เกิดความยั่งยืนพบว่า          
การก าหนดกลยุทธ์องค์กรเพ่ือให้เกิดความยั่งยืนขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ของการก ากับดูแลการจัดการ
ธุรกิจอย่างยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งมีแนวทางการด าเนินการที่ส าคัญ 2 เรื่องคือ          
1) เน้นวิธีการตามแนวทาง Triple Bottom Line ซึ่งในการพัฒนากลยุทธ์จะต้องมั่นใจได้ว่าองค์กร
ได้รับผลตอบแทนที่ดีทั้งทางด้านเศรษฐกิจสังคมและสิ่งแวดล้อม 2) การด าเนินการที่เกี่ยวข้องกับ       
ผู้มีส่วนได้เสียซึ่งองค์กรจะต้องประเมินความคาดหวังการสร้างความสัมพันธ์และสร้างความผูกพัน
ระหว่างผู้มีส่วนได้เสียกับองค์กรโดยเน้นเรื่องการก ากับดูแลความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
เพ่ือให้การด าเนินการเป็นไปตามกฎหมาย และองค์กรมีพฤติกรรมหรือผลการด าเนินการสอดคล้องกับ
เรื่องที่สังคมให้คุณค่าทั้งนี้การประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กร จะเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้การ
ด าเนินการเป็นไปในทิศทางที่สอดคล้องกันและเป็นสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กิจการดังนั้นบทบาทของ 
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ประชาสัมพันธ์ ต่อการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืนจึงมีทั้งบทบาทในแง่การก าหนดกลยุทธ์และบทบาทใน
การเป็นงานสนับสนุน 

Rauter, Jonker, and Baumgartner (2015)  ศึกษา เรื่ อ ง“Going One's Own Way : 
Drivers in Developing Business Models for Sustainability” ด้วยการศึกษา แบบจ าลองธุรกิจ
ของบริษัทออสเตรียในหลายอุตสาหกรรมจ านวน 10 แห่งที่มีการน าแนวทางการจัดการธุรกิจอย่าง
ยั่งยืนมาประยุกต์ใช้ในบริษัท โดยการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูง ผลการศึกษาพบว่า แบบจ าลอง
ธุรกิจหรือวิธีการจัดการธุรกิจของบริษัท เหล่านั้นยังไม่แตกต่างจากการจัดการธุรกิจโดยทั่วไป ทั้งที่
องค์กรจ าเป็นต้องมีการปรับตัวที่เฉพาะเจาะจงมากกว่านั้นซึ่งสาเหตุมาจากความรู้ความเข้าใจที่ยัง    
ไม่เพียงพอโดยพฤติกรรมของผู้น าส่วนใหญ่มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าทางสังคมมากกว่าการสร้างคุณค่า  
ด้านสิ่งแวดล้อม กฎเกณฑ์ภาวะผู้น าและวัฒนธรรมองค์กรส่วนใหญ่ยังมุ่งเน้น แต่เรื่องเศรษฐกิจและ
ความสามารถในการแข่งขันเป็นส าคัญ ขาดการก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนซึ่งต้องอาศัยภาวะผู้น าใน
การเปลี่ยนแปลง  

Dalbol and Dalbod (2011)  ศึ กษ า เ รื่ อ ง “  Sustainability and Value Creation”        
โดยศึกษาว่า บริษัทมีวิธีการอย่างไรที่จะท าให้การจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืนกลายเป็นสินทรัพย์      
เชิงกลยุทธ์ของธุรกิจ และท าอย่างไรการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืนจึงสามารถเพ่ิมมูลค่าให้กับกิจการ 
โดยการวิจัยเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องผลการศึกษาพบว่าองค์กรสามารถท าให้การจัดการธุรกิจอย่าง
ยั่งยืนเป็นสินทรัพย์เชิงกลยุทธ์ได้ โดยก าหนดยุทธศาสตร์การจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืนทั่วทั้งองค์กร    
ให้มองเป็นประเด็นปัญหาทางธุรกิจที่เป็นเรื่องของโอกาส ไม่ใช่เป็นเรื่องที่ต้องด าเนินการธุรกิจอย่างมี
ความรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งนี้การจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน สามารถเพ่ิมมูลค่าให้กิจการได้หากองค์กร
มีกระบวนการสนับสนุนและส่งเสริมการได้มา การค้นหาและการพัฒนาซึ่ งทรัพยากรและขีด
ความสามารถขององค์กรควบคู่กัน 

Kumar, Rahman, Kazmi and Goyal (2012) ศึกษาเรื่อง Evolution of Sustainability 
as Marketing Strategy: Beginning of New Era ศึกษาการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืนมาเป็นส่วนหนึ่ง
ของกลยุทธ์การตลาด ผลการศึกษาพบว่า แนวคิดดังกล่าวมีการเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัยโดยในอดีต
นับตั้งแต่ ค.ศ. 1970 มีการน าประเด็นทางนิเวศวิทยามาก าหนดเป็นกลยุทธ์การตลาดและถัดมาในยุค
ปี ค.ศ. 1980 มีการน าประเด็นทางสังคมควบคู่กับนิเวศวิทยามาก าหนดเป็นกลยุทธ์ตลาดหลังจากนั้น
การยอมรับในเรื่องดังกล่าวก็ลดลงจนกระทั่งได้รับการยอมรับอีกครั้งในปัจจุบันภายใต้อิทธิผลของผู้มี
ส่วนได้เสียที่หลากหลายต่อกิจการ และวิธีการด าเนินการที่ก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งธุรกิจและลูกค้าไป
พร้อมกันดังนั้นธุรกิจจึงควรเตรียมการล่วงหน้าที่น าแนวทางการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืนมาเป็น     
ส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การตลาดทั้งในเรื่องของผลิตภัณฑ์ราคาช่องทางจัดจ าหน่ายและการส่งเสริม
การตลาด รวมถึงการหาแนวทางปกป้องศักยภาพในการแข่งขัน 

 
 



 

 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย  

 
ในการน าเสนอวิธีวิทยาการวิจัยในการศึกษาเรื่อง ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง

ไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชา : กรณีศึกษา บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด จะใช้การวิจัยเชิงคุณภาพแนว
ช าติ พั น ธุ์ ว ร รณ า  (Ethnographic Research) บ น ฐ าน ส ห วิ ท ย าก า รแ บ บ ข้ าม พ้ น ส าข า 
(Transdisciplinary research)  ทั้งนี้เพ่ือน าไปสู่การตอบค าถามวิจัยหลักที่ว่า “เราจะขับเคลื่อน
ธุรกิจไทยในกัมพูชาให้ยั่งยืนได้อย่างไรในอนาคต” โดยการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลตาม 
วัตถุประสงค์ของการศึกษาที่แตกออกมาจากค าถามวิจัยหลักออกมาเป็น 3 วัตถุประสงค์ ได้แก่      
เพ่ือศึกษาสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรง บริษัท  ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา      
เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา 
และเพ่ือน าเสนอยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืน
ในกัมพูชา ดังนั้นเนื้อหาดุษฎีนิพนธ์ในบทนี้ ผู้วิจัยจึงน าเสนอวิธีวิทยาใน 3 ระดับ ได้แก่ 

3.1 แนวทางในการวิจัย (Methodological Approach) 
3.2 วิธีการวิจัย (Research Methods) 
3.3 เทคนิคการวิจัย (Research Technique) 

 
3.1 แนวทางในการวิจัย  

แนวทางการวิจัยในดุษฎีนิพนธ์นี้ จะใช้แนวสหวิทยาการแบบข้ามพ้นสาขาเป็นการศึกษา
แบบองค์รวม ที่ตั้งอยู่บนฐานคิดว่าสังคมไม่ได้แยกออกเป็น ด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และ
วัฒนธรรม ตามสาขาวิชาตั้งแต่เริ่มแรก ซึ่งเป็นความพยายามที่จะสลายพรมแดนระหว่างสาขาวิชา  
ดังนั้น ในการศึกษาเรื่อง ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชา : 
กรณีศึกษา บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด จึงเป็นการศึกษาที่มุ่งเนื้อหาเฉพาะหน่วยการวิเคราะห์
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา โดยใช้มุมมองแบบองค์รวมคือ การวิเคราะห์เชื่อมโยง
ระหว่างการด าเนินธุรกิจขายตรงของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด กับปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ 
สังคม การเมือง และวัฒนธรรมอย่างเป็นระบบ 

 
3.2 วิธีการวิจัย  

ในส่วนของวิธีการวิจัยที่ใช้ในดุษฎีนิพนธ์นี้จะใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพแนวชาติพันธุ์วรรณา
เนื่องจากเป็นการวิจัยที่ให้ความส าคัญกับมุมมองของคนใน (Emic Point of View) ซึ่งสอดคล้องกับ
สถานการณ์ของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ซึ่งสามารถรวบรวมข้อมูลจากเอกสารภายในและ
บุคลากรของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด เป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญในปัจจุบัน  

วิธีการวิจัยแนวชาติพันธุ์วรรณา เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพที่ให้ความส าคัญกับการอธิบาย 
บริบทของวัฒนธรรม มีจุดมุ่งหมายเพ่ือท าความเข้าใจวิถีชีวิตในรูปแบบต่าง ๆ ผ่านมุมมองของเจ้าของ
วัฒนธรรมนั้น ๆ (Spradley, 1980) ซึ่งพัฒนามาจากวิธีการวิจัยของนักมานุษยวิทยา สาขาวัฒนธรรม 
(Cultural Anthropology) ที่เป็นสาขาท่ีเกี่ยวข้องกับข้อมูลที่เป็นเชิงคุณภาพมากกว่าเชิงปริมาณที่ไม่
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สามารถแจงนับเป็นตัวเลขได้ โดยฐานแนวคิดของวิธีการวิจัยทางมานุษยวิทยา คือ เมื่อมนุษย์มาอยู่
รวมกันเป็นกลุ่มนาน ๆ ในระยะเวลาหนึ่งจะเกิดวัฒนธรรมในการประพฤติปฏิบัติและความเชื่อ
ร่วมกัน นักมานุษยวิทยาจึงให้ความส าคัญกับวัฒนธรรมของกลุ่มชนและวิถีชีวิตกลุ่มสังคมของ        
ชนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง โดยวัตถุประสงค์หลักในการศึกษา คือ วัฒนธรรมของชนกลุ่มนี้เป็นอย่างไร        
วิธีการศึกษาที่นักมานุษยวิทยาใช้ คือ การเข้าไปศึกษาใกล้ชิดกับชุมชนนั้น และเขียนบรรยาย
พรรณนาถึงวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อและวัฒนธรรมของชุมชนในแง่มุมต่าง ๆ อย่าง
ละเอียด  

กล่าวโดยสรุปแล้ว การวิจัยเชิงคุณภาพแนวชาติพันธุ์วรรณนาที่น ามาใช้ในการท า
วิทยานิพนธ์เรื่องยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชา : กรณีศึกษา 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ครั้งนี้จะเป็นการศึกษาที่ให้ความส าคัญต่อการพรรณนาเพ่ือก่อให้เกิด
ความรู้ความเข้าใจทางสังคมแก่สาธารณชนได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้เพราะมีการเชื่อมโยงระหว่างเหตุการณ์
ที่เป็นมาในอดีต มาสู่เหตุการณ์ที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน อันจะน าไปสู่สถานการณ์ที่จะเป็นไปในอนาคต  
ในการน าความรู้ไปใช้เพ่ือเสนอทางออกให้กับสังคม และเป็นการตอบค าถามที่สามารถน าไปสู่การ
แสวงหาข้อมูลเพื่อตอบค าถามวิจัยหลักได้ดี และมีความลุ่มลึกมากกว่าวิธีการวิจัยในแนวทางอ่ืน ๆ 

ผู้วิจัยมีจุดมุ่ งหมายที่จะใช้กรณีศึกษา บริษัท  ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา           
เพ่ือสะท้อนค าถามหลักของวิจัยดังกล่าว และให้เห็นภาพชัดเจนขึ้นในลักษณะของการใช้ศึกษากรณี 
เล็ก ๆ (Micro Level) ที่สามารถเป็นตัวแทนในการอธิบายเข้ากับกรณีใหญ่ ๆ (Macro Level) 
เนื่องจากการวิจัยแบบกรณีศึกษา (Case-study Research) เป็นการศึกษาที่มุ่งเจาะลึกสาระใน
รายละเอียดตลอดช่วงเวลาของกรณีใดกรณีหนึ่งเกี่ยวกับเหตุการณ์หรือพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง วิธีวิทยาการ
วิจัยกรณีศึกษามีประโยชน์เนื่องจากเป็นการศึกษา ที่ช่วยเชื่อมโยงข้อมูลในระดับจุลภาคไปสู่ระดับ    
มหภาค โดยอาศัยตรรกะในเชิ งอุปนัย  ( Inductive Logic) คือการสรุปจากรูปธรรมที่ เป็ น
ลักษณะเฉพาะไปสู่ข้อสรุปนามธรรมทั่วไป (อุทุมพร จามรมาร, 2540 : 249-257; Creswell, 2007 : 
73-76) 

การเลือกกรณีศึกษาในวิทยานิพนธ์นี้ ผู้วิจัยใช้แนวคิดการเลือกตัวอย่างในเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Sampling) มาเป็นหลักการเลือกตัวอย่างเชิงคุณภาพ ในตรรกะการก าหนดกรณีศึกษา
ที่เป็นการเลือกตัวอย่างแบบสุดโต่งหรือกรณีเบี่ยงเบน (Extreme or Deviant Case Sampling) เป็น
การเลือกตัวอย่างจากสิ่งที่แตกต่างจากลักษณะทั่วไปอย่างเห็นได้ชัด กล่าวคือ เป็นการเลือก
กรณีศึกษาที่สามารถให้ข้อมูลได้มากพอส าหรับการศึกษาในเชิงลึก (Information-rich Case For 
Study In Depth) ซึ่งหมายความว่า เป็นกรณีศึกษาที่ผู้วิจัยสามารถเรียนรู้ประเด็นต่าง  ๆ ที่มี
ความส าคัญต่อวัตถุประสงค์การวิจัย การเลือกตัวอย่างเชิงคุณภาพ แตกต่างจากตรรกะในการก าหนด
ตัวอย่างเชิงปริมาณ (Quantitative Sampling) ที่มุ่ งเลือกตัวอย่างให้มีความเป็นตัวแทนของ
ป ระช าก ร  (Representative of The Population) โด ย ใช้ ก า รสุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง  (Random of 
Probability Sampling) เพ่ืออนุมานจากกลุ่มตัวอย่าง (Sample) ไปสู่ประชากรที่กว้างขึ้น (Patton, 
1990 : 169; Teddlie and Tashakkori, 2009 : 179)  

การเลือกกรณีศึกษาเป็น บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ในดุษฎีนิพนธ์นี้          
จะพิจารณาโดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบสุดโต่งหรือกรณีเบี่ยงเบน (Extreme or Deviant Case 
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Sampling) เป็นการเลือกตัวอย่างจากสิ่งที่แตกต่างจากลักษณะทั่วไปอย่างเห็นได้ชัด แต่เป็นตัวอย่าง
ที่ตรงตามที่ผู้วิจัยสนใจ หรือสามารถตอบปัญหาการวิจัยได้ และเพ่ือความเข้าใจลักษณะกลุ่มตัวอย่าง
ที่ถูกเลือกให้มีความกระจ่างของข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้การเลือกตัวอย่างแบบนี้ ด้วยการพิจารณาจาก
เหตุผล ดังนี้ 

บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด (Aiyara Planet Company Limited) เป็นบริษัทขายตรง
ของไทย เป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจขายตรงทั้งในประเทศไทยและในประเทศกัมพูชา ดร.กัมปนาท  
บุญราศรี เป็นผู้ก่อตั้งบริษัทฯ เมื่อวันที่ 5 มีนาคม พ.ศ. 2555  โดยผ่านการจดทะเบียนการด าเนิน
ธุรกิจกับส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ส านักงานใหญ่ ในปัจจุบันของบริษัทฯ 
ตั้งอยู่เลขที่ 94 ซอยนาคนิวาส 6 ถนนนาคนิวาส แขวงลาดพร้าว เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร 
ส านักงานใหญ่ในปัจจุบันของบริษัทฯ เป็นส านักงานที่มีการบริการสมาชิกอย่างครบวงจร และมีความ
โดดเด่นทันสมัยพร้อมเอกลักษณ์ในการด าเนินงานผ่านนวัตกรรม       

บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด บัญญัติวิสัยทัศน์ของบริษัทว่า “ไอยรา เราคือธุรกิจขายตรง
สีขาว องค์กรแห่งนวัตกรรม” ที่ด าเนินธุรกิจภายใต้พันธกิจที่ยึดมั่น “ความถูกต้อง มุ่งมั่นสร้างคุณค่า 
และเติบโตอย่างยั่งยืน” การด าเนินธุรกิจบนพ้ืนฐานแห่งจรรยาบรรณวิชาชีพ พร้อมทั้งวัฒนธรรม
องค์กรไอยราที่เป็นหนึ่งเดียวกัน ท าให้บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด เป็นธุรกิจขายตรงสีขาวของ   
คนไทยที่พร้อมเปิดโอกาสให้กับทุกคนที่อยากสร้างธุรกิจเป็นของตัวเอง 

ไอยรา แพลนเน็ต เน้นการสร้างคุณค่าสู่สังคมไทย คือ ปณิธานร่วมกันของผู้บริหาร        
นักธุรกิจอิสระ และพนักงานทุกคน บุคลากรทุกคนตระหนักถึงการร่วมกันสร้างคุณค่าสู่ผู้บริโภค
สังคมไทย ด้วยการด าเนินธุรกิจขายตรงสีขาว ภายใต้หลักบรรษัทภิบาล จรรยาบรรณและมาตรฐาน
แห่งวิชาชีพ จุดแข็งของเรา คือ นวัตกรรมภายในองค์กร ได้แก่ 

1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ตระหนักถึงความปลอดภัยของ
ผู้บริโภคเป็นหลัก จึงมุ่งมั่น ทุ่มเทคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่เปี่ยมด้วยคุณภาพจากธรรมชาติ และผ่านการ
วิจัยด้านชีวโมเลกุลโดยทีมนักวิทยาศาสตร์อย่างเข้มงวดถึงความปลอดภัย ใช้กรรมวิธีการผลิตขั้นสูง
จนกลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่ทรงคุณค่า โดดเด่น มีเอกลักษณ์ชัดเจน แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไปใน
ท้องตลาด ท าให้ง่ายต่อการท าธุรกิจ 

2. วัตกรรมแผนการปันผลตอบแทนไตรนารี่คลาสสิค (Trinary classic) บริษัท ไอยรา      
แพลนเน็ต จ ากัด มีระบบการปันผลตอบแทนต่อนักธุรกิจที่ ยุติธรรม มั่นคง ยั่งยืน อีกหนึ่งพลังที่โดด
เด่นและสร้างความส าเร็จให้กับธุรกิจไอยรา คือ แผนการปันผลตอบแทน ไตรนารี่ คลาสสิค เป็นแผน
ที่ออกแบบโดยผู้บริหารที่มีความเชี่ยวชาญโดยเฉพาะ เน้นการปันผลที่ยุติธรรมคืนกลับสู่นักธุรกิจและ
สามารถสร้างรายได้ในระยะเวลาอันสั้น และยังมุ่งเน้นในการขับเคลื่อนธุรกิจของนักธุรกิจไอยรา       
สู่ความส าเร็จแบบมั่นคงและยั่งยืน โดยการส่งเสริมและสนับสนุนให้นักธุรกิจไอยราได้บริหารเครือข่าย
ที่ก่อให้ เกิดรายได้แบบ Passive Income และการน าไปสู่ชีวิตแบบไร้ขีดจ ากัด Passive Life        
อย่างแท้จริง 

3. นวัตกรรมการบริหารจัดการองค์กรด้วยระบบพัฒนานักธุรกิจหนึ่ งเดียว บริษัท ไอยรา   
แพลนเน็ต จ ากัด เชื่อมั่นว่าองค์กรจะเติบโตอย่างมั่นคงและยั่งยืน ต้องมีระบบพัฒนาศักยภาพ      
นักธุรกิจให้เป็นมืออาชีพที่มีความเป็นหนึ่งเดียวเพ่ือขับเคลื่อนไปในทิศทางเดียวกัน และเป็นพลังหนึ่ง
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เดียวกัน Aicademy สถาบันพัฒนานักธุรกิจไอยรา จึงเป็นเสมือนเบ้าหลอมในการสร้างนักธุรกิจมือ
อาชีพสู่ความเป็นเลิศ อันเป็นรากฐานที่มั่นคงของธุรกิจไอยรา โดยมีระบบ One System ซึ่งเป็น
ระบบที่เกิดจากความร่วมมือกันของคณะผู้บริหารไอยราแพลนเน็ต และคณะกรรมการสโมสรเงินล้าน 
(AMRT) ร่วมกันสร้างระบบการเรียนรู้และการปฏิบัติสร้างเครือข่ายธุรกิจ โดยมีการส่งเสริมสนับสนุน 
ให้มีศูนย์การเรียนรู้ที่มีมาตรฐานเดียวกัน ทั่วทั้งองค์กรที่เชื่อมโยงไปสู่สถาบันพัฒนานักธุรกิจไอยรา 
อันเป็นนวัตกรรมการบริหารจัดการองค์กรที่มีความเป็นเอกภาพและประสิทธิภาพสูงสุด บนพ้ืนฐาน
ของจรรยาบรรณ และวัฒนธรรมไอยราแพลนเน็ต 

4. นวัตกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ AISMART บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด มีระบบ 
ปฏิบัติการคอมพิวเตอร์อัจฉริยะของไอยราแพลนเน็ต สร้างสรรค์โดยทีมวิศวกรไอยราแพลนเน็ตที่ได้
ออกแบบมาให้สอดคล้องและลงตัวกับรูปแบบธุรกิจโดยเฉพาะ เพ่ือเสริมประสิทธิภาพให้นักธุร กิจ
ไอยราท างานผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่ได้ง่าย ๆ และเป็นอิสระในการเลือกเวลาและสถานที่ท างาน  
เห็นผลลัพธ์การท างานในทีมแบบเรียลไทม์ เป็นระบบที่พร้อมสนับสนุนการท างานของนักธุรกิจไอยรา 
แบบ 360 องศา ได้ในหลายแพลตฟอร์ม 

บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด มีจุดเด่นที่ส าคัญ ดังนี้  
1. แบรนด์ (Brand) ของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด มีความแข็งแรง และเป็นที่ยอมรับ

ในวงการธุรกิจขายตรง ในประเทศเทศไทย 
2. ผู้บริหารบริษัทฯ มีวิสัยทัศน์กว้างและยาวไกล มีความรู้ ความสามารถ และเชี่ยวชาญ

เป็นพิเศษในการธุรกิจขายตรง มามากกว่า 30 ปี 
3. ผลิตภัณฑ์ บริษัทฯ มผีลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมที่ตระหนักถึงความปลอดภัยของผู้บริโภค

เป็นหลัก จึงมุ่งมั่น ทุ่มเท คัดสรรผลิตภัณฑ์ที่เปี่ยมด้วยคุณภาพจากธรรมชาติ และผ่านการวิจัย      
ด้านชีวโมเลกุล โดยทีมนักวิทยาศาสตร์อย่างเข้มงวดถึงความปลอดภัยใช้กรรมวิธีการผลิตขั้นสูง        
จนกลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่ทรงคุณค่า โดดเด่น มีเอกลักษณ์ชัดเจน แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไปใน
ท้องตลาด ท าให้ง่ายต่อการท าธุรกิจ โดยมีผลิตภัณฑ์เป็นนวัตกรรมที่มีมาจากธรรมชาติ เป็นการวิจัย
ของนักวิจัยในมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศไทย เช่น ผลิตภัณฑ์  Aimmura ตระกูลต่าง ๆ  
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสกัดจากจากงาด า ร าข้าวสีนิล และแป้งข้าวหอมมะลิ โดยการวิจัยของนักวิจัย
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลิตภัณฑ์ Cashewy Drink ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สกัดจากน้ าของผลมะม่วง
หิมพานต์ โดยการวิจัยของนักวิจัยมหาวิทยาลัยขอนแก่น และผลิตภัณฑ์ Aifacad ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารสกัดจากขมิ้นชัน น้ ามันปลาทูน่า โดยการวิจัยของนักวิจัยมหาวิทยาลัยมหิดล และผลิตภัณฑ์
อ่ืน ๆ อีกมากมายที่เป็นนวัตกรรมที่มาจากงานวิจัยทั้งสิ้น เป็นต้น 

4. ระบบการจัดการที่รวดเร็วทันสมัย เป็นระบบปฏิบัติการคอมพิวเตอร์อัจฉริยะของ  
บริษัทฯ พัฒนาโดยทีมวิศวกรของไอยราแพลนเน็ต ที่ได้ออกแบบมาให้สอดคล้องและลงตัวกับรูปแบบ
ธุรกิจโดยเฉพาะ เพ่ือเสริมประสิทธิภาพให้นักธุรกิจไอยรา ท างานผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่ได้ง่าย  ๆ 
และเป็นอิสระในการเลือกเวลา และสถานที่ท างาน เห็นผลลัพธ์การท างานในทีมแบบเรียลไทม์เป็น
ระบบที่พร้อมสนับสนุนการท างานของนักธุรกิจไอยรา แบบ 360 องศา ได้ในหลายแพลตฟอร์ม 

5. ระบบการพัฒนานักธุรกิจที่เข้มแข็ง มีมาตรฐานสากล มีระบบ Aicademy สถาบัน
พัฒนานักธุรกิจไอยรา จึงเป็นเสมือนเบ้าหลอมในการสร้างนักธุรกิจมืออาชีพสู่ความเป็นเลิศ อันเป็น
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รากฐานที่มั่นคงของธุรกิจไอยรา โดยมีระบบ One System ซึ่งเป็นระบบที่เกิดจากความร่วมมือกัน
ของคณะผู้บริหารไอยรา และคณะกรรมการนักธุรกิจท างานร่วมกัน สร้างระบบการเรียนรู้และ      
การปฏิบัติสร้างเครือข่ายธุรกิจ โดยมีการส่งเสริมสนับสนุนให้มีศูนย์การเรียนรู้ที่มีมาตรฐานเดียวกัน    
ทั่วทั้งองค์กรที่เชื่อมโยงไปสู่สถาบันพัฒนานักธุรกิจไอยรา อันเป็นนวัตกรรมการบริหารจัดการองค์กร
ที่มีความเป็นเอกภาพและประสิทธิภาพสูงสุด 

6. เป็นองค์กรที่มีการปรับตัว พัฒนาองค์กรน าการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  
7. มีสายสัมพันธ์ที่แน่นแคว้น ระหว่าง บริษัทฯ กับผู้น านักธุรกิจไอยรา  
8. ระบบการจ่ายผลตอบแทนต่อนักธุรกิจ เป็นวัตกรรมแผนการปันผลตอบแทนไตรนารี่

คลาสสิค (Trinary Classic) ยุติธรรม มั่นคง ยั่งยืน อีกหนึ่งพลังที่โดดเด่นและสร้างความส าเร็จให้กับ
ธุรกิจไอยรา คือ แผนการปันผลตอบแทน ไตรนารี่ คลาสสิค เป็นแผนที่ออกแบบโดยผู้บริหารที่มีความ
เชี่ยวชาญโดยเฉพาะ เน้นการปันผลที่ยุติธรรมคืนกลับสู่นักธุรกิจและสามารถสร้างรายได้ในระยะเวลา
อันสั้น และยังมุ่งเน้นในการขับเคลื่อนธุรกิจของนักธุรกิจไอยรา สู่ความส าเร็จแบบมั่นคงและยั่งยืน 
โดยการส่งเสริมและสนับสนุนให้นักธุรกิจไอยราได้บริหารเครือข่ายที่ก่อให้เกิดรายได้แบบ Passive 
Income และการน าไปสู่ชีวิตแบบไร้ขีดจ ากัด Passive Life อย่างแท้จริง 

9. มีแบบอย่างความส าเร็จที่เห็นได้อย่างชัดเจน ของนักธุรกิจไอยรากัมพูชา จ านวนมากให้
ได้เห็นเป็นต้นแบบในการด าเนินธุรกิจ 

บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด เป็นบริษัทขายตรงไทย ที่ด าเนินกิจการธุรกิจขายตรงอยู่ใน
ประเทศกัมพูชามาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 จนถึงปัจจุบัน เป็นบริษัทที่ประสบความส าเร็จในการประกอบ
ธุรกิจขายตรงในกัมพูชาที่มีผลประกอบการเจริญเติบโตมาอย่างต่อเนื่องอย่างเห็นได้ชัด เป็นที่ยอมรับ
ของหน่วยงานทั้งภาครัฐ เอกชน นักธุรกิจขายตรง และลูกค้าในประเทศกัมพูชา  มีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ขององค์กรตลอดเวลา เช่น การมีผลิตภัณฑ์เป็นนวัตกรรมที่มีมาจากการวิจัยของ
มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศไทย จัดว่าเป็นองค์กรที่มีกิจกรรมการพัฒนานักธุรกิจให้มีความรู้ 
ทักษะการท าธุรกิจขายตรง และการสร้างแนวคิดภาวะผู้น าที่มุ่งสู่ความส าเร็จตลอดเวลา มีการพัฒนา
ปรับเปลี่ยนวิธีการบริหารจัดการและการท าการตลาดที่สอดคล้องกับสถานการณ์ของเศรษฐกิจ
ตลอดเวลา และมีการสนับสนุนองค์กรทางกฎหมายและสังคมต่าง  ๆ ในท ากิจกรรม CSR              
มาโดยตลอด เช่น การบริจาคเงินสนับสนุนให้มูลนิธิช้าง โครงการปลูกป่า สนับสนุนการศึกษาเด็ก ๆ     
กับมูลนิธิ CCF การบริจาคเงินสนับสนุนอุปกรณ์ทางการแพทย์ ในช่วงการระบาดของโรคโควิด -19  
ในปัจจุบันนี้ 

เมื่อพิจราณาโดยภาพรวมแล้วถือว่าเป็นตัวอย่างที่มีความแตกต่างที่เห็นได้อย่างชัดเจน      
ที่สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัยในครั้งนี้ อีกทั้งจะสามารถน าไปสู่การศึกษาที่สะท้อนค าถาม
วิจัยหลักได้เป็นอย่างดี 
 
3.3 เทคนิคการวิจัย  

การวิจัยครั้ งนี้  มี วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรง          
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา และเพ่ือน าเสนอยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง 
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บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา ในกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือด าเนินไปสู่
การตอบค าถามวิจัยหลักได้อย่างสมเหตุสมผล และตั้งอยู่บนฐานความจริงที่มีหลักฐานเชิงประจักษ์ 
(Empirical Evidence) โดยมีวิธีด าเนินการวิจัย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต
จ ากัด ในกัมพูชา เป็นวิธีการศึกษาเพ่ือการตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ที่ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาโดยการ
อาศัยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การสัมภาษณ์กลุ ่มย่อย      
การการสัมภาษณ์แบบประวัติศาสตร์จากค าบอกเล่า และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมจากผู้ให้
ข้อมูลหลักซึ่งได้มาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีการตรวจสอบ
ข้อมูลเชิงคุณภาพแบบหลากหลาย (Triangulation) แล้วน าข้อมูลที่ ได้ไปสู่การบันทึกสรุปผล
การศึกษาเกี่ยวกับสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรง  บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด          
อย่างยั่งยืนในกัมพูชา   

ขั้ นตอนที่  2  การศึ กษาปั จจั ยที่ มี ผลต่ อความยั่ งยื นของธุ รกิ จขายตรง บริษั ท              
ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เป็นวิธีการศึกษาเพ่ือการตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผู้วิจัยใช้เทคนิค
การศึกษาโดยการอาศัยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร  การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก            
การสัมภาษณ์กลุ่มย่อย และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมจากผู้ให้ข้อมูลหลัก ซึ่งได้มาจากการเลือก
แบบเฉพาะเจาะจง โดยมีการตรวจสอบข้อมูลเชิงคุณภาพแบบหลากหลาย แล้วน าข้อมูลที่ได้ไปสู่    
การบันทึกสรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท  ไอยรา     
แพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา  

ขั้นตอนที่ 3 น าเสนอ ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต 
จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา เป็นวิธีการศึกษาเพ่ือการตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ผู้วิจัยใช้เทคนิค
การศึกษาโดยการอาศัยเทคนิคการศึกษาแบบการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การอภิปรายกลุ่มย่อย       
และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมจากผู้ให้ข้อมูลหลัก ซึ่งได้มาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจงโดยมี
การตรวจสอบข้อมูลเชิงคุณภาพแบบหลากหลายแล้วน าข้อมูลที่ได้ไปสู่การบันทึกสรุปการศึกษา
เกี่ยวกับยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา 
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วิธีด าเนินการวิจัยโดยอาศัยเทคนิคต่าง ๆ ทั้ง 3 ขั้นตอนดังกล่าวข้างต้น สามารถเขียนเป็น
แผนภูมิได้ ดังนี้ 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 3.1 แสดงวิธีด าเนินการวิจัยโดยอาศัยเทคนิคต่าง ๆ 
 
 

ขั้นตอน วิธีการด าเนินการวิจัย ผลลัพท์ 

ขั้นตอนที่ 1 
การศึกษา
สถานภาพ และ
บทบาทของธุรกิจ
ขายตรง 

ผู้วิจัยท าการศึกษาโดยอาศัย
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
เอกสาร การสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก  การสัมภาษณ์กลุ่มย่อย 
การสัมภาษณ์แบบประวัติศาสตร์
จากค าบอกเล่า และ การ
สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม 

องค์ความรู้
เกี่ยวกับสถานภาพ
และบทบาทของ
ธุรกิจขายตรง   
 
 

ขั้นตอนที่ 2 
ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความยั่งยืนของ
ธุรกิจขายตรง 

ผู้วิจัยด าเนินการโดยอาศัยวิธีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร 
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  การ
สัมภาษณ์กลุ่มย่อย และการ
สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมโดยมี
การตรวจสอบข้อมูลแบบ
หลากหลาย ไปสู่การบันทึก
สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยที่มี
ผลต่อความยั่งยืน
ของธุรกิจขายตรง 

ขั้นตอนที่ 3
ยุทธศาสตร์การ
ขับเคลื่อนธุรกิจ
ขายตรงไทยอย่าง
ยั่งยืนในกัมพูชา 

ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาจาก        
การสัมภาษณแ์บบเจาะลึก             
การอภิปรายกลุ่มย่อย และการ
สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม 

ตัวแบบเกี่ยวกับ
ยุทธศาสตร์การ
ขับเคลื่อนธุรกิจขาย
ตรงไทยอย่างยั่งยืน
ในกัมพูชา 
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ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชา 
ขั้นตอนที่ 1 นี้ เป็นวิธีการศึกษาเพ่ือการตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ที่ผู้วิจัยด าเนินการศึกษา

โดยการอาศัยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร  การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การสัมภาษณ์      
กลุ่มย่อย การสัมภาษณ์แบบประวัติศาสตร์จากค าบอกเล่า และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมจาก
ผู้ให้ข้อมูลหลัก ซึ่งได้มาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง โดยมีการตรวจสอบข้อมูลเชิงคุณภาพ     
แบบหลากหลาย แล้วน าข้อมูลที่ได้ไปสู่การบันทึกสรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับสถานภาพและบทบาท
ของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด  ในกัมพูชาโดยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
ระหว่างวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2564 จนถึงวันที่ 30 กันยายน พ.ศ. 2564 รวมระยะเวลา 6 เดือน              
ซึ่งมีรายละเอียด 3 วิธีการ ดังนี้ 

วิธีที่ 1 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน าไปสู่การแสวงหาองค์ความรู้ เกี่ยวกับสถานภาพและ

บทบาทของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา มีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล     
โดยอาศัยกระบวนการต่าง ๆ ร่วมกัน 4 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ การศึกษาเอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึก 
การสัมภาษณ์กลุ่มย่อย และการสังเกตการแบบมีส่วนร่วม ดังนี้ 

1. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร  
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร มีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร  

ดังนี้ ศึกษาเอกสารที่เป็นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง แนวคิด
เกี่ยวกับการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน ทฤษฎียุทธศาสตร์ทางการบริหาร และทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย เช่น 
การศึกษาจากต าราวิชาการต่าง ๆ วิทยานิพนธ์ วารสารบทความวิชาการ เอกสารราชการต่าง ๆ 
เกี่ยวกับธุรกิจขายตรงในกัมพูชา จากส านักงานสมาคมธุรกิจไทยในกัมพูชา กระทรวงพานิชย์กัมพูชา 
กระทรวงสุขาภิบาลกัมพูชา จากนั้นน าข้อมูลจากเอกสารที่ได้มาสังเคราะห์เนื้อหาเพื่อให้ได้องค์ความรู้ 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสารส าหรับการศึกษาในวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้  ผู้ วิจัย
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง หลังจากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์เป็นข้อสรุปรวบยอด 
ส าหรับเอกสารที่จะใช้ในวิทยานิพนธ์นี้ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1. เอกสารชั้นต้น (Primary Data) หมายถึง ข้อมูลที่ยังไม่ได้ผ่านการวิเคราะห์และ
สังเคราะห์จัดเป็นประเภทข้อมูลดิบ ข้อมูลส่วนนี้ได้จากการเก็บรวบรวมเอกสารที่ส าคัญ เช่น วารสาร
เกี่ยวกับเรื่องธุรกิจขายตรง บันทึกการประชุม เอกสารทางราชการ หนังสือพิมพ์ บทความ             
ในอินเทอร์เน็ตที่เกี่ยวข้องกับ การค้าระหว่างประเทศ ทฤษฎียุทธศาสตร์ทางการบริหาร แนวคิด
เกี่ยวกับธุรกิจขายตรง และแนวคิดเก่ียวกับการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน เป็นต้น 

2. เอกสารชั้นรอง (Secondary Data) หมายถึง เอกสารที่มีการวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว 
เอกสารชั้นรองเหล่านี้ที่ส าคัญและน ามาใช้ในงานวิจัยนี้  เช่น ต าราทางวิชาการ บทความวิชาการ 
งานวิจัย วิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวกับทฤษฎีการค้าระหว่างประเทศ ทฤษฎียุทธศาสตร์ทางการบริหาร 
แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจขายตรง และ แนวคิดเก่ียวกับการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน เป็นต้น 

วิธีการตรวจสอบข้อมูลจากเอกสาร การตรวจสอบข้อมูลจากเอกสารซึ่งเป็นสิ่งที่มีการ
บันทึกเป็นลายลักษณ์อักษร ทั้งท่ีเป็นเอกสารชั้นต้น และเอกสารชั้นรองนั้น ใช้เทคนิคในการตรวจสอบ
อยู่ 2 วิธีการ ได้แก่  
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1. การวิพากษ์หรือประเมินภายนอก เป็นการวิเคราะห์เอกสารที่ใช้วิจัยว่าเป็นเอกสาร
จริงหรือไม ่

2. การวิพากษ์หรือประเมินภายใน เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาของเอกสารว่ามีความ
น่าเชื่อถือเพียงใด 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร การวิเคราะห์ข้อมูลโดยผู้วิจัยท าการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) ที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการธุรกิจ
อย่างยั่งยืน ทฤษฎียุทธศาสตร์ทางการบริหาร และทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย  

2.  การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ในวิทยานิพนธ์นี้ เป็นการ          

มุ่งรวบรวมข้อมูลในพ้ืนที่ (Field Research) ในประเด็นที่มีความลุ่มลึกโดยอาศัยการใช้แนวสัมภาษณ์
เจาะลึกจากผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key-informants) เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจาก ผู้มีความรู้    
มีความเชี่ยวชาญที่อยู่ในวงการธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชา ในการให้ข้อมูลได้เป็นอย่างดีและสามารถ
ครอบคลุมทุกประเด็น ในการตอบค าถามเกี่ยวกับสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรง         
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เช่น ผู้บริหารของบริษัทขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต 
จ ากัด ที่ด าเนินธุรกิจอยู่ในประเทศกัมพูชา อัคราชทูตฝ่ายการพาณิชย์ จากสถานเอกอัคราชทูตไทย
ประจ าประเทศกัมพูชา ตัวแทนของนักธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศ
กัมพูชา ตัวแทนลูกค้าของบริษัทขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา ตัวแทน
กระทรวงพาณิชย์กัมพูชา ตัวแทนกระทรวงสุขาภิบาลกัมพูชา เป็นต้น จากผู้ให้ข้อมูลหลักซ่ึงได้มาจาก
การเลือกแบบเฉพาะเจาะจง ส าหรับผู้ให้ข้อมูลหลักในการสัมภาษณแ์บบเจาะลึก ได้แก่ 

ชื่อ-สกุล สถานภาพในการให้ข้อมูล 
ดร.กัมปนาท บุญราศรี ประธานบริหาร บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด และบริษัทไอยรา

(กัมพูชา) จ ากัด มีประสบการณ์ในวงการธุรกิจขายตรง มากกว่า 
30 ปี ผู้เชี่ยวชาญในการพัฒนานักธุรกิจขายตรง 

อาจารย์ชาญวิทย์ เมธาชัยวุฒิ รองประธาน บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด และบริหาร บริษัท 
ไอยรา(กัมพูชา) จ ากัด มีประสบการณ์ธุรกิจขายตรง มากกว่า 40 
ปี ผู้เชี่ยวชาญในการพัฒนานักธุรกิจขายตรง 

นางจีรนันท์ วงษ์มงคล ที่ปรึกษาเอกอัคราชทูตไทย กรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา 
อดีตอัคราชทูตฝ่ายการพานิชย์ สถานเอกอัคราชทูตไทย กรุง
พนมเปญ ประเทศกัมพูชา นายกสมาคมธุรกิจไทยประเทศ
กัมพูชา มีประสบการณ์การปฏิบัติหน้าที่ในประเทศกัมพูชา 
มากกว่า 30 ปี 

เอกอุดม เลียว วันนา ผู้เชี่ยวชาญกฎหมายพานิชย์ กระทรวงพานิชย์ ประเทศกัมพูชา 
เอกอุดม ซี ธน ผู้อ านวยการฝ่ายตรวจสอบอนุญาต ผลิตภัณฑ์  กระทรวง

สุขาภิบาล ประเทศกัมพูชา 
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ชื่อ-สกุล สถานภาพในการให้ข้อมูล 
เอกอุดม โซค ฮอง สมาคมขับเคลื่อนพลังเยาวชน157 ประเทศกัมพูชา องค์กรภาค

ประชาสังคม  
 
3. การสัมภาษณ์กลุ่มย่อย (Small Group) 

รูปแบบของการสัมภาษณ์กลุ่มย่อย เป็นรูปแบบที่ใช้แนวการสัมภาษณ์กลุ่ม ในการ
วิเคราะห์ปรากฏการณ์ เพ่ือให้เกิดการยืนยันข้อมูลทางประวัติศาสตร์ที่ถูกต้องร่วมกัน โดยอาศัยผู้ให้
ข้อมูลที่หลากหลายเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา              
ซึ่งหลักการส าคัญของการสัมภาษณ์กลุ่มที่ผู้วิจัยน ามาใช้ในการวิจัยนี้ก็คือ การเลือกสถานะของผู้ให้
ข้อมูลจะต้องอยู่ในระดับเดียวกัน อีกทั้งในการสัมภาษณ์กลุ่มครั้งนี้ ผู้วิจัยจะก าหนดขนาดของกลุ่มที่
ใช้ประมาณ 3-5 คน ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่จะก าหนดในการสัมภาษณ์กลุ่มในที่นี้ได้แก่ ผู้ประกอบการ
ธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา กลุ่มนักธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยรา
แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา กลุ่มข้าราชการกระทรวงพานิชย์กัมพูชา  กลุ่มข้าราชการ
กระทรวงสุขาภิบาล และกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์จากบริษัทขายตรง เป็นต้น จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
ซึ่งได้มาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง  

4. การสัมภาษณ์แบบประวัติศาสตร์จากค าบอกเล่า (Oral History) เป็นการสัมภาษณ์
แบบไม่เป็นทางการหรือไม่มีโครงสร้าง (Informal or Unstructured Interview) เพ่ือให้ได้ข้อมูลทาง
ประวัติศาสตร์ที่ถูกต้องเก่ียวกับธุรกิจขายตรงไทย ในประเทศกัมพูชา               

5. การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) 
การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมบางครั้งเรียกกันว่า การสังเกตภาคสนาม (Field 

Observation) การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม หมายถึง การที่ผู้วิจัยในฐานะผู้สังเกตการณ์เข้าไป     
ร่วมกิจกรรมหรือเข้าไปใช้ชีวิตร่วมในกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษา ผู้วิจัยอาจแสดงตนเป็นสมาชิกของกลุ่ม
หรือไม่แสดงตัวก็ได้ ผู้วิจัยไม่เพียงแต่รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มที่ศึกษาเท่านั้นหากแต่ยังเข้าร่วมกับกลุ่ม
หรือองค์กรที่ผู้วิจัยศึกษา ผู้วิจัยจะเข้าไปร่วมในกลุ่มที่ศึกษาเพ่ือเข้าไปมีส่วนในการเรียนรู้ระดับต่าง ๆ      
เริ่มตั้งแต่การเข้าร่วมประชุม การตั้งประเด็นค าถาม การเก็บรวบรวมข้อมูลข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล
และการสังเกตพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ด้วยการสังเกตการณ์แบบมี   
ส่วนร่วมจะประกอบไปด้วยกระบวนการ 3 ขั้น ได้แก่ การสังเกตการณ์ซักถาม และการจดบันทึก
ข้อมูลโดยละเอียด 

ส าหรับวิทยานิพนธ์นี้ ผู้วิจัยจะอาศัยการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในฐานะที่ผู้วิจัย          
มีประสบการณ์ด้านการท าธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา ซึ่งผู้วิจัยได้
เคยมีประสบการณ์ในการท าธุรกิจขายตรงในประเทศกัมพูชา และพ านักอยู่ในพ้ืนที่มาโดยตลอดมา   
อย่างต่อเนื่องมากกว่า 7 ปี ดังนั้นผู้วิจัยจะใช้ประสบการณ์ที่มีมากว่า 7 ปี ภายใต้วิธีการสังเกตการณ์
แบบมีส่วนร่วมเพ่ือน าไปสู่การแสวงหาความจริง เพ่ือให้สามารถน าไปสู่การหาเหตุผลในการ         
ตอบค าถามวิจัยหลักได้อย่างสมเหตุสมผล และท าให้การตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยอย่างหนักแน่น 
และมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 
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วิธีที่ 2 วิธีการตรวจสอบข้อมูล 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลโดยอาศัยเทคนิคต่าง ๆ พิจารณาความ

แตกต่าง ด้านสถานที ่ เวลาและแหล่งที ่มาของข้อมูล ผู ้ว ิจ ัยจะใช้หลักการตรวจสอบข้อมูลที่
หลากหลาย โดยวิธีการดังนี้  

1. การตรวจสอบข้อมูลด้วยการอาศัยความแตกต่างของผู้ให้ข้อมูล หมายถึง การที่ผู้วิจัยจะ
ท าการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลที่มีสถานภาพในการให้ข้อมูลที่แตกต่างกัน เช่น ผู้ประกอบการธุรกิจบริษัท
ขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา กลุ่มนักธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยรา     
แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา กลุ่มข้าราชการกระทรวงพาณิชย์กัมพูชา กลุ่มข้าราชการ
กระทรวงสุขาภิบาล และกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์จากบริษัทขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
ในประเทศกัมพูชา เป็นต้น เพื่อน ามาพิจารณาว่าข้อมูลที ่ได้รับจากผู้ให้ข้อมูลที่แตกต่างกันให้
ข้อมูลที่เหมือนหรือมีความแตกต่างกันหรือไม่ 

2. การตรวจสอบข้อมูลด้วยการอาศัยความแตกต่างด้านแหล่งข้อมูล หมายถึง การน าเอา
ความเหมือนและความแตกต่างของข้อมูลเดียวกันที่ได้รับมาจากแหล่งข้อมูลที่แตกต่างกัน ว่าจะมี
ความเหมือนหรือต่างกัน เช่น การน าข้อมูลจากกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจบริษัทขายตรง บริษัท ไอยรา
แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา กับกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์จากบริษัทขายตรง มาเทียบเคียงกันว่า
ข้อมูลที่ได้รับมาจากแต่ละฝ่ายนั้นมีความเหมือนหรือมีความแตกต่างกันมากน้อยเพียงไหน อย่างไรและ
ข้อมูลที่ได้รับจากฝ่ายใดจะมีน้ าหนักความน่าเชื่อถือมากกว่ากัน 

3. การตรวจสอบข้อมูลด้วยการอาศัยความแตกต่างด้านเวลาที่ต่างกัน หมายถึง  การอาศัย
ช่วงของเวลาที่แตกต่างกันมาเป็นเครื่องพิสูจน์ความ โดยผู้วิจัยอาจจะลงไปสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก   
2 ครั้ง ในช่วงเวลาที่ห่างกันประมาณ 2 สัปดาห์  หรือหนึ่งเดือน เช่น สัมภาษณ์ครั้งแรกวันที่             
1 สิงหาคม พ.ศ. 2564 จากนั้นก็จะไปขอสัมภาษณ์ครั้งที่ 2 ประมาณวันที่ 30 ของเดือนเดียวกัน  
เป็นต้น โดยที่การขอสัมภาษณ์ทั้งสองครั้งนั้นจะเป็นเรื่องเดียวกัน แล้วน ามาเปรียบเทียบข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์ท้ังสองครั้งว่าคงเส้นคงวาหรือขัดแย้งกัน 

วิธีที่ 3 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงคุณภาพซึ่งเป็นการตีความในลักษณะ

ต่าง ๆ ได้แก ่
1. การตีความเพ่ือจัดกลุ่มข้อมูล (Grouping) คือ การน าเอาข้อมูลที่ใกล้เคียงกันมาแบ่งเป็น

กลุ่มเพ่ือง่ายต่อการล าดับเหตุการณ์และการน าไปสู่การวิเคราะห์ตีความ เช่น การแบ่งกลุ่มข้อมูลโดยการ
อาศัยพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจ การเมือง การปกครอง วัฒนธรรมและสังคม เป็นต้น โดยการแบ่ง
ออกเป็นยุค ๆ และล าดับเหตุการณ์ของแต่ยุคให้อยู่หมวดหมู่เดียวกัน 

2. การตีความในเชิงเหตุและผลหรือการวิเคราะห์สาเหตุเชิงคุณภาพแนวประวัติศาสตร์       
โดยผู้วิจัยท าการศึกษาปรากฏการณ์ที่มีมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน และส่งผลต่อสถานการณ์และ
บทบาทของธุรกิจขายตรงในกัมพูชา และความต่อเนื่องที่มีมาตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบันและมีแนวโน้มว่า
น่าจะเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องและเป็นกระบวนการในอนาคต 
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ขั้นตอนที่ 2 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท  ไอยรา     
แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา  

ขั้นตอนที่ 2 เป็นวิธีการศึกษาเพ่ือแสวงหาความรู้ในการตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผู้วิจัย
ด าเนินการศึกษาโดยการอาศัย วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก   
การสัมภาษณ์กลุ่มย่อย และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม จากผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งได้มาจากการเลือก
แบบเฉพาะเจาะจง มีการตรวจสอบข้อมูลเชิงคุณภาพแบบหลากหลาย แล้วน าข้อมูลที่ได้ไปสู่        
การบันทึก สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง  บริษัท ไอยรา    
แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา โดยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่างวันที่ 1 เมษายน     
พ.ศ. 2564 จนถึงวันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2564 ซึ่งมีรายละเอียด 3 วิธีการ ดังนี้ 

วิธีที่ 1 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน าไปสู่การแสวงหาความรู้เพ่ือตอบวัตถุประสงค์เกี่ยวกับ

ปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา นั้น 
ผู้วิจัยด าเนินการโดยอาศัยวิธี การต่าง ๆ ร่วมกัน รวม 4 รูปแบบ ได้แก่ การศึกษาเอกสาร              
การสัมภาษณ์เชิงลึก การสัมภาษณ์กลุ่มย่อย และการสังเกตการแบบมีส่วนร่วม ดังนี้ 

1. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร  
มีข้ันตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารดังนี้  ศึกษาเอกสารที่เป็นแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน 
ทฤษฎียุทธศาสตร์ทางการบริหาร และทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย การศึกษาเอกสารราชการต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ธุรกิจขายตรงในกัมพูชาจากส านักงานสมาคมธุรกิจไทยในกัมพูชา กระทรวงพานิชย์กัมพูชา กระทรวง
สุขาภิบาลกัมพูชา จากนั้นน าข้อมูลจากเอกสารที่ได้มาสังเคราะห์เนื้อหาเพ่ือให้ได้องค์ความรู้เกี่ยวกับ 
ปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชา 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสารส าหรับการศึกษาในวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้  ผู้ วิจัย
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง หลังจากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์เป็นข้อสรุปรวบยอด 
ส าหรับเอกสารที่จะใช้ในวิทยานิพนธ์นี้ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1. เอกสารชั้นต้น หมายถึง ข้อมูลที่ยังไม่ได้ผ่านการวิเคราะห์และสังเคราะห์จัดเป็น
ประเภทข้อมูลดิบ ข้อมูลส่วนนี้ได้จากการเก็บรวบรวมเอกสารที่ส าคัญ เช่น วารสารเกี่ยวกับเรื่องธุรกิจ
ขายตรง บันทึกการประชุม เอกสารทางราชการ หนังสือพิมพ์ บทความในอินเทอร์เน็ตที่เกี่ยวข้องกับ 
การค้าระหว่างประเทศ ทฤษฎียุทธศาสตร์ทางการบริหาร แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง และแนวคิด
เกี่ยวกับการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน เป็นต้น 

2. เอกสารชั้นรอง หมายถึง เอกสารที่มีการวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว เอกสารชั้นรองเหล่านี้ที่
ส าคัญและน ามาใช้ในงานวิจัยนี้ เช่น ต าราทางวิชาการ บทความวิชาการ งานวิจัย วิทยานิพนธ์ที่
เกี่ยวกับทฤษฎีการค้าระหว่างประเทศ ทฤษฎียุทธศาสตร์ทางการบริหาร แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขาย
ตรง และ แนวคิดเก่ียวกับการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน เป็นต้น 

วิธีการตรวจสอบข้อมูลจากเอกสาร การตรวจสอบข้อมูลจากเอกสารซึ่งเป็นสิ่งที่มีการ
บันทึกเป็นลายลักษณ์อักษรทั้งที่เป็นเอกสารชั้นต้น และเอกสารชั้นรองนั้น ใช้เทคนิคในการตรวจสอบ
อยู่ 2 วิธีการ ได้แก่  
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1. การวิพากษ์หรือประเมินภายนอก เป็นการวิเคราะห์เอกสารที่ใช้วิจัยว่าเป็นเอกสาร
จริงหรือไม ่

2. การวิพากษ์หรือประเมินภายใน เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาของเอกสารว่ามีความ
น่าเชื่อถือเพียงใด 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร การวิเคราะห์ข้อมูลโดยผู้วิจัยท าการวิเคราะห์เนื้อหา 
ที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน ทฤษฎี
ยุทธศาสตร์ทางการบริหาร และทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย 

2. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  
เป็นการมุ่งรวบรวมข้อมูลในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่มีผลต่อความยั่งยืนของ

การท าธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา ที่มีความลุ่มลึกโดยอาศัย    
การใช้แนวสัมภาษณ์เจาะลึกจากผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจากผู้มีความรู้  
มีความเชี่ยวชาญที่อยู่ในวงการธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชา ในการให้ข้อมูลได้เป็นอย่างดีและ
ครอบคลุมทุกประเด็น เช่น ตัวแทนของบริษัทขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศ
กัมพูชา ที่ด าเนินธุรกิจอยู่ในประเทศกัมพูชา ตัวแทนทูตพาณิชย์จากสถานทูตไทยประจ าประเทศ
กัมพูชา ตัวแทนของนักธุรกิจ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา ตัวแทนลูกค้าของ
บริษัทขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา ตัวแทนกระทรวงพาณิชย์กัมพูชา 
ตัวแทนกระทรวงสุขาภิบาลกัมพูชา เป็นต้น จากผู้ ให้ข้อมูลหลักซึ่งได้มาจากการเลือกแบบ
เฉพาะเจาะจง ส าหรับผู้ให้ข้อมูลหลักในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ได้แก่ 

ชื่อ-สกุล สถานภาพในการให้ข้อมูล 
ดร.กัมปนาท บุญราศรี ประธานบริหาร บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด และบริษัทไอยรา

(กัมพูชา) จ ากัด มีประสบการณ์ในวงการธุรกิจขายตรง มากกว่า 
30 ปี ผู้เชี่ยวชาญในการพัฒนานักธุรกิจขายตรง 

อาจารย์ชาญวิทย์ เมธาชัยวุฒิ รองประธาน บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด และบริหาร บริษัท 
ไอยรา (กัมพูชา) จ ากัด มีประสบการณ์ธุรกิจขายตรง มากกว่า 
40 ปี ผู้เชี่ยวชาญในการพัฒนานักธุรกิจขายตรง 

นางจีรนันท์ วงษ์มงคล ที่ปรึกษาเอกอัคราชทูตไทย กรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา อดีต
ทูตพานิชย์ สถานเอกอัคราชทูตไทย กรุงพนมเปญ ประเทศ 
กัมพูชา นายกสมาคมธุรกิจไทย ประเทศกัมพูชา มีประสบการณ์
การปฏิบัติหน้าที่ในประเทศกัมพูชา มากกว่า 30 ปี 

เอกอุดม เลียว วันนา ผู้เชี่ยวชาญกฎหมายพานิชย์ กระทรวงพานิชย์ ประเทศกัมพูชา 
เอกอุดม ซี ธน ผู้อ านวยการฝ่ายตรวจสอบอนุญาต ผลิตภัณฑ์  กระทรวง

สุขาภิบาล ประเทศกัมพูชา 
เอกอุดม ฮอง สมาคมขับเคลื่อนพลังเยาวชน 157 ประเทศกัมพูชา องค์กรภาค

ประชาสังคม  
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ชื่อ-สกุล สถานภาพในการให้ข้อมูล 
นางสมบัติ  อึ้ง นั กธุ รกิ จ  และลู กค้ า  บ ริ ษั ท  ไอยรา (กั ม พู ช า ) จ ากั ด  มี

ประสบการณ์ธุรกิจขายตรงมากกว่า 10 ปี 
 

3. การสัมภาษณ์กลุ่มย่อย  
เป็นรูปแบบที่ใช้แนวการสัมภาษณ์กลุ่มในการวิเคราะห์ปรากฏการณ์เพ่ือให้เกิดการ

ยืนยันข้อมูลในแง่ของปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนที่ถูกต้องร่วมกัน โดยอาศัยผู้ให้ข้อมูลที่หลากหลาย
เกี่ยวกับธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา ซึ่งหลักการส าคัญของการ
สัมภาษณ์กลุ่มที่ผู้วิจัยน ามาใช้ในการวิจัยนี้ก็คือการเลือกสถานะของผู้ให้ข้อมูลจะต้องอยู่ในระดับ
เดียวกัน อีกทั้งในการสัมภาษณ์กลุ่มครั้งนี้ ผู้วิจัยจะก าหนดขนาดของกลุ่มที่ใช้ประมาณ 3-5 คน 
ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่จะก าหนดในการสัมภาษณ์กลุ่มในที่นี้  ได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจบริษัท 
ขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา กลุ่มนักธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยรา     
แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา กลุ่มข้าราชการกระทรวงพาณิชย์กัมพูชา กลุ่มข้าราชการ
กระทรวงสุขาภิบาล และกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์จากบริษัทขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
ในประเทศกัมพูชา เป็นต้น จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักซ่ึงได้มาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง  

4. การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม  
การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมที่ผู้วิจัยน ามาใช้กับวิทยานิพนธ์ เพ่ือศึกษาปัจจัยต่าง ๆ 

ที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา นี้ ผู้วิจัยไม่
เพียงแต่รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มที่ศึกษาเท่านั้น หากแต่ยังเข้าร่วมกับกลุ่มหรือองค์กรที่ผู้วิจัยศึกษา 
ผู้วิจัยจะเข้าไปร่วมในกลุ่มท่ีศึกษาเพ่ือเข้าไปมีส่วนในการเรียนรู้ปัจจัยด้านต่าง ๆ เริ่มตั้งแต่การเข้าร่วม
ประชุม การตั้งประเด็นค าถาม การเก็บรวบรวมข้อมูล น าไปสู่การรวบรวมปัจจัยด้านต่าง ๆ อย่าง 
รอบด้านของกลุ่มเป้าหมายที่เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมจะประกอบไป
ด้วยกระบวนการ 3 ขั้น ได้แก่ การสังเกตการณ์ การซักถาม และการจดบันทึกข้อมูลโดยละเอียด 
ส าหรับวิทยานิพนธ์นี้ ผู้วิจัยจะอาศัยการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในฐานะคนในเนื่องจากผู้วิจัย     
มีประสบการณ์ด้านการท าธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา และ
พ านักอยู่ในพ้ืนที่มาโดยตลอดอย่างต่อเนื่องมากกว่า 6 ปี ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ประสบการณ์ที่มีภายใต้
วิธีการสังเกตการณ์เพ่ือน าไปสู่การแสวงหาความจริงเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อความยั่งยืนของ
ธุรกิจ ขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา เพ่ือให้สามารถน าไปสู่การหา
เหตุผลในการตอบค าถามวิจัยหลักได้อย่างสมเหตุสมผล 

วิธีที่ 2 วิธีการตรวจสอบข้อมูล 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลโดยอาศัยเทคนิคต่าง ๆ พิจารณาความ

แตกต่าง ด้านสถานที ่ เวลาและแหล่งที ่มาของข้อมูล ผู ้ว ิจ ัยจะใช้หลักการตรวจสอบข้อมูลที่
หลากหลาย โดยวิธีการดังนี้  

1. การตรวจสอบข้อมูลด้วยการอาศัยความแตกต่างของผู้ให้ข้อมูล หมายถึง การที่ผู้วิจัยจะ
ท าการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลที่มีสถานภาพในการให้ข้อมูลที่แตกต่างกัน เช่น ผู้ประกอบการธุรกิจบริษัท
ขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา กลุ่มนักธุรกิจขายตรงบริษัท  ไอยรา      
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แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา กลุ่มข้าราชการกระทรวงพาณิชย์กัมพูชา กลุ่มข้ าราชการ
กระทรวงสุขาภิบาล และกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์จาก บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศ
กัมพูชา เป็นต้น เพ่ือน ามาพิจารณาว่าข้อมูลที่ได้รับจากผู้ให้ข้อมูลที่แตกต่างกัน ให้ข้อมูลที่เหมือน
หรือมีความแตกต่างกันอย่างไร 

2. การตรวจสอบข้อมูลด้วยการอาศัยความแตกต่างด้านแหล่งข้อมูล หมายถึง การน าเอา
ความเหมือนและความแตกต่างของข้อมูลเดียวกันที่ได้รับมาจากแหล่งข้อมูลที่แตกต่างกันว่าจะมีความ
เหมือนหรือต่างกัน เช่น การน าข้อมูลจากกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจบริษัทขายตรงบริษัท  ไอยรา      
แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา กับกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์จากบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
ในประเทศกัมพูชา มาเทียบเคียงกันว่าข้อมูลที่ได้รับมาจากแต่ละฝ่ายนั้นมีความเหมือนหรือมีความ
แตกต่างกันมากน้อยเพียงไหน อย่างไร และข้อมูลที่ได้รับจากฝ่ายใดจะมีน้ าหนักความน่าเชื่อถือ
มากกว่ากัน 

3. การตรวจสอบข้อมูลการเก็บข้อมูลเดียวกันการตรวจสอบข้อมูลด้วยการอาศัยความ
แตกต่างด้านเวลาที่ต่างกัน หมายถึงการอาศัยช่วงของเวลาที่แตกต่างกันมาเป็นเครื่องพิสูจน์ความ 
โดยผู้วิจัยอาจจะลงไปสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก 2 ครั้ง ในช่วงเวลาที่ห่างกันประมาณ 1 -2 เดือน      
เช่น สัมภาษณ์ครั้งแรกวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2564 จากนั้นก็จะไปขอสัมภาษณ์ครั้งที่ 2 ประมาณ 
วันที่ 30 ของเดือนถัดไป เป็นต้น โดยที่การขอสัมภาษณ์ทั้งสองครั้งนั้นจะเป็นเรื่องเดียวกัน แล้วน ามา
เปรียบเทียบข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ท้ังสองครั้งว่าคงเส้นคงวาหรือขัดแย้งกันเพียงใด 

วิธีที่ 3 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในวิทยานิพนธ์นี้  ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงคุณภาพซึ่งเป็นการตีความ        

ในลักษณะต่าง ๆ ได้แก ่
1. การตีความเพ่ือจัดกลุ่มข้อมูล คือ การน าเอาข้อมูลที่ใกล้เคียงกันมาแบ่งเป็นกลุ่มเพ่ือง่าย

ต่อการอธิบายความหมายและการน าไปสู่การวิเคราะห์ตีความเพ่ือพรรณาให้เห็นเป็นรูปธรรมชัดเจนว่า
แต่ละปัจจัยที่เป็นผลการศึกษานั้น มีลักษณะอย่างไร รวมถึงส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมอย่างไร  

2. การตีความในเชิงเหตุและผลหรือการวิเคราะห์สาเหตุเชิงคุณภาพ โดยผู้วิจัยท าการศึกษา
ปัจจัยที่มีมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันและเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท
ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา และความต่อเนื่องที่มีมาตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบันและมี
แนวโน้มว่าน่าจะเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องและเป็นกระบวนการในอนาคต 

 
ขั้นตอนที่ 3 การศึกษายุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต 

จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา  
ในขั้นตอนที่ 3 นี้ เป็นการศึกษา ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท  ไอยรา   

แพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา ซึ่งเป็นวิธีการศึกษาเพ่ือการตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ผู้วิจัยใช้
เทคนิคการศึกษาโดยการอาศัยแนวการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การอภิปรายกลุ ่มย่อย และการ
สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม จากผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งได้มาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง โดยมีการ
ตรวจสอบข้อมูลเชิงคุณภาพแบบหลากหลาย แล้วน าข้อมูลที่ได้ไปสู่การบันทึกสรุปการศึกษาเกี่ยวกับ
ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา       



 

80 

 

โดยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่างวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2564 จนถึง วันที่ 31 ตุลาคม      
พ.ศ. 2564 ซึ่งมีรายละเอียด 3 วิธีการ ดังนี้ 

วิธีที่ 1 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ที่เป็นยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยรา     

แพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา มี 3 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก การอภิปราย
กลุ่มย่อย และการสังเกตการแบบมีส่วนร่วม ดังนี้ 

1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  
เป็นการมุ่งศึกษาข้อมูลเพ่ือน าไปสู่การจัดวางยุทธศาสตร์ในการขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง

บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา ที่มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ในห้วงเวลา   
ที่ศึกษา ในประเด็นที่มีความลุ่มลึกโดยอาศัยการใช้แนวสัมภาษณ์เจาะลึกจากผู้ให้ข้อมูลหลักเป็น    
การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจาก ผู้มีความรู้ มีความเชี่ยวชาญที่อยู่ในวงการธุรกิจขายตรง 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ในการให้ข้อมูลได้เป็นอย่างดีและครอบคลุมทุกประเด็น 
เช่น ตัวแทนของบริษัทขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ที่ด าเนินธุรกิจอยู่ในประเทศกัมพูชา 
ตัวแทนทูตพาณิชย์จากสถานทูตไทยประจ าประเทศกัมพูชา ตัวแทนของนักธุรกิจบริษัท  ไอยรา      
แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา ตัวแทนลูกค้าของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัดในประเทศ
กัมพูชา ตัวแทนกระทรวงพานิชย์กัมพูชา ตัวแทนกระทรวงสุขาภิบาลกัมพูชา เป็นต้น จากผู้ให้ข้อมูล
หลักซึ่งได้มาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง ส าหรับผู้ให้ข้อมูลหลักในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
ได้แก่ 

ชื่อ-สกุล สถานภาพในการให้ข้อมูล 
ดร.กัมปนาท บุญราศรี ประธานบริหาร บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด และบริษัทไอยรา

(กัมพูชา) จ ากัด มีประสบการณ์ในวงการธุรกิจขายตรง มากกว่า 
30 ปี ผู้เชี่ยวชาญในการพัฒนานักธุรกิจขายตรง 

อาจารย์ชาญวิทย์ เมธาชัยวุฒิ รองประธาน บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด และบริหาร บริษัท 
ไอยรา(กัมพูชา) จ ากัด มีประสบการณ์ธุรกิจขายตรง มากกว่า 40 
ปี ผู้เชี่ยวชาญในการพัฒนานักธุรกิจขายตรง 

นางจีรนันท์ วงษ์มงคล ที่ปรึกษาเอกอัคราชทูตไทย กรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา อดีต
ทูตพานิชย์ สถานเอกอัคราชทูตไทย กรุงพนมเปญ ประเทศ 
กัมพูชา นายกสมาคมธุรกิจไทย ประเทศกัมพูชา มีประสบการณ์
การปฏิบัติหน้าที่ในประเทศกัมพูชา มากกว่า 30 ปี 

เอกอุดม เลียว วันนา ผู้เชี่ยวชาญกฎหมายพานิชย์ กระทรวงพานิชย์ ประเทศกัมพูชา 
 

เอกอุดม ซี ธน ผู้อ านวยการฝ่ายตรวจสอบอนุญาต ผลิตภัณฑ์  กระทรวง
สุขาภิบาล ประเทศกัมพูชา 
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ชื่อ-สกุล สถานภาพในการให้ข้อมูล 
เอกอุดม ฮอง สมาคมขับเคลื่อนพลังเยาวชน 157 ประเทศกัมพูชา องค์กรภาค

ประชาสังคม  
นางสมบัติ  อึ้ง นั กธุ รกิ จ  และลู กค้ า  บ ริ ษั ท  ไอยรา (กั ม พู ช า ) จ ากั ด  มี

ประสบการณ์ธุรกิจขายตรงมากกว่า 10 ปี 
 

2. การอภิปรายกลุ่มย่อย (Focus Group Discussion) 
การอภิปรายกลุ่มย่อย เป็นการเลือกรูปแบบของการเก็บรวบรวมข้อมูลประกอบการวิจัย

ที่มีลักษณะเฉพาะในที่นี้คือการสนทนา อภิปรายกลุ่มย่อยหรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือ
ร่วมกันแสวงหายุทธศาสตร์ด้านต่าง ๆ โดยก าหนดให้มีความสอดคล้องต่อวัตถุประสงค์ตามกรอบของ
งานวิจัย โดยอาศัยผู้ให้ข้อมูลที่หลากหลายเกี่ยวกับธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ต จ ากัดกัมพูชา 
ซึ่งหลักการส าคัญของการอภิปรายกลุ่มย่อยที่ผู้วิจัยน ามาใช้ในการวิจัยนี้ก็คือ การเลือกสถานะของ
ผู้ให้ข้อมูลจะต้องอยู่ในระดับเดียวกัน อีกทั้งในการสัมภาษณ์กลุ่มครั้งนี้ ผู้วิจัยจะก าหนดขนาดของ
กลุ่มที่ใช้ประมาณ 3-5 คน ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่จะก าหนดในการสัมภาษณ์กลุ่มในที่นี้  ได้แก่      
กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจบริษัทขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา กลุ่มนักธุรกิจ    
ขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา กลุ่มข้าราชการกระทรวงพานิชย์กัมพูชา        
กลุ่มข้าราชการกระทรวงสุขาภิบาล และกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์จากบริษัทขายตรง บริษัท ไอยรา    
แพลนเน็ต จ ากัด เป็นต้น จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งได้มาจากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง การใช้แนว
ทางการอภิปรายกลุ่มในวิทยานิพนธ์นี้ เป็นวิธีการที่ผู้วิจัยใช้เป็นเครื่องมือที่มุ่งหวังในการสร้าง
ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ให้เกิดความยั่งยืน 
โดยอาศัยกลไกการขับเคลื่อนดังกล่าวที่สามารถน าไปสู่การหาแนวทางท่ีดีร่วมกันหลายฝ่าย  

3. การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม  
การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมที่ผู้วิจัยน ามาใช้กับวิทยานิพนธ์เพ่ือหายุทธศาสตร์       

ด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลในการขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ให้เกิด
ความยั่งยืน ซึ่งมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ตามกรอบของงานวิจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจ     
ขายตรงไทย บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชานี้ ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มที่ศึกษา      
โดยการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมเท่านั้น หากแต่ยังเข้าร่วมกับกลุ่มหรือองค์กรที่ผู้วิจัยศึกษา ผู้วิจัยจะ
เข้าไปร่วมในกลุ่มที่ศึกษาเพ่ือเข้าไปมีส่วนในการเรียนรู้ด้านต่าง ๆ เริ่มตั้งแต่การเข้าร่วมประชุมในการ
ท าธุรกิจร่วมกับนักธุรกิจ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เพ่ือการเก็บรวบรวมข้อมูล 
น าไปสู่การรวบรวมยุทธศาสตร์ด้านต่าง ๆ อย่างรอบด้านของกลุ่มเป้าหมายที่เข้าร่วมในกิจกรรม    
ต่าง ๆ การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมจะประกอบไปด้วยกระบวนการ 3 ขั้น ได้แก่ การสังเกตการณ์ 
การซักถาม และการจดบันทึกข้อมูลโดยละเอียด ส าหรับวิทยานิพนธ์นี้ผู้วิจัยจะอาศัยการสังเกตการณ์
แบบมีส่วนร่วม ในฐานะคนในเนื่องจากผู้วิจัยมีประสบการณ์ด้านการท าธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยรา   
แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา และพ านักอยู่ในพ้ืนที่มาโดยตลอดอย่างต่อเนื่องมากกว่า 6 ปี 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ประสบการณ์ที่มีภายใต้วิธีการสังเกตการณ์เพ่ือน าไปสู่การแสวงหาความจริงเกี่ยวกับ
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ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เพ่ือให้
สามารถน าไปสู่การหาเหตุผลในการตอบค าถามวิจัยหลักได้อย่างสมเหตุสมผล 

วิธีที่ 2 วิธีการตรวจสอบข้อมูล 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลโดยอาศัยเทคนิคต่าง ๆ พิจารณาความ

แตกต่างด้านสถานที ่ เวลา และแหล่งที ่มาของข้อมูล ผู ้ว ิจ ัยจะใช้หลักการตรวจสอบข้อมูลที่
หลากหลาย โดยวิธีการดังนี้  

1. การตรวจสอบข้อมูลด้วยการอาศัยความแตกต่างของผู้ให้ข้อมูล หมายถึง การที่ผู้วิจัยจะ
ท าการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลที่มีสถานภาพในการให้ข้อมูลที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจ
บริษัทขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา กลุ่มนักธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยรา       
แพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา กลุ่มข้าราชการกระทรวงพาณิชย์กัมพูชา กลุ่มข้าราชการกระทรวง
สุขาภิบาล และกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์จากบริษัทขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา 
เป็นต้น เพื่อน ามาพิจารณาว่าข้อมูลที่ได้รับจากผู้ให้ข้อมูลที่แตกต่างกัน ให้ข้อมูลที่เหมือนหรือมี
ความแตกต่างกันอย่างไร 

2. การตรวจสอบข้อมูลด้วยการอาศัยความแตกต่างด้านแหล่งข้อมูล หมายถึง การน าเอา
ความเหมือนและความแตกต่างของข้อมูลเดียวกันที่ได้รับมาจากแหล่งข้อมูลที่แตกต่างกัน ว่าจะมี
ความเหมือนหรือต่ างกัน เช่น  การน าข้อมูลจากกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจบริษัทขายตรง             
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา กับกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์จากบริษัทขายตรง บริษัท 
ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา มาเทียบเคียงกันว่าข้อมูลที่ได้รับมาจากแต่ละฝ่ายนั้นมีความเหมือน
หรือมีความแตกต่างกันมากน้อยเพียงไหน อย่างไร และข้อมูลที่ได้รับจากฝ่ายใดจะมีน้ าหนักความ
น่าเชื่อถือมากกว่ากัน 

3. การตรวจสอบข้อมูลการเก็บข้อมูลเดียวกันในเวลาที่ต่างกัน หมายถึง การอาศัยช่วงของ
เวลาที่แตกต่างกันมาเป็นเครื่องพิสูจน์ความ โดยผู้วิจัยอาจจะลงไปสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก 2 ครั้ง 
ในช่วงเวลาที่ห่างกันประมาณ 1-2 เดือน จากนั้นก็จะไปขอสัมภาษณ์ครั้งที่ 2 โดยที่การขอสัมภาษณ์
ทั้งสองครั้งนั้นจะเป็นเรื่องเดียวกัน แล้วน ามาเปรียบเทียบข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ทั้งสองครั้งว่า
คงเส้นคงวาหรือขัดแย้งกัน 

วิธีที่ 3 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงคุณภาพซึ่งเป็นการตีความในลักษณะ

ต่าง ๆ ได้แก ่
1. การตีความเพ่ือจัดกลุ่มข้อมูล คือ การน าเอาข้อมูลที่ใกล้เคียงกันมาแบ่งเป็นกลุ่มเพ่ือง่าย

ต่อการสร้างยุทธศาสตร์ในด้านต่าง ๆ   
2. การตีความในเชิงเหตุและผลหรือการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยผู้วิจัยสรุปวิเคราะห์

ยุทธศาสตร์ด้านต่าง ๆ ที่ได้รับจากการสัมภาษณ์เจาะลึก และการอภิปรายกลุ่มจากนั้นจะท าการ
วิเคราะห์จุดอ่อนจุดแข็งของแต่ละยุทธศาสตร์ 

วิธีที่ 4 วิธีการคืนข้อมูลสู่ชุมชน 
เป็นวิธีการสุดท้ายที่เกิดขึ้นหลังจากการบันทึกสรุปผลการน าเสนอข้อมูลในการวิจัย และ

ผู้วิจัยท าการเขียนรายงานการวิจัยเสร็จสมบูรณ์แล้ว ขั้นสุดท้ายนี้ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้รับมาทั้งหมด
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กลับไปให้ผู้ให้ขอมูลหลักได้ร่วมกันตรวจสอบความถูกต้องในลักษณะของ “ชุมชนวิชาการ” เพ่ือได้
ร่วมพิจารณาความถูกต้องและความสอดคล้องกับบริบทของพ้ืนที่ โดยด าเนินการคืนข้อมูลสู่ชุมชน  
ในวันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564  ณ หน่วยงานต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยได้ไปท าการเก็บรวมรวมข้อมูลมา 
และโดยการจัดเวทีสาธารณะเพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้มีความรู้ มีประสบการณ์ และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ
ธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ได้มีโอกาสแลกเปลี่ยนเรียนรู้และยืนยัน
ข้อมูลจากการศึกษาในดุษฎีนิพนธ์นี้  
 
 
 



บทที่ 4 
สถานภาพและบทบาทธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา 

 
ในการกล่าวถึงสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด

ในกัมพูชา เพ่ือตอบวัตถุประสงค์วิจัยข้อที่ 1 ที่จะให้เห็นถึงต าแหน่งแห่งที่และพฤติกรรมที่แสดงออก
ของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด บนโครงสร้างธุรกิจขายตรงในประเทศกัมพูชา ผู้วิจัยขอน าเสนอ
ผลการศึกษาโดยมีการแบ่งหัวข้อการน าเสนอออกเป็น 4 หัวข้อคือ 

4.1 บริบทความเป็นมาของ บริษัทไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
4.2 สถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ใน

กัมพูชาในยุคบุกเบิก (พ.ศ. 2558-พ.ศ. 2562) 
4.3 สถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ใน

กัมพูชาในยุคการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 (พ.ศ. 2563-พ.ศ. 2565)  
4.4 สถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ใน

กัมพูชาในยุคการฟื้นฟูหลังแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 (พ.ศ. 2565-พ.ศ. 2566) 
 
4.1 บริบทความเป็นมาของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 

บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด (Aiyara Planet Company Limited) เป็นบริษัทขายตรง
ของไทย เป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจขายตรงทั้งในประเทศไทยและในประเทศกัมพูชา ดร.กัมปนาท  
บุญราศรี เป็นผู้ก่อตั้งบริษัทฯ เมื่อวันที่ 5 มีนาคม พ.ศ. 2555 โดยผ่านการจดทะเบียนการด าเนิน
ธุรกิจกับส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ปัจจุบันส านักงานใหญ่ในปัจจุบันของ
บริษัทฯ ตั้ งอยู่ เลขที่  94 ซอยนาคนิวาส 6 ถนนนาคนิวาส แขวงลาดพร้าว เขตลาดพร้าว 
กรุงเทพมหานคร ส านักงานใหญ่ในปัจจุบันของบริษัทฯ เป็นส านักงานที่ทันสมัย ที่มีการบริการให้กับ
สมาชิกนักธุรกิจอย่างครบวงจร และมีความโดดเด่น ทันสมัย พร้อมเอกลักษณ์ในการด าเนินงานผ่าน
นวัตกรรม (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565)      

ปรัชญาในการท าธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด คือ การท าธุรกิจเพ่ือสร้าง
โอกาส สร้างงาน และสร้างคุณค่าให้กับสังคม กล่าวคือ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด เป็นบริษัท 
ขายตรงไทยที่ด าเนินกิจการธุรกิจขายตรงอยู่ในประเทศกัมพูชา มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 จนถึงปัจจุบัน 
เป็นบริษัทขายตรงไทยที่ประสบความส าเร็จในกัมพูชาที่มีผลประกอบการเจริญเติบโตมาอย่างต่อเนื่อง
อย่างเห็นได้อย่างชัดเจน เป็นที่ยอมรับของหน่วยงานทั้งภาครัฐ เอกชน นักธุรกิจขายตรง และลูกค้าใน
ประเทศกัมพูชา มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมที่มาจากการวิจัยของนักวิจัยในมหาวิทยาลัย
ต่าง ๆ ตลอดเวลา และเป็นองค์กรธุรกิจขายตรงที่มีกิจกรรมการพัฒนานักธุรกิจให้มีความรู้ ทักษะการ
ท าธุรกิจขายตรง และการสร้างแนวคิดภาวะผู้น าที่มุ่งสู่ความส าเร็จ มีการพัฒนาปรับเปลี่ยนวิธีการ
บริหารจัดการและการท าการตลาดที่สอดคล้องกับสถานการณ์ของเศรษฐกิจตลอดเวลา และมีการ
สนับสนุนองค์กรทางกฎหมาย และสังคมต่าง ๆ ในท ากิจกรรม มาโดยตลอด เช่น การบริจาคเงิน
สนับสนุนให้มูลนิธิช้าง โครงการปลูกป่า สนับสนุนการศึกษาเด็ก ๆ กับมูลนิธิ  ซี.ซี.เอฟ. เพ่ือเด็กและ
เยาวชนในพระราชูปถัมภ์สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี (CCF) การบริจาคเงิน
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สนับสนุนอุปกรณ์ทางการแพทย์ ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 ในปัจจุบันนี้ เมื่อพิจารณาโดย
ภาพรวมแล้ว บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด คือ เป็นองค์กรธุรกิจ ที่สร้างโอกาส สร้างงาน และสร้าง
คุณค่าให้กับสังคม ตามปรัชญาการท าธุรกิจขององค์กรอย่างชัดเจน (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 
2565) 

ส่วนพันธกิจ (Mission) ของบริษัทฯ ซึ่งสะท้อนภารกิจในการด ารงอยู่ของไอยรา อาจกล่าว
ได้ว่า ไอยรา มีบทบาทในการท าธุรกิจขายตรงสีขาว บนฐานของการใช้นวัตกรรมและจรรยาบรรณ
วิชาชีพ กล่าวคือ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ได้บัญญัติวิสัยทัศน์ของบริษัทว่า “ไอยรา เราคือ
ธุรกิจขายตรงสีขาว องค์กรแห่งนวัตกรรม” ที่ด าเนินธุรกิจภายใต้พันธกิจที่ยึดมั่น “ความถูกต้อง 
มุ่งม่ันสร้างคุณค่า และเติบโตอย่างยั่งยืน” การด าเนินธุรกิจบนพื้นฐานแห่งจรรยาบรรณวิชาชีพ พร้อม
ทั้งวัฒนธรรมองค์กรไอยราที่เป็นหนึ่งเดียวกัน ท าให้บริษัทไอยราแพลนเน็ต จ ากัด เป็นธุรกิจขายตรง 
สีขาวของคนไทย ที่พร้อมเปิดโอกาสให้กับทุกคน ที่อยากสร้างธุรกิจเป็นของตัวเอง (บริษัท ไอยรา   
แพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

บริษัทไอยราฯ เน้นการสร้างคุณค่าสู่สังคมไทย คือ ปณิธานร่วมกันของผู้บริหาร นักธุรกิจ
อิสระ และพนักงานทุกคน บุคลากรทุกคนตระหนักถึงการร่วมกันสร้างคุณค่าสู่ผู้บริโภคสังคมไทย 
ด้วยการด าเนินธุรกิจขายตรงสีขาว ภายใต้หลักบรรษัทภิบาล จรรยาบรรณ และมาตรฐานแห่งวิชาชีพ 
จุดแข็งของเรา คือ นวัตกรรมภายในองค์กร ได้แก่ (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ตระหนักถึงความปลอดภัยของ
ผู้บริโภคเป็นหลักจึงมุ่งมั่นทุ่มเทคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่เปี่ยมด้วยคุณภาพจากธรรมชาติ และผ่านการวิจัย
ด้านชีวโมเลกุลโดยทีมนักวิทยาศาสตร์อย่างเข้มงวดถึงความปลอดภัย ใช้กรรมวิธีการผลิตขั้นสูงจน
กลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่ทรงคุณค่า โดดเด่น มีเอกลักษณ์ชัดเจน แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไปใน
ท้องตลาด ท าให้ง่ายต่อการท าธุรกิจ 

2. วัตกรรมแผนการปันผลตอบแทนไตรนารี่คลาสสิค (Trinary Classic) บริษัท ไอยรา      
แพลนเน็ต จ ากัด มีระบบการปันผลตอบแทนต่อนักธุรกิจที่ยุติธรรม มั่นคง ยั่งยืน อีกหนึ่งพลังที่      
โดดเด่นและสร้างความส าเร็จให้กับธุรกิจไอยรา คือ แผนการปันผลตอบแทน ไตรนารี่ คลาสสิค เป็น
แผนที่ออกแบบโดยผู้บริหารที่มีความเชี่ยวชาญโดยเฉพาะ เน้นการปันผลที่ยุติธรรมคืนกลับสู่นักธุรกิจ
และสามารถสร้างรายได้ในระยะเวลาอันสั้น และยังมุ่งเน้นในการขับเคลื่อนธุรกิจของนักธุรกิจไอยรา       
สู่ความส าเร็จแบบมั่นคงและยั่งยืน โดยการส่งเสริมและสนับสนุนให้นักธุรกิจไอยราได้บริหารเครือข่าย
ที่ก่อให้เกิดรายได้แบบ Passive Income และการน าไปสู่ชีวิตแบบไร้ขีดจ ากัด Passive Life อย่าง
แท้จริง 

3. นวัตกรรมการบริหารจัดการองค์กรด้วยระบบพัฒนานักธุรกิจหนึ่งเดียว บริษัท  ไอยรา   
แพลนเน็ต จ ากัด เชื่อมั่นว่าองค์กรจะเติบโตอย่างมั่นคงและยั่งยืน ต้องมีระบบพัฒนาศักยภาพ        
นักธุรกิจให้เป็นมืออาชีพที่มีความเป็นหนึ่งเดียวเพ่ือขับเคลื่อนไปในทิศทางเดียวกัน และเป็นพลังหนึ่ง
เดียวกัน Aicademy สถาบันพัฒนานักธุรกิจไอยราจึงเป็นเสมือนเบ้าหลอมในการสร้างนักธุรกิจ       
มืออาชีพสู่ความเป็นเลิศ อันเป็นรากฐานที่มั่นคงของธุรกิจไอยรา โดยมีระบบ One System ซึ่งเป็น
ระบบที่เกิดจากความร่วมมือกันของคณะผู้บริหารไอยราแพลนเน็ต และคณะกรรมการสโมสร        
เงินล้าน (AMRT) ร่วมกันสร้างระบบการเรียนรู้และการปฏิบัติสร้างเครือข่ายธุรกิจ โดยมีการส่งเสริม 
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สนับสนุนให้มีศูนย์การเรียนรู้ที่มีมาตรฐานเดียวกันทั่วทั้งองค์กร ที่เชื่อมโยงไปสู่สถาบันพัฒนานักธุรกิจ
ไอยรา อันเป็นนวัตกรรมการบริหารจัดการองค์กรที่มีความเป็นเอกภาพและประสิทธิภาพสูงสุดบน
พ้ืนฐานของจรรยาบรรณ และวัฒนธรรมไอยราแพลนเน็ต 

4. นวัตกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ AISMART บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด มีระบบ 
ปฏิบัติการคอมพิวเตอร์อัจฉริยะของไอยราแพลนเน็ต สร้างสรรโดยทีมวิศวกรไอยราแพลนเน็ตที่ได้
ออกแบบมาให้สอดคล้องและลงตัวกับรูปแบบธุรกิจโดยเฉพาะ เพ่ือเสริมประสิทธิภาพให้นักธุรกิจ
ไอยราท างานผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่ได้ง่าย ๆ และเป็นอิสระในการเลือกเวลาและสถานที่ท างาน    
เห็นผลลัพธ์การท างานในทีมแบบเรียลไทม์ เป็นระบบที่พร้อมสนับสนุนการท างานของนักธุรกิจไอยรา 
แบบ 360 องศา ได้ในหลายแพลตฟอร์ม 

เมื่อพิจารณาถึง วิสัยทัศน์ (Vision) อันเป็นความหวังของสถานภาพไอยราที่ต้องการจะให้
เป็นในช่วง 3 ปี ก็คือ การที่ไอยราได้ก้าวขึ้นเป็นบริษัทขายตรงในระดับ Top Five ของประเทศไทย 
กล่าวคือ โดยภาพรวมของการท าธุรกิจขายตรงที่ผ่านมาจะพบ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด         
มีจุดเด่นที่ส าคัญ ดังนี้ (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

1. แบรนด์ (Brand) ของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ถือได้ว่ามีความแข็งแรง และเป็นที่
ยอมรับในวงการธุรกิจขายตรง ในประเทศเทศไทย 

2. ผู้บริหารของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด มีวิสัยทัศน์กว้างและยาวไกล มีความรู้ 
ความสามารถ และเชี่ยวชาญเป็นพิเศษในการธุรกิจขายตรงมามากกว่า 30 ปี 

3. ผลิตภัณฑ์ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมซึ่งตระหนักถึง
ความปลอดภัยของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยการมุ่งมั่น ทุ่มเท และคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่เปี่ยมด้วยคุณภาพ
จากธรรมชาติและผ่านการวิจัยด้านชีวโมเลกุล โดยทีมนักวิทยาศาสตร์อย่างเข้มงวดถึงความปลอดภัย 
ใช้กรรมวิธีที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานการวิจัยของมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศไทย ไม่ว่าจะผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Aimmura ตระกูลต่าง ๆ เช่น Aimmura-O  Aimmura-V Aimmura-X และ Aimmura-19 
ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สกัดจากงาด า ร าข้าวสีนิล และแป้งข้าวหอมมะลิ โดยการวิจัยของ
นักวิจัยมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ คือ ศาสตราจารย์ ดร.ปรัชญา คงทวีเลิศ หรือผลิตภัณฑ์ Cashewy 
Drink ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารที่สกัดจากน้ าของผลมะม่วงหิมพานต์ โดยการวิจัยของ 
ศาสตราจารย์ ดร.จินตนาภภรณ์ รัตนาธร มหาวิทยาลัยขอนแก่น นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร Aifacad ที่สกัดจากขมิ้นชันและน้ ามันปลาทูน่า โดยการวิจัยของนักวิจัยมหาวิทยาลัยมหิดล 
เป็นต้น 

4. ระบบการจัดการที่รวดเร็วทันสมัย ระบบปฏิบัติการคอมพิวเตอร์อัจฉริยะของ บริษัท
ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด พัฒนาโดยทีมวิศวกรของไอยราแพลนเน็ต ซึ่งเป็นนวัตกรรมเทคโนโลยี
สารสนเทศ (AISMART) ที่กล่าวมาแล้วข้างต้น 

5. ระบบการพัฒนานักธุรกิจที่เข้มแข็ง บริษัทไอยราฯ มีสถาบันพัฒนานักธุรกิจไอยรา      
จึงเป็นเสมือนเบ้าหลอมในการสร้างนักธุรกิจมืออาชีพสู่ความเป็นเลิศ ตามท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้น 

6. ระบบการจ่ายผลตอบแทนต่อนักธุรกิจ บริษัท ไอยราฯ ใช้วัตกรรมแผนการ                
ปันผลตอบแทนไตรนารี่คลาสสิค (Trinary Classic) ด้วยความยุติธรรม มั่นคง และยั่งยืน ตามที่ได้
กล่าวมาแล้วข้างต้น 
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การที่บริษัทไอยราฯ จะก้าวขึ้นเป็นบริษัทขายตรงในระดับ Top Five ของประเทศไทยได้
โดยการน าเอาจุดเด่นขององค์กรทั้ง 6 ด้าน และต้องด าเนินตามพันธกิจที่ตั้งไว้อย่างเต็มร้อย
เปอร์เซ็นต์ พร้อมกับการปรับองค์กรทุกภาคส่วนให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของโลกยุคปัจจุบัน 
ทั้งด้านแนวคิด การปฏิบัติการในทุกภาคส่วนขององค์กร การพัฒนาพนักงาน นักธุรกิจจากความถนัด
ในการท าธุรกิจแบบออฟไลน์ให้เข้าสู่ระบบออนไลน์แบบผสมผสานอย่างลงตัว การมีสื่อสนับสนุน   
การท าการตลาดที่ทันสมัยและเป็นปัจจุบัน เพ่ือรองรับการเติบโตของนักธุรกิจและผู้บริโภค          
การเตรียมการเรื่องวัตถุดิบในการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เพียงพอตามความต้องการ ระบบลอจิสติกที่บริการ
ให้กับลูกค้าท่ีรวดเร็ว ทันเวลา การขยายพ้ืนที่ตลาดไปสู่ประเทศต่างๆในอาเซียนและในระดับสากล 

เมื่อพิจารณาถึงความเป็นมาของบริษัทไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ตั้งแต่เริ่มต้นด าเนินธุรกิจ
ขายตรงในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2555 จนถึงปัจจุบัน  (พ.ศ. 2566) ผู้วิจัยสามารถน าเสนอ
พัฒนาการของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ดังสรุปในภาพที่ 4.1 (บริษัท ไอยราแพลนเน็ตจ ากัด, 
2565) 
      

 
 
ภาพที่ 4.1  พัฒนาการ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
ที่มา : (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

 
จากภาพที่ 4.1 จะพบการด าเนินการธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด    

เป็นรายปี ตั้งแต่ พ.ศ. 2555 จนถึงปี 2566 ได้ดังนี้  
ปี พ.ศ. 2555  เป็น“ปีลั่นกลองรบไอยรา” บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ได้เปิดด าเนิน

ธุรกิจขายตรงในประเทศไทยอย่างเป็นทางการที่  ก่อตั้งโดย ดร.กัมปนาท บุญราศรี เมื่อวันที่            
5 มีนาคม พ.ศ. 2555  โดยตั้งส านักงานใหญ่ที่ ชั้น 35 อาคารตึกช้าง พหลโยธิน กรุงเทพมหานคร     



88 

โดยผ่านการจดทะเบียนการด าเนินธุรกิจกับส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) พร้อม
กับการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ตัวแรกที่เป็นตัวผลิตภัณฑ์จากนวัตกรรมงานวิจัย ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่ สกัดจากจากงาด า ร าข้าวสีนิ ล และแป้ งข้ าวหอมมะลิ  โดยการวิจัยของนักวิจั ย
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ศาสตราจารย์ ดร.ปรัชญา คงทวีเลิศ ชื่อว่า Aimmura-O ซึ่งเปรียบเสมือน
ผลิตภัณฑ์ปาฎิหารย์ที่เป็นตัวสร้างประวัติศาสตร์ของไอยราฯ ก็ว่าได้  ท าให้บริษัทไอยราฯ มียอดขาย
รวมมากกว่า 100 ล้ านบาท ในการเปิดตัวปีแรก และได้ก่อตั้งสถาบันพัฒนานักธุรกิจไอยรา 
(Aicademy) ซึ่งเป็นเสมือนเบ้าหลอมในการสร้างนักธุรกิจมืออาชีพสู่ความเป็นเลิศ อันเป็นรากฐานที่
มั่นคงของธุรกิจไอยรา (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

ปี พ.ศ. 2556 ได้ชื่อว่า “ ปีแห่งการประสานพลัง (Year of Synergy)” บริษัท ไอยรา      
แพลนเน็ต จ ากัด ได้ขยายศูนย์บริการแห่งแรกท่ี อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เพ่ือเป็นศูนย์กระจาย
สินค้าไปยังกลุ่มลูกค้าหลักใน 14 จังหวัด ของพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย และยังได้ขยายศูนย์พัฒนา
ผู้น านักธุรกิจทั่วประเทศ เพ่ือส่งต่อวิสัยทัศน์และพันธกิจของบริษัทสู่สมาชิกนักธุรกิจขายตรงและ
ผู้บริโภคสินค้าของไอยราฯ นอกจากนี้บริษัทฯ ยังได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์เสริมความงามประเภท
เครื่องส าอางค์ ชื่อว่า AILADA ที่เรียกได้ว่าเป็นนวัตกรรมความงามของคนยุคใหม่ที่สร้างความงาม    
ได้อย่างปลอดภัยกับผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติ ส่งผลให้บริษัทไอยาฯ มียอดขายมากกว่า 300      
ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2556 และเริ่มพัฒนาการสร้างแบรนด์ไอยราขององค์กรขึ้นอย่างเป็นทางการ 
(บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565)  

ปี พ.ศ. 2557  ได้ชื่อว่า “ปีแห่งพลังไร้ขีดจ ากัด (Year of Breakthrough)” บริษัท ไอยรา
แพลนเน็ต จ ากัด ได้ท าการขยายตัวทางการตลาดอย่างรวดเร็วโดยนักธุรกิจของไอยราฯ ได้เข้าไปท า
ธุรกิจตามตลาดพ้ืนที่ตะเข็บชายแดนของรอยต่อประเทศไทยและประเทศเพ่ือนบ้านที่มีพ้ืนที่ติดกัน 
เช่น ตลาดโรงเกลือ-ปอยเปต ประเทศกัมพูชา ตลาดท่าแขกรอยต่อประเทศลาว และตลาดแม่สอด-
เมียวดี ประเทศเมียนมาร์ นอกจากนี้บริษัทฯยังได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่สกัดจากจากงาด า ร าข้าวสีนิล และแป้งข้าวหอมมะลิ โดยการวิจัยของ  ศ.ดร.ปรัชญา          
คงทวีเลิศ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ชื่อว่า Aimmura-E นอกจากนี้เพ่ือการสนับสนุรการตลาดเชิงรุก 
บริษัทฯ ได้สร้างภาพยนตร์สั้นชื่อ The Hero ขึ้นส่งผลให้เกิดการกระตุ้นการตลาดอย่างรวดเร็วทั่วถึง
ทุกกลุ่มลูกค้าโดยผ่านระบบสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ยูทูป (YouTube) ไลน์ 
(Line) เป็นต้น การด าเนินการธุรกิจช่วงนี้ส่งผลให้บริษัทไอยาฯมียอดขายมากกว่า 500 ล้านบาท     
ในปี พ.ศ. 2557 (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

ปี  พ .ศ. 2558 ถือว่าเป็น  “ปีแห่ งการเติบ โตแบบก้าวกระโดด (Year of Massive 
Growth)” บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ได้ขยายศูนย์บริการเพ่ิมเติมในพ้ืนที่ภาคเหนือของ 
ประเทศไทย โดยเริ่มที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เพ่ือเป็นศูนย์กระจายสินค้าไปยังกลุ่มลูกค้าหลัก
ในจังหวัดพ้ืนที่ภาคเหนือในการนี้บริษัทฯ ได้สร้างส านักงานซึ่งเป็นทั้งศูนย์กระจายสินค้าและ       
ศูนย์พัฒนาผู้น านักธุรกิจในภาคเหนือ รวมถึงในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ที่อ าเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมาด้วย เพ่ือส่งต่อวิสัยทัศน์ พันธกิจ ของบริษัทสู่สมาชิกนักธุรกิจขายตรงและ
ผู้บริโภคสินค้าของไอยราฯ หลังจากนั้น บริษัทฯ ได้เริ่มขยายธุรกิจออกสู่ต่างประเทศอย่างเป็น
ทางการพร้อม ๆ กันทั้ง 3 ประเทศ คือ ที่ตลาดปอยเปต ประเทศกัมพูชา ซึ่งด าเนินธุรกิจโดยบริษัท
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ไอยราฯ เอง ที่มัณฑเลย์ ประเทศเมียนมาร์ ซึ่งด าเนินธุรกิจโดยตัวแทนจ าหน่ายในประเทศเมียนมาร์ 
และที่นครหลวงเวียงจันท์ ประเทศลาว ซึ่งด าเนินธุรกิจโดยตัวแทนจ าหน่ายในประเทศลาว            
ในท้ายที่สุดบริษัทฯ ได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สกัดจากจากงาด า   
ร าข้าวสีนิล และแป้งข้าวหอมมะลิ โดยการวิจัยของ ศ.ดร.ปรัชญา คงทวีเลิศ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
ในชื่อว่า Aimmura-V การด าเนินงานในปีนี้ส่งผลให้บริษัทไอยาฯมียอดขายมากกว่า 600 ล้านบาท 
และมียอดขายในประเทศกัมพูชา มากกว่า 5 แสนดอลลาร์สหรัฐ (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 
2565) 

ปี พ.ศ. 2559 ซึ่งเป็น “ปีแห่งขอบฟ้าใหม่ไอยรา (Year of New Horizon)” บริษัท ไอยรา
แพลนเน็ต จ ากัด ได้ขยายธุรกิจต็มที่สู่ประเทศกัมพูชา โดยเปิดส านักงานใหญ่ที่อาคาร THE ICON  
ชั้น 4 ที่กรุงพนมเปญ เมืองหลวงประเทศกัมพูชา ส านักงานดังกล่าวบริหารงานโดยผู้บริหารของ
บริษัทไอยราฯ นายนิกร ดุกสุกแก้ว ในนามผู้อ านวยการทั่วไปประเทศกัมพูชา และได้ท าการเปิด
ตัวอย่างเป็นทางการในวันที่ 8 พฤษภาคม 2559 ที่หอประชุมเกาะเพชร กรุงพนมเปญ โดยมีท่าน      
อัคราชทูตฝ่ายการพานิชย์ไทย ประจ าประเทศกัมพูชา ท่านผู้หญิงจีรนันท์ วงษ์มงคล มาเป็นประธาน
ในพิธีเปิดงาน และมีสมาชิกนักธุรกิจเข้าร่วมงานมากกว่า 3000 คน ต่อมาบริษัทฯ ได้ย้ายศูนย์บริการ
สินค้าไอยราฯ ที่กรุงปอยเปตเดิม มาอยู่ที่กรุงศรีโสภณ จังหวัดบันเตเมียนเจ็ย ส าหรับในประเทศไทย
นั้น บริษัทไอยราฯ ได้ขยายศูนย์บริการเพ่ิมเติมในพ้ืนที่ภาคเหนือของประเทศไทยที่อ าเภอแม่สอด 
จังหวัดตาก เพ่ือเป็นศูนย์กระจายสินค้าไปยังกลุ่มลูกค้าหลักในจังหวัดตาก พ้ืนที่ตะเข็บชายแดนของ
ประเทศไทยที่เมืองเมียวดี ประเทศเมียนมาร์ และสร้างส านักงานซึ่งเป็นทั้งศูนย์กระจายสินค้าและ
ศูนย์พัฒนาผู้น านักธุรกิจในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ที่อ าเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม     
เพ่ือส่งต่อวิสัยทัศน์ พันธกิจ ของบริษัทสู่สมาชิกนักธุรกิจขายตรงและผู้บริโภคสินค้าของไอยราฯ      
ในปีนี้บริษัทฯ ได้ท าการพัฒนาภาพลักษณ์ของไอยราฯ ใหม่โดยการรีแบรนด์ (Re Branding) ให้มี
ความทันสมัย มีคุณค่า (Trendy and Value) ที่ตอบสนองต่อลูกค้าและสังคมมากยิ่งขึ้น ส าหรับการ
พัฒนาศักยภาพของนักธุรกิจและพนักงานนั้น บริษัทฯ ได้น าศาสตร์การโค้ช (Coaching) เข้ามาใช้
อย่างเป็นทางการโดยการน าของ CEO และผู้บริหารบริษัทเอง เพ่ือพัฒนาและดึงศักยภาพของ       
นักธุรกิจออกมาใช้อย่างเต็มศักยภาพในการท าธุรกิจ การด าเนินงานในช่วงนี้ส่งผลให้มีการเติบโตของ
บริษัทฯ และการขยายตัวของนักธุรกิจที่มาเข้าเรียนอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้บริษัทไอยาฯ มียอดขาย
มากกว่า 800 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2559 และมียอดขายในประเทศกัมพูชา มากกว่า 2 ล้านดอลลาร์
สหรัฐ (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

ปี พ.ศ. 2560 ได้ชื่อว่า “ปีแห่งความรุ่งโรจน์ (Year of Glory)” บริษัท ไอยราแพลนเน็ต 
จ ากัด ได้ขยายธุรกิจอย่างเต็มที่โดยย้ายส านักงานใหญ่จากอาคารตึกช้างพหลโยธิน มาอยู่ที่อาคาร
ไอยเรศวร ลาดพร้าว 84 ถนนลาดพร้าว เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร ในปีนี้บริษัทไอยราฯ ได้
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ท่ีพัฒนาต่อยอดจากนวัตกรรมงานวิจัยเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สกัดจากจากงาด า 
ร าข้าวสีนิล และแป้งข้าวหอมมะลิ โดยการวิจัยของ ศ.ดร.ปรัชญา คงทวีเลิศ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่   
มีชื่อว่า Aimmura-X ผลิตภัณฑ์ Aimmura-X เป็นนวัตกรรมใหม่ที่ได้รับรางวัลผลิตภัณฑ์นวัตกรรม
นานาชาติ International Innovation Award 2017 จากองค์กรไม่แสวงผลก าไร Asia Enterprise 
ณ เมืองเซียงไฮ้ สาธารณรัฐประชาชนจีน และเป็นผลิตภัณฑ์ ที่ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคสูงสุด 
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รวมถึงเป็นที่สนใจของนักข่าวทุกช่องทาง ทั้งโทรทัศน์ สื่อวารสาร หนังสือพิมพ์ต่าง ๆ มากมาย 
นอกจากนี้ บริษัทฯ ยังได้ขยายศูนย์บริการเพิ่มเติมในภาคใต้ตอนบน อ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
เพ่ือเป็นศูนย์กระจายสินค้าไปยังกลุ่มลูกค้าหลักในพ้ืนที่ภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย เพ่ือส่งต่อ
วิสัยทัศน์ พันธกิจของบริษัทสู่สมาชิกนักธุรกิจขายตรงและผู้บริโภคสินค้าของไอยราฯ  ในปีนี้         
การด าเนินงานในปีนี้ส่งผลให้ บริษัทไอยราฯ ก้าวขึ้นท าเนียบบริษัทขายตรงของไทยระดับยอดขาย
รวมทะลุ 1,000 ล้าน และมียอดขายในประเทศกัมพูชามากกว่า 7 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (บริษัท ไอยรา
แพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

ปี พ.ศ. 2561 ได้ชื่อว่า “ปีแห่งการอภิวัฒน์ (Year of Revolution)” บริษัท ไอยรา       
แพลนเน็ต จ ากัด อาศัยแรงเหวี่ยงธุรกิจจากกระแสการตอบรับในธุรกิจไอยาและผลิตภัณฑ์ 
Aimmura-X ในปีที่ผ่านมารุกการท าการตลาดทั้งพ้ืนที่ประเทศไทยและกัมพูชา โดยการพัฒนา      
นักธุรกิจด้วยระบบ Aicademy ด้วยหลักสูตรที่หลากหลายทั้งด้านทฤษฎีและปฏิบัติอย่างเข้มข้น     
โดยผู้บริหารของบริษัทฯ นอกจากนี้บริษัทยังเร่งจัดกิจกรรมไอยราเพ่ือสร้างคุณค่าสู่สังคมด้วยการ
บริจาคทุนทรัพย์และร่วมกิจกรรม  CSR (Corporate Social Responsibility) ร่วมกับมูลนิ ธิ          
ซี.ซี.เอฟ. เพ่ือเด็กและเยาวชน ในพระราชูปถัมภ์สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ ในหลายพ้ืนที่         
ทั่วประเทศ การด าเนินงานในปีนี้ส่งผลให้บริษัทไอยาฯ มียอดขายรวมมากกว่า 1,300 ล้านบาท     
ในปี พ.ศ. 2559 และมียอดขายในประเทศกัมพูชา มากกว่า 12 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (บริษัท ไอยรา 
แพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

ปี พ.ศ. 2562 เป็น “ปีแห่งการก้าวไปเป็นหนึ่งร่วมกัน (Year of Onward As One)” 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา ในการเติบโตอย่างรวดเร็วจนส่งผลให้บริษัทฯ  
ต้องย้ายสถานที่ตั้งส านักงานใหม่เพ่ือรองรับการเจริญเติบโต ให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า   
ที่ต าบลแสนสุข (Khan SenSok) กรุงพนมเปญ และปีนี้ได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่เครื่องดื่มน้ าผลมะม่วง
หิมพานต์ (Aiyara Cashewy Drink) ที่ พัฒนามาจากทีมวิจัย มหาวิทยาลัยขอนแก่น น าโดย       
ศ.ดร.จินตนาภรณ์ รัตนธร หัวหน้าศูนย์วิจัยและพัฒนาการแพทย์ทางเลือกบูรณาการ ผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวเป็นนวัตกรรมใหม่ที่ได้รับรางวัลผลิตภัณฑ์นวัตกรรมนานาชาติ (International Innovation 
Award 2019) จากองค์กรไม่แสวงผลก าไร Asia Enterprise ที่ประเทศสิงค์โปร์ นอกจากนี้บริษัท    
ยังได้เร่งจัดกิจกรรมไอยราเพ่ือสร้างคุณค่าสู่สังคมร่วมกับมูลนิธิ  ซี.ซี.เอฟ. เพ่ือเด็กและเยาวชน        
ในพระราชูปถัมภ์สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ ในหลายพ้ืนที่ทั่วประเทศอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ดี    
ในปีนี้เริ่มแนวโน้มผลประกอบการในประเทศไทยที่ลดลงในช่วงปลายปีจากกระแสการแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19 ในประเทศไทย แต่ผลประกอบการในกัมพูชายังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นในปีนี้
บริษัทไอยาฯ มียอดขายรวมมากกว่า 1,000 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2559 และมียอดขายในประเทศ
กัมพูชา มากกว่า 17 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

ปี พ.ศ. 2563 เป็น “ปีแห่งการเติบโตเหนือความส าเร็จ (Year of Infinite Growth)” 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา มีการเติบโตอย่างรวดเร็วจนส่งผลให้บริษัทไอยราฯ
ในประเทศกัมพูชาก้าวขึ้นเป็นธุรกิจขายตรงเบอร์1 ของประเทศที่ประสบความส าเร็จทั้งด้าน        
ยอดธุรกิจ ยอดจ านวนนักธุรกิจ โดยบริษัทได้จัดงานประจ าปีที่หอประชุม The Premier SenSok      
ที่กรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา พบว่ามีสมาชิกนักธุรกิจไอยรา สถานเอกอัคราชทูตไทย ภาครัฐและ
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เอกชน องค์กรสภาทนายความประเทศกัมพูชา และสื่อนักข่าวโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์จ านวนมากเข้า
ร่วมงานมากกว่า 30,000 คน จึงนับได้ว่าเป็นงานประวัติศาสตร์ที่ยิ่งใหญ่ที่สุดของ บริษัท ไอยรา     
แพลนเน็ต จ ากัด และเป็นงานธุรกิจขายตรงยิ่งใหญ่ที่สุดในประเทศกัมพูชาตั้งแต่มีธุรกิจขายตรงใน
ประเทศ นอกจากนี้บริษัทได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ ชื่อว่า Aifacad ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสกัด
จากขมิ้นชัน น้ ามันปลาทูน่า โดยการวิจัยของนักวิจัยของมหาวิทยาลัยมหิดล ส่วนในด้านการพัฒนา
องค์กรของบริษัทไอยราฯ นั้น จากการประเมินสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด -19           
ในประเทศไทย พบว่าจะยังคงด ารงอยู่เป็นระยะเวลา ไม่น้อยกว่า3-4 ปีอย่างแน่นอน ซึ่งจะท าให้วิถี
ชีวิตคนจะเปลี่ยนไปรวมถึงเทคโนโลยีจะมาลบล้างหรือดิสรัปชั่น (Disruption) การท างานวิธีการ    
เดิม ๆ ของผู้คน ดังนั้นบริษัทไอยราฯจึงได้เริ่มปรับโฉม (Transform) องค์กรเข้าสู่ตลาดดิจิตอล 
(Digital Marketing) ผลกระทบของการแพร่ระบาดโรคโควิด-19 ได้ส่งผลให้และพรหมแดนประเทศ
ไทยกับกัมพูชาก็ปิดลงเมื่อวันที่ 19 มีนาคม 2563 เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค       
โควิด-19 ในประเทศไทยและกัมพูชาเริ่มขยายตัวรุนแรงจนผู้คนเจ็บป่วยล้มตายมากขึ้น ดังนั้นการท า
กิจกรรมทางธุรกิจขายตรงซึ่งเน้นการพบปะผู้คนและเริ่มท าได้น้อยลงเรื่อย ๆ จนไม่สามารถท าได้ใน
ที่สุด ต่อมาในวันที่ 15 เมษายน 2563 ประเทศกัมพูชา ได้ประกาศเคอร์ฟิวห้ามไม่ให้ประชาชนออก
จากบ้านตลอดเวลา 24 ชั่วโมง มีผลให้ธุรกิจไอยราฯ ในสองประเทศหยุดชะงักทันที ดังนั้นจึงส่งผลให้
ยอดขายทั้งในประเทศไทยและกัมพูชาลดลงประมาณครึ่งหนึ่งจากปีที่ผ่านมา คงเหลือยอดขายรวม
เพียงประมาณ 700 ล้านบาท และมียอดขายในประเทศกัมพูชามากกว่า 9 ล้านดอลลาร์สหรัฐ   
(บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

ปี พ.ศ. 2564 ใช้ชื่อว่า “ปีแห่งก้าวไปข้างหน้า (Year of Moving Forward)” บริษัท 
ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ยังคงได้รับผลกระทบอย่างรุนแรงจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ        
โรคโควิด-19 ทั้งในประเทศไทยและกัมพูชา แต่บริษัทไอยราฯ ยังคงมุ่งมั่นพัฒนาอย่างต่อเนื่อง        
ในการปรับโฉมองค์กร ทั้งการพัฒนาพนักงานและนักธุรกิจ เพ่ือเคลื่อนคนเข้าสู่ระบบดิจิตอล โดยใช้
แอพพลิเคชั่นต่าง ๆ ที่สามารถท าได้ทางระบบออนไลน์ เช่น Application Zoom Facebook LINE 
Google Stream Yard เป็นต้น ดังนั้นการท าธุรกรรมทางธุรกิจเกือบ 100% จึงต้องท าผ่านระบบ
ออนไลน์ และมีระบบงานบางส่วนที่ต้องเป็นออฟไลน์ เช่น ระบบการขนส่งสินค้าไปยังลูกค้า พนักงาน
ส่วนใหญ่ต้องท างานที่บ้าน (Work from home) เป็นต้น อย่างไรก็ดี บริษัทไอยราฯ ก็ยังได้เปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่เที่เน้นการดูแลสุขภาพเชิงป้องกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 ถึง 3 ผลิตภัณฑ์
ด้วยกัน คือ Aimmura-19 Immu Herb และกระชายมิกซ์ นอกจากนี้ยังมีผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 
อ่ืน ๆ อีกหลายผลิตภัณฑ์ ในปีนี้ บริษัทฯ ได้ท ากิจกรรมทางสังคมเพ่ือช่วยเหลือผู้ประสบปัญหาจาก
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 เช่น การบริจาคเงินทุนให้กับโรงพยาบาลศิริราช การมอบหน้ากาก
อนามัย เจลแอลกอฮอล์ การแจกอาหาร การท าโครงการปันสุขปันน้ าใจ เป็นต้น แต่ด้วยสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที่รุนแรงมากท้ังในประเทศไทยและกัมพูชา ส่งผลให้การด าเนินธุรกิจ
เป็นไปด้วยความยากล าบาก แต่จะพบว่าการท าธุรกิจทางระบบออนไลน์ท ายอดขายได้ดีขึ้น เนื่องจาก
ประเทศไทยมีระบบสนับสนุนที่มีความพร้อมมากกว่าประเทศกัมพูชา เช่น ระบบสัญญาณ
อินเตอร์เน็ทที่มีความแรงและเข้าถึงประชาชนอย่างทั่วถึง ระบบลอจิสติกส์ทีมีความพร้อม อย่างไรก็ดี
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ยอดธุรกิจโดยรวมของบริษัทไอยราฯลดลงเหลือประมาณไม่ถึง 600 ล้านบาทในปี 2564 และมี
ยอดขายในประเทศกัมพูชา ประมาณ 5 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

ปี พ.ศ.2565 ถือว่า “ปีแห่งการก้าวไปต่อด้วยกัน (Year of Forwarding Together)” 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศไทย ได้พัฒนาระบบการบริหารอัจฉริยะใหม่ เรียกว่า  
NEW AISMART เพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงขององค์กรและวิถีชีวิตใหม่ของผู้คนที่ เปลี่ยนไป       
(New Normal) และได้พัฒนาระบบการให้บริการขององค์กรไอยราเข้าสู่มาตรฐานสากล ISO 9001 
(2015) ผลิตภัณฑ์ไอยราฯ ได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สกัดจากงาด า โดยการวิจัยของ        
ศ.ดร.ปรัชญา คงทวีเลิศ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ทีช่ื่อว่า Aimmura-19 ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับรางวัล
ผลิตภัณฑ์ยอดเยี่ยมแห่ งปี  Gold Award ในงาน International Invention and Trade Expo 
London 2022 ที่กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ ในปี 2565 อย่างไรก็ดีสถานการณ์ของการแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 เริ่มดีขึ้นจากการที่หน่วนยงานภาครัฐทั้งในประเทศไทยและกัมพูชา           
ได้ให้บริการการฉีดวัคซีนกับประชาชนอย่างทั่วถึง การท ากิจกรรมส่วนของบริษัทในประเทศไทย
สามารถท าได้ ดังนั้นธุรกิจออนไลน์จึงท าได้ดีขึ้น แต่ในประเทศกัมพูชาการกลับท าการตลาดแบบ
ออนไลน์ยังไม่สามารถท าได้สะดวกเนื่องจากปัญหาความพร้อมด้านสัญญาณอินเตอร์เน็ต ด้านระบบ
การจัดส่งสินค้า และการพัฒนานักธุรกิจกัมพูชาเป็นไปได้อย่างยากล าบากเนื่องจากมีพ้ืนฐานที่ต่างกัน 
ท าให้ธุรกิจไอยราในกัมพูชาในปีนี้มียอดขายตกลงไปอีก โดยมียอดขายประมาณ 3 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 
และบริษัท ไอยราแพลนเน็ต มียอดขายรวมทั้งประเทศไทยและกัมพูชา ประมาณ 450 ล้านบาท 
(บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 

ปี พ.ศ. 2566 ได้ชื่อว่า “ปีแห่งการรวมพลังเป็นหนึ่งเดียวกัน (Year of One Force)” 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ได้ตั้งเป้าหมายในการฟ้ืนฟูองค์กรทุกภาคส่วน มีการย้ายส านักงาน
ใหม่มาอยู่ที่  เลขที่  94 ซอยนาคนิ วาส 6 ถนนนาคนิ วาส แขวงลาดพร้าว เขตลาดพร้าว 
กรุงเทพมหานคร ส านักงานใหม่เป็นส านักงานบริการสมาชิกอย่างครบวงจร และมีความโดดเด่น 
ทันสมัย พร้อมเอกลักษณ์ในการด าเนินงานผ่านนวัตกรรมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
นวัตกรรมการบริหารจัดการองค์กรด้วยระบบพัฒนา 

นักธุรกิจหนึ่งเดียว นวัตกรรมแผนการปันผลตอบแทน นวัตกรรมเทคโนโลยีด้านสารสนเทศ 
AISMART นอกจากนี้ยังมีการปรับกลยุทธด้านการตลาดภายในที่เน้นการผสมผสานการตลาด        
ทั้งระบบออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน รวมถึงการปรับกลยุทธการตลาดในต่างประเทศ ทั้งใน
เอเซีย ยุโรป และอเมริกา ที่เน้นหาคู่ค้าในแต่ละประเทศโดยให้คู่ค้าเป็นผู้ก าหนดรูปแบบการตลาด    
ในแต่ละประเทศเองตามสภาพความเหมาะสม ส่วนทางบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จะเป็นผู้ส่งออก
ผลิตภัณฑ์ไปให้คู่ค้ารวมถึงสนับสนุนด้านเอกสารใบอนุญาตผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องอีกทั้งยังจะช่วยการ
อบรมพัฒนาทีมงานการตลาดให้กับคู่ค้าในแต่ละประเทศ ผลจากการปรับกลยุทธ์การตลาดไป
ต่างประเทศจนถึงปัจจุบันนี้ ได้ติดต่อคู่ค้าต่างประเทศไปแล้วหลายประเทศด้วยกัน เช่น เวียดนาม     
ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย สิงคโปร์ ญี่ปุ่น รัสเซีย สโลวัก จีน และอินเดีย เป็นต้น  ในปีนี้มียอดขายใน
ประเทศกัมพูชาคงที่ โดยมียอดขายประมาณ 3 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และบริษัท ไอยราแพลนเน็ต       
มียอดขายรวมทั้งประเทศไทยและกัมพูชา ประมาณ 500 ล้านบาท (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 
2566) 
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4.2 สถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชาในยุค
บุกเบิก (พ.ศ. 2558-พ.ศ. 2562) 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต 
จ ากัด ในกัมพูชา ในยุคบุกเบิกพบว่า นักธุรกิจขายตรงไทยเริ่มให้ความสนใจเดินทางไปด าเนินธุรกิจ
ขายตรงในกัมพูชา ครั้งแรกประมาณ 10 กว่าปีที่ผ่านมาในช่วงทศวรรษ โดยเริ่มจากการเข้ามา       
ท าธุรกิจตามแนวตะเข็บชายแดนตลาดโรงเกลือ อรัญประเทศ ที่เป็นรอยต่อพรหมแดนระหว่าง
ประเทศไทยและกัมพูชา ที่นักธุรกิจขายตรงไทยก็ได้เดินทางไปด าเนินธุรกิจขายตรงในกัมพูชาอย่าง
จริงจัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2557 รวมถึงบริษัท ไอยราแพลนเน็ต ด้วย ที่เป็นเช่นนี้เนื่องจากในประเทศไทย
เกิดภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย และสภาพการเมืองที่ไม่แน่นอน จากเหตุการณ์นี้ส่งผลให้มีการส่งเสริม 
การขายที่ลดลง กล่าวคือจากข้อมูลของสมาคมการขายตรงไทย พบว่า ยอดขายตรงในประเทศไทย
นั้นมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องในหลายปีที่ผ่านมา ซึ่งโดยเฉลี่ยจะมีการขยายตัวอัตราร้อยละ 7-10 ต่อปี 
แต่ยอดขายกลับลดลงในปี 2557 นั้น อันส่งผลให้มีการส่งเสริมการขายที่ลดลง อีกทั้งประชาชน    
ส่วนใหญ่มีการรัดเข็มขัดและชะลอการใช้จ่ายออกไปอีกด้วย เช่น ยอดขายในปี 2557 ของบริษัท   
แอมเวย์ ประเทศไทย บริษัทขายตรงเบอร์ 1 ในประเทศไทย ยอดขายลดลงอัตราร้อยละ 3.27 
ในขณะที่ ยอดของแอมเวย์  ทั่ ว โลกก็ลดลงเช่น เดียวกันที่ อัตราร้อยละ 8 อันเนื่ องมาจาก                 
ผลประกอบการในจีนที่ลดลง และความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา (MGR Online, 2557) 

ในช่วงก่อนปี 2557 เป็นช่วงที่ธุรกิจขายตรงของไทยเจริญเติบโตมากในขณะเดียวกันเพ่ือ
เป็นการเตรียมรับกับการเปิดรับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ในปี พ.ศ. 2558 ได้มีการวางนโยบาย
และแผนงานเพ่ือยกมาตรฐานธุรกิจขายตรงไทยหรือธุรกิจเครือข่ายอาเซียนให้มีศักยภาพแข่งขันระดับ
โลกได้ ซึ่งนายกิจธวัช ฤทธีราวี นายกสมาคมการขายตรงไทย เปิดเผยหลังจากเข้าร่วมประชุม       
การจัดตั้งสมาพันธ์ขายตรงอาเซียน (ASEAN DSAs) ครั้งที่ 3 ณ ประเทศสิงคโปร์ ว่า สมาคมขายตรง
ของประเทศในกลุ่มอาเซียน ได้แก่ สมาคมการขายตรงมาเลเซีย (Direct Selling Association of 
Malaysia: DSAM) สมาคมการขายตรงสิ งคโปร์  (Direct Selling Association of Singapore: 
DSAS) คณะกรรมการการขายตรงของหอการค้าเวียดนาม (AmCham Direct Selling Committee 
Vietnam: ADSCV) สมาคมการขายตรงฟิลิปปินส์ (Direct Selling Association of Philippines: 
DSAP) สมาคมการขายตรงอินโดนีเซีย (Asosiasi Penjualan Langsung Indonesia: APLI) และ
สมาคมการขายตรงไทย (Thai Direct Selling Association: TDSA) ซึ่งทั้งหมดเป็นสมาชิกของ
ส ม า พั น ธ์ ก ารข าย ต ร ง โล ก  (World Federation of Direct Selling Associations: WFDSA)          
ได้เตรียมความพร้อมรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนและสร้างความแข็งแกร่งให้แก่
อุตสาหกรรมขายตรง หรือธุรกิจเครือข่ายในภูมิภาคนี้มากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งให้สามารถแข่งขัน
ในระดับโลกได้ (MGR Online, 2557)  

ความคิดริเริ่มที่น าไปสู่การตัดสินใจเดินทางเข้าไปธุรกิจขายตรงในกัมพูชาดังกล่าวนั้น 
สามารถสะท้อนได้จากค าให้สัมภาษณ์ของนักธุรกิจชั้นแนวหน้าของไทยท่านหนึ่งในท านองที่ว่า
(กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564) 

“ตอนนั้นการซื้อขายของธุรกิจขายตรงในประเทศไทยซบเซา ผมคิดกลับไปมาอยู่หลายวัน 
สุดท้ายก็ตัดสินใจเดินทางไปส ารวจตลาดในกัมพูชา เพ่ือประเมินทิศทางการด าเนินธุรกิจของบริษัทฯ
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ชนิดที่เรียกว่าไม่รู้จักใครเลย หรืออาจเรียกว่าไปสู้เอาดาบหน้า เพราะเศรษฐกิจเมืองไทยในยุคนั้น
เริ่มท ามาค้าขายไม่คล่องตัวเหมือนเดิมแล้ว”  

การบุกเบิกธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ในปี พ.ศ. 2558 
โดยการตัดสินใจของผู้น าที่มีวิสัยทัศน์ ได้รับการตอบสนองจากตลาดในกัมพูชาอย่างเห็นได้ชัด      
จากค าสัมภาษณ์ของผู้น าดังกล่าวที่ว่า (กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564) “ผมโชคดี
ที่มีสมาชิกนักธุรกิจ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศไทย ได้มีเพ่ือนในกัมพูชาที่สนใจ        
ในผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ อย่างมาก เนื่องจากเคยซื้อสินค้าไปใช้แล้วเห็นผลลัพธ์ที่ดีมากต่อสุขภาพจึง
มองเห็นโอกาสทางธุรกิจในธุรกิจขายตรงของ บริษัทฯ จึงได้ติดต่อมาร่วมมือกันสร้าง ธุรกิจขายตรง 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ขึ้นในกัมพูชาในยุคบุกเบิก และผลคือมีการตอบรับจากประชาชน
กัมพูชาอย่างดีมาก ท าให้ธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ในยุคบุกเบิก 
เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องทั้งด้านยอดการขายสินค้าและจ านวนสมาชิกธุรกิจขายตรงที่เข้าร่วมธุรกิจ
กับบริษัทไอยราฯ จนถึงสิ้นปี 2562 แล้วปัญหาการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 เริ่มระบาดเข้ามาใน
ประเทศกัมพูชา”  

   จากการบุกเบิกธุรกิจขายตรงส าเร็จในปี พ.ศ. 2558 ได้น าบริษัทไอยราฯ ด าเนินธุรกิจใน
ลักษณะที่ทะยานขึ้นในช่วงปี พ.ศ. 2558 จนถึงปี พ.ศ. 2562 อย่างเห็นได้ชัด ดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 ประมวลมูลค่ายอดขายของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา  
                ระหว่างปี พ.ศ. 2558 ถึง ปี พ.ศ. 2566 
 

ปี พ.ศ. มูลค่ายอดขาย (ล้านดอลลาร์สหรัฐ) 
2558 0.5 
2559 2.0 
2560 7.0 
2561 12.0 
2562 17.0 
2563 9.0 
2564 5.0 
2565 3.0 
2566 3.0 

 
ที่มา : (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด กัมพูชา, 2566) 
 

จากตารางที่ 4.1 จะพบว่ามูลค่ายอดขายธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
ได้สูงขึ้นตามล าดับ ตั้งแต่ 0.5 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2558 จนถึง 17 ล้านดอลลาร์สหรัฐ      
ในปี พ.ศ. 2562 ดังนั้นเมื่อสิ้นปี พ.ศ.2562 อาจสรุปได้ว่า บริษัทไอยราฯ ได้ก้าวขึ้นมีสถานภาพเป็น
ธุรกิจขายตรงเป็น เบอร์ 1 ในประเทศกัมพูชา (บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด, 2565) 
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การที่ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด มีสถานภาพการด าเนินธุรกิจเป็นอันดับหนึ่งใน
กัมพูชา บริษัทฯ ได้มีบทบาทส าคัญในวงการธุรกิจขายตรงกัมพูชา คือ 

1. ในปี พ.ศ. 2558 บริษัทไอยราฯ ขยายธุรกิจเข้าสู่ประเทศกัมพูชา โดยตั้งศูนย์กระจาย
สินค้าที่ตลาดปอยเปต จังหวัดบันเตเมียนเจ็ย เพ่ือบริการนักธุรกิจขายตรงในกัมพูชา ส่งผลให้มูลค่า
ยอดขายในกัมพูชาสูงถึง 500,000 ดอลลาร์สหรัฐ  

2. ในปี พ.ศ. 2559 บริษัทไอยราฯ ได้ขยายธุรกิจเข้าสู่เมืองหลวงของประเทศกัมพูชา     
โดยจดทะเบียนบริษัทกับกระทรวงพานิชย์กัมพูชา และเปิดส านักงานใหญ่ประจ าประเทศกัมพูชา       
ที่อาคาร The Icon กรุงพนมเปญ ส านักงานดังกล่าวเป็นทั้งส านักงานบริหาร เป็นศูนย์บริการสินค้า
ให้กับนักธุรกิจขายตรงกัมพูชา และเป็นศูนย์พัฒนานักธุรกิจขายตรงไอยราในที่เดียวกัน บริหารงาน
โดยนายนิกร ดุกสุกแก้ว ผู้อ านวยการทั่วไปประเทศกัมพูชา และในวันที่ 8 พฤษภาคม พ.ศ. 2559 
บริษัทฯ ได้จัดกิจกรรมเปิดตัวบริษัทอย่างเป็นทางการ โดยได้รับเกียรติจากท่านฯ จีรนันท์ วงษ์มงคล 
อัคราชทูตไทยฝ่ายการพานิชย์ ประจ าประเทศกัมพูชามาเป็นประธานเปิดงาน โดยมีนักธุรกิจขายตรง
กัมพูชาเข้าร่วมกิจกรรมมากกว่า 3,000 คน ในปีเดียวกันนั้นบริษัทไอยราฯ ได้ย้ายศูนย์กระจายสินค้า
ที่ตลาดปอยเปต มาอยู่ที่กรุงศรีโสภณ จังหวัดปันเตเมียนเจ็ย เพ่ือรองรับนักธุรกิจที่มีจ านวนเพ่ิมขึ้น
อย่างเพียงพอ บริษัทฯ ได้เร่งพัฒนานักธุรกิจขายตรงกัมพูชา โดยน าหลักสูตรต่าง ๆ เข้ามาในประเทศ
กัมพูชา เพ่ือเพ่ิมศักยภาพของนักธุรกิจ ท าให้การด าเนินธุรกิจของบริษัทฯ  เติบโตอย่างรวดเร็ว    
ส่งผลให้มียอดขายในประเทศกัมพูชา มากว่า 2 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 

3. ในปี พ.ศ. 2560 ผลิตภัณฑ์ของบริษัทไอยราฯ ชื่อว่า Aimmura-X ได้รับรางวัล 
ผลิตภัณฑ์นวัตกรรมนานาชาติ ที่เมืองเซียงไฮ้ ประเทศจีน ส่งผลให้ส านักข่าวต่าง ๆ ทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ สนใจท าข่าวน าเสนอทุกช่องทาง ส่งผลให้เกิดกระแสสนับสนุนให้มีนักธุรกิจขายตรง
กัมพูชาเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ท าให้มียอดขายในประเทศกัมพูชาเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 มากกว่า 
300 เปอร์เซ็นต์ คิอมียอดขาย 7 ล้านดอลลาร์สหรัฐ  

4. ในปี พ.ศ. 2561 บริษัทไอยราฯ อาศัยแรงเหวี่ยงธุรกิจจากกระแสการตอบรับในธุรกิจ     
ไอยาและผลิตภัณฑ์ Aimmura-X ในปีที่ผ่านมารุกการท าการตลาดทั่วทั้งพ้ืนที่ประเทศไทยและ
กัมพูชา โดยการพัฒนานักธุรกิจด้วยระบบ Aicademy ด้วยหลักสูตรที่หลากหลายทั้งด้านทฤษฎีและ
ปฏิบัติอย่างเข้มข้น โดยผู้บริหารของบริษัทฯ นอกจากนี้บริษัทยังเร่งจัดกิจกรรมไอยราเพ่ือสร้างคุณค่า
สู่สังคมด้วยในหลายพ้ืนที่ทั่วประเทศ การด าเนินงานในปีนี้ส่งผลให้บริษัทไอยาฯ มียอดขายในประเทศ
กัมพูชา มากกว่า 12 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 

5. ในปี พ.ศ. 2562 บริษัทไอยราฯ ในประเทศกัมพูชาเร่งพัฒนาธุรกิจในทุกมิติส่งผลให้มี
การเติบโตอย่างรวดเร็วจนบริษัทไอยราฯ ในประเทศกัมพูชาก้าวขึ้นเป็นธุรกิจขายตรงเบอร์ 1 ของ
ประเทศที่ประสบความส าเร็จทั้งด้านยอดธุรกิจ ยอดจ านวนนักธุรกิจ โดยบริษัทได้จัดงานประจ าปีที่ 
หอประชุม The Premier SenSok ที่กรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา พบว่ามีสมาชิกนักธุรกิจไอยรา 
สถานเอกอัคราชทูตไทย ภาครัฐและเอกชน องค์กรสภาทนายความประเทศกัมพูชา และสื่อนักข่าว
โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์จ านวนมากเข้าร่วมงานมากกว่า 30,000 คน จึงนับได้ว่าเป็นงานประวัติศาสตร์ที่
ยิ่งใหญ่ที่สุดของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต ในกัมพูชา และเป็นงานธุรกิจขายตรงยิ่งใหญ่ที่สุดในประเทศ
กัมพูชาตั้งแต่มีธุรกิจขายตรงในประเทศเกิดขึ้นมา และในปีนี้บริษัทฯ ได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่คือ
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เครื่องดื่มสกัดจากน้ าผลมะม่วงหิมพานต์ (Aiyara Cashewy Drink) ที่ พัฒนามาจากทีมวิจัย  
มหาวิทยาลัยขอนแก่น น าโดย ศ.ดร.จินตนาภรณ์ รัตนธร หัวหน้าศูนย์วิจัยและพัฒนาการแพทย์
ทางเลือกบูรณาการ ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเป็นนวัตกรรมใหม่ที่ได้รับรางวัลผลิตภัณฑ์นวัตกรรมนานาชาติ 
(International Innovation Award 2019) จากองค์กรไม่แสวงผลก าไร Asia Enterprise ที่ประเทศ
สิงค์โปร์ นอกจากนี้บริษัทยังได้เร่งจัดกิจกรรมไอยราเพ่ือสร้างคุณค่าสู่สังคม ในปีนี้กระแสการแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 เข้ามาในกัมพูชา แต่ผลประกอบการในกัมพูชายังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
ดังนั้นในปีนี้บริษัทไอยาฯมียอดขายในประเทศกัมพูชา มากกว่า 17 ล้านดอลลาร์สหรัฐ  

 
4.3 สถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชาในยุค
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 (พ.ศ. 2563-พ.ศ. 2565) 

ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2562 ธุรกิจขายตรงไทยในกัมพูชาของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
เริ่มได้รับผลกระทบ เนื่องจากปัญหาการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 เริ่มระบาดเข้ามาในประเทศ
กัมพูชาประชาชนเริ่มตื่นตัว รับรู้ข่าวสารจากการติดตามทางระบบโซเชียลต่าง  ๆ ในขณะเดียวกัน
ภาครัฐเริ่มมีมาตรการต่าง ๆ ออกมา เพ่ือป้องกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 แต่บริษัทไอยราฯ 
ก็ยังสามารถท ากิจกรรมการตลาดขายตรงแบบออฟไลน์ โดยการจัดประชุมพบปะผู้คน ทางคณะ
ผู้บริหาร บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ได้ประเมินผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคว่าผลกระทบอาจจะส่งผลยาวนานมากกว่า 2-3 ปี คณะผู้บริหารจึงตัดสินใจชิงโอกาส
จัดกิจกรรมงาน “The Aiyara 2020” ที่กรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา ในวันที่ 9 มีนาคม 2563       
ซึ่งเป็นงานประจ าปีของบริษัทไอยราฯ ที่ต้องจัดเป็นประจ าทุกปีขึ้น เพ่ือเฉลิมฉลองความส าเร็จของ
การด าเนินธุรกิจ รวมทั้งเพ่ือสื่อสารให้เกิดความเชื่อมั่นของสมาชิกนักธุรกิจและผู้บริโภคในธุรกิจ    
ขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ในงานดังกล่าวมีสมาชิกนักธุรกิจ หน่วยงาน
ภาครัฐ เอกชน ส านักข่าวต่าง ๆ ทั้งจากประเทศไทยและกัมพูชาเข้าร่วมกิจกรรม ประมาณ 30,000 
คน แต่กิจกรรมการตลาดของบริษัทก็ต้องสะดุดลง ในวันที่ 19 มีนาคม 2563 รัฐบาลไทย เมื่อกัมพูชา
ประกาศการปิดพรหมแดนการเข้าออกประเทศทุกช่องทาง เพ่ือป้องกันยับยั้งการแพร่ระบาดของ   
โรคโควิด-19 และให้ลดกิจกรรมการพบปะของผู้คนเพ่ือรักษาระยะห่างตามมาตรการรักษาความ
ปลอดภัยของกระทรวงสุขาภิบาล การประกาศดังกล่าวส่งผลให้การจัดกิจกรรมการตลาดทุกอย่างใน
ลักษณะออฟไลน์ต้องหยุดลงและมีผลกระทบโดยตรงต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัทฯ และนักธุรกิจ
ไอยราฯ ทุกคน เนื่องจากไม่สามารถท ากิจกรรมทางการตลาดในพ้ืนที่ต่าง ๆ ได้ (กัมปนาท บุญราศี, 
สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564) 

ในช่วงไตรมาสที่ 2 ของปี พ.ศ. 2563 บริษัท ไอยราแพลนเน็ต ได้ปรับแผนการด าเนิน
กิจกรรมในประเทศกัมพูชา ที่สามารถท าได้ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 โดยไม่ขัด
กับระเบียบปฏิบัติตามประกาศของภาครัฐ ดังนั้นบริษัทฯ จึงเริ่มจัดกิจกรรมพัฒนานักธุรกิจไอยราฯ 
ให้ปรับตัวเข้าสู่ระบบออนไลน์ทางช่องทางระบบต่าง ๆ ที่มีอยู่ เช่น Facebook Line Telegram 
Zoom เป็นต้น เพ่ือเตรียมคนให้พร้อมรับกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น แต่ด้วยเหตุผลที่พ้ืนฐาน
การศึกษาของคนกัมพูชาไม่สูงมากนัก ท าให้การพัฒนาคนไปสู่การท าธุรกิจระบบออนไลน์ด าเนินไปได้
อย่างล่าช้า ประกอบกับทัศนะคติเชิงอนุรักษ์นิยมที่ไม่ต้องการเปลี่ยนแปลงไปท าสิ่งใหม่ ๆ ท าให้
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กิจกรรมทางการตลาดของบริษัทฯสามารถท าได้บ้างเป็นช่วง ๆ แต่ที่รัฐมีการผ่อนปรน สถานการณ์
เช่นนี้ส่งผลต่อธุรกิจของบริษัทไอยราฯในกัมพูชาโดยตรง ท าให้ผลประกอบการในปี พ.ศ. 2563 ลดลง 
50% จากปี พ.ศ. 2562 กล่าวคือ ยอดขายของบริษัทฯ ได้ลดลงจากมูลค่า 17 ล้านดอลลาร์สหรัฐ     
ในปี พ.ศ. 2562 เหลือเพียง 9 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี พ.ศ. 2563 (กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์     
12 มิถุนายน 2564) 

ต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 2564 การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ในประเทศกัมพูชา มีความ
รุนแรงมากขึ้นทั่วทุกพ้ืนที่โดยเฉพาะในกรุงพนมเปญ และในจังหวัดที่มีตะเข็บชายแดนติดต่อกับ
ประเทศไทย ที่มีประชาชนลักลอบเข้าออกระหว่างพรมแดนธรรมชาติ อันเป็นเหตุให้เกิดการแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19  รัฐบาลกัมพูชาจึงมมีาตรการต่าง ๆ ที่เข้มข้นมากข้ึน จนในที่สุดประกาศเป็น
สถานการณ์เคอร์ฟิว ในวันที่ 15 เมษษยน 2564 กล่าวคือประชาชนสามารถออกจากบ้านได้บ้าง
ช่วงแรก ไปจนถึงระดับห้ามออกจากบ้านตลอดเวลา 24 ชั่วโมง ดังนั้นบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
จึงจ าเป็นต้องปิดส านักงานบริการชั่วคราวในประเทศกัมพูชาตามค าสั่งของรัฐบาลกัมพูชา แต่สิ่งที่
บริษัทฯ ยังสามารถท าได้อยู่กค็ือการจัดกิจกรรมพัฒนานักธุรกิจ และกิจกรรมการตลาดเพ่ือสื่อสารให้
นักธุรกิจและผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสารต่าง ๆ ของบริษัทฯ ทางระบบออนไลน์อย่างต่อเนื่อง หลังจาก
ภาครัฐประกาศผ่อนปรนสถานการณ์เคอร์ฟิว และประชาชนได้รับสวัสดิการภาครัฐในการฉีดวัคซีน
ป้องกันโรคโควิด-19 มากข้ึนและทั่วถึงทุกพ้ืนที่ แล้วจึงท าให้นักธุรกิจสามารถออกไปขายสินค้าได้บ้าง
ในพ้ืนที่ไกล้ ๆ บ้านของตนเอง แต่ก็ยังไม่สามารถท ากิจกรรมทางการตลาดแบบออฟไลน์โดยการจัด
ประชุมรวมคนจ านวนมาก ๆ ได้ ประกอบกับคนกัมพูชาเกิดความกลัว และตระหนักต่อการป้องกัน
ตัวเองและชุมชนตามมาตรการที่รัฐก าหนดอย่างมาก ท าให้สถานประกอบการ โรงงานต่าง ๆ เริ่มมี
การปิดตัวลง มีผลให้ประชาชนไม่มีงาน และขาดรายได้ ดังนั้นประชาชนกัมพูชาจึงต้องระมัดระวังใน
การใช้จ่าย สถานการณ์เช่นนี้ส่งผลให้ธุรกิจของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด มีผลประกอบการ     
ในปี พ.ศ. 2564 ลดลง 45% จากยอดขายในปี พ.ศ. 2563 และท าให้บริษัทฯ ต้องอดทนแบกรับกับ
ค่าใช้จ่ายประจ าที่ยังคงสูงเหมือนเดิม กล่าวคือยอดขายของบริษัทได้ลดลงจากมูลค่า 9 ล้านดอลลาร์
สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2563 เหลือเพียง 5 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2564 (กัมปนาท บุญราศี, 
สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564) 

กล่าวโดยรวมสรุปแล้ว สถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของบริษัท ไอยรา        
แพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ในยุคการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 นั้น สถานภาพการท าธุรกิจขาย
ตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา อยู่ในจุดที่ดิ่งลงและบทบาทโดยรวมนั้นถือว่า    
หยุดนิ่ง เนื่องจากการท างานในธุรกิจขายตรงเป็นการท างานในลักษณะเชิงรุกโดยมีกิจกรรมการพบปะ
กันเป็นพ้ืนฐานส าคัญ เมื่อไม่สามารถจัดกิจกรรมในลักษณะพบปะกันได้ จึงมีผลกระทบต่อการ
ขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา อย่างเห็นได้ชัด และยังมี
ข้อจ ากัดในเรื่ององค์ประกอบแวดล้อมอ่ืน ๆ อีก เช่น เมื่อจะท าธุรกิจในระบบออนไลน์ ก็จะมีอุปสรรค
เรื่องของโครงสร้างพ้ืนฐานของการสื่อสาร เรื่องสัญญาณอินเตอร์เน็ตที่ไม่เอ้ือต่อการเติบโตทางการท า
ธุรกิจออนไลน์ และระบบโลจิสติกส์ ที่ยังมีอุปสรรคอยู่มากในการขนส่งสินค้าไปยังพ้ืนที่ต่าง ๆ ดังนั้น
การปรับเปลี่ยนรูปแบบการท าการตลาดของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด        
ในกัมพูชา จากระบบออฟไลน์ มาเป็นระบบออนไลน์จึงยังมีปัญหาอยู่มาก บทบาทของธุรกิจขายตรง
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ของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา โดยพื้นฐานแล้วเป็นการกระจายโอกาสให้กับผู้คน คือ
โอกาสที่จะสร้างรายได้ให้กับคนที่มีรายได้น้อย มีการสร้างงาน สร้างอาชีพ และยังเป็นการกระจาย
โอกาสในเชิงของรายได้ อาชีพ งาน รวมถึงโอกาสที่จะเข้าถึงทางเลือกในการดูแลสุขภาพในเชิงการ
ป้องกัน เนื่องจากธุรกิจขายตรงโดยส่วนใหญ่เป็นการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และในการ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้ จะต้องให้ความรู้ในเชิงป้องกัน ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนัก
รู้ในการดูแลสุขภาพของตัวเองก่อนที่จะมีการเจ็บป่วย นอกจากบทบาทอีกบทบาทหนึ่งของธุรกิจขาย
ตรงของบริษัทฯก็คือ การสร้างชุมชน และปลูกฝังคุณค่าชีวิตซึ่งปลายทางท าให้เกิด สันติสุขของชุมชน 
และส่งผลต่อจากรุ่นสู่รุ่น (กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564) 

 
4.4 สถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา     
ในยุคการฟื้นฟูหลังแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 (พ.ศ. 2565-พ.ศ. 2566) 

ภายหลังจากที่สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 เบาบางลง พบว่าการระบาด
ของไวรัสโคโรน่าทั่วโลกนั้น ส่งผลต่อการให้บริการลูกค้าตามชุมชนต่าง ๆ ของธุรกิจขายตรงอย่างหนัก 
ในขณะที่เจ้าของธุรกิจต้องมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงบริการสินค้า การเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญก็คือการ
สร้างระบบกลไกในกระบวนการโฆษณาและการขายใหม่ ธุรกิจขายตรงของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต 
จ ากัด ในกัมพูชา ก็จ าเป็นต้องใคร่ครวญเกี่ยวกับกลยุทธ์เกี่ยวกับธุรกิจขายตรงในประเทศกัมพูชา 
เช่นเดียวกัน กล่าวคือบริษัทได้สร้างยุทธศาสตร์การขายทั้งระยะสั้นและระยะยาวไปพร้อม ๆ กัน 
ตัวอย่างเช่น แม้พฤติกรรมผู้บริโภคหลาย ๆ อย่างในปัจจุบันจะเปลี่ยนไปจากปกติที่เห็น เช่น มีการใช้
เวลามากขึ้นบนโซเชียลมีเดีย เนื่องจากความกังวลเกี่ยวกับโควิด-19 การเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมก็
อาจไม่เปลี่ยนแปลงเกินไปกว่าสภาพแวดล้อมปัจจุบัน กรณีดังกล่าวสอดคล้องกับค าสัมภาษณ์
ผู้บริหารของบริษัทไอยราฯ ที่ว่า (กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564) 

 “ช่วงวิกฤตโควิด-19 ที่ผ่านมานั้น พบว่าบริษัทฯ ส่วนใหญ่ได้หยุดการด าเนินงานจาก
ปัญหาการแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้เกิดการขาดรายได้ แต่รายจ่ายยังคงมีอย่างต่อเนื่อง ซึ่งหาก
กิจการดังกล่าวไม่ได้มีการปรับตัว และไม่มีเงินทุนหมุนเวียนที่เพียงพอให้ผ่านวิกฤตไปได้ หรือที่เรา
เรียกว่า สายป่านไม่ยาวพอ หรือธุรกิจที่ปรับตัวช้ากว่าคนอ่ืนเขาเจ๊งหมด หรือไม่ก็เป็นอันต้องปิด
กิจการกันไปในที่สุด”  

ดังนั้น ภายหลังจากที่สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 เริ่มผ่อยคลายลง บริษัท
ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา จึงจ าเป็นที่จะต้องมีการปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือยกระดับสถานภาพ
และบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา บริษัทฯ ได้มีการปรับ
กลยุทธ์ที่ส าคัญช่วงหลังการแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 ดังนี้  (กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์          
12 มิถุนายน 2564) 

1. การปรับกลยุทธ์ของของการเข้าถึงสินค้าให้ง่ายขึ้น 
เริ่มต้นจากการประเมินกลยุทธ์การวัดผลเพ่ือปรับตัวให้เข้ากับเงื่อนไขในปัจจุบัน        

แต่ทั้งนี้ไม่ได้หมายความว่าจะต้องทิ้งวิธีการวัดผลที่มีอยู่ เดิม โดยแทนที่จะมีการเปลี่ยนวิธีการทั้งหมด 
ก็อาจจะลองปรับกลยุทธ์เดิมให้มีความง่ายขึ้น เพ่ือเน้นไปที่การใช้แหล่งข้อมูลส าคัญที่เชื่อถือได้และให้
ภาพรวมของข้อมูลอย่างสมบูรณ์ (Source of Truth) ซึ่งองค์กรของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยรา
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แพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชาทีม่ีอยู่แล้วในปัจจุบันแทน วิธีนี้จะช่วยให้เกิดความเข้าใจการเปลี่ยนแปลง
และสามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

2. การทดสอบเพ่ือท าการปรับเปลี่ยนอย่างรวดเร็ว 
การวัดผลและการเรียนรู้จะช่วยให้องค์กรธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต 

จ ากัด ในกัมพูชา มีศักยภาพในการประเมินผลกระทบของการปรับเปลี่ยนในด้านต่าง ๆ เช่น         
การก าหนดเป้าหมายและการน าเสนอชิ้นงานโฆษณาได้ เป็นต้น วิธีนี้ช่วยให้เกิดการพัฒนาเรื่องการ
ปรับโฆษณาของสินค้าและการบริการได้ จนกระทั่งสามารถน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงได้อย่างมั่นใจ
ยิ่งขึ้น และยังสามารถปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมในปัจจุบันได้ 

3. การประเมินทดสอบเพ่ือให้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจในอนาคตอีกครั้ง 
การเปลี่ยนแปลงขนานใหญ่ที่ เกิดขึ้นกับชีวิตประจ าวันของผู้คน  ภายหลังจากที่

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 เบาบางลง ท าให้ประสิทธิภาพของสื่อมักผิดแผก
แตกต่างไปจากปกติ เมื่อดูข้อมูลเชิงลึกจากการประเมินทดสอบที่ท าขึ้นประกอบการตัดสินใจ เป็นการ
พิจารณาขอบเขตที่สภาวะในปัจจุบันส่งผลกระทบต่อผลลัพธ์ ผลการทดสอบที่ได้และหลักปฏิบัติที่ดี
ที่สุดบางอย่างอาจยังคงน าไปใช้ได้ทั่วไป และใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจทางธุรกิจในอนาคตได้ 
ในขณะที่ผลการทดสอบและหลักปฏิบัติอ่ืน ๆ อาจใช้ได้แค่ในปัจจุบันเท่านั้น 

4. การพิจารณาผลกระทบตามเงื่อนไขทางการตลาด 
ภาคธุรกิจและสินค้าที่แตกต่างกันเผชิญต้องกับความเป็นจริงที่ต่างกันอย่างสิ้นเชิง  

ในช่วงเวลาภายหลังจากที่สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 เบาบางลง โดยบางธุรกิจอาจ
ได้รับอุปสงค์เพ่ิมขึ้น ในขณะที่ธุรกิจอ่ืนอาจได้รับอุปสงค์ลดลงอย่างมาก นอกจากนี้ เงื่อนไขในการ
โฆษณาก็แตกต่างกันมากตามภูมิศาสตร์และฐานลูกค้าด้วย จึงไม่มีวิธีการใดที่สามารถน าไปใช้ได้กับ
ทุกธุรกิจ ท้ายที่สุดแล้วกลยุทธ์การวัดผลที่เหมาะสมจะต้องได้รับการปรับให้เหมาะกับเป้าหมาย ลูกค้า 
และเงื่อนไขทางการตลาดของสินค้าซึ่งมีความเจาะจง 

นอกจากนี้ ในช่วงยุคหลังโควิด-19 นี้ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ยังได้มีการ
ปรับตัวรูปแบบธุรกิจที่ส าคัญ ดังนี้ (กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564) 

1. ธุรกิจออนไลน์/ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (Online Business/E-Business) 
มาตรการปิดเมืองการท างานจากบ้าน และการรักษาระยะห่างทางสังคม (Lockdown, 

Work from Home and Social Distancing) เพ่ือควบคุมการแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้ทั้ง
ผู้บริโภคหันไปท าธุรกรรมผ่านระบบออนไลน์มากขึ้นจนกลายเป็นความคุ้นชิน ในขณะที่ธุรกิจต้อง
ปรับตัวสู่การขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์เพ่ือความอยู่รอด ธุรกิจในยุคหลังโควิด -19 จึงมี
แนวโน้มพ่ึงพาเทคโนโลยีดิจิทัลมากขึ้น โดยทุกขั้นตอนของการด าเนินธุรกิจจะอยู่บนออนไลน์อย่าง
เต็มรูปแบบมากขึ้น ทั้งการผลิต การซื้อขายแลกเปลี่ยน การจ าหน่ายสินค้าและบริการ และการพัฒนา
ระบบส านักงานที่เชื่อมโยงข้อมูลตลอดกระบวนการด าเนินงานของธุรกิจ ตั้งแต่การสั่งซื้อ การผลิต 
สต็อกสินค้าและวัตถุดิบ การส่งมอบสินค้า การช าระเงิน การรับประกันสินค้า การบริการหลังการขาย 
การท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
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2. ธุรกิจการจัดส่ง (Delivery Business) 
วิกฤตโควิด-19 ท าให้ธุรกิจจัดส่งสินค้าไปยังผู้บริโภคขยายตัวสูงขึ้น เนื่องจากผู้บริโภค 

ไม่ต้องการออกจากบ้านเพ่ือลดการสัมผัสและพบเจอกับคนจ านวนมาก ท าให้มีพฤติกรรมการซื้อขาย
สินค้าผ่านระบบออนไลน์เพ่ิมขึ้นมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสั่งซื้อและจัดส่งอาหารปรุงสุก (Food 
Delivery) วิกฤติโควิดยังท าให้ธุรกิจจัดส่งและโลจิสติกส์ในต่างประเทศมีการพัฒนามากขึ้น โดยการ
น าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาประยุกต์ใช้มากขึ้น เช่น เทคโนโลยีอัตโนมัติในการจ าแนกพัสดุที่จะท า
การจัดส่งการใช้ยานพาหนะขนส่งอัตโนมัติ (Autonomous Vehicles: AVs) เพ่ือช่วยแก้ไขปัญหา  
การจัดส่งในพ้ืนที่แออัดและพ้ืนที่ห่างไกล และท าให้มีระบบไร้สัมผัส (Touchless System) เพ่ือช่วย
ลดความเสี่ยงของการแพร่กระจายของไวรัส เป็นต้น 

3. ธุรกิจด้านสุขภาพ (Healthcare Business) 
สินค้าและบริการด้านสุขภาพจะมีความต้องการและจ าเป็นมากข้ึนในอนาคตท าให้ธุรกิจ

สุขภาพและธุรกิจที่เกี่ยวข้องจะได้รับความสนใจในการลงทุนมากขึ้น  ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจด้านการคิด
วัคซีนและยารักษาโรค ธุรกิจอุปกรณ์การแพทย์และอุปกรณ์ป้องกันโรคระบาด เช่น หน้ากากอนามัย 
เจลล้างมือ เป็นต้น และอุปกรณ์วัดและประมวลผลสุขภาพ เช่น เครื่องวัดอุณหภูมิ ชุดตรวจเชื้อ      
โควิด-19 ด้วยตัวเอง นาฬิกาดิจิทัลที่วัดผลด้านสุขภาพ เป็นต้น และธุรกิจการบริการท าความสะอาด
สถานที่ และฆ่าเชื้อโรคด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรม เช่น บริษัท Keenon Robotics ในเซี่ยงไฮ้ 
ประเทศจีน ได้คิดค้นหุ่นยนต์ส าหรับใช้ในโรงพยาบาลที่สามารถฆ่าเชื้อด้วยแสง UV และพ่นสเปรย์ 
ฆ่าเชื้อไวรัสและแบคทีเรียได้พร้อมกัน ทั้งยังสามารถเก็บข้อมูลระหว่างฆ่าเชื้อเพ่ือน ามาวิเคราะห์     
ในการฆ่าเชื้อครั้งต่อไปได้ เป็นต้น 

4. ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับข้อมูล (Data Related Business) 
สถานการณ์โควิด-19 บง่ชี้ให้เห็นอย่างปฏิเสธไม่ได้ว่า ข้อมูลมีความส าคัญอย่างยิ่ง ทั้งใน

ฐานะที่เป็นเครื่องมือที่ช่วยติดตามประชาชนที่อยู่ในกลุ่มเสี่ยง ติดตามผู้ติดเชื้อเพ่ือควบคุมการแพร่
ระบาด และติดตามจุดจ าหน่ายอุปกรณ์การแพทย์ โดยเฉพาะหน้ากากอนามัยรวมถึงการใช้ข้อมูลใน
การวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้า เพ่ือน าเสนอสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้อย่างครบถ้วนและ
เหมาะสมกับแต่ละบุคคล เพราะฉะนั้นธุรกิจที่จะเติบโตขึ้นหลังยุคโควิดจะเป็นธุรกิจเกี่ยวกับข้อมูล 
อาทิ การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการจัดเก็บข้อมูลเวลาจริงและการวิเคราะห์ข้อมูล (Real Time 
Data Infrastructure and Data Analytics) การเฝ้าระวังการเข้ารหัสความเป็นส่วนตัว (Privacy 
Encoding State Surveillance) เป็นต้น 

5. ธุรกิจเพ่ือประโยชน์สังคม (Philanthropic Business Practice) 
ในภาวะวิกฤติโควิด ท าให้แทบทุกองค์กรและทุกคนได้รับผลกระทบทางเศรษฐกิจอย่าง

ถ้วนหน้า วิกฤติโควิดจึงเป็นโอกาสในการแสดงตัวตน ปรัชญา แนวคิด และค่านิยมของผู้ประกอบการ
และธุรกิจ และเป็นโอกาสในการสร้างคุณค่าและภาพลักษณ์ของธุรกิจในมุมมองของผู้มีส่วนได้เสีย  
ทั้งลูกค้า คู่ค้า ซัพพลายเออร์ ชุมชน และประชาชน เช่น การไม่ค้าก าไรเกินควร  การไม่ขายสินค้า
คุณภาพต่ าการจ่ายค่าสินค้าตรงเวลา การพยายามรักษาการจ้างงานอย่างถึงท่ีสุด การใช้ทรัพยากรที่มี
อยู่ในการช่วยเหลือสังคม เป็นต้นทั้งนี้การที่ธุรกิจแสดงความรับผิดชอบและยื่นมือไปช่วยเหลือผู้อ่ืน 
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แม้ในยามที่ธุรกิจเองก็มีความยากล าบากจะท าให้เกิดทุนความดีและทุนด้านชื่อเสียง ที่จะส่งผลดีต่อ
ธุรกิจในอนาคต 

กล่าวโดยสรุปแล้ว ธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา หลังจาก 
เผชิญวิกฤตโควิด-19 ต่อเนื่องมาหลายปี พบว่า บริษัทฯ ได้รับบทเรียนที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน และ
เรียนรู้ที่จะป้องกันและหาแนวทางรับมือกรณีที่เกิดเหตุการณ์ไม่คาดฝันขึ้นในอนาคต เพ่ือยกระดับ
สถานภาพการด าเนินธุรกิจขายตรงและปรับบทบาทในเชิงกลยุทธ์ เพ่ือรองรับให้กิจการไม่ขาดรายได้ 
และสามารถด าเนินกิจการต่อไปได้แม้ว่าจะเกิดเหตุใด ๆ ขึ้นอีกก็ตาม สิ่งที่บริษัทฯตระหนักก็คือ    
การสร้างอย่างยั่งยืนให้กับการด าเนินงานของกิจการนั่นเอง เพราะกลยุทธ์ในการลดต้นทุน           
การท าการตลาด หรือการบริหารห่วงโซ่อุปทานแบบดั้งเดิม อาจไม่ช่วยให้ธุรกิจของ บริษัท ไอยรา   
แพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชาสามารถอยู่รอดได้ท่ามกลางภาวะความไม่แน่นอนที่อาจจะเกิดขึ้นได้     
ทุกเมื่อในอนาคต ดังนั้นบริษัทไอยราฯ จึงหันมาลงทุนด้านเทคโนโลยีมากขึ้น เพ่ือให้กิจการสามารถ
ด าเนินงานต่อไปได้แม้ว่าจะเกิดภาวะวิกฤต ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนอย่างเช่น การลงทุนสร้างระบบ
การบริหารงานเป็นระบบอัตโนมัติมาใช้กับการท างานเพ่ือพัฒนารูปแบบการท างานที่มีความยืดหยุ่น
มากขึ้น โดยไม่จ าเป็นต้องจ้างพนักงานบริการประจ าเพ่ิม มีการพัฒนาแพลตฟอร์มในการบริการ
สมาชิกนักธุรกิจและลูกค้ารูปแบบใหม่ การใช้ระบบการท าธุรกิจขายตรงแบบผสมผสานระหว่างระบบ
ออฟไลน์และระบบออนไลน์ รวมถึงได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ จากงานวิจัยของนักวิจัยใน
มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันมากขึ้น การใช้ข้อมูลระบบ
คลังข้อมูลลูกค้าเพ่ือการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าอย่างแม่นย า การใช้งบประมาณการตลาดที่คุ้มค่าโดยมี
ยอดขายเพิ่มขึ้น (กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564) 

 
สรุปท้ายบท 
 กล่าวโดยสรุปถึงข้อค้นพบเกี่ยวกับบทบาทและสถานภาพในการด า เนินธุรกิจขายตรงของ
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา มีลักษณะเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพของสังคม โดยสามารถ
แบ่งออกมาเป็น 3 ช่วงใหญ่ ๆ คือ  

ช่วงปี พ.ศ 2558-2562 ซึ่งถือว่าเป็นยุคบุกเบิกของบริษัทฯ ในกัมพูชา ก็จะพบว่าบริษัทฯ 
สามารถพัฒนาตัวเองขึ้นไปมีสถานภาพเป็นธุรกิจขายตรงอันดับ 1 ในกัมพูชาได้ โดยได้แสดงบทบาท 
ที่ส าคัญ คือ เปิดศูนย์กระจายสินค้าในกรุงปอยเปต ประเทศกัมพูชา และเปิดส านักงานใหญ่ซึ่งเป็นทั้ง
ส านักงานบริหาร ศูนย์บริการสินค้า และศูนย์พัฒนานักธุรกิจขายตรงของบริษัทฯ ที่กรุงพนมเปญ  
เมืองหลวงของประเทศกัมพูชา นอกจากนั้นยังได้ย้ายศูนย์กระจายสินค้าที่ตลาดปอยเปตมาที่        
กรุงศรีโสภณ จังหวัดบันเตเมียนเจ็ย เพ่ือรองรับนักธุรกิจที่มีจ านวนเพ่ิมขึ้น ต่อมาในปี พ.ศ. 2560 
หลังจากที่ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ คือ Aimmura-X ได้รับรางวัลผลิตภัณฑ์นวัตกรรมนานาชาติ         
ได้ส่งผลให้มีนักธุรกิจขายตรงกัมพูชาเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ดังนั้น บริษัทฯ จึงได้ท าการตลาดเชิงรุก 
โดยการพัฒนานักธุรกิจด้วยระบบ Aicademy ควบคู่ไปกับการเร่งจัดกิจกรรมเพื่อสร้างคุณค่าสู่สังคม 

ต่อมาในช่วง พ.ศ. 2563-2565 หลังจากที่มีการแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 มีผลท าให้
สถานภาพการด าเนินธุรกิจขายตรงของบริษัทฯ อยู่ในสภาพที่ดิ่งลงอย่างเห็นได้ชัด  ดังนั้น บริษัทฯ    

https://www.krungsri.com/th/wealth/krungsri-prime/privileges/articles/hybrid-working-model?utm_source=krungsri_web&utm_medium=mass_retail&utm_campaign=prime&utm_content=prime_content_y2022
https://www.krungsri.com/th/wealth/krungsri-prime/privileges/articles/hybrid-working-model?utm_source=krungsri_web&utm_medium=mass_retail&utm_campaign=prime&utm_content=prime_content_y2022
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จึงได้ปรับบทบาทในการท าการตลาดจากระบบออฟไลน์มาเป็นระบบผสมผสานออฟไลน์และออนไลน์ 
ในขณะเดียวกันก็ยังคงบทบาทการสร้างคุณค่าสู่สังคมควบคู่กันไปด้วย 

ในช่วงปัจจุบัน ตั้งแต่ พ.ศ. 2565-2566 ซึ่งเป็นยุคหลังโควิด-19 แล้ว จะพบว่าสถานภาพการ
ด าเนินธุรกิจขายตรงของบริษัทฯ ยังคงอยู่ในภาวะชะงักงันเมื่อพิจารณามูลค่าของยอดขาย ดังนั้น 
บริษัทฯ จึงได้มีการปรับกลยุทธและสร้างบทบาททางธุรกิจใหม่ คือ การท าธุรกิจออนไลน์/ธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจการจัดส่ง ธุรกิจด้านสุขภาพ ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับข้อมูล และธุรกิจเพ่ือประโยชน์
สังคม 
 



บทที่ 5 
ปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด  

ในกัมพูชา 
 

ส ำหรับกำรน ำเสนอผลกำรศึกษำในบทที่ 5 นี้ ผู้วิจัยจะได้กล่ำวถึงข้อค้นพบเกี่ยวกับปัจจัย
ด้ำนต่ำง ๆ ทั้งที่เป็นปัจจัยภำยในองค์กร และปัจจัยภำยนอกองค์กรและที่มีผลต่อควำมยั่งยืนของ
ธุรกิจขำยตรงของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ในกัมพูชำ ข้อค้นพบดังกล่ำวสำมำรถสรุปได้เป็น 
ภำพที่ 5.1 ดังนี้  

 

 
 

ภาพที่ 5.1 ปัจจัยที่มีผลต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงในกัมพูชำของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด 
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จำกภำพที่ 5.1 จะพบว่ำปัจจัยภำยในที่มีผลต่อควำมยั่งยืนของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต 
จ ำกัด ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นนวัตกรรม ปัจจัยด้ำนระบบกำรบริหำร
จัดกำรธุรกิจ ปัจจัยด้ำนกำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์ ปัจจัยด้ำนแผนกำรตลำด และปัจจัยในกำรสร้ำง
แบรนด์ ส่วนปัจจัยภำยนอกที่มีผลต่อควำมยั่งยืนของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด มี 4 ปัจจัยหลัก 
ได้แก่ ปัจจัยด้ำนกฎหมำยคุ้มครองธุรกิจขำยตรง ปัจจัยด้ำนควำมมั่นใจของคนกัมพูชำที่มีต่อธุรกิจ  
ขำยตรง ปัจจัยด้ำนควำมเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี และปัจจัยด้ำนสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของ
โรคโควิด-19 ดังกล่ำว ในรำยละเอียด คือ 
 
5.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรม 

ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมที่มีผลต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจ
ขำยตรงของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ในกัมพูชำ มีข้อค้นพบว่ำ ในช่วง 2 ทศวรรษที่ผ่ำนมำ 
ประเทศไทยเผชิญกับกำรเปลี่ยนแปลงของโลก โดยเฉพำะด้ำนเทคโนโลยี เศรษฐกิจกำรค้ำ สังคม 
และวัฒนธรรม ท ำให้พฤติกรรมของผู้คนในสังคมเปลี่ยนไปอย่ำงรวดเร็ว ดังนั้นผู้ประกอบกำร
จ ำเป็นต้องปรับเปลี่ยนองค์กรให้สอดคล้องกับกำรเปลี่ยนแปลง เพ่ือให้ธุรกิจด ำเนินกำรต่อไปได้      
กำรผลิตสินค้ำด้วยกรรมวิธีธรรมดำอำจจะไม่เพียงพอที่จะตอบสนองควำมต้องกำรที่หลำกหลำย     
ด้วยเหตุนี้ องค์กรธุรกิจจ ำเป็นต้องใช้นวัตกรมเข้ำมำช่วยในกำรด ำเนินธุรกิจ  นวัตกรรมนั้นไม่ได้
หมำยถึงเทคโนโลยีเพียงอย่ำงเดียว แต่รวมไปถึงกำรปรับปรุงกระบวนกำรท ำงำนที่เป็นของใหม่เปลี่ยน
จำกรูปแบบเดิม ๆ มำผนวกกับควำมสำมำรถในกำรบริหำรจัดกำรเพ่ือสร้ำงให้เกิดเป็นธุรกิจใหม่ หรือ
ผลผลิตของควำมส ำเร็จทำงด้ำนวิทยำศำสตร์และเทคโนโลยี น ำมำสู่กำรสร้ำงมูลค่ำเพ่ิม หรือ 
ประโยชน์ต่อตนเอง เศรษฐกิจ และสังคม กำรจะเป็นนวัตกรรมใหม่ได้จะต้องมี 3 องค์ประกอบนี้
รวมอยู่ด้วย ได้แก่ (ศูนย์ควำมเป็นเลิศทำงด้ำนกำรค้ำ ธนำคำรเพ่ือกำรส่งออกและน ำเข้ำแห่งประเทศ
ไทย, 2563) 

1. ควำมใหม่ (Newness) หมำยถึงสินค้ำและบริกำรที่พัฒนำขึ้นมำใหม่ซึ่งเป็นไปได้ทั้ง
รูปแบบของกำรปรับปรุงจำกของเดิม และกำรพัฒนำสร้ำงชิ้นงำนขึ้นใหม่  

2. กำรใช้ควำมรู้และควำมคิดสร้ำงสรรค์ หมำยถึง สินค้ำและบริกำรต้องเกิดจำกควำมรู้และ
ควำมคิดสร้ำงสรรค์ที่พัฒนำขึ้นใหม่ ไม่ได้เกิดจำกกำรลอกเลียนแบบ 

3. กำรให้ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Benefits) หมำยถึงสิ่งที่พัฒนำขึ้นมำใหม่
ต้องสำมำรถสร้ำงมูลค่ำให้เพิ่มขึ้นได้ ซ่ึงเป็นไปได้ทั้งมูลค่ำจำกเงินหรือไม่ใช่เงินโดยตรงก็ได ้

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมจึงเป็นหัวใจส ำคัญที่สุดของธุรกิจขำยตรงที่มีผลต่อกำรสร้ำงควำม
ยั่งยืนขององค์กรธุรกิจ เนื่องจำกธุรกิจขำยตรงมีวัตถุประสงค์หลัก คือกำรกระจำยสินค้ำจำกผู้ผลิต
ไปสู่ผู้บริโภค โดยมีนักธุรกิจหรือผู้จ ำหน่ำยอิสระเป็นตัวกลำงในกำรกระจำยสินค้ำ ถ้ำหำกผลิตภัณฑ์
ของธุรกิจขำยตรงมีควำมแตกต่ำงที่โดดเด่น และมีคุณภำพที่ดีสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรและ
ควำมคำดหวังของผู้บริโภคได้ ผลิตภัณฑ์นั้นก็จะเป็นปัจจัยส ำคัญที่ช่วยสนับสนุนให้นักธุรกิจหรือ      
ผู้จ ำหน่ำยอิสระสำมำรถน ำเสนอผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภคให้มีควำมสนใจและเปิดใจรับได้ง่ำย ผู้บริโภคที่
ใช้ผลิตภัณฑ์แล้วได้ผลลัพธ์ที่ดีก็จะมีกำรบอกต่อแบบปำกต่อปำกอย่ำงมีพลัง ซึ่งจะส่งผลกระทบอย่ำง
ต่อเนื่องท ำให้เกิดกำรสร้ำงงำน สร้ำงอำชีพ กำรสร้ำงรำยได้หรือสร้ำงสังคมที่ดี จึงถือว่ำผลิตภัณฑ์ที่
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เป็นนวัตกรรม เป็นปัจจัยที่ส ำคัญที่สุดของควำมยั่งยืนในธุรกิจขำยตรง ในกรณีของนวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด นั้น ทัศนะของ ดร.กัมปนำท บุญรำศรี ประธำนบริหำร 
บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ผู้ เชี่ยวชำญด้ำนธุรกิจขำยตรงมำกกว่ำ 30 ปี  เห็นว่ำปัจจัย          
ด้ำนผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมที่มีผลต่อกำรสร้ำงควำมยั่งยืนขององค์กร คือ “ผลิตภัณฑ์ที่เป็น
นวัตกรรม เป็นปัจจัยที่ส ำคัญอย่ำงแรกด้วยเหตุผลที่ว่ำ ผู้บริโภคจะต้องเป็นฝ่ำยชนะ หมำยควำมว่ำ
ผู้บริโภคต้องได้ประโยชน์สูงสุดจำกกำรใช้ผลิตภัณฑ์ที่เขำตัดสินใจซื้อ เช่น ถ้ำหำกบริษัทขำยตรง    
ขำยผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมก็จะต้องมีผลลัพธ์ในเชิงที่ดีต่อสุขภำพของผู้บริโภค หรือถ้ำเรำขำย
ผลิตภัณฑ์ในหมวดเครื่องส ำอำงก็ต้องมีผลเชิงบวกต่อควำมคำดหวังของผู้บริโภค แล้วอะไรคือเหตุผล
ที่ท ำให้ผู้บริโภคมีควำมมั่นใจได้ จึงต้องมีเหตุผลสนับสนุนควำมมั่นใจนี้ ซึ่งในปัจจุบันวิทยำศำสตร์
สำมำรถพิสูจน์ได้ในเรื่องต่ำง ๆ ที่เรำต้องกำรรู้ กำรจะเป็นวิทยำศำสตร์ได้จะต้องมีเทคโนโลยีเข้ำไป 
ต้องมีงำนวิจัยเข้ำไป เพ่ือเป็นกำรยืนยันว่ำได้มีกำรทดสอบแล้วมีกำรวิจัยแล้วผลลัพธ์ที่ได้คืออะไร 
ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ที่จะมีกำรเติบโตได้ในปัจจุบัน และอนำคตจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีงำนวิจัยรองรับ 
สนับสนุนมีเอกสำรยืนยันรับรองอย่ำงชัดเจน และถ้ำต้องกำรให้งำนวิจัยนั้นได้รับกำรยอมรับในกำรท ำ
กำรตลำด งำนวิจัยนั้นผลิตภัณฑ์จะต้องมีควำมแตกต่ำงจำกผลิตภัณฑ์อ่ืน  ๆ ในอดีตเรียกว่ำเป็น 
นวัตกรรม คือต้องมีควำมแตกต่ำงมีงำนวิจัยรองรับ จึงจะเรียกว่ำเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรม       
ถ้ำหำกเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีควำมเหมือนกันกับผลิตภัณฑ์ในท้องตลำดของบริษัทอ่ืน ๆ ที่ท ำกำรจ ำหน่ำย
อยู่ก่อนแล้ว ผู้บริโภคก็จะไม่เลือกผลิตภัณฑ์ของบริษัทเรำ และสุดท้ำยธุรกิจก็จะไม่เติบโต ซึ่งไม่ต้อง
พูดถึงควำมยั่งยืนเลยมันไม่สำมำรถไปถึงจุดนั้นได้” (กัมปนำท บุญรำศี, สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 2565) 

มองในอีกแง่หนึ่งพบว่ำผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้ำนวัตกรรม จีรนันท์ วงษ์มงคล ที่ปรึกษำ 
เอกอัครำชทูตไทยฝ่ำยกำรพำนิชย์ ประเทศกัมพูชำ ให้ทัศนะว่ำ “เป็นสิ่งจ ำเป็นส ำหรับธุรกิจขำยตรง 
เนื่องจำกสินค้ำในธุรกิจขำยตรงนั้นต้องเป็นสินค้ำพิเศษที่มีควำมใหม่ คือ ถ้ำหำกเรำจะน ำสินค้ำมำ
ขำยเป็นระบบขำยตรงแบบหลำยชั้น (MLM) เป็นชนิดสินค้ำแบบธรรมดำมีจ ำหน่ำยทั่วไป นักธุรกิจ
ของเรำไม่มีข้อมูลที่สำมำรถน ำไปสอน ถ่ำยทอดคนที่ท ำธุรกิจ หรือฝึกพูดกำรแนะน ำสินค้ำกันแบบ
ปำกต่อปำกได้ เพรำะไม่มีข้อมูลมำกพอที่จะน ำเอำไปใช้น ำเสนอในกำรขำยกับผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์ตัวจริงได้ และไม่สำมำรถที่จะแข่งขันกับคู่แข่งในกลุ่มธุรกิจขำยตรงหรือกลุ่มธุรกิจขำยปลีก
ทั่วไปได้ เพรำะฉนั้นผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้ำนวัตกรรม จึงเป็นปัจจัยส ำคัญที่สุดที่ส่งผลต่อควำมยั่ง ยืน
ของธุรกิจขำยตรงได้” (จีรนันท์ วงษ์มงคล, สัมภำษณ์ 31 สิงหำคม 2564) และในทัศนะของ        
ชำญวิทย์ เมธำชัยวุฒิ รองประธำนบริหำรบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ได้ให้สัมภำษณ์ ถึงปัจจัย
ด้ำนผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมที่ส่งผลต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงว่ำ ค ำว่ำผลิตภัณฑ์ในธุรกิจ 
ขำยตรงสำมำรถพูดได้ใน 2 ควำมหมำย คือ กำรน ำเอำผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้วมำจ ำหน่ำย เรียกว่ำ     
Me too Product คือ ผลิตภัณฑ์ที่บริษัทอ่ืน ๆ เขำมีบริษัทของเรำก็มีด้วย กับผลิตภัณฑ์อีกประเภท
หนึ่งเรียกว่ำ ผลิตภัณฑ์นวัตกรรมที่มีงำนวิจัยรองรับ คือ เมื่อเรำท ำกำรนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ขึ้นมำ     
ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่จะส่งผลต่อควำมยั่งยืนที่แท้จริงในธุรกิจขำยตรงต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีงำนวิจัยรองรับ 
คือ มีที่มำที่ไป ตัวอย่ำงเช่น เมื่อมำท ำเป็นผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม ตัวสำรข้ำงในนั้นจะต้องมีกำร
ศึกษำวิจัยว่ำมีสำรอะไรอยู่บ้ำง มีกำรออกฤทธิ์อย่ำงไร และมีผลตอบสนองอย่ำงไร งำนวิจัยต้องมี
สถำบันวิจัย และมีนักวิจัยรวมถึงงำนวิจัยนั้นต้องมีกำรจดสิทธิบัตรโลกรับรอง เพรำะฉะนั้นปัจจัย
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ควำมยั่งยืนเรื่องผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมจะต้องตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ ที่มีกำรเสำะแสวงหำ
ควำมรู้ข้อมูล จำกแหล่งสื่อต่ำง ๆ เพ่ือเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ขององค์กรธุรกิจขำยตรง ถ้ำหำกเรำมี
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมงำนวิจัย ย่อมท ำให้ธุรกิจของบริษัทไอยรำฯ ก็จะแตกต่ำงจำกบริษัทฯ อ่ืน 
ถ้ำหำกว่ำเรำไม่มีผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นนวัตกรรม บริษัทฯ ก็จะเป็นผลิตภัณฑ์ประเภท Me too Product ที่
เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเหมือน ๆ กับบริษัทอ่ืน ธุรกิจของบริษัทไอยรำฯ ก็จะกลำยเป็นกำรแข่งขันกับบริษัทฯ
อ่ืนตลอดเวลำ กำรเป็นสินค้ำประเภท Me too Product นำน ๆ ไปก็จะท ำให้เกิดเป็นธุรกิจน่ำนน้ ำ  
สีแดง (Red Ocean) คือกำรแข่งขันรำคำจะเข้มงวดจนตำยกันไปข้ำงหนึ่ง แต่ถ้ำเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็น
นวัตกรรมมีงำนวิจัยรองรับก็จะเข้ำสู่ธุรกิจน่ำนน้ ำสีครำม (Blue Ocean) หรืออำจจะไปสู่น่ำนน้ ำสีขำว
(White Ocean) ก็ได้เช่นกัน คือธุรกิจที่ทุกคนได้ผลประโยชน์ร่วมกัน ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่จะน ำไปสู่ควำม
ยั่งยืนขององค์กร์ธุรกิจขำยตรงได้ (ชำญวิทย์ เมธำชัยวุฒิ, สัมภำษณ์ 8 เมษำยน 2565) 

กล่ำวโดยสรุปแล้วผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมจึงเป็นปัจจัยที่มีควำมส ำคัญและจ ำเป็น       
ต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงอย่ำงมำก ซึ่ง กัมปนำท บุญรำศรี ประธำนบริหำร บริษัท ไอยรำ    
แพลนเน็ต จ ำกัด สรุปว่ำ “ผลิตภัณฑ์ คือ หัวใจของกำรด ำเนินธุรกิจ” กล่ำวคือ ควำมพึงพอใจสูงสุด
ของผู้บริโภคในกำรใช้ผลิตภัณฑ์จะท ำให้เกิดกำรซื้อซ้ ำจึงจะท ำให้เกิดควำมยั่งยืนในธุรกิจ เพรำะธุรกิจ
นี้อำศัยพลังของกำรบอกต่อ ถ้ำผลิตภัณฑ์ที่ใช้ไม่ได้ผล ไม่ดีจริง ไม่ดีที่สุด ก็จะไม่เกิดกำรผลกระทบ 
เชิงบวกต่อผู้บริโภค และจะไม่เกิดกำรบอกต่อสุดท้ำยธุรกิจก็จะไม่สำมำรถเติบโตได้ เนื่องจำกในกำร
ท ำธุรกิจขำยตรงจะมีกำรโฆษณำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้อยที่สุด เนื่องจำกค่ำใช้จ่ำยในกำรโฆษณำซึ่งเป็น
ค่ำต้นทุนกำรตลำดนั้น จะถูกน ำมำจ่ำยเป็นค่ำคอมมิชชั่นของนักธุรกิจหรือผู้จ ำหน่ำยอิสระ ดังนั้นพลัง
ของกำรบอกต่อสินค้ำที่เป็นนวัตกรรมของผู้บริโภคจึงมีควำมส ำคัญเป็นอย่ำงมำก (กัมปนำท บุญรำศี, 
สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 2565) 

นอกจำกนี้ กัมปนำท บุญรำศรี ยังสรุปรวบยอดอีกว่ำ “ถ้ำผมไม่เจอสินค้ำที่ดีที่สุด ผมจะไม่
เปิดธุรกิจขำยตรงเด็ดขำด” กล่ำวคือ ผลิตภัณฑ์ที่ดีคือหัวใจ ค ำว่ำดีต้องมีควำมแตกต่ำงและดีที่สุด
และมีข้อมูลยืนยันทำงวิทยำศำสตร์เป็นนวัตกรรมจึงจะเกิดควำมยั่งยืน ผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรม คือ
เป็นนวัตกรรมณช่วงเวลำหนึ่ง ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์เมื่อเป็นนวัตกรรมของปีนี้แต่พอปีหน้ำก็จะมีคู่แข่ง
หรือมีสินค้ำที่เลียนแบบที่เป็นสินค้ำทดแทน คู่แข่งก็จะสร้ำงควำมเหมือนจนควำมแตกต่ำงของเรำ
หำยไป จึงไม่เรียกสินค้ำของเรำว่ำเป็นนวัตกรรมอีกต่อไป นวัตกรรมจึงเป็นนวัฏกรรมเวลำใดเวลำหนึ่ง 
หมำยควำมว่ำ เรำจะต้องมีกำรศึกษำวิจัยพัฒนำสูตรของผลิตภัณฑ์อย่ำงต่อเนื่อง เช่น กำรท ำให้
ผลิตภัณฑ์ด้ำนอำหำรของบริษัทไอยรำฯ เข้มข้นขึ้นกว่ำเดิม หรือกำรท ำไปในทิศทำงเฉพำะเจำะจง
มำกขึ้นเรียกว่ำ อำหำรเป็นยำ (Functional Food) ในเฉพำะกลุ่มที่มีปัญหำ เช่น กลุ่มมีปัญหำเรื่อง
สำยตำ มีปัญหำข้อเสื่อม กลุ่มมีปัญหำเบำหวำน เป็นต้น เพ่ือจะดูแลสุขภำพแบบลงลึกไปในแต่ละ
กลุ่มของผู้บริโภค ถ้ำผลิตภัณฑ์เป็นแบบที่กล่ำวมำนี้จะเป็นกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงที่ชัดเจน หรือกำร
หำนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่มีเทคโนโลยีใส่เข้ำไปแบบเจำะลึกขึ้น เช่น เรื่องกำรดูดซึมสำรส ำคัญที่มี
ประสิทธิภำพดีกว่ำเดิม กำรท ำให้ผลิตภัณฑ์ทยอยปลดปล่อยสำรส ำคัญในร่ำงกำยโดยยืดระยะเวลำได้
นำนขึ้น เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคสำมำรถประหยัดเงินผู้บริโภคได้จำกกำรบริโภคผลิตภัณฑ์เพียงครั้งเดียว
ในหนึ่งวันแต่สำมำรถดูแลสุขภำพเขำได้ตลอด 24 ชั่วโมง (กัมปนำท บุญรำศี, สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 
2565)  
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ในกรณีกำรท ำผลิตภัณฑ์ตำมเทรนด์ของโลกปัจจุบันที่ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญเรื่องของ
ภูมิคุ้มกันตั้งแต่มีกำรระบำดของโรคโควิด-19 จนกลำยเป็นวิถีใหม่ของคนในปัจจุบัน (New Normal) 
ดังนั้นผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมจะต้องสอดคล้องกับวิถีใหม่ที่เกิดขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคยังคงมั่นใจกับ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทว่ำอยู่ในเทรนด์ปัจจุบัน ถ้ำหำกบริษัทธุรกิจขำยตรงใดไม่ปรับตำมควำม
เปลี่ยนแปลงของโลกยุคใหม่ธุรกิจขำยตรงก็จะไม่สำมำรถแข่งขันในตลำดได้ และเทรนด์ของผู้บริโภค 
ในปัจจุบันนั้น เวชศำสตร์ชะลอวัยจะต้องดูแลร่ำงกำยถึงระดับเซลล์ให้มีสุขภำพที่สมบูรณ์ที่สุด 
(กัมปนำท บุญรำศี, สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 2565) ซึ่งสอดคล้องกับบทควำมทำงสื่อออนไลน์ของศูนย์
ควำมเป็นเลิศทำงด้ำนกำรค้ำ (Exim Excellence Academy) ธนำคำรเพื่อกำรส่งออกและน ำเข้ำแห่ง
ประเทศไทย ที่กล่ำวถึงนวัตกรรมจำกตัวผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) ว่ำนวัตกรรมจำก       
ตัวผลิตภัณฑ์เป็นประเภทที่เรำเห็นได้บ่อยที่สุด ชัดเจนที่สุด พบในสินค้ำและบริกำรที่เป็นสิ่งใหม่      
ในตลำด นวัตกรรมประเภทนี้เกิดขึ้นมำเพ่ือช่วยให้แก้ปัญหำให้กับผู้คนเป็นสิ่งที่ช่วยให้ชีวิตมนุษย์    
ง่ำยขึ้น และมักต้องใช้องค์ควำมรู้ด้ำนวิทยำศำสตร์และเทคโนโลยีในกำรผลิต  (ศูนย์ควำมเป็นเลิศ
ทำงด้ำนกำรค้ำ ธนำคำรเพ่ือกำรส่งออกและน ำเข้ำแห่งประเทศไทย, 2563) 

ดังนั้นกำรด ำเนินธุรกิจของของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด  เพ่ือให้ตอบรับกับ
สถำนกำรณ์และควำมต้องกำรของผู้บริโภค กำรจัดหำผลิตภัณฑ์นวัตกรรมของธุรกิจขำยตรงก็จะต้อง
มุ่งไปที่กลุ่มคนรักสุขภำพต้องกำร และกำรจัดหำผลิตภัณฑ์นวัตกรรมของธุรกิจขำยตรงยังต้องดูแล   
เทรนด์กำรท ำกำรตลำดอีกด้วยว่ำในปัจจุบันเทรนด์กำรตลำดมำทำงทิศทำงใด เช่น กำรผสมผสำน
ระหว่ำงกำรตลำด ออนไลน์และออฟไลน์ ดังนั้นกำรน ำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ กำรติดตำมลูกค้ำ 
จะต้องเป็นกำรผสมผสำนระหว่ำงกำรตลำดออนไลน์และออฟไลน์ แสดงว่ำกำรจัดหำผลิตภัณฑ์
นวัตกรรมของธุรกิจขำยตรง นั้นจะต้องตอบโจทย์ในทิศทำงที่ถูกก ำหนดขึ้นด้วยจึงจะได้รับกำรยอมรับ 
ดังนั้นจึงขึ้นอยู่กับกำรท ำกำรตลำดด้วยให้ผู้บริโภคมองเห็นผลิตภัณฑ์นี้เป็นทำงเลือกใหม่และมั่นใจกับ
กำรตัดสินใจที่จะบริโภค ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ที่จะส่งผลต่อควำมยั่งยืน สินค้ำต้องมีกำรตลำดที่ดีตรงตำม
เทรนด์ และต้องพัฒนำตัวเองตลอดเวลำ ซึ่งเรื่องนี้จะได้มำจำกส ำรวจจำกควำมต้องกำรของผู้บริโภค
ว่ำเขำต้องกำรผลิตภัณฑ์ประเภทไหน (กัมปนำท บุญรำศี, สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 2565) 
 
5.2 ปัจจัยด้านระบบการจัดการธุรกิจ 

ระบบกำรจัดกำรธุรกิจ หมำยถึงกระบวนทัศน์ในกำรจัดกำรธุรกิจขำยตรง ที่สำมำรถ
ปรับเปลี่ยนได้ตำมสถำนกำรณ์ที่เป็นปัจจุบัน โดยค ำนึงถึงควำมส ำเร็จขององค์กรและผู้มีส่วนได้     
ส่วนเสีย ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนระบบกำรบริหำรจัดกำรธุรกิจที่ส่งผลต่อควำมยั่งยืน มีข้อค้น
พบว่ำ จำกกำรด ำเนินธุรกิจต้องเผชิญกับควำมท้ำทำยหลำยด้ำน น ำมำซึ่งควำมเสี่ยงและโอกำส ท ำให้
ธุรกิจต้องปรับตัวและพัฒนำตนเองอยู่เสมอเพ่ือให้สำมำรถอยู่รอดและเติบโตได้อย่ำงยั่งยืน กำรพัฒนำ
องค์กรสู่ควำมยั่งยืนจึงเป็นเรื่องส ำคัญที่ทุกธุรกิจต้องบูรณำกำรและขับเคลื่อนอย่ำงเป็นรูปธรรม     
ซึ่งสำมำรถท ำได้หลำยรูปแบบตำมบริบทองค์กร โดยบูรณำกำรเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนกำรด ำเนิน
ธุรกิจโดยปกติ ซึ่งธุรกิจจ ำเป็นต้องเข้ำใจบริบทหรือตัวตนขององค์กรก่อนเป็นล ำดับแรก โดยสำมำรถ
ศึกษำและวิเครำะห์จำกวิสัยทัศน์ พันธกิจ วัฒนธรรมองค์กร ห่วงโซ่คุณค่ำ กลยุทธ์ของธุรกิจ       
ควำมเสี่ยงและโอกำสของธุรกิจ ตลอดจนทิศทำงและแนวโน้มของอุตสำหกรรม ซึ่งจะช่วยให้องค์กร
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มองเห็นบริบทขององค์กรได้อย่ำงชัดเจน เพ่ือน ำไปสู่กำรวิเครำะห์ผู้มีส่วนได้เสียและประเด็นด้ำน
ควำมยั่งยืนที่ธุรกิจควรให้ควำมส ำคัญและบริหำรจัดกำรอย่ำงมีประสิทธิภำพ เพ่ือสนับสนุนให้ธุรกิจ
สำมำรถเติบโตได้อย่ำงเข้มแข็งในระยะยำว (ศูนย์พัฒนำธุรกิจเพ่ือควำมยั่งยืน ตลำดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย, 2564) 

ในทัศนะของ กัมปนำท บุญรำศรี  ประธำนบริหำร บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด 
ผู้เชี่ยวชำญด้ำนธุรกิจขำยตรง เห็นว่ำ ระบบกำรบริหำรจัดกำรธุรกิจมีผลอย่ำงมำกต่อควำมยั่งยืนของ
ธุรกิจว่ำ ถ้ำหำกเป็นธุรกิจทั่วไปก็จะลักษณะกำรจัดกำรธุรกิจเป็นแบบกำรซื้อมำขำยไป เมื่อผู้บริโภค
สั่งซื้อสินค้ำ บริษัทก็จะส่งสินค้ำให้ผู้บริโภคก็จบแค่นั้น หรืออำจจะเพ่ิมเติมแค่กำรรับประกันควำม   
พึงพอใจหรือส่งเสริมให้ผู้บริโภคผูกพันกับแบรนด์ แต่ส ำหรับระบบกำรบริหำรจัดกำรธุรกิจขำยตรง 
ต้องเกี่ยวข้องกับหลำย ๆ ส่วนที่เป็นผู้มีส่วนได้เสียหลำย ๆ ส่วนที่เกี่ยวข้องกับกำรด ำเนินธุรกิจ       
ขำยตรง ได้แก่ พนักงำนของบริษัท ชุมชน สังคม รัฐบำล ลูกค้ำ ผู้ขำย (Suppliers) คู่แข่งขัน รัฐบำล
ท้องถิ่น กลุ่มอุตสำหกรรมที่มีบทบำทกับสิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับบริษัท โดยเฉพำะกลุ่มคนที่เป็น
ลูกค้ำที่แท้จริงของธุรกิจขำยตรง นั่นก็คือ นักธุรกิจหรือผู้จ ำหน่ำยอิสระ คนกลุ่มนี้มำเพ่ือสร้ำงงำน 
สร้ำงอำชีพ ดังนั้นกำรจัดกำรธุรกิจขำยตรง จึงต้องมีกำรจัดกำรเรื่องผลประโยชน์ค่ำคอมมิชชั่นของ 
นักธุรกิจเข้ำมำเกี่ยวข้องในระบบกำรจัดกำรด้วย ไม่ใช่แค่กำรขำยสินค้ำอย่ำงเดียว แต่มีเรื่องของกำร
ดูแลผลประโยชน์ นอกจำกนี้กำรบริหำรจัดกำรธุรกิจขำยตรง จะต้องเป็นลักษณะที่นักธุรกิจขำยตรง
คือหุ้นส่วน (Partnership) ของธุรกิจ เพรำะเขำเปรียบเหมือนเจ้ำของกิจกำรในแต่ละสำขำย่อยและ
สิ่งต่ำง ๆ ที่เขำได้รับ หน้ำที่ควำมรับผิดชอบที่เขำมี บทบำทที่เขำเป็นจะต้องถูกวำงโครงสร้ำงแล้วท ำ
ให้ชัดเจน โดยเขำต้องรู้หน้ำที่  รู้บทบำท ตระหนักในควำมเป็นเจ้ำของ และมีแรงจูงใจในกำร
ขับเคลื่อนธุรกิจ ในส่วนบริษัทขำยตรงเองจะต้องมีบุคลำกรในกำรสนับสนุนนักธุรกิจขำยตรงให้
สำมำรถมีควำมสะดวกในกำรท ำงำน เช่น ฝ่ำยกำรเงินบัญชี ฝ่ำยบริกำรดูแลนักธุรกิจในกำรจ ำหน่ำย
สินค้ำ ฝ่ำยตอบค ำถำมข้อสงสัยของลูกค้ำ ฝ่ำยคลังสินค้ำท ำหน้ำที่ส่งมอบสินค้ำให้กับนักธุรกิจ       
ฝ่ำยฝึกอบรมพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์เพ่ือพัฒนำควำมรู้ทักษะกำรท ำธุรกิจของผู้จ ำหน่ำยอิสระ      
ฝ่ำยกำรตลำดในกำรจัดกิจกรรมต่ำง ๆ เพ่ือส่งเสริมกำรเติบโตของสินค้ำ หรือรวมไปถึงกำรจัดงำน 
เชิดชูเกียรติของนักธุรกิจ กำรจัดโปรโมชั่นกำรท่องเที่ยว เพ่ือสร้ำงบรรยำกำศสร้ำงชุมชน กำรส ำรวจ
หำควำมต้องกำรที่แท้จริงของนักธุรกิจในกำรออกผลิตภัณฑ์ใหม่  ๆ และยังมีกำรสร้ำงสำขำในพ้ืนที่
ส ำคัญต่ำง ๆ กำรสร้ำงโครงสร้ำงกำรจัดกำรใหม่ที่มีแพลตฟอร์ม ที่สำมำรถรองรับ New Normal คือ
ระบบออนไลน์ที่สำมำรถช่วยให้นักธุรกิจสำมำรถท ำกำรตลำดเป็นระบบ E-Commerceได้ ดังนั้น
ธุรกิจขำยตรงจึงมีควำมท้ำทำยสูงมำกในกำรบริหำรจัดกำร ซึ่งต่ำงจำกธุรกิจทั่วไปที่ มีแค่สินค้ำและ
ลูกค้ำ แต่ธุรกิจขำยตรงมีนักธุรกิจหรือผู้จ ำหน่ำยอิสระที่บริษัทก ำลังสร้ำงงำนสร้ำงอำชีพ  สร้ำงคน 
สร้ำงคุณค่ำ สร้ำงสังคมรวมอยู่ด้วย จำกเหตุผลที่กล่ำวมำนี้ ธุรกิจขำยตรงจึงมีผลกระทบเชิงบวกต่อ
สังคมสูงมำก ถ้ำเรำสำมำรถจัดกำรธุรกิจในลักษณะที่มีโครงสร้ำง มีระบบ มีเครื่องมือ มีกำรจัดกำร    
มีกำรจัดโครงสร้ำงต่ำง ๆ รวมไปถึงหน้ำที่ต่ำง ๆ ในแต่ละฝ่ำยงำน ตั้งแต่วิสัยทัศน์ พันธกิจ คุณค่ำหลัก
ขององค์กรไปถึงหน้ำที่กำรจัดกำรในงำนย่อยต่ำง ๆ กำรกระจำยจุดบริกำร และกำรดึงผู้จ ำหน่ำย
อิสระเข้ำมำมีส่วนร่วมกับบริษัทในกำรท ำกำรตลำดโดยพัฒนำให้เขำมีทักษะ มีควำมรู้ เป็นมืออำชีพ 
เพ่ือน ำไปสู่กำรมีเป้ำหมำยร่วมกับองค์กรธุรกิจขำยตรง จนเขำเข้ำใจว่ำ เขำคือเจ้ำของธุรกิจ ตรงนี้จะ
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เป็นส่วนส ำคัญในกำรจัดกำรธุรกิจที่จะมีผลต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรง (กัมปนำท บุญรำศี, 
สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 2565)  

อย่ำงไรก็ดี ระบบกำรบริหำรจัดกำรเดิมที่เคยใช้อยู่ ในประเทศไทยในปัจจุบัน เรำไม่
สำมำรถน ำมำใช้ที่กัมพูชำได้ทั้งหมดแบบ 100% เพรำะอำจจะใช้ได้บ้ำงและใช้ไม่ได้บ้ำง เนื่องจำก 
กำรรับรู้ของคน กำรปฏิสัมพันธ์ของคนต่อกำรรับรู้ข้อมูลของสินค้ำมันไม่เหมือนกัน เรำต้องเอำระบบ
มำปรับให้เหมำะสมกับบริบทกัมพูชำ “คนมีควำมแตกต่ำง จึงมองว่ำระบบกำรบริหำรจัดกำรธุรกิจที่
เข้ำมำกัมพูชำจะต้องน ำเอำมำปรับเปลี่ยนให้เหมำะสมกับคนกัมพูชำ” ดังค ำกล่ำวของ จีรนันท์       
วงษ์มงคล ที่ว่ำ “โดยพ้ืนฐำนคนกัมพูชำเป็นคนที่ เชื่ออะไรยำก เพรำะเขำกลัวกำรถูกหลอก            
ซึ่งในวัฒนธรรมของเขำอยู่แล้ว แต่ถ้ำหำกเขำเชื่อแล้วจะเชื่อจริง ๆ แล้วก็จะรับแต่สิ่งเดิม ๆ และยำกที่
จะรับสิ่งใหม่เข้ำมำแทน” ดังนั้น กำรบริหำรจัดกำรธุรกิจจึงมีผลต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรง        
ในกัมพูชำอย่ำงมำก ควำมรู้จำกต ำรำใช้ไม่ได้ แต่สิ่ งที่จะเอำมำใช้ได้ในธุรกิจขำยตรงของกัมพูชำคือ 
“สำยสัมพันธ์ หรือคอนเนคชั่น” ที่เรำต้องพยำยำมสร้ำงควำมไว้เนื้อเชื่อใจให้เกิดขึ้นกับตัวสินค้ำ และ
ต้องอดทนอยู่แบบนำน ๆ ถึงแม้ว่ำสินค้ำจะขำยดีหรือไม่ดี  อย่ำงไรก็ตำม ต้องอยู่ให้ได้อย่ำงยั่งยืน  
อย่ำหำยไปกลำงคันจำกกัมพูชำ คนกัมพูชำเขำเชื่อถือสินค้ำเดิม ๆ และก็จะเชื่อถือตัวบุคคลอีกด้วย 
เหตุผลที่เขำซื้อสินค้ำเพรำะมีคน ๆ นี้ท ำอยู่ ถ้ำเรำเปลี่ยนเป็นคนใหม่เข้ำมำไม่รู้หรอกว่ำเขำจะเชื่อ
หรือไม่เชื่อ จึงกลำยเป็นว่ำคนกัมพูชำผูกพันกับคนและผูกพันกับสินค้ำแบบครึ่ง  ๆ กัน จึงกลำยเป็น
กำรบริหำรจัดกำรในกัมพูชำที่ก่อให้เกิดควำมยั่งยืน ขึ้นอยู่กับสำยสัมพันธ์หรือคอนเน็คชั่นส์ของคน
เป็นส ำคัญ” (จีรนันท์ วงษ์มงคล, สัมภำษณ์ 31 สิงหำคม 2564)   
 
5.3 ปัจจัยด้านการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 

ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์มีข้อค้นพบว่ำ กำรพัฒนำ
ทรัพยำกรมนุษย์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงอย่ำงชัดเจน จีรนันท์ วงษ์มงคล    
ได้ให้มุมมองที่หน้ำสนใจถึงกำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์  ว่ำในธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำ        
แพลนเน็ต จ ำกัด มนุษย์ คือ ผู้ขับเคลื่อนธุรกิจ มนุษย์เป็นผู้ขับเคลื่อนสินค้ำไปสู่ผู้บริโภค กำรพัฒนำ
ทรัพยำกรมนุษย์เป็นสิ่งจ ำเป็นที่สุด เพรำะว่ำกำรจะมีผลลัพธ์ทำงธุรกิจที่ยอดเยี่ยมได้ จะต้องเกิดจำก
กำรที่มีบุคลำกรที่ยอดเยี่ยมมำรังสรรค์ผลงำนขึ้นมำ ดังนั้นบุคลำกรที่ยอดเยี่ยมคือทรัพยำกรมนุษย์
ขององค์กรที่ต้องได้รับกำรพัฒนำ เนื่องจำกบุคลำกรทำงธุรกิจไม่สำมำรถหยุดกำรเรียนรู้ได้ เนื่องจำก
โลกมันเปลี่ยนแปลงตลอดเวลำโดยเฉพำะในยุคของ กำรระบำดโรคโควิด -19 โลกมีกำรปรับเปลี่ยน
ตัวเองอย่ำงรวดเร็วมำก ไม่ว่ำจะเป็นเรื่องของบริบททำงสังคม พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป 
เทคโนโลยีที่เข้ำมำสนับสนุนท ำให้เกิดควำมง่ำยในวิถีชีวิตใหม่และเกิดคู่แข่งในธุรกิจขึ้นมำกมำย ดังนั้น 
บริษัทไอยรำฯ ได้เน้นกำรพัฒนำคนในองค์กร ไม่ใช่แค่ให้เก่งเพียงอย่ำงเดียว แต่ต้องมีควำมดีด้วย 
เนื่องจำกธุรกิจขำยตรงบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด เพ่ือท้ำทำยในกำรท ำงำนในเส้นทำงธุรกิจขำย
ตรงในอำชีพนี้มีอยู่รอบตัวทั้งภำยนอกและภำยใน กำรที่บุคลำกรของบริษัทไอยรำฯ กล้ำที่จะยืนหยัด
ในอุดมกำรณ์ แม้นจะเจอกับควำมท้ำทำยที่หนักหน่วงก็ตำม ก็ท ำให้องค์กรธุรกิจขำยตรงของบริษัท
ไอยรำฯ สำมำรถผ่ำนกำรเปลี่ยนแปลงต่ำง ๆ ไปสู่ควำมยั่งยืนได้ ควำมยั่งยืนต้องผ่ำนกำรเปลี่ยนแปลง 
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เนื่องจำกเป็นกำรเปลี่ยนผ่ำนกำลเวลำ เช่น กำรระบำดของโรคโควิด-19 ไม่ได้เปลี่ยนแปลงเรำในวันนี้
เท่ำนั้น แต่มีผลในวันข้ำงหน้ำยังมีอีกด้วย (จีรนันท์ วงษ์มงคล, สัมภำษณ์ 31 สิงหำคม 2564)   

กัมปนำท บุญรำศรี ประธำนบริหำรบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ได้กล่ำวว่ำ กำรพัฒนำ
ทรัพยำกรมนุษย์ขององค์กรธุรกิจขำยตรงของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด เองก็มีเรื่องกำรพัฒนำ
ทรัพยำกรมนุษย์เข้ำมำเกี่ยวข้องอย่ำงมำก เนื่องจำกประชำชนกัมพูชำส่วนใหญ่ที่ควำมเชื่อมั่นใน
บริษัทไอยรำฯ เป็นระดับกำรขำยแรงงำน และยังขำดโอกำสในกำรได้รับกำรพัฒนำควำมรู้ทักษะใน
กำรสร้ำงควำมส ำเร็จให้กับตัวเอง เมื่อเข้ำมำร่วมในธุรกิจขำยตรงของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด 
ในฐำนะผู้จัดจ ำหน่ำยอิสระ ซ่ึงมำเป็นผู้น ำทีมขับเคลื่อนคนจ ำนวนมำก ๆ จ ำเป็นต้องพัฒนำคนเหล่ำนี้
อย่ำงเข้มข้น เนื่องจำกประกำรแรก คือกำรพัฒนำกำรสร้ำงภำวะผู้น ำ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส ำคัญมำก 
เนื่องจำกเขำก ำลังน ำกลุ่มคน น ำทีมไม่ใช่แค่กำรน ำจิตใจคนเพียงอย่ำงเดียวเท่ำนั้น แต่เขำจะต้อง
น ำเอำวิสัยทัศน์ขององค์กรไปส่งต่อด้วยสื่อสำรให้คนในทีมเห็นร่วมกันกับวิสัยทัศน์ เช่น “ไอยรำ 
องค์กรธุรกิจขำยตรงสีขำว” เขำต้องเอำวิสัยทัศน์อันนี้ไปส่งต่อไปยังผู้คนให้เห็นพ้องต้องกันไปกับ
วิสัยทัศน์ ไปในทิศทำงเดียวกันกับเรื่องนี้ แล้วกระตุ้นให้คนในกลุ่มของเขำสร้ำงให้เป็นผู้น ำรุ่นต่อ ๆ ไป 
มันจึงเป็นกำรพัฒนำร่วมกันระหว่ำงบริษัทขำยตรงกับนักธุรกิจ ดังนั้น กำรพัฒนำจะต้องมีกำรสร้ำง
ระบบพ่ีเลี้ยงในกำรสอนงำนต่อ ๆ กัน ดังนั้น ภำวะผู้น ำจึงเป็นทักษะส ำคัญในกำรพัฒนำนักธุรกิจ   
ขำยตรง ถ้ำขำดเรื่องนี้ธุรกิจขำยตรงจะไปต่อได้ยำกมำก  

ประกำรที่สอง คือกำรพัฒนำทักษะภำวะควำมเป็นเจ้ำของธุรกิจ เพรำะควำมเป็นเจ้ำของ
ท ำให้เขำกล้ำแลก กล้ำท ำแบบสุดก ำลังควำมสำมำรถ และแน่นอนผลลัพธ์ที่ก็จะเกิดขึ้ นแบบดีเยี่ยม 
เมื่อเขำทุ่มเทสุดก ำลังควำมสำมำรถ ดังนั้นกำรพัฒนำฝึกอบรมทรัพยำกรมนุษย์จึงมุ่งไปในทิศทำง
พัฒนำภำวะผู้น ำและภำวะกำรเป็นเจ้ำของธุรกิจ และเพ่ิมเติมภำวะคุณธรรม ส่วนทักษะพ้ืนฐำนด้ำน
กำรขำย กำรท ำกำรตลำด กำรพูด กำรน ำเสนอ กำรดูแลติดตำมลูกค้ำ เป็นเรื่องปลีกย่อยลงไป       
แต่หัวใจส ำคัญคือกำรสร้ำงภำวะผู้น ำ กำรสร้ำงภำวะควำมเป็นเจ้ำของ และภำวะคุณธรรมให้เกิด
ขึ้นกับบุคคลนั้น ๆ ซึ่งทักษะทั้งสำมนี้จะเป็นปัจจัยน ำไปสู่กำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์ไปสู่ควำมยั่งยืน
ของธุรกิจขำยตรงของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ได้อย่ำงแท้จริง (กัมปนำท บุญรำศี, สัมภำษณ์ 
14 เมษำยน 2565)  

กัมปนำท บุญรำศรี ได้กล่ำวว่ำ กำรทีบ่ริษัทไอยรำฯ ได้พัฒนำผ่ำนมำได้ถึงจุดนี้ได้ ขึ้นอยู่กับ
ชุดควำมคิด (Mindset) ของบริษัทที่ส ำคัญ คือ  

ข้อแรก กำรมองว่ำกำรช่วยเหลือกำรให้โอกำสคนเป็นพ้ืนฐำนของกำรเป็นปุถุชนคนหนึ่งที่
อยู่ในโลกใบนี้ ในกำรแบ่งปันในกำรช่วยเหลือคนอยู่แล้ว แม้ว่ำเรำไม่มีบริษัทไอยรำฯ เรำก็ต้องท ำ
อย่ำงนี้อยู่   

ข้อที่สอง ในกำรเปิดบริษัทขำยตรงของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด มันเป็นกำรสร้ำงงำน 
สร้ำงคน สร้ำงอำชีพ สร้ำงสังคมอย่ำงเป็นรูปธรรม เมื่อเรำสร้ำงเขำแล้วเขำไม่ได้ดังใจไม่อยู่กับเรำมอง
ว่ำเป็นเรื่องปกติ ในเรื่องนี้เรำต้องยอมรับให้ได้ แต่คนที่อยู่กับเรำท ำอย่ำงไรให้เขำไปต่อได้เป็นเรื่องที่
เรำควรให้ควำมส ำคัญกับคนกลุ่มนี้มำกกว่ำ เมื่อเรำให้ควำมส ำคัญถูกคนถูกกลุ่มท ำให้คนมีควำม
จงรักภักดีต่อองค์กรของเรำ เรำก็ท ำให้เขำไปต่อได้ ท ำให้เกิดกำรขยำยตัว ขยำยคน ขยำยธุรกิจ และ
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ท้ำยสุดองค์กรก็จะไปต่อได้เกิดกำรเติบโตและน ำไปสู่ควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงของบริษัท ไอยรำ
แพลนเน็ต จ ำกัด  

ประกำรที่สำม เรื่องส ำคัญในกำรท ำธุรกิจขำยตรงคือกำรยกระดับแบรนด์ให้มีคุณค่ำ       
กำรพัฒนำองค์กรให้สอดรับกับวิถี ใหม่ของคนกำรมีผลิตภัณฑ์ที่แตกต่ำงและดีที่ สุด กำรมี
ปัจจัยพ้ืนฐำนที่เอ้ือในกำรท ำธุรกิจให้เติบโต และทันเวลำกับสถำนกำรณ์กำรเปลี่ยนแปลง ท ำให้
องค์กรยังมีสมรรถนะในกำรแข่งขันอยู่ องค์กรยังมีคุณค่ำ มีแบรนด์ที่แข็งแรง สิ่งเหล่ำนี้จะเป็นตัวยึด
โยงให้นักธุรกิจอยู่กับเรำและเติบโตไปกับเรำ (กัมปนำท บุญรำศี, สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 2565)  

 
5.4 ปัจจัยด้านแผนการตลาด 

ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนแผนกำรตลำด ข้อค้นพบว่ำ  แผนกำรตลำดหรือแผน     
กำรด ำเนินธุรกิจขำยตรงของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ที่เหมำะสม เป็นปัจจัยที่มีผลต่อควำม
ยั่งยืนของธุรกิจขำยตรง จีรนันท์ วงษมงคล ได้ให้มุมมองที่หน้ำสนใจถึงกำรปรับเปลี่ยนแผนกำรตลำด       
ให้เหมำะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกัมพูชำ โดยยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลำงของกำรเปลี่ยนแปลง 
เนื่องจำกพฤติกรรมของผู้บริโภคกัมพูชำในปัจจุบันที่จ ำเป็นต้องปรับเปลี่ยนโดยยึดจำกพฤติกรรม เช่น 
วิธีกำรสื่อสำร ผลิตภัณฑ์ที่ต้องเพ่ิมให้หลำกหลำยชนิดเข้ำไป และกำรตัดสินค้ำบำงรำยกำรที่ไม่
เหมำะสมกับคนกัมพูชำออกไป หรือวิธีกำรพัฒนำนักธุรกิจที่ต้องปรับเปลี่ยนให้เหมำะกับพฤติกรรม
ใหม่ของผู้บริโภคท่ีอยู่ในตลำด (จีรนันท์ วงษ์มงคล, สัมภำษณ์ 31 สิงหำคม 2564) 

กัมปนำท บุญรำศรี ประธำนบริหำรบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด (กัมปนำท บุญรำศี, 
สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 2565) ได้กล่ำวว่ำ แผนกำรตลำดหรือแผนกำรด ำเนินธุรกิจขำยตรงในกัมพูชำ
นั้น จะต้องปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับวิถีกำรด ำเนินชีวิตและวัฒนธรรมในกัมพูชำ เพ่ือให้มีผลต่อ
ควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด โดยกำรปรับเปลี่ยนแผนกำรตลำดที่
ส ำคัญ คือ  

ประกำรที่หนึ่ง วิธีกำรสื่อสำรผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ให้กับผู้บริโภคที่รับรู้ถึงจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ 
ที่ช่วยให้ผู้บริโภคสำมำรถปรับเข้ำสู่สภำพวิถีใหม่ของคน เช่น ผลิตภัณฑ์ที่เน้นภูมิคุ้มกัน กำรต้ำน      
กำรอักเสบ และท ำให้ผู้บริโภคเห็นควำมส ำคัญของผลิตภัณฑ์ต่อสุขภำพวิถีชีวิตของเขำ กำรสื่อสำร
ต้องท ำในรูปเชิงรุกเพ่ือช่วยท ำควำมเข้ำใจกับนักธุรกิจอย่ำงสูงยิ่ง โดยเฉพำะกำรปรับเปลี่ยนมุมมอง
ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรโดยให้เน้นกำรมองว่ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเป็นยำเมื่อเขำ
กินแล้วหำยเขำจะหยุดกินได้ ดังนั้นเรำจะต้องไปปรับเปลี่ยนให้ผู้บริโภคเห็นว่ำผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร
เป็นกำรดูแลและป้องกันสุขภำพ ซึ่งจุดนี้เป็นสิ่งส ำคัญที่ต้องปรับเปลี่ยนในกำรสื่อสำรผลิตภัณฑ์กับ
ผู้บริโภค  

ประกำรที่สอง กำรโค้ชหรือกำรกระตุ้นนักธุรกิจที่เป็นระดับคุณวุฒิขนำดกลำงขึ้นไปให้เขำ
มองเห็นโอกำสกับกำรเปลี่ยนแปลง และท ำให้เขำกลับมำมองวิธีกำรด ำเนินธุรกิจที่เขำเป็นเจ้ำของได้
อย่ำงชัดเจน นักธุรกิจดังกล่ำวจะเป็นผู้น ำได้อย่ำงชัดเจน และน ำเอำเทคโนโลยีมำช่วยในกำรด ำเนิน
ธุรกิจของเขำให้ง่ำยขึ้น จนสำมำรถแข่งขันกับบริษัทต่ำง ๆ ที่ใช้เทคโนโลยีเข้ำมำท ำกำรขำยสินค้ำหรือ
ท ำกำรตลำดได้ ดังนั้น บริษัทไอยรำฯ จะต้องปรับเปลี่ยนควำมรู้ ทักษะ และวิสัยทัศน์ของนักธุรกิจ
ของบริษัทฯ ให้เห็นสภำพเดียวกัน หลังจำกนั้นจะต้องปรับเปลี่ยนกำรท ำธุรกิจระหว่ำงบริษัทกับ     
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นักธุรกิจต้องมีลักษณะเป็นหุ้นส่วน หรือเป็นคู่ค้ำซึ่งกันและกันมำกขึ้น กล่ำวคือให้ทั้งสองฝ่ำยเป็นคู่ค้ำ
กันและกัน ไม่ใช่ใครเป็นผู้น ำหรือผู้ตำมแต่ต้องเดินควบคู่กันไป เมื่อนักธุรกิจเข้ำใจบทบำทของเขำจะ
ท ำให้เขำเข้ำใจบทบำทของเขำกับทีมงำนด้วยเช่นกัน ว่ำจะต้องเดินคู่กันอย่ำงไรไม่ใช่ว่ ำใครเป็น
เจ้ำนำยใครเป็นลูกน้อง เมื่อเรำปรับมุมมอง ณ จุดนี้จะท ำให้สไตล์กำรท ำงำนเปลี่ยนไปท้ังหมดเลย   

ประเด็นที่สำม กำรน ำเอำเทคโนโลยีเข้ำมำผสมผสำนกำรท ำกำรตลำดทั้งในระบบออนไลน์
และระบบออฟไลน์ โดยให้มีควำมสำมำรถมำกขึ้นเหมำะกับกลุ่มนักธุรกิจที่เขำดูแลอยู่ โดยเทคโนโลยี
ต้องไม่สูงจนเกินไป เนื่องจำกโครงสร้ำงขั้นพ้ืนฐำนของกัมพูชำยังไม่เอ้ือต่อกำรน ำเอำเทคโนโลยี        
มำใช้ได้ทั้ งหมด จึงต้องเป็นกำรผสมผสำนระหว่ำงออนไลน์และออฟไลน์ให้เป็นเนื้อเดียวกัน          
โดยมองว่ำระบบออนไลน์เป็นเครื่องมือแต่ต้องไม่ทิ้งงำนระบบออฟไลน์ ในกำรเดินทำงของธุรกิจและ
น ำเอำเทคโนโลยีมำช่วยสนับสนุนเผื่อย่นย่อเวลำในกำรเดินทำงของธุรกิจ รูปแบบจะต้องปรับเปลี่ยน
ไปในแนวทำงนี้  และกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำดต้องมุ่งเน้นที่ พ้ืนที่ส ำคัญ ให้ เหมำะสมกับ
สถำนกำรณ์ปัจจุบัน กำรปรับเปลี่ยนไม่ใช่แนวคิดแต่เป็นกำรประเมินสถำนกำรณ์ปัจจุบันแล้วก็มี    
กำรน ำมำปรับเปลี่ยนทุก ๆ สำมเดือน เนื่องจำกโลกมีกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรุนแรงและรวดเร็ว      
เรำจะต้องเปลี่ยนแปลงให้ทันกับสถำนกำรณ์ของโลกในปัจจุบัน 
 
5.5 ปัจจัยในการสร้างแบรนด์ 

ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยในกำรสร้ำงแบนด์มีผลต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงของ
บริษัทไอยรำฯ อย่ำงชัดเจน กัมปนำท บุญรำศรี ประธำนบริหำรบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต  จ ำกัด       
ได้กล่ำวว่ำ เนื่องจำกกำรสร้ำงแบรนด์ในฐำนะที่เป็นกำรสร้ำงทรัพย์สินของกำรด ำเนินกิจกรรม
กำรตลำดของธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด นั้น ไม่ใช่เป็นกำรสร้ำงเพียงครั้งเดียว
จบแต่ต้องมีกำรตอกย้ ำอยู่ตลอดเวลำอย่ำงต่อเนื่อง แล้วท ำให้แบรนด์เข้ำไปอยู่ในใจของผู้บริโภคให้ได้ 
ดังนั้นจึงไม่ใช่แค่กำรประชำสัมพันธ์ให้คนรู้จัก บริษัทฯ เท่ำนั้นแต่เป็นกำรท ำอย่ำงปรำณีตในกำรท ำ
ผลิตภัณฑ์ นั่นคือกำรท ำผลิตภัณฑ์ต้องแตกต่ำงและดีที่สุด จนเข้ำไปนั่งอยู่ในใจของผู้บริโภค กำรสร้ำง
แบรนด์ยังครอบคลุมไปถึงผู้จ ำหน่ำยอิสระให้เขำได้รับรู้ว่ำ เขำคือคนส ำคัญที่เส้นทำงกำรเติบโตนั้น 
บริษัทไอยรำฯ ยืนเคียงข้ำงเขำและเป็นผู้สนับสนุนอยู่เบื้องหลังเพ่ือสิ่งเข้ำไปอยู่ในใจ จนเกิดควำม
มั่นใจ ย่อมเกิดควำมยั่งยืนทั้งสองกลุ่มที่เรำดูแลอยู่ คือทั้งกลุ่มผู้บริโภคและกลุ่มนักธุรกิจหรือ           
ผู้จ ำหน่ำยอิสระ กำรสร้ำงแบรนด์ยังมีผลต่อกำรเติบโตระยะยำวของบริษัทกล่ำวโดยสรุปแล้วกำรสร้ำง
แบรนด์ จึงมีควำมส ำคัญสูงมำกในกำรด ำเนินธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด        
ในประเทศกัมพูชำ ซึ่งจะต้องท ำอย่ำงต่อเนื่องสม่ ำเสมออย่ำงมีวินัย และไม่หยุดในกำรสื่อสำรควำม
เป็นแบรนด์จะอยู่คู่กับตลำด ได้นั้นต้องอยู่กับระบบกำรจัดกำร และกำรสร้ำงตัวตำยตัวแทน 
(Successor) ขึ้นมำ เพรำะคนถูกขับเคลื่อนโดยคน ระบบถูกขับเคลื่อนโดยคน ดังนั้นธุรกิจขำยตรง
ต้องมีคน มีระบบและบริษัท สำมส่วนนี้จะท ำให้แบรนด์ขององค์กรยังคงยั่งยืนได้ ถ้ำขำดซึ่งคนที่
มองเห็นควำมส ำคัญของแบรนด์ และควำมส ำคัญของธุรกิจขำยตรง ขำดซึ่งระบบในกำรที่จะเอ้ือให้
เกิดกำรเติบโตขององค์กร ก็อำจจะเกิดอุปสรรคต่อแบรนด์ที่จะส่งให้คนในสังคมเห็น สุดท้ำยแบรนด์
นั้นก็จะเลือนหำยไปเพรำะระบบไม่เอ้ือต่อกำรเติบโต และบริษัทเป็นส่วนส ำคัญที่ท ำให้แบรนด์ดูสง่ำ
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งำมมีแสงในตัวเอง ดังนั้นกำรสร้ำงแบรนด์ขององค์กรจึงมีควำมส ำคัญ และมีผลต่อควำมยั่งยืนของ
องค์กรโดยรวม (กัมปนำท บุญรำศี, สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 2565)  

 
5.6 ปัจจัยด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขายตรงในกัมพูชา 

 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกฎหมำยคุ้มครองธุรกิจขำยตรง ที่มีผลต่อควำม
ยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ค้นพบว่ำกฎหมำยคุ้มครองธุรกิจขำยตรง 
โดยเฉพำะนั้นยังไม่มีเหมือนกับประเทศไทยที่มีกฎหมำยคุ้มครองธุรกิจขำยตรง คุ้มครองธุรกิจขำย
ตรงที่ชัดเจน แต่ในประเทศกัมพูชำก็มีกฎหมำยทั่วไปคุ้มครองโดยรวม ส่งผลให้เจ้ำหน้ำที่ ของรัฐ      
ในหน่วยงำนต่ำงที่น ำเอำกฎหมำยมำบังคับใช้มีอ ำนำจมำกที่จะเป็นทั้งกำรขัดขวำง หรือกำรสนับสนุน
ธุรกิจขำยตรงซึ่งเป็นข้อจ ำกัดในกำรปฏิบัติของธุรกิจขำยตรงในกัมพูชำ ในกรณีที่มีธุรกิจแชร์ลูกโซ่
แอบแฝงเข้ำมำในกัมพูชำที่มีลักษณะคล้ำยกับธุรกิจขำยตรงและมีกำรกระท ำผิดหลอกลวงประชำชน 
เมื่อมีกำรร้องทุกข์จำกผู้เสียหำย เจ้ำหน้ำที่ของรัฐจะตีเหมำว่ำเป็นธุรกิจขำยตรงทั้งหมด  เนื่องจำก
กฎหมำยหลักที่ใช้อยู่ในปัจจุบันที่เกี่ยวของธุรกิจขำยตรงในประเทศกัมพูชำ ไม่ได้แยกให้ชัดเจนว่ำ
อะไรคือธุรกิจขำยตรงอะไรคือแชร์ลูกโซ่ และต้องมีองค์ประกอบอะไรบ้ำงที่กฎหมำยควบคุมจะต้อง 
ให้มีเพ่ือรักษำมำตรฐำนหรือคุณภำพของธุรกิจขำยตรงในกัมพูชำ และภำครัฐควรมีกำรตรวจสอบ
บริษัทขำยตรงเป็นช่วง ๆ เพ่ือประเมินกำรด ำเนินธุรกิจจะท ำให้ธุรกิจเข้ำสู่กำรควบคุมคุณภำพ         
ในขณะเดียวกันภำครัฐเองก็จะต้องมีกำรส่งเสริมกำรสร้ำงแบรนด์ ส่งเสริมภำพลักษณ์ ส่งเสริม
กิจกรรมให้ผู้บริโภคและผู้ประกอบกำรได้ใกล้ชิดกันมำกขึ้นเพ่ือให้เกิดควำมเชื่อมั่น ในที่สุดกฎหมำย
ดังกล่ำวจะเป็นผู้รับรองว่ำบริษัทขำยตรงในกัมพูชำที่ถูกต้องเป็นอย่ำงไร มีบริษัทอะไรบ้ำง ถ้ำสำมำรถ
ด ำเนินกำรได้แบบนี้  จะส่งผลให้ให้องค์กรธุรกิจขำยตรงบริษัทต่ำง ๆ ที่ด ำเนินธุรกิจในกัมพูชำ         
มีควำมตั้งใจในกำรท ำธุรกิจ ซึ่งผลที่ตำมมำก็คือ บริษัทขำยตรงจะเกิดควำมมั่นคง แข็งแรงและ
ผู้ประกอบกำรมีก ำลังใจในกำรพัฒนำธุรกิจให้มีคุณภำพ ซึ่งทั้งหมดนี้จะท ำให้เกิดควำมยั่งยืนทั้ง
ผู้บริโภคที่ได้สินค้ำที่ดี และผู้จ ำหน่ำยอิสระจะด ำเนินธุรกิจอย่ำงถูกต้องตำมท ำนองคลองธรรม และ
ผู้ประกอบกำรมีควำมตั้งใจในกำรยืนหยัดกับกำรสร้ำงงำน สร้ำงอำชีพ และกำรส่งต่อสินค้ำที่ดีมี
คุณภำพให้กับผู้บริโภคได้ประโยชน์นอกจำกนี้ประชำชนจะได้รับประโยชน์พระรำชบัญญัติฉบับนี้ 
คือ กำรมีหลักเกณฑ์ และวิธีกำรในกำรคุ้มครองผู้บริโภค ซึ่งมีผลท ำให้กำรด ำเนินงำนด้ำนควำม
ปลอดภัยของสินค้ำและบริกำรเป็นไปอย่ำงมีประสิทธิภำพ ส่งเสริมให้ผู้ประกอบธุรกิจใช้ควำม
ระมัดระวังในกำรจัดหำสินค้ำมำเพ่ือจ ำหน่ำยหรือให้บริกำรแก่ผู้บริโภค โดยสินค้ำหรือบริกำรนั้น
จะต้องเป็นสินค้ำหรือบริกำรที่ปลอดภัย อันจะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อประชำชน (กัมปนำท บุญรำศี, 
สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 2565)  

 
5.7 ปัจจัยด้านความม่ันใจของคนกัมพูชาที่มีต่อธุรกิจขายตรง 

มีข้อค้นพบว่ำควำมเชื่อมั่นของคนกัมพูชำต่อธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต 
จ ำกัด มีผลต่อควำมยั่งยืนในกำรด ำเนินธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ในกัมพูชำ
กัมปนำท บุญรำศรี ประธำนบริหำรบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ได้กล่ำวว่ำ ควำมเชื่อมั่นของคน
กัมพูชำต่อธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด มีผลต่อควำมยั่งยืนในกำรด ำเนินธุรกิจ
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ขำยตรงอย่ำงเห็นได้ชัดเจน เนื่องจำกธุรกิจขำยตรงไม่ได้เกิดจำกกำรบังคับฝืนใจให้คนมำท ำธุรกิจ     
แต่เป็นเรื่องควำมศรัทธำของผู้คน รวมถึงควำมอิสระของผู้คนในกำรตัดสินใจท ำธุรกิจหรือจะเลิกท ำ
ธุรกิจ ดังนั้นควำมเชื่อมั่นจึงมีผลต่อกำรยึดโยงและท ำให้โครงสร้ำงที่กล่ำวมำท้ังหมดยังคงเกำะเก่ียวไป
ด้วยกันได ้เพรำะถ้ำหำกขำดควำมเชื่อมั่นของผู้คนแล้ว กำรด ำเนินธุรกิจขำยตรงต่อไปในอนำคตก็จะมี
ขนำดเล็กลงเรื่อย ๆ และก็จะหำยไปในที่สุด ควำมเชื่อมั่นนี้เกิดควำมเชื่อมั่นในอำชีพธุรกิจขำยตรง 
ควำมเชื่อมั่นในตัวเขำเองว่ำสำมำรถท ำธุรกิจนี้ได้ ควำมเชื่อมั่นในตัวบริษัทและในตัวผู้บริหำร ระบบ
กำรจัดกำรต่ำง ๆ ควำมเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ ควำมเชื่อมั่นในทีมงำนของเขำ
เองถ้ำขำดอย่ำงใดอย่ำงหนึ่งคนก็จะหำยไปจำกธุรกิจขำยตรง แต่ถ้ำเขำผูกพันกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดดังกล่ำว
แล้วเขำจะยังคงอยู่ แต่ถ้ำจะให้มีพลังมำก ๆ องค์ประกอบที่กล่ำวไปต้องครบถ้วนจึงจะมีผลต่อกำร
เติบโตและมีผลต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ในกัมพูชำ
(กัมปนำท บุญรำศี, สัมภำษณ์ 14 เมษำยน 2565)  

 
5.8 ปัจจัยด้านความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 

โลกก ำลังอยู่ในกระแสกำรเปลี่ยนแปลงหลำยอย่ำงที่จะเกิดขึ้นรวดเร็ว และรุนแรงขึ้น ซึ่งจะ
กระทบต่อกำรด ำเนินธุรกิจและวิถีชีวิตของทุกคน ดังนั้นถึงเวลำแล้วที่จะต้องท ำควำมเข้ำใจและ
เตรียมรับมือกับกระแสกำรเปลี่ยนแปลงของโลกอย่ำงเท่ำทัน ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนควำม
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่มีผลต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจค้นพบว่ำ ในยุคที่เทคโนโลยีเปลี่ยนแปลง 
ควำมก้ำวหน้ำมำกยิ่งขึ้น ล้วนมีผลต่อทิศทำงและควำมก้ำวหน้ำขององค์กรธุรกิจ ในหลำย  ๆ ธุรกิจ 
ตัวอย่ำงเช่น ธุรกิจค้ำปลีกที ่เดิมทีจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนทำงหน้ำร้ำนเพียงช่องทำงเดียว แต่เมื ่อ
เทคโนโลยีก้ำวหน้ำมำกขึ้น พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจำกเดิม ท ำให้ธุรกิจปรับตัวให้
ควำมส ำค ัญกับเทคโนโลยีที ่เปลี ่ยนแปลง กำรด ำเน ินธ ุรก ิจจ ึงจะก้ำวหน ้ำและเต ิบโต ตำม              
กำรเปลี ่ยนแปลงของเทคโนโลยี ซึ ่งในควำมเห็นของ วิรไท สันติประภพ ผู้ว่ำกำรธนำคำรแห่ง
ประเทศไทย ได้ให้ควำมเห็นว่ำ เรำควรมองบริบทกำรเปลี่ยนแปลงในภำพใหญ่ โดยต้องท ำควำม
เข้ำใจว่ำสิ่งที่มำกระทบตัวเรำเป็นกำรเปลี่ยนแปลงระยะสั้นหรือเป็นเรื่องที่ใหญ่กว่ำนั้น เพ่ือจะรับมือ
ได้ถูกต้องส ำหรับกำรเปลี่ยนแปลงที่ เกี่ยวข้องกับเรื่อง เทคโนโลยีที่ก ำลังเปลี่ยนแปลงเร็วมำก
ประสิทธิภำพสูงขึ้นมำก สำมำรถตอบโจทย์หลำกหลำยด้วยต้นทุนที่ถูกลงมำก เช่น เทคโนโลยีดิจิทัล
ท ำให้กำรซื้อของและกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงินมำอยู่บนสมำร์ทโฟน เทคโนโลยีแพลตฟอร์มที่เป็น
สื่อกลำงระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำย ท ำให้เกิดเศรษฐกิจเชิงแบ่งปัน (Sharing Economy) กล่ำวคือ ธุรกิจ
ต่ำง ๆ ไม่จ ำเป็นต้องเป็นเจ้ำของทรัพยำกรเอง แต่สำมำรถใช้ทรัพยำกรร่วมกันได้ นอกจำกนี้ ยังมี
เทคโนโลยีอีกมำกก ำลังจะเปลี่ยนรูปแบบกำรท ำธุรกิจในโลก ไม่ว่ำจะเป็นกำรพิมพ์สำมมิติ Artificial 
Intelligence (AI) Machine Learning หรือเทคโนโลยีชีวภำพ เรียกได้ว่ำไม่มีธุรกิจใดที่จะไม่ได้รับ
ผลกระทบจำกเทคโนโลยีที่นับวันจะยิ่งเปลี่ยนแปลงเร็วขึ้น (วิรไท สันติประภพ, 2563)  

ควำมเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันกับผลกระทบในธุรกิจขำยตรงนั้น           
ทำง สุเทพ ยืนยงค์วิทยำกุล นำยกสมำคมกำรขำยตรงไทย กล่ำวว่ำ กำรเปลี่ยนแปลงทำงเทคโนโลยี   
มีผลบวกกับธุรกิจขำยตรงเป็นอย่ำงมำก หำกผู้ประกอบกำรและนักธุรกิจสำมำรถน ำมำใช้อย่ำงถูกต้อง 
และสมำคมฯ ได้เตรียมกำรให้ควำมรู้เกี่ยวกับ Digital ให้กับบริษัทสมำชิกให้สำมำรถปรับตัวพร้อมรับ
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กำรเปลี่ยนแปลง ผ่ำนกำรเทรนนิ่งให้กับ CEO ของบริษัทสมำชิก เพ่ือให้น ำแนวคิดไปต่อยอดในกำร
ท ำธุรกิจ นอกจำกนี้ ภำยใต้ยุคดิจิทัลซึ่งเทคโนโลยีต่ำง ๆ มีกำรเปลี่ยนแปลงไปอย่ำงรวดเร็ว และได้
เข้ำมำมีบทบำทในอุตสำหกรรมขำยตรงด้วยนั้น นำยกสมำคมกำรขำยตรงไทย ยังให้ควำมเห็นว่ำ 
ผลกระทบต่อธุรกิจขำยตรงมีทั้งด้ำนที่ดีและด้ำนที่ควรต้องปรับปรุง โดยกำรท ำธุรกิจบนโลกออนไลน์
ซึ่งสร้ำงกำรเติบโตอย่ำงรวดเร็วและครอบคลุมทั่วทุกพ้ืนที่นั้น ท ำให้มีกำรพัฒนำรูปแบบกำรจัดประชุม
และกำรจัดอบรมออนไลน์ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ต่ำง ๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ทันสมัย แต่อำจหลงลืม
ประโยชน์ที่ เคยได้รับจำกกำรท ำตลำดแบบออฟไลน์ ซึ่งเน้นให้คุณประโยชน์ในด้ำนกำรสร้ำง        
สำยสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับลูกค้ำ ส่งผลกระทบท ำให้สำยสัมพันธ์ในกำรท ำธุรกิจห่ำงเหินออกไป      
หรือ เรียกว่ำ Hitech-Low Touch ทำงสมำคมฯ เล็งเห็นว่ำควรจะช่วยกันปลูกฝังวัฒนธรรม ค่ำนิยม 
และแนวคิด เพ่ือให้นักธุรกิจหันมำให้ควำมส ำคัญในกำรท ำธุรกิจให้โดดเด่นทั้งกำรตลำดออนไลน์และ
กำรตลำดออฟไลน์ เพ่ือให้ได้รับผลลัพธ์ในแบบ Hitech-Hi Touch และได้ธุรกิจแบบทุกฝ่ำยได้
ประโยชน์ (สุเทพ ยืนยงค์วิทยำกุล, 2561) 

กัมปนำท บุญรำศรี ประธำนบริหำรบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต  จ ำกัด ได้กล่ำวว่ำ ควำม
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีส่งผลต่อกำรเติบโตของธุรกิจขำยตรงของบริษัทฯ อย่ำงเห็นได้ชัด ถ้ำหำก
ธุรกิจไม่ใส่เทคโนโลยีเข้ำไป ไม่ว่ำจะเป็นเทคโนโลยีในกำรผลิตสินค้ำ เทคโนโลยีในกำรท ำกำรตลำด 
หรือเทคโนโลยีในกำรสร้ำงงำน เช่น ระบบกำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์ในธุรกิจของบริษัทฯ ก็ไม่
สำมำรถที่จะแข่งขันกับบริษัทที่อยู่ในอุตสำหกรรมเดียวกันได้ เพรำะกำรเติบโตของธุรกิจก็จะช้ำลง
และกลำยเป็นบริษัทอนุรักษ์ยุคเก่ำ และจะส่งผลต่อควำมยั่งยืนขององค์กร ถ้ำหำกผลิตภัณฑ์ของ
ธุรกิจของบริษัทไอยรำฯ เรำดีจริงผู้บริโภคจะวิ่งมำหำบริษัทฯ เอง แต่ถ้ำน ำเอำเทคโนโลยีเข้ำมำช่วย
ด้วยผู้บริโภคจะมองเห็นมำกขึ้น สำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคได้ง่ำยขึ้น เพรำะปัจจุบันผู้บริโภคจะสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่ำนเทคโนโลยีและมีกำรตัดสินใจกำรสั่งซื้อกำรจ่ำยเงินผ่ำนระบบเทคโนโลยี ถ้ำหำกบริษัทฯ
ไม่เปลี่ยนแปลง ผู้บริโภคจะไปเลือกซื้อสินค้ำประเภทเดียวกัน แต่เป็นของคู่แข่งของเรำในตลำด     
หรือสินค้ำทดแทน ท ำให้ธุรกิจของบริษัทฯก็จะเสียโอกำสตรงนี้ไป (กัมปนำท บุญรำศี, สัมภำษณ์     
14 เมษำยน 2565)  

นอกจำกนี้ ชำญวิทย์ เมธำชัยวุฒิ รองประธำนบริหำร บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ได้ให้
ควำมเห็นถึงปัจจัยดังกล่ำวว่ำ ควำมเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ส่งผลต่อควำมยั่งยืนต่อกำรด ำเนิน
ธุรกิจขำยตรงอย่ำงชัดเจนมำก ด้วยเหตุผลที่ว่ำโลกยุคใหม่เกี่ยวข้องกับเรื่องส ำคัญ 2 เรื่อง คือ 
เทคโนโลยีและนวัตกรรม ยุคนี้มันเป็นเรื่องของเทคโนโลยี เป็นเรื่องของควำมก้ำวหน้ำในกำรสื่อสำร 
กำรท ำธุรกิจด้วยมีเทคโนโลยีเข้ำมำเกี่ยวข้องจะท ำให้ตอบโจทย์กำรท ำธุรกิจได้มำกขึ้น เช่น        
ควำมรวดเร็ว ควำมสะดวก ควำมครอบคลุม เป็นต้น ดังนั้นควำมเปลี่ยนแปลงทำงเทคโนโลยี           
ในปัจจุบัน จึงมีผลต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงเป็นอย่ำงมำก และยิ่งพฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงตลอด เทคโนโลยีก็ยิ่ งจะถูกปรับเปลี่ยนให้ทันต่อควำมต้องกำรของผู้บริ โภค             
และสอดคล้องกับกำรบริกำร เช่น ปัจจุบันนี้ในธุรกิจออนไลน์มันเติบโตได้รวดเร็วมำกถ้ำหำกบริษัทฯ    
มัวแต่ท ำธุรกิจแบบธรรมดำระบบเดิม ๆ คือ ระบบออฟไลน์ ไม่น ำเอำเทคโนโลยีมำช่วยบริษัทฯ        
ไม่สำมำรถสู้กับคู่แข่งได้ เพรำะกำรท ำธุรกิจระบบออฟไลน์นั้น ซึ่งจะต้องเดินไปหำลูกค้ำทีละคน      
ในเวลำหนึ่งวันจะได้พบลูกค้ำกี่คน แต่เมื่อเรำท ำธุรกิจระบบออนไลน์ เรำยิงโฆษณำไปหนึ่งครั้ง       
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จะสำมำรถไปถึงคนได้จ ำนวนหลำยพันคน จึงเป็นโอกำสมันต่ำงกันลิบลับเลยระหว่ำงกำรใช้เทคโนโลยี
และไม่ใช้เทคโนโลยี ดังนั้นควำมเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีจึงมีผลกระทบและช่วยสนับสนุนให้ธุรกิจ
ขำยตรงเติบโตได้อย่ำงยั่งยืนมำก (ชำญวิทย์ เมธำชัยวุฒิ, สัมภำษณ์ 8 เมษำยน 2565)  

จีรนันท์ วงษมงคล (สัมภำษณ์ 31 สิงหำคม 2564) ได้ให้มุมมองที่หน้ำสนใจถึงผลกระทบ
ต่อธุรกิจขำยตรงของบริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ในกัมพูชำ ในอีกด้ำนหนึ่งว่ำ ควำมเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยีก็มีผลกระทบทำงลบต่อธุรกิจขำยตรงในกัมพูชำเช่นกัน กล่ำวคือเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป
ท ำให้รูปแบบกำรแข่งขันทำงกำรตลำดเปลี่ยนไปด้วย และส่งผลให้ลูกค้ำประจ ำของธุรกิจขำยตรง
หำยไปจำกระบบ และเกิดกำรถ่ำยเทลูกค้ำจำกที่เดิมไปยังที่ใหม่ เนื่องจำกลูกค้ำหนึ่งคนมีวงเงินจ ำกัด
ในมือ เมื่อมีเทคโนโลยีทำงกำรตลำดต่ำง ๆ เข้ำมำ จะส่งผลให้สำมำรถเข้ำถึงลูกค้ำในวงกว้ำงและ
รวดเร็วกว่ำระบบกำรตลำดขำยตรงแบบเดิม ๆ ส่งผลให้ลูกค้ำประจ ำของธุรกิจขำยตรงเกิดควำมสนใจ
ที่จะซื้อสินค้ำอ่ืน ๆ ตำมกระแส ดังนั้นจึงหยุดซื้อสินค้ำเดิม เพ่ือน ำเงินจ ำนวนเดิมไปซื้อสินค้ำตัวใหม่
แทน ดังนั้นผู้ประกอบกำรต้องศึกษำว่ำปัจจัยอะไรที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจขำยตรงจริง ๆ เพรำะไม่ใช่
เพียงสินค้ำกับสินค้ำที่มำแข่งขันกันทำงกำรตลำดเหมือนในประเทศไทย แต่ที่กัมพูชำเป็นกำรตลำดที่
แข่งขันกันเพ่ือแย่งชิงเม็ดเงินในกระเป๋ำของลูกค้ำกลุ่มเดียวกันที่มีอยู่อย่ำงจ ำกัด ซึ่งมีผลให้ยอดขำย
ธุรกิจขำยตรงลดลงได้ ณ จุดนี้ผู้ประกอบกำรธุรกิจขำยตรงต้องกลับมำดูว่ำองค์กรจะสำมำรถใช้
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปอย่ำงรวดเร็วน ำมำใช้ในกำรสื่อสำรเพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ถึงว่ำ ผลิตภัณฑ์ที่
จ ำเป็นให้เข้ำถึงคนกัมพูชำให้มำกขึ้นทั้งแนวกว้ำงและแนวลึก รวมถึงให้ตระหนักรู้ว่ำผลิตภัณฑ์ชนิดนี้
จะขำดไม่ได้ต้องใช้ต่อเนื่องเพ่ือป้องกันสุขภำพ องค์กรธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต 
จ ำกัดในกัมพูชำต้องน ำเอำเทคโนโลยี เข้ำไปแย่งชิงส่วนแบ่งตลำดจำกยอดเงินที่จ ำกัดของคนกัมพูชำ 
ดังนั้นกำรเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีจึงมีผลกระทบต่อควำมยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงได้ทั้งเชิงลบและ
เชิงบวก (จีรนันท์ วงษ์มงคล, สัมภำษณ์ 31 สิงหำคม 2565) กัมปนำท บุญรำศรี ประธำนบริหำร
บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ได้กล่ำวว่ำ แต่ถึงแม้เทคโนโลยีจะเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วเพียงใด 
แต่ส ำหรับประเทศกัมพูชำพบว่ำ กำรด ำเนินธุรกิจในยุคท่ีมีกำรเปลี่ยนแปลงทำงเทคโนโลยี ยังประสบ
อุปสรรคเกี่ยวกับโครงสร้ำงพ้ืนฐำนที่ยังไม่พร้อมอยู่มำก เช่น ระบบสัญญำณอินเตอร์เน็ตควำมเร็วสูง  
ที่ไม่พร้อมและไม่ทั่วถึง หรือระบบโลจิสติกส์ กำรขนส่งสินค้ำที่ไม่พร้อม รวมถึงควำมรู้และทักษะ  
ทำงเทคโนโลยีของคนกัมพูชำส่วนใหญ่ยังมีไม่มำกพอ เป็นต้น ดังนั้น ธุรกิจขำยตรงของบริษัท ไอยรำ
แพลนเน็ต จ ำกัด ในกัมพูชำ ได้พยำยำมปรับเปลี่ยนนโยบำยกำรตลำดไปเป็นระบบออนไลน์ผสมกับ
ระบบออฟไลน์อย่ำงค่อยเป็นค่อยไปท่ำมกลำงสถำนกำรณ์ข้อจ ำกัดที่กล่ำวมำแล้วข้ำงต้น เมื่อบริบท
กำรเปลี่ยนแปลงทำงเทคโนโลยีอย่ำงรวดเร็วนั้น ได้ผลักดันให้ผู้บริโภคปรับตัวแตกต่ำงกัน 3 กลุ่ม คือ 
กลุ่มแรกเป็นกลุ่มคนที่ยอมเปิดใจกับเทคโนโลยีใหม่ กลุ่มที่สองเป็นกลุ่มคนที่กังวลเรื่องควำม
เปลี่ยนแปลงและอยำกใช้ชีวิตแบบเดิม แต่ก็กลัวจะตกกระแส และกลุ่มที่สำม คือ กลุ่มคนที่ไม่ยอม
เปลี่ยนแปลง ยังคงมีควำมมั่นคงกับสินค้ำและบริกำรแบบเดิม ๆ (กัมปนำท บุญรำศี, สัมภำษณ์  14 
เมษำยน 2565) 
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5.9 ปัจจัยด้านสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรคโควิด -19 กับควำม

ยั่งยืนของธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด มีข้อค้นพบว่ำ สถำนกำรณ์กำรแพร่
ระบำดของโรคโควิด-19 ส่งผลให้เกิดกำรจัดระเบียบต่ำง ๆ ภำยในประเทศกัมพูชำ เพ่ือป้องกันและ
ยับยั้งกำรแพร่ระบำดของโรค ดังนั้นจึงส่งผลให้เกิดระเบียบห้ำมท ำกิจกรรมทำงสังคมในรูปแบบ     
หมู่คณะ กิจกรรมกำรตลำดที่จัดในรูปหมู่คณะเป็นปัจจัยที่ส ำคัญที่ส่งเสริมธุรกิจขำยตรง แต่เมื่อไม่
สำมำรถรวมหมู่คณะจัดกิจกรรมได้ สถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดโควิด -19 จึงเป็นปัจจัยในทำงลบ
ส ำหรับธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด ในกัมพูชำ ประกอบกับโครงสร้ำงพ้ืนฐำน   
ในกำรขนส่งหรือเทคโนโลยีกำรสื่อสำร ระบบอินเตอร์เน็ตในประเทศกัมพูชำที่มีควำมไม่พร้อม ดังนั้น 
กำรแพร่ระบำดของโรคโควิด-19 มีแนวโน้มที่จะเป็นปัจจัยลบ แต่ถ้ำหำกมองอีกมุมหนึ่งหำกเรำ
สำมำรถยังจัดประชุมได้กำรที่บริษัทฯ มีผลิตภัณฑ์ที่สำมำรถตอบโจทย์ในสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด
ของโรคโควิด-19 ได้ก็จะกลับกลำยเป็นปัจจัยบวกส ำหรับธุรกิจขำยตรง แต่โดยข้อเท็จจริงธุรกิจของ
บริษัทไอยรำฯ ต้องอำศัยกำรประชุมเป็นส ำคัญ แต่เมื่อไม่สำมำรถจัดประชุมได้แล้วย่อมท ำให้ธุรกิจ
ขำยตรงของบริษัทไอยรำแพลนเน็ต จ ำกัด เสียโอกำสทำงธุรกิจไป ดังนั้นสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด
ของโรคโควิด-19 มีผลแนวโน้มในทิศทำงเป็นลบต่อกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำด เมื่อเปรียบเทียบกับ
ประเทศไทยระบบอินเตอร์เน็ตดี ระบบโครงสร้ำงพ้ืนฐำนดี กำรขนส่งดี ท ำให้ธุรกิจขำยตรงของบริษัท
ไอยรำฯ ในประเทศไทยมีกำรเติบโตเป็นอย่ำงดี แต่ในกัมพูชำระบบโครงสร้ำงพ้ืนฐำนถนนหนทำง    
กำรจัดส่งสินค้ำและระบบอินเตอร์เน็ตไม่ค่อยดี จึงส่งผลในเชิงลบต่อธุรกิจขำยตรงของ บริษัท ไอยรำ
แพลนเน็ต จ ำกัด ในกัมพูชำ (จีรนันท์ วงษ์มงคล, สัมภำษณ์ 31 สิงหำคม 2564) 

           
 
 
 
 



บทที่ 6 
ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงอย่างยั่งยืนของ 

บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา 
   

ในการน าเสนอยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงอย่างยั่งยืนของ บริษัท ไอยรา       
แพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ผู้วิจัยวิเคราะห์ยุทธศาสตร์ดังกล่าวจากปรัชญา วิสัยทัศน์และพันธกิจของ
องค์กรดังที่ได้ระบุไว้ในบทที่ 4 รวมถึงการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลในบทที่ 5 ปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืน
ของธุรกิจขายตรง ข้อค้นพบที่ได้พบว่ายุทธศาสตร์ที่จะท าให้การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงของบริษัท
ไอยราฯ จะสามารถด าเนินไปได้อย่างยั่งยืนในอนาคตนั้นจะต้องค านึงถึง 7 ยุทธศาสตร์ที่ส าคัญ คือ
(กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564)    

6.1 ยุทธศาสตร์การสร้างแบรนด์ขององค์กร จะช่วยตอบค าถามในการตัดสินใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์รวมถึงการสื่อสารบอกกล่าวตัวตนของธุรกิจให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ 

6.2 ยุทธศาสตร์การสร้างตลาดสุขภาพ จะช่วยให้เกิดความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง 
เนื่องจากจะต้องสร้างตลาดที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมจากงานวิจัย ที่สามารถตอบโจทย์
กลุ่มตลาดต่าง ๆ ที่อยู่ในกระแสได้เป็นอย่างดี  

6.3 ยุทธศาสตร์การสร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้ จะช่วยให้เกิดความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง
เนื่องจากการเรียนรู้คือรากฐานของความส าเร็จ การยกระดับการเรียนรู้ก็ เท่ากับยกระดับ
ความสามารถการท างานของคน และการท างานในโลกยุคใหม่นี้เน้นไปในทางการศึกษาเพ่ิมเติมและ
การเรียนรู้ตลอดชีวิต เพราะการเรียนรู้เป็นการสร้างคนให้มีความพร้อมอย่างมืออาชีพ ซึ่งในโลกของ
ธุรกิจเป็นโลกของมืออาชีพเท่านั้นไม่ใช่มือสมัครเล่น ความเป็นมืออาชีพสามารถท าให้เราสามารถต่อสู้
กับคู่แข่งของเราในตลาดได้และท าให้เราเป็นที่ยอมรับในสังคมได้ 

6.4 ยุทธศาสตร์การสร้างวัฒนธรรมเครือข่ายชุมชนสู่องค์กรแห่งความสุข จะช่วยให้เกิด
ความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง เนื่องจากองค์กรธุรกิจขายตรง เป็นการอยู่รวมกันของคนจ านวนมาก 
ดังนั้นองค์กรจะต้องมีวัฒนธรรมขององค์กร เช่น องค์กรนี้มีวัฒนธรรมอะไร ที่จะอยู่ด้วยกันอย่างมี
ความสุข อยู่ด้วยกันอย่างร่วมมือร่วมใจกัน มีความเชื่อ มีความคิด มีการสื่อสาร และการท าที่
เหมือนกัน หรือคล้าย ๆ กัน ภายใต้วัฒนธรรมขององค์กร และเป็นการแสดงออกถึงคุณค่าหลักของ
องค์กรและสร้างความไว้วางใจให้กับพนักงานและเป็นการดึงดูดผู้บริโภคขององค์กรธุรกิจได้
อย่างดีและยั่งยืน 

6.5 ยุทธศาสตร์การสร้างระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีสนับสนุนธุรกิจที่ทันสมัย จะช่วย
ให้เกิดความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง เนื่องจากองค์กรธุรกิจขายตรงจ าเป็นต้องมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
สามารถตอบสนองความต้องการของคนท าธุรกิจขายตรงที่มีเครือข่ายจ านวนมากได้อย่างคล่องตัวและ
มีประสิทธิภาพและยั่งยืนด้วย ดังนั้นองค์กรทางธุรกิจ จึงต้องให้ความส าคัญของการน าเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารเข้ามามีบทบาทในการบริหารงานในองค์กร เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจการ
บริหารงานของผู้บริหารระดับสูงได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

6.6 ยุทธศาสตร์การสร้างผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงมืออาชีพ จะช่วยให้เกิดความยั่งยืน
ของธุรกิจขายตรง เนื่องจากองค์กรธุรกิจขายตรงเกี่ยวข้องกับผู้คนจ านวนมาก การมีระบบการพัฒนา
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นักธุรกิจอย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง ผ่านระบบ Aicadamy ด้วยหลักสูตรต่าง ๆ เช่น ABC, URTMS, 
YCC, The One Camp, BOS, Leader As Coach, AIGITALBIZ เป็นต้น ซึ่งทุกหลักสูตรส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการท าธุรกิจของนักธุรกิจขายตรงทางด้านการเป็นผู้น าและทางการ
ท าธุรกิจขายตรงมืออาชีพ ที่ส่งผลต่อความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจขายตรงไอยราในกัมพูชาได้อย่าง
ยั่งยืน 

6.7 ยุทธศาสตร์การสร้างผลประโยชน์ให้กับสังคม จะช่วยให้เกิดความยั่งยืนของธุรกิจ     
ขายตรง เนื่องจากองค์กรหรือบริษัทต่าง ๆ จ าเป็นต้องมีพันธกิจเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมโดย
การสร้างประโยชน์ด้านใดด้านหนึ่งให้กับสังคม ซึ่งส่งผลต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนขององค์กร     
ทั ้งภายใน คือ ความพึงพอใจของพนักงานในการท างานร่วมกับองค์กร  และภายนอก คือ 
ยอดขายที่เพ่ิมขึ้นจากความภักดีของลูกค้า การรับรู้ถึงชื่อแบรนด์หรือชื่อองค์กรในทางที่ดี การท า
กิจกรรมที่สร้างผลประโยชน์ให้กับสังคม เป็นโอกาสในการแสดงคุณค่าหลักขององค์กรและสร้าง
ความไว้วางใจให้กับพนักงานและผู้บริโภคขององค์กรธุรกิจได้อย่างดีและยั่งยืน  
 
6.1 ยุทธศาสตร์การสร้างแบรนด์ขององค์กร 

ยุทธศาสตร์การสร้างแบรนด์ขององค์กร มีความส าคัญเพราะแบรนด์หรือยี่ห้อคือสิ่งที่คงอยู่ 
และท าให้เกิดความไว้วางใจเกิดการยอมรับของผู้บริโภค เพราะเนื่องจากเมื่อผู้บริโภคเห็นแบรนด์ก็จะ
สามารถรับรู้ได้ทันทีว่าเราคือใคร ข้อค้นพบเกี่ยวกับยุทธศาสตร์การสร้างแบรนด์ขององค์กร พบว่า 
การสร้างแบรนด์เป็นรากฐานที่ส าคัญของธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ แม้จะมีการแข่งขันที่รุนแรง
ขึ้น แต่หากบริษัทสามารถขายความไว้วางใจในแบรนด์ได้ พวกเขาจะสามารถสร้างความภักดีของ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น การผสมผสานกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ที่ทันสมัยและไม่เหมือนใครจะเป็น
สิ่งที่ยอดเยี่ยมในการเสริมสร้างศักยภาพของแบรนด์ ทั้งแบรนด์ที่เพ่ิงก่อตั้งและแบรนด์ที่อยู่มานาน 
กระบวนการด าเนินงานภายในของธุรกิจ รวมถึงภาพลักษณ์แบรนด์ของคุณควรมีการพัฒนาอยู่
ตลอดเวลาเพ่ือให้สอดคล้องกับแนวโน้มของตลาดและความคาดหวังของลูกค้ากลุ่มเป้ าหมายที่
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการใช้กลยุทธ์เหล่านี้จะท าให้คุณได้เปรียบในการแข่งขันในตลาด (ธีรพันธ์        
โล่ห์ทองค า, 2563) 

สาเหตุที่สินค้าต้องสร้างแบรนด์ เพราะการสร้างแบรนด์ คือการส ารวจวิเคราะห์เพ่ือการ
ก าหนดตัวตนของธุรกิจให้สอดคล้องไปกับสินค้าหรือบริการ และสอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อ
หรือกลุ่มเป้าหมาย การสร้างแบรนด์จะช่วยให้ผู้ซื้อเข้าถึงคุณค่าของแบรนด์ได้อย่างแม่นย า ท าให้     
แบรนด์มีแผนและแนวทางที่ชัดเจนในการขับเคลื่อนธุรกิจ ไม่สะเปะสะปะสามารถหาจุดบกพร่องเพ่ือ
ปรับปรุงได้ง่าย มีความถูกต้องและเป็นระบบ ช่วยให้สามารถวิเคราะห์และพัฒนาตนเองได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การสร้างแบรนด์จึงเป็นความจ าเป็นทั้งเพ่ือการพัฒนาธุรกิจและสร้างโอกาสในการ
แข่งขันไปด้วยพร้อม ๆ กัน ในท านองที่ว่า “แบรนด์หรือยี่ห้อของสินค้า คือตัวก าหนดอนาคตของ
สินค้า” 

ขณะที่ พลอย เทนเคท (2564) ผู้อ านวยการฝ่ายแบรนด์และคอมมิวนิเคชั่น บริษัท PWC 
ประเทศไทย ได้ให้ทัศนะการสร้างแบรนด์ให้ยั่งยืนได้อย่างไรในภาวะวิกฤต ในท านองที่ว่า 
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“คงไม่มีใครปฏิเสธว่า องค์กรที่มีชื่อเสียงระดับโลกและบุคคลส าคัญในแวดวงสังคมจากทุก
สาขาไม่ว่าจะเป็นผู้น าประเทศ นักการเมือง ซีอีโอและผู้บริหารระดับสูงของบริษัทชั้นน า รวมไปถึง  เซ
เลบริตี้และอินฟลูเอนเซอร์ ต่างรู้จักที่จะใช้ประโยชน์จากการสร้างแบรนด์ (Branding) เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือให้กับตนเอง หรือสินค้าและบริการที่ตนน าเสนอด้วยกันทั้งสิ้น” 

แต่ในยุคที่วิกฤตการระบาดของโรคโควิด-19 ได้เข้ามาส่งผลกระทบเชิงลบต่อทุกกลุ่ม
อุตสาหกรรมเหมือน ๆ กันหมด การสร้างแบรนด์ส าหรับองค์กรไม่ว่าแบรนด์ขนาดเล็กที่เพ่ิงออกจาก
ฝั่งหรือแบรนด์ใหญ่ระดับโลกทั้งแบบธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-business: B2B) และธุรกิจกับ
ผู้บริโภค (Business-to-consumer: B2C) จ าเป็นที่จะต้องปรับเปลี่ยนโฟกัสจากการสรรหาแนวทางที่
จะท าให้แบรนด์ช่วยสร้างยอดขายเพ่ือฟ้ืนฟูธุรกิจเพียงอย่างเดียว มาเป็นสร้างแบรนด์ที่ช่วยสังคมคิด
หาทางออกจากสภาวการณ์ที่ยากล าบากและใส่ใจในเรื่องของการสร้างความยั่งยืน การเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ยิ่งเป็นเครื่องตอกย้ า
ว่าการสร้างแบรนด์ให้ยั่งยืนจะมุ่งไปที่การแสวงหาผลก าไร หรือการส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้า (Value 
Proposition) เพ่ือเอาชนะคู่แข่งอย่างเดียวไม่ได้ แต่จะต้องมีหน้าที่ในการดูแลสังคมและเป็นผู้น าทาง
ความคิด (Thought Leader) ให้กับส่วนรวมด้วย เพราะในยุคที่ธุรกิจเต็มไปด้วยการแข่งขันด้านราคา
และมีสินค้าหรือบริการที่เหมือน ๆ กันในตลาดให้กลุ่มเป้าหมายได้เลือกสรร สิ่งที่คนจะจดจ า หรือ    
นึกถึงเป็นอันดับแรก ๆ คือ ประสบการณ์ที่เขาได้รับและชื่อเสียงที่ดี (มิใช่เพียงดังอย่างเดียว)            
ที่น่าจดจ าของแบรนด์ การสร้างแบรนด์ต้องอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ จริงอยู่ที่วันนี้ผู้บริหารหลายราย
อาจไม่ได้มองว่า ภาพลักษณ์มีความส าคัญไปกว่าตัวเลขรายได้ที่จะน าไปใช้ในการดูแลธุรกิจ           
แต่อย่าลืมว่า ลูกค้าไม่ได้ใช้เพียงเหตุผล หรือตรรกะในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการเท่านั้น 
แต่อารมณ์ ความรู้สึก และศรัทธาที่มีต่อแบรนด์นั้น ๆ ล้วนแล้วแต่มีส่วนส าคัญที่หลอมรวมเป็น
ประสบการณ์องค์รวมของแบรนด์ (Brand Experience) 

นอกจากนี้แล้ว ในบทความ Branding: More than just a trademark ของ PWC ได้ให้
ค าจ ากัดความของค าว่า “แบรนดิ้ง” ไว้ว่าคือ กลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจให้เป็นที่รู้จัก
และจดจ าได้ทันทีในตลาดผ่านการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์ (Brand Identity) ขององค์กร หรือ
สินค้าและบริการ ซึ่งส าหรับคนในแวดวงแบรนด์และนักการตลาดแล้ว เป้าหมายของการสร้างแบรนด์ 
ก็เปรียบเสมือนการสร้างลายนิ้วมือ (Brand Fingerprint) ที่ต้องสื่อความหมายเชิงคุณค่า และสร้างให้
เกิดความรู้สึก ความประทับใจ หรืออารมณ์ร่วมมากกว่าแค่โลโก้และชื่อตราสินค้า  เมื่อเป็นเช่นนี้ 
องค์กรจ าเป็นที่จะต้องก าหนดกลยุทธ์และปรับรูปแบบทางธุรกิจที่ผนวกทั้งเป้าประสงค์ (Purpose) 
และค ามั่นสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) เข้ากับการด าเนินงาน เพ่ือสื่อสารคุณค่าและความ
เป็นตัวตนของแบรนด์ออกไปสู่ลูกค้า สังคม และชุมชน โดยเฉพาะอย่างยิ่งแบรนด์ที่เป็นระดับโกลบอล
แบรนด์ จะต้องค านึงถึงปัจจัยแวดล้อมและความแตกต่างทางวัฒนธรรมท้องถิ่น (Cultural nuances) 
ยิ่งในภาวะวิกฤตแบบนี้  ยิ่งต้องท าการตลาดที่แสดงออกถึงความเห็นอกเห็นใจ ( Empathy)            
อย่างจริงใจด้วย (พลอย เทนเคท, 2564) 

การสร้างแบรนด์มีความส าคัญกับธุรกิจทุกกลุ่มและทุกขนาดไม่ว่าจะเป็นองค์กรขนาดใหญ่ 
สตาร์ทอัพ ค้าปลีก ธุรกิจครอบครัว หรือเอสเอ็มอี มีประโยชน์จากการสร้างแบรนด์สินค้า ดังนี้   
(พลอย เทนเคท, 2564) 

https://www.pwc.ch/en/insights/strategy/branding-more-than-trademark.html
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1. ท าให้ให้เกิดการมองเห็นของแบรนด์ (Brand Visibility) ต่อตัวธุรกิจ การสร้างแบรนด์
ผ่านการท าโฆษณา งานประชาสัมพันธ์ หรือแคมเปญทางการตลาดต่าง ๆ จะช่วยกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายมองเห็นแบรนด์ และท าให้แบรนด์ยิ่งเป็นที่รู้จักโดดเด่นกว่าคู่แข่งที่ท าน้อยกว่า หรือ
ไม่ได้ท าเลย 

2. สามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับองค์กร สินค้า และบริการ การมีกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์และ
การท าการตลาดที่มีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างให้แบรนด์นั้น ๆ เป็นแบรนด์ที่มีคุณค่า (Brand equity) 
ท าให้ลูกค้าและผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและความจงรักภักดีต่อแบรนด์ และในหลายกรณียังช่วย ท าให้
แบรนด์นั้น ๆ มีมูลค่าแบรนด์และผลก าไรที่สูงกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ ที่มีสินค้าและบริการเหมือนกันแต่มี
แบรนด์ที่ด้อยกว่า 

3.  ก า รผนวกคุณค่ า ของแบรนด์ เ ข้ า กั บกลยุ ทธ์ ท า ง ธุ ร กิ จ  การสร้ า งแบรนด์                                 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ และการท าการตลาดจะต้องท าควบคู่กันไป โดยองค์กรจะต้องใช้แนวคิด
ของแบรนด์มาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและต้องผูกไปกับเป้าหมายทางธุรกิจ ก่อนน าไปปฏิบัติให้
เกิดความต่อเนื่องและสร้างความเชื่อมั่นให้กับธุรกิจ 

4. การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาด การสร้างแบรนด์เชิงรุกผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลจะช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีและรวดเร็วขึ้น โดยองค์กรจะต้องเข้าใจ
เส้นทางการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey) และวางแผนท าการตลาดผ่านการใช้ช่องทางที่
เป็นจุดสัมผัส (Touch Points) ที่หลากหลายทั้งเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย SEO แอดโฆษณา วิดีโอ และ
อ่ืน ๆ เพ่ือออกแบบแคมเปญได้อย่างเหมาะสมทั้งออนไลน์และออฟไลน์ แต่ที่ส าคัญยิ่งไปกว่านั้น 
จะต้องเลือกเครื่องมือโปรโมตให้เป็นและสร้างคอนเทนต์คุณภาพท่ีมีเนื้อหาโดนใจกลุ่มเป้าหมาย 

5. การช่วยสร้างความสัมพันธ์กับนักลงทุนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แน่นอนว่าองค์กรไหนที่มี
การสื่อสารภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์อย่างต่อเนื่อง ย่อมสามารถดึงดูดและสร้างความน่าสนใจจาก 
นักลงทุนและแหล่งเงินทุนต่าง ๆ นอกจากนี้ ยังช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นให้กับตัวสินค้าและบริการ
ได้ทางอ้อม 

กล่าวโดยสรุปแล้ว ความส าเร็จของการสร้างแบรนด์ที่ยั่งยืนจะเกิดขึ้นได้หรือไม่ ต้องขึ้นอยู่
กับวิสัยทัศน์ของผู้บริหารรวมทั้งความตระหนักของพนักงานทั่วทั้งองค์กรในการน าแบรนด์ไปใช้
สื่อสารกับลูกค้าและสังคม โดยทุกคนภายในองค์กรปฏิบัติตามเพ่ือให้เกิดความเป็นหนึ่งเดียวกันของ
แบรนด์ (Brand Unity) และเสริมสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้มีความแข็งแกร่ง และยิ่งยั่งยืนต่อไป      
ไม่ว่าจะต้องเจอกับการเปลี่ยนแปลงหรือวิกฤตครั้งไหน ๆ ก็ตาม ซึ่งกิจกรรมการสร้างแบรนด์ที่ส่งผล
ต่อความยั่งยืนของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา ที่เป็นข้อค้นพบที่ชัดเจนอยู่    
ในรูปกิจกรรมที่เกิดขึ้นในองค์กรเพ่ือมุ่งเน้นไปที่ 3 กลุ่มหลัก คือ 1. กลุ่มบุคลากรภายในองค์กร         
2. กลุ่มสมาชิกนักธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราฯ และ 3. ลูกค้าและผู้คนสังคมที่อาจเป็นลูกค้าในอนาคต 
โดยการสื่อสารการสร้างแบรนด์จะอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความยั่งยืนขององค์กรทั้งสิ้น       
โดยยึดหลักตามวิสัยทัศน์ของบริษัทไอยราฯ ที่ว่า “ไอยรา เราคือธุรกิจขายตรงสีขาว องค์กรแห่ง
นวัตกรรม” โดยการปฏิบัติตามพันธกิจขององค์ที่ว่า “ความถูกต้อง มุ่งมั่นสร้างคุณค่า และเติบโต
อย่างยั่งยืน” เช่น บริษัทฯ คัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดที่เป็นนวัตกรรมจากงานวิจัยจากนักวิทยาศาสตร์
จากมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศไทยน ามาจัดจ าหน่ายให้กับผู้บริโภค การมีหลักสูตรพัฒนาธุรกิจ    
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ที่หลากหลายเพ่ือพัฒนานักธุรกิจของไอยราทั้งด้านการท าธุรกิจแบบออฟไลน์ และออนไลน์เพ่ือเพ่ิม
ความสามารถให้นักธุรกิจไอยรา การจัดกิจกรรม CSR ต่าง ๆ เพ่ือตอบแทนคืนสู่สังคมและสิ่งแวดล้อม 
การจัดกิจกรรมประดับเข็มเกียรติยศให้นักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในระดับต่าง ๆ ทกุระดับ การให้
รางวัลจัดการท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ เพ่ือแสดงถึงการเติบโตร่วมกัน ให้นักธุรกิจได้ภาคภูมิใจ
ในความส าเร็จของตนเอง ในอาชีพธุรกิจขายตรง และในองค์กรไอยราฯ การจัดกิจกรรมดิไอยรา    
(The Aiyara) ครบรอบวันเกิดบริษัทเพ่ือส่งต่อวิสัยทัศน์และกลยุทธของบริษัทฯ ในทุก ๆ ปี            
ให้พนักงาน นักธุรกิจขายตรงไอยราและบริษัทอ่ืน ๆ ตลอดจนลูกค้าและผู้คนในสังคม ได้รับทราบเพ่ือ
สร้างความมั่นใจ เชื่อมั่นในบริษัทไอยราฯ ว่ายังคงอยู่เคียงข้างกับพนักงาน นักธุรกิจขายตรงไอยรา
และบริษัทอ่ืน ๆ ตลอดจนลูกค้าและผู้คนในสังคม บริษัทไอยรามีการสร้างเพจเพ่ือสุขภาพ (Wellness 
Center) เพ่ือเป็นช่องทางสื่อสารเรื่องสุขภาพให้สาธารณะได้ศึกษาเรียนรู้ เรื่องสุขภาพ และบริษัท
ไอยรา ได้ท าการโฆษณาเพ่ือการสื่อสารในช่องทางต่าง ๆ ทั้งทางสื่อวารสารทางด้านธุรกิจขายตรง 
ทางวารสารออนไลน์ ทางเฟสบุ๊ค YouTube เป็นต้น จะเห็นได้ว่าทุกกิจกรรมที่บริษัทไอยราฯ เป็นอยู่
ล้วนเป็นสื่อสารออกมาในรูปแบบการสร้างแบรนด์ และยกระดับแบรนด์ ควบคู่ไปกับการพัฒนาคุณค่า
ของสินค้าและบริการขององค์กรไอยราฯ รวมถึงสื่อสารบอกกล่าวตัวตนของธุรกิจขายตรงไอยราฯ   
ให้พนักงาน นักธุรกิจขายตรงไอยราและบริษัทอ่ืน ๆ ตลอดจนลูกค้าและผู้คนในสังคมได้รับรู้และ
เข้าใจถึงคุณค่าต่าง ๆ ในความเป็น “ไอยรา เราคือธุรกิจขายตรงสีขาว องค์กรแห่งนวัตกรรม”        
เพ่ือการสร้างโอกาสในการแข่งขันและการเข้าถึงลูกค้าและผู้คนในสังคมซึ่งก็คือหัวใจความส าเร็จอย่าง
ยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
 
6.2 ยุทธศาสตร์การสร้างตลาดสุขภาพ 

ข้อค้นพบเกี่ยวกับยุทธศาสตร์การสร้างตลาด พบว่ายุทธศาสตร์ทางการตลาดของธุรกิจที่มี
การเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ในช่วงที่สภาพเศรษฐกิจทั่วโลกชะลอตัว ก าลังการจับจ่ายใช้สอย
ของผู้บริโภคหดหาย ท าให้ภาคธุรกิจไม่ว่าขนาดเล็กหรือใหญ่ ล้วนแต่ประสบปัญหาขายสินค้าได้
น้อยลง ในยุคที่เศรษฐกิจไม่ดีเช่นนี้แนวคิดทางการตลาดสมัยใหม่นี้ได้กล่าวรวมถึง การตลาด
ความสัมพันธ์ที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ การตลาดเชิงธุรกิจหรือการตลาดเชิงอุตสาหกรรมที่มุ่งเน้น
องค์กรหรือสถาบัน และการตลาดเชิงสังคมที่มุ่งเน้นประโยชน์ต่อสังคม นอกจากนี้ การตลาดรูปแบบ
ใหม่นี้ได้ใช้อินเทอร์เน็ตซึ่งเรียกว่า การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) หรืออีกหลายชื่อ 
ตั ว อย่ า ง เ ช่ น  ก า รตล าด อิ เ ล็ ก ท ร อนิ ก ส์  ( E-marketing)  กา รตล าดออน ไล น์  ( Online 
Marketing) การตลาดดิจิตอล (Digital Marketing) ที่หมายถึงการตลาดผ่านเว็บไซต์ค้นหาข้อมูล 
(Search Engine Website) การโฆษณาบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ (Desktop Advertising) การตลาด
ยุคสมัยใหม่นี้พยายามท ากลยุทธ์การแบ่งกลุ่มลูกค้าให้เป็นไปอย่างสมบูรณ์ซึ่งถือเป็นกระบวนการหนึ่ง
ของการตลาดแบบดั้งเดิม อีกทั้งยังเป็นการก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้มีความแม่นย าชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
ซึ่งในบางครั้งเรียกว่า การตลาดเฉพาะบุคคล (Personalized Marketing) หรือการตลาดแบบหนึ่ง
สินค้าต่อหนึ่งลูกค้า (One-to-One Marketing) อีกประการหนึ่ง การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตนั้น
บางครั้งถูกพิจารณาในมุมกว้างมากขึ้น เพราะว่าการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตนั้นไม่ได้หมายถึงการท า
ตลาดอยู่บนโลกอินเทอร์เน็ตเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงการตลาดผ่านอีเมล สื่อไร้สาย และ        

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A5
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การผลักดันผู้คนที่ได้บริโภคสื่ออย่างวิทยุ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ซึ่งเป็นการตลาดแบบดั้งเดิมเข้าไปสู่
อินเทอร์เน็ตหรือหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ อีกด้วย (ธีรพงศ์ ประดิษฐ์กุล, 2563) 

ยุทธศาสตร์การตลาด หมายถึง กลวิธีหรือแบบแผนส าคัญที่ถูกวางไว้ส าหรับการด าเนินงาน
ใด ๆ เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างความส าเร็จ และส่งผลให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด    
ที่ตั้งไว้ ซึ่งกลยุทธ์ไม่ใช่หมายถึงเพียงแค่การจัดวางแผนการท างานเพ่ือสร้างความส าเร็จเพียงเท่านั้น      
แต่ยังถูกใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการต่อสู้แข่งขันกันในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของบริษัทและตลาด
คู่แข่ง โดยกลยุทธ์เบื้องต้นที่ผู้ผลิตจะต้องมีคือการด าเนินงานที่มีขั้นตอน การตัดสินใจในเกี่ยวกับ
งบประมาณค่าใช้จ่ายทางการตลาดที่เหมาะสม รวมทั้งจะต้องสามารถจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่มาใช้ให้
เกิดประโยชน์และได้ผลงานที่มีคุณภาพสูงสุด ยุทธศาสตร์การตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง 
แบบแผนพื้นฐานหรือแนวทางท่ีถูกก าหนดขึ้นส าหรับสร้างผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายและตลาดเป้าหมาย โดยผู้ประกอบการจะต้องจัดสรรทรัพยากรของประเทศมาใช้ให้
เกิดประโยชน์ต่อผลผลิต แบ่งใช้สัดส่วนต่าง  ๆ ทางการตลาดให้เหมาะสมส าหรับการด าเนินงาน 
รวมทั้งด าเนินงานในขั้นตอนต่าง ๆ โดยประกอบไปด้วยการตัดสินใจ การก าหนดระดับ (ธีรพงศ์ 
ประดิษฐ์กุล, 2563) 

กล่าวโดยสรุปแล้ว ยุทธศาสตร์การสร้างตลาดสุขภาพและตลาดสร้างอาชีพ ที่เป็นข้อค้นพบ
ที่ชัดเจนอยู่ในรูปกิจกรรมที่เกิดขึ้นในองค์กรที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
ในประเทศกัมพูชา คือ บริษัทฯ มีนโยบายและเป้าหมายชัดเจนในการเป็นผู้จัดจ าหน่ายกลุ่มผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารที่มุ่งเน้นการดูแลสุขภาพเชิงลึกเพ่ือป้องกันปัญหาสุขภาพในระยะยาวของผู้คนในสังคม 
เช่น กลุ่มที่มีความเสี่ยงเรื่องข้อกระดูก มะเร็ง โรคเบาหวาน กล้ามเนื้ออ่อนแรง สายตา เป็นต้น        
ซึ่งเป็นปัญหาที่อยู่คู่กับสังคมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน บริษัท ไอยราฯ ได้น าเอา
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เป็นนวัตกรรมงานวิจัยของนักวิทยาศาสตร์ในมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศ
ไทย ที่มีความน่าเชื่อถือสูง น าผลิตภัณฑ์มาท าการตลาดในแบรนด์ของไอยราฯ ที่สามารถตอบโจทย์
ความต้องการของผู้คนในสังคมได้อย่างตรงจุด เมื่อผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าซื้อไปใช้ได้ผล ก็เกิดความเชื่อมั่น 
มีการสั่งซื้อซ้ า มีการบอกต่อปากต่อปาก ท าให้นักธุรกิจขายตรงไอยราฯสามารถขายสินค้าได้ ส่งผลให้
เกิดรายได้ขององค์กรและนักธุรกิจ ที่สามารถแบ่งปันไปยังส่วนต่าง ๆ ของระบบได้ในทุก ๆ ส่วน  
เรียกได้ว่ายุทธศาสตร์การสร้างตลาดสุขภาพและตลาดสร้างอาชีพ เป็นสิ่งที่ควบคู่กันและมีผลต่อความ
ยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต กัมพูชา ได้เป็นอย่างด ี
 
6.3 ยุทธศาสตร์การสร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้ 

ข้อค้นพบเกี่ยวกับการสร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้ พบว่า องค์กรแห่งการเรียนรู้ หมายถึง 
องค์กรที่ยกระดับคุณภาพขององค์กรด้วยการจัดการความรู้ โดยองค์กรมียุทธศาสตร์การพัฒนา
ปรับปรุงให้เกิดสิ่งใหม่ ๆ ในองค์กรทุก ๆ ด้าน ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ การบริการ และระบบการท างาน 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิผลในการด าเนินพันธกิจและการบรรลุเป้าหมายขององค์กร ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้  
(กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564)      
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1. การปรับเปลี่ยนองค์กร (Organization Transformation) หมายถึง การก าหนดทิศทาง
ของการเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้ บทบาทผู้บริหารในการปฏิบัติที่เป็นแบบอย่างที่ดีเป็นผู้น าบุคลากร
ในองค์กร สร้างบรรยากาศในการมุ่งสู่การเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้ 

2. การจัดการความรู้ (Knowledge Management)  หมายถึง กระบวนการที่เป็นระบบใน
การบริหารจัดการให้องค์กร มีความรู้ส าคัญที่พร้อมใช้ เพ่ือให้บุคลากรสามารถน าไปใช้ในการ
ปฏิบัติงานประจ า ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้รับบริการและองค์กร รวมทั้งสนับสนุนการบรรลุ
วิสัยทัศน์ พันธกิจ และเป้าหมายขององค์กร โดยกระบวนการจัดกา รความรู้ ประกอบด้วย             
การแลกเปลี่ยน การรวบรวมและสร้าง การถ่ายทอดและแบ่งปัน การจัดเก็บ และการเผยแพร่ความรู้ 
เพ่ือให้บุคลากร นักธุรกิจสมาชิกที่เกี่ยวข้องกับองค์กรใช้และต่อยอดความรู้ในการท างานให้เกิด
ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล บรรลุเป้าหมายขององค์กร รวมทั้งการแลกเปลี่ยน การบูรณาการความรู้ที่
เป็นประโยชน์จากผู้บริโภค ผู้รับผลงาน ผู้ส่งมอบ พันธมิตรและองค์กรภายนอก การประยุกต์ใช้
หลักฐานข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ งานวิจัย โดยกระบวนการจัดการความรู้มีทั้งระดับการท างาน และ
การวางแผนกลยุทธ์การตลาดขององค์กร 

3.  เทคโนโลยี เ พ่ือการเรียนรู้  (Learning Technology) หมายถึง การพัฒนาระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศที่เอ้ือต่อการเรียนรู้ การจัดการความรู้ (KM) และการท างาน โดยองค์กรมีการน า
เทคโนโลยีมาใช้ในการส่งเสริมการจัดการความรู้ และน ามาใช้สนับสนุนในการท างาน 

4. การให้อ านาจแก่บุคคล (People Empowerment) หมายถึง การเปิดโอกาส หรือให้
อ านาจแก่บุคลากรในการเรียนรู้ เพ่ือการปฏิบัติงานที่ดีสามารถแก้ไขปัญหา ปรับปรุง และสร้าง
นวัตกรรมร่วมกัน รวมทั้งการเรียนรู้ร่วมกับผู้รับบริการ องค์กรภายนอก และผู้บริโภค 

5. พลวัตการเรียนรู้ (Learning Dynamic) หมายถึง การให้โอกาสหรือสร้างการเรียนรู้แก่
บุคลากรอย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานให้ตอบสนองเป้าหมายของ
องค์กร เช่น แผนที่ความคิด (Mind Mapping) เทคนิคในการช่วยจ า (Mnemonics) เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุปแล้ว ยุทธศาสตร์การสร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้ ที่เป็นข้อค้นพบที่ชัดเจนอยู่
ในรูป กิจกรรมที่เกิดข้ึนในองค์กรที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศ
กัมพูชา คือ เป็นยุทธศาสตร์ที่สร้างคนการพัฒนาพนักงานในองค์กร การพัฒนานักธุรกิจของไอยรา 
แพลนเน็ต ในกัมพูชา ผ่านระบบการพัฒนาในหลักสูตรรูปแบบต่าง ๆ ที่เรียกว่า ระบบการพัฒนา      
ไอแคดเดมี่ (Aicadamy) เช่น หลักสูตร YCC เป็นการพัฒนานักธุรกิจและพนักงานให้มีเป้าหมายและ
การสร้างแผนการบรรลุผลลัพธ์ของเป้าหมาย โดยน าศักยภาพภายในของแต่ละคนออกมาใช้อย่างเต็ม
ความสามารถ หลักสูตร URTMS เป็นการอบรมการพัฒนานักธุรกิจและพนักงาน เรื่องบทบาทหน้าที่
ของการเป็นนักธุรกิจไอยรา ในการท าธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ โดยมีฐานคิดที่ว่า “ความส าเร็จอยู่
บนพ้ืนฐานของการท าตามหน้าที่ ” หลักสูตร ABC (Aiyara Business Course) เป็นการพัฒนา       
นักธุรกิจและพนักงาน หลักสูตรเริ่มต้นการท าธุรกิจกับไอยรา หลักสูตร AIGITALBIZ เป็นการพัฒนา
นักธุรกิจและพนักงานเข้าสู่การท าธุรกิจไอยราออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ หลักสูตร The One Camp 
เป็นหลักสูตรเพ่ือการพัฒนานักธุรกิจและพนักงานในการท างานเป็นทีม หลักสูตร BOS เป็นหลักสูตร
การพัฒนานักธุรกิจและพนักงานให้เป็นเจ้าของกิจการ หลักสูตร Leader As Coach เป็นหลักสูตร
พัฒนาผู้น าธุรกิจให้เป็นแบบโค้ช และมีหลักสูตรการพัฒนาอ่ืน ๆ อีกมากมาย เป็นต้น โดยการจัด

https://www2.si.mahidol.ac.th/km/learningorganization/13153/
https://www2.si.mahidol.ac.th/km/learningorganization/13154/
https://www2.si.mahidol.ac.th/km/learningorganization/13155/
https://www2.si.mahidol.ac.th/km/learningorganization/13156/
https://www2.si.mahidol.ac.th/km/learningorganization/13157/
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หลักสูตรต่าง ๆ ผ่านระบบออฟไลน์และออนไลน์ โดยไม่มีค่าใช่จ่าย เนื่องจากบริษัทไอยราฯ เชื่อว่า
การเรียนรู้คือรากฐานของความส าเร็จ การยกระดับการเรียนรู้ก็เท่ากับยกระดับการท างานของคน 
และการท างานในโลกยุคใหม่นี้เน้นไปในทางการศึกษาเพ่ิมเติมและการเรียนรู้ตลอดชีวิต เพราะการ
เรียนรู้เป็นการสร้างคนให้มีความพร้อมอย่างมืออาชีพ ซึ่งในโลกของธุรกิจเป็นโลกของมืออาชีพเท่านั้น
ไม่ใช่มือสมัครเล่น ความเป็นมืออาชีพสามารถท าให้เราสามารถต่อสู้กับคู่แข่งของเราในตลาดได้และ
ท าให้เราเป็นที่ยอมรับในสังคมได้ 
 
6.4 ยุทธศาสตร์การสร้างวัฒนธรรมเครือข่ายชุมชนสู่องค์กรแห่งความสุข 

วัฒนธรรมองค์กร หมายถึง พฤติกรรมหรือสิ่งที่คนสร้างขึ้นร่วมกันเพ่ือน าไปสู่ เจริญ        
งอกงาม วัฒนธรรมองค์กรก็มีความหมายไม่ต่างกัน นั่นคือสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในองค์กรเพ่ือน าไปสู่
ความเจริญงอกงาม ความเป็นระเบียบเรียบร้อย ความกลมเกลียว และความยั่งยืนขององค์กรกรอบ
ดังกล่าวประกอบด้วยปัจจัยหลาย ๆ อย่าง อาทิ ทัศนคติ ค่านิยม หรือแม้กระทั่งความเชื่อ ที่จะช่วย
สร้างเป้าหมายองค์กรให้ทุกคนมองเห็นเป็นภาพเดียวกัน ทั้งยังเป็นตัวก าหนดวิธีการท างานให้เป็นไป
ตามกลยุทธ์ธุรกิจ  ฉะนั้นการเกิดขึ้นของวัฒนธรรมองค์กรจึงเป็นสิ่ งที่ทุกคนต้องคิดร่วมกัน           
สร้างร่วมกัน และใช้ร่วมกันจนกลายเป็นธรรมเนียมส าหรับองค์กรนั้น ๆ นั่นเอง อย่างไรก็ดี ปัจจัย
ส าหรับการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ดีทั้งหมด 6 ข้อ ดังนี้ (Sahatorn Petvirojchai, 2564) 

1. วิสัยทัศน์ วัฒนธรรมที่ดีเริ่มต้นที่วิสัยทัศน์และพันธกิจของบริษัท ซึ่งจะเป็นสิ่งที่สร้าง
ตัวตนและจุดประสงค์ในการสร้างองค์กรนั้น ๆ ให้คนอ่ืนรับรู้ โดยทั่วไปแล้วองค์กรมักจะตั้งวิสัยทัศน์
สั้น ๆ เพ่ือง่ายต่อความเข้าใจ  

2. ค่านิยม องค์กรจะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและทัศนคติของพนักงาน ยิ่งหากทุกคนมี
ค่านิยมเดียวกัน ก็จะท าให้พนักงานเป็นหนึ่งเดียวกันมากขึ้น และสามารถสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
ตอบโจทย์วิสัยทัศน์ 

3. การปฏิบัติ วัฒนธรรมจะไม่เกิด ถ้าไม่มีการลงมือปฏิบัติจริง และมันจะเป็นวัฒนธรรมได้
ก็ต่อเมื่อทุกคนปฏิบัติร่วมกันและต่อเนื่องกันเป็นระยะเวลานานจนกลายเป็นเรื่องธรรมเนียมปกติ
นั่นเอง 

4. บุคลากร องค์กรไม่ใช่สถานที่ แต่คือผู้คนซึ่งคนในที่นี้นับตั้งแต่ผู้บริหารระดับสูง ไปจนถึง
พนักงานทุกคน เพราะคนคือปัจจัยส าคัญท่ีจะสร้าง สนับสนุน หรือไม่ก็ท าลายวัฒนธรรมได้เลย 

5. การสื่อสาร หน้าที่ส าคัญของการเล่าเรื่องหรือการสื่อสาร ก็คือเป็นปัจจัยในการสืบสาน
วัฒนธรรมให้คงอยู่รุ่นต่อรุ่น เราจึงเห็นวัฒนธรรมที่ดีในองค์กรใหญ่ ๆ ยังคงยึดถือปฏิบัติกันต่อมา
แม้ว่าจะผ่านมานานหลายสิบปีแล้วก็ตาม 

6. สถานที่ท างาน ถึงแม้องค์กรจะไม่ใช่สถานที่ แต่สถานที่เป็นอีกปัจจัยในการสร้าง
วัฒนธรรมองค์กรเช่นกัน เพราะสถานที่ท างานเป็นแหล่งที่ผู้คนจะมาเจอกัน การออกแบบหรือการ
ตกแต่งที่ท างานจึงมีผลต่อพนักงานเช่นกัน โดยเฉพาะช่วง COVID-19 ที่ทุกคนท างานทางไกล ก็จะ
เกิดวัฒนธรรมรูปแบบใหม่ข้ึนมาเช่นกัน 

การสร้างวัฒนธรรมองค์กรไม่ได้สามารถเกิดขึ้นภายในวันเดียว สิ่งเหล่านี้ต้องใช้เวลามาก
พอสมควร ที่ส าคัญคือต้องมีการวางแผนในการพัฒนาให้เกิดขึ้นด้วย ซึ่งหากวัฒนธรรมองค์กรเกิดขึ้น
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แล้ว ก็จะสามารถใช้ประโยชน์จากวัฒนธรรมองค์กรได้ในระยะยาว โดยปัจจุบันสามารถสร้าง
วัฒนธรรมองค์กรได้ดังต่อไปนี้ (Sahatorn Petvirojchai, 2564) 

1. การรับรู้ถึงความส าเร็จ การตระหนักรู้ถึงการมีอยู่พนักงานนับเป็นความส าคัญอย่างหนึ่ง 
ยิ่งถ้าหากรับรู้ถึงความส าเร็จในการท างานของพนักงานนั้น ๆ ก็จะยิ่งส่งผลดีในวงกว้าง โดยเฉพาะ
ผู้บริหารควรจะมีการชื่นชมพนักงานบ้าง ทั้งนี้เพราะมีผู้เชี่ยวชาญกล่าวว่า การชื่นชมพนักงานเป็น
ตัวชี้วัดต่อความผูกพัน การรักษา และการพัฒนาตัวเองของพนักงานอย่างมีนัยยะส าคัญ 

2. การรับฟังเสียงของบุคลากร การรับฟังความคิดเห็นของพนักงานเป็นสิ่งที่มีความส าคัญ 
เพราะหากองค์กรไม่ให้ความส าคัญก็จะท าให้พนักงานสูญเสียก าลังใจในการท างานได้ โดยสามารถรับ
ฟังในรูปแบบแบบสอบถาม หรือการเข้าพูดคุยส่วนตัวเพ่ือสังเกตุการณ์ในลักษณะต่าง ๆ และหากเป็น
การท างานทางไกล ก็อาจจะเปิดกล้องเพ่ือให้การท่าทางของพวกเขาได้ด้วย 

3. ผู้น าต้องเป็นตัวอย่างที่ดี ความส าเร็จในการสร้างวัฒนธรรมอยู่ในมือของผู้บริหารหรือ
หัวหน้าทีม เพราะปฏิเสธไม่ได้ว่าผู้น ามีส่วนส าคัญในการเป็นตัวอย่างให้กับลูกทีม ในทางตรงกันข้าม
ถ้าหากผู้น าไม่เชื่อในวัฒนธรรมองค์กร ก็คงไม่มีใครเชื่อมั่นเช่นกัน 

4. การด าเนินการตามค่านิยม ดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น วิสัยทัศน์เป็นตัวก าหนดภารกิจ      
แต่ค่านิยมจะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและทัศนคติ ค่านิยมจึงเป็นรากฐานส าคัญในการสร้าง
วัฒนธรรม ซึ่งถ้าหากทุกคนสามารถด าเนินการตามค่านิยมได้อย่างจริงก็จะเกิดเป็นวัฒนธรรมที่ทุกคน
ท าได้จริง หาใช่ค าพูดสวยหรูที่ไม่สามารถท าได้ 

5. การสร้างความสัมพันธ์และการท างานเป็นทีม เป็นการสร้างความสัมพันธ์ให้กับพนักงาน
ระหว่างทีมหรือระหว่างแผนก เพ่ือสร้างความรู้จักกันให้มากขึ้น สายสัมพันธ์นี้จะส่งเสริมให้แต่ละฝ่าย
ท างานร่วมกันได้อย่างสะดวกใจขึ้น ซึ่งส่งผลต่อประสิทธิภาพเช่นกัน  

6. การสร้างการเรียนรู้และการพัฒนา วัฒนธรรมแห่งการเรียนรู้ในองค์กร ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพทางธุรกิจอย่างมีนัยยะส าคัญ เนื่องจากองค์กรที่พนักงานให้ความส าคัญต่อการพัฒนา 
Soft Skill จะมีผลประกอบการที่มากขึ้นจึงเป็นเหตุผลให้องค์กรต่าง ๆ เริ่มหันมาให้ความส าคัญกับ
การลงทุนในโครงการพัฒนาพนักงานนั่นเอง 

7. การตระหนักถึงวัฒนธรรมขององค์กร  แรกเริ่มการรับพนักงานหลาย ๆ ที่จะมี               
การปฐมนิเทศวันเดียวแล้วปล่อยให้พนักงานลงพ้ืนที่ท างานทันที แต่ทางที่ดีควรสร้างความตระหนักรู้
ถึงวัฒนธรรมที่อยากสร้างให้พนักงานรับรู้ เรื่องราวต่าง ๆ เนื่องจากจะท าให้พวกเขารักษาวัฒนธรรม   
นั้น ๆ ให้สดใหม่และท าตามอยู่เสมอ 

8. การแบ่งปันประสบการณ์ ทั้งนี้ เพราะความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน              
การยืดหยุ่นจึงเป็นทางออกที่ดีกว่าการบังคับ ฝ่ายทรัพยากรบุคคลจึงต้องส ารวจความต้องการของ
พนักงานอยู่เสมอว่าพวกเขาต้องการหรือไม่ต้องการวัฒนธรรมแบบไหน นับเป็นความเอาใจใส่ที่จะ     
จูงใจให้เขาปฏิบัติตามวัฒนธรรมนั่นเอง 

กล่าวโดยสรุปแล้ว ยุทธศาสตร์ยุทธศาสตร์การสร้างวัฒนธรรมเครือข่ายชุมชนสู่องค์กรแห่ง
ความสุข ที่เป็นข้อค้นพบที่ชัดเจนอยู่ในรูป กิจกรรมที่เกิดขึ้นในองค์กรที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของ
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา ในรูปของวัฒนธรรมองค์กรไอยรา ที่แสดงออกมา
เป็นพฤติกรรมของผู้บริหาร พนักงาน นักธุรกิจไอยรา และลูกค้าของผลิตภัณฑ์ไอยรา ที่มองเห็นเป็น

https://th.hrnote.asia/personnel-management/181224-mrapichat1/
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ปกติในทุก ๆ วัน เห็นได้จากวิสัยทัศน์ องค์กรไอยรา “ไอยรา เราคือธุรกิจขายตรงสีขาว องค์กรแห่ง
นวัตกรรม” จากพันธกิจองค์กรไอยรา “ความถูกต้อง มุ่งมั่นสร้างคุณค่า และเติบโตอย่างยั่งยืน”   
และเห็นได้จากปรัชญาการด าเนินธุรกิจ “ใส่ใจ แบ่งปัน เติบโตร่วมกัน” ด้วยวิสัยทัศน์ของ บริษัท 
ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด เราคือ ธุรกิจขายตรงสีขาว องค์กรแห่งนวัตกรรม ที่ด าเนินธุรกิจภายใต้     
พันธกิจที่ยึดมั่น “ความถูกต้อง มุ่งมั่นสร้างคุณค่า และเติบโตอย่างยั่งยืน” บนพ้ืนฐานแห่ง
จรรยาบรรณวิชาชีพ พร้อมทั้งวัฒนธรรมองค์กรไอยราที่เป็นหนึ่งเดียวกัน ท าให้บริษัท ไอยรา         
แพลนเน็ต จ ากัด เป็นธุรกิจขายตรงสีขาวของคนไทย ที่พร้อมจะส่งมอบโอกาสที่ดีที่สุดให้กับทุกคนที่
อยากสร้างธุรกิจเป็นของตัวเอง เนื่องจากองค์กรธุรกิจขายตรง เป็นการอยู่รวมกันของคนจ านวนมาก 
ดังนั้นองค์กรไอยราจะต้องมีวัฒนธรรมขององค์กร เช่น องค์กรนี้มีวัฒนธรรมที่ทุกคนจะอยู่ด้วยกัน
อย่างมีความสุข อยู่ด้วยกันอย่างร่วมมือร่วมใจกัน มีความเชื่อ มีความคิด มีการสื่อสาร และการท าที่
เหมือนกัน หรือคล้าย ๆ กันภายใต้วัฒนธรรมขององค์กรไอยราฯ 
 
6.5 ยุทธศาสตร์การสร้างระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีสนับสนุนธุรกิจที่ทันสมัย 

การด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน เป็นทราบกันดีว่ามีการเปลี่ยนแปลงในด้านต่าง ๆ เกิดขึ้นอย่าง
รวดเร็วตลอดเวลา องค์กรทุกองค์กรธุรกิจต้องปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงโดยเฉพาะ          
ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ดังนั้นองค์กรทางธุรกิจ จึงต้องให้ความส าคัญของการน าเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารเข้ามามีบทบาทในการบริหารงานในองค์กร เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจ    
การบริหารงานของผู้บริหารระดับสูง องค์กรต้องพัฒนาระบบสารสนเทศและน าซอฟต์แวร์ที่พัฒนาขึ้น
เองน ามาใช้ในการบริหารงาน ผู้บริหารหน่วยงานจะต้องเป็นผู้ก าหนดทิศทางเชิงกลยุทธ์ วัตถุประสงค์ 
และภารกิจที่ต้องปฏิบัติตามแผนปฏิบัติการ ต้องมีทีมงานนักวิเคราะห์และออกแบบระบบสารสนเทศ
ในการพิจารณาทางเลือกก าหนดการจัดท าระบบสารสนเทศที่จะใช้เป็นตัวบ่งชี้ การปฏิบัติงาน       
เพ่ือติดตาม ตรวจสอบ และประเมินหน่วยงาน โดยมุ่งเน้นที่คุณภาพ และผลลัพธ์ทางธุรกิจ เพ่ือให้เกิด
การยอมรับในความน่าเชื่อถือ เพ่ือน าระบบดังกล่าวมาใช้เป็นช่องทางในการน าเสนอ ข้อมูลข่าวสาร 
และการติดต่อสื่อสารให้เกิดความรวดเร็ว ประหยัดต้นทุน งบประมาณและก าลังคน ลดขั้นตอน     
การปฏิบัติงานและสนองตอบนโยบายขององค์กร ดังนั้น การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศกับการด าเนิน
ธุรกิจขายตรงต้องค านึงถึงความสอดคล้องระหว่างการด าเนินธุรกิจ เทคโนโลยี และการตัดสินใจที่ต้อง
กระท าอย่างสอดคล้องกัน ผู้บริหารต้องประยุกต์เทคโนโลยีสารสนเทศและการตัดสินใจทางธุรกิจของ
องค์การอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้วิสัยทัศน์ขององค์กรและสร้างโอกาสในการประยุกต์ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดแก่องค์การ ผู้บริหารต้องสามารถจัดการกับเทคโนโลยีอย่างมีประสิทธิภาพ               
ซึ่งยุทธศาสตร์การสร้างระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีสนับสนุนธุรกิจที่ทันสมัย นั้นช่วยสนับสนุนให้
องค์กรธุรกิจขายตรงเกิดความยั่งยืนได้ ไม่ล้มหายตายจากไปเนื่องจากไม่สามารถปรับตัวได้ทันตาม
การเปลี่ยนแปลงในปัจจุบัน (กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564)       

กล่าวโดยสรุปแล้ว ยุทธศาสตร์การสร้างระบบสาระสนเทศหรือเทคโนโลยี ที่เป็นข้อค้นพบที่
ชัดเจนอยู่ในรูป กิจกรรมที่เกิดขึ้นในองค์กรที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
ในประเทศกัมพูชา คือการที่บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชานั้นมีระบบการบริหารจัดการที่
เรียกว่าระบบ AISMART ที่ใช้ในการบริหารองค์กรตั้งแต่เริ่มต้นเปิดบริษัทฯ มาจนถึงปัจจุบัน โดยมี
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การปรับปรุงมาอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ AISMART Version 1, AISMART Version 2 และ AISMART 
Version 3 ที่ใช้ในปัจจุบัน เป็นระบบการจัดการที่รวดเร็วทันสมัยเป็นระบบปฏิบัติการคอมพิวเตอร์
อัจฉริยะของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด พัฒนาโดยทีมวิศวกรของไอยราแพลนเน็ต ที่ได้ออกแบบ
มาให้สอดคล้องและลงตัวกับรูปแบบธุรกิจโดยเฉพาะ เพ่ือเสริมประสิทธิภาพให้นักธุรกิจไอยรา ท างาน
ผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่ได้ง่าย ๆ และเป็นอิสระในการเลือกเวลา และสถานที่ท างาน เห็นผลลัพธ์    
การท างานในทีมแบบเรียลไทม์ เป็นระบบที่พร้อมสนับสนุนการท างานของนักธุรกิจไอยรา                 
แบบ 360 องศา ได้ในหลายแพลตฟอร์ม สามารถตอบสนองความต้องการของนักธุรกิจขายตรงไอยรา        
ที่มีเครือข่ายจ านวนมากได้อย่างคล่องตัวและมีประสิทธิภาพ  
 
6.6 ยุทธศาสตร์การสร้างผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงมืออาชีพ 

ปัจจัยที่บ่งบอกถึงความส าเร็จในด้านการบริหารจัดการของผู้น าองค์กรทางธุรกิจขายตรง   
มืออาชีพ ที่ส่งผลต่อความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจขายตรงได้ จะต้องอาศัยความรู้ความสามารถของ       
นักธุรกิจขายตรง โดยนักธุรกิจขายตรงก็จะต้องเริ่มต้นความส าเร็จที่ตัวเขาเอง โดยนักขายตรงต้องมี
ทักษะดังต่อไปนี้ (กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564)    

1. ทักษะด้านเทคนิค ผู้น าทางธุรกิจขายตรงมืออาชีพต้องมีทัศนคติที่ดีต่อระบบการขายตรง 
มีความรู้ความเข้าใจในรูปแบบและกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการขายตรง สามารถใช้ความรู้ความ
ช านาญ และน าไปสู่การปฏิบัติได้อย่างถูกต้องเหมาะสมภายใต้สถานการณ์ที่แตกต่างกันและมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซึ่งนักขายตรงจะต้องแสดงถึงความเป็นมืออาชีพ รู้ลึกและศึกษาอย่าง
แท้จริงเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง มีการด าเนินงานเป็นขั้นเป็นตอน อย่างต่อเนื่องสามารถสร้างความ
เชื่อมั่นและเป็นที่พ่ึงให้แก่ลูกค้าและสมาชิกได้ 

2. ทักษะด้านมนุษยสัมพันธ์ อาชีพขายตรงเป็นอาชีพที่จะต้องพบปะกับบุคคลต่าง  ๆ 
มากมาย และต้องท างานร่วมกับบุคคลอ่ืน ๆ มีปฏิสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด ดังนั้น นักขายตรง         
ต้องสร้างความร่วมมือในองค์กร เน้นการท างานเป็นทีมมีความเป็นหนึ่งเดียว พึ่งพาอาศัยซึ่งกัน       
และกัน มีทัศนคติและการติดต่อสื่อสารให้ความส าคัญกับผลประโยชน์ของสมาชิกและเครือข่าย 
นอกจากนี้ นักขายตรงจะต้องเป็นผู้ที่มีไมตรีจิตที่ดี จริงใจ ยิ้มแย้มแจ่มใส และพร้อมที่จะช่วยเหลือ
เพ่ือนสมาชิกด้วยความเต็มใจ 

3. ทักษะด้านความคิด ผู้น าทางธุรกิจขายตรงมืออาชีพต้องสามารถเข้าใจธรรมชาติของ
องค์กรโดยรวม เข้าใจในความแตกต่างของสมาชิก รู้จักการปรับตัวเปลี่ยนแปลงความคิดให้สามารถ
อยู่ร่วมกับสมาชิกภายในองค์กรได้ ซึ่งนักขายตรงจะต้องสั่งสมประสบการณ์ เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้ให้รู้จัก
การคิดแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่าง เหมาะสมกับสถานการณ์และนักขายตรงต้องพึงระลึกว่า คงไม่มี 
ใครอยากท างานร่วมกับคนที่มองโลกในแง่ร้ายหรือคิดอคติ ในทางลบ 

4. ทักษะด้านความเป็นผู้น า กิจกรรมขายตรงจะต้องอาศัยกระบวนการชี้น าและจูงใจให้
บุคคลอ่ืนเชื่อมั่นและคล้อยตาม เพ่ือให้ตัดสินใจท ากิจกรรมร่วมกันหรือการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
สมัครสมาชิก นักขายตรงจะต้องรู้จักการโน้มน้าวจูงใจ ให้สมาชิกมีความร่วมมืออย่างเต็มใจและเต็ม
ความสามารถใน การขับเคลื่อนองค์กรไปสู่เป้าหมายแห่งความส าเร็จ นอกจากนี้ นักขายตรงต้องรู้จัก
การผสมผสานบทบาทในแต่ละส่วนเพ่ือเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับสมาชิก โดยความส าเร็จของอาชีพนัก



129 
 

ขายจะต้องอาศัยความเข้มแข็งและสามัคคีร่วมกันท างานเป็นทีม และเม่ือมีการท างานเป็นทีมก็จะต้อง
อาศัยผู้น าที่มีความรู้ความ สามารถในการน าพาองค์กรก้าวเดินต่อไป 

ดังนั้น ทักษะทั้ง 4 ด้านเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการ
บริหารจัดการของนักธุรกิจขายตรง การพัฒนาตนเองของนักธุรกิจขายตรงเป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างมากที่
นักขายตรงจะต้องด าเนินการอย่างต่อเนื่องโดยต้องเรียนรู้อย่างตลอดชีวิต เพ่ือเพ่ิมพูนทักษะให้กับ
ตนเอง ก้าวเดินต่อไปสู่ความส าเร็จตามเป้าหมาย ดังนั้น ยุทธศาสตร์การสร้างภาวะผู้น าทางธุรกิจขาย
ตรงมืออาชีพ จึงมีผลอย่างมากต่อความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจขายตรง เนื่องจากองค์กรธุรกิจขายตรง 
เป็นระบบเครือข่ายในการจะขับเคลื่อนเครือข่ายได้ องค์กรธุรกิจต้องมีผู้น าธุรกิจขายตรงในการ
ขับเคลื่อน ถ้าหากองค์กรไม่สร้างผู้น าธุรกิจขายตรง องค์กรจะไม่สามารถขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงให้
เกิดความยั่งยืนได้เลย และจะต้องสร้างผู้น ารุ่นใหม่ ๆ อย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากคนรุ่นเก่า ๆ นั้นก็มี
โอกาสหายไปจากองค์กรได้เช่นกัน ดังนั้น จึงต้องขึ้นมาทดแทนได้ตลอดเวลา (กัมปนาท บุญราศี, 
สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564) 

หลายคนเชื่อว่าผู้ประกอบการสามารถสอนกันได้ แต่ในความเป็นจริงการเรียนการสอน   
ในระบบปัจจุบันได้ท าลายความคิดสร้างสรรค์  ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการเป็นผู้ประกอบการ         
ไปเสียแล้ว ดังนั้นจึงพบว่าบ่อยครั้งที่มีผู้ต้องการเป็นผู้ประกอบการ  (Entrepreneurs) เป็นจ านวน
มาก แต่ไม่รู้ว่าจะเริ่มต้นอย่างไรและควรจะท าอะไร นอกจากนี้หากผู้ที่ต้องการเป็นผู้ประกอบการผ่าน
การท างานยาวนานมาหลายปีและมีเหตุต้องออกจากงาน ก็เป็นสิ่งยากยิ่งนักที่จะเริ่มต้นกับการเป็น
ผู้ประกอบการใหม่ 

การเป็นผู้ประกอบการที่ดีและประสบความส าเร็จจะมีลักษณะร่วมที่เหมือน ๆ กันหลาย
ประการ โดยลักษณะร่วมของผู้ประกอบการที่ดีนี้ ได้แก่ กระหายสู่ความส าเร็จ มีลักษณะนิสัยชอบ
เสี่ยง มีการคิดอย่างสร้างสรรค์ และสร้างฝันให้ยิ่ งใหญ่ ยึดมั่นไม่ย่อท้อ  เชื่อมั่นในตนเอง                    
มีความสามารถในการตัดสินใจ กล้าเปลี่ยนแปลงถือเป็นโอกาส อดทนต่อความไม่แน่นอน มีความ
มุ่งม่ันอย่างแรงกล้า และคุณค่าของเวลามีความส าคัญสูงสุด  

การสร้างผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงมืออาชีพ เป็นสิ่งท้าทายมากในองค์กรธุรกิจขายตรง 
ทุก ๆ องค์กร เนื่องจากความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจขายตรงกับนักธุรกิจขายตรง เป็นการ
ผูกพันธ์กันด้วยผลประโยชน์หรือผลตอบแทนทางธุรกิจแบบต่างตอบแทน เป็นสายสัมพันธ์ที่บอบบาง
มาก ๆ เนื่องจากนักธุรกิจสามารถท่ีจะเข้าหรือออกจากองค์กรได้ง่ายและมีอิสระที่สามารถท าเมื่อไหร่  
ก็ได้จะเปลี่ยนย้ายจากบริษัทขายตรงหนึ่ งไปสู่ อีกบริษัทขายตรงหนึ่ ง หรือเปิดกิจการเป็น
ผู้ประกอบการด้วยตัวเองสามารถท าได้ทันที หรือแม้แต่จะท าหรือหยุดท าธุรกิจก็สามารถเปลี่ยนแปลง
ได้อย่างรวดเร็วตลอดทุกวันเวลา ตามสถานการณ์หรือข่าวสารต่าง  ๆ ที่กระทบเข้ามายังนักธุรกิจ 
(กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564) 

ถึงอย่างไรก็ตาม การสร้างผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงมืออาชีพ ขององค์กรธุรกิจขายตรง 
ก็ต้องท าเพ่ือสร้างนักธุรกิจขายตรงให้มีความรู้ความสามารถท่ีสามารถท าธุรกิจได้ถึงแม่ไม่อยู่กับบริษัท
ของเราก็ตาม โดยสร้างให้นักธุรกิจมีแนวคิด มีความรู้ เข้าใจ การเข้าถึง มีความรักหวงแหนในอาชีพ
ธุรกิจขายตรง ว่าเป็นอาชีพที่มีคุณค่าต่อนักธุรกิจเอง ครอบครัวนักธุรกิจ ลูกค้าที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์       
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ต่อสังคมเศรษฐกิจของประเทศโดยรวม ว่าธุรกิจขายตรงสามารถสร้างความยั่งยืนได้ สามารถส่งต่อไป
ยังทายาทผู้รับมรดกได้ (ชาญวิทย์ เมธาชัยวุฒิ, สัมภาษณ์ 10 เมษายน 2564)  

การจะท าให้เกิดความยั่งยืนในธุรกิจขายตรงในกัมพูชา คือ  องค์กรธุรกิจต้องพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ที่เป็นผู้จ าหน่ายอิสระทุกคนให้กลายเป็นเจ้านายของตัวเอง มีภาวะความเป็นเจ้าของ
ในธุรกิจของตัวเอง การสร้างตัวตายตัวแทนที่มองเห็นในสิ่งเดียวกัน รู้สึกในคุณค่าในสิ่งเดียวกัน และ
ท าในทิศทางเดียวกันจึงมีผลต่อความยั่งยืน เขาต้องมีภาวะความเป็นเจ้าของจึงจะน าไปสู่ความยั่งยืน
ได้ ดังนั้นเรื่องส าคัญที่สุดคือการท าเรื่องคนให้มากที่สุด คือให้เขาเข้าใจว่าธุรกิจเครือข่ายขายตรงเป็น
ระบบคานผ่อนแรงในการท าธุรกิจ คนไม่ต้องเป็นคนเก่งที่สุดแต่ธุรกิจขายตรงต้องการสร้างคนที่ดีที่สุด 
แล้วน าเอาความสามารถที่มีในแต่ละคนเอามาใช้ร่วมกัน ใครเก่งเรื่องอะไรก็ท าเรื่องนั้น จะต้องสร้าง
ความเข้าใจของคนต่อปัญหา ต่อการรู้จริง และท่ีสุดก็จะเกิดความยั่งยืนแท้จริงต่อการขับเคลื่อนธุรกิจ
ให้ยั่งยืน (กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564)  

กล่าวโดยสรุปแล้ว ยุทธศาสตร์การสร้างผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงมืออาชีพที่เป็น        
ข้อค้นพบที่ชัดเจนอยู่ในรูปกิจกรรมที่เกิดขึ้นในองค์กรที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของ  บริษัท ไอยรา       
แพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา นั้น มีระบบการพัฒนานักธุรกิจอย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง    
ผ่านระบบ Aicadamy ด้วยหลักสูตรต่าง ๆ เช่น ABC, URTMS, YCC, The One Camp, BOS, 
Leader As Coach, AIGITALBIZ เป็นต้น ซึ่งทุกหลักสูตรส่งผลต่อประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของ
การท าธุรกิจของนักธุรกิจขายตรงทางด้านการเป็นผู้น าและทางการท าธุรกิจขายตรงมืออาชีพ ที่ส่งผล
ต่อความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจขายตรงไอยราทั้งสิ้น และในอีกส่วนหนึ่งที่เห็นได้ชัด คือ การทีผู่้บริหาร
ของบริษัทฯ ได้ปฏิบัติตัวให้เป็นต้นแบบผู้ประกอบการที่ดีให้เป็นแบบอย่างของพนักงาน นักธุรกิจ 
หรือปรากฎทางสื่อในสังคมภายนอกให้ได้เห็นเป็นปกติวิสัยที่แสดงออกมาในรูปของวิสัยทัศน์ พันธกิจ 
นโยบายและแผนการปฏิบัติการประจ าปี การประเมินความเสี่ยง การแก้ปัญหาที่ เข้ามากระทบ     
การแสดงความรับผิดชอบและตอบสนองต่อทุกเหตุการณ์ที่เข้า และสามารถน าพาองค์กรไอยราฯ    
ก้าวผ่านทุกวิกฤตมาได้โดยตลอดเป็นที่ไว้วางใจ มีความมั่นใจในบริษัทไอยราฯของพนักงาน นักธุรกิจ 
ลูกค้า และสังคมภายนอกมาจนถึงปัจจุบันนี้ จะเห็นได้ว่ากิจกรรมต่าง ๆ ที่กล่าวมาล้วนส่งผลต่อความ
ยั่งยืนขององค์กรธุรกิจขายตรงไอยราในกัมพูชาทั้งสิ้น  
 
6.7 ยุทธศาสตร์การสร้างผลประโยชน์ให้กับสังคม   

ยุทธศาสตร์การสร้างผลประโยชน์ให้กับสังคม จะช่วยให้เกิดความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง  
เนื่องจากการด าเนินท าธุรกิจประเภทใดหรืออยู่ในอุตสาหกรรมใดก็ตาม ข้อควรต้องค านึงถึงใน
การประกอบกิจการที่ส าคัญอย่างหนึ่ง คือ การสร้างผลประโยชน์ให้กับสังคม โดยองค์กรธุรกิจต้อง
มีกิจกรรมที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ CSR ซึ่งการสร้างประโยชน์ให้สังคมขององค์กรธุรกิจ 
ไม่เพียงแต่เป็นการแสดงความเคารพผู ้บริโภคต่อสังคมเท่านั ้น แต่ยังรวมถึงการเคารพต่อ
สิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบตัวของทุกคนด้วย การที่องค์กรให้ความส าคัญในเรื่องนี้ นอกจากจะท าให้
ก ิจการของคุณอยู ่ร ่วมกับส ังคมและสิ ่งแวดล้อมได ้อย ่างเป ็นมิตร สิ ่งส าค ัญอีกอย่าง  ค ือ 
ภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดูดีต่อสายของผู้บริโภคซึ่งเป็นลูกค้าหลักที่สนับสนุนให้ธุรกิจขององค์กร
อยู่ได้อย่างยั่งยืน  
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การสร้างผลประโยชน์ให้กับสังคม โดยผ่านกิจกรรมที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ 
CSR มีอยู่ด้วยกัน 4 ประเภทหลัก ๆ ดังนี้ (Jorportoday, 2566) 

1. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Corporate 
Social Responsibility) หรือความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม เป็นประเภทที่พบบ่อย
ที่สุด แต่ละองค์กรมุ่งเน้นการท า CSR ด้านนี้เพื่อพยายามลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ในบาง
ประเทศถึงขั้นเป็นหน้าที่ตามกฎหมายที่องค์กรต้องรายงานเกี่ยวกับการปล่อยเรือนกระจก แต่ก็
ต้องยอมรับว่าในการด าเนินกิจการของแต่ละองค์กรอาจส่งผลกระทบต่อสิ ่งแวดล้อมอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้จนอาจถูกมองว่าเป็นหนึ่งในต้นทุนของการประกอบกิจการ   

2. กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจริยธรรม (Ethical Corporate Social 
Responsibility) หรือความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจริยธรรม เป็นการมุ่งเน้นที่จะสร้างความ
มั่นใจให้กับผู้มีส่วนได้เสียทั้งหมดของธุรกิจ เพื่อให้พวกเขาได้รับการปฏิบัติอย่างเป็นธรรมตั้งแต่
ระดับพนักงานไปจนถึงผู้บริโภค และเพื่อให้เกิดผลกระทบเชิงบวกมากที่สุด องค์กรจะพิจารณา
ว่าในการด าเนินกิจการผู้มีส่วนได้เสียจะได้รับผลกระทบจากกิจกรรมหรืองานขององค์กรอย่างไร
บ้าง 

3. กิจกรรมความร ับผ ิดชอบต ่อส ังคมด ้านการก ุศล  (Philanthropic Corporate 
Social Responsibility)  หร ือความร ับผ ิดชอบต ่อส ังคมด ้านการก ุศล นอกเหนือจากการ
ด าเนินงานอย่างมีจริยธรรม CSR ด้านนี้จะเน้นเรื่องการแบ่งปันคือ การบริจาคเงินแก่องค์กรเพ่ือ
การกุศล หรือตามโครงการต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม นอกเหนือจากการบริจาค ยังรวมไปถึงการ
ท ากิจกรรมเพื่อการกุศลอีกด้วย เช่น การมีส่วนร่วมในโครงการท้องถิ่นต่าง ๆ หรือชุมชนต่าง ๆ 
ถือเป็นการสนับสนุนกิจกรรมไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง  

4. ความร ับผ ิดชอบต่อสังคมด้านอาสาสมัคร  (Volunteering Corporate Social 
Responsibility) หรือความรับผิดชอบต่อสังคมด้านอาสาสมัคร เป็นอีกประเภทที่แสดงให้เห็นถึง
ความจริงใจ ใส่ใจ ขององค์กรได้อีกทางหนึ่ง เช่น การสละเวลาของคุณและของพนักงานเพื่อท า
ความดีในส่วนท้องถิ่นหรือชุมชน แต่ CSR ด้านนี้ควรเป็นการกระท าที่สม่ าเสมอ มีระยะเวลาใน
การท าที่จะก่อให้เกิดประโยชน์แก่สังคมอย่างแท้จริง ไม่ใช่เป็นการกระท าเพื่อการสร้างภาพ 
เพราะอาจจะท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่อองค์กรได้  

กัมปนาท บุญราศรี ประธานบริหารบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ได้กล่าวว่า กิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม องค์กรของไอยราได้ให้ความส าคัญเป็นล าดับต้น ๆ 
ตั ้งแต่การคัดสรรวัตถุดิบที ่น ามาวิจัยเป็นผลิตภัณฑ์ของบริษัทไอยราฯ ทุกตัว ล้วนมาจาก
ธรรมชาติซึ่งเป็นผลผลิตจากชาวนา ชาวสวน เกษตรกรภายในประเทศทั้งสิ้น บริษัทไอยราฯ จึงมี
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมจากการวิจัยจากธรรมชาติที่แท้จริง ที่ตระหนักถึงความปลอดภัยของ
ผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อมเป็นส าคัญ บริษัทฯ จึงมุ่งมั่น ทุ่มเท คัดสรร ผลิตภัณฑ์ที่เปี่ยมด้วยคุณภาพ
จากธรรมชาติ และผ่านการวิจัยด้านชีวโมเลกุล โดยทีมนักวิทยาศาสตร์อย่างเข้มงวดถึงความปลอดภัย 
ใช้กรรมวิธีการผลิตขั้นสูง จนกลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่ทรงคุณค่า โดดเด่น มีเอกลักษณ์ชัดเจน แตกต่าง
จากผลิตภัณฑ์ทั่วไปในท้องตลาด ท าให้ง่ายต่อการท าธุรกิจ โดยมีผลิตภัณฑ์เป็นนวัตกรรมที่มีมาจาก
ธรรมชาติเป็นการวิจัยของนักวิจัยในมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศไทย เช่น ผลิตภัณฑ์ Aimmura 
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ตระกูลต่าง ๆ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสกัดจากงาด า ร าข้าวสีนิล และแป้งข้าวหอมมะลิ โดยการวิจัย
ของนักวิจัยมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลิตภัณฑ์ Cashewy Drink ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสกัดจากน้ า 
ของผลมะม่วงหิมพานต์ โดยการวิจัยของนักวิจัยมหาวิทยาลัยขอนแก่น และผลิตภัณฑ์ Aifacad 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสกัดจากขมิ้นชัน น้ ามันปลาทูน่า โดยการวิจัยของนักวิจัยมหาวิทยาลัยมหิดล 
และผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ อีกมากมาย ที่เป็นนวัตกรรมที่มาจากงานวิจัยทั้งสิ้น เป็นต้น (กัมปนาท บุญราศี, 
สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564)       

นอกจากนี้ บริษัทไอยราฯ ยังมีการสร้างประโยชน์ให้กับสังคมด้านต่าง ๆ ในท ากิจกรรม 
CSR มาโดยตลอด เช่น การบริจาคเงินงบประมาณประจ าปีเพ่ือสนับสนุนให้มูลนิธิช้าง โครงการปลูก
ป่าชายเลน สนับสนุนการศึกษาเด็ก ๆ ร่วมกับ มูลนิธิ ซี.ซี.เอฟ. เพ่ือเด็กและเยาวชน ในพระราชูปถัมภ์
สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี เป็นองค์การพัฒนาเอกชน ด าเนินพันธกิจในการ
พัฒนาเด็กด้อยโอกาสในประเทศไทย มอบโอกาสให้พวกเขาได้มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ในช่วงการระบาด
ของโรคโควิด-19 บริษัทไอยราฯ ได้มีกิจกรรมการบริจาคเงินสนับสนุนอุปกรณ์ทางการแพทย์ และ
หน้ากาอนามัย เจลแอลกอฮอล์ ให้กับโรงพยาบาลต่าง ๆ ในช่วงการแพร่ระบาด ตลอดจนการจัดท า
กิจกรรมกล่องปันสุข จัดส่งช่วยเหลือกับผู้เดือดร้อนที่ติดต่อเข้ามาในช่องทางต่าง  ๆ ของบริษัทฯ     
การจัดท าข้าวกล่องมอบให้กับผู้ด้อยโอกาสในภาวะวิกฤตการระบาดของโรคโควิด-19 เป็นต้น 
(กัมปนาท บุญราศี, สัมภาษณ์ 12 มิถุนายน 2564)       

กล่าวโดยสรุปแล้ว ยุทธศาสตร์การสร้างผลประโยชน์ให้กับสังคม จะส่งผลและสนับสนุนให้
เกิดความยั่งยืนกับองค์กรไอยราฯ คือ 

1. ช่วยเพิ่มความพึงพอใจให้แก่พนักงาน การให้โอกาสพนักงานได้ลองเป็นอาสาสมัคร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงเวลาท างานของพวกเขา พนักงานจะได้รับแรงบันดาลใจและความ
ภาคภูมิใจผ่านโอกาสจากการเข้าไปพัฒนาชุมชน หรือจากการได้ลองเป็นอาสาสมัครในบริเวณ
ใกล้เคียง การท าเช่นนี้พนักงานจะรู้สึกว่าพวกเขาเป็นเหมือนแบรนด์แอมบาสเดอร์ขององค์กร 
โดยองค์กรที่มีพนักงานเข้าไปมีส่วนร่วมในการท า CSR ด้านอาสาสมัครมาก ก็ยิ่งมีโอกาสในการ
ท าก าไรเพิ ่มขึ ้นได้อย่างไม่น ่า เชื ่อ  คงไม่มีอะไรดีไปกว่าการมีพนักงานที ่ม ีความสุขในการ          
โปรโมทองค์กรผ่านการช่วยเหลือผู้อ่ืน 

2. ช่วยปรับปรุงภาพลักษณ์ขององค์กรในยุคดิจิทัล หลายองค์กรได้แสดงให้เห็นถึง
ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านต่าง ๆ ผ่านทางโซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็นผลดีต่อภาพลักษณ์ขององค์กร
ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกดีเมื่อได้ซื้อสินค้าและบริการจากองค์กรที่เข้าช่วยเหลือหรือสนับสนุนชุมชน
ของพวกเขา เพราะฉะนั้นอย่าพลาดโอกาสในการเผยแพร่การท า CSR ขององค์กร กระจายข่าว
เกี่ยวกับการมีส่วนร่วมในการท า CSR การแจ้งให้สาธารณชนทราบเกี่ยวกับการท าดีขององค์กร 
จะช่วยเพ่ิมภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรต่อสาธารณะ 

3. ช่วยเพิ่มความภักดีของลูกค้า ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะภักดีต่อแบรนด์มาก
ขึ้น หากค่านิยมขององค์กรสอดคล้องกับตัวตนของพวกเขา โปรแกรม CSR ท างานเพื่อแสดงให้
เห็นค่านิยมขององค์กร และแสดงให้เห็นว่าการท างานเป็นทีม การมีส่วนร่วมกับชุมชน เป็นส่วน
ส าคัญสูงสุดของค่านิยมหลักขององค์กรเช่นกัน 
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4. ช่วยเพิ่มความคิดสร้างสรรค์ในองค์กร หากอยากให้พนักงานในองค์กรได้ลองคิด
นอกกรอบหรือมีความคิดสร้างสรรค์ การท า CSR ถือเป็นโปรแกรมหนึ่งที่ช่วยกระตุ้นให้พนักงาน
ได้ลองท าสิ่งใหม่ๆ หรือมีพลังในการท างานเพ่ิมมากขึ้นได้ ด้วยการมีส่วนร่วมทางสังคมนี้พนักงาน
จะรู ้สึกมีพลังในภาพรวมที่ใหญ่ขึ ้น อาจท าให้พวกเขาเกิดความคิดสร้างสรรค์ หรือมีแนวคิด     
ใหม่ ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือสามารถคิดค้นวิธีแก้ปัญหาใหม่ ๆ ได้ 

 
 

 



บทที่  7 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 

อย่างยั่งยืน ในกัมพูชา ผู้วิจัยขอเสนอสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ในบทที่ 7 ตามหัวข้อ
ใหญ ่ๆ ดังนี้ 

7.1 สรุปผลการศึกษา 
7.2 อภิปรายผลการวิจัย 
7.3 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
7.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 
7.1 สรุปผลการศึกษา  

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงไทย บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด          

ในกัมพูชา 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงไทย บริษัท ไอยราแพลนเน็ต

จ ากัด ในกัมพูชา 
3. เพ่ือน าเสนอยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 

อย่างยั่งยืนในกัมพูชา 
 
ข้อค้นพบ ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 สามารถสรุปได้ว่า การศึกษาสถานภาพและบทบาท

ของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ช่วง    
ใหญ่ ๆ ได้แก่  

ยุคแรกเป็นสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด  
ในกัมพูชา ในยุคบุกเบิก พบว่า บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ขยายธุรกิจการค้าเข้ามาตามแนว
ตะเข็บชายแดน รอยต่อพรหมแดนระหว่างประเทศไทยและกัมพูชา แต่บริษัทเดินทางไปด าเนินธุรกิจ
ขายตรงในกัมพูชาอย่างจริงจัง ประมาณปี พ.ศ. 2557 ทั้งนี้ เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย
ภายในประเทศ และสภาพทางการเมืองที่ไม่แน่นอนในประเทศไทย อันส่งผลให้มีการส่งเสริมการขาย
ที่ลดลง การเข้าไปบุกเบิกธุรกิจขายตรงของบริษัทฯ ในกัมพูชา ด าเนินไปได้ด้วยดีจนบริษัทฯ ทะยาน
ขึ้นมีสถานภาพเป็นธุรกิจขายตรงเบอร์ 1 ในประเทศกัมพูชา        

ยุคต่อมาเป็นสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 
ในกัมพูชาในยุคการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 พบว่าสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ยังอยู่ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 และเศรษฐกิจก าลังถดถอย 
ซึ่งเกิดจากผลการระบาดของโรค สถานภาพการท าธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด         
ในประเทศกัมพูชา โดยรวมจึงถือว่าหยุดนิ่งเนื่องจากการท างานในธุรกิจขายตรงเป็นการท างานใน
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ลักษณะเชิงรุกโดยมีกิจกรรมการพบปะกันเป็นพ้ืนฐานส าคัญ เมื่อไม่สามารถจัดกิจกรรมในลักษณะ
พบปะกันได้ จึงมีผลกระทบต่อการขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงอย่างเห็นได้ชัด  

ส่วนยุคที่สามเป็น สถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต 
จ ากัด ในกัมพูชา ในยุคการฟ้ืนฟูหลังแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 พบว่า บริษัท ไอยราแพลนเน็ต 
จ ากัด ในกัมพูชา หลังยุคโควิด-19 ยังมีสถานภาพตกต่ าในภาวะชะงักงัน (Stagnation) เมื่อบริษัทฯ 
เผชิญวิกฤตโควิด-19 ต่อเนื่องมาหลายปี บริษัทฯ ได้รับบทเรียนที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน และเรียนรู้ที่
จะป้องกันและหาแนวทางรับมือกรณีที่เกิดเหตุการณ์ไม่คาดฝันขึ้นในอนาคต โดยมุ่งเน้นไปที่การ
เปลี่ยนแปลงการด าเนินงานและปรับกลยุทธ์เพ่ือรองรับให้กิจการไม่ขาดรายได้ และสามารถด าเนิน
กิจการต่อไปได้แม้ว่าจะเกิดเหตุใด ๆ ก็ตาม สิ่งที่บริษัทฯ ตระหนัก นั่นก็คือการสร้างอย่างยั่งยืนให้กับ
การด าเนินงานของกิจการ เพราะกลยุทธ์ในการลดต้นทุน การท าการตลาด หรือการบริหารห่วงโซ่
อุปทานแบบดั้งเดิม อาจไม่ช่วยให้ธุรกิจบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชาสามารถอยู่รอดได้
ท่ามกลางภาวะความไม่แน่นอนที่อาจจะเกิดขึ้นได้ทุกเมื่อในอนาคต บริษัทไอยราฯ จึงหันมาลงทุน
ด้านเทคโนโลยีมากขึ้น เพ่ือให้กิจการสามารถด าเนินงานต่อไปได้แม้ว่าจะเกิดภาวะวิกฤต ตัวอย่างที่
เห็นได้ชัดเจนอย่างเช่น การลงทุนสร้างระบบการบริหารงานเป็นระบบอัตโนมัติมาใช้กับการท างาน
เพ่ือพัฒนารูปแบบการท างานที่มีความยืดหยุ่นมากขึ้น โดยไม่จ าเป็นต้องจ้างพนักงานบริการประจ า
เพ่ิม มีการพัฒนาแพลตฟอร์มในการบริการสมาชิกนักธุรกิจและลูกค้ารูปแบบใหม่ (New Aismart) 
การใช้ระบบการท าธุรกิจขายตรงแบบผสมผสานระหว่างระบบออฟไลน์และระบบออนไลน์ รวมถึงได้
มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ จากงานวิจัยของนักวิจัยในมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ที่ตอบโจทย์ความ
ต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน การใช้ข้อมูลระบบคลังข้อมูลลูกค้าเพ่ือการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าอย่าง
แม่นย า การใช้งบประมาณการตลาดที่คุ้มค่าโดยมียอดขายเพ่ิมข้ึน ทั้งหมดนี้ เพ่ือตอบสนองกับวิถีชีวิต
ที่เปลี่ยนไปอย่างสิ้นเชิงของผู้บริโภคอีกด้วย 
 

ข้อค้นพบ ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 สามารถสรุปได้ว่า พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืน
ของธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม
ปัจจัยใหญ่ ๆ ได้แก่ กลุ่มปัจจัยภายในองค์กร และกลุ่มปัจจัยภายนอกองค์กร  

ส าหรับกลุ่มปัจจัยภายในองค์กรที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงของบริษัทไอยราฯ
มี 5 ปัจจัยที่ส าคัญๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรม ได้แก่ ความใหม่ (Newness) คือ 
สินค้าและบริการพัฒนาสิ่งใหม่ขึ้นมา การใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ (Knowledge and 
Creativity Idea) คือ สินค้าและบริการต้องเกิดจากความรู้และความคิดสร้างสรรค์ที่พัฒนาขึ้นใหม่ 
และการให้ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Benefits) คือสิ่งที่พัฒนาขึ้นมาใหม่ต้องสามารถ
สร้างมูลค่าให้เพ่ิมขึ้นได้ ต่อมาเป็นปัจจัยด้านระบบการบริหารจัดการธุรกิจ ได้แก่ การปรับตัวและ
พัฒนาตนเองอยู่เสมอเพ่ือให้สามารถอยู่รอดและเติบโตได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน  ส่วนปัจจัยด้านการ
พัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ได้แก่ บุคลากรทางธุรกิจไม่สามารถหยุดการเรียนรู้ได้ เนื่องจากโลกมัน
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา อย่างไรก็ดี ปัจจัยด้านแผนการตลาด ได้แก่ การปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวกัมพูชาที่เป็นศูนย์กลางของการเปลี่ยนแปลงโดยยึดจากพฤติกรรมการ

https://www.krungsri.com/th/wealth/krungsri-prime/privileges/articles/hybrid-working-model?utm_source=krungsri_web&utm_medium=mass_retail&utm_campaign=prime&utm_content=prime_content_y2022
https://www.krungsri.com/th/wealth/krungsri-prime/privileges/articles/new-normal-to-next-normal?utm_source=krungsri_web&utm_medium=mass_retail&utm_campaign=prime&utm_content=prime_content_y2022
https://www.krungsri.com/th/wealth/krungsri-prime/privileges/articles/new-normal-to-next-normal?utm_source=krungsri_web&utm_medium=mass_retail&utm_campaign=prime&utm_content=prime_content_y2022
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บริโภค และปัจจัยในการสร้างแบรนด์ ได้แก่ การท าให้แบรนด์เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคให้ได้ไม่ใช่
แค่การประชาสัมพันธ์ให้คนรู้จักเราเท่านั้น 

ขณะที่กลุ่มปัจจัยภายนอกองค์กร ที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงของ บริษัท
ไอยราฯ มีปัจจัยทีส าคัญ 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านกฎหมายคุ้มครองธุรกิจขายตรง ได้แก่ การก าหนด
กฎหมายคุ้มครองธุรกิจขายตรงเป็นกฎหมายที่จะท าให้เกิดความเรียบร้อยอย่างทั่วถึงกัน มิใช่การมอบ
อ านาจเบ็ดเสร็จอยู่ที่รัฐในการตัดสินใจ ปัจจัยด้านความมั่นใจของคนกัมพูชาที่มีต่อธุรกิจขายตรง 
ได้แก่ ความเชื่อมั่นมีผลต่อการยึดโยงเกาะเกี่ยวในตัวผลิตภัณฑ์ได้ เพราะถ้าหากขาดความเชื่อมั่นของ
ผู้คนแล้วการด าเนินธุรกิจขายตรงต่อไปในอนาคตก็จะมีขนาดเล็กลงเรื่อย ๆ และก็จะล่มสลายไปใน
ที่สุด ปัจจัยด้านความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ได้แก่ เมื่อเทคโนโลยีก้าวหน้ามากขึ้น พฤติกรรม
ของผู้บริโภคก็จะเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ท าให้มีผลต่อธุรกิจที่มีช่องทางการขายผ่านทางช่องทาง
ออฟไลน์เพียงอย่างเดียว และปัจจัยด้านสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ได้แก่ การแพร่
ระบาดของโรค ที่ส่งผลให้เกิดระเบียบห้ามท ากิจกรรมทางสังคมในรูปแบบหมู่คณะ ซึ่งการรวมหมู่
คณะจัดกิจกรรมการตลาดเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งเสริมธุรกิจขายตรง เมื่อไม่สามารถรวมหมู่คณะจัด
กิจกรรมไดจ้ึงต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดแบบผสมผสานทั้งออฟไลน์และออนไลน์ควบคู่กัน 

 
ข้อค้นพบ ตามวัตถุประสงค์ข้อที่  3 สามารถสรุปได้ว่า ยุทธศาสตร์ที่ส าคัญในการ

ขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชาต่อไป พบว่ามี        
7 ยุทธศาสตร์ส าคัญ ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปข้อค้นพบเป็นตัวแบบ (Model) ในการขับเคลื่อน
ยุทธศาสตร์ได้ ดังนี้  

 

 
 
ภาพที่ 7.1  ตัวแบบการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ขายตรงของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 

 จากแผนภาพที่  7.1 จากตัวแบบการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ขายตรงของบริษัท ไอยรา        
แพลนเน็ต จ ากัด จะพบว่ายุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธรุกิจขายตรงจะมีผลต่อการสร้างความยั่งยืนของ
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ดังนี้ 
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ยุทธศาสตร์การสร้างแบรนด์ขององค์กร จะมีผลต่อการสร้างความยั่งยืนของบริษัทไอยราฯ 
เนื่องจาก ความส าเร็จของการสร้างแบรนด์ที่ยั่งยืนจะเกิดขึ้นได้หรือไม่ ต้องขึ้นอยู่กับวิสัยทัศน์ของ
ผู้บริหารรวมทั้งความตระหนักของพนักงานทั่วทั้งองค์กรในการน าแบรนด์ไปใช้สื่อสารกับลูกค้า และ
ปฏิบัติตามเพ่ือสร้างความเป็นหนึ่งเดียวของแบรนด์ (Brand Unity) และเสริมคุณค่าของแบรนด์ให้ยิ่ง
แข็งแกร่ง และยิ่งยั่งยืนต่อไปไม่ว่าจะต้องเจอกับการเปลี่ยนแปลงหรือวิกฤตครั้งไหน ๆ ก็ตาม ดังนั้น
ทุกธุรกิจจ าเป็นต้องสร้างแบรนด์เพราะแบรนด์ซึ่งเปรียบเสมือน “คน” ที่ผู้ซื้อต้องการรู้จักเพ่ือเป็น
ข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ คุณคือใคร คุณท าอะไร คุณคิดอะไร คุณมีความแตกต่างอย่างไร ฯลฯ     
การก าหนดตัวตนของแบรนด์เพ่ือให้สามารถตอบค าถามเหล่านี้ให้ได้ทั้งหมด ควบคู่ไปกับการพัฒนา
คุณค่าของสินค้า หรือบริการรวมถึงสื่อสารบอกกล่าวตัวตนของธุรกิจให้กับผู้บริโภคได้รับรู้และเข้ าใจ
ถึงคุณค่าต่าง ๆ ส าหรับการสร้างโอกาสในการแข่งขันและการเข้าถึงผู้ซื้อ  ซึ่งก็คือหัวใจความส าเร็จ
ของธุรกิจ 

ยุทธศาสตร์การสร้างตลาดสุขภาพ จะมีผลต่อการสร้างความยั่งยืนของบริษัทไอยราฯ 
เนื่องจาก ธุรกิจขายตรงจะต้องสร้างตลาดที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นนวัตกรรมจากงานวิจัย ที่สามารถ
ตอบโจทย์กลุ่มตลาดต่าง ๆ ที่อยู่ในกระแสได้เป็นอย่างดี บริษัทไอยราฯ มีนโยบายและเป้าหมาย
ชัดเจนในการด าเนินธุรกิจขายตรง โดยเป็นผู้จัดจ าหน่ายกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เป็นนวัตกรรม
จากงานวิจัย ที่มุ่งเน้นการดูแลสุขภาพเชิงลึกในป้องกันปัญหาสุขภาพในระยะยาวของผู้คนในสังคม 
เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์ความต้องการของผู้คนในสังคมได้อย่างตรงจุด เช่น ปัญหาข้อกระดูก มะเร็ง 
สายตา เบาหวาน กล้ามเนื้ออ่อนแรง เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ที่ดูแลสุขภาพในเชิงลึกจึงเป็นหัวใจของธุรกิจ
ขายตรงของบริษัทไอยราฯ เมื่อผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเห็นผลลัพธ์ที่ดี จึงเกิดความเชื่อมั่นของลูกค้า 
มีการสั่งซื้อซ้ า มีการบอกต่อปากต่อปาก ท าให้นักธุรกิจขายตรงไอยราฯ  สามารถขายสินค้าได้ ส่งผล
ให้ เกิดเป็นอาชีพ มีรายได้ส่งถึงองค์กรไอยราฯ พนักงาน นักธุรกิจขายตรงทุกคน นักวิจัย        
โรงงานผลิตฯ ชาวไร่ชาวสวน และสังคมท าให้เกิดความยั่งยืนขององค์กร ดังนั้นยุทธศาสตร์การสร้าง
ตลาดสุขภาพ จึงส่งผลต่อการสร้างความยั่งยืนของบริษัทไอยราฯอย่างชัดเจน 

ยุทธศาสตร์การสร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้ จะมีผลต่อการสร้างความยั่งยืนของ บริษัท
ไอยราฯ เนื่องจากบริษัทไอยราฯ มีนโยบายพัฒนาคน สร้างคนในองค์กรที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของ
บริษัทไอยราฯ อย่างต่อเนื่อง เป็นการพัฒนาทั้งพนักงานภายในองค์กร และการพัฒนานักธุรกิจขาย
ตรงไอยรา อย่างสม่ าเสมอโดยผ่านระบบการพัฒนานักธุรกิจ (Aicademy) ในหลักสูตรรูปแบบต่าง ๆ   
โดยไม่มีค่าใช้จ่ายผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ เช่น หลักสูตร ABC, URTMS, YCC, The One 
Camp, BOS, Leader As Coach, AIGITALBIZ เป็นต้น คณะผู้บริหารบริษัทไอยราฯ เชื่อว่าการ
เรียนรู้คือรากฐานของความส าเร็จ การยกระดับการเรียนรู้ก็เท่ากับยกระดับความสามารถการท างาน
ของคน และการท างานในโลกยุคใหม่นี้เน้นไปในทางการศึกษาเพ่ิมเติมและการเรียนรู้ตลอดชีวิต 
เพราะการเรียนรู้เป็นการสร้างคนให้มีความพร้อมอย่างมืออาชีพ ซึ่งในโลกของธุรกิจเป็นโลกของมือ
อาชีพเท่านั้นไม่ใช่มือสมัครเล่น ความเป็นมืออาชีพสามารถท าให้เราสามารถต่อสู้กับคู่แข่งของเราใน
ตลาดได้และท าให้เราเป็นที่ยอมรับในสังคมได้ 

ยุทธศาสตร์การสร้างวัฒนธรรมเครือข่ายชุมชนสู่องค์กรแห่งความสุข จะมีผลต่อการสร้าง
ความยั่งยืนของบริษัทไอยราฯ เนื่องจากองค์กรธุรกิจขายตรง เป็นการอยู่รวมกันของคนจ านวนมาก 
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ดังนั้นองค์กรจะต้องมีวัฒนธรรมขององค์กร เช่น องค์กรนี้มีวัฒนธรรมอะไร ที่จะอยู่ด้วยกันอย่างมี
ความสุข อยู่ด้วยกันอย่างร่วมมือร่วมใจกัน มีความเชื่อ มีความคิด มีการสื่อสาร และการท าที่
เหมือนกัน หรือคล้าย ๆ กัน ภายใต้วัฒนธรรมขององค์กร ยุทธศาสตรการสร้างวัฒนธรรมเครือข่าย
ชุมชนสู่องค์กรแห่งความสุขนี้ เกิดขึ้นจากกระบวนการท างานของ CEO และผู้บริหารบริษัทไอยราฯ
โดยส่งผ่านทางกิจกรรมที่แสดงออกมาเป็นพฤติกรรมของ CEO และผู้บริหาร พนักงาน นักธุรกิจ
บริษัทไอยราฯ และลูกค้าของผลิตภัณฑ์ไอยรา จะเห็นได้จากบรรยากาศภายในส านักงานที่สามารถ
มองเห็นเป็นปกติในทุกๆวัน เห็นได้จากวิสัยทัศน์ขององค์กรไอยราฯ จากพันธกิจองค์กรไอยราฯ และ
เห็นได้จากปรัชญาการด าเนินธุรกิจบนพ้ืนฐานแห่งจรรยาบรรณวิชาชีพ พร้อมกันทั่วทั้งองค์กร 
เรียกว่า วัฒนธรรมองค์กรไอยราฯที่เป็นหนึ่งเดียวกัน จนองค์กรมีวัฒนธรรมที่ทุกคนจะอยู่ด้วยกัน
อย่างมีความสุข อยู่ด้วยกันอย่างร่วมมือร่วมใจกัน มีความเชื่อ มีความคิด มีการสื่อสาร และการปฏิบัติ
ที่มีลักษณะเหมือนกัน หรือคล้าย ๆ กัน ภายใต้วัฒนธรรมขององค์กรไอยราฯ ซึ่งองค์กรที่มีวัฒนธรรม
ที่คนภายในองค์กรอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุข จะส่งผลให้องค์กรนั้นสามารถด ารงอยู่ได้อย่างยั่งยืน 

ยุทธศาสตร์การสร้างระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีสนับสนุนธุรกิจที่ทันสมัย  จะมีผลต่อ
การสร้างความยั่งยืนของบริษัทไอยราฯ เนื่องจากองค์กรธุรกิจขายตรงที่ดี และเติบโตได้อย่างยั่งยืน
จะต้องมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยสนับสนุนการท างานของบุคคลากรและลูกค้าได้อย่างทั่วถึงและรวดเร็วมี
ประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองความต้องการของคนท าธุรกิจขายตรงที่มีเครือข่ายสมาชิกนักธุรกิจ
จ านวนมากได้อย่างคล่องตัวและมีประสิทธิภาพองค์กรของบริษัทไอยราฯ นั้น ได้ออกแบบให้มีระบบ
การบริหารจัดการที่เรียกว่าระบบ AISMART ที่ใช้ในการบริหารองค์กรไอยราฯ มาตั้งแต่เริ่มต้นเปิด
บริษัทฯ ในปี พ.ศ. 2555 และใช้มาจนถึงปัจจุบัน และบริษัทไอยราฯ มีการปรับปรุงระบบการจัดการ
มาอย่างต่อเนื่องตั้ งแต่  AISMART Version1, Version2 และ Version3 (New Aismart) ที่ ใช้ ใน
ปัจจุบันเป็นระบบการจัดการที่รวดเร็วทันสมัยที่ พัฒนาโดยทีมวิศวกรของบริษัทไอยราฯ  เอง        
โดยออกแบบมาให้สอดคล้องและลงตัวกับรูปแบบธุรกิจไอยราฯ โดยเฉพาะเพ่ือเสริมประสิทธิภาพการ
ท างานให้นักธุรกิจไอยราฯ สามารถท างานผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่ได้ง่าย ๆ และเป็นอิสระในการเลือก
เวลาและสถานที่ท างาน เห็นผลลัพธ์การท างานในทีมแบบเป็นปัจจุบัน  (Real Time) ดังนั้น
ยุทธศาสตร์การสร้างระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีสนับสนุนธุรกิจที่ทันสมัย จึงเป็นหัวใจส าคัญที่ท า
ให้บริษัทไอยราฯเติบโตได้อย่างยั่งยืน 

ยุทธศาสตร์การสร้างผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงมืออาชีพ จะมีผลต่อการสร้างความยั่งยืน
ของบริษัทไอยราฯ เนื่องจากการจะท าให้เกิดความยั่งยืนในธุรกิจขายตรงในกัมพูชา คือองค์กรธุรกิจ
ต้องพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ที่เป็นผู้จ าหน่ายอิสระทุกคน ให้กลายเป็นเจ้านายของตัวเอง มีภาวะความ
เป็นเจ้าของในธุรกิจของตัวเอง การสร้างตัวตายตัวแทนที่มองเห็นในสิ่งเดียวกัน รู้สึกในคุณค่าในสิ่ง
เดียวกัน และท าในทิศทางเดียวกัน จึงมีผลต่อความยั่งยืน CEO และคณะผู้บริหารของบริษัทไอยราฯ 
ได้สร้างระบบการพัฒนาภาวะผู้น านักธุรกิจขายตรง อย่างเป็นระบบและต่อเนื่องมาโดยตลอด          
ที่สามารถด าเนินการได้ด้วย CEO และผู้บริหารของบริษัทไอยราฯ เอง โดยผ่านระบบพัฒนาบุคลากร 
Aicademy ด้วยหลักสูตรต่าง ๆ เช่น ABC, URTMS, YCC, The One Camp, BOS, Leader As 
Coach, AIGITALBIZ เป็นต้น ซึ่งทุกหลักสูตรส่งผลต่อประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการท าธุรกิจ
ของผู้น านักธุรกิจขายตรง ทางด้านการเป็นผู้น า และทางการท าธุรกิจขายตรงอย่างมือมืออาชีพ และ
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ผู้น าที่ผ่านการพัฒนา ได้น าเอาความรู้ที่ได้ไปส่งต่อกับคนในองค์กรย่อย ๆ เป็นทอด ๆ และนอกจาก
การพัฒนาผู้น านักธุรกิจแล้ว ยังเน้นสร้างแนวคิดการเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพด้วย โดยการปฏิบัติ
ตัวให้เป็นต้นแบบผู้ประกอบการที่ดี เพ่ือเป็นแบบอย่างที่ดีของพนักงาน นักธุรกิจฯ หรือภาพลักษณ์ที่
ปรากฎทางสื่อต่าง ๆ ในสังคมภายนอกได้เห็นเป็นปกติวิสัย ที่แสดงออกมาในรูปของการสื่อสาร
วิสัยทัศน์ พันธกิจ นโยบายและแผนการปฏิบัติการประจ าปี การประเมินความเสี่ยงในสถานการณ์    
ต่าง ๆ การแก้ปัญหาที่เข้ามากระทบในทุก ๆ วัน การแสดงความรับผิดชอบและตอบสนองต่อทุก
เหตุการณ์ที่เข้ามา และสามารถน าพาองค์กรไอยราฯ ก้าวผ่านทุกวิกฤตมาได้โดยตลอด จนเป็นที่
ไว้วางใจ และเกิดความมั่นใจในองค์กรบริษัทไอยราฯของพนักงาน นักธุรกิจไอยรา ลูกค้า และสังคม
ภายนอก มาจนถึงปัจจุบันนี้ ซึ่งการสร้างให้นักธุรกิจมีความคิดเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพนั้น จะท า
ให้พวกเขารักหวงแหนธุรกิจขายตรง รักคนในองค์กรและรักลูกค้าของเขา ซึ่งความรู้สึกและตระหนักรู้
ในการเป็นเจ้าของธุรกิจนี้ จะส่งผลต่อความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจขายตรงไอยราฯ ดังนั้นยุทธศาสตร์
การสร้างผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงมืออาชีพ โดยการพัฒนาผู้น าและนักธุรกิจดังกล่าวมานี้จึงเป็น
ยุทธศาสตร์ส าคัญท่ีส่งผลต่อความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราฯ โดยตรง 

ยุทธศาสตร์การสร้างประโยชน์ให้กับสังคม จะมีผลต่อการสร้างความยั่งยืนของ บริษัท
ไอยราฯ เนื่องจากการสร้างประโยชน์ให้กับสังคมคือการคืนก าไรสู่สังคมนั่นเอง จะช่วยให้เกิดความ
ยั่งยืนของธุรกิจขายตรงไอยราฯ เนื่องจากการด าเนินท าธุรกิจประเภทใดหรืออยู่ในอุตสาหกรรมใด
ก็ตาม ข้อควรต้องค านึงถึงในการประกอบกิจการที่ส าคัญอย่างหนึ่ง คือ การสร้างผลประโยชน์
ให้กับสังคม โดยองค์กรธุรกิจต้องมีกิจกรรมที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ CSR ซึ่งการสร้าง
ประโยชน์ให้สังคมขององค์กรธุรกิจ ไม่เพียงแต่เป็นการแสดงความเคารพผู้บริโภคต่ อสังคม
เท่านั ้น แต่ยังรวมถึงการเคารพต่อสิ ่งแวดล้อมที ่อยู ่รอบตัวของทุกคนด้วย การที ่องค์กรให้
ความส าคัญในเรื่องนี้ นอกจากจะท าให้กิจการของคุณอยู่ร่วมกับสังคมและสิ่งแวดล้อมได้อย่าง
เป็นมิตร สิ่งส าคัญอีกอย่าง คือ ภาพลักษณ์ขององค์กร ที่ดูดีต่อสายของผู้บริโภคซึ่งเป็นลูกค้า
หลักที่สนับสนุนให้ธุรกิจขององค์กรอยู่ได้อย่างยั่งยืน ซึ่งบริษัทไอยราฯ มีการสร้างประโยชน์ให้กับ
สังคม ด้านต่าง ๆ ในท ากิจกรรม CSR มาโดยตลอด เช่น การบริจาคเงินงบประมาณประจ าปี        
เพ่ือสนับสนุนให้มูลนิธิช้าง โครงการปลูกป่าชายเลน สนับสนุนการศึกษาเด็ก ๆ ร่วมกับ มูลนิธิ        
ซี.ซี.เอฟ. เพ่ือเด็กและเยาวชน ในพระราชูปถัมภ์สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี 
เป็นองค์การพัฒนาเอกชน ด าเนินพันธกิจในการพัฒนาเด็กด้อยโอกาสในประเทศไทย มอบโอกาสให้
พวกเขาได้มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 บริษัทไอยราฯ ได้มีกิจกรรม     
การบริจาคเงินสนับสนุนอุปกรณ์ทางการแพทย์  และหน้ากาอนามัย เจลแอลกอฮอล์ ให้กับ
โรงพยาบาลต่าง ๆ ในช่วงการแพร่ระบาด ตลอดจนการจัดท ากิจกรรมกล่องปันสุข จัดส่งช่วยเหลือกับ
ผู้เดือดร้อนที่ติดต่อเข้ามาในช่องทางต่างๆของบริษัทฯ การจัดท าข้าวกล่องมอบให้กับผู้ด้อยโอกาสใน
ภาวะวิกฤตการระบาดของโรคโควิด-19 เป็นต้น ดังนั้น ยุทธศาสตร์การสร้างประโยชน์ให้กับสังคม    
จึงเป็นยุทธศาสตร์ที่ส่งผลต่อการสร้างความยั่งยืนของบริษัทไอยราฯ ได้อย่างชัดเจน 
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7.2 อภิปรายผลการวิจัย 
การวิเคราะห์ถึงองค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการวิจัย ผู้วิจัยจะอภิปรายเปรียบเทียบระหว่างข้อ

ค้นพบที่ได้จากการศึกษาและองค์ความรู้เดิมจากเนื้อหาบทที่ 2 ดังนี้ 
เมื่ออภิปรายในเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับนิยามความหมายของยุทธศาสตร์ตามที่ Mintzberg, 

Henry (1987 : 11-24) ได้ส ารวจความหมายของยุทธศาสตร์การบริหารไว้ 5 ความหมายใหญ่ ๆ ที่
เรียกว่า Five Ps for strategy คือ 

1. ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นแผน (Strategy as Plan) 
2. ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นกลอุบาย (Strategy as Ploy) 
3. ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นแบบแผน (Strategy as Pattern) 
4. ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นต าแหน่งขององค์กร (Strategy as Position) 
5. ยุทธศาสตร์ในความหมายที่เป็นภาพลักษณ์ (Perspective) 
ข้อค้นพบของการศึกษาในดุษฎีนิพนธ์นี้พบว่า บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา    

ใช้ยุทธศาสตร์ในการด าเนินธุรกิจขายตรงสอดคล้องกับการนิยามแนวคิดยุทธศาสตร์ในฐานะที่เป็น
ต าแหน่งขององค์กร กล่าวคือ ยุทธศาสตร์ในแง่ที่เป็นต าแหน่งองค์การจึงหมายถึงการก าหนดสถานะ
หรือต าแหน่งของสินค้าบริการให้สอดคล้องกับลักษณะของตลาด หรือความต้องการของผู้รับบริการ 
สินค้าบริการที่เสนอออกไปต้องเหมาะกับความต้องการของลูกค้าแต่ละประเภท หรือแต่ละตลาด   
อาจกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่าองค์กรควรมีสถานะที่สอดคล้องกับสภาพแวดล้อม และจะต้องด ารงอยู่
ท่ามกลางการแข่งขันและความไม่แน่นอน  

การจัดวางสถานะขององค์กรให้เหมาะกับสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่นั้น ธุรกิจทุกประเภทต้อง
มีจุดยืนว่าจะน าแผนงาน กลวิธี และแบบแผนการปฏิบัติไปใช้ในตลาดอย่างไรจึงจะเกิดความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน จากข้อค้นพบในดุษฎีนิพนธ์นี้ชี้ให้เห็นว่า บริษัทไอยราฯ ได้จัดท า ผลิตภัณฑ์ที่เป็น
นวัตกรรมจากการวิจัยใหม่ เช่น ผลิตภัณฑ์ Aimmura-X นวัตกรรมงานวิจัยชีวโมเลกุลที่มีสูตร         
เซซามินเข้มข้น 20 เท่า เพ่ือเป็นการดูแลสุขภาพระดับพรีเมี่ยมด้วยสารสกัดจากเซซามิน ร าข้าวสีนิล 
และแป้วข้าวหอมมะลิ ที่เพ่ิมความโดดเด่นด้วยความเข็มข้นของเซซามินบริสุทธิ์ ส าหรับผู้ที่ต้องการ
ดูแลแบบเร่งด่วนปรับสมดุลระบบภูมิคุ้มกัน เพ่ิมประสิทธิภาพ การฟ้ืนฟูร่างกายเพ่ือการดูแลที่ดีกว่า  
โดยเฉพาะเพ่ือดูแลและฟ้ืนฟูผู้ป่วยมะเร็ง เป็นผลิตภัณฑ์จากงาที่ ไม่ ใช่น้ ามันงา ผลิตภัณฑ์    
Aimmura-X เป็นนวัตกรรมใหม่ที่ ได้รับรางวัลผลิตภัณฑ์นวัตกรรมนานาชาติ International 
Innovation Award 2017 จากองค์กรไม่แสวงผลก าไร Asia Enterprise ณ เมืองเซียงไฮ้ สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 

นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ Aimmura-X เป็นนวัตกรรมที่มีลักษณะโดดเด่นที่พัฒนามาจากฐาน
ของงานวิจัยชีวโมเลกุลของ คณะแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ซึ่งวิจัยน าโดย ศ.ดร.ปรัชญา  
คงทวีเลิศ เป็นผู้น าในการวิจัย และบริษัทไอยราฯ เป็นผู้ได้สิทธิในการท าการตลาดแต่เพียงผู้เดียว  
การผลักดันผลิตภัณฑ์ Aimmura-X เข้าสู่ตลาดในกัมพูชา เป็นยุทธศาสตร์ที่ท าให้บริษัท ไอยราฯ 
พัฒนาสินค้าที่ใช้ในการตลาดเฉพาะ (Niche Market) โดยไม่ต้องไปแข่งขันกับองค์กรหรือบริษัทอ่ืน  

เช่นเดียวกับ ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มน้ าผลมะม่วงหิมพานต์ (Aiyara Cashewy Drink) ของ
บริษัท ไอยราฯ ก็เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ยุทธศาสตร์ใสความหมายที่เป็นต าแหน่งขององค์กรในการผลักดัน
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สินค้าที่ใช้ในการตลาดเฉพาะเช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์ Aimmura-x ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มน้ าผลมะม่วง 
หิมพานต์พัฒนามาจากทีมวิจัย มหาวิทยาลัยขอนแก่น น าโดย ศ.ดร.จินตนาภรณ์ รัตนธร หัวหน้า
ศูนย์วิจัยและพัฒนาการแพทย์ทางเลือกบูรณาการ เป็นนวัตกรรมใหม่ที่ได้รับรางวัลผลิตภัณฑ์
นวัตกรรมนานาชาติ International Innovation Award 2019 จากองค์กรไม่แสวงผลก าไร Asia 
Enterprise ที่ประเทศสิงค์โปร์ ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มน้ าผลมะม่วงหิมพานต์ ถือได้ว่าเป็นนวัตกรรมจาก
น้ ามะม่วงหิมพานต์ซึ่งไม่เคยมีใครวิจัยมาก่อนและมีประโยชน์ต่อร่างกายที่ส าคัญ 5 ประการ คือ      
1. ส่งผลให้การเรียนรู้และความจ าดีขึ้น 2. ดีต่อกล้ามเนื้อส่งผลให้กล้ามเนื้อแข็งแรงและเพ่ิม           
ใยกล้ามเนื้อ 3. ดีต่อร่างกาย ช่วยต้านต่อการล้าและท าให้ร่างกายใช้พลังงานได้ดีขึ้น 4. ดีต่อการเผา
ผลาญไขมันในกล้ามเนื้อ 5. ดีต่อการเพ่ิมสารสื่อประสาทส่งผลต่ออารมณ์ความสุข ด้านความเครียด
และลดความเสี่ยงโรคซึมเศร้า  

ส่วนการอภิปรายทฤษฎียุทธศาสตร์ที่น าเสนอโดย Henry Mintzberg ซึ่งประกอบด้วย
ส านักยุทธศาสตร์ 10 ส านักดังนี้  

1. ส านักคิดเรื่องการออกแบบองค์การ (Design School) ส านักการออบแบบองค์กรมอง
การก าหนดยุทธศาสตร์เปรียบเสมือนการออกแบบทางสถาปัตยกรรม ดังนั้น ยุทธศาสตร์จึงเป็น
ผลผลิตของกระบวนการออกแบบทางความคิด (A Process of Conception) 

2. ส านักคิดเรื่องการวางแผน (Planning School) ส านักการวางแผนมองการก าหนด
ยุทธศาสตร์เหมือนการวางผังเมือง ดังนั้น ยุทธศาสตร์จึงเป็นผลผลิตของกระบวนการก าหนดที่เป็น
ทางการ (A Formal Process) 

3. แนวการศึกษาเรื่องการวางต าแหน่งทางยุทธศาสตร์ (Positioning School) ส านัก
วิเคราะห์การก าหนดต าแหน่งของสินค้าและบริการของยุทธศาสตร์ตามแนวยุทธศาสตร์ทางทหาร 
ดังนั้น ยุทธศาสตร์จึงเป็นผลผลิตจากกระบวนวิเคราะห์จุดเด่นขององค์กร (An Analytical Process) 

4. ส านักคิดที่เน้นศึกษานวัตกรรมขององค์การ (Entrepreneurial School) การก าหนด
ยุทธศาสตร์ของส านักคิดนี้ตั้งอยู่บนองค์ความรู้ทางเศรษฐศาสตร์ ดังนั้น ยุทธศาสตร์จึงเป็นผลผลิต
ของกระบวนการสร้างวิสัยทัศน์ของผู้น าที่เป็นผู้ประกอบการ (A Visionary Process) 

5. ส านักคิดที่ เน้นการใช้ เหตุผลในการตัดสินใจ (Cognitive School) การก าหนด
ยุทธศาสตร์ของส านักนี้เป็นการวิเคราะห์ในทางจิตวิทยาว่า มนุษย์ท าความเข้าใจกับเรื่องราวต่าง ๆ 
และมีกระบวนการประมวลผลข้อมูลอย่างไร ยุทธศาสตร์ที่ผุดขึ้นในสมองของนักยุทธศาสตร์จะอยู่ใน
รูปของแนวคิด แผนผัง แผนงาน และกรอบความจริงที่มีอยู่ เป็นกระบวนการสร้างยุทธศาสตร์ที่ขึ้นอยู่
กับความสามารถในการท าความเข้าใจของนักยุทธศาสตร์แต่ละคน ดังนั้น ยุทธศาสตร์จึงเป็นผลผลิต
ของกระบวนการคิดที่เกิดขึ้นในใจ (A Mental Process) 

6. ส านักคิดที่เน้นการเรียนรู้ (Learning school) การก าหนดยุทธศาสตร์ของส านักการ
เรียนรู้ตั้งอยู่บนองค์ความรู้ทางศึกษาศาสตร์ ดังนั้น ยุทธศาสตร์จึงเป็นผลผลิตจากกระบวนการเรียน
สิ่งใหม่ ๆ ที่ประยุกต์มาจากการถอดบทเรียน (An Emergent Process) 

7. ส านักคิดว่าด้วยเรื่องอ านาจภายในองค์กร (Political School) ส านักว่าด้วยอ านาจ
ตั้งอยู่บนองค์ความรู้ของวิชารัฐศาสตร์ ดังนั้น การสร้างยุทธศาสตร์เป็นกระบวนการต่อรองระหว่างผู้มี
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ส่วนได้ส่วนเสียทั้งหลายภายในองค์กร และ/หรือ ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้เสียภายนอกองค์กร     
(A Process of Negotiation) 

8. ส านักคิดเกี่ยวกับวัฒนธรรมองค์กร (Cultural School) ส านักการใช้คุณค่าและ
วัฒนธรรมองค์กรมองยุทธศาสตร์ตามองค์กรแบบมนุษยวิทยา ซึ่งชี้ ให้เห็นว่ายุทธศาสตร์เป็นผลผลิต
ของกระบวนการสร้างคุณค่าร่วมกันในรูปแบบวัฒนธรรมขององค์กร (A Collective Process) 

9. ส านักคิดที่ เน้นสภาพแวดล้อมขององค์กร (Environmental School) ส านักที่ ให้
ความส าคัญของสภาพแวดล้อมมองยุทธศาสตร์ตามแนววิชาชีววิทยา กล่าวคือ ยุทธศาสตร์เป็นผลผลิต
ของกระบวนการปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อม (A Reactive Process) 

10. ส านักคิดที่เน้นการเปลี่ยนรูปองค์กร (Configuration School)ส านักที่เน้นการปรับ
โครงสร้างองค์กรมองว่ายุทธศาสตร์เป็นผลผลิตของกระบวนการพลิกโฉมองค์กร (A Process of 
Transformation) ภายใตบ้ริบท (Context) บริบทหนึ่ง 

จากข้อค้นพบของดุษฎีนิพนธ์เกี่ยวกับการศึกษายุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง
อย่างยั่งยืนของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ผู้วิจัยเห็นว่าในการสร้างความยั่งยืนให้กับ
ธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชา จะต้องมีการบูรณาการยุทธศาสตร์ด้านต่าง ๆ ในลักษณะที่
เป็นทฤษฎีเนื้อหาของยุทธศาสตร์ (Substantive Theory)  ดังนี้  

1. ยุทธศาสตร์การสร้างแบรนด์ขององค์กร 
2. ยุทธศาสตร์การสร้างตลาดสุขภาพและตลาดสร้างอาชีพ 
3. ยุทธศาสตร์การสร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้ 
4. ยุทธศาสตร์การสร้างวัฒนธรรมเครือข่ายชุมชนสู่องค์กรแห่งความสุข 
5. ยุทธศาสตร์การสร้างระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีสนับสนุนธุรกิจที่ทันสมัย 
6. ยุทธศาสตร์การสร้างผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงมืออาชีพ 
7. ยุทธศาสตร์การสร้างประโยชน์ให้กับสังคม 
 
ในการก าหนดเนื้อหายุทธศาสตร์ทั้ง 7 ยุทธศาสตร์ดังกล่าว ย่อมเกิดมาจากการมีแนวคิด

เกี่ยวกับกระบวนการก าหนดเนื้อหายุทธศาสตร์ (Procedural Theory) ในกรณีศึกษายุทธศาสตร์การ
สร้างความยั่งยืนของบริษัทไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา ผู้วิจัยพบว่า กระบวนการก าหนด
เนื้อหายุทธศาสตร์ดังกล่าว สอดคล้องกับทฤษฎียุทธศาสตร์ส านักที่เน้นนวัตกรรมขององค์การ 
(Entrepreneurial School) กล่าวคือ ยุทธศาสตร์เป็นผลผลิตของกระบวนการสร้างวิสัยทัศน์ของ
ผู้น าที่เป็นผู้ประกอบการ หรือ CEO ดังนี้  

1. ยุทธศาสตร์การสร้างแบรนด์ขององค์กร เกิดขึ้นจากกระบวนการท างานของ CEO บริษัท
ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เนื่องจากความส าเร็จของการสร้างแบรนด์ที่ยั่งยืนจะเกิดขึ้นได้
หรือไม่ ต้องขึ้นอยู่กับวิสัยทัศน์ของ CEO ส่งถึงผู้บริหารรวมทั้งความตระหนักของพนักงานทั่วทั้ง
องค์กรในการน าแบรนด์ไปใช้สื่อสารกับลูกค้าและสังคม โดยทุกคนภายในองค์กรปฏิบัติตามเพ่ือให้
เกิดความเป็นหนึ่งเดียวกันของแบรนด์ (Brand Unity) และเสริมสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้มีความ
แข็งแกร่ง และยิ่งยั่งยืนต่อไป ไม่ว่าจะต้องเจอกับการเปลี่ยนแปลงหรือวิกฤตครั้งไหน  ๆ ก็ตาม         
ซึ่งกิจกรรมการสร้างแบรนด์ที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศ
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กัมพูชา ที่เป็นข้อค้นพบที่ชัดเจนอยู่ในรูป กิจกรรมที่เกิดขึ้นในองค์กรเพ่ือมุ่งเน้นไปที่ 3 กลุ่มหลัก คือ 
1. กลุ่มบุคลากรภายในองค์กร 2. กลุ่มสมาชิกนักธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราฯ และ 3. ลูกค้าและผู้คน
สังคมที่อาจเป็นลูกค้าในอนาคต โดยการสื่อสารการสร้างแบรนด์จะอยู่ในรูปแบบต่าง  ๆ ที่ส่งผลต่อ
ความยั่งยืนขององค์กรทั้งสิ้น โดยยึดหลักตามวิสัยทัศน์ของบริษัทไอยราฯ ที่ว่า “ไอยรา เราคือธุรกิจ
ขายตรงสีขาว องค์กรแห่งนวัตกรรม” โดยการปฏิบัติตามพันธกิจขององค์ที่ว่า “ความถูกต้อง มุ่งมั่น
สร้างคุณค่า และเติบโตอย่างยั่งยืน” เช่น บริษัทฯ คัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดที่เป็นนวัตกรรมจาก
งานวิจัยจากนักวิทยาศาสตร์จากมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศไทย น ามาจัดจ าหน่ายให้กับผู้บริโภค 
การมีหลักสูตรพัฒนาธุรกิจที่หลากหลายเพ่ือพัฒนานักธุรกิจของไอยราทั้งด้านการท าธุรกิจแบบ
ออฟไลน์ และออนไลน์เพ่ือเพ่ิมความสามารถให้นักธุรกิจไอยรา การจัดกิจกรรม CSR ต่าง ๆ เพ่ือตอบ
แทนคืนสู่สังคมและสิ่งแวดล้อม การจัดกิจกรรมประดับเข็มเกียรติยศให้นักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ
ในธุรในระดับต่าง ๆ ทุกระดับ การให้รางวัลจัดการท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ เพ่ือแสดงถึงการ
เติบโตร่วมกัน ให้นักธุรกิจได้ภาคภูมิใจในความส าเร็จของตนเอง ในอาชีพธุรกิจขายตรง และในองค์กร 
ไอยราฯ การจัดกิจกรรมดิไอยรา (The Aiyara) ครบรอบวันเกิดบริษัทเพ่ือส่งต่อวิสัยทัศน์และกลยุทธ์
ของบริษัทฯ ในทุก ๆ ปี ให้พนักงาน นักธุรกิจขายตรงไอยราและบริษัทอ่ืน ๆ ตลอดจนลูกค้าและผู้คน
ในสังคม ได้รับทราบเพ่ือสร้างความมั่นใจ เชื่อมั่นในบริษัทไอยราฯ ว่างยังคงอยู่เคียงข้างกับพนักงาน 
นักธุรกิจขายตรงไอยราและบริษัทอ่ืนๆ ตลอดจนลูกค้าและผู้คนในสังคม บริษัทไอยรามีการสร้างเพจ
เพ่ือสุขภาพ (Wellness Center) เพ่ือเป็นช่องทางสื่อสารเรื่องสุขภาพให้สาธารณะได้ศึกษาเรียนรู้
เรื่องสุขภาพ และบริษัทไอยรา ได้ท าการโฆษณาเพ่ือการสื่อสารในช่องทางต่าง ๆ ทั้งทางสื่อวารสาร
ทางด้านธุรกิจขายตรง ทางวารสารออนไลน์ ทางเฟสบุ๊ค ยูทูป เป็นต้น จะเห็นได้ว่าทุกกิจกรรมที่
บริษัทไอยราฯ เป็นอยู่ล้วนเป็นสื่อสารออกมาในรูปแบบการสร้างแบรนด์และยกระดับแบรนด์ ควบคู่
ไปกับการพัฒนาคุณค่าของสินค้าและบริการขององค์กรไอยราฯ รวมถึงสื่อสารบอกกล่าวตัวตนของ
ธุรกิจขายตรงไอยราฯให้พนักงาน นักธุรกิจขายตรงไอยราและบริษัทอ่ืน ๆ ตลอดจนลูกค้าและผู้คนใน
สังคม ได้รับรู้และเข้าใจถึงคุณค่าต่าง ๆ ในความเป็น “ไอยรา เราคือธุรกิจขายตรงสีขาว องค์กรแห่ง
นวัตกรรม” เพ่ือการสร้างโอกาสในการแข่งขันและการเข้าถึงลูกค้าและผู้คนในสังคมซึ่งก็คือหัวใจ
ความส าเร็จอย่างยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด 

2. ยุทธศาสตร์การสร้างตลาดสุขภาพและตลาดสร้างอาชีพ เกิดขึ้นจากกระบวนการท างาน
ของ CEO บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เนื่องจาก กิจกรรมที่เกิดขึ้นในองค์กรที่ส่งผลต่อ
ความยั่งยืนของบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในประเทศกัมพูชา คือ CEO ของบริษัทฯ มีนโยบายและ
เป้าหมายชัดเจนในการเป็นผู้จัดจ าหน่ายกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ที่มุ่งเน้นการดูแลสุขภาพเชิงลึก
เพ่ือป้องกันปัญหาสุขภาพในระยะยาวของผู้คนในสังคม เช่น กลุ่มที่มีความเสี่ยงเรื่องข้อกระดูก มะเร็ง 
โรคเบาหวาน กล้ามเนื้ออ่อนแรง สายตา เป็นต้น ซึ่งเป็นปัญหาที่อยู่คู่กับสังคมที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วในปัจจุบัน บริษัท ไอยราฯ ได้น าเอาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เป็นนวัตกรรมงานวิจัย ของ
นักวิทยาศาสตร์ในมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศไทย ที่มีความน่าเชื่อถือสูง น าผลิตภัณฑ์มาท า
การตลาดในแบรนด์ของไอยราฯ ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้คนในสังคมได้อย่างตรงจุด 
เมื่อผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าซื้อไปใช้ได้ผล ก็เกิดความเชื่อมั่น มีการสั่งซื้อซ้ า มีการบอกต่อปากต่อปาก ท าให้
นักธุรกิจขายตรงไอยราฯ สามารถขายสินค้าได้ ส่งผลให้เกิดรายได้ขององค์กรและนักธุรกิจ ที่สามารถ
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แบ่งปันไปยังส่วนต่าง ๆ ของระบบได้ในทุก ๆ ส่วน เรียกได้ว่ายุทธศาสตร์การสร้างตลาดสุขภาพและ
ตลาดสร้างอาชีพ เป็นสิ่งที่ควบคู่กันและมีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต 
กัมพูชาได้เป็นอย่างดี 

3. ยุทธศาสตร์การสร้างองค์กรแห่งการเรียนรู้  เกิดขึ้นจากกระบวนการท างานของ CEO 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เนื่องจาก CEO ได้มีแผนจัดกิจกรรมขึ้นในองค์กรที่ส่งผลต่อ
ความยั่งยืนของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา คือ เป็นยุทธศาสตร์ที่สร้างคนการ
พัฒนาพนักงานในองค์กร การพัฒนานักธุรกิจของไอยรา แพลนเน็ต ในกัมพูชา ผ่านระบบการพัฒนา
ในหลักสูตรรูปแบบต่าง ๆ ที่เรียกว่า ระบบการพัฒนาไอแคดเดมี่ (Aicadamy) เช่น หลักสูตร YCC 
เป็นการพัฒนานักธุรกิจและพนักงานให้มีเป้าหมายและการสร้างแผนการบรรลุผลลัพธ์ของเป้าหมาย 
โดยน าศักยภาพภายในของแต่ละคนออกมาใช้อย่างเต็มความสามารถ หลักสูตร URTMS เป็นการ
อบรมการพัฒนานักธุรกิจและพนักงาน เรื่องบทบาทหน้าที่ของการเป็นนักธุรกิจไอยรา ในการท า
ธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ โดยมีฐานคิดที่ว่า “ความส าเร็จอยู่บนพ้ืนฐานของการท าตามหน้าที่” 
หลักสูตร ABC (Aiyara Business Course) เป็นการพัฒนานักธุรกิจและพนักงาน หลักสูตรเริ่มต้น
การท าธุรกิจกับไอยรา หลักสูตร AIGITALBIZ เป็นการพัฒนานักธุรกิจและพนักงานเข้าสู่การท าธุรกิจ
ไอยราออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ หลักสูตร The One Camp เป็นหลักสูตรเพ่ือการพัฒนานักธุรกิจ
และพนักงานในการท างานเป็นทีม หลักสูตร BOS เป็นหลักสูตรการพัฒนานักธุรกิจและพนักงานให้
เป็นเจ้าของกิจการ หลักสูตร Leader As Coach เป็นหลักสูตรพัฒนาผู้น าธุรกิจให้เป็นแบบโค้ช และ
มีหลักสูตรการพัฒนาอ่ืน ๆ อีกมากมาย เป็นต้น  โดยการจัดหลักสูตรต่าง ๆ ผ่านระบบออฟไลน์และ
ออนไลน์ โดยไม่มีค่าใช่จ่าย เนื่องจากบริษัทไอยราฯ เชื่อว่าการเรียนรู้คือรากฐานของความส าเร็จ   
การยกระดับการเรียนรู้ก็เท่ากับยกระดับการท างานของคน และการท างานในโลกยุคใหม่นี้เน้นไป
ในทางการศึกษาเพ่ิมเติมและการเรียนรู้ตลอดชีวิต เพราะการเรียนรู้เป็นการสร้างคนให้มีความพร้อม
อย่างมืออาชีพ ซึ่งในโลกของธุรกิจเป็นโลกของมืออาชีพเท่านั้นไม่ใช่มือสมัครเล่น ความเป็นมืออาชีพ
สามารถท าให้เราสามารถต่อสู้กับคู่แข่งของเราในตลาดได้และท าให้เราเป็นที่ยอมรับในสังคมได้ 

4. ยุทธศาสตร์การสร้างวัฒนธรรมเครือข่ายชุมชนสู่องค์กรแห่งความสุข  เกิดขึ้นจาก
กระบวนการท างานของ CEO บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เนื่องจากกิจกรรมที่เกิดขึ้น
ในองค์กรที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในประเทศกัมพูชา ในรูปของ
วัฒนธรรมองค์กรไอยรา ที่แสดงออกมาเป็นพฤติกรรมของ CEO ผู้บริหาร พนักงาน นักธุรกิจไอยรา 
และลูกค้าของผลิตภัณฑ์ไอยรา บรรยากาศในส านักงานที่มองเห็นเป็นปกติในทุก ๆ วัน เห็นได้จาก 
วิสัยทัศน์ องค์กรไอยรา “ไอยรา เราคือธุรกิจขายตรงสีขาว องค์กรแห่งนวัตกรรม” จากพันธกิจ 
องค์กรไอยรา “ความถูกต้อง มุ่งมั่นสร้างคุณค่า และเติบโตอย่างยั่งยืน” และเห็นได้จากปรัชญาการ
ด าเนินธุรกิจ “ใส่ใจ แบ่งปัน เติบโตร่วมกัน” ด้วยวิสัยทัศน์ของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด เราคือ 
ธุรกิจขายตรงสีขาว องค์กรแห่งนวัตกรรม ที่ด าเนินธุรกิจภายใต้พันธกิจที่ยึดมั่น “ความถูกต้อง มุ่งมั่น
สร้างคุณค่า และเติบโตอย่างยั่งยืน” บนพ้ืนฐานแห่งจรรยาบรรณวิชาชีพ พร้อมทั้งวัฒนธรรมองค์กร
ไอยราที่เป็นหนึ่งเดียวกัน ท าให้บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด เป็นธุรกิจขายตรงสีขาวของคนไทย    
ที่พร้อมจะส่งมอบโอกาสที่ดีที่สุดให้กับทุกคน ที่อยากสร้างธุรกิจเป็นของตัวเอง เนื่องจากองค์กรธุรกิจ
ขายตรงเป็นการอยู่รวมกันของคนจ านวนมาก ดังนั้นองค์กรไอยราจะต้องมีวัฒนธรรมขององค์กร เช่น 
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องค์กรนี้มีวัฒนธรรมที่ทุกคนจะอยู่ด้วยกันอย่างมีความสุข อยู่ด้วยกันอย่างร่วมมือร่วมใจกัน           
มีความเชื่อ มีความคิด มีการสื่อสาร และการท าที่เหมือนกัน หรือคล้าย ๆ กัน ภายใต้วัฒนธรรมของ
องค์กรไอยราฯ 

5. ยุทธศาสตร์การสร้างระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีสนับสนุนธุรกิจที่ทันสมัย  เกิดขึ้น
จากกระบวนการท างานของ CEO บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เนื่องจากกิจกรรมที่
เกิดขึ้นในองค์กรที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา คือการ
ที่ CEO ของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชานั้น ได้ออกแบบให้มีระบบการบริหารจัดการที่
เรียกว่าระบบ AISMART ที่ใช้ในการบริหารองค์กรตั้งแต่เริ่มต้นเปิดบริษัทฯ มาจนถึงปัจจุบัน โดยมี
การปรับปรุงมาอย่างต่อเนื่องตั้ งแต่ AISMART Version1, AISMART Version2 และ AISMART 
Version3 ที่ใช้ในปัจจุบัน เป็นระบบการจัดการที่รวดเร็วทันสมัย เป็นระบบปฏิบัติการคอมพิวเตอร์
อัจฉริยะของบริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด พัฒนาโดยทีมวิศวกรของไอยราแพลนเน็ต ที่ได้ออกแบบ
มาให้สอดคล้องและลงตัวกับรูปแบบธุรกิจโดยเฉพาะ เพื่อเสริมประสิทธิภาพให้นักธุรกิจไอยรา ท างาน
ผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่ได้ง่าย ๆ และเป็นอิสระในการเลือกเวลา และสถานที่ท างาน เห็นผลลัพธ์การ
ท างานในทีมแบบเรียลไทม์ เป็นระบบที่พร้อมสนับสนุนการท างานของนักธุรกิจไอยรา แบบ 360 
องศา ได้ในหลายแพลตฟอร์ม สามารถตอบสนองความต้องการของนักธุรกิจขายตรงไอยราที่มี
เครือข่ายจ านวนมากได้อย่างคล่องตัวและมีประสิทธิภาพ  

6. ยุทธศาสตร์การสร้างผู้ประกอบการธุรกิจขายตรงมืออาชีพ เกิดขึ้นจากกระบวนการ
ท างานของ CEO บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เนื่องจากกิจกรรมที่เกิดขึ้นในองค์กรที่
ส่งผลต่อความยั่งยืนของ บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในประเทศกัมพูชา คือการที่ CEO และ
ผู้บริหารของบริษัทฯ ได้ปฏิบัติตัวให้เป็นต้นแบบผู้ประกอบการที่ดี ให้เป็นแบบอย่างของพนักงาน   
นักธุรกิจ หรือปรากฎทางสื่อในสังคมภายนอก ให้ได้เห็นเป็นปกติวิสัย ที่แสดงออกมาในรูปของ
วิสัยทัศน์ พันธกิจ นโยบายและแผนการปฏิบัติการประจ าปี การประเมินความเสี่ยง การแก้ปัญหาที่
เข้ามากระทบ การแสดงความรับผิดชอบและตอบสนองต่อทุกเหตุการณ์ที่เข้า และสามารถน าพา
องค์กรไอยราฯ ก้าวผ่านทุกวิกฤตมาได้โดยตลอดเป็นที่ไว้วางใจ มีความมั่นใจในบริษัทไอยราฯของ
พนักงาน นักธุรกิจ ลูกค้า และสังคมภายนอก มาจนถึงปัจจุบันนี้ ล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อความยั่งยืนของ
องค์กรธุรกิจขายตรงไอยราทั้งสิ้น 

7. ยุทธศาสตร์การสร้างประโยชน์ให้กับสังคม เกิดขึ้นจากกระบวนการท างานของ CEO 
บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด ในกัมพูชา เนื่องจากการสร้างประโยชน์ให้กับสังคมคือการคืนก าไร    
สู่สังคมนั่นเอง จะช่วยให้เกิดความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงไอยราฯ การด าเนินท าธุรกิจประเภทใด
หรืออยู่ในอุตสาหกรรมใดก็ตาม ข้อควรต้องค านึงถึงในการประกอบกิจการที่ส าคัญอย่างหนึ่ง คือ   
การสร้างผลประโยชน์ให้กับสังคม โดยองค์กรธุรกิจต้องมีกิจกรรมที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 
หรือ CSR ซึ่งการสร้างประโยชน์ให้สังคมขององค์กรธุรกิจ ไม่เพียงแต่เป็นการแสดงความเคารพ
ผู้บริโภคต่อสังคมเท่านั ้น แต่ยังรวมถึงการเคารพต่อสิ ่งแวดล้อมที ่อยู่รอบตัวของทุกคนด้วย     
การที ่องค์กรให้ความส าคัญในเรื ่องนี ้ นอกจากจะท าให้กิจกา รของคุณอยู ่ร่วมกับสังคมและ
สิ่งแวดล้อมได้อย่างเป็นมิตร สิ ่งส าคัญอีกอย่างคือ ภาพลักษณ์ขององค์กร ที ่ดูดีต่อสายของ
ผู้บริโภคซึ ่งเป็นลูกค้าหลักที ่สนับสนุนให้ธุรกิจขององค์กรอยู่ได้อย่างยั ่งยืน ซึ่งบริษัทไอยราฯ       
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มีการสร้างประโยชน์ให้กับสังคมด้านต่าง ๆ ในท ากิจกรรม CSR มาโดยตลอด เช่น การบริจาคเงิน
งบประมาณประจ าปีเพ่ือสนับสนุนให้มูลนิธิช้าง โครงการปลูกป่าชายเลน สนับสนุนการศึกษาเด็ก ๆ 
ร่วมกับมูลนิธิ ซี.ซี.เอฟ. เพ่ือเด็กและเยาวชน ในพระราชูปถัมภ์สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ     
สยามบรมราชกุมารี เป็นองค์การพัฒนาเอกชน ด าเนินพันธกิจในการพัฒนาเด็กด้อยโอกาสในประเทศ
ไทย มอบโอกาสให้พวกเขาได้มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ในช่วงการระบาดของโรคโควิด-19 บริษัทไอยราฯ 
ได้มีกิจกรรมการบริจาคเงินสนับสนุนอุปกรณ์ทางการแพทย์ และหน้ากาอนามัย เจลแอลกอฮอล์ 
ให้กับโรงพยาบาลต่างๆในช่วงการแพร่ระบาด ตลอดจนการจัดท ากิจกรรมกล่องปันสุข จัดส่ง
ช่วยเหลือกับผู้เดือดร้อนที่ติดต่อเข้ามาในช่องทางต่างๆของบริษัทฯ การจัดท าข้าวกล่องมอบให้กับ
ผู้ด้อยโอกาสในภาวะวิกฤตการระบาดของโรคโควิด-19 เป็นต้น ดังนั้น ยุทธศาสตร์การสร้างประโยชน์
ให้กับสังคมจึงเป็นยุทธศาสตร์ที่ส่งผลต่อการสร้างความยั่งยืนของบริษัทไอยราฯ ได้อย่างชัดเจน 

 
7.3 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

จากข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษา ผู้วิจัยเห็นว่าควรมีข้อเสนอแนะที่เป็นนัยยะในเชิงนโยบายที่
ส าคัญดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบายที่มีต่อรัฐบาลกัมพูชา จากข้อค้นพบของการศึกษาในดุษฎี
นิพนธ์นี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ส าคัญ คือ 

1.1 ประเทศกัมพูชาจ าเป็นต้องมีกฎหมายเกี่ยวกับธุรกิจขายตรงโดยเฉพาะเจาะจง 
ดังเช่นที่ประเทศไทยมีกฎหมายเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง เนื่องจากการมีกฎหมายเกี่ยวกับธุรกิจขายตรง
จะช่วยส่งเสริมการด าเนินธุรกิจขายตรงที่มาลงทุนจากต่างประเทศสามารถด าเนินธุรกิจและด ารงอยู่
ได้อย่างยั่งยืนในประเทศกัมพูชา และสามารถลดปัญหาอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจของผู้มาลงทุนได้  
เช่น การจัดกิจกรรมการตลาดในพื้นที่ต่าง ๆ ในแต่ละอ าเภอ หรือจังหวัด มีระเบียบที่ไม่เหมือนกัน ท า
ให้เจ้าหน้าที่ของรัฐปฏิบัติต่อนักธุรกิจไม่เหมือนกัน ท าให้เกิดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็นทั้ง ๆ ที่บริษัทมีการ
จดทะเบียนในกระทรวงพานิชย์ถูกต้องแล้ว สินค้าได้รับ อย.จากกระทรวงสุขาภิบาลแล้ว และ มีการ
น าเข้าช าระภาษีท่ีถูกต้องแล้ว แต่ไม่สามารถท าธุรกิจได้อย่างอิสระจากเจ้าหน้าที่รัฐ  

1.2 เกี่ยวกับกฎระเบียบการขออนุญาตของส านักงานอาหารและยา (อย.) ของ
ผลิตภัณฑ์ จากกระทรวงสุขาภิบาลกัมพูชา ซ่ึงในการพิจารณาอนุมัติควรจะรวดเร็วทันเวลากว่าที่
เป็นอยู่ ซึ่งกระบวนการการขออนุญาตของอาหารและยาของกัมพูชานั้น ในปัจจุบันต้องใช้เวลาในการ
พิจารณานานมากกว่า 6 เดือน จนถึง 1 ปี ส าหรับสินค้าประเภทอาหารเสริม ซึ่งใช้เวลานานเกินไป 
ไม่สอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงในยุคปัจจุบัน   

1.3 เรื่องการน าเข้าผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ กระบวนการพิธีศุลกากรควรมีความ
ยืดหยุ่นและเกิดความคล่องตัว ในกระบวนการน าเข้าสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกี่ยวกับน้ าหนักที่
ก าหนดไว้ใน  Packing List ควรปฏิบัติตามระเบียบการขนส่งสากลที่ยืดหยุ่นน้ าหนักได้ตาม             
ค่าเปอร์เซ็นต์ชดเชยที่ยอมรับได้ ไม่ต้องเท่ากันอย่าง 100 เปอร์เซ็นต์ ปัจจุบันเป็นปัญหาที่ต้องมี
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้นจากปัญหาดังกล่าว เช่นค่าใบอนุญาตน าเข้าจากกระสุขาภิบาลต้องขอใหม่ซ้ าซ้อน 
เกิดค่าใช้จ่ายที่ซ้ าซ้อน ระหว่างรอต้องมีค่าใช่จ่ายในการฝากสินค้า ท าให้ต้นทุนของบริษัทเพ่ิมข้ึนโดย
ไม่จ าเป็น 
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2. ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบายที่มีต่อรัฐบาลไทย จากข้อค้นพบของการศึกษาในดุษฎีนิพนธ์
นี้  ผู้ วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ ส าคัญ  คือ อัครทูตฝ่ายการพาณิ ชย์ไทย ประจ าประเทศกัมพูชา              
ควรด าเนินการสนับสนุนให้ธุรกิจขายตรงไทย ในกัมพูชาให้สามารถด าเนินการได้อย่างยั่งยืนใน
ประเทศกัมพูชา โดยเน้นให้ธุรกิจขายตรงไทยที่เข้ามาลงทุนในประเทศกัมพูชา ด าเนินธุรกิจให้ถูกต้อง
ตามกฎหมายของกฎหมายของประเทศกัมพูชาอย่างจริงจัง เนื่องจากที่ผ่านมาธุรกิจขายตรงไทย
บางส่วนที่ไม่ได้ด าเนินการตามกฎหมายนั้น เช่นมาท าธุรกิจในรูปแบบคล้ายธุรกิจขายตรง แต่เป็น
ธุรกิจประเภทแชร์ลูกโซ่ หรือ Money Game ได้เข้ามาท าธุรกิจและหลอกลวงประชาชนกัมพูชาที่
หลงเชื่อ เมื่อเกิดปัญหาขึ้นบริษัทเหล่านี้ก็จะหลบหนีกลับประเทศไทย และได้สร้างผลเสียต่อบริษัท
ขายตรงอ่ืนๆ ที่ปฏิบัติถูกต้องตามกฎหมาย ท าให้ท าธุรกิจได้ล าบาก เป็นที่จับตามองของเจ้าหน้าที่
ภาครัฐ และขาดความเชื่อมั่นต่อประชาชนกัมพูชาที่มีต่อธุรกิจขายตรงของไทย  
 
7.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  

หลังจากที่ได้ด าเนินการวิจัยเรื่องยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงยุทธศาสตร์การ
ขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง บริษัท ไอยราแพลนเน็ต จ ากัด อย่างยั่งยืนในกัมพูชา เป็นที่เรียบร้อยแล้ว 
ผู้วิจัยเห็นว่าควรมีการด าเนินวิจัยหลังจากนี้คือ 

1. ข้อเสนอแนะในมิติเนื้อหาของการวิจัยในการศึกษาของดุษฎีนิพนธ์นี้ให้ความส าคัญต่อมิติ
การลงทุนธุรกิจขายตรงของบริษัทไอยรา ในฐานะที่เป็นความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ แต่ในปัจจุบัน 
บริษัทไอยรา กระจายผลิตภัณฑ์ไปทั่วโลก ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควรเน้นการศึกษายุทธศาสตร์
การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงของบริษัทไอยราฯ ว่าจะมียุทธศาสตร์อย่างไรในระดับโลกเนื่องจาก
ความสัมพันธ์ในปัจจุบันได้ปรับเปลี่ยนจากมิติระหว่างประเทศไปสู่โลกาภิวัตน์ 

2. ข้อเสนอแนะในมิติพ้ืนที่ของการวิจัยในการศึกษาของดุษฎีนิพนธ์นี้ให้ความส าคัญต่อมิติ
การลงทุนธุรกิจขายตรงของบริษัทไอยราในกัมพูชาเป็นส าคัญ ดังนั้น ในการท าวิจัยครั้งต่อไปควร
ขยายพ้ืนที่การศึกษายุทธศาสตร์ธุรกิจขายตรงไทยในกลุ่มประเทศ CLMV ที่เหลือ คือ ประเทศ
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเทศเวียดนาม สหภาพเมียนมาร์  

3. ข้อเสนอแนะในมิติรูปแบบการวิจัย เนื่องจากการณึกษาในดุษฎีนิพนธ์นี้ใช้การศึกษาใน
เชิงคุณภาพซึ่งจะใช้ข้อมูลความรู้ในเชิงภาพลึก แต่อาจจะให้ภาพในเชิงภาพรวมได้ดีนัก ดังนั้น ในการ
วิจัยครั้งต่อไปเกี่ยวกับธุรกิจขายตรงในกัมพูชาของบริษัทไอยราฯ ควรศึกษาวิจัยในเชิงส ารวจที่จะให้
เห็นภาพรวมได้ชัดขึ้นในหัวข้อวิจัยในประเด็นต่าง ๆ เช่น ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการใช้
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทไอยราหรือภาพพจน์ของบริษัทไอยราฯ ในสายตาของประชาชนชาวกัมพูชา    
เป็นต้น 
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ประเด็นค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ 
ประเด็นที่ 1  การศึกษาสถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ใน
กัมพูชา 

1.  ในสถานการณ์ปัจจุบัน สถานภาพและบทบาทของธุรกิจขายตรงไทยบริษัทไอยราแพ
ลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาเป็นอย่างไรบ้าง เพราะอะไรจึงเป็นเช่นนั้น 

2.  ธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาในมุมมองของท่านมีความส าคัญ
ต่อวิถีชีวิตของคนกัมพูชาอย่างไรบ้าง เพราะอะไรจึงเป็นเช่นนั้น? 

3.  จากประสบการณ์ของท่านเกี่ยวกับธุรกิจขายตรงที่ผ่านมา ท่านเห็นว่า คนกัมพูชาให้
ความสนใจเกี่ยวกับอาชีพธุรกิจขายตรงเป็นอย่างไรบ้าง เพราะอะไรจึงเป็นเช่นนั้น 

4.  การประกอบการธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาที่ผ่านมา ประสบ
กับปัญหา และอุปสรรคอย่างไรบ้าง เพราะอะไรจึงเป็นเช่นนั้น  

5.  การประกอบการธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชา ได้รับการ
สนับสนุนจากนโยบายภาครัฐของกัมพูชาหรือไม่/อย่างไร  

6.  การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาอย่างยั่งยืน ใน
สถานการณ์ปัจจุบัน มีกฎหมายที่ต้องการคุ้มครอง และรักษาสิทธิ์ประโยชน์หรือไม่/อย่างไร 
 
ประเด็นที่ 2  การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ใน
กัมพูชา 

1.  ท่านคิดว่า ผลิตภัณฑ์ที่เป็นวัตกรรม มีผลต่อการสร้างความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง
บริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาหรือไม่/อย่างไร  

2.  ท่านคิดว่า ระบบการจัดการธุรกิจ มีผลต่อการสร้างความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงบริษัท
ไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาหรือไม่/อย่างไร 

3.  ท่านคิดว่า การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ มีผลต่อการสร้างความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง
บริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาหรือไม่/อย่างไร 

4.  ท่านคิดว่า แผนการตลาดที่ปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับคนกัมพูชา มีผลต่อการสร้าง
ความยั่งยืนของธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาหรือไม่/อย่างไร 

5.ท่านคิดว่า การสร้างแบรนด์ขององค์กร มีผลต่อการสร้างความยั่งยืนของธุรกิจขายตรง
บริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชา หรือไม่/อย่างไร 

6.  ท่านคิดว่า กฏหมายคุ้มครองธุรกิจขายตรงในกัมพูชามีผลต่อการสร้างความยั่งยืนของ
ธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชา หรือไม่/อย่างไร 

7.  ท่านคิดว่า ความเชื่อม่ันของคนกัมพูชาต่อธุรกิจขายตรงมีผลต่อการสร้างความยั่งยืน
ของธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาหรือไม่/อย่างไร 

8.  ท่านคิดว่า ความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในปัจจุบัน มีผลต่อการสร้างความยั่งยืน
ของธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาหรือไม่/อย่างไร 

9.  ท่านคิดว่า สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค โควิด-19 มีผลต่อการสร้างความยั่งยืน
ของธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาหรือไม่/อย่างไร 
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ประเด็นที่ 3  การน าเสนอยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจขายตรงไทยอย่างยั่งยืนในกัมพูชา  
1.  ในมุมมองของท่านคิดว่า ผลประโยชน์ที่เกิดข้ึนจากธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ต 

จ ากัด ในกัมพูชาสามารถท าให้ประสบความส าเร็จและมีผลส่งต่อตกทอดไปสู่คนรุ่นใหม่ของกัมพูชาได้
หรือไม่/อย่างไร 

2.  จากประสบการณ์ของท่านใน(เกี่ยวกับ)ธุรกิจขายตรง คิดว่าควรท าอย่างไรบ้างที่สามารถ
ก่อให้เกิดการขับเคลื่อนเพื่อความยั่งยืนในธุรกิจขายตรงบริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชา 

3.  ข้อเสนอแนะที่ท่านคิดว่าควร เป็นยุทธศาสตร์ส าคัญ ในการขับเคลื่อนธุรกิจขายตรง
บริษัทไอยราแพลนเน็ตจ ากัด ในกัมพูชาในแนวทางอ่ืน ๆ มีหรือไม่/อย่างไร 
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