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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พือ่เปรียบเทียบระดบัผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาล ของสถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต้
จ  าแนกตามคุณลกัษณะสถานประกอบการ ไดแ้ก่ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก และขนาด
ของสถานประกอบการ และเพือ่ศึกษาอิทธิพลของความสามารถทางการตลาดและกลยทุธก์ารตลาด
ส่งออกที่มีต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้โดยใชว้ธีิการส่งแบบสอบถามผา่นทางไปรษณีย ์และเก็บแบบสอบถาม
จากสถานประกอบการที่เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ THAIFEX – World of Food ASIA 2017 และงาน
แสดงสินคา้และสัมมนานานาชาติดา้นฮาลาล ปี 2560 ตลอดจนงานประชุมสัมมนาต่างๆ ทีจ่ดัโดย
ศูนยบ์่มเพาะวิสาหกิจ อุทยานวิทยาศาสตร์ มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ ไดรั้บแบบสอบถามตอบ
กลบัมาจ านวนทั้งส้ิน 111 ฉบบั มีเพียง 82 ฉบบัเท่านั้นที่สามารถน าไปวิเคราะห์ผลต่อได ้ส าหรับ
การวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
รวมไปถึงการใชส้ถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ F-test และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจยัพบว่า สถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) 
ไทยในภาคใตท้ี่มีคุณลกัษณะของสถานประกอบการต่างกัน จะมีระดบัผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลไม่แตกต่างกนั และพบว่าปัจจยัดา้นความสามารถทางการตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใตอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (B = 0.564, t = 4.346) โดยปัจจยัดงักล่าว
สามารถอธิบายความแปรปรวนของผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มไทย (SMEs) ในภาคใตไ้ดร้้อยละ 26.90 (R2 = 0.269) ในขณะที่ปัจจยัดา้น
กลยุทธ์การตลาดส่งออกพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหาร               
ฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต ้ดังนั้นผูป้ระกอบควรให้
ความส าคญักับการด าเนินงานดา้นความสามารถทางการตลาดให้มากขึ้น เพราะจะมีส่วนช่วยให้
ผลสมัฤทธ์ิหรือผลการด าเนินงานส่งออกเพิม่ขึ้น 
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Thesis Title Factors Affecting Halal Food Product’s Export Performance: A Case 
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Author Miss Priyakorn Chobngam 
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Abstract 

The objectives of the study are to compare exporter performance of the Halal food 
producers in South of Thailand by various entrepreneur characteristics (e.g. length time in operation 
and size of enterprise) and to examine the influence of marketing capability and export marketing 
strategy on Halal food product’s export performance among SMEs in Southern Thailand. The 
research utilizes the mail-survey technique to SMEs Halal food exporters in Southern Thailand and 
also self-administered questionnaires collected from SMEs who joined in THAIFEX – World of 
Food ASIA 2017 exhibitions, Word Halal Product Exhibitions 2017 (Word HAPEX 2017), and the 
meetings organized by Prince of Songkla University Business Incubator Center (PSU-BIC). Among 
111 questionnaires returned by the respondents, only 82 were applicable. The hypotheses proposed 
in this study are addressed by using several analytical procedures appropriate to addressing the 
specific hypotheses, descriptive statistics (e.g. frequency, percentage, mean, and standard 
deviation) and inference statistics in terms of F-test and multiple regression analysis are used. 

The findings indicate that entrepreneur characteristics difference doesn’t appear 
to contribute to difference of Halal food product’s export performance. The results also show that 
marketing capability is statistically significant and positively influence on Halal food product’s 
export performance (B = 0.564, t = 4.346). This factor can explain the export performance at 26.90 
(R2 = 0.269). However, export marketing strategy has no significant effect on export performance. 
Therefore, the entrepreneurs should focus more on marketing capabilities in order to enhance better 
export results and this may lead to successful business outcomes.  
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เก่ียวขอ้งในสถานประกอบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยในภาคใต ้ที่กรุณาสละเวลา 
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มอบเป็นกตญัญูกตเวทิตาแด่ผูมี้พระคุณทุกท่าน แต่หากวทิยานิพนธฉ์บบัน้ีมีขอ้บกพร่องประการใด 
ผูว้จิยัขอนอ้มรับความผดิพลาดไวแ้ต่เพยีงผูเ้ดียว 
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บทที ่1 

 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 

ในยคุโลกาภิวฒัน์ การเติบโตของธุรกิจระหว่างประเทศเพิ่มขึ้นอยา่งรวดเร็ว มีการ
แข่งขนัที่รุนแรงและอยู่ในรูปแบบที่แปลกใหม่ ผนวกกับมีการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อม
ภายนอกอยู่ตลอดเวลา (Katsikeas, Piercy & Ioannidis, 1996; Kuratko & Hodgetts, 2007) ซ่ึงส่ิง
ต่างๆ เหล่าน้ี ล้วนส่งผลกระทบทั้งเชิงบวกและเชิงลบต่อการด าเนินงานของธุรกิจอยา่งหลีกเล่ียง
ไม่ได ้ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นอยา่งยิง่ที่ธุรกิจจะตอ้งมีการพฒันาปรับตวัอยูต่ลอดเวลา เพราะหาก
ปราศจากการพฒันาหรือการปรับตวั อาจท าใหธุ้รกิจไม่สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งตลอดจนอยูร่อดใน
อุตสาหกรรมนั้นๆ ได ้(Porter, 1990)  

การด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จไดน้ั้น จะตอ้งมีการเตรียมความพร้อมใน
หลายๆ ดา้น หน่ึงในนั้นคือ ความพร้อมของสถานประกอบการเอง โดยเฉพาะ “คุณลกัษณะสถาน
ประกอบการ (Firm Characteristics)” เน่ืองจากคุณลกัษณะดงักล่าว ถือว่ามีบทบาทส าคญัในการ
ผลกัดนัสินคา้เขา้สู่ตลาด อีกทั้งยงัเป็นส่ิงก าหนดความส าเร็จของธุรกิจ รวมถึงเป็นแนวพฤติกรรม
การด า เ นินงานของ ธุร กิ จโดยรวม  ( Islam, Khan, Obaidullah & Alam, 2011)  ใน ส่วนของ 
“ความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities)” พบว่า เป็นอีกปัจจยัหน่ึงที่ธุรกิจตอ้งให้
ความส าคญัในการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบนั เพราะความสามารถทางการตลาดส่งผลให้ธุรกิจ
มองเห็นภาพรวมของขอ้มูลต่างๆ ที่สามารถน าไปสู่การพฒันากิจกรรมทางการตลาดในอนาคต 
(Kayabashi & Metewa, 2016; Mu, 2015) และยงัส่งผลใหธุ้รกิจสามารถแสวงหาโอกาสต่างๆ ที่อาจ
เกิดขึ้น เพือ่น ามาปรับวธีิการด าเนินงานทางการตลาดใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการไดต้รงกบั
ที่ลูกคา้หรือตลาดตอ้งการ (ปิยะ ยทุธสมภพ, 2552)  

ในขณะที่ “กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies)” เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ใน
การเตรียมความพร้อมที่จะรับมือจากคู่แข่งในตลาด ทั้งคู่แข่งเดิมในตลาดและคู่แข่งรายใหม่ที่ก  าลงั
จะเขา้มา (Cavusgil & Zou, 1994) ยิง่ตลาดที่มีแนวโนม้การเติบโตสูงขึ้นนั้น ยอ่มมีผูเ้ล่นจ านวนมาก
ตอ้งการเขา้มาในตลาด เพราะฉะนั้นจะตอ้งมีการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกับ
ตลาด โดยเฉพาะการปรับเปล่ียนส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Adaptation) ให้
สอดคล้อ ง กับสภ าพแวดล้อ มท า ง ธุ ร กิ จ ขอ งตล าดนั้ น ๆ  (Cateora & Graham, 20 02 ;                            
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Moghaddam, Hamid, Rasid & Darestani, 2011; Julian & Ahmed, 2012)  นอกจากน้ี การวดัผลการ
ด าเนินงาน นบัว่าเป็นส่ิงที่จ  าเป็นอยา่งยิง่ต่อการด าเนินธุรกิจ เพราะผลการด าเนินงานเปรียบเสมือน
เคร่ืองมือที่ใชช้ี้วดัความส าเร็จของธุรกิจ ยิง่ในยคุที่มีการแข่งขนัที่รุนแรงมากขึ้น ธุรกิจใดที่มีความ
พร้อมในเร่ืองของขอ้มูล มกัมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัสูง เน่ืองจากขอ้มูลที่ถูกตอ้งและทนัเวลา
เหล่านั้นจะมีส่วนช่วยท าให้การตดัสินใจเป็นไปได้อยา่งฉับไวและถูกตอ้ง ดังนั้นการวดัผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจจึงเป็นส่วนส าคญัที่จะท าให้ธุรกิจนั้นทราบถึงผลการปฏิบตัิงานในช่วงเวลาที่
ผา่นมาและยงัสามารถน าผลดงักล่าวมาแกไ้ขปรับปรุงกระบวนการท างานให้ดียิง่ขึ้น อีกทั้งยงัเป็น
เคร่ืองท านายอนาคตของธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี (นภดล ร่มโพธ์ิ, 2554) 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) เป็นกลุ่มธุรกิจที่มีบทบาทส าคญัใน
การขบัเคล่ือนการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ เน่ืองจากเป็นแหล่งการจา้งงานที่กระจาย
ตวัอยู่ทัว่ประเทศและสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับทรัพยากร สินคา้ รวมถึงสร้างรายได้ให้กับ
ประเทศที่ไดจ้ากการส่งออกและสินคา้ทดแทนการน าเขา้ (Boone & Kurtz, 2010) ส าหรับประเทศ
ไทย วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) มีจ  านวนมากกว่าร้อยละ 99 ของวิสาหกิจทั้งหมด 
โดย ณ ส้ินปี พ.ศ. 2558 จ  านวนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีจ  านวนทั้ งส้ิน 
2,765,986 สถานประกอบการหรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 99.72 ของจ านวนวิสาหกิจทั้งประเทศ 
ก่อให้เกิดการจา้งงานกว่า 10 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 80.44 ของการจา้งงานรวมทั้งประเทศ ส าหรับ
การน าเขา้ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) มีมูลค่า 2,383,477.12 ลา้นบาท จากมูลค่า
การน าเขา้รวมทั้งส้ิน 6,906,117.75 ล้านบาท ในขณะที่มูลค่าการส่งออกของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม (SMEs) มีเพยีง 1,980,434.58 ลา้นบาท จากมูลค่าการส่งออกรวมทั้งส้ิน 7,227,927.43 
ลา้นบาท (ส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2559) จากขอ้มูลดงักล่าวจะเห็นได้
ว่า ถึงแมจ้  านวนวิสาหกิจส่งออกขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) จะมีจ านวนมากกว่าวิสาหกิจ
ขนาดใหญ่ (LEs) ถึงหลายเท่าตวั แต่กลบัสร้างมูลค่าการส่งออกใหแ้ก่ประเทศไดเ้พยีงร้อยละ 27.40 
ของมูลค่าการส่งออกทั้งหมด อีกทั้งยงัพบว่า วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) มีการขาด
ดุลทางการคา้ถึง 403,042.54 ลา้นบาท ดงันั้นจึงจ าเป็นอยา่งยิง่ที่จะตอ้งมีแนวทางการพฒันาผลการ
ด าเนินงานส่งออกของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) โดยเฉพาะในตลาดที่ทรง
อิทธิพลและมีอตัราการเติบโตรวดเร็วที่สุดในโลกอยา่งตลาดฮาลาล (ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2558) ซ่ึงถือว่าเป็นตลาดที่เปิดกวา้งพอส าหรับวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม (SMEs) ไทยในการเขา้ไปแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดในตลาดดงักล่าว 

ตลาดฮาลาลถูกขนานนามวา่ เป็นตลาดพนัลา้นอนัดบัสามของโลก รองจากตลาด
จีนและอินเดีย (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2558) อุตสาหกรรมฮาลาลเป็น
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อุตสาหกรรมที่น่าสนใจและถูกจบัตามองจากภาครัฐและภาคเอกชนหลายหน่วยงานในการเขา้ไปมี
บทบาทในตลาดดงักล่าว อาทิเช่น การก าหนดยทุธศาสตร์ส่งเสริมพฒันาศกัยภาพธุรกิจสินคา้และ
บริการฮาลาล ระยะ 5 ปี (พ.ศ. 2559 - 2563) ของรัฐบาลไทย เพื่อยกระดับศกัยภาพให้ไทยเป็นผู ้
ส่งออกสินค้าฮาลาลติดอันดับหน่ึงในห้าของโลกภายในระยะเวลา 5 ปี โดยหน่ึงในส่ีของ
ยทุธศาสตร์ส่งเสริมพฒันาศกัยภาพธุรกิจสินคา้และบริการฮาลาลดงักล่าวนั้น มีการใหค้วามส าคญั
กบัการพฒันาศกัยภาพทางการตลาดฮาลาลสู่สากล ซ่ึงมีวตัถุประสงค์ดังน้ี (กรมส่งเสริมการคา้
ระหวา่งประเทศ กระทรวงพาณิชย,์ 2559) 

1. เพือ่ส่งเสริมใหมี้สินคา้และบริการฮาลาลที่ไดคุ้ณภาพออกสู่ตลาดและเป็น
ที่ยอมรับของผูบ้ริโภคในต่างประเทศ 

2. ขยายตลาดอาหาร ผลิตภณัฑแ์ละบริการฮาลาลในต่างประเทศ 
3. ภาพลกัษณ์สินคา้ฮาลาลของไทยไดรั้บการยอมรับในตลาดเป้าหมาย 
4. สร้างความสามารถในการแข่งขนัของสินคา้และบริการฮาลาลในตลาด

เป้าหมาย 
เพราะฉะนั้น เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัยทุธศาสตร์ดงักล่าว ผูว้จิยัจึงเลือกที่จะศึกษาใน

กรอบของเน้ือหาทางการตลาด (Marketing) เพื่อศึกษาถึงการพฒันาความสามารถทางการตลาดเป็น
หลัก และนอกจากยุทธศาสตร์ดังกล่าวแล้ว ที่ผ่านมารัฐบาลไทยได้มีโครงการก่อสร้างนิคม
อุตสาหกรรมอาหารฮาลาล จงัหวดัปัตตานี เพื่อกระตุน้เศรษฐกิจการคา้และการบริการ ฮาลาลใน
ทอ้งที่ ล่าสุดเม่ือวนัที่ 10 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 ทางคณะกรรมการการนิคมอุตสาหกรรมแห่ง
ประเทศไทย มีมติเห็นชอบไดอ้นุมติัใหย้บุเขตอุตสาหกรรมทัว่ไป นิคมอุตสาหกรรมอาหารฮาลาล 
จงัหวดัปัตตานี (ราชกิจจานุเบกษา, 2559) สืบเน่ืองจากปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินโครงการ
ให้ส าเร็จตามวตัถุประสงค ์โดยเฉพาะเหตุการณ์ความไม่สงบในพื้นที่ (ส านักข่าวอิศรา, 2559) ซ่ึง
การยตุินิคมอุตสาหกรรมฮาลาลดงักล่าวลว้นส่งผลกระทบต่อวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
(SMEs) ในพื้นที่ ดงันั้นจึงมีความจ าเป็นที่จะตอ้งมีวิธีการผลักดนัวิธีอ่ืนๆ เพื่อให้วิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ในภาคใตเ้หล่านั้นสามารถด ารงธุรกิจไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 

ภาคใต ้ถือเป็นภาคที่มีโอกาสในการเขา้ถึงตลาดฮาลาล เพราะมีอาณาเขตติดต่อกบั
ประเทศเพือ่นบา้นที่มีประชากรส่วนใหญ่นบัถือศาสนาอิสลามและเป็นประเทศที่มีศกัยภาพในการ
แข่งขนัทางดา้นผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล อาทิเช่น ประเทศมาเลเซีย อินโดนีเซีย บรูไน เป็นตน้ อีกทั้ง
ประเทศดังกล่าวถือเป็นช่องทางต่อเน่ืองในการกระจายสินค้าผ่านท่าเรือฮาลาล (Asia Food 
Beverage, 2016) ด้วยเหตุน่ีถือเป็นโอกาสส าคญัของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
ไทยในภาคใต ้ที่จะเขา้ถึงตลาดฮาลาลและเช่ือมโยงไปยงัตลาดฮาลาลในทวปีอ่ืนๆ  
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จากการศึกษางานวจิยัที่ผา่นมาพบวา่ ปัจจยัในดา้นคุณลกัษณะสถานประกอบการ 
ความสามารถทางการตลาดและกลยทุธ์ทางการตลาด ลว้นมีความสัมพนัธ์กบัความส าเร็จหรือผล
การด าเนินงานของธุรกิจ (Vorhies and Morgan, 2005; Sohail & Alashban, 2009; Islam et al., 2011; 
Hajipour, Rahimi & Jafaryzadeh, 2012; Elahi, Khaledi & Karimi, 2014; Takata, 2016) แต่งานวิจัย
ที่ผา่นมานั้น พบวา่ มีการศึกษาปัจจยัที่ส าคญัดงักล่าวร่วมกนัค่อนขา้งนอ้ย และยงัไม่มีงานวจิยัใดน า
ปัจจยัดงักล่าวมาศึกษาร่วมกนัในบริบทของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ในประเทศ
ไทย โดยเฉพาะอยา่งยิง่อุตสาหกรรมฮาลาลเพื่อการส่งออก ดังนั้นผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นถึงความส าคญั
ดงักล่าวและเลือกที่จะน ามาเป็นส่วนหน่ึงของการวจิยัในคร้ังน้ี 

การศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจัยสนใจศึกษาในหัวข้อ “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการ
ด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล กรณีศึกษาวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) 
ไทยในภาคใต”้ โดยมุ่งเน้นไปที่ปัจจยัทางด้านคุณลักษณะของสถานประกอบการ ความสามารถ
ทางการตลาด กลยทุธ์การตลาดส่งออกและผลการด าเนินงานส่งออก และหวงัเป็นอยา่งยิง่ว่าขอ้
คน้พบที่ได้จากการวิจยัในคร้ังน้ีจะสามารถเป็นแนวทางในการน าไปประยกุตใ์ชเ้พื่อเพิ่มผลการ
ด าเนินงานส่งออก ตลอดจนเสริมสร้างศกัยภาพขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัใหก้บัอุตสาหกรรมการ
ส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของไทยต่อไป 
 

ค าถามการวิจัย 

 
1. สถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้ที่

มีคุณลักษณะสถานประกอบการต่างกัน จะมีระดับผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์อาหาร         
ฮาลาลแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 

2. ความสามารถทางการตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใตห้รือไม่ 

3. กลยทุธก์ารตลาดส่งออกมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหาร
ฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใตห้รือไม่ 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
1. เพื่อเปรียบเทียบระดับผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของ

สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต้จ  าแนกตาม
คุณลกัษณะสถานประกอบการ ไดแ้ก่ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก และขนาดของสถาน
ประกอบการ 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความสามารถทางการตลาดที่มีต่อผลการด าเนินงาน
ส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้ 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยทุธ์การตลาดส่งออกที่มีต่อผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้
 

สมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานข้อที่ 1: สถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) 
ไทยในภาคใตท้ี่มีคุณลักษณะสถานประกอบการต่างกัน จะมีระดับผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2: ความสามารถทางการตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้

สมมติฐานข้อที่ 3: กลยทุธก์ารตลาดส่งออกมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. ผลการวิจยัท าให้ทราบถึงความแตกต่างของคุณลักษณะสถานประกอบการที่

ส่งผลต่อระดับผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่แตกต่างกัน ดังนั้ นสถาน
ประกอบการสามารถน าผลการวิจยัในส่วนน้ี ไปเป็นส่วนหน่ึงในการพฒันาคุณลกัษณะดงักล่าว 
เพือ่ยกระดบัผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลได ้

2. ผลการวิจยัท าให้ทราบถึงอิทธิพลของ ความสามารถทางการตลาดและกลยทุธ์
การตลาดส่งออก ที่มีต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ซ่ึงจะเป็นประโยชน์อยา่ง
ยิง่ส าหรับผูป้ระกอบการ โดยผูป้ระกอบการสามารถมุ่งเน้นไปที่ปัจจยัที่ส าคญัและส่งผลต่อผลการ
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ด าเนินงานส่งออก อีกทั้งสามารถน าไปปรับใชใ้นการพฒันากิจกรรมทางการตลาดตลอดจนปรับ   
กลยทุธท์างการตลาด เพือ่เพิม่ผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลได ้

3. ผลการวิจยัท าให้ทราบถึงสมการพยากรณ์ผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาล ซ่ึงผลการวิจยัในส่วนน้ีสามารถเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการหรือหน่วยงานที่
เก่ียวขอ้งน าไปก าหนดน ้ าหนกัความส าคญัของปัจจยัต่างๆ ไดต้ามล าดบัความส าคญั 

4. ผลการวจิยัที่ไดจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการรายใหม่ที่มีความประสงคจ์ะ
ลงทุนในธุรกิจส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล โดยสามารถน าองคค์วามรู้ที่ไดจ้ากการวิจยัในคร้ังน้ี
ไปใช้ในการพฒันากิจกรรมทางการตลาดและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเพิ่มโอกาสให้
ประสบความส าเร็จสูงขึ้น 

5. ผลการวิจยัที่ไดจ้ะเป็นประโยชน์ต่อองคก์รภาครัฐและเอกชนที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง
กบัอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทย โดยสามารถใชข้อ้คน้พบที่ไดจ้ากการวิจยัมาเป็นส่วนหน่ึง
ในการตดัสินใจเก่ียวกบัการพฒันาผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลในอนาคตได ้
 

ขอบเขตการวิจัย 

 
1. ขอบเขตด้านเน้ือหา: มุ่งศึกษาเฉพาะปัจจยัดา้นคุณลกัษณะสถานประกอบการ 

(Firm Characteristics) ความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities) กลยุทธ์การตลาด
ส่งออก (Export Marketing Strategies) และผลการด าเนินงานส่งออก (Export Performance) เท่านั้น 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง: ผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม (SMEs) ในประเทศไทยที่ด าเนินกิจการในภาคการผลิตและส่งออกผลิตภณัฑอ์าหาร
ที่ไดรั้บเคร่ืองหมายฮาลาลรับรอง 

3. ขอบเขตด้านพื้นที่: 14 จงัหวดัภาคใตข้องประเทศไทย ไดแ้ก่ กระบี่ ชุมพร ตรัง 
นครศรีธรรมราช นราธิวาส ปัตตานี พงังา พทัลุง ภูเก็ต ยะลา ระนอง สงขลา สตูล และสุราษฎร์ธานี 

4. ขอบเขตด้านระยะเวลา: ระยะเวลาในการวิจยัเร่ิมตั้งแต่การพฒันาโครงร่าง
วทิยานิพนธ์ เก็บรวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูล จนกระทั้งถึงการน าเสนอผลงานวจิยั ใชเ้วลาตั้งแต่ 
พฤศจิกายน 2559 – มิถุนายน 2561 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

คุณลักษณะสถานประกอบการ  (Firm Characteristics) หมายถึง ลักษณะหรือ
คุณสมบตัิของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต ้เช่น ระยะเวลาในการ
ด าเนินธุรกิจส่งออก และขนาดของสถานประกอบการ 

ความสามารถทางการตลาด  (Marketing Capabilities) หมายถึ ง  รูปแบบ
กระบวนการผสมผสานการใชท้กัษะ ความรู้ ทรัพยากรภายในองคก์รของผูป้ระกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้เพื่อก่อให้เกิดความสามารถในการตอบสนอง
ความตอ้งการของตลาด อีกทั้งเพิม่คุณค่าไปสู่สินคา้และบริการ ซ่ึงในการวจิยัในคร้ังน้ี จะมุ่งนน้ไป
ที่ความสามารถทางการตลาด 7 ดา้น คือ ความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด 
ความสามารถในการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ ความสามารถในการเช่ือมโยงของพนัธมิตรทาง
การคา้ ความสามารถในดา้นผลิตภณัฑ ์ความสามารถในการก าหนดราคา ความสามารถในการจดั
จ าหน่าย/กระจายสินคา้ และความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด 

กลยุทธ์การตลาดส่งออก (Export Marketing Strategies) หมายถึง ความสามารถ
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้ในการปรับเปล่ียนส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix Adaptation) ให้เกิดความแตกต่างระหว่างกลยุทธ์ที่ใช้ในประเทศและ
ต่างประเทศ เพื่อให้กลยุทธ์นั้นสอดคล้องกับประเทศที่ท  าการส่งออก อาทิช่น การปรับเปล่ียน
ผลิตภณัฑ ์การปรับเปล่ียนราคา การปรับเปล่ียนช่องทางการจดัจ าหน่าย/กระจายสินคา้ และการ
ปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด 

ผลการด าเนินงานส่งออก (Export Performance) หมายถึง ผลประกอบการของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้ที่ท  าการส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล 
โดยผลการด าเนินงานส่งออกดงักล่าว วดัได้จากการเติบโตของยอดขาย การรู้จกัและภาพลกัษณ์
ของธุรกิจในตลาดต่างประเทศ ส่วนแบ่งตลาดจากยอดการส่งออกทั้งหมดของอุตสาหกรรมเดียวกนั
ภายในประเทศ การเติบโตของธุรกิจด้านการส่งออกตลอดระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา การบรรลุ
เป้าหมายการส่งออกตามแผนที่วางไว ้และความส าเร็จของกระบวนการในการส่งออก
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บทที ่2 

 

แนวคดิ เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
การวิจัยในคร้ังน้ี ผูว้ิจัยได้ศึกษาแนวคิด เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องจาก

หนังสือ บทความทางวิชาการ เอกสารทางอิเล็กทรอนิกส์และผลงานการวิจัยที่ตีพิมพ์ใน
วารสารวิชาการทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกรอบ
แนวคิดการวจิยั โดยผูว้จิยัไดก้  าหนดประเด็นการทบทวนวรรณกรรมไวด้งัน้ี 
แนวคดิ 

1. คุณลกัษณะสถานประกอบการ 
2. ความสามารถทางการตลาด 
3. กลยทุธก์ารตลาดส่งออก 
4. ผลการด าเนินงานส่งออก 

เอกสารที่เกี่ยวข้อง 
1. วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในประทศไทย 
2. ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลและโอกาสของสินคา้ฮาลาลไทยเพือ่การส่งออก 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
กรอบแนวคดิการวิจัย 
 

แนวคดิ 

 

1. คุณลักษณะสถานประกอบการ (Firm Characteristics) 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา พบว่า คุณลักษณะสถานประกอบการ มี
ความสัมพนัธ์กบัความส าเร็จของธุรกิจหรือผลการด าเนินงานของธุรกิจ (Gürbüz & Aykol, 2009; 
Islam et al., 2011) ซ่ึงแนวคิดเก่ียวกบัคุณลกัษณะสถานประกอบการมีรายละเอียดดงัน้ี 

1.1 ความหมายของคุณลักษณะและสถานประกอบการ 
คุณลกัษณะ หมายถึง เคร่ืองหมายหรือส่ิงที่ช้ีให้เห็นถึงความดีหรือลกัษณะประจ า 

(ราชบณัฑิตยสถาน, 2546) 
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สถานประกอบการ หมายถึง สถานที่ซ่ึงผูป้ระกอบการใช้ประกอบกิจการเป็น
ประจ าและหมายความรวมถึงสถานที่ที่ ซ่ึ งใช้เป็นที่ ผลิตหรือ เก็บสินค้า เป็นประจ าด้วย 
(ราชบณัฑิตยสถาน, 2546)  

1.2 ส่วนประกอบของคุณลักษณะสถานประกอบการ 
คุณลกัษณะสถานประกอบการที่ส าคญัและพบเห็นบ่อยในงานวิจยั ส่วนใหญ่มี

ดว้ยกนั 4 คุณลกัษณะ ดงัน้ี 

1.2.1 ต้นก าเนิดของธุรกิจ (Origin of Enterprise) 
Indarti & Langenberg (2004) ศึกษาเก่ียวกับปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศอินโดนีเซียจ านวน 100 คน พบว่า ตน้ก าเนิดของ
ธุรกิจไม่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จของธุรกิจ และยงัพบว่าร้อยละ 80 ของสถานประกอบการเป็น
สถานประกอบการที่มีตน้ก าเนิดการจดัตั้งมาจากการจดัตั้งขึ้นมาเองและมีเพียงร้อยละ 12 ที่เป็น
สถานประกอบการที่มีตน้ก าเนิดการจดัตั้งมาจากการสืบทอดมรดก 

1.2.2 ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ (Length Time in Operation) 
Kristiansen, Furuholt & Wahid (2003) พบวา่ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจมี

ความเช่ือมโยงกบัความส าเร็จของธุรกิจ ซ่ึงหมายความวา่สถานประกอบการที่มีการด าเนินธุรกิจมา
เป็นระยะเวลานานนั้น มีแนวโนม้ประสบผลส าเร็จมากกวา่สถานประกอบการที่เพิง่จะด าเนินธุรกิจ 

1.2.3 ขนาดของสถานประกอบการ (Size of Enterprise) 
ขนาดของสถานประกอบการสะท้อนให้เห็นถึงจ านวนการจา้งงานหรือ

จ านวนคนงานภายในองคก์ร ซ่ึงขนาดของสถานประกอบการนั้นพบว่ามีความสัมพนัธ์กบัผลการ
ด าเนินงานขององคก์รหรือธุรกิจเช่นกัน อาทิเช่น การศึกษาของ McMahon (2001) ศึกษาเก่ียวกับ
การเติบโตและผลการด าเนินงานการผลิตของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ใน
อุตสาหกรรมการผลิตประเทศออสเตรเลียจ านวนทั้งส้ิน 1,763 สถานประกอบการ พบว่า สถาน
ประกอบการขนาดใหญ่จะมีระดบัที่จะประสบความส าเร็จมากกว่าสถานประกอบการขนาดเล็ก 
หรืออาจสรุปได้ว่า สถานประกอบการที่มีจ  านวนการจา้งงานมากหรือจ านวนคนงานมาก จะ
ประสบความส าเร็จมากกวา่สถานประกอบการที่มีการจ านวนการจา้งงานนอ้ยหรือคนงานนอ้ย 

1.2.4 ที่มาของแหล่งเงินทุน (Capital Source) 
การศึกษาของ McMahon (2001) ยงัพบอีกว่า ยิ่งสถานประกอบการมีการ

พึ่งพาแหล่งเงินทุนจากภายนอกมากขึ้นเท่าไหร่ สถานประกอบการนั้นจะมีการเติบโตมากยิง่ขึ้น 
ในขณะที่ Kristiansen et al. (2003) พบว่า ความยดืหยุน่ทางการเงินมีความสัมพนัธ์กบัความส าเร็จ
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ของธุรกิจ นั้นหมายถึง ยิง่วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ที่ไดรั้บการสนับสนุนแหล่ง
เงินทุนจากครอบครัวหรือบุคคลที่สาม มีแนวโนม้ที่ธุรกิจจะประสบความส าเร็จเพิม่ขึ้น  

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า คุณลักษณะสถาน
ประกอบการ หมายถึง ลกัษณะหรือคุณสมบตัิหรือส่ิงที่ปรากฏออกมาเก่ียวกบัสถานประกอบการ 
เช่น ตน้ก าเนิดของธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ ขนาดของสถานประกอบการ และที่มาของ
แหล่งเงินทุน ดังนั้ น เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจัยได้น าปัจจัย
คุณลกัษณะสถานประกอบการ (ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ และขนาดของสถานประกอบการ) 
มาทดสอบถึงความแตกต่างของคุณลกัษณะสถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
(SMEs) ไทยในภาคใต ้จะส่งผลให้ระดับผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาลแตก
ต่างกนัหรือไม่  

 
2. ความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities) 

2.1 ความสามารถ (Capabilities) ตามแนวคดิของ Day (1994) 
Day (1994) ไดจ้  าแนกความสามารถออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ ความสามารถจาก

ภายในสู่ภายนอก ความสามารถจากภายนอกสู่ภายใน และความสามารถครอบคลุม ซ่ึงมีรายละเอียด
ดงัน้ี 

 

รูปภาพที่ 2.1 Classifying Capabilities 
ที่มา Day (1994, p. 41) 

 
EXTERNAL 
EMPHASIS 

INTERNAL 
EMPHASIS 

Outside-in  
Processes 

Inside-out  
Processes 

Spanning Processes 

 Market Sensing 
 Customer Linking 
 Channel Bonding 
 Technology Monitoring 

 Customer Order Fulfilment 
 Pricing 
 Purchasing 
 Customer Service Delivery 
 New Product/Service 

Development 
 Strategy Development 

 Financial Management 
 Cost Control 
 Technology Development 
 Integrated Logistics 
 Manufacturing/Transformation 

Processes 
 Human Resource Management 
 Environmental Health and Safety 
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2.2.1 ความสามารถจากภายในสู่ภายนอก (Inside-out Capabilities หรือ 
Internal Emphasis) เป็นความสามารถที่ถูกกระตุน้ดว้ยความตอ้งการของตลาด ความทา้ทายในการ
แข่งขนัและโอกาสทางสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การผลิตและกิจกรรมอ่ืนๆ ที่เก่ียวกับการ
เคล่ือนยา้ยถ่ายโอน โลจิสติกส์ และการบริหารทรัพยากรบุคคล รวมถึงการสรรหาพนักงาน การ
ฝึกอบรม การสร้างขวญัก าลงัใจใหแ้ก่พนกังาน ซ่ึงความสามารถชนิดน้ีจะเน้นการประสานงานกบั
กิจกรรมในแต่ละแผนกหนา้ที่ขององคก์ร 

2.2.2 ความสามารถจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in Capability หรือ 
External Capability) เป็นความสามารถขององคก์รในการเช่ือมโยงกระบวนการจากสภาพแวดลอ้ม
ภายนอก เพือ่ช่วยใหธุ้รกิจสามารถคาดการณ์ความตอ้งการของตลาดไดล่้วงหนา้ รวมทั้งสามารถใน
การตอบสนองต่อความตอ้งการของตลาดไดก่้อนคู่แข่ง 

2.2.3 ความสามารถครอบคลุม (Spanning Capability) เป็นความสามารถที่มี
การบูรณาการทั้งความสามารถจากภายในสู่นอกและความสามารถจากภายนอกสู่ในเขา้ดว้ยกนั เช่น 
การพฒันากลยทุธ์ การพฒันาผลิตภณัฑ/์บริการใหม่ๆ การก าหนดราคา การจดัซ้ือ และการปฏิบติั
ตามค าสั่งซ้ือของลูกคา้ ซ่ึงทั้งหมดที่กล่าวมานั้นลว้นเป็นกิจกรรมที่ส าคญัที่จะตอ้งท าการวิเคราะห์
ทั้งนอกสู่ในและในสู่นอก 

2.2 ค าจ ากัดความของการตลาด (Marketing) และความสามารถทางการตลาด 
(Marketing Capabilities) 

Kotler & Keller (2016) ให้ค  านิยามเก่ียวกบัการตลาด (Marketing) ไวอ้ยา่งกระชบั
และครอบคลุมวา่ การตลาด หมายถึง การคน้หาและการตอบสนองต่อความตอ้งการของมนุษยแ์ละ
สังคม ในขณะที่ The American Marketing Association: AMA (อ้างถึงใน Kotler & Keller, 2016) 
กล่าวว่า การตลาด เป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่มีความเก่ียวขอ้งกบักระบวนการออกแบบ (Creating) 
ส่ือสาร (Communicating) ส่งมอบ (Delivering) และแลกเปล่ียน (Exchanging) ส่ิงที่มีคุณค่าให้แก่
ลูกคา้ ผูท้ี่เขา้ใชบ้ริการ หุน้ส่วนรวมถึงสงัคมโดยรวม 

ความสามารถทางการตลาด หมายถึง รูปแบบกระบวนการที่มีการผสมผสานการ
ใชท้กัษะ ความรู้ ทรัพยากรภายในองคก์ร เพื่อใหเ้กิดความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของตลาด อีกทั้งเพิ่มคุณค่าไปสู่สินคา้และบริการเพื่อให้องค์กรนั้นสามารถที่จะแข่งขนัในทาง
การตลาดได ้(Day, 1994; Vorhies, 1998)  

จากแนวคิดของ Day (1994) ดงักล่าวนั้น มีนักวิจยัหลายท่านให้ความสนใจและ
หยิบเอาแนวคิดนั้ นมาบูรณาการในงานวิจยั อาทิเช่น งานวิจัยของ Jaakkola, Möller, Parvinen, 
Evanschitzky & Mühlbacher (2010) ศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของความสามารถทางการตลาดใน
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มุมมองภายนอกสู่ภายในและภายในสู่ภายนอกกบัผลการด าเนินงานของธุรกิจ ซ่ึงความสามารถ
ทางการตลาดจากภายในสู่ภายนอก (Inside-out) ประกอบด้วย ความสามารถในการจดัการทาง
การเงิน ความสามารถในการบริหารทรัพยากรบุคคลอย่างมีประสิทธิภาพ ความสามารถในการ
จัดการวิธีการด า เนินงาน รวมถึงความสามารถในการจัดการทางการตลาด ในส่วนของ
ความสามารถทางการตลาดจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in) ประกอบดว้ย ความสามารถในการ
สร้างความสัมพนัธ์ที่ดีกับลูกค้า/กลุ่มลูกค้า และความสามารถในการรักษาและเสริมสร้าง
ความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลูกคา้รายส าคญั (ลูกคา้หลกั)  

นอกจากน้ีแล้วงานวิจยัของ Mu (2015) ได้ท  าการศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของ
ความสามารถทางการตลาดจากภายนอกสู่ภายในที่มีต่อการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ ซ่ึงรายละเอียด
เก่ียวกบัความสามารถทางการตลาดจากภายนอกสู่ภายในมีดงัน้ี  

2.3 ความสามารถทางการตลาดจากภายนอกสู่ภายใน (Marketing Capability 
Outside-in Perspective) 

Mu (2015) ได้น าเสนอความสามารถทางการตลาดจากภายนอกสู่ภายใน ซ่ึง
ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 

2.3.1 ความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด (Market 
Sensing Capabilities) คือ ความสามารถขององค์กรในการคาดการณ์ขอ้มูลทางสภาพแวดล้อม
ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในอนาคต และวเิคราะห์หาโอกาสที่เกิดขึ้นใหม่บนพื้นฐานของขอ้มูลที่เก็บรวบรวม
จากระบบนิเวศทางธุรกิจของตน ซ่ึงการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาดถือเป็นตวัก าหนดใหก้บั
องค์กรว่า องกรค์นั้ นจะมีวิธีการอย่างไรในการรับมือและตอบสนองกับการเปล่ียนแปลงของ
สภาพแวดลอ้มทางตลาด (Day, 1994)  

ความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด ถือเป็นรากฐานของ
ความรู้เก่ียวกบัการตลาดและการพฒันาขององคก์ร ทั้งน้ีขึ้นอยู่กบัการประมวลสาระสนเทศหรือ
การประมวลผลขอ้มูลขององคก์รนั้นๆ เช่น การสแกนขอ้มูล การกรองขอ้มูล การประเมินผลและ
การตีความของขอ้มูล (Mu & Di Benedetto, 2011)  

จะเห็นไดว้า่ ความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาดนั้น ท า
ให้องคก์รทราบถึงขอ้มูลต่างๆ ในตลาดที่อาจส่งผลต่อกิจการและสามารถรับมือกบัสถานการณ์ที่
อาจจะเกิดขึ้นตามมาไดท้นัถว้งที ทั้งในดา้นของผลกระทบหรือแมก้ระทั้งโอกาสที่อาจจะเกิดขึ้น 
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2.3.2 ความสามารถในการสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Customer Engaging 
Capabilities)  

Day (1994) กล่าวว่า ในการที่จะสร้างความสมัพนัธ์ร่วมกบัลูกคา้ใหบ้รรลุผล
ไดน้ั้น องคก์รจ าเป็นตอ้งมีทกัษะความสามารถและกระบวนการในตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้รายบุคคล และสอดคลอ้งหรือเป็นไปตามที่ลูกคา้ตอ้งการหรือก าหนดไว ้

เกษม พิพฒัน์เสรีธรรม (2557) กล่าวว่า การสร้างความผูกพนักับลูกค้า 
หมายถึง การสร้างความผูกพนัระหว่างลูกคา้เป้าหมายกบัแบรนด์ดว้ยกลยทุธ์และกิจกรรมทางการ
ตลาดที่สานสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง โดยการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ (Customer Engagement) นั้น 
สามารถเกิดขึ้นได ้3 ช่วง คือ  

ช่วงที่ 1: เร่ิมตน้ตั้งแต่ช่วงก่อนที่ลูกคา้จะเร่ิมเป็นลูกคา้ หรือเร่ิมที่จะ
สนับสนุนซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยการท าให้ลูกคา้เร่ิมรู้จกัสินคา้หรือกิจการ (Awareness) และ
สนใจเร่ิมพจิารณาขอ้เสนอหรือคุณค่าที่กิจการเสนอให ้(Consideration)  

ช่วงที่ 2: คือ ช่วงที่ลูกคา้เร่ิมซ้ือสินคา้หรือบริการจากกิจการ (Purchase) 
และท าการซ้ืออยา่งต่อเน่ือง รวมถึงมีการสนบัสนุนกิจการเสมอมา (Supports) 

ช่วงที่ 3: คือ การที่กิจการสามารถรักษาลูกค้าไวไ้ด้ มีความผูกพนัมี
ความจงรักภกัดี (Loyalty) และช่วยเผยแพร่สินคา้ ชวนคนอ่ืนๆ มาซ้ือสินคา้ของกิจการ รวมถึงการที่
ลูกคา้มีความห่วงใยในกิจการและสินคา้ของกิจการ ซ่ึงช่วงน้ีถือเป็นช่วงที่ส าคญัที่สุด 

วเิลิศ ภูริวชัร (2555) กล่าวถึง ล าดบัขั้นของการสร้างความผกูพนักบัลูกคา้ ว่า 
มีอยูด่ว้ยกนั 4 ขั้น ดงัน้ี  

ขั้นที่ 1 คือ การสร้างให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจ (Confidence) ในระดบัน้ี
ลูกคา้มีความไวว้างใจและเช่ือถือในตวับริษทั เพราะบริษทัไดท้  าตามสญัญาที่ใหไ้ว ้ซ่ึงเกิดจากการที่
บริษทัสามารถท าไดจ้ริงตามที่ส่ือสารไวก้บัลูกคา้ 

ขั้นที่ 2 คือ การสร้างให้เกิดความซ่ือสัตยแ์ละความจริงใจ (Integrity) 
นัน่หมายถึง การที่บริษทัท าให้ลูกคา้รู้สึกไดว้่า บริษทัมีความจริงใจ มีความเป็นธรรมและสามารถ
ติดตามแกไ้ขปัญหาต่างๆ ใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งน่าประทบัใจ 

ขั้นที่ 3 คือ ระดบัที่ลูกคา้เกิดความภาคภูมิใจ (Pride) เป็นการสะทอ้นให้
เห็นถึงความภูมิใจที่ได้ใช้สินคา้หรือแบรนด์นั้นๆ ซ่ึงลูกคา้จะรู้สึกว่า สินคา้นั้นสามารถสะทอ้น
ความเป็นตวัตนของตวัเองออกมา และจะเกิดความรู้สึกดีที่ไดใ้ชแ้ละอดไม่ไดท้ี่จะบอกบุคคลรอบ
ขา้งถึงความภาคภูมิใจที่ไดใ้ชสิ้นคา้น้ี 
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ขั้นที่ 4 คือ การพฒันาให้ลูกคา้เกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสน่ห์
ของการใชสิ้นคา้หรือแบรนดข์องบริษทั ท าใหลู้กคา้รู้สึกวา่ไม่มีอะไรที่จะสามารถทดแทนที่ได ้ 

นอกจากน้ี วเิลิศ ภูริวชัร (2555) ยงักล่าวอีกวา่ การพฒันาใหลู้กคา้รู้สึกไดถึ้ง
ความหลงใหลในตวัสินคา้หรือในแบรนดไ์ดน้ั้น จะตอ้งอาศยัการบูรณาการกลยทุธท์ี่เนน้การพฒันา
สัมพนัธภาพกับลูกคา้ในหลายๆ ดา้น ไม่ว่าจะเป็นในดา้นของกลยทุธ์การสร้างความสัมพนัธ์กับ
ลูกคา้ รวมถึงกลยทุธก์ารสร้างประสบการณ์ทางบวกใหก้บัลูกคา้  

ดงันั้น จากแนวคิดความสามารถในการสร้างความผกูพนักบัลูกคา้ สามารถสรุปได้
วา่ ความสามารถในการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ หมายถึง ความสามารถขององคก์รในการสร้าง
สายสัมพนัธ์ที่แน่นแฟ้น ใกลชิ้ดระหว่างลูกคา้และองคก์ร นอกจากน้ี Brodie, Hollebeek, Juric, & 
Ilic (2011 อา้งถึงใน MU, 2015) กล่าววา่ การสร้างความผูกผนักบัลูกคา้นั้น ถือแป็นกลยทุธห์น่ึงที่มี
ความจ าเป็นในการเสริมสร้างผลการด าเนินงานขององคก์ร รวมถึงการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่และ
การท าก าไรและผลการด าเนินงานใหดี้ขึ้นกวา่เดิม 

2.3.3 ความสามารถในการเช่ือมโยงพันธมิตรทางการค้า (Partner Linking 
Capabilities)  

คือ ความสามารถขององคก์รในการเช่ือมต่อและสานสัมพนัธ์กบัคู่คา้หรือ
พนัธมิตร รวมถึงการใชป้ระโยชน์จากทรัพยากรและความสามารถของคู่คา้ในการสร้างมูลค่าใหก้บั
กิจการ ซ่ึงความสามารถดังกล่าว จะมีความส าคญัมากขึ้นในสภาพแวดล้อมตลาดต่างประเทศ 
เน่ืองจากความซบัซอ้นของการส่งมอบสินคา้จากกิจการไปยงัลูกคา้ ท  าใหกิ้จการตอ้งใหค้วามส าคญั
กบัความสัมพนัธ์ดงักล่าว รวมถึงมีการแลกเปล่ียนความรู้และทรัพยากรระหว่างพนัธมิตรจ านวน
มาก (Mu, 2014) โดยที่ความสามารถในการเช่ือมโยงพนัธมิตรดงักล่าว จะช่วยให้องคก์รสามารถ
ดดัแปลงความสามารถและทรัพยากรของพนัธมิตรในเครือข่าย ผ่านการเขา้ถึงขอ้มูลเชิงลึกของ
ทรัพยากรและทกัษะเฉพาะของพนัธมิตร รวมถึงตลาดและขอ้มูลลูกคา้ต่างๆ ของพนัธมิตรใน
เครือข่าย เพือ่น ามาสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ของบริษทัต่อไป (Mu, 2015) 

จากการแนวคิดเก่ียวกับความสามารถในการเช่ือมโยงของพนัธมิตรทางการคา้ 
สามารถสรุปไดว้่า ความสามารถในการเช่ือมโยงของพนัธมิตรทางการคา้ หมายถึง ความสามารถ
ขององคก์รในการเช่ือมต่อและสานสมัพนัธก์บัคู่คา้ เช่น ผูก้ระจายสินคา้ (Distributors) ผูจ้ดัจ  าหน่าย 
(Dealers) และอ่ืนๆ เป็นตน้ รวมถึงการใชป้ระโยชน์จากทรัพยากรและความสามารถของคู่คา้ในการ
สร้างมูลค่าใหก้บักิจการ  
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2.4 ความสามารถทางการตลาดเพ่ือการส่งออก (Export Marketing Capabilities) 
Morgan, Katsikeas & Vorhies (2012) ศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดส่งออก 

ความสามารถทางการตลาดเพื่อการส่งออกและผลการด าเนินงานส่งออก โดยความสามารถทาง
การตลาดเพือ่การส่งออก แบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลกัๆ คือ 

2.4.1 ความสามารถทางการตลาดเพ่ือการส่งออกด้านการออกแบบโครงสร้าง 
(Architectural Export Marketing Capabilities)  

ความสามารถทางการตลาดเพือ่การส่งออกดา้นการออกแบบโครงสร้าง คือ 
กระบวนการที่ธุรกิจส่งออกเรียนรู้เก่ียวกบัขอ้มูลต่างๆ ในตลาดส่งออก และใชข้อ้มูลเชิงลึกเหล่าน้ี
ในการตดัสินใจทางการตลาดส่งออกที่เหมาะสม โดยจะรวมถึงขั้นตอนที่ใช้ในการรวบรวม 
ประมวลผลและตีความขอ้มูลในตลาดส่งออก ตลอดจนการพฒันากลยทุธ์การตลาดส่งออก (Day, 
1994; Vorhies & Morgan, 2005) 

ความสามารถทางการตลาดเพื่อการส่งออกด้านการออกแบบโครงสร้าง
เปรียบเสมือน การรวมขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการในการเรียนรู้ในตลาดส่งออก รวมถึงขอ้มูล
ที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดส่งออก แล้วน าขอ้มูลดงักล่าวมา
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส่งออกที่เหมาะสม เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว ้(Morgan, Zou, 
Vorhies & Katsikeas, 2003) 

ความสามารถทางการตลาดเพื่อการส่งออกด้านการออกแบบโครงสร้าง 
ประกอบดว้ย 4 ส่วนประกอบ ดงัน้ี (Morgan et al., 2012) 

- ความสามารถในการวางแผนทางการตลาด (Marketing Planning) 
หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในดา้นทกัษะการวางแผนทางการตลาด การก าหนดเป้าหมาย
ทางการตลาดส่งออกที่ชัดเจน การก าหนดกลยุทธ์การตลาดส่งออกเชิงสร้างสรรค์ และความ
รอบคอบในกระบวนการวางแผนทางการตลาดส่งออก 

- ความสามารถในการได้มาซ่ึงข้อมูลทางตลาด (Market Information 
Acquisition) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการเรียนรู้เก่ียวกับการเปล่ียนแปลงของความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว การคน้พบกลยทุธแ์ละเทคนิคต่างๆ ของคู่แข่ง การไดรั้บขอ้มูล
เชิงลึกทางการตลาดจากผูแ้ทนจดัจ าหน่าย และการใชแ้หล่งขอ้มูลที่หลากหลายเพื่อเรียนรู้เก่ียวกบั
ลูกคา้และคู่แข่งทางการคา้ 

- ความสามารถในการตีความข้อมูลทางตลาด (Market Information 
Interpretation) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการรวบรวมขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัตลาดส่งออก 
การบูรณาการขอ้มูลใหม่ๆ เขา้กบัผลการวจิยัที่ผ่านมาเพื่อสร้างมุมมองทางตลาดที่แปลกใหม่ การ
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วเิคราะห์ขอ้มูลในตลาดส่งออกไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และการระบุแนวโน้มใหม่ๆ ที่อาจเกิดขึ้น
ในตลาดส่งออก 

- ความสามารถในการน าข้อมูลทางตลาดไปใช้ (Market Information 
Dissemination) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการเตรียมความพร้อมของขอ้มูลตลาดส่งออก
ที่ส าคญัๆ ให้แก่ผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจ การแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกับตลาดส่งออกภายในองคก์ร 
การเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัตลาดส่งออกให้แก่ผูมี้ส่วนไดเ้สียทุกราย รวมถึงการให้หน่วยงานอ่ืนๆ 
เขา้ถึงขอ้มูลการส่งออกของกิจการไดอ้ยา่งง่ายดาย 

2.4.2 ความสามารถทางการตลาดเพ่ือการส่งออกเฉพาะด้านการตลาด 
(Specialized Export Marketing Capabilities)  

ความสามารถทางการตลาดเพื่อการส่งออกเฉพาะดา้นการตลาด มุ่งเนน้ไปที่
การใชท้รัพยากรส าหรับก าหนดกิจกรรมต่างๆ ทางดา้นการตลาด (Vorhies, Morgan & Autry, 2009) 
โดยจะครอบคลุมถึงกระบวนการและเทคนิคต่างๆ ทางการตลาดที่จ  าเป็นต่อการด าเนินกลยทุธด์า้น
การตลาด (Vorhies & Morgan, 2005) ซ่ึงความสามารถดงักล่าวจะมีความเช่ือมโยงกบัความสามารถ
ของธุรกิจในการด าเนินงานและปรับใชท้รัพยากรให้สอดคลอ้งกับการตดัสินใจดา้นกลยุทธ์ทาง
การตลาดส่งออกที่วางไว ้ (Day, 1994; Menon, Bharadwaj, Adidam & Edison, 1999) 

ความสามารถทางการตลาด เพื่อการส่งออกเฉพาะด้านการตลาด 
เปรียบเสมือน "การปิดกั้นและการแกไ้ขปัญหา" เก่ียวกบัโปรแกรมทางการตลาดส่งออกโดยมีความ
สอดคลอ้งกบักระบวนการในการใชก้ลยทุธก์ารตลาดส่งออก (Grant, 1996;Vorhies et al., 2009) 

ความสามารถทางการตลาดเพื่อการส่งออกเฉพาะด้านการตลาดนั้ น 
ประกอบดว้ย 7 ส่วนประกอบ ดงัน้ี (Morgan et al., 2012) 

- ความสามารถในการก าหนดราคา (Pricing) หมายถึง ความสามารถของ
ธุรกิจในการก าหนดราคาสินค้าในตลาดส่งออกได้อย่างมีประสิทธิผล การมีระบบในการ
ปรับเปล่ียนราคาเพื่อตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว การส่ือสารเก่ียวกบั
โครงสร้างในการก าหนดราคาและระดบัราคาให้แก่ลูกคา้ การมีความคิดสร้างสรรคใ์นการก าหนด
ราคาขายควบสินคา้ และการตรวจสอบราคาของคู่แข่งและการเปล่ียนแปลงของราคา 

-  ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product Development) 
หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการใชป้ระโยชน์จากการวจิยัและพฒันาเพื่อพฒันาผลิตภณัฑ์
ใหม่สู่ตลาด การประสบความส าเร็จในการเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ รวมถึงการเร่งพฒันาผลิตภณัฑ์
ใหม่และเปิดตวัผลิตภณัฑส์ าหรับการส่งออก 
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-  ความสามารถในการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel 
Management) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการจูงใจและรักษาตวัแทนจดัจ าหน่ายสินคา้ที่ดี
ที่สุด การตอบสนองต่อความตอ้งการของผูแ้ทนจดัจ าหน่ายในตลาดส่งออก ความใกลชิ้ดในการ
ท างานกับตวัแทนจัดจ าหน่าย/ร้านคา้ปลีกในตลาดส่งออก และการเพิ่มมูลค่าให้กับธุรกิจของ
ตวัแทนจดัจ าหน่าย 

- ความสามารถในการจัดการส่งมอบสินค้า (Delivery Management) 
หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว การจัดส่งสินค้าไปยงั
ต่างประเทศไดท้นัเวลา ความง่ายของกระบวนการในการส่งคืนสินคา้ และการท าตามค ามัน่สัญญา
ในการส่งมอบสินคา้ใหก้บัลูกคา้ต่างประเทศ 

- ความสามารถในการบริการหลังการขาย (Post-sale Service) หมายถึง 
ความสามารถของธุรกิจในการให้บริการหลงัการขายที่ดี การจูงใจและรักษาพนักงานบริการหลงั
การขาย การฝึกอบรมพนกังานบริการหลงัการขาย และการตอบสนองต่อการขอใชบ้ริการหลงัการ
ขายของลูกคา้ต่างประเทศอยา่งรวดเร็ว 

-  ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ส่ื อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด  ( Marketing 
Communication) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการพฒันาโปรแกรมการโฆษณาและการ
ส่งเสริมการขายอยา่งมีประสิทธิภาพ การจดัการโฆษณาและกิจกรรมอ่ืนๆ อยา่งสร้างสรรค ์ความ
ช านาญในการส่ือสารทางการตลาด และการจัดการโปรแกรมการส่ือสารทางการตลาดใน
ต่างประเทศไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 

- ความสามารถในการขาย (Selling) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจใน
การพฒันาทกัษะการขายของพนักงานขาย การรักษาพนักงานขายและผูจ้ดัการฝ่ายขายที่ดี การ
สนับสนุนการขายแก่พนักงานขายและผูแ้ทนจดัจ าหน่าย และการจดัการทกัษะการขายเพื่อการ
ส่งออก 

จากแนวคิดเก่ียวกับความสามารถทางการตลาด เห็นได้ว่า ความสามารถทาง
การตลาดมีความส าคญัอยา่งยิง่ในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนั ยิง่ในบริบทระหวา่งประเทศที่มีการ
เปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มอยูต่ลอดเวลา ท าให้ความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหว
ของตลาด ความสามารถในการสร้างความผูกพนักับลูกคา้ และความสามารถในการเช่ือมโยง
พนัธมิตรทางการคา้ มีบทบาทส าคญัและส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจทั้งส้ิน เพราะฉะนั้นผูว้จิยั
จึงเลือกตวัแปรดงักล่าวมาเป็นส่วนหน่ึงของตวัแปรความสามารถทางการตลาดที่จะท าการศึกษาใน
คร้ังน้ี โดยท าการปรับมาจากงานวจิยัของ Mu (2015) ผนวกกบัเพิ่มความสามารถทางการตลาดเพื่อ
การส่งออกเฉพาะด้านการตลาดในบริบท 4 ด้าน คือ ความสามารถในการก าหนดราคา 
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ความสามารถในดา้นผลิตภณัฑ ์ความสามารถในการจดัจ าหน่าย/กระจายสินคา้ และความสามารถ
ในการส่ือสารทางการตลาด โดยผูว้ิจยัได้ปรับตัวแปรดังกล่าวมาจากงานวิจัยของ Kayabasi & 
Mtetwa (2016) 
 
3. กลยุทธ์การตลาดส่งออก (Export Marketing Strategies) 

ในยุคโลกาภิวฒัน์ การเติบโตของธุรกิจระหว่างประเทศเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว 
ผูป้ระกอบการหลายรายต่างให้ความสนใจที่เขา้มามีบทบาทในการท าตลาดต่างประเทศมากขึ้น 
เพราะเหตุน้ีจึงท าใหป้ระเด็นเก่ียวกบักลยทุธก์ารตลาดส่งออก (Export Marketing Strategies) ไดรั้บ
ความนิยมจากนกัวจิยัตลอดช่วงหลายทศวรรษที่ผา่นมา 

Cateora & Graham (2002) กล่าวว่า การตลาดระหว่างประเทศมีส่วนเก่ียวขอ้งกบั
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงส่ิงส าคญัที่สุดในการท าการตลาดระหว่างประเทศ 
คือการปรับส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่ต่างกัน เป็นไป
ในทางเดียวกบัแนวคิดของ Sirisuwat & Jindabot (2012) ไดน้ าเสนอไวว้า่ กลยทุธก์ารตลาดส่งออก 
แสดงให้เห็นถึงระบบจดัการแบบพลวตัในการตดัสินใจเก่ียวกบัการพฒันาผลิตภณัฑ ์การก าหนด
ราคา การจดักิจกรรมส่งเสริมตลาดและการก าหนดช่องทางกระจายสินคา้ที่ถูกก าหนดมาตั้งแต่
แรกเร่ิมและใชด้ าเนินงานมาโดยตลอด  

นอกจากน้ี Sohail & Alashban (2009) กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดส่งออกถือเป็น
เคร่ืองมือหน่ึงที่ กิจการใช้ตอบสนองความต้องการในตลาดส่งออกและเพื่อให้เป็นไปตาม
วตัถุประสงค์ของกิจการ ซ่ึงหัวใจส าคญัในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดส่งออกนั้น ย่อมอยู่ใน
พื้นฐานของบริบทของผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางกระจายสินคา้ (Distribution) และ
กิจกรรมส่งเสริมตลาด (Promotion) โดยผูป้ระกอบสามารถตดัสินใจที่จะใชก้ลยทุธ์การตลาดเพื่อ
การส่งออกให้อยู่ในรูปแบบมาตรฐานเดียวทัว่โลกหรือปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออกให้
สอดคลอ้งกบัเง่ือนไขของตลาดต่างประเทศ (Cavusgil & Zou, 1994)  

3.1 ส่วนประกอบของกลยุทธ์การตลาดส่งออก  
Moghaddam et al. (2011) ไดร้วบรวมวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การตลาด

ส่งออกตั้งแต่ปี 1993 ถึงปี 2010 แสดงให้เห็นถึง ส่วนประกอบของกลยุทธ์การตลาดส่งออกที่มี
ความสัมพนัธต่์อผลการด าเนินงานส่งออกนั้น สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วนประกอบภายใตพ้ื้นฐาน
ของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (Moghaddam et al., 2011) ดงัน้ี 
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รูปภาพที่ 2.2 Export Marketing Strategy Elements 
ที่มา Moghaddam et al. (2011, p. 32) 

3.1.1 กลยุทธ์การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product Marketing Strategy)  
ประกอบด้วยกลยทุธ์ในรูปแบบของการออกแบบผลิตภณัฑ ์ส่วนประกอบ

ของตราสินคา้ (เช่น ช่ือ สญัลกัษณ์ เคร่ืองหมาย เป็นตน้) การรับประกนัสินคา้ การบริการลูกคา้ทั้ง
ก่อนและหลงัขายสินคา้ ประโยชน์ของสินคา้ (เช่น ความหรูหรา ช่ือเสียงและคุณภาพของสินคา้) 
การปรับเปล่ียนผลิตภณัฑแ์ละการปรับเปล่ียนรูปแบบของผลิตภณัฑ ์ภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ การ
สร้างความแตกต่างให้กับผลิตภณัฑ์ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ นวตักรรมด้านผลิตภณัฑ์ 
รวมถึงการออกแบบบรรจุภณัฑแ์ละฉลากบนบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

3.1.2 กลยุทธ์การตลาดด้านราคา (Price Marketing Strategy)  
ประกอบด้วยกลยุทธ์ในรูปแบบของการตั้งราคาต ่ากว่าคู่แข่ง การแข่งขัน

ทางดา้นราคาต่อความคุม้ค่า การปรับเปล่ียนราคา การตั้งราคาสูงกวา่ตลาด ความมัน่ใจในราคาของ
สินคา้ เง่ือนไขในการจ าหน่ายสินคา้ นโยบายการใหสิ้นเช่ือ สกุลเงิน และกระบวนการตั้งราคา เป็น
ตน้ 
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3.1.3 กลยุทธ์การตลาดด้านการจัดจ าหน่าย (Distribution Marketing 
Strategy)  

ประกอบดว้ยกลยทุธใ์นรูปแบบของการปรับเปล่ียนช่องทางการจดัจ าหน่าย/
การกระจายสินคา้ ประเภทของช่องทางในการส่งออก การกระจายสินค้าและการสนับสนุนผู ้
กระจายสินคา้ในต่างประเทศ การให้การสนับสนุนแก่ตวัแทนจ าหน่าย ตวัแทนฝ่ายขายภาคการ
ส่งออก การจดัซ้ือโดยตรง การกระจายสินคา้ภายใตเ้ครือข่ายของกิจการ รวมถึงความยากง่ายในการ
เขา้หาช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นตน้ 

3.1.4 กลยุทธ์การตลาดด้านกิจกรรมส่งเสริมตลาด (Promotion Marketing 
Strategy)  

ประกอบด้วยกลยุทธ์ในรูปแบบของการลงทุนในการจดักิจกรรมส่งเสริม
ตลาด โฆษณา การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผูแ้ทนจดัจ าหน่าย ค่าใชจ่้ายในการโฆษณา การปรับเปล่ียน
กิจกรรมส่งเสริมตลาด การส่งเสริมการขาย พนักงานขาย งานแสดงสินคา้และการพบปะลูกคา้
รายบุคคล เป็นตน้ 

จากส่วนประกอบของกลยทุธท์างการตลาดส่งออกขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่กลยทุธก์าร
ปรับเปล่ียน (Adaptation Strategy) นั้น แฝงอยู่ในกลยุทธ์การตลาดส่งออกในแต่ละดา้น เช่น การ
ปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์ การปรับเปล่ียนราคา การปรับเปล่ียนช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ซ่ึงกลยทุธ์เหล่าน้ีลว้นมีความส าคญักบัการศึกษาในบริบท
ระหว่างประเทศ เน่ืองจากความแตกต่างระหว่างบริบทของประเทศที่กิจการตั้งอยูแ่ละประเทศที่
กิจการไดท้  าการส่งออกสินคา้ ดงันั้นจึงมีความจ าเป็นอยา่งยิง่ที่กิจการจะตอ้งมีการปรับเปล่ียนส่วน
ประสมทางการตลาดดงักล่าว เพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้และสภาพแวดลอ้มใน
ประเทศนั้นๆ (Julian & Ahmed, 2012) เพราะฉะนั้นผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นถึงความส าคญัดังกล่าว และ
เลือกที่จะน ากลยุทธ์การตลาดส่งออกในบริบทของการปรับเปล่ียนส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix Adaptation) มาเป็นอีกหน่ึงปัจจยัในการทดสอบอิทธิพลที่มีต่อผลการด าเนินงาน
ส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล 
 
4. ผลการด าเนินงานส่งออก (Export Performance) 

ปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดหรือแสดงให้เห็นถึงผลการด าเนินงานส่งออกในภาคธุรกิจ
วนัน้ี ส่วนใหญ่จะใหค้วามส าคญัไปที่วธีิการไดม้าซ่ึงความส าเร็จในการส่งออก การเติบโต ความอยู่
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รอดและความสามารถในการขยายกิจการของบริษทัส่งออก รวมทั้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั
ในตลาดต่างประเทศ ซ่ึงแนวคิดเก่ียวกบัผลการด าเนินงานส่งออกมีรายละเอียด  ดงัน้ี 

4.1 ความหมายของผลการด าเนินงานส่งออก 
ผลการด าเนินงานส่งออก (Export Performance) คือ ผลลพัธเ์ที่เกิดจากประสิทธิผล

ของการส่งออกที่แสดงอยูใ่นรูปที่เก่ียวขอ้งกบัการเงิน (เชิงเศรษฐกิจ) และไม่เก่ียวขอ้งกบัการเงิน 
(ไม่ใช่เชิงเศรษฐกิจ) (Cavusgil & Zou, 1994; Leonidou, Katsikeas & Samiee, 2002)  

Beleska-Spasova (2014) ได้กล่าวไวว้่า ผลการด าเนินงานส่งออก เป็นหน่ึงใน
ตวัช้ีวดัที่ส าคญัและสะทอ้นให้เห็นถึงความส าเร็จอนัเน่ืองมาจากการใชป้ระโยชน์จากทรัพยากร
และความสามารถของบริษทัท่ามกลางบริบทระหวา่งประเทศ  

4.2 ตัวช้ีวัดผลการด าเนินงานส่งออก 
จากการทบทวนแนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบหรือวิธีการวดัผลการด าเนินงานส่งออก

ของ Cavusgil & Zou (1994), Zou & Stan (1998) และ Leonidou et al. (2002) สามารถสรุปได้ 3 
ดา้นหลกัๆ ดงัน้ี 

4.2.1 ตัวเลขที่เกี่ยวข้องกับการเงิน (Financial Measures) สามารถวดัไดจ้าก 
ยอดขายจากการส่งออก ก าไรที่เกิดขึ้นจากการส่งออก และการเติบโตของภาคการส่งออกของ
กิจการ เป็นตน้ 

4.2.2 ตัวเลขที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเงิน (Non-financial Measures) วดัจากการ
รับรู้ถึงความส าเร็จในการส่งออก ความพงึพอใจในการส่งออก การบริหารใหบ้รรลุเป้าหมายเชิงกล
ยทุธแ์ละแผนการด าเนินงานที่วางไว ้เป็นตน้ 

4.2.3 การวัดรวม (Composite Scales) คือ รูปแบบการวดัผลการด าเนินงาน
ส่งออกที่แสดงออกมาอยูใ่นรูปแบบของตวัเลขที่เก่ียวขอ้งกบัการเงินและตวัเลขที่ไม่เก่ียวขอ้งกบั
การเงินพร้อมกนัในคราวเดียว 

นอกจากน้ี Zou, Taylor & Osland (1998) ได้น าเสนอเคร่ืองมือที่ใช้ว ัดผลการ
ด าเนินงานส่งออกที่เรียกว่า “EXPERF Scale” โดยการวดัการด าเนินงานส่งออกด้วยวิธีน้ีจะวดั
ภายใตรู้ปแบบการวดัที่แบ่งออกเป็น 3 ดา้น คือ 

1. ผลการด าเนินงานส่งออกดา้นการเงิน (Financial Export Performance) วดั
จากก าไร ยอดขายและการเติบโต 
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2. ผลการด าเนินงานส่งออกดา้นกลยทุธ์ (Strategic Export Performance) วดั
จากส่วนแบ่งทางการตลาด จุดเด่นของต าแหน่งเชิงกลยทุธแ์ละการปรับการแข่งขนัในตลาดโลกให้
ดีขึ้น 

3. ความพึงพอใจกับกิจการส่งออก (Satisfaction with Export Venture) วดั
จากความพึงพอใจจากการด าเนินงานส่งออก ความส าเร็จจากการด าเนินงานส่งออก รวมถึงความ
คาดหวงัจากการด าเนินงานส่งออก 

จากแนวคิดเก่ียวกบัผลการด าเนินงานส่งออกขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า ผลการ
ด าเนินงานส่งออก หมายถึง ผลลพัธท์ี่เกิดจากการด าเนินงานของกิจการในการส่งสินคา้จากประเทศ
ที่กิจการด าเนินการตั้งอยู่ไปยงัอีกประเทศหน่ึง โดยผลลัพธ์ดังกล่าวจะแสดงออกมาได้ทั้งใน
รูปแบบของตวัเลขที่เก่ียวขอ้งกับการเงินหรือไม่เก่ียวขอ้งกับการเงิน อาทิเช่น ยอดขายจากการ
ส่งออก ก าไรจากการส่งออก การเติบโตของยอดขายจากการส่งออก ความพงึพอใจจากการส่งออก
รวมถึงการบรรลุเป้าหมายที่กิจการไดต้ั้งไวแ้ละอ่ืนๆ เป็นตน้ ทั้งน้ีตวัช้ีวดัผลการด าเนินงานส่งออก
นั้นมีรูปแบบไม่ตายตวั สามารถเลือกใชต้วัช้ีวดัในรูปแบบที่เก่ียวขอ้งกบัการเงินหรือไม่เก่ียวขอ้งกบั
การเงินรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงหรืออาจจะใชท้ั้งสองรูปแบบ ขึ้นอยูก่บัวตัถุประสงคข์องการใช ้
 

เอกสารที่เกีย่วข้อง 

 

1. ข้อมูลเกีย่วกับวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 

1.1 ความหมายของธุรกิจ SMEs 
SMEs (Small and Medium Enterprises) หรือที่รู้จกักนัในนาม วสิาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอ่ม จะครอบคลุมกิจการ 3 กลุ่มกิจการใหญ่ๆ ดงัน้ี (กรมสรรพากร, 2559) 
1.1.1. กิจการการผลิตสินคา้ หมายความครอบคลุมถึงการผลิตที่เป็นลกัษณะ

ของการประกอบการอุตสาหกรรมทุกประเภท กิจการผลิตสินคา้ในที่น้ียงัรวมถึงการแปรรูปผลิตผล
การเกษตรอย่างง่ายที่มีลักษณะเป็นเชิงอุตสาหกรรม วิสาหกิจชุมชน และการผลิตที่เป็นการ
ประกอบอุตสาหกรรมในครัวเรือนอีกดว้ย 

1.1.2 กิจการค้าส่งและค้าปลีก หมายความครอบคลุมถึงการให้บริการ
เก่ียวกบัการคา้ ซ่ึงแบ่งออกเป็น  
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- การคา้ส่ง หมายถึง การขายสินคา้ใหม่และสินคา้ใชแ้ลว้ให้แก่ผูค้า้ปลีก 
ผูใ้ชใ้นงานอุตสาหกรรม งานพาณิชยกรรม สถาบนั ผูใ้ชใ้นงานวชิาชีพ รวมทั้งการขายใหแ้ก่ผูค้า้ส่ง
ดว้ยกนัเอง  

- การคา้ปลีก หมายถึง การขายโดยไม่มีการเปล่ียนรูปสินคา้ทั้งสินคา้ใหม่
และสินคา้ใชแ้ลว้ให้กบัประชาชนทัว่ไปเพื่อการบริโภคหรือการใช้ประโยชน์เฉพาะส่วนบุคคใน
ครัวเรือน  

1.1.3 กิจการการบริการ หมายความครอบคลุมถึงการศึกษา การสุขภาพ การ
บนัเทิง การขนส่ง การก่อสร้างและอสงัหาริมทรัพย ์การโรงแรมและหอพกั การภตัตาคาร การขาย
อาหาร การขายเคร่ืองด่ืมของภตัตาคารและร้านอาหาร การให้บริการเช่าส่ิงบนัเทิงและการพกัผอ่น
หยอ่นใจ การให้บริการส่วนบุคคล บริการในครัวเรือน บริการที่ให้กบัธุรกิจ การซ่อมแซมทุกชนิด 
และการท่องเที่ยวและธุรกิจที่เก่ียวเน่ืองกบัการท่องเที่ยว 

1.2 เกณฑ์การก าหนดขนาดของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
เกณฑ์การก าหนดขนาดของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (SMEs) ตาม

พระราชบญัญติัส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม พ.ศ. 2543 ไดก้ าหนดลกัษณะวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม ดงัน้ี (กรมสรรพากร, 2559) 

ตารางที่ 2.1 เกณฑ์การก าหนดขนาดของธุรกิจขนาดกลาง 
ลักษณะวิสาหกิจ จ านวนการจ้างงาน (คน) จ านวนสินทรัพย์ถาวร (ล้านบาท) 
กิจการผลิตสินคา้ 51-200 51-200 
กิจการคา้ส่ง 26-50 51-100 
กิจการคา้ปลีก 16-30 31-60 
กิจการใหบ้ริการ 51-200 51-200 

ตารางที่ 2.2 เกณฑ์การก าหนดขนาดของธุรกิจขนาดย่อม 
ลักษณะวิสาหกิจ จ านวนการจ้างงาน (คน) จ านวนสินทรัพย์ถาวร (ล้านบาท) 
กิจการผลิตสินคา้ ไม่เกิน 50 ไม่เกิน 50 
กิจการคา้ส่ง ไม่เกิน 25 ไม่เกิน 50 
กิจการคา้ปลีก ไม่เกิน 15 ไม่เกิน 30 
กิจการใหบ้ริการ ไม่เกิน 50 ไม่เกิน 50 
ที่มา กรมสรรพากร, 2559 
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ทั้งน้ี ในกรณีที่จ  านวนการจา้งงานของกิจการใดนั้น เขา้ลกัษณะของวสิาหกิจขนาด
ย่อมแต่มูลค่าสินทรัพยถ์าวรเขา้ลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลางหรือมีจ านวนการจา้งงานเข้า
ลกัษณะของวิสาหกิจขนาดกลางแต่มูลค่าสินทรัพยถ์าวรเขา้ลกัษณะของวิสาหกิจขนาดยอ่ม ให้ถือ
เกณฑพ์จิารณาจากจ านวนการจา้งงานหรือมูลค่าสินทรัพยถ์าวรที่นอ้ยกวา่ 

1.3 บทบาทและความส าคญัของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
อุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) มีบทบาทส าคญัต่อเศรษฐกิจไทย 

ดงัน้ี (วฑิูรย ์สิมะโชคดี, 2542) 
1.3.1 มีบทบาทส าคญัในแง่ของการสร้างมูลค่าผลผลิต การจ้างงาน สร้าง

รายไดจ้ากการส่งออก และรวมถึงการผลิตสินคา้ทดแทนการน าเขา้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการใน
ประเทศ ซ่ึงในส่วนน้ีจะท าใหเ้กิดการประหยดัเงินตราต่างประเทศ 

1.3.2 เป็นแหล่งสร้างเสริมประสบการณ์ในการท างาน เป็นจุดเร่ิมตน้ที่ดีของ
นกัลงทุนหรือผูป้ระกอบการหนา้ใหม่ที่จะเร่ิมตน้ประกอบธุรกิจเอง โดยอาจจะเร่ิมตน้ที่ธุรกิจขนาด
เล็กที่ใชเ้งินลงทุนเร่ิมตน้ไม่สูงมากนกั 

1.3.3 สนบัสนุนอุตสาหกรรมที่ใหญ่กวา่ ในแง่ของการเป็นผูผ้ลิตวตัถุดิบและ
สินคา้ขั้นกลาง ในลกัษณะของการรับช่วงการผลิต รวมไปถึงกิจการที่ประกอบธุรกิจเก่ียวกบัการ
จ าหน่าย การขนส่ง การเก็บรักษาและการซ่อมบ ารุง 
 
2. ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลและโอกาสของสินค้าฮาลาลไทยเพ่ือการส่งออก 

2.1 ความหมายและความส าคญัของฮาลาล 
ฮาลาล ( ) เป็นค ามาจากภาษาอาหรับ ซ่ึงมีความหมายว่า การผลิต การ

ใหบ้ริการใดๆ ที่ไม่ขดัต่อบทบญัญติัของศาสนา ดงันั้นอาหารที่ไดผ้า่นกรรมวิธีในการท า ผสม ปรุง 
ประกอบหรือแปรสภาพสะอาดถูกตอ้งตามหลกัศาสนบญัญตัิ จึงเรียกว่า อาหารฮาลาล (ปาณทิพย ์
เปล่ียนโมฬี, 2558)  

ส าหรับขอ้ห้ามอาหารตามหลกัศาสนาอิสลาม ที่มุสลิมตอ้งปฎิบติัเก่ียวกบัอาหาร   
ฮาลาล ประกอบดว้ยกนั 6 ชนิดตามอกัษรยอ่ “ABCD IS” นัน่หมายถึง แอลกอฮอล ์(Alcohol) เลือด 
(Blood) สตัวท์ี่กินเน้ือและนก (Carnivorous animals and birds) เน้ือของสตัวท์ี่ตายแลว้ (Dead meat) 
อาหารที่ถวายใหก้บัเทพเจา้ยกเวน้พระเจา้อลัลอฮ์ (Immolated food) และเน้ือสุกร (Swine) (ศูนยว์จิยั
เศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2558)  
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ในอดีตมุสลิมและคนทัว่ไปเขา้ใจวา่ ผลิตภณัฑฮ์าลาลมีเพยีงอาหารฮาลาลและเป็น
อาหารเฉพาะมุสลิมบริโภคเท่านั้น แต่ปัจจุบนัเป็นที่เขา้ใจรับรู้เป็นวงกวา้งแลว้วา่ ผลิตภณัฑอ์าหาร   
ฮาลาลเป็นประโยชน์แก่มนุษยท์ุกเช้ือชาติ ศาสนาและเผ่าพนัธุ ์กิจการฮาลาลยงัเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบั
กิจการอ่ืนๆ เช่น ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางค ์ผลิตภณัฑย์ารักษาโรค กิจการฮาลาลเพื่อการท่องเที่ยว 
การโรงแรมและที่พกั การเงินการธนาคารและการประกนัภยั เป็นตน้ (กรมส่งเสริมการคา้ระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย,์ 2559) 

2.2 ภาพรวมตลาดโลกสินค้าและบริการฮาลาล 
จากการประเมินมูลค่าตลาดฮาลาลโลกโดย Dubai Chamber พบว่า มูลค่าตลาด

อาหารฮาลาลโลกจะมีการเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ประมาณ 1.1 ลา้นลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ เป็น 1.6 
ลา้นล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ภายในปี พ.ศ. 2561 (เดอะพบัลิกโพสต,์ 2558) ปัจจุบนัผูน้ับถือศาสนา
อิสลาม เป็นหน่ึงในเช้ือชาติที่ใหญ่และก าลงัเติบโตรวดเร็วที่สุดในโลก โดยมีฐานจ านวนประชากร
มุสลิมในปี พ.ศ. 2553 มากถึง 1,600 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 23 ของประชากรโลก มีอตัราเพิม่ขึ้นสูง
ถึงร้อยละ 15 ต่อปี ทั้งน้ีศูนยว์จิยัพิวไดค้าดการณ์ว่า จะเพิ่มขึ้นเป็น 1,900 ลา้นคนหรือร้อยละ 25 ใน
ปี พ.ศ. 2563 และ 2,200 ลา้นคนหรือร้อยละ 26.4 ในปี พ.ศ. 2573 (Pew Research Center, 2011)   

โดยที่ตลาดส่งออกสินคา้อาหารฮาลาลแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี (กรมส่งเสริม
การคา้ระหวา่งประเทศ กระทรวงพาณิชย,์ 2557)  

2.2.1 ตลาดในกลุ่มประเทศมุสลิม ไดแ้ก่ ประเทศที่เป็นสมาชิกขององคก์าร
การประชุมอิสลามหรือ OIC (Organization of Islamic Conference) ประกอบดว้ย ประเทศมุสลิมใน
ภูมิภาคต่างๆ ทัว่โลกจ านวน 57 รัฐ/ประเทศ ซ่ึงมีตลาดการส่งออกสินคา้อาหารฮาลาลที่ใหญ่และ
ส าคญัในหลายประเทศ เช่น อินโดนีเซีย ปากีสถาน อินเดีย บงัคลาเทศ อียปิต ์ไนจีเรีย ตุรกี อิหร่าน 
แอลจีเรียและโมร็อกโก เป็นตน้ 

2.2.2 ตลาดในประเทศที่ไม่ใช่มุสลิมแต่มีชาวมุสลิมอาศยัอยูเ่ป็นจ านวนมาก 
ซ่ึงถือเป็นตลาดที่มีศกัยภาพของสินคา้อาหารฮาลาลสูงไดเ้ช่นกนั อาทิเช่น 

- ประเทศในเอเชีย ไดแ้ก่ ประเทศจีนซ่ึงมีชาวมุสลิมอยูก่ว่า 27.85 ลา้นคน
ในปัจจุบนั คิดเป็นประมาณร้อยละ 2 ของจ านวนประชากรจีนโดยรวม โดยขยายตวัเพิ่มขึ้นอยา่งมี
เสถียรภาพในช่วงหลายปีที่ผา่นมาและมีแนวโนม้ขยายตวัต่อไปในอนาคต ประเทศอินเดียซ่ึงมีชาว
มุสลิมอาศยัอยูม่ากถึง 186 ลา้นคน เป็นตน้ 

- ประเทศในยโุรป เช่น ในรัสเซียมีชาวมุสลิมมากกวา่ 18 ลา้นคน ฝร่ังเศส
มีชาวมุสลิมคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ10 (6.59 ล้านคน) ของประชากรทั้งหมด (ส่วนใหญ่มาจาก
แอลจีเรีย โมร็อกโก และตูนิเซีย) เยอรมนีมีประชากรมุสลิมอาศยัอยูร้่อยละ 4 (3.27 ลา้นคน) ส่วน
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ใหญ่เป็นชาวตุรกี และสหราชอาณาจกัรมีประชากรชาวมุสลิมอาศยัอยูร้่อยละ 3 (1.84 ลา้นคน) ส่วน
ใหญ่เป็นคนจากเอเชียใต ้

- สหรัฐอเมริกา มีชาวมุสลิมอาศยัอยูก่วา่ 9 ลา้นคน  
2.3 ประเทศที่ส่งออกสินค้าฮาลาลที่ส าคญั 
ประเทศมุสลิมส่วนใหญ่ที่อยูใ่นภูมิภาคตะวนัออกกลางหรือเอเชียตะวนัตกและ

ประเทศมุสลิมในทวีปแอฟริกา มักเป็นประเทศที่น าเขา้สินคา้ฮาลาล โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาหาร        
ฮาลาล ประเทศเหล่าน้ีลว้นตอ้งการสินคา้ฮาลาลตามบทบญัญติัศาสนาอิสลามและมีคุณภาพตาม
มาตรฐานสากล โดยมิไดใ้ห้ความส าคญัว่า ประเทศผูผ้ลิตสินคา้ฮาลาลจะตอ้งเป็นประเทศมุสลิม 
นอกจากน้ีประเทศที่ผลิตอาหารฮาลาลและควบคุมตลาดสินคา้ฮาลาลรายใหญ่นั้น ปรากฏว่าไม่ใช่
ประเทศมุสลิม แมแ้ต่ในประเทศมุสลิมเอง พบวา่ เจา้ของธุรกิจสินคา้ฮาลาลส่วนใหญ่ก็ไม่ใช่มุสลิม
เช่นกนั  

ประเทศที่ส่งออกผลิตภณัฑฮ์าลาลรายใหญ่สู่ประเทศสมาชิก OIC ประกอบดว้ย  
ประเทศสหรัฐอเมริกา บราซิล อินเดีย จีน ไทย รัสเซีย ออสเตรเลีย นิวซีแลนดแ์ละแคนนาดา จะเห็น
ไดว้่าประเทศดงักล่าวนั้นไม่มีประเทศมุสลิมเลย (กรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ กระทรวง
พาณิชย,์ 2559) 

2.4 ภาพรวมของศักยภาพในการผลิตของอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทย 
ภาพรวมของศกัยภาพในการผลิตของอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทย สามารถ

น าเสนอไดจ้ากการวเิคราะห์ปัจจยัภายใน (จุดแขง็และจุดอ่อน) และวเิคราะห์ปัจจยัภายนอก (โอกาส
และอุปสรรค) ของการด าเนินงานของอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทย ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี (ปิยะพงศ ์
เสนียรั์ตนประยรู, นิกร ศิริวงศไ์พศาลและเสกสรร สุธรรมานนท,์ 2558) 

2.4.1 จุดแขง็ 
- ประเทศไทยเป็นแหล่งผลิตและส่งออกสินคา้เกษตรและอาหารที่ส าคญั

ของโลก ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัและวตัถุดิบที่สนบัสนุนการพฒันาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลที่ส าคญั 
- ผูป้ระกอบการของไทยมีความเช่ียวชาญในการผลิตอาหารทะเลแปรรูป

มาเป็นเวลานาน มีประสบการณ์และองคค์วามรู้ จึงท าใหส้ามารถผลิตสินคา้ที่มีคุณภาพ 
- มีการจดัตั้งองคก์รที่สนบัสนุนการพฒันาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลเพื่อ

ท าหน้าที่ดูแลและก ากับการด าเนินงานในด้านการผลิต การตลาด และการก าหนดมาตรฐาน             
ฮาลาลแห่งชาติ ท  าใหเ้กิดความร่วมมือทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และองคก์รศาสนา ในการด าเนินงาน
ร่วมกนัอย่างบูรณาการ เช่น คณะกรรมการพฒันาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาล ศูนยว์ิทยาศาสตร์       
ฮาลาลและสถาบนัมาตรฐานอาหารฮาลาล สถาบนัฮาลาลมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ เป็นตน้ 
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- ภาคใตเ้ป็นพื้นที่ที่มีความเหมาะสมในการประกอบอุตสาหกรรมอาหาร
ฮาลาลโดยเฉพาะจงัหวดัปัตตานี ซ่ึงมีประชากรส่วนใหญ่เป็นชาวมุสลิม และมีวถีิชีวิตที่สอดคลอ้ง
กับประเทศมุสลิม มีภูมิประเทศที่เหมาะสม เน่ืองจากอยู่ใกล้ชายทะเลและมีโครงสร้างพื้น
ฐานรองรับการพฒันา ซ่ึงส่วนน้ีจะช่วยใหก้ารพฒันาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของประเทศไทยมี
ศกัยภาพมากขึ้น 

2.4.2 จุดอ่อน 
- ความไม่มั่นใจในอาหารฮาลาลของไทย เน่ืองจากประเทศไทยมี

ประชากรส่วนใหญ่นับถือศาสนาพทุธ จึงถูกมองว่าเป็นเมืองพทุธ ท าใหผู้บ้ริโภคในต่างประเทศไม่
เช่ือถือความเป็นอาหารฮาลาลของไทย ประกอบกับประเทศไทยมีระบบคุม้ครองผูบ้ริโภคที่ไม่
เขม้แข็งพอ จึงมีปัญหาการปนเป้ือนส่ิงตอ้งห้ามในอาหารฮาลาลไทยที่เกิดขึ้นบ่อยคร้ัง ซ่ึงส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของอาหารฮาลาลของไทยในสายตาของลูกคา้ต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศมุสลิม 

- การประชาสัมพันธ์อาหารฮาลาลให้กับตลาดต่างประเทศย ังไม่
แพร่หลายและทัว่ถึง เพือ่ท  าใหเ้กิดความเขา้ใจและรู้จกัผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของไทยมากยิง่ขึ้น  

- การพฒันาอาหารฮาลาลของไทยยงัอยูใ่นระยะเร่ิมตน้ ผูป้ระกอบการ
และผูท้ี่เก่ียวขอ้งยงัขาดความรู้ความเขา้ใจในการประกอบธุรกิจอาหารฮาลาลเพือ่ใหส้อดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

- ขาดการจดัการขอ้มูลอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลที่เป็นระบบ และยงัไม่มี
การบูรณาการขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัองคค์วามรู้ดา้นอาหารฮาลาลเขา้ดว้ยกนั ความรู้ต่างๆ จึงกระจดั
กระจายตามหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง ท าให้ผูป้ระกอบการและผูท้ี่เก่ียวขอ้งไม่สามารถคน้หาขอ้มูลได้
จากแหล่งเดียวกนั 

- ประเทศไทยไม่มีบทบาทเชิงรุกในดา้นการก าหนดมาตรฐานฮาลาลใน
เวทีการคา้โลก (WTO) เน่ืองจากการมีเวทีการคา้ WTO ท าใหป้ระเทศต่างๆ โดยเฉพาะกลุ่มประเทศ
มุสลิมให้ความสนใจดา้นมาตรฐานอาหารฮาลาลทีถู่กตอ้งตามหลกัศาสนา จึงส่งผลกระทบโดยตรง
ต่อผูน้ าเขา้จากต่างประเทศและผูส่้งออกของไทย เพราะสินคา้ที่ส่งไปยงัประเทศผูน้ าเขา้เหล่านั้น จะ
ถูกตรวจสอบอยา่งเขม้ขน้  

- ขาดการสร้างตราผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลไทย ผูป้ระกอบการไม่มี
ประสบการณ์ในการท าการตลาดเชิงรุก เน่ืองจากที่ผ่านมารูปแบบการผลิตเพื่อการส่งออกโดยมาก
จะอยูใ่นรูปของการรับจา้งผลิต ดงันั้น จากการที่ผูป้ระกอบการไทยไม่สามารถสร้างตราสินคา้เป็น
ของตนเอง ท าใหสิ้นคา้ที่ส่งออกทัว่ไปไม่มีเอกลกัษณ์ของความเป็นไทย 
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- ระบบการน าเขา้และส่งออกของประเทศไทยยงัขาดเขตปลอดภาษีและ
การจดัการคลงัสินคา้ฮาลาล ซ่ึงจ าเป็นตอ้งมีเพือ่อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ 

2.4.3 โอกาส 
- สินคา้อาหารฮาลาลไทยยงัมีโอกาสทางการตลาดสูง เน่ืองจากมีผูบ้ริโภค

ที่เป็นประชากรมุสลิมทัว่โลกถึงร้อยละ 25 ของประชากรโลก อีกทั้งยงัมีความตอ้งการอาหาร          
ฮาลาลคิดเป็นมูลค่าสูงถึง 150,000 ลา้นเหรียญสหรัฐต่อปี ดงันั้น หากไทยมีการวางแผนการพฒันา
อย่างบูรณาการและเป็นระบบ ย่อมจะส่งผลให้ไทยมีโอกาสในการเพิ่มส่วนแบ่งทางตลาดโลก
ไดม้ากขึ้น 

- มีเครือข่ายการคา้กบัประเทศมุสลิมที่เกิดจากการสร้างความสัมพนัธ์ที่ดี
ต่อกนั โดยไทยมีการส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลไปยงัประเทศมุสลิมทัว่โลก และมีแนวโน้ม
ขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง 

- ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของไทยที่ส่งออกไปยงัประเทศมุสลิม พบวา่ มี
หลายชนิดที่เป็นที่ตอ้งการและไดรั้บการยอมรับจากประเทศมุสลิมหลายประเทศ ไดแ้ก่ อาหารแช่
แขง็ต่างๆ อาหารทะเลแปรรูปบรรจุกระป๋อง ผลไมก้ระป๋อง ผลไมส้ด เป็นตน้ ซ่ึงอาหารเหล่าน้ีไทย
มีความไดเ้ปรียบในเร่ืองวตัถุดิบ ดงันั้น โอกาสในการขยายตลาดรวมถึงการรักษาตลาดเดิมไวจึ้งมี
อยูสู่งมาก 

- ความร่วมมือในระดบัภูมิภาคภายใตก้รอบ ASEAN IMT-GT จะท าให้
กลุ่มประเทศสมาชิกไดร่้วมกนัก าหนดแนวทางในการพฒันาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลและการ
ขยายตลาดในต่างประเทศ ซ่ึงจะเอ้ือประโยชน์ต่อประเทศไทย 

- ประเทศไทยมีบทบาทดา้นอาหารฮาลาลใน IMT-GT เน่ืองจากประเทศ
ไทยไดรั้บการยอมรับดา้นวทิยาศาสตร์ฮาลาลและเทคโนโลยกีารผลิตจากประเทศอินโดนีเซียและ
ประเทศมาเลเซีย ท าใหเ้กิดแรงผลกัดนัในการพฒันาอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลและการสร้างความ
ร่วมมือระหวา่งประเทศ 

- ภาครัฐใหก้ารสนบัสนุนอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลและมีการส่งเสริมให้
ไทยเป็นครัวของโลก ประกอบกบัตามยทุธศาสตร์ฮาลาลของจงัหวดัชายแดนภาคใตท้ี่ก  าหนดให้มี
การพฒันาธุรกิจและอุตสาหกรรมฮาลาล เพือ่เพิม่ขีดความสามารถการส่งออกครบวงจร อีกทั้งยงัมี
การผลกัดนัใหเ้ป็นผลิตภณัฑห์ลกัที่ส าคญัของภาคใต ้
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2.4.4 อุปสรรค  
- การที่ประเทศไทยไม่ใช่ประเทศมุสลิมนั้น อาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์และ

ความน่าเช่ือถือของสินคา้ รวมทั้งการยอมรับจากประเทศมุสลิมบางกลุ่ม ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบกับ
ผูผ้ลิตที่เป็นประเทศชาวมุสลิมแลว้อาจจะเกิดการเสียเปรียบ 

- ความไม่สงบในพื้นที่ที่ มีศักยภาพในการพัฒนาและการลงทุนใน
อุตสาหกรรมอาหารฮาลาล โดยเฉพาะบริเวณ 3 จงัหวดัภาคใต ้

- การก าหนดหลกัเกณฑม์าตรฐานอาหารน าเขา้ของผูน้ าเขา้ที่แตกต่างกนั 
ท าให้มาตรฐานฮาลาลที่ใช้ได้กับประเทศหน่ึงไม่สามารถใช้กับอีกประเทศหน่ึงได้ ดังนั้ น 
จ  าเป็นตอ้งมีการปรับการผลิตใหส้อดคลอ้งกบัมาตรฐานฮาลาลของแต่ละประเทศ 

- การแข่งขนัดา้นอาหารฮาลาลมีแนวโนม้รุนแรง เน่ืองจากหลายประเทศ
ให้ความสนใจตลาดอาหารฮาลาล จึงมีกลยทุธ์สร้างความแตกต่างเพื่อเป็นจุดแข็งของประเทศของ
ตน โดยเฉพาะประเทศมาเลเซียที่มียทุธศาสตร์ที่จะเป็น Halal Logistics Hub และด าเนินการดา้น
ตลาดในเชิงรุก ดงันั้น หากประเทศไทยตอ้งการแข่งขนัในตลาดอาหารฮาลาล ก็จ  าเป็นตอ้งมีพฒันา
อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลอยา่งจริงจงั 

2.5 ประเทศไทยกับเศรษฐกิจฮาลาล 
ประเทศไทยมีประชากรที่นับถือศาสนาอิสลามใน 5 จังหวดัชายแดนภาคใต้

มากกวา่ร้อยละ 80 และมีผูป้ระกอบการผลิตอาหาร สินคา้ และบริการฮาลาลมากกวา่ 400 ราย ตลาด
สินคา้ฮาลาล 5 จงัหวดัชายแดนภาคใตโ้ตขึ้นเป็น 5,000 - 10,000 ลา้นบาท ซ่ึงตวัเลขการส่งออกของ
สินคา้ฮาลาลของประเทศไทยมีมูลค่าเกือบปีละ 25,000 ลา้นบาท ในขณะที่การส่งออกของมาเลเซีย
มีมูลค่าเพยีง 600 -700 ลา้นบาท โดยสินคา้ฮาลาลที่ต่างประเทศน าเขา้จากไทยนั้น ไดแ้ก่ ขา้วน่ึง ขา้ว
หอมมะลิ ทูน่ากระป๋อง สับปะรดกระป๋อง น ้ าตาลทราย ขา้วโพดหวานแปรรูป ไก่แช่แข็ง ปลาน ้ าจืด
แช่แข็ง ครีมเทียม เป็นตน้ และประเทศที่ถือเป็นตลาดหลกัของไทย คือ ประเทศอิรัก รองลงมาคือ 
ซาอุดิอาระเบียและยเูออี นอกจากน้ี คณะกรรมการอิสลามในเขตพื้นที่ 6 จงัหวดัภาคใตต้อนบนมี
ความพยายามในการผลักดันให้เขตพื้นที่ 6 จงัหวดัภาคใตต้อนบนเป็นเขตเศรษฐกิจฮาลาลเช่น
กนั โดยเฉพาะในส่วนการสนับสนุนดา้นแปรรูปสินคา้ประเภทสัตวน์ ้ าและการท่องเที่ยว เพื่อรอง
รับการกา้วสู่การเป็นประชาคมอาเซียน ทั้งน้ีขึ้นอยูก่บัความร่วมมือจากภาครัฐ เอกชน นักวชิาการ
ศาสนารวมถึงผูเ้ช่ียวชาญที่เก่ียวขอ้ง (นิพล แสงศรี, 2556) 
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งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
1. คุณลักษณะสถานประกอบการ (Firm Characteristics) 

Islam et al. (2011) ท าการวิจยัเก่ียวกบั คุณลกัษณะผูป้ระกอบการและคุณลกัษณะ
สถานประกอบการที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในประเทศ        
บงักาลาเทศ จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 300 ราย ไดรั้บแบบสอบถามตอบกลบัมา 95 แบบสอบถาม 
หรือคิดเป็นอตัราการตอบกลบัไดร้้อยละ 31.46 และพบวา่มีเพยีง 89 แบบสอบถามเท่านั้นที่สามารถ
น ามาวิเคราะห์ผลต่อได ้โดยความส าเร็จของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มนั้นมาจากผลการ
ด าเนินงานของวสิาหกิจดงักล่าว ผลการวจิยัพบวา่ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพนัธก์บั
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจของ SMEs อยา่งมีนยัส าคญั นัน่หมายความวา่ SMEs ที่ด าเนินการมา
เป็นระยะเวลานาน จะประสบความส าเร็จมากกวา่ SMEs ที่ด าเนินงานเป็นระยะเวลาสั้นๆ ในขณะที่
งานวิจยัของ Gürbüz & Aykol (2009) ศึกษาเก่ียวกับการจดัการในความเป็นผูป้ระกอบการ การ
มุ่งเน้นการเป็นผูป้ระกอบการ และการเติบโตของบริษทัขนาดเล็กในประเทศตุรกี ในส่วนของการ
เติบโตของธุรกิจนั้นท าการวดัจากการเติบโตที่มาจากยอดขายและการจา้งงาน โดยใชแ้บบสอบถาม
ในการเก็บขอ้มูลผ่านการสัมภาษณ์ (ตวัต่อ) ผูป้ระกอบการที่มีการจา้งงานน้อยกว่า 150 คน ในปี 
ค.ศ. 2005  จ านวนทั้งส้ิน 221 ผูป้ระกอบการ พบวา่ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ ไม่มีความสมัพนัธ์
กบัการเติบโตของยอดขาย แต่กลบัมีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัการเติบโตของการจา้งงาน   

งานวิจัยของ Indarti & Langenberg (2004) ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจ SMEs กรณีศึกษาวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในประเทศอินโดนีเซีย 
ซ่ึงความส าเร็จของธุรกิจวดัจากความพึงพอใจที่มีต่อรายรับสุทธิของบริษทั ความพึงพอใจที่มีต่อ
จุดคุม้ทุน (ระยะเวลาคืนทุน) การประสบความส าเร็จของธุรกิจ และการเติบโตของธุรกิจ โดย
ท าการศึกษาผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในประเทศอินโดนีเซียจ านวน 100 
ราย พบว่า  ระยะเวลาในการด าเนินงานและขนาดของสถานประกอบการไม่มีความสัมพนัธ์กับ
ความส าเร็จของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในประเทศอินโดนีเซีย  

นอกจาก น้ี งานวิจัยของ Tuan & Yoshi (2009) ศึกษาภายใต้หัวข้อ  Factors 
Contributing to the Growth of Small and Medium Enterprises: An Empirical Analysis of Vietnam’s 
Manufacturing Firms. ท าการศึกษาวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในประเทศเวียดนาม จ านวน 
337 สถานประกอบการ พบว่า ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจและขนาดของสถานประกอบการ มี
อิทธิพลเชิงลบต่ออตัราการเติบโตของยอดขาย  
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2. ความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities) 
Hajipour et al. (2012) ศึกษาเก่ียวกบั ผลกระทบของปัจจยัทางการตลาดที่มีต่อผล

การด าเนินงานส่งออกของสถานประกอบการในประเทศอิหร่าน จ านวนทั้งส้ิน 313 ราย ในส่วน
ของผลการด าเนินงานส่งออกนั้น ท าการวดัจากตวัเลขที่ไม่เก่ียวขอ้งทางการเงิน ผลการศึกษาพบว่า 
ความสามารถทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานส่งออก สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Takata (2016) ศึกษาเก่ียวกบั ผลกระทบของแรงกดดนัของอุตสาหกรรม การมุ่งเน้น
ตลาด ความสามารถทางการตลาดที่มีต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจในอุตสาหกรรมญี่ปุ่ น ตั้งแต่ปี 
2009 ถึง 2011 จากกลุ่มตวัอย่างที่เป็นผูป้ระกอบการชาวญี่ปุ่ น จ  านวน 568 ราย โดยที่ปัจจยัด้าน
ความสามารถทางการตลาดวดัได้จาก ความสามารถในการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ (New Product 
Development)  ความสามารถในการก าหนดราคา (Pricing) ความสามารถในการจดัการช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Channel Management) และความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด  (Marketing 
Communications) ผลการศึกษาพบว่า ความสามารถทางการตลาด มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ส่งออกมากที่สุด รองลงมาคือ แรงผลักดันของอุตสาหกรรม และการมุ่งเน้นลูกคา้ ตามล าดับ 
นอกจากน้ี งานวิจยัของ Vorchies &  Morgan (2005) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัผลกระทบของความสามารถ
ทางการตลาดที่มีต่อผลการด าเนินงานโดยรวมของบริษัท (ความพึงพอใจของลูกค้า ความมี
ประสิทธิผลของตลาด และความสามารถในการท าก าไร) ซ่ึงความสามารถทางการตลาด 
ประกอบด้วย ความสามารถในการก าหนดราคา ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
ความสามารถในการจดัจ าหน่ายสินคา้ ความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด ความสามารถใน
การขาย ความสามารถในการจดัการขอ้มูลทางการตลาด ความสามารถในการวางแผนทางการตลาด 
รวมถึงความสามารถในการด าเนินการทางการตลาด ผลการศึกษาพบวา่ ความสามารถทางการตลาด
มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานโดยรวมของบริษทั เป็นไปในทิทางเดียวกบังานวจิยัของ Theodosiou, 
Kehagias & Katsikea (2012) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการมุ่งเน้นกลยทุย ์ความสามารถทางการตลาดและ
ผลการด าเนินงานของบริษทั โดยท าการเก็บแบบสอบถามจากผูจ้ดัการธนาคารในประเทศกรีซ
จ านวนทั้งส้ิน 630 แบบสอบถาม และได้รับกลับมาเป็นจ านวน 316 แบบสอบถามหรือคิดเป็น    
ร้อยละ 50.16 ของแบบสอบถามทั้งหมด ซ่ึงความสามารถทางการตลาดวดัไดจ้าก ความสามารถใน
การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ความสามารถในการโฆษณา ความสามารถในการประชาสัมพนัธ์ 
ความสามารถในการจดัโปรโมชัน่การขาย ความสามารถในการวเิคราะห์ส่ิงแวดลอ้ม ความสามารถ
การพฒันาแผนการตลาด และความสามารถในการใชแ้ผนการตลาด ในส่วนของผลการด าเนินงาน
ของบริษทัจะมุ่งไปที่ผลการด าเนินงานของธนาคารในแต่ละสาขา ซ่ึงท าการวดัจากยอดขาย ส่วน
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แบ่งทางตลาด ก าไร และความพงึพอใจของลูกคา้ ผลการศึกษาพบว่า ความสามารถทางการตลาดมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของบริษทัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

Tooksoon & Mohamad (2010) ศึกษาภายใตห้ัวขอ้เร่ือง Marketing Capability and 
Export Performance: The Moderating Effect of Export Dependence ของสถานประกอบการส่งออก
ในประเทศไทยจ านวนทั้งส้ิน 113 สถานประกอบการ หรือคิดเป็นอัตราการตอบกลับได้ร้อยละ 
15.26 ของจ านวนแบบสอบถามที่ส่งผ่านทางอีเมลล์ทั้งหมด โดยที่ปัจจยัดา้นความสามารถทาง
การตลาด ประกอบดว้ย ความสามารถในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Development)  ความสามารถใน
ด้านราคา (Price Capability) ความสามารถในด้านการจดัจ าหน่าย/กระจายสินค้า (Distribution 
Capability) ความสามารถในด้านกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Promotion Capability) พบว่า 
ความสามารถทางการตลาดในดา้นราคาและกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดเท่านั้น ที่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อผลการด าเนินงานส่งออก ในส่วนของความสามารถในดา้นผลิตภณัฑแ์ละความสามารถใน
ด้านการจัดจ าหน่าย/กระจายสินค้านั้ น พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กับผลการด าเนินงานส่งออก 
ในขณะที่ งานวิจัยของ Murray, Gao & Kotabe (2011)  ร่วมกันศึกษาในหัวข้อ เ ร่ือง Market 
Orientation and Performance of Export Ventures: The Process through Marketing Capabilities and 
Competitive Advantages โดยท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 1,314 แบบสอบถามจากกลุ่มตัว
ผูป้ระกอบการส่งออกในหลายอุตสาหกรรมในประเทศจีน และได้รับแบบสอบถามที่สามารถ
น ามาใชไ้ดเ้ป็นจ านวน 491 แบบสอบถาม โดยที่ปัจจยัความสามารถทางการตลาด สามารถวดัได้
จากความสามา รถ ในกา รพัฒนาผ ลิตภัณฑ์ใหม่  (New Product Development Capability) 
ความสามารถในการก าหนดราคา (Pricing Capability) และความสามารถในการส่ือสารทาง
การตลาด (Marketing Communications Capability) ในส่วนของปัจจยัดา้นผลการด าเนินงานนั้น วดั
จากผลการด าเนินงาน 3 ดา้น คือ ผลการด าเนินงานเชิงตวัเลข ผลการด าเนินงานเชิงกลยทุธ ์และผล
การด าเนินงานดา้นผลิตภณัฑ ์ผลการวิจยัพบวา่ ความสามารถทางการตลาดในดา้นการก าหนดราคา 
มีความสัมพนัธ์กบัผลการด าเนินงานในรูปของผลการด าเนินงานเชิงตวัเลขและผลการด าเนินงาน
เชิงกลยุทธ์ และความสามารถทางการตลาดในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นั้ น พบว่า มี
ความสัมพนัธ์กบัผลการด าเนินงานทั้ง 3 ดา้น ในส่วนของความสามารถทางการตลาดในดา้นการ
ส่ือสารทางการตลาด พบวา่ ไม่มีความสมัพนัธก์บัผลการด าเนินงานทั้ง 3 ดา้น 

ขัดแยง้กับงานวิจัยของ Kayabasi & Mtetwa (2016) ที่ได้ท  าการศึกษาเก่ียวกับ 
ผลกระทบของประสิทธิผลทางการตลาด (Marketing Effectiveness) ความสามารถทางการตลาด 
(Marketing Capability) และการมุ่งเน้นตลาดส่งออก (Export Marketing Orientation) ที่มีต่อผลการ
ด าเนินงานส่งออกของสถานประกอบการในประเทศตุรกี โดยมีจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 3,185 
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สถานประกอบการ ไดรั้บการตอบกลบัมา 443 สถานประกอบการหรือคิดเป็นร้อยละ 14 ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยที่ผลการด าเนินงานส่งออกนั้น วดัจากการเติบโตของยอดขาย การรู้จกัและภาพลกัษณ์
ของบริษทัในตลาดต่างประเทศ ส่วนแบ่งตลาด การเติบโตของบริษทัในดา้นการส่งออกที่ผ่านมา 
การบรรลุเป้าหมายที่วางไว ้ความส าเร็จของกระบวนการในการส่งออก และผลการด าเนินงาน
ส่งออกโดยภาพรวม ในส่วนของความสามารถทางการตลาดวดัได้จาก ความสามารถในด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product Development)  ความสามารถในด้านการก าหนดราคา (Pricing Capability) 
ความสามารถในดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย/การกระจายสินคา้ (Distribution Capability) ความสามารถ
ในด้านการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communications Capability) และความสามารถใน
ดา้นการวางแผนและการขาย (Selling & Planning Capability) ผลการศึกษาพบวา่ ความสามารถทาง
การตลาด ไม่มีความสมัพนัธต่์อผลการด าเนินงานส่งออก 

งานวิจัยของ Acikdilli (2013) ศึกษาเก่ียวกับ ผลกระทบของความสามารถทาง
การตลาดและการมุ่งเน้นตลาดส่งออกที่มีต่อผลการด าเนินงานส่งออก จากสถานประกอบการใน
ประเทศตุรกีจ านวนทั้งส้ิน 416 สถานประกอบการ ซ่ึงผลการด าเนินงานส่งออกนั้น วดัไดจ้ากผล
การด าเนินงานเชิงการเงิน เชิงกลยทุธ์และความพึงพอใจจากการส่งออก ในขณะที่ความสามารถ
ทางการตลาดวดัไดจ้ากความสามารถในดา้นการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ (New Product Development)  
ความสามารถในการก าหนดราคา (Pricing) ความสามารถในด้านการจดัการช่องทางจดัจ าหน่าย 
(Channel Management) ความสามารถในดา้นการขาย (Selling) ความสามารถในดา้นการจดัการส่ง
สินค้า  (Delivery Management) ความสามารถในด้านการส่ือสารทางการตลาด  (Marketing 
Communications) และความสามารถในด้านการบริการหลังก ารขาย (Post-sale Service) ผล
การศึกษาพบว่า ความสามารถทางการตลาด (การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ การขาย การจดัการส่ง
สินคา้) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการมุ่งเน้นตลาดส่งออก และการมุ่งเน้นตลาดส่งออกนั้น มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อผลการด าเนินงานส่งออกทั้ง 3 ดา้น กล่าวโดยสรุปคือ ความสามารถทาง
การตลาดส่งผลทางออ้มต่อผลการด าเนินงานส่งออก ซ่ึงเป็นไปในท านองเดียวกบังานวิจยัของ Mu 
(2015) ที่ไดศึ้กษาเก่ียวกบั ความสามารถทางการตลาด การปรับองคก์รและผลการด าเนินงานจาก
การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ ผลการด าเนินงานจากการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่นั้น วดัได้จากยอดขาย 
ส่วนแบ่งตลาดและผลตอบแทนจากการลงทุน โดยแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับมาแบ่ง
ออกเป็นผู ้ประกอบการในประเทศสหรัฐอมริกา จ านวน 324 แบบสอบถาม จากจ านวน
แบบสอบถามทั้งหมด 1,438 แบบสอบถาม และจากผูป้ระกอบการในประเทศจีน จ านวน 569 
แบบสอบถาม จากจ านวนแบบสอบถามทั้ งหมด  1,000 แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า 
ความสามารถทางการตลาดในบริบทของการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด (Market Sensing 
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Capability) การสร้างความผูกพนักับลูกค้า  (Customer Engaging Capability) และการเช่ือมโยง
พนัธมิตรทางการคา้ (Partner Linking Capability) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับการคน้หาส่ิงใหม่ๆ 
(Exploration) และการใช้ประโยชน์บนพื้นฐานของผลิตภณัฑแ์ละบริการที่มีอยู ่(Exploitation) ซ่ึง
การคน้หาส่ิงใหม่ๆ (Exploration) และการใชป้ระโยชน์บนพื้นฐานของผลิตภณัฑแ์ละบริการที่มีอยู ่
(Exploitation) นั้น มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัผลการด าเนินงานจากการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่  

นอกจากน้ี Morgan, Slotegraaf & Vorhies (2009) ร่วมกันศึกษาในหัวข้อเร่ือง 
Linking Marketing Capabilities with Profit Growth โดยไดรั้บการตอบแบบสอบถามกลบัมาจ านวน 
121 แบบสอบถาม จากแบบสอบถามที่ส่งไปยงัสถานประกอบการในสหรัฐอเมริกาจ านวนทั้งส้ิน 
507 สถานประกอบการหรือคิดเป็นอตัราการตอบกลบัไดร้้อยละ 23.5 ของแบบสอบถามทั้งหมด 
และจากจ านวนแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับมา 121 แบบสอบถามนั้ น พบว่า มีเพียง
แบบสอบถามจ านวน 114 แบบสอบถามเท่านั้นที่สามารถน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลต่อได ้โดยหน่ึงใน
วตัถุประสงค์ของการศึกษาในคร้ังน้ีคือ เพื่อทดสอบว่าความสามารถทางการตลาด (Marketing 
Capabilities) ในบริบทของ การติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด (Market Sensing) การจดัการ
ความสัมพนัธ์กับลูกคา้ (CRM) และการบริหารตราสินคา้ (Brand management) จะมีส่วนช่วยให้
บริษทัมีรายไดเ้พิม่ขึ้นและมีอตัราการเติบโตของก าไรเป็นอยา่งไร ผลการศึกษาพบวา่ ความสามารถ
ในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่ออตัราการเติบโตของรายได้ 
(Revenue Growth Rate) แต่ไม่ส่งผลต่ออตัราการเติบโตของก าไร (Margin Growth Rate) ในขณะที่
ความสามารถทางด้านการจดัการความสัมพนัธ์กบัลูกคา้นั้น พบว่า มีอิทธิพลเชิงลบต่ออตัราการ
เติบโตของรายได้ แต่มีอิทธิพลเชิงบวกต่ออัตราการเติบโตของก าไร  ในทางกลับกัน พบว่า 
ความสามารถในการบริหารตราสินคา้นั้น มีอิทธิพลเชิงบวกต่ออตัราการเติบโตของรายได้ แต่มี
อิทธิพลเชิงลบต่ออตัราการเติบโตของก าไร 
 
3. กลยุทธ์การตลาดส่งออก (Export Marketing Strategies) 

Sohail & Alashban (2009) ศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของคุณลักษณะสินค้าและ
คุณลกัษณะตลาดส่งออกที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดส่งออกและผลการด าเนินงานส่งออกของกลุ่ม
ตวัอยา่งผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในประเทศซาอุดิอาระเบีย จ  านวนทั้งส้ิน 
1,000 สถานประกอบการ และไดรั้บการตอบแบบสอบถามจากสถานประกอบการกลบัมาจ านวน 
214 สถานประกอบการ คิดเป็นอตัราการตอบกลบัไดร้้อยละ 21.4 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 
ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า กลยทุธก์ารตลาดส่งออกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานส่งออก โดยที่
ขอ้ค  าถามที่เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดส่งออกนั้นมีความเก่ียวขอ้งกับการปรับส่วนประสมทาง
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การตลาด สอดคล้องกบัผลการศึกษาของ Hajipour et al. (2012) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ส่งออก (Export Marketing Mix) (ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์การตลาดส่งออก) มีความสัมพนัธ์
เ ชิ งบวก ต่อผลการด า เ นินง านส่งออก  เ ป็นไปในทิศทา ง เ ดี ยวกับ  ผลการ ศึกษาขอ ง                               
พณัณินอร ศิริสุว ัฒน์  (2557) ศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์โมเดลผลประกอบการส่งออกใน
อุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย โดยวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับการตอบ
กลับมา จ านวน 218 แบบสอบถาม จากแบบสอบถามทั้งส้ิน 302 แบบสอบถาม พบว่า กลยุทธ์
การตลาดส่งออกมีความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุต่อผลการด าเนินงานส่งออกอีกดว้ย โดยที่ขอ้ค  าถามนั้น
อยูบ่นพื้นฐานของการปรับเปล่ียนส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้นเช่นกนั 

งานวจิยัของ Elahi et al. (2014) ศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของกลยทุธก์ารตลาดส่งออก
ที่มีต่อผลการด าเนินงานส่งออกของอุตสาหกรรมอาหารในประเทศอิหร่าน ซ่ึงกลยทุธ์การตลาด
ส่งออกนั้น อยูใ่นรูปของกลยทุธ์ของส่วนประสมทางการตลาด (กลยทุธก์ารตลาดส่งออกดา้นการ
ผลิต/ผลิตภณัฑ ์กลยทุธก์ารตลาดส่งออกดา้นราคา กลยทุธก์ารตลาดส่งออกดา้นการจดัจ าหน่ายและ
กลยทุธ์การตลาดส่งออกดา้นกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด) โดยท าวิเคราะห์ผลการศึกษามาจาก
แบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับมาจ านวน 105 แบบสอบถาม จากแบบสอบถามทั้งหมด 122 
แบบสอบถาม พบวา่ กลยทุธก์ารตลาดส่งออกทั้ง 4 ดา้นมีความสมัพนัธก์บัผลการด าเนินงานส่งออก 
ซ่ึงกลยุทธ์การตลาดส่งออกดา้นการผลิต/ผลิตภณัฑ ์พบว่า มีความสัมพนัธ์กับผลการด าเนินงาน
ส่งออกมากที่สุด ในขณะที่กลยทุธ์การตลาดส่งออกดา้นการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์น้อยที่สุด 
ในขณะที่งานวิจยัของ Cavusgil & Zou (1994) ศึกษาเก่ียวกับความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาดกบัผลการด าเนินงานส่งออกของอุตสาหกรรมภายในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยที่ผูว้ิจยั
เลือกใชว้ิธีการสมัภาษณ์ (เชิงลึก) ผูป้ระกอบที่ท  าการส่งออกเป็นจ านวนทั้งส้ิน 202 ราย ส าหรับผล
การด าเนินงานส่งออกนั้น ผูว้ิจยัวดัจากเป้าหมายเชิงกลยทุธ์และตวัเลขที่เก่ียวขอ้งกบัการเงิน ผล
การศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดส่งออก (ในบริบทของการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์ การแข่งขนั
ทางดา้นราคาและการสนบัสนุนผูก้ระจายสินคา้ในตลาดต่างประเทศ) มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกต่อผล
การด าเนินงานส่งออกของกิจการ ในขณะที่การปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดนั้ น 
พบวา่ ไม่มีความสมัพนัธก์บัผลการด าเนินงานส่งออกของกิจการ  

นอกจากน้ีงานวิจัยของ Lages, Jap & Griffith (2008) ศึกษา เ ก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดส่งออกที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานส่งออกของสถานประกอบการส่งออกในประเทศ
โปรตุเกส โดยกลยทุธก์ารตลาดส่งออกจะอยูใ่นบริบทของกลยทุธก์ารปรับเปล่ียนส่วนประสมทาง
การตลาด (การปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ ์การปรับเปล่ียนราคา การปรับเปล่ียนช่องทางการจดัจ าหน่าย
และการปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด) ส าหรับการวดัผลการด าเนินการส่งออกนั้น ท า
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การวดัจากความหนาแน่นในการส่งออก การบรรลุผลการด าเนินงานและความพึงพอใจในผลการ
ด าเนินงาน โดยมีกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งส้ิน 2,352 ตวัอย่าง ไดรั้บแบบสอบถามตอบกลับมาเป็น
จ านวน 519 แบบสอบถาม พบว่า การปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์เท่านั้น ที่มีความสัมพนัธ์กับผลการ
ด าเนินงานส่งออกในดา้นการบรรลุผลการด าเนินงาน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Calantone, Tamer 
Cavusgil, Schmidt & Shin (2004) ศึกษาเก่ียวกบั กลยทุธก์ารปรับเปล่ียนผลิตภณัฑแ์ละการกา้วไปสู่
ความเป็นสากลขององคก์รในประเทศเกาหลีใตแ้ละสหรัฐอเมริกา โดยมีผลการด าเนินงานส่งออก
เป็นตวัแปรตามและท าการวดัจากตวัเลขที่เก่ียวขอ้งกบัการเงินในรูปของก าไร ผลการศึกษาปรากฏ
ออกมาว่า ระดับการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัผลการด าเนินงานส่งออก 
(ก าไร) ขององค์กร ในขณะที่ งานวิจัยของ Tantong, Karande, Nair & Singhapakdi (2010) ศึกษา
เก่ียวกบั ผลกระทบของการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑต่์อผลการด าเนินงานส่งออกของผูป้ระกอบการ
ส่งออกในประเทศไทย จ านวน 252 ราย จากประชากรทั้งหมด 2,120 ราย ผลการศึกษาพบว่า การ
ปรับเปล่ียนรูปแบบการออกแบบผลิตภณัฑ ์(Design Adaptation) มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัผลการ
ด าเนินงานส่งออก ในขณะที่การปรับเปล่ียนช่ือผลิตภณัฑ ์(Brand Name Adaptation) และการปรับ
คุณภาพสินคา้ (Quality Adaptation) พบวา่ ไม่มีความสมัพนัธก์บัผลการด าเนินงานส่งออก  

Julian (2003) วิ จัย ในหัวข้อ เ ร่ือ ง  Export Marketing Performance: a Study of 
Thailand Firms เพื่อศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออก ในกลุ่มตวัอยา่งที่เป็น
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในอุตสาหกรรมส่งออกของประเทศไทย จ านวน 1,000 ราย มี
แบบสอบถามตอบกลบัมาทั้งส้ิน 151 แบบสอบถาม พบวา่ กลยทุธก์ารตลาดส่งออกไม่มีอิทธิพลกบั
ผลการด า เนินงานส่งออก เป็นไปในทิศทางเ ดียวกับผลงานวิจัยของ Sidin (2008) ศึกษา
ความสมัพนัธร์ะหวา่ง  กลยทุธ์การตลาดส่งออกกบัผลการด าเนินงานส่งออก โดยกลุ่มตวัอยา่งที่ใช้
ในการวิจยัในคร้ังน้ี คือ ผูป้ระกอบส่งออกเฟอร์นิเจอร์ไมใ้นประเทศมาเลเซีย จ  านวน 215 ราย มี
แบบสอบถามที่ตอบกลับมาจ านวน 67 แบบสอบถาม พบว่า กลยุทธ์การตลาดส่งออกไม่มี
ความสมัพนัธก์บัผลการด าเนินงานส่งออกเช่นกนั 
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กลยุทธ์การตลาดส่งออก 
- การปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ ์        
- การปรับเปล่ียนราคา 
- การปรับเปล่ียนช่องทางการจดัจ าหน่าย/กระจายสินคา้ 
- การปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด 
 
 

กรอบแนวคดิการวิจัย 

 
การวิจัยเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์อาหาร      

ฮาลาล กรณีศึกษาวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต”้ ในคร้ังน้ี ไดก้  าหนด
กรอบแนวคิดในการศึกษา ดงัน้ี 

 
                          ตัวแปรอิสระ                               ตัวแปรตาม 
                   (Independent Variables)                      (Dependent Variable)  
 
       
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
รูปภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดการวจิยั 

  

คุณลักษณะสถานประกอบการ 
- ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก 
- ขนาดของสถานประกอบการ 
 

ผลการ
ด าเนินงาน
ส่งออก 

ความสามารถทางการตลาด 
- ความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด 
- ความสามารถในการสร้างความผกูพนักบัลูกคา้ 
- ความสามารถในการเช่ือมโยงพนัธมิตรทางการคา้ 
- ความสามารถในดา้นผลิตภณัฑ ์
- ความสามารถในการก าหนดราคา 
- ความสามารถในการจดัจ าหน่าย/กระจายสินคา้ 
- ความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด 
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บทที ่3 

 
ระเบียบวธีิการวจิัย 

การวิจัยเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์อาหาร      
ฮาลาล กรณีศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต”้ ในคร้ังน้ี เป็นการวจิยั
เชิงประยุกต์ (Applied Research) โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  เพื่อท า
การวเิคราะห์ผลการศึกษา ซ่ึงผูว้จิยัไดก้  าหนดวธีิการด าเนินการวจิยัตามรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
2. เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 
3. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
5. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
จากการสืบค้นขอ้มูลและสอบถามรายละเอียดเบื้องตน้จากส านักงานส่งเสริม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ในประเทศไทยเก่ียวกับข้อมูลประชากรที่ใช้ใน
การศึกษา นัน่คือ สถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยใน 14 จงัหวดั
ภาคใต ้ในภาคการผลิตและท าการส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ปรากฏว่า สถานประกอบการ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ในประเทศไทยมีเพียงการจดทะเบียนในส่วนของภาค
การผลิตและส่งออกแบ่งตามประเภทพิกดัศุลกากรเท่านั้น ซ่ึงในบริบทของการส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาลนั้น พบว่า ยงัไม่มีการขึ้นทะเบียนดงักล่าว ดงันั้นผูว้ิจยัจึงจ าเป็นอยา่งยิง่ที่จะตอ้งระบุ
ประชากรที่น ามาศึกษาคร้ังน้ีจากขอ้มูลประเภทของสินคา้ส่งออกที่แบ่งตามพิกดัศุลกากรที่เขา้ข่าย
ตามเกณฑ ์(ดงัปรากฎอยูใ่นภาคผนวก ก หน้า 96) โดยไดรั้บค าแนะน าจากเจา้หน้าที่ที่รับผิดชอบ 
ซ่ึงจ านวนประชากรที่ใชใ้นการศึกษา ณ ส้ินปี พ.ศ. 2558 มีจ  านวนทั้งส้ิน 195 สถานประกอบการ 

งานวิจยัในคร้ังน้ียงัไม่สามารถระบุถึงกลุ่มตวัอย่างที่ชัดเจนได ้เน่ืองจากจ านวน
สถานประกอบการ 195 สถานประกอบการดังกล่าวไม่สามารถเจาะจงหรือระบุไดว้่า เป็นสถาน
ประกอบการที่ส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลหรือไม่ เพราะฉะนั้นผูว้ิจยัจึงไดต้ั้งค  าถามคดักรอง 
ส าหรับเจาะจงไปที่สถานประกอบการที่ท  าการผลิตและส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารโดยผลิตภณัฑ์
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อาหารที่ส่งออกดงักล่าวจะตอ้งมีเคร่ืองหมายฮาลาลรับรองเท่านั้น จะเห็นไดว้่าจ  านวนประชากรใน
การวิจัยคร้ังน้ีจะมีปริมาณน้อย สอดคล้องกับแนวคิดของ วิญญู กินะเสน (2554) ระบุว่า หาก
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาน้อยก็ควรที่จะศึกษาทั้ งหมด ซ่ึงจะเป็นการดียิ่งขึ้ นส าหรับงานวิจัย 
ดงันั้นกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวจิยัในคร้ังน้ีคือ จ  านวนประชากรทั้ง 195 สถานประกอบการ 

ส าหรับวธีิการเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งเพือ่เก็บแบบสอบถาม มีดงัน้ี 
1. ผูว้จิยัเลือกใชว้ธีิการส่งแบบสอบถาม (Questionnaires) ผ่านไปรษณียแ์บบ

ลงทะเบียนไปยงัสถานประกอบการ ตามช่ือและที่อยู่ที่ปรากฏอยู่ในฐานขอ้มูลของส านักงาน
ส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (สสว.) ณ ส้ินปี พ.ศ. 2558 โดยวธีิการเก็บแบบสอบถาม
ดว้ยการส่งแบบสอบถามทางไปรษณียน์ั้น ไดรั้บแบบสอบถามตอบกลบัมาทั้งส้ินจ านวน 39 ฉบบั 

2. เพื่อให้ได้มาซ่ึงความมีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงขอความร่วมมือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ท า
หนังสือขอความอนุเคราะห์จากสถานประกอบการที่เขา้ร่วมงานประชุมสมนาตลอดจนงานแสดง
สินคา้ เพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยจะมุ่งเน้นที่สถานประกอบการที่แสดง
สินคา้ประเภทผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลและท าการส่งออกผลิตภณัฑด์งักล่าว และท าหนงัสือขอความ
อนุเคราะห์ไปยงัสถาบันฮาลาล มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ศูนยบ์่มเพาะวิสาหกิจ อุทยาน
วิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ และส านักงานส่งเสริมการค้าสินค้าเกษตรและ
อุตสาหกรรม ในการเขา้เก็บขอ้มูลจากการจดัประชุมสัมนาตลอดจนการจดัแสดงสินคา้ต่างๆ ที่มี
สถานประกอบการส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลเขา้ร่วมประชุมดว้ย โดยวิธีการเก็บแบบสอบถาม
ดว้ยการเขา้เก็บจากสถานประกอบการที่เขา้รวมประชุมสมนาและเขา้ร่วมแสดงสินคา้ในงานต่างๆ 
ที่เก่ียวขอ้งนั้น ไดรั้บแบบสอบถามตอบกลบัมาทั้งส้ินจ านวน 72 ฉบบั ซ่ึงแบ่งออกเป็น 

- การประชุมสมัมนาในหัวขอ้ต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง ซ่ึงจดัโดยศูนยบ์่มเพาะ
วสิาหกิจ อุทยานวทิยาศาสตร์ มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ จ  านวน 12 ฉบบั 

- งานแสดงสินค้า  THAIFEX – World of Food ASIA 2017 จัดโดย
ส านกังานส่งเสริมการคา้สินคา้เกษตรและอุตสาหกรรม จ านวน 49 ฉบบั 

- งานแสดงสินคา้และการประชุมสมัมนานานาชาติดา้นฮาล ปี 2560 จดั
โดยสถาบนัฮาลาล มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ จ  านวน 11 ฉบบั 

จากการเก็บแบบสอบถามดว้ยวธีิขา้งตน้ดงักล่าว พบวา่มีแบบสอบถามที่ไดรั้บการ
ตอบกลบัมาเป็นจ านวน 111 ฉบบั มีเพยีง 82 ฉบบัเท่านั้นที่สามารถน าไปวเิคราะห์ผลต่อได ้หรือคิด
เป็นร้อยละ 42.05 ของจ านวนประชากร โดยที่ 29 ฉบบัที่ไม่สามารถน าไปวิเคราะห์ผลไดน้ั้น พบว่า
มี 22 ฉบบั เป็นแบบสอบถามจากสถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ใน
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ภาคใตท้ี่ท  าการผลิตและส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารที่ไม่มีเคร่ืองหมายฮาลาล และอีก 7 ฉบบัที่เหลือ
นั้น พบวา่เป็นแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 

การวิจยัคร้ังน้ีใช้ แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บ
ขอ้มูล โดยแบบสอบถามที่ใชจ้ะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) แบ่งเป็น 
3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนที่ 1: แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 
4 ขอ้ และแบบสอบถามเก่ียวกบัคุณลกัษณะสถานประกอบการจ านวน 2 ขอ้ รวมขอ้ค าถามในตอน
ที่ 1 เป็นจ านวนทั้งส้ิน 6 ขอ้ โดยที่ลกัษณะของค าถามจะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบเลือกตอบ
ตามรายการ (Check List) ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวในส่วนน้ี  นอกจากผูจ้ะน ามาใชใ้นการอธิบายขอ้มูลที่
ไดจ้ากแบบสอบถามเพื่อใชอ้ภิปรายผลการวิเคราะห์ขอ้มูลให้มีความชดัเจนยิง่ขึ้นแลว้ ผูว้ิจยัจะน า
ข้อมูลที่ได้จากข้อค  าถามที่เ ก่ียวกับคุณลักษณะสถานประกอบการมาใช้ในการทดสอบตาม
สมมติฐานตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

ตาราง 3.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามและคุณลักษณะสถานประกอบการ 
รายการ ตัวบ่งช้ี/ข้อค าถาม 

1.1 เพศ 
1.2 อาย ุ
1.3 ระดบัการศึกษา 
1.4 ต าแหน่งงานปัจจุบนั 
1.5 ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ 
1.6 ขนาดของสถานประกอบการ 

ตอนที่ 2: แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความสามารถทางการตลาด (Marketing 
Capabilities) และกลยทุธ์การตลาดส่งออก (Export Marketing Strategies) โดยมีการพฒันามาจาก
แบบสอบถามจากงานวจิยัดงัน้ี 

- แบบสอบถามเก่ียวกบัความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities) นั้น 
ผูว้ิจัยได้พฒันาแบบสอบถามมาจากงานวิจยัของ Mu (2015) ประกอบด้วย ข้อค  าถามเก่ียวกับ
ความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด (Market Sensing Capabilities) จ านวน 6 ขอ้ 
มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.81 ความสามารถในการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ 
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(Customer Engaging Capabilities) จ านวน 8 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.83 
และความสามารถในการเช่ือมโยงของพนัธมิตรทางการคา้ (Partner Linking Capabilities) จ  านวน 5 
ขอ้ มีค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากับ 0.80 นอกจากน้ีผูว้ิจยัได้พฒันาขอ้ค  าถามเก่ียวกับ
ความสามารถทางการตลาดจากงานวิจยัของ Kayabasi & Mtetwa (2016) ประกอบดว้ยขอ้ค  าถามที่
เก่ียวกบัความสามารถในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Capabilities) จ  านวน 4 ขอ้ มีค่าความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถามเท่ากบั 0.89 ความสามารถในการก าหนดราคา (Pricing Capabilities) จ  านวน 4 ขอ้ มี
ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.88 ความสามารถในการจดัจ าหน่าย/กระจายสินค้า 
(Distribution Capabilities) จ านวน 4 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ  0.94 และ
ความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Capabilities) จ านวน 3 ขอ้ 
มีค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.87 รวมขอ้ค  าถามเก่ียวกบัความสามารถทางการตลาด มี
จ  านวนทั้งส้ิน 34 ขอ้ โดยลกัษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตาม
มาตราวดัแบบ Likert Scale ซ่ึงแต่ละค าถามจะมีขอ้ค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ดงัน้ี 

5  หมายถึง  เห็นดว้ยเป็นอยา่งยิง่ 
4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยเป็นอยา่งยิง่ 

โดยที่การแปลความหมายของค่าเฉล่ียจะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1-5 คะแนน แบ่งออกเป็น 
5 ช่วงระดบั ตามเกณฑด์งัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549) 

ค่าเฉล่ีย  4.21 - 5.00  หมายถึง มีความคิดเห็นในบริบทของความสามารถทาง
การตลาดอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยเป็นอยา่งยิง่ 

ค่าเฉล่ีย  3.41 – 4.20  หมายถึง มีความคิดเห็นในบริบทของความสามารถทาง
การตลาดอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 

ค่าเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง มีความคิดเห็นในบริบทของความสามารถทาง
การตลาดอยูใ่นระดบัไม่แน่ใจ 

ค่าเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง มีความคิดเห็นในบริบทของความสามารถทาง
การตลาดอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ย 

ค่าเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมายถึง มีความคิดเห็นในบริบทของความสามารถทาง
การตลาดอยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ตาราง 3.2 เกณฑ์การวัดความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities) 
 

ตัวแปร ตัวบ่งช้ี/ข้อค าถาม อ้างอิง 
ความสามารถใน
การติดตามความ
เคล่ือนไหวของ
ตลาด 
 

MSC 1 บริษทัสามารถตรวจสอบสถานการณ์และแนวโนม้ทาง
ตลาดไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 

Mu 
(2015) 

 
 
 

MSC 2 บริษทัต่ืนตวัต่อการเปล่ียนแปลงของสภาพตลาด 
MSC 3 พนักงานทุกคนในบริษัท มีวิจารณญาณในการเห็นถึง

ปัญหาหรือโอกาสที่แฝงอยูใ่นตลาด 
MSC 4 บริษัทสามารถคาดการณ์แนวโน้มทางการตลาดและ

กิจกรรมต่างๆ ล่วงหนา้ไดอ้ยา่งแม่นย  า 
 MSC 5 บริษทัสามารถใชข้อ้มูลจากแหล่งต่างๆ ร่วมกนัไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพ 
 

 MSC 6 บริษทัมีการรับฟัง ท าความเขา้ใจและตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

 

ความสามารถใน
การสร้างความ
ผกูพนักบัลูกคา้ 
 

CEC 1 บริษทัสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ได้
อยา่งรวดเร็วและเช่ือถือได ้

Mu 
(2015) 

CEC 2 บริษัทสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
มากกวา่ที่ลูกคา้คาดหวงั 

CEC 3 บริษัทมีการลงทุนในทรัพยากรที่ จ  า เ ป็น เพื่อสร้าง
ความสมัพนัธอ์ยา่งใกลชิ้ดกบัลูกคา้   

CEC 4  บริษัทให้ความสนใจเก่ียวกับแนวคิดของลูกค้าอย่าง
จริงจงั 

CEC 5 บริษทัใหค้วามส าคญัสูงสุดกบัผลลพัธท์ี่ลูกคา้จะไดรั้บ 
CEC 6 บริษทัมีการออกแบบและพฒันากระบวนการทางธุรกิจ

โดยยดึความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั 
CEC 7 บริษทัคลุกคลีและมีส่วนร่วมในการด าเนินงานในแต่ละ

สถานการณ์ที่ลูกคา้เผชิญอยู ่
CEC 8 บริษัทมีการมุ่งเน้นลูกค้าโดยมองจากความต้องการที่

แทจ้ริงของลูกคา้เป็นหลกั 
ความสามารถใน
การเช่ือมโยง
ของพนัธมิตร
ทางการคา้ 

PLC 1 บริษทัเขา้ไปให้ความช่วยเหลือพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น 
ผูก้ระจายสินค้า ร้านค้าปลีก)  ได้อย่างรวดเร็ว กรณีที่
พนัธมิตรทางการคา้ของท่านมีปัญหา 

Mu 
(2015) 
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ตาราง 3.2 เกณฑ์การวัดความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities) (ต่อ) 

ตัวแปร รายการ ตัวบ่งช้ี/ข้อค าถาม อ้างอิง 
 PLC 2 บริษัทมีการจดัการที่เป็นระบบเพื่อที่จะสามารถค้นหา

พนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) 
ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 

PLC 3 บริษทัมีการปรับเปล่ียนรูปแบบการด าเนินงานเก่ียวกับ
ความสัมพนัธ์กับพนัธมิตรทางการค้า (เช่น ผูก้ระจาย
สินคา้ ร้านคา้ปลีก) อยูต่ลอดเวลา 

 PLC 4 บริษทัมีการประสานงานและจดัการความสัมพนัธ์กับ
เครือข่ายพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้
ปลีก) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผลอยูต่ลอดเวลา 

 

 PLC 5 บริษัทมีการจัดการบริหารทรัพยากรของพนัธมิตรทาง
การคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) เพื่อน ามาสร้าง
มูลค่าใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 

 

ความสามารถใน
ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

PDC 1 บริษทัใช้ประโยชน์จากการลงทุนในการวิจยัและพฒันา 
เพือ่พฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ เขา้สู่ตลาด 

Kayabasi 
& Mtetwa 

(2016) PDC 2 บริษทัประสบความส าเร็จในการเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ 
PDC 3 บริษทัสามารถพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ 
PDC 4 บริษัทมีศักยภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ 
ความสามารถใน
การก าหนดราคา  

PIC 1 บริษทัมีระบบในการปรับเปล่ียนราคาเพื่อตอบสนองต่อ
การเปล่ียนแปลงของตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

Kayabasi 
& Mtetwa 

(2016) PIC 2 บริษทัมีความรู้เก่ียวกบัเทคนิคการก าหนดราคาของคู่แข่ง 
PIC 3 บริษทัก าหนดราคาสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 
PIC 4 บ ริษัท มี ก า รตรวจสอบร าค าขอ ง คู่ แ ข่ ง และก า ร

เปล่ียนแปลงของราคา 
ความสามารถใน
การจดัจ าหน่าย/
กระจายสินคา้  

DTC 1 บริษัทมีการจูงใจและรักษาตัวแทนจัดจ าหน่ายรายที่ดี
ที่สุด 

Kayabasi 
& Mtetwa 

(2016) DTC 2 บริษทัมีการช่วยเหลือตวัแทนจดัจ าหน่าย ใหมี้ศกัยภาพใน
การจ าหน่ายสินคา้มากขึ้น 

 DTC 3 บริษทัมีความสมัพนัธท์ี่ดีกบัตวัแทนจดัจ าหน่าย  
 DTC 4 บริษทัมีการใหบ้ริการที่ดีแก่ตวัแทนจดัจ าหน่าย  
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ตาราง 3.2 เกณฑ์การวัดความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities) (ต่อ)  

ตัวแปร รายการ ตัวบ่งช้ี/ข้อค าถาม อ้างอิง 
ความสามารถใน
การส่ือสารทาง
การตลาด  

MCC 1 บริษัทมีการจัดการโฆษณาและกิจกรรมอ่ืนๆ อย่าง
สร้างสรรค ์

Kayabasi 
& Mtetwa 

(2016) MCC 2 บริษัทมีการออกแบบและการด า เ นินงานเก่ียวกับ
โปรแกรมโฆษณา 

 MCC 3 บริษทัมีทกัษะในดา้นการประชาสมัพนัธ์  

- แบบสอบถามเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดส่งออก (Export Marketing Strategies) 
ผูว้จิยัไดพ้ฒันาแบบสอบถามมาจากงานวจิยัของ Lages et al. (2008) ซ่ึงแบบสอบถามนั้น จะมุ่งเน้น
ไปที่การปรับเปล่ียนส่วนประสมทางการตลาด (Adaptation of the Marketing Mix) ทั้ง 4 ด้าน คือ 
ด้านการปรับเป ล่ียนผลิตภัณฑ์ (Product Adaptation) จ านวน 4 ข้อ  มีค่ าความ เช่ือมั่นของ
แบบสอบถามเท่ากบั 0.81 การปรับเปล่ียนราคา (Price Adaptation) จ  านวน 4 ขอ้ มีค่าความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.85 การปรับเปล่ียนช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้น (Distribution Adaptation) 
จ  านวน 4 ขอ้ มีค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.87 และการปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริม
ตลาด (Promotion Adaptation) จ านวน 5 ขอ้ มีค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.89 รวมขอ้
ค  าถามเก่ียวกับกลยทุธ์การตลาดส่งออก มีจ  านวนทั้งส้ิน 17 ขอ้ โดยลกัษณะของค าถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตราวดัแบบ Likert Scale ซ่ึงแต่ละค าถามจะมีข้อ
ค าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ดงัน้ี 

5   หมายถึง  ปรับเปล่ียนมากที่สุด 
4   หมายถึง  ปรับเปล่ียนมาก 
3  หมายถึง  ปรับเปล่ียนปานกลาง 
2   หมายถึง  ปรับเปล่ียนนอ้ย 
1   หมายถึง  ไม่มีการปรับเปล่ียน 

โดยที่การแปลความหมายของค่าเฉล่ียจะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1-5 คะแนน แบ่งออกเป็น 
5 ช่วงระดบั ตามเกณฑด์งัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549)  

ค่าเฉล่ีย  4.21 - 5.00  หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในประเทศกับ
ต่างประเทศมีความแตกต่างโดยส้ินเชิง 

ค่าเฉล่ีย  3.41 – 4.20  หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในประเทศกับ
ต่างประเทศมีความแตกต่างเป็นส่วนมาก 
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ค่าเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในประเทศกับ
ต่างประเทศมีความแตกต่างบางส่วน (ปานกลาง) 

ค่าเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในประเทศกับ
ต่างประเทศมีความแตกต่างเพยีงเล็กนอ้ย 

ค่าเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในประเทศกับ
ต่างประเทศไม่มีความแตกต่างกนั/เหมือนกนั 

ตาราง 3.3 เกณฑ์การวัดกลยุทธ์การตลาดส่งออก (Export Marketing Strategies)  

ตัวแปร รายการ ตัวบ่งช้ี/ข้อค าถาม อ้างอิง 
การปรับเปล่ียน
ผลิตภณัฑ ์ 

PDA 1 ตราสินคา้ Lages et al. 
(2008) PDA 2 การออกแบบผลิตภณัฑ ์

PDA 3 ฉลากสินคา้  
PDA 4 ความหลากหลายของสายผลิตภัณฑ์ในการ

ส่งออก 
การปรับเปล่ียน
ราคา   
 

PIA 1 วตัถุประสงคใ์นการตั้งราคา Lages et al. 
(2008) PIA 2 สิทธิประโยชน์ดา้นเครดิตทางการคา้ 

PIA 3 นโยบายการลดราคา  
PIA 4 สดัส่วนก าไร  

การปรับเปล่ียน
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย/กระจาย
สินคา้ 

DTA 1 เกณฑใ์นการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย  Lages et al. 
(2008) DTA 2 กลยทุธด์า้นการขนส่ง  

DTA 3 งบประมาณในการกระจายสินคา้  
DTA 4 เครือข่ายการกระจายสินคา้ 

การปรับเปล่ียน
กิจกรรมส่งเสริม
ตลาด  
(Promotion 
Adaptation) 

PMA 1 เน้ือหาส าคญัของการโฆษณา Lages et al. 
(2008) PMA 2 ส่ือช่องทางโฆษณา  

PMA 3 วตัถุประสงคข์องกิจกรรมส่งเสริมตลาด 
PMA 4 งบประมาณส าหรับการจดักิจกรรมส่งเสริม

ตลาด 
PMA 5 การตลาดทางตรง 

ตอนที่ 3: แบบสอบถามเก่ียวกบัผลการด าเนินงานส่งออก (Export Performance) 
ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาจากแบบสอบถามในงานวิจยัของ Kayabasi & Mtetwa (2016) จ  านวนทั้งส้ิน 7 ขอ้ 
มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.91 โดยลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วน
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ประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตราวดัแบบ Likert Scale ซ่ึงแต่ละค าถามจะมีขอ้ค  าตอบใหเ้ลือก 
5 ระดบั ดงัน้ี 

5   หมายถึง  ดีมาก 
4   หมายถึง  ดี 
3  หมายถึง  พอใช ้
2   หมายถึง  นอ้ย 
1   หมายถึง  ควรปรับปรุง 

โดยการแปลความหมายของค่าเฉล่ีย จะมีค่าอยูร่ะหว่าง 1-5 คะแนน แบ่งออกเป็น 
5 ช่วงระดบั ตามเกณฑด์งัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549) 

ค่าเฉล่ีย  4.21 - 5.00  หมายถึง   ผลการด าเนินงานส่งออกดีมาก 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20  หมายถึง   ผลการด าเนินงานส่งออกดี 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40  หมายถึง   ผลการด าเนินงานส่งออกพอใช ้
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60  หมายถึง   ผลการด าเนินงานส่งออกนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80  หมายถึง ผลการด า เนินงานส่งออกควรได้รับการ

ปรับปรุง 

ตาราง 3.4 เกณฑ์การวัดผลการด าเนินงานส่งออก (Export Performance) 

ตัวแปร รายการ ตัวบ่งช้ี/ข้อค าถาม อ้างอิง 
ผลการ
ด าเนินงาน
ส่งออก  
(Export 
Performance) 
 

EXP 1 การเติบโตของยอดขาย Kayabasi 
& 

Mtetwa 
(2016) 

EXP 2 การรู้จกัและภาพลกัษณ์ของธุรกิจในตลาดต่างประเทศ 
EXP 3 ส่วนแบ่งทางการตลาดในการส่งออก 
EXP 4 การเติบโตของธุรกิจดา้นการส่งออก ตลอดระยะเวลา 3 ปี

ที่ผา่นมา 
EXP 5 การบรรลุเป้าหมายการส่งออกตามแผนที่วางไว ้
EXP 6 ความส าเร็จของกระบวนการส่งออก 
EXP 7 ผลการด าเนินงานส่งออกโดยภาพรวมของบริษทั 

 
 
 
 

 
 

  



47 
 
 

   
 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 
หลังจากที่ผูว้ิจ ัยได้ออกแบบสอบถามเสร็จส้ินแล้ว ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถาม

ดงักล่าวมาตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ทั้งการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 

1. การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามให้ ผูว้ิจยัให้ผูท้รงคุณวุฒิหรือเช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ท า

การตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัทั้งในดา้นการใชภ้าษา ความถูกตอ้งของเน้ือหา ตลอดจน
ความสอดคลอ้งของวตัถุประสงคข์องการวจิยัในคร้ังน้ี แลว้น ามาค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง
ของขอ้ค าถาม (IOC: Index of item objective congruence) จากนั้นน าแบบสอบถามมาปรับแกต้าม
ขอ้เสนอแนะจากผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญ โดยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหานั้ น 
ก าหนดเง่ือนไขให้ผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญตดัสินใจอย่างเป็นระบบ โดยมีลักษณะการให้
คะแนนตามเกณฑ ์ดงัน้ี 

ใหค้ะแนน +1  ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค  าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
ใหค้ะแนน 0    ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค  าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
ใหค้ะแนน -1   ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค  าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์

จากนั้นน าผลคะแนนที่ไดจ้ากมาค านวณหาค่า IOC ตามสูตร ดงัน้ี 

IOC = 
∑ 𝑅

𝑁
 

IOC     หมายถึง ดชันีความสอดคลอ้ง 
∑ 𝑅  หมายถึง ผลรวมคะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ 
N          หมายถึง จ านวนของผูเ้ช่ียวชาญ 

โดยเกณฑท์ี่ใชใ้นการตดัสินความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาของขอ้ค  าถามคือ ขอ้ค  าถาม
แต่ละขอ้จะตอ้งมีค่าดชันี IOC มากกวา่ 0.50 จึงจะถือว่าขอ้ค  าถามนั้นมีความเที่ยงตรง สอดคลอ้งกบั
โครงสร้าง วตัถุประสงค ์รวมถึงนิยามของตวัแปรที่ตอ้งการวดั (ศิริชยั กาญจนาวสี, 2552) ซ่ึงจาก
การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ ขอ้ค  าถามแต่ละขอ้
ส่วนใหญ่มีค่าดชันี IOC มากกว่า 0.50  ในส่วนของขอ้ค  าถามที่มีมีค่าดชันี IOC น้อยกว่า 0.50 นั้น 
ผูว้ิจยัไดท้  าการแกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ (รายละเอียดอยูใ่นภาคผนวก ค หน้า 115) แลว้
น าไปทดลองจริงกบัลุ่มตวัอยา่งที่ใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งจริง  
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2. การหาความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability) 
ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามที่ไดป้รับแกไ้ปทดลองใชจ้ริงกบักลุ่มตวัอยา่งที่ใกลเ้คียง

กลุ่มตวัอยา่งจริง (Try out) แลว้น ามาทดสอบหาความเช่ือมัน่ (Test Reliability) ของแบบสอบถาม
ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยมีเกณฑก์ารพจิารณาค่า 
α ที่มีค่าใกล ้1 นั่นหมายความวา่ เคร่ืองมือนั้นมีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัที่สูง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2555)   

ส าหรับการหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้น า
แบบสอบถามไปทดสอบกบัสถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที่ท  าการส่งออก
ผลิตภณัฑ์อาหารไปต่างประเทศและอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและภาคอ่ืนๆ นอกเหนือจาก
ภาคใต ้จ  านวน  23 สถานประกอบการ ปรากฎค่าความเช่ือมัน่ของตวัแปรดงัน้ี 

ตารางที่ 3.5 แสดงค่าความเช่ือมั่นของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปร จ านวนข้อ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α) 
ความสามารถทางการตลาด 

  - ความสามารถในการติดตามความ
เคล่ือนไหวของตลาด 

-   ความสามารถในการสร้างความ
ผกูพนักบัลูกคา้ 

34 
6 
 
8 
 

0.939 
0.729 

 
0.785 

 
  - ความสามารถในการเช่ือมโยง

พนัธมิตรทางการคา้ 
- ความสามารถในดา้นผลิตภณัฑ ์
- ความสามารถในการก าหนดราคา 
- ความสามารถในการจัดจ าหน่าย/

กระจายสินคา้ 
- ความสามารถในการส่ือสารทาง

การตลาด 

5 
 
4 
4 
4 
 
3 

0.886 
 

0.899 
0.799 
0.838 

 
0.927 

กลยุทธ์การตลาดส่งออก 
- การปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ ์
- การปรับเปล่ียนราคา 
- การปรับเปล่ียนช่องทางการจัด

จ าหน่าย/กระจายสินคา้ 
- การปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริม

ทางการตลาด 

16 
4 
4 
4 
 
4 

0.959 
0.886 
0.889 
0.964 

 
0.942 

 
ผลการด าเนินงานส่งออก 6 0.942 

รวม 56 0.969 
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จากตารางที่ 3.5 พบว่าแบบสอบถามที่เก่ียวกบัความสามารถทางการตลาด กลยทุธ์
การตลาดส่งออกและผลการด าเนินงานส่งออก มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.939, 0.959 และ 0.942 
ตามล าดบั โดยค่าความเช่ือมัน่รวมของแบบสอบถามที่ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีมีค่าเท่ากบั 0.969 จะเห็น
ได้ว่า ค่าความเช่ือมัน่ดงักล่าวนั้นมีค่ามากกว่า 0.70 หมายความว่าแบบสอบถามดงักล่าวมีระดับ
ความเช่ือมัน่สูง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555) ซ่ึงมีความเหมาะสมในการน าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอยา่งจริงต่อไป 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ขอ้มูลที่ได้จากการส่งแบบสอบถามไปยงัสถานประกอบการตามฐานข้อมูล

ส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (สสว.) และจากการแจกแบบสอบถามไปยงั
สถานประกอบการที่เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ รวมถึงการจดักิจกรรมประชุมสัมนาตลอดจนการ
แสดงสินคา้ที่จดัขึ้นโดยสถาบนัฮาลาล มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ ศูนยบ์่มเพาะวิสาหกิจ อุทยาน
วิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ และส านักงานส่งเสริมการค้าสินค้าเกษตรและ
อุตสาหกรรม ซ่ึงการเก็บขอ้มูลในส่วนน้ี เร่ิมตั้งแต่ 1 เมษายน – 15 กรกฎาคม พ.ศ. 2560 ส าหรับ
ขั้นตอนการจดัส่งแบบสอบถามและการติดตามแบบสอบถาม รวมถึงรายละเอียดงานแสดงสินคา้ มี
รายละเอียดดงัน้ี 

ตารางที่ 3.6 ตารางแสดงแผนการจัดส่งแบบสอบถามและการติดตามแบบสอบถามจากสถาน
ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ตามช่ือและที่อยู่ที่มีในฐานข้อมูล 
 

รายการ 
สัปดาห์ 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1. จดัส่งแบบสอบถาม พร้อมกบัแนบหนังสือ
ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
และตอบกลับทางไปรษณีย์ภายใน 15 วัน 
ใหก้บัสถานประกอบการตามฐานขอ้มูล  

        

3. ระยะเวลาในการรอแบบสอบถามหลงัจาก
ส่งแบบสอบถาม 

      

4. ติดตามแบบสอบถาม โดยการโทรศพัทไ์ป
ยงัสถานประกอบการที่ได้ส่งแบบสอบถาม
ไป เพือ่ขอความร่วมมืออีกคร้ัง 

       

5. รวบรวมแบบสอบถามที่ตอบกลบัมา      
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ตารางที่ 3.7 แสดงแผนการติดต่อประสานงานจากหน่วยงานที่ได้ขอความอนุเคราะห์ในการเข้าเก็บ
ข้อมูล 
 

รายการ 
สัปดาห์ 

1 2 3 4 5 6 7 8 
1. ติดต่อไปยงัหน่วยงานพร้อมทั้งน าหนังสือ
ขอความอนุเคราะห์ในการเขา้เก็บขอ้มูล  

        

2. เก็บแบบสอบถาม    
3. รวบรวมแบบสอบถาม         

ตารางที่ 3.8 ตารางแสดงกิจกรรมงานแสดงสินค้า 
 

กิจกรรม/งานแสดงสินค้า วันที ่ สถานที ่
1. THAIFEX – World of 
Food ASIA 2017 

31 พฤษภาคม – 4 มิถุนายน 
2560 

อิมแพค็ เมืองทองธานี 
กรุงเทพมหานคร 

2. งานแสดงสินคา้และการ
ประชุมสมันานานาชาติดา้น
ฮาลาล ปี 2560 

13-16 กรกฏาคม 2560 
ศูนยป์ระชุมนานาชาติฉลองสิริราช

สมบตัิครบ ๖๐ ปี 
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์  

 
2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  

ขอ้มูลที่ไดจ้ากการศึกษา คน้ควา้ขอ้มูลจาก หนงัสือ บทความทางวชิาการ เอกสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส์และผลงานการวจิยัที่ลงตีพมิพใ์นวารสารวชิาการ เป็นตน้ 
 

กาวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 

 

ขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามทั้งหมด จะประมวลผลโดยการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป
(SPSS) เพือ่วเิคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ โดยน าแบบสอบถามที่ไดรั้บการตอบกลบัมาด าเนินการดงัน้ี  

1. น าแบบสอบถามที่ไดรั้บกลบัมาตรวจสอบขอ้มูล (Editing) โดยจะท าการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แลว้คดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

2. น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาลงรหัส (Coding) โดยจะก าหนดรหัสไว้
ล่วงหนา้  

3. ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อค  านวณหาค่าสถิติที่ใชใ้น
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) และอธิบายผลการศึกษาและ
รายละเอียดในการวเิคราะห์ขอ้มูลในแต่ละส่วนจากแบบสอบถามดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555)   
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3.1 ขอ้มูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูลผูต้อบแบบสอบถามและ
คุณลกัษณะสถานประกอบการ (Firms Characteristics) ใชก้ารวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาโดยการ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายลกัษณะของขอ้มูล 

3.2 ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่  2 ความสามารถทางการตลาด 
(Marketing Capabilities) และกลยุทธ์การตลาดส่งออก (Export Marketing Strategies) ใช้การ
วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

3.3 ขอ้มูลจากแบบสอบถามตอนที่ 3 ผลการด าเนินงานส่งออก (Export 
Performance) ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

4. ส าหรับการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพื่อ
ท าการทดสอบสมมติฐานนั้น มีรายละเอียดดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555)   

4.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1 ท าการวิเคราะห์โดยใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Anova) เพื่อวิเคราะห์คุณลกัษณะสถานประกอบการที่มีค่าเฉล่ีย 3 
กลุ่มขึ้นไป และหากพบวา่มีความแตกต่างจะท าการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ (Post 
Hoc Test) แบบ Fisher’s LSD (Least Significant Difference)  

4.2 สมมติฐานขอ้ที่ 2 – 3 ท าการวเิคราะห์โดยใชเ้ทคนิคการวเิคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เพื่อท า
การทดสอบอิทธิพลของปัจจยัตวัแปรอิสระ (X) ที่มีผลต่อปัจจยัตวัแปรตาม (Y) หรือทดสอบวา่ตวั
แปรตามขึ้นอยูก่บัตวัแปรอิสระตวัใดบา้ง โดยผลของการทดสอบจะอยูใ่นรูปสมาการเชิงเสน้   
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บทที ่4 
 

ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหาร            

ฮาลาล กรณีศึกษาวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยภาคใตน้ั้น ผูว้จิยัจะน าเสนอผลการ
วเิคราะห์ตามวตัถุประสงคข์องการศึกษา ดงัน้ี 

1. สญัลกัษณ์ทางสถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
2. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามและคุณลกัษณะ

สถานประกอบการ 
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของตัวแปรความสามารถทางการตลาด          

กลยทุธก์ารตลาดส่งออกและผลการด าเนินงานส่งออก 
4. ผลการวิเคราะห์ระดบัความแตกต่างของผลการด าเนินงานส่งออกจ าแนก

ตามคุณลกัษณะสถานประกอบการ 
5.  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความสามารถทางการตลาดและกลยุทธ์

การตลาดส่งออก ที่มีผลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่มไทยในภาคใต ้

6. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สัญลกัษณ์ทางสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
ผูว้ิจยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ต่างๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะห์และน าเสนอ

ขอ้มูลส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี ดงัน้ี 
n           แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
x̅            แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 
S.D.        แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
F           แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาความมีนัยส าคญัจากการแจกแจง

แบบ F (ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย 3 กลุ่ม) 
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Beta        แทน       ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (Standardize Regression 
Coefficient) 

R2           แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
R2

adj        แทน       ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ที่ปรับแกแ้ลว้ 
Sig.         แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significance) 
*           แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**           แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามและคุณลักษณะสถานประกอบการ 
 

ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามและคุณลักษณะสถานประกอบการ
ประกอบด้วยขอ้มูลทั้งหมด 6 ด้าน คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ต  าแหน่งงาน ระยะเวลาในการ
ด าเนินธุรกิจส่งออกและขนาดของสถานประกอบการ ซ่ึงผูว้จิยัท  าการวเิคราะห์โดยใชส้ถิติพื้นฐาน
ดว้ยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) ดงัปรากฎในตารางที่ 4.1  

ตาราง 4.1 แสดงความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามและคุณลักษณะ
สถานประกอบการ 

(n = 82)              
ข้อมูลส่วนบุคคล/คุณลักษณะสถานประกอบการ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 
       ชาย 
       หญิง 

 
27 
55 

 
32.9 
67.1 

อายุ  
       นอ้ยกวา่ 26 ปี 
       26 – 30 ปี 
       31 – 35 ปี 
       36 – 40 ปี 
       41 – 45 ปี 
       46 ปีขึ้นไป 

 
3 
18 
12 
22 
15 
12 

 
3.7 
22.0 
14.6 
26.8 
18.3 
14.6 

  



54 
 
 

   
 

ตาราง 4.1 แสดงความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามและคุณลักษณะ
สถานประกอบการ (ต่อ) 

(n = 82) 
ข้อมูลส่วนบุคคล/คุณลักษณะสถานประกอบการ จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 
       มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ 
       มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
       อนุปริญญาตรี/ปวส. 
       ปริญญาตรี 
       ปริญญาโท 

 
- 
6 
5 
49 
22 

 
- 

7.3 
6.1 
59.8 
26.8 

ต าแหน่งงานปัจจุบัน 
       ผูจ้ดัการฝ่ายส่งออก 
       ผูจ้ดัการฝ่ายขาย/การตลาด 
       ผูจ้ดัการทัว่ไป 
       ผูบ้ริหารระดบัสูง 
       เจา้ของกิจการ 
       อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

 
4 
29 
13 
6 
22 
8 

 
4.9 
35.4 
15.8 
7.3 
26.8 
9.8 

ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก 
       นอ้ยกวา่ 1 ปี 
       1 – 5 ปี 
       6 – 10 ปี 
       มากกวา่ 10 ปี 

 
13 
24 
14 
31 

 
15.8 
29.3 
17.1 
37.8 

ขนาดของสถานประกอบการ (จ านวนพนักงาน) 
       นอ้ยกวา่ 51 คน 
       51 – 100 คน 
       101 – 150 คน 
       151 – 200 คน 

 
36 
10 
10 
26 

 
43.9 
12.2 
12.2 
31.7 

จากตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (เพศ อาย ุระดับ
การศึกษาและต าแหน่งงานปัจจุบนั) และคุณลกัษณะสถานประกอบการ (ระยะเวลาในการด าเนิน
ธุรกิจส่งออกและขนาดของสถานประกอบการ) จากกลุ่มตวัอยา่งวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
(SMEs)ไทยในภาคใต ้ที่ไดท้  าการส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล จ านวน 82 สถานประกอบการ ซ่ึง
สามารถอธิบายผลการศึกษาของขอ้มูลดงักล่าว ไดด้งัน้ี 
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เพศ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ  านวน 55 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 67.1 ในขณะที่เพศชายมีจ านวนเพยีง 27 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9  

อายุ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วงระหวา่ง 36 – 40 ปี จ  านวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมาอยูใ่นช่างอาย ุ26 – 30 จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ช่วง
อาย ุ41 – 45 จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ช่วงอาย ุ31 – 35 และ 46 ปีขึ้นไป จ านวนช่วงละ 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 และช่วงอายนุอ้ยกวา่ 26 ปี จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ    
ปริญญาตรี จ  านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาระดับปริญญาโท จ านวน 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.8 ระดับมัธยมตอนปลายหรือปวช. จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และระดับ       
อนุปริญญาตรีหรือปวส. จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.1 ตามล าดบั 

ต าแหน่งงาน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ด ารงต าแหน่งผูจ้ดัการฝ่ายขาย/
การตลาด จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 รองลงมาด ารงต าแหน่งเจา้ของกิจการ จ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.8 ต าแหน่งผูจ้ดัการทัว่ไป จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ต าแหน่งผูบ้ริหาร
ระดับสูง จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3  ต  าแหน่งผูจ้ดัการฝ่ายส่งออก 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 
ตามล าดับ และพบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามระบุต  าแหน่งอ่ืนๆ นอกเหนือจากที่ผูว้ิจยัได้ระบุไว ้
จ  านวน 8 คน ดังน้ี ด ารงต าแหน่งที่ปรึกษาของบริษทั จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8  ต าแหน่ง
ผูจ้ดัการฝ่ายวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ต าแหน่งผูจ้ดัการฝ่ายการ
ผลิต จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 และต าแหน่งผูจ้ดัการพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย จ  านวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามล าดบั 

ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก พบว่ากลุ่มตวัอยา่งจากสถานประกอบการ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในภาคใต ้ส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจส่งออกเป็นเวลามากกวา่ 10 ปี 
จ  านวน 31 สถานประกอบการ คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมาอยูใ่นช่วงระยะเวลา 1 - 5 ปี จ  านวน 24 
สถานประกอบการ คิดเป็นร้อยละ 29.3 ช่วงระยะเวลา 6 -10 ปี จ  านวน 14 สถานประกอบการ คิด
เป็นร้อยละ 17.1 และนอ้ยกวา่ 1 ปี จ  านวน 13 สถานประกอบการ คิดเป็นร้อยละ15.8 ตามล าดบั 

ขนาดของสถานประกอบการ (จ านวนพนักงาน) พบว่ากลุ่มตวัอย่างจากสถาน
ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาคใต ้ส่วนใหญ่มีพนักงานน้อยกว่า 51 คน 
จ านวน 36 สถานประกอบการ คิดเป็นร้อยละ 43.9 รองลงมามีจ านวนพนักงานระหว่าง 151 – 200   
คน จ านวน 26 สถานประกอบการ คิดเป็นร้อยละ 31.7 จ านวนพนกังานอยูใ่นช่วงระหวา่ง 51 – 100 
คน และ 101 – 150 คน จ านวนช่วงละ 10 สถานประกอบการ คิดเป็นร้อยละ 12.2 ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของตัวแปรความสามารถทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดส่งออก      
และผลการด าเนินงานส่งออก 

 
นอกจากตวัแปรตน้ดา้นคุณลกัษณะสถานประกอบการที่ไดอ้ธิบายไวข้า้งตน้แลว้ 

ยงัมีตวัแปรตน้อีก 2 ตวัแปร คือ ความสามารถทางการตลาดและกลยทุธ์การตลาดส่งออก ในส่วน
ของตวัแปรตามนั้น มี 1 ตวัแปร คือ ผลการด าเนินงานส่งออก ซ่ึงในส่วนน้ีผูว้ิจยัจะน าเสนอผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลเบื้องตน้ของตวัแปรทั้ง 3 ตวัแปร ดงัน้ี 

ตาราง 4.2 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของตัวแปรความสามารถ
ทางการตลาด 

 (n = 82) 

ความสามารถทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

x̅ S.D. ระดับ 
ดา้นความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด 4.03 0.41 เห็นดว้ย 
ดา้นความสามารถในการสร้างความผกูพนักบัลูกคา้ 4.18 0.42 เห็นดว้ย 
ดา้นความสามารถในการเช่ือมโยงพนัธมิตรทางการคา้ 4.06 0.46 เห็นดว้ย 
ดา้นความสามารถในดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.19 0.57 เห็นดว้ย 
ดา้นความสามารถในการก าหนดราคา 4.05 0.53 เห็นดว้ย 
ดา้นความสามารถในการจดัจ าหน่าย/กระจายสินคา้ 4.13 0.55 เห็นดว้ย 
ดา้นความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด 3.71 0.77 เห็นดว้ย 

รวม 4.05 0.40 เห็นด้วย 

จากขอ้มูลในตาราง 4.2 แสดงให้เห็นว่า ความสามารถทางการตลาดได้รับการ
ประเมินระดบัความคิดเห็นจากกลุ่มตวัอยา่งอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 (S.D. = 
0.40) โดยในทุกๆ ดา้นของความสามารถทางการตลาดนั้น ไดรั้บการประเมินระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยเช่นกนั เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นดา้นความสามารถใน
ดา้นผลิตภณัฑมี์ค่ามากเป็นอนัดบัหน่ึง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.57) อนัดบัที่สองคือ ดา้น
ความสามารถในการสร้างความผกูพนักบัลูกคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 (S.D. = 0.42) อนัดบัที่สามคือ 
ดา้นความสามารถในการจดัจ าหน่าย/กระจายสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 (S.D. = 0.55) อนัดบัที่ส่ี
คือ ด้านความสามารถในการเช่ือมโยงพนัธมิตรทางการคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 (S.D. = 0.46) 
อนัดบัที่ห้าคือ ดา้นความสามารถในการก าหนดราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 (S.D. = 0.53) อนัดบัที่
หกคือ ดา้นความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 (S.D. = 



57 
 
 

   
 

0.41) และอนัดับสุดทา้ยคือ ด้านความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 
(S.D. = 0.77) 

ตาราง 4.3 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของตัวแปรความสามารถ
ทางการตลาดด้านความสามารถในการติดตามความเล่ือนไหวของตลาด 

 (n = 82) 

ความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

x̅ S.D. ระดับ 
1. บริษทัสามารถตรวจสอบสถานการณ์ตลาดได้อย่าง
ต่อเน่ือง 

4.10 0.56 เห็นดว้ย 

2. บริษทัต่ืนตวัต่อการเปล่ียนแปลงของสภาพตลาด 4.22 0.59 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3. พนักงานทุกคนในบริษทั มีวิจารณญาณในการเห็นถึง
ปัญหาหรือโอกาสที่แฝงอยูใ่นตลาด 

3.79 0.68 เห็นดว้ย 

4. บริษทัสามารถคาดการณ์แนวโน้มทางการตลาดและ
กิจกรรมต่างๆ ล่วงหนา้ไดอ้ยา่งแม่นย  า 

3.87 0.64 เห็นดว้ย 

5. บริษัทสามารถใช้ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ร่วมกันได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 

4.15 0.67 เห็นดว้ย 

6. บริษทัมีการรับฟัง ท าความเขา้ใจและตอบสนองต่อ
ความต้อ งก า รขอ งตล า ดได้อ ย่ า ง รวด เ ร็ วและ มี
ประสิทธิภาพ 

4.09 0.69 เห็นดว้ย 

รวม 4.03 0.41 เห็นด้วย 

ความสามารถทางการตลาดดา้นความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของ
ตลาดไดรั้บการประเมินระดบัความคิดเห็นจากกลุ่มตวัอยา่งโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ซ่ึงมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 (S.D. = 0.41) เม่ือพจิารณารายขอ้ค  าถาม พบวา่ขอ้ค  าถามดา้นความสามารถใน
การติดตามการเคล่ือนไหวของตลาดที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ บริษทัต่ืนตวัต่อการเปล่ียนแปลงของ
สภาพตลาด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 (S.D. = 0.59) ซ่ึงมีระดบัการประเมินอยูใ่นระดับเห็นด้วย
อยา่งยิง่ ในส่วนขอ้ค าถามอ่ืนๆ นั้น พบวา่อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ยดงัน้ี บริษทัสามารถใชข้อ้มูลจากแหล่งต่างๆ ร่วมกนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.15 (S.D. = 0.67) บริษทัสามารถตรวจสอบสถานการณ์ตลาดไดอ้ย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.10 (S.D. = 0.56) บริษทัมีการรับฟัง ท าความเข้าใจและตอบสนองต่อความตอ้งการของตลาดได้
อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 (S.D. = 0.69) บริษัทสามารถคาดการณ์
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แนวโน้มทางการตลาดและกิจกรรมต่างๆ ล่วงหน้าไดอ้ยา่งแม่นย  า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 (S.D. = 
0.64) และ พนักงานทุกคนในบริษทั มีวิจารณญาณในการเห็นถึงปัญหาหรือโอกาสที่แฝงอยู่ใน
ตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 (S.D. = 0.68) ตามล าดบั 

ตาราง 4.4 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของตัวแปรความสามารถ
ทางการตลาดด้านความสามารถในการสร้างความผูกพันกับลูกค้า 

(n = 82) 

ความสามารถในการสร้างความผูกพันกับลูกค้า 
ระดับความคดิเห็น 

x̅ S.D. ระดับ 
1. บริษทัสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้
ไดอ้ยา่งรวดเร็วและเช่ือถือได ้

4.22 0.61 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

2. บริษทัสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้
มากกวา่ที่ลูกคา้คาดหวงั 

4.11 0.65 เห็นดว้ย 

3. บริษัทมีการลงทุนในทรัพยากรที่จ  าเป็นเพื่อสร้าง
ความสมัพนัธท์ี่ใกลชิ้ดกบัลูกคา้ 

4.02 0.61 เห็นดว้ย 

4. บริษทัใหค้วามสนใจเก่ียวกบัความคิดเห็นของลูกคา้
อยา่งจริงจงั 

4.26 0.66 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

5. บริษัทให้ความส าคัญสูงสุดกับผลลัพธ์ที่ลูกค้าจะ
ไดรั้บ 

4.30 0.56 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

6. บริษัทมีการออกแบบและพฒันากระบวนการทาง
ธุรกิจโดยยดึความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั 

4.24 0.64 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

7. บริษทัคลุกคลีและมีส่วนร่วมในการด าเนินงานใน  
แต่ละสถานการณ์ที่ลูกคา้เผชิญอยู ่

4.01 0.68 เห็นดว้ย 

8. บริษทัมีการมุ่งเน้นลูกคา้โดยมองจากความตอ้งการที่
แทจ้ริงของลูกคา้เป็นหลกั 

4.24 0.53 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.18 0.42 เห็นด้วย 

ความสามารถทางการตลาดดา้นความสามารถในการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้
ไดรั้บการประเมินระดบัความคิดเห็นจากกลุ่มตวัอยา่งโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.18 (S.D. = 0.42) เม่ือพจิารณารายขอ้ค  าถาม พบวา่มี 5 ขอ้ค าถามที่ไดรั้บการประเมินอยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ โดยสามารถเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี บริษทัใหค้วามส าคญั
สูงสุดกบัผลลพัธ์ที่ลูกคา้จะไดรั้บ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 (S.D. = 0.56) บริษทัใหค้วามสนใจเก่ียวกบั
ความคิดเห็นของลูกคา้อยา่งจริงจงั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 (S.D. = 0.66) บริษทัมีการออกแบบและ
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พฒันากระบวนการทางธุรกิจโดยยดึความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 (S.D. = 
0.64) บริษทัมีการมุ่งเน้นลูกคา้โดยมองจากความตอ้งการที่แทจ้ริงของลูกคา้เป็นหลัก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.24 (S.D. = 0.53) และ บริษทัสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว
และเช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 (S.D. = 0.61) ตามล าดบั ในส่วนของขอ้ค  าถามอีก 3 ขอ้ค าถาม
นั้นไดรั้บการประเมินอยู่ในระดับเห็นดว้ย ไดแ้ก่ บริษทัสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้มากกว่าที่ลูกคา้คาดหวงั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.65) บริษทัมีการลงทุนในทรัพยากรที่
จ  าเป็นเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ที่ใกล้ชิดกับลูกคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 (S.D. = 0.61)  และ บริษทั
คลุกคลีและมีส่วนร่วมในการด าเนินงานในแต่ละสถานการณ์ที่ลูกคา้เผชิญอยู ่มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 
(S.D. = 0.68) ตามล าดบั 

ตาราง 4.5 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของตัวแปรความสามารถ
ทางการตลาดด้านความสามารถในการเช่ือมโยงพันธมิตรทางการค้า 

(n = 82) 

ความสามารถในการเช่ือมโยงพนัธมิตรทางการค้า 
ระดับความคดิเห็น 

x̅ S.D. ระดับ 
1. บริษทัสามารถเขา้ไปใหค้วามช่วยเหลือพนัธมิตรทาง
การค้า  (เช่น ผู ้กระจายสินค้า ร้านค้าปลีก)  ได้อย่าง
รวดเร็ว กรณีที่พนัธมิตรทางการคา้ของบริษทัประสบ
ปัญหา 

3.85 0.65 เห็นดว้ย 

2. บริษทัมีการจดัการที่เป็นระบบเพื่อคน้หาพนัธมิตร
ทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) ไดอ้ยา่ง
เหมาะสม 

4.04 0.62 เห็นดว้ย 

3. บริษัทมีการปรับเปล่ียนรูปแบบการด า เนินงาน
เก่ียวกับความสัมพนัธ์กับพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผู ้
กระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) อยูต่ลอดเวลา 

4.20 0.64 เห็นดว้ย 

4. บริษทัมีการประสานงานและจดัการความสัมพนัธ์
กบัเครือข่ายพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ 
ร้านคา้ปลีก) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผลอยูต่ลอดเวลา 

4.12 0.62 เห็นดว้ย 

5. บริษัท มีการจัดการบ ริหารทรัพยากรเ ก่ี ยวกับ
พนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) 
เพือ่น ามาสร้างมูลค่าใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 

4.09 0.63 เห็นดว้ย 

รวม 4.06 0.462 เห็นด้วย 
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ความสามารถทางการตลาดดา้นความสามารถในการเช่ือมโยงพนัธมิตรทางการคา้

ไดรั้บการประเมินระดบัความคิดเห็นจากกลุ่มตวัอยา่งโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.06 (S.D. = 0.46) เม่ือพจิารณาขอ้ค  าถามรายขอ้พบวา่ไดรั้บการประเมินอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย

ในทุกๆ ข้อค  าถามเช่นกัน โดยสามารถเรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดังน้ี บริษัทมีการ
ปรับเปล่ียนรูปแบบการด าเนินงานเก่ียวกบัความสัมพนัธ์กบัพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจาย

สินคา้ ร้านคา้ปลีก) อยูต่ลอดเวลา  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 (S.D. = 0.64) บริษทัมีการประสานงานและ

จดัการความสัมพนัธ์กบัเครือข่ายพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) ไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิผลอยูต่ลอดเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 (S.D. = 0.62) บริษทัมีการจดัการบริหารทรัพยากร

เก่ียวกบัพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) เพือ่น ามาสร้างมูลค่าใหก้บัลูกคา้ได้

อยา่งมีประสิทธิผล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 (S.D. = 0.63) บริษทัมีการจดัการที่เป็นระบบเพื่อคน้หา
พนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) ได้อยา่งเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 

(S.D. = 0.62) และ บริษทัสามารถเขา้ไปใหค้วามช่วยเหลือพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ 
ร้านคา้ปลีก) ไดอ้ยา่งรวดเร็ว กรณีที่พนัธมิตรทางการคา้ของบริษทัประสบปัญหา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.85 (S.D. = 0.65) ตามล าดบั 

ตาราง 4.6 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของตัวแปรความสามารถ
ทางการตลาดด้านความสามารถในด้านผลิตภัณฑ์ 

(n = 82) 

ความสามารถในด้านผลิตภัณฑ์ 
ระดับความคดิเห็น 

x̅ S.D. ระดับ 
1. บริษัทใช้ประโยชน์จากการลงทุนในการวิจัยและ
พฒันาเพือ่พฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ เขา้สู่ตลาด 

4.12 0.74 เห็นดว้ย 

2. บริษทัประสบความส าเร็จในการเปิดตวัผลิตภัณฑ์
ใหม่ 

4.06 0.65 เห็นดว้ย 

3. บริษทัสามารถพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ 4.28 0.71 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4. บริษัทมีศักยภาพในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ 

4.30 0.64 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

รวม 4.19 0.57 เห็นด้วย 

ความสามารถทางการตลาดดา้นความสามารถในดา้นผลิตภณัฑไ์ดรั้บการประเมิน
ระดบัความคิดเห็นจากกลุ่มตวัอยา่งโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 (S.D. 
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= 0.57) เม่ือพจิารณารายขอ้ค  าถาม พบว่ามี 2 ขอ้ค  าถามที่ไดรั้บการประเมินให้อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
อยา่งยิง่ คือ บริษทัมีศกัยภาพในการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่เพือ่ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 (S.D. = 0.64) และ บริษทัสามารถพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.28 (S.D. = 0.71) ตามล าดบั ในขณะที่ขอ้ค  าถามที่วา่ บริษทัใชป้ระโยชน์จากการลงทุนในการวจิยั
และพฒันาเพื่อพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ เขา้สู่ตลาด และบริษทัประสบความส าเร็จในการเปิดตวั
ผลิตภณัฑ์ใหม่นั้น พบว่าได้รับการประเมินในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 (S.D. = 
0.74) และ 4.06 (S.D. = 0.65) ตามล าดบั 

ตาราง 4.7 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของตัวแปรความสามารถ
ทางการตลาดด้านความสามารถในการก าหนดราคา 

(n = 82) 

ความสามารถในการก าหนดราคา 
ระดับความคดิเห็น 

x̅ S.D. ระดับ 
1. บริษทัมีระบบในการปรับเปล่ียนราคาเพื่อตอบสนอง
ต่อการเปล่ียนแปลงของตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

3.98 0.68 เห็นดว้ย 

2. บริษทัมีความรู้เก่ียวกับเทคนิคการก าหนดราคาของ
คู่แข่ง 

3.95 0.72 เห็นดว้ย 

3. บริษทัก าหนดราคาสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 4.13 0.56 เห็นดว้ย 
4. บริษัทมีการตรวจสอบราคาและการเปล่ียนแปลง
ราคาของคู่แข่ง 

4.12 0.71 เห็นดว้ย 

รวม 4.05 0.53 เห็นด้วย 

ความสามารถทางการตลาดด้านความสามารถในการก าหนดราคาได้รับการ
ประเมินระดบัความคิดเห็นจากกลุ่มตวัอยา่งโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.05 (S.D. = 0.53) เม่ือพิจารณาขอ้ค  าถามรายขอ้พบว่าได้รับการประเมินอยูใ่นระดับเห็นด้วยใน
ทุกๆ ขอ้ค  าถามเช่นกนัโดยสามารถเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดังน้ี บริษทัก าหนดราคา
สินคา้ได้อยา่งมีประสิทธิผล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 (S.D. = 0.56) บริษทัมีการตรวจสอบราคาและ
การเปล่ียนแปลงราคาของคู่แข่ง มีค่า เฉล่ียเท่ากับ 4.12 (S.D. = 0.71) บริษัทมีระบบในการ
ปรับเปล่ียนราคาเพื่อตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 
(S.D. = 0.68) และล าดบัสุดทา้ย บริษทัมีความรู้เก่ียวกบัเทคนิคการก าหนดราคาของคู่แข่ง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.95 (S.D. = 0.72) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.8 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของตัวแปรความสามารถ
ทางการตลาดด้านความสามารถในการจัดจ าหน่าย/กระจายสินค้า 

(n = 82) 

ความสามารถในการจัดจ าหน่าย/กระจายสินค้า 
ระดับความคดิเห็น 

x̅ S.D. ระดับ 
1. บริษทัมีการจูงใจและรักษาตวัแทนจดัจ าหน่ายรายที่
ดีที่สุด 

4.02 0.65 เห็นดว้ย 

2. บริษัทมีการช่วยเหลือตัวแทนจัดจ าหน่ายให้ มี
ศกัยภาพในการจ าหน่ายสินคา้มากขึ้น 

4.06 0.65 เห็นดว้ย 

3. บริษทัมีความสมัพนัธท์ี่ดีกบัตวัแทนจดัจ าหน่าย 4.23 0.63 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4. บริษทัมีการใหบ้ริการที่ดีแก่ตวัแทนจดัจ าหน่าย 4.20 0.60 เห็นดว้ย 

รวม 4.13 0.55 เห็นด้วย 

ความสามารถทางการตลาดด้านความสามารถในการจดัจ าหน่าย/กระจายสินคา้
ไดรั้บการประเมินระดบัความคิดเห็นจากกลุ่มตวัอยา่งโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.13 (S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณารายขอ้ค  าถาม พบวา่ บริษทัมีความสัมพนัธท์ี่ดีกบัตวัแทนจดั
จ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 (S.D. 0.63) ไดรั้บการประเมินในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ในขณะที่ขอ้
ค  าถามอ่ืนๆ อีก 3 ขอ้ค าถาม พบว่าอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ บริษทัมีการให้บริการที่ดีแก่ตวัแทน
จดัจ าหน่าย บริษทัมีการช่วยเหลือตวัแทนจดัจ าหน่ายให้มีศกัยภาพในการจ าหน่ายสินคา้มากขึ้น 
และ บริษทัมีการจูงใจและรักษาตวัแทนจดัจ าหน่ายรายที่ดีที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 (S.D. = 
0.60), 4.06 (S.D. = 0.65) และ 4.02 (S.D. = 0.65) ตามล าดบั 

ตาราง 4.9 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นของตัวแปรความสามารถ
ทางการตลาดด้านความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด 

(n = 82) 

ความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

x̅ S.D. ระดับ 
1. บริษทัมีการจดัการโฆษณาและกิจกรรมอ่ืนๆ อย่าง
สร้างสรรค ์

3.73 0.83 เห็นดว้ย 

2. บริษัทมีการออกแบบและด า เ นินงานเ ก่ียวกับ
โปรแกรมโฆษณา 

3.70 0.86 เห็นดว้ย 

3. บริษทัมีทกัษะในดา้นการประชาสมัพนัธ์ 3.71 0.81 เห็นดว้ย 
รวม 3.71 0.77 เห็นด้วย 
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ความสามารถทางการตลาดดา้นความสามารถในการส่ือสารทางการตลาดไดรั้บ
การประเมินระดับความคิดเห็นจากกลุ่มตวัอย่างโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.71 (S.D. = 0.77) เม่ือพิจารณาขอ้ค  าถามรายขอ้พบว่าได้รับการประเมินอยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยในทุกๆ ขอ้ค  าถาม โดยสามารถเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดังน้ี บริษทัมีการจดัการ
โฆษณาและกิจกรรมอ่ืนๆ อยา่งสร้างสรรค ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 (S.D. = 0.83) รองลงมาคือ บริษทั
มีทกัษะในด้านการประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 (S.D. = 0.81) และสุดทา้ย บริษทัมีการ
ออกแบบและด าเนินงานเก่ียวกบัโปรแกรมโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 (S.D. = 0.86) ตามล าดบั 

ตาราง 4.10 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการปรับเปลี่ยนของตัวแปรกลยุทธ์
การตลาดส่งออก 

(n = 82) 

กลยุทธ์การตลาดส่งออก 
ระดับการปรับเปลี่ยน 

x̅ S.D. ระดับ 
ดา้นการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ ์ 3.46 0.96 มาก 
ดา้นการปรับเปล่ียนราคา 3.35 0.80 ปานกลาง 
ดา้นการปรับเปล่ียนช่องทางการจดัจ าหน่าย/กระจาย
สินคา้ 

3.38 0.87 ปานกลาง 

ดา้นการปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริมตลาด  3.30 1.03 ปานกลาง 
รวม 3.38 0.79 ปานกลาง 

จากข้อมูลในตาราง 4.10 แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การตลาดส่งออกได้รับการ
ประเมินระดบัการปรับเปล่ียนอยูใ่นระดับปานกลาง นั่นหมายถึง ความแตกต่างของกลยทุธ์ทาง
การตลาดที่ใชใ้นประเทศกบัต่างปรเทศของกลุ่มตวัอยา่งโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (มีความ
แตกต่างบางส่วน) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 (S.D. = 0.79) เม่ือพจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า ดา้นการ
ปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ ได้รับการประเมินอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.46 (S.D. = 0.96)
ในขณะที่อีก 3 ด้านนั้น พบว่ามีการประเมินอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการปรับเปล่ียน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย/กระจายสินคา้ ดา้นการปรับเปล่ียนราคา และ ดา้นการปรับเปล่ียนกิจกรรม
ส่งเสริมตลาด โดยมีค่าเฉล่ียในแต่ละด้านเท่ากับ 3.38 (S.D. = 0.87), 3.35 (S.D. = 0.80) และ 3.30 
(S.D. = 1.03) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.11 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการปรับเปลี่ยนของตัวแปรกลยุทธ์
การตลาดส่งออกด้านการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ 

(n = 82) 

การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ 
ระดับการปรับเปลี่ยน 

x̅ S.D. ระดับ 
1. ตราสินคา้ 3.09 1.18 ปานกลาง 
2. การออกแบบผลิตภณัฑ ์ 3.56 1.03 มาก 
3. ฉลากสินคา้  3.49 1.07 มาก 
4. ความหลากหลายของสายผลิตภณัฑเ์พือ่การส่งออก 3.72 1.10 มาก 

รวม 3.46 0.96 มาก 

กลยทุธ์การตลาดส่งออกดา้นการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑโ์ดยภาพรวมพบว่ามีการ
ปรับเปล่ียนอยูใ่นระดบัมาก หมายความว่า กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑท์ี่ใชใ้นประเทศกบัต่างประเทศมี
ความแตกต่างเป็นส่วนมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 (S.D. = 0.96) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ความ
หลากหลายของสายผลิตภณัฑเ์พื่อการส่งออก การออกแบบผลิตภณัฑ ์และ ฉลากสินคา้ ไดรั้บการ
ประเมินระดับการปรับเปล่ียนให้อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.72 (S.D. = 1.10), 3.56 
(S.D. = 1.03) และ 3.49 (S.D. = 1.07) ตามล าดับ ในขณะที่ ตราสินคา้ ได้รับการประเมินให้อยูใ่น
ระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.09 (S.D. = 1.18) 

ตาราง 4.12 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการปรับเปลี่ยนของตัวแปรกลยุทธ์
การตลาดส่งออกด้านการปรับเปลี่ยนราคา 

(n = 82) 

การปรับเปลี่ยนราคา 
ระดับการปรับเปลี่ยน 

x̅ S.D. ระดับ 
1. วตัถุประสงคใ์นการก าหนดราคา 3.38 0.86 ปานกลาง 
2. สิทธิประโยชน์ดา้นเครดิตทางการคา้ 3.32 0.93 ปานกลาง 
3. นโยบายการลดราคา  3.29 1.01 ปานกลาง 
4. สดัส่วนก าไร  3.41 0.83 มาก 

รวม 3.35 0.80 ปานกลาง 

กลยุทธ์การตลาดส่งออกด้านการปรับเปล่ียนราคาโดยภาพรวมพบว่ามีการ
ปรับเปล่ียนอยูใ่นระดบัปานกลาง หมายความวา่ กลยทุธ์ดา้นราคาที่ใชใ้นประเทศกบัต่างประเทศมี
ความแตกต่างบางส่วน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 (S.D. = 0.80) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า สัดส่วน
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ก าไรได้รับการประเมินให้อยู่ในระดับมาก มีค่า เฉล่ียเท่ากับ 3.41 (S.D. = 0.83)ในขณะที่  
วตัถุประสงคใ์นการก าหนดราคา สิทธิประโยชน์ดา้นเครดิตทางการคา้ และ นโยบายการลดราคา 
พบว่าไดรั้บการประเมินระดบัการปรับเปล่ียนให้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 
(S.D. = 0.86), 3.32 (S.D. = 0.93) และ 3.29 (S.D. = 1.01) ตามล าดบั 

ตาราง 4.13 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการปรับเปลี่ยนของตัวแปรกลยุทธ์
การตลาดส่งออกด้านการปรับเปลี่ยนช่องทางการจัดจ าหน่าย/การกระจายสินค้า 

(n = 82) 
การปรับเปลี่ยนช่องทางการจัดจ าหน่าย/การกระจาย

สินค้า 
ระดับการปรับเปลี่ยน 

x̅ S.D. ระดับ 
1. เกณฑใ์นการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย  3.48 0.95 มาก 
2. กลยทุธด์า้นการขนส่ง  3.35 0.94 ปานกลาง 
3. งบประมาณในการกระจายสินคา้  3.27 0.90 ปานกลาง 
4. เครือข่ายการกระจายสินคา้ 3.44 0.94 มาก 

รวม 3.38 0.87 ปานกลาง 

กลยทุธก์ารตลาดส่งออกดา้นการปรับเปล่ียนช่องทางการจดัจ าหน่าย/การกระจาย
สินคา้โดยภาพรวมพบว่ามีการปรับเปล่ียนอยูใ่นระดบัปานกลาง หมายความว่า กลยุทธ์ด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย/การกระจายสินคา้ที่ใชใ้นประเทศกบัต่างประเทศมีความแตกต่างบางส่วน โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 (S.D. = 0.87) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า เกณฑ์ในการเลือกช่องทางการจดั
จ าหน่าย และ เครือข่ายการกระจายสินคา้ไดรั้บการประเมินระดบัการปรับเปล่ียนใหอ้ยูใ่นระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 (S.D. = 0.95) และ 3.44 (S.D. = 0.94) ตามล าดับ ในขณะที่ กลยทุธ์ดา้น
การขนส่ง และ งบประมาณในการกระจายสินคา้ พบว่าไดรั้บการประเมินให้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 (S.D. = 0.94) และ 3.27 (S.D. = 0.90) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.14 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการปรับเปลี่ยนของตัวแปรกลยุทธ์
การตลาดส่งออกด้านการปรับเปลี่ยนกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด 

(n = 82) 

การปรับเปลี่ยนกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด 
ระดับการปรับเปลี่ยน 

x̅ S.D. ระดับ 
1. เน้ือหาส าคญัของการโฆษณา 3.27 1.17 ปานกลาง 
2. ส่ือช่องทางโฆษณา 3.23 1.16 ปานกลาง 
3. วตัถุประสงคข์องกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด 3.40 0.98 ปานกลาง 
4. งบประมาณส าหรับการจดักิจกรรมส่งเสริมทางการ
ตลาด 

3.32 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.30 1.03 ปานกลาง 

กลยทุธ์การตลาดส่งออกดา้นการปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดโดย
ภาพรวมพบว่ามีการปรับเปล่ียนอยูใ่นระดบัปานกลาง หมายความวา่ กลยทุธ์ดา้นกิจกรรมส่งเสริม
ทางการตลาดที่ใชใ้นประเทศกับต่างประเทศมีความแตกต่างบางส่วน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 
(S.D. = 1.03) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าทุกๆ ขอ้มีการประเมินระดบัการปรับเปล่ียนใหอ้ยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยสามารถเรียงจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี วตัถุประสงคข์องกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40 (S.D. = 0.98) งบประมาณส าหรับการจดักิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.32 (S.D. = 1.08) เน้ือหาส าคญัของการโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.27 (S.D. = 1.17) 
และ ส่ือช่องทางโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23 (S.D. = 1.16) 

ตาราง 4.15 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับผลการด าเนินงานของตัวแปรผลการ
ด าเนินงานส่งออก 

(n = 82) 

ผลการด าเนินงานส่งออก 
ระดับผลการด าเนินงาน 

x̅ S.D. ระดับ 
1. การเติบโตของยอดขาย 4.01 0.58 ดี 
2. การรู้จกัและภาพลกัษณ์ของธุรกิจในตลาด
ต่างประเทศ 

3.68 0.66 ดี 

3. ส่วนแบ่งตลาดจากยอดการส่งออกทั้งหมดของ
อุตสาหกรรมเดียวกนัภายในประเทศ 

3.50 0.69 ดี 

4. การเติบโตของธุรกิจดา้นการส่งออกของท่านใน
ตลาดต่างประเทศ ตลอดระยะเวลา 3 ปีที่ผา่นมา 

3.78 0.70 ดี 
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ตาราง 4.15 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับผลการด าเนินงานของตัวแปรผลการ
ด าเนินงานส่งออก (ต่อ) 

(n = 82) 

ผลการด าเนินงานส่งออก 
ระดับผลการด าเนินงาน 

x̅ S.D. ระดับ 
5. การบรรลุเป้าหมายการส่งออกตามแผนที่วางไว ้ 3.77 0.63 ดี 
6. ความส าเร็จของกระบวนการส่งออก 3.95 0.59 ดี 

รวม 3.78 0.50 ดี 

จากขอ้มูลในตาราง 4.15 แสดงให้เห็นถึงผลการด าเนินงานส่งออกโดยภาพรวม
ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับดี ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 (S.D. = 0.50) เม่ือ
พิจารณารายขอ้พบว่าทุกๆ ขอ้ค  าถามได้รับการประเมินให้อยู่ในระดับดี ซ่ึงสามารถเรียงล าดับ
ค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดังน้ี  การเติบโตของยอดขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 (S.D. = 0.58) 
ความส าเร็จของกระบวนการส่งออก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 (S.D. = 0.59) การเติบโตของธุรกิจดา้น
การส่งออกของท่านในตลาดต่างประเทศ ตลอดระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 (S.D. 
= 0.73) การบรรลุเป้าหมายการส่งออกตามแผนที่วางไว ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 (S.D. = 0.63)  การ
รู้จกัและภาพลกัษณ์ของธุรกิจในตลาดต่างประเทศ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 (S.D. = 0.664)  และ ส่วน
แบ่งตลาดจากยอดการส่งออกทั้งหมดของอุตสาหกรรมเดียวกนัภายในประเทศ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.50 (S.D. = 0.69) ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะห์ระดับความแตกต่างของผลการด าเนินงานส่งออกจ าแนกตามคุณลักษณะสถานประกอบการ 

เพื่อให้สอดคลอ้งกบัสมมติฐานขอ้ที่ 1 ที่ว่า “สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใตท้ี่มีคุณลกัษณะ
สถานประกอบการต่างกนั จะมีระดบัผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลที่แตกต่างกนั” นั้น ผูว้ิจยัจึงท าการวเิคราะห์ผลการด าเนินงานส่งออก
จ าแนกตามตามคุณลกัษณะสถานประกอบการ โดยคุณลกัษณะสถานประกอบการในการวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออกและ
ขนาดของสถานประกอบการ  ซ่ึงรายละเอียดการวเิคราะห์ มีดงัน้ี  

ตาราง 4.16 แสดงผลการด าเนินงานส่งออก จ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก 
(n = 82) 

ผลการด าเนินงานส่งออก 

ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก 

F Sig. 
น้อยกว่า 1 ปี 

(n=13) 
1 - 5 ปี 
(n=24) 

6 – 10 ปี 
(n=14) 

มากกว่า 10 ปี 
(n=31) 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. 
1. การเติบโตของยอดขาย 3.85 0.80 4.17 0.64 4.00 0.39 3.97 0.48 0.99 0.40 
2. การ รู้ จักและภาพลักษณ์ขอ ง ธุร กิ จในตลาด
ต่างประเทศ 

3.62 0.77 3.67 0.76 3.64 0.50 3.74 0.63 0.14 0.93 

3. ส่วนแบ่งตลาดจากยอดการส่งออกทั้ งหมดของ
อุตสาหกรรมเดียวกนัภายในประเทศ 

3.31 0.95 3.58 0.65 3.57 0.76 3.48 0.57 0.50 0.68 

4. การเติบโตของธุรกิจดา้นการส่งออกของท่านใน
ตลาดต่างประเทศ ตลอดระยะเวลา 3 ปีที่ผา่นมา 

3.54 0.78 3.79 0.83 4.00 0.56 3.77 0.62 0.97 0.41 
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ตาราง 4.16 แสดงผลการด าเนินงานส่งออก จ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก (ต่อ) 

(n = 82) 

ผลการด าเนินงานส่งออก 

ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก 

F Sig. 
น้อยกว่า 1 ปี 

(n=13) 
1 - 5 ปี 
(n=24) 

6 – 10 ปี 
(n=14) 

มากกว่า 10 ปี 
(n=31) 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. 
5. การบรรลุเป้าหมายการส่งออกตามแผนที่วางไว ้ 3.62 0.65 3.83 0.64 3.93 0.48 3.71 0.69 0.71 0.55 
6. ความส าเร็จของกระบวนการส่งออก 3.77 0.60 4.00 0.51 3.86 0.66 4.03 0.61 0.79 0.51 

โดยรวม 3.62 0.67 3.84 0.53 3.83 0.35 3.78 0.46 0.63 0.60 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 4.16 ผลการทดสอบ F-test ที่ระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบว่าระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออกที่ต่างกันมีระดบัผลการ
ด าเนินงานส่งออกโดยรวมไม่แตกต่างกนั (Sig. = 0.60) และเม่ือพจิารณาผลการด านินงานส่งออกเป็นรายดา้น พบวา่ผลการด าเนินงานส่งออกในแต่ละดา้นไม่
แตกต่างกนัเช่นกนั เพราะฉะนั้นจึงสรุปไดว้่า สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใตท้ี่มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ
ส่งออกต่างกนั จะมีระดบัผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลไม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 4.17 แสดงผลการด าเนินงานส่งออก จ าแนกตามขนาดของสถานประกอบการ 
(n = 82) 

ผลการด าเนินงานส่งออก 

ขนาดของสถานประกอบการ 

F Sig. 
น้อยกว่า 51 

คน 
(n=36) 

51 - 100 คน 
(n=10) 

101 - 150 คน 
(n=10) 

151 - 200 คน 
(n=26) 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D.   
1. การเติบโตของยอดขาย 4.08 0.65 4.10 0.57 3.80 0.42 3.96 0.53 0.77 0.51 
2. การรู้จกัและภาพลกัษณ์ของธุรกิจในตลาดต่างประเทศ 3.50 0.70 3.90 0.74 3.70 0.48 3.85 0.61 1.85 0.15 
3. ส่วนแบ่งตลาดจากยอดการส่งออกทั้ งหมดของอุตสาหกรรม
เดียวกนัภายในประเทศ 

3.47 0.74 3.70 0.95 3.50 0.53 3.46 0.58 0.32 0.81 

4. การเติบโตของธุรกิจดา้นการส่งออกของท่านในตลาดต่างประเทศ 
ตลอดระยะเวลา 3 ปีที่ผา่นมา 

3.72 0.70 4.10 0.88 3.80 0.79 3.73 0.60 0.81 0.49 

5. การบรรลุเป้าหมายการส่งออกตามแผนที่วางไว ้ 3.72 0.61 4.00 0.82 3.70 0.67 3.77 0.59 0.54 0.66 
6. ความส าเร็จของกระบวนการส่งออก 3.92 0.60 4.00 0.67 3.80 0.63 4.04 0.53 0.47 0.70 

โดยรวม 3.74 0.54 3.97 0.66 3.72 0.47 3.80 0.39 0.62 0.61 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.17 ผลการทดสอบ F-test ที่ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบวา่ขนาด

ของสถานประกอบการที่ต่างกนัมีระดบัผลการด าเนินงานส่งออกโดยรวมไม่แตกต่างกัน (Sig. = 
0.61) และเม่ือพิจารณาผลการด านินงานส่งออกเป็นรายดา้น พบว่าผลการด าเนินงานส่งออกในแต่

ละดา้นไม่แตกต่างกนัเช่นกนั เพราะฉะนั้นจึงสรุปไดว้า่ สถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต้ที่มีขนาดของสถานประกอบการต่างกัน จะมีระดับผลการ

ด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลไม่แตกต่างกนั 

 
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความสามารถทางการตลาดและกลยุทธ์การตลาดส่งออกที่มีต่อผล   
การด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยในภาคใต้ 

ในการวิเคราะห์ตวัแปรดังกล่าวนั้น จะใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ซ่ึงจ  าเป็นอยา่งยิง่ที่จะตอ้งมีการทดสอบความเหมาะสมของขอ้มูล
ใหเ้ป็นไปตามเงื่อนไขและเพื่อให้ผลการวิเคราะห์มีความน่าเช่ือถือมากยิง่ขึ้น ดงันั้นผูว้ิจยัจะท าการ
ทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555) 

1. ค่าความคลาดเคล่ือนจะต้องมีการแจกแจงแบบปกติด้วยค่าเฉลี่ยป็นศูนย์ 
ผูว้จิยัเลือกตรวจสอบค่าความคลาดเคล่ือนว่ามีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ 

โดยพิจารณาจากกราฟ Histogram พบวา่กราฟ Histogram ปรากฎออกมาเป็นรูประฆงัคว  ่า และมีค่า
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการแจกแจงเป็นแบบปกติอยูร่ะหวา่ง -3 ถึง 3  นั้นหมายความวา่ ค่า
ความคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงเป็นแบบปกติ (รายละเอียดดูที่ภาคผนวก จ หนา้ 133) 

2. ค่าแปรปรวนของค่าความคลาดเคล่ือนต้องคงที่ 
โดยพิจารณาแผนภาพการกระจาย Scatter Plot ด้วยการสังเกตจากการ

กระจายตวัของกราฟที่อยูเ่หนือและใตร้ะดบั 0.00 จากการวิเคราะห์แผนภาพการกระจาย Scatter 
Plot ที่น ามาตรวจสอบนั้ น พบว่า การกระจายตวัของกราฟที่อยู่เหนือและใตร้ะดับ 0.00 มีการ
กระจายตวัอยูใ่นช่วงแคบและมีพื้นที่ใกลเ้คียงกนั จึงสรุปไดว้่าค่าความคลาดเคล่ือนมีค่าแปรปรวน
คงที (รายละเอียดดูที่ภาคผนวก จ หนา้ 134) 

3. ค่าความคลาดเคล่ือนแต่ละค่าต้องเป็นอิสระต่อกัน 
โดยพิจารณาจากค่าสถิติ Durbin - Watson หากค่า Durbin-Watson มีค่าเขา้

ใกล ้2 กล่าวคือ มีค่าอยูใ่นช่วง 1.5 – 2.5 จะสามารถสรุปไดว้า่ ค่าความคลาดเคล่ือนมีความเป็นอิสระ
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ต่อกนั โดยจากการวเิคราะห์ขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี พบวา่ค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.670 ซ่ึง

อยูร่ะหว่าง 1.5 – 2.5 สรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระที่น ามาใชใ้นการทดสอบนั้นไม่มี วามสัมพนัธภ์ายใน
ตวัเอง (รายละเอียดดูที่ภาคผนวก จ หนา้ 134) 

4. ตัวแปรอิสระต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) 
คือ การก าหนดให้ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระต่อกัน โดยดูค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ ซ่ึงค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าวจะตอ้งมีค่าไม่

เกิน 0.80 เพื่อที่จะไม่ก่อให้เ กิดปัญหา Multicollinearity ตามมา (ทรงศัก ด์ิ  ภูศรีอ่อน , 2551) 

นอกจากน้ียงัสามารถตรวจสอบโดยใช้ค่าสถิติ คือ Tolerance และค่า Variance Inflation Factor 
(VIF)  

- หากค่า Tolerance ของตวัแปร เขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรเป็นอิสระจาก
กนั แต่ถา้ค่าดงักล่าวเขา้ใกล ้0 แสดงวา่เกิดปัญหา Multicollinearity  

- ส าหรับค่า Variance Inflation Factor หากมีค่าใกล ้10 มากแสดงวา่ระดบั

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระในสมการการวิเคราะห์ความถดถอยพหุเชิงเส้นมีมาก นั้นคือ เกิด
ปัญหา Multicollinearity  

เพราะฉะนั้น จากการตรวจสอบเกณฑข์า้งตน้ดงักล่าว พบวา่ค่าสมัประสิทธ์
สหสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ มีค่าเท่ากบั 0.357 และค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระทุกตวัมีค่าไม่

ใกลศู้นย ์(> 0.5) และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตวัแปรอิสระทุกตวัมีค่าน้อยกว่า 10 

ดงันั้นจึงสรุปได ้ว่าตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์กัน (รายละเอียดดูที่ภาคผนวก จ หน้า 
135) 

จากการทดสอบเง่ือนไขขอ้ตกลงทั้ง 4 ขอ้ในเบื้องตน้นั้น พบวา่ขอ้มูลที่ท  าการวจิยั
คร้ังน้ีผา่นเง่ือนไขดงักล่าว ดงันั้นสามารถน าขอ้มูลไปท าการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ดงัตาราง 4.18 

 

 

 

 



73 
 
 

   
 

ตาราง 4.18 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของแต่ละปัจจัยที่มีต่อผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม(SMEs)ไทยในภาคใต้  

ตัวแปร 
Unstandardaized 

Coefficients 
Standardaized 

Coefficients t Sig. 
B S.E. Beta 

ค่าคงที่ (Constant) 1.182 0.495  2.391 0.019 
ความสามารถทางการตลาด (X1) 0.564 0.130 0.447 4.346 0.000* 
กลยทุธก์ารตลาดส่งออก (X2) 0.093 0.065 0.148 1.435 0.155 
R = 0.519; R2 = 0.269; R2

adj = 0.251; F = 14.558 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 4.18 พบว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยในภาคใต้ มี  1 ปัจจัย คือ ปัจจัย
ความสามารถทางการตลาด (B = 0.564, t = 4.346) โดยปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยใน
ภาคใต ้นั่นหมายความว่า ถา้ความสามารถทางการตลาดมีการเปล่ียนแปลงเพิม่ขึ้น จะท าใหผ้ลการ
ด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยในภาคใต้
เพิ่มขึ้นเช่นกัน โดยปัจจยัดังกล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวนของผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยในภาคใตไ้ด้ร้อยละ 26.90        
(R2 = 0.269) ที่เหลืออีกร้อยละ 73.10 เป็นอิทธิพลจากตวัแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพจิารณา 

จากผลการวเิคราะห์ในขา้งตน้ดงักล่าว สามารถสร้างสมการวิเคราะห์การถดถอย
ในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 

สมการในรูปคะแนนดิบ 

Y = 1.182 + 0.564X1 

สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 

Ŷ = 0.447 X1 

โดยที่  Y / Ŷ     แทน   ผลการด าเนินงานส่งออก  
X1                แทน   ความสามารถทางการตลาด 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานข้อที่ 1  
H0: สถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต้

ที่มีคุณลกัษณะสถานประกอบการต่างกัน จะมีระดบัผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหาร     
ฮาลาลที่ไม่แตกต่างกนั 

H1: สถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต้
ที่มีคุณลกัษณะสถานประกอบการต่างกัน จะมีระดบัผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหาร     
ฮาลาลที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 
H0a: สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยใน

ภาคใต้ที่มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออกต่างกัน จะมีระดับผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลที่ไม่แตกต่างกนั 

H1a: สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยใน
ภาคใต้ที่มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออกต่างกัน จะมีระดับผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลที่แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขอ้ที่ 1.1 พบว่าสถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใตท้ี่มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออกต่างกนั จะมีระดบัผลการ
ด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
เพราะฉะนั้นจึงปฏิเสธ H1a 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 
H0b: สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยใน

ภาคใตท้ี่มีขนาดของสถานประกอบการต่างกัน จะมีระดับผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาลที่ไม่แตกต่างกนั 

H1b: สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยใน
ภาคใตท้ี่มีขนาดของสถานประกอบการต่างกัน จะมีระดับผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาลที่แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขอ้ที่ 1.2 พบว่าสถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต้ที่มีขนาดของสถานประกอบการต่างกัน จะมีระดับผลการ
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ด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
เพราะฉะนั้นจึงปฏิเสธ H1b 

จากผลการวเิคราะห์ระดบัความแตกต่างของผลการด าเนินงานส่งออกจ าแนก
ตามคุณลักษณะสถานประกอบการ ทั้ง 2 คุณลกัษณะดังกล่าว จะเห็นได้ว่าทั้ง 2 สมมติฐานย่อย
ข้างต้นดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ระยะเวลาในการด าเนินงานส่งออกและขนาดของสถาน
ประกอบการที่ต่างกนั จะมีระดบัผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลที่ไม่แตกต่างกนั 
นั่นหมายความว่า คุณลักษณะของสถานประกอบการที่แตกต่างกัน จะมีระดบัผลการด าเนินงาน
ส่งออกผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาลที่ไม่แตกต่างกัน เพราะฉะนั้ นจึงปฏิเสธ H1 ในสมมติฐานหลัก
เช่นกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 
H0: ความสามารถทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออก

ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้
H1: ความสามารถทางการตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์

อาหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้
จากสมมติฐานขอ้ที่ 2 พบว่า ความสามารถทางการตลาดมีอิทธิพลต่อผลการ

ด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยใน
ภาคใตอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติและมีค่า B (0.564) เป็นบวก  นัน่หมายความว่า สถานประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการด าเนินการไปที่ความสามารถทางการตลาด
เพิม่ขึ้น จะท าใหผ้ลการด าเนินงานส่งออกเพิม่ขึ้น เพราะฉะนั้นจึงยอมรับ H1 

สมมติฐานข้อที่ 3 
H0: กลยทุธ์การตลาดส่งออกไม่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์

อาหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้
H1: กลยุทธ์การตลาดส่งออกมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์

อาหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้
จากสมมติฐานข้อที่ 3 พบว่ากลยุทธ์การตลาดส่งออกไม่มีอิทธิพลต่อผลการ

ด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยใน
ภาคใตอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เน่ืองจากค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.155 เพราะฉะนั้นจึงปฏิเสธ H1 
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ตาราง 4.19 แสดงผลสรุปของการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1: สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ไทยในภาคใตท้ี่มีคุณลกัษณะสถานประกอบการต่างกนั จะมีระดบั
ผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลที่แตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานข้อที่ 1.1: สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใตท้ี่มีระยะเวลาในการด าเนินการส่งออก
ต่างกนั จะมีระดบัผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลที่แตกต่าง
กนั 

 

สมมติฐานข้อที่ 1.2: สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใตท้ี่มีขนาดของสถานประกอบการต่างกนั จะ
มีระดบัผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลที่แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานข้อที่ 2: ความสามารถทางการตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ส่งออกผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาล ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ไทยในภาคใต ้

ยอมรับ 

สมมติฐานข้อที่ 3: กลยทุธ์การตลาดส่งออกมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ส่งออกผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาล ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ไทยในภาคใต ้

ปฏิเสธ 
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหาร             
ฮาลาล กรณีศึกษาวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยภาคใต ้มีวตัถุประสงค ์3 ประการ คือ 
1) เพื่อเปรียบเทียบระดบัผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของสถานประกอบการ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใตจ้  าแนกตามคุณลกัษณะสถานประกอบการ 
ไดแ้ก่ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก และขนาดของสถานประกอบการ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของความสามารถทางการตลาดที่มีต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้3) เพือ่ศึกษาอิทธิพลของกลยทุธก์ารตลาด
ส่งออกที่มีต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้โดยการวจิยัในคร้ังน้ีไดก้  าหนดสมมติฐานการวจิยัไว ้3 ขอ้ ดงัน้ี 

1. สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทยใน
ภาคใตท้ี่มีคุณลักษณะสถานประกอบการต่างกัน จะมีระดับผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาลที่แตกต่างกนั 

2. ความสามารถทางการตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้

3. กลยทุธ์การตลาดส่งออกมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาล ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้

ปัจจยัทั้งหมดที่ใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีรวบรวมมาจากการทบทวนวรรณกรรมโดย
ดดัแปลงปัจจยัด้านความสามารถทางการตลาดมาจากงานวิจยัของ  Mu (2015) ผนวกกับแนวคิด
ความสามารถทางการตลาดจากงานวจิยัของ Kayabasi & Mtetwa (2016) เพื่อที่จะสามารถประเมิน
ศกัยภาพทางการตลาดไดค้รอบคลุมมากยิง่ขึ้น อีกทั้งยงัเพิม่ตวัแปรที่เก่ียวขอ้งและใชว้ดัผลกระทบ
ต่อผลการด าเนินงานส่งออก นั่นคือ กลยุทธ์การตลาดส่งออก (Moghaddam et al., 2011) ซ่ึงจะ
มุ่งเนน้ไปที่กลยทุธก์ารปรับเปล่ียนส่วนประสมทางการตลาดเป็นส าคญั 

ส าหรับประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) ไทยใน 14 จังหวดัภาคใต ้ในภาคการผลิตและท าการส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารตามประเภทพกิดัศุลกากร ณ ส้ินปี พ.ศ. 2558 มีจ  านวนทั้งส้ิน 195 สถานประกอบการ จะเห็น
ไดว้่าจ  านวนประชากรที่ใชใ้นการศึกษานั้นมีจ  านวนค่อนขา้งจ ากดั ดังนั้นจะท าการศึกษาทั้ง 195 
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สถานประกอบการ ส าหรับวิธีการเขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างนั้น ผูว้ิจยัเลือกใช้วิธีการส่งแบบสอบถาม 
(Questionnaires) ผ่านไปรษณีย ์และลงพื้นที่เก็บแบบสอบถามด้วยตนเองจากสถานประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ในภาคใตท้ี่ท  าการผลิตและส่งออกผลิตภณัฑ์อาหาร    
ฮาลาล ที่เขา้ร่วมประชุมสมันาตลอดจนแสดงสินคา้ในงานต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง 

 

สรุปผลการวิจัย 
 
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามกลบัมาจ านวน 111 ฉบบั มีเพยีง 82 ฉบบัที่สามารถ
น าไปวิเคราะห์ผลต่อได ้หรือคิดเป็นร้อยละ 42.05 ของจ านวนประชากร จากการเก็บรวบรวมขอ้มูล
พบว่า กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามจากสถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
(SMEs) ในภาคใต ้ที่ท  าการส่งออกผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาลไปต่างประเทศนั้น ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ  านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 67.1 มีอายอุยูใ่นช่วงระหว่าง 36 – 40 ปี จ  านวน 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.8 จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ  านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 และด ารงต าแหน่ง
ผูจ้ดัการฝ่ายขาย/การตลาด จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 ในส่วนของสถานประกอบการ พบว่า
สถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ในภาคใต ้ที่ท  าการส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาลไปต่างประเทศนั้น ส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจส่งออกเป็นเวลามากกว่า 10 ปี จ  านวน 31 
สถานประกอบการ คิดเป็นร้อยละ 37.8 และมีพนักงานน้อยกว่า  51 คน จ านวน 36 สถาน
ประกอบการ คิดเป็นร้อยละ 43.9 

ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยภาคใต้ 

ความสามารถทางการตลาด พบว่าไดรั้บการประเมินระดบัความคิดเห็นจากกลุ่ม
ตวัอย่างโดยภาพรวมอยู่ในอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 เม่ือพิจารณาในแต่ละด้าน 
พบว่า  ค่า เฉล่ียด้านความสามารถในด้านผลิตภัณฑ์มีค่าสูงสุดเท่ากับ 4.19 ในขณะที่ด้าน
ความสามารถในการส่ือสารทางการตลาดมีค่าเฉล่ียต ่าสุดเท่ากับ 3.71 โดยรายละเอียดเก่ียวกับ
องคป์ระกอบในแต่ละดา้นของความสามารถทางการตลาด มีดงัน้ี 

ดา้นความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.03 ประเด็นที่มีระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด คือ บริษทัตื่นตวัต่อการเปล่ียนแปลงของสภาพตลาด 
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(x̅ = 4.22) และระดบัเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด คือ พนกังานทุกคนในบริษทั มีวจิารณญาณในการเห็นถึง
ปัญหาหรือโอกาสที่แฝงอยูใ่นตลาด (x̅ = 3.79) 

ดา้นความสามารถในการสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.18 ประเด็นที่มีระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด คือ บริษทัให้ความส าคญัสูงสุดกบัผลลพัธท์ี่ลูกคา้จะไดรั้บ 
(x ̅= 4.30) และระดบัเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด คือ บริษทัคลุกคลีและมีส่วนร่วมในการด าเนินงานในแต่ละ
สถานการณ์ที่ลูกคา้เผชิญอยู ่(x̅ = 4.01) 

ด้านความสามารถในการเช่ือมโยงพนัธมิตรทางการคา้  โดยรวมมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.06 ประเด็นที่มีระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด คือ บริษทัมีการปรับเปล่ียนรูปแบบการด าเนินงาน
เก่ียวกับความสัมพนัธ์กับพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) อยู่ตลอดเวลา          
(x̅ = 4.20) และระดบัเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ บริษทัสามารถเขา้ไปให้ความช่วยเหลือพนัธมิตรทาง
การคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) ได้อย่างรวดเร็ว กรณีที่พนัธมิตรทางการคา้ของบริษทั
ประสบปัญหา (x̅ = 3.85)  

ดา้นความสามารถในดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 ประเด็นที่
มีระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด คือ บริษทัมีศกัยภาพในการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่เพือ่ตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของลูกคา้ (x̅ = 4.30) และระดบัเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ  บริษทัประสบความส าเร็จในการ
เปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ (x̅ = 4.06) 

ดา้นความสามารถในการก าหนดราคา โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 ประเด็น
ที่มีระดับเห็นด้วยมากที่สุด คือ บริษทัก าหนดราคาสินคา้ได้อย่างมีประสิทธิผล (x̅ = 4.13) และ
ระดบัเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด คือ บริษทัมีความรู้เก่ียวกบัเทคนิคการก าหนดราคาของคู่แข่ง (x̅ = 3.95) 

ดา้นความสามารถในการจดัจ าหน่าย/กระจายสินคา้ โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.13 ประเด็นที่มีระดับเห็นด้วยมากที่สุด คือ บริษัทมีความสัมพนัธ์ที่ดีกับตัวแทนจัดจ าหน่าย              
(x̅ = 4.23) และระดบัเห็นดว้ยน้อยที่สุด คือ บริษทัมีการจูงใจและรักษาตวัแทนจดัจ าหน่ายรายที่ดี
ที่สุด (x̅ = 4.02) 

ดา้นความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 
ประเด็นที่ มีระดับเห็นด้วยมากที่สุด คือ บริษัทมีการจัดการโฆษณาและกิจกรรมอ่ืนๆ อย่าง
สร้างสรรค ์(x̅ = 3.73) และระดบัเห็นดว้ยน้อยที่สุด คือบริษทัมีการออกแบบและด าเนินงานเก่ียวกบั
โปรแกรมโฆษณา (x̅ = 3.70) 

กลยทุธก์ารตลาดส่งออก พบวา่ไดรั้บการประเมินระดบัการปรับเปล่ียนอยูใ่นระดบั
ปานกลาง นั่นหมายถึง ความแตกต่างของกลยทุธท์างการตลาดที่ใชใ้นประเทศกบัต่างประเทศของ
กลุ่มตวัอยา่งโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (มีความแตกต่างบางส่วน) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 เม่ือ
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พจิารณาในแต่ละดา้นพบวา่ ค่าเฉล่ียดา้นการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ ์มีค่าสูงสุดเท่ากบั 3.46 ในขณะที่
ด้านการปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริมตลาดมีค่าเฉล่ียต ่าสุดเท่ากับ 3.30 โดยรายละเอียดเก่ียวกับ
องคป์ระกอบในแต่ละดา้นของกลยทุธก์ารตลาดส่งออก มีดงัน้ี 

ดา้นการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ ์โดยรวมค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 ประเด็นที่มีระดบั
ปรับเปล่ียนมากที่สุด คือ ความหลากหลายของสายผลิตภณัฑเ์พื่อการส่งออก (x̅ = 3.72) และระดบั
ปรับเปล่ียนนอ้ยที่สุด คือ ตราสินคา้ (x̅ = 3.09) 

ดา้นการปรับเปล่ียนราคา โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.35 ประเด็นที่มีระดับ
ปรับเปล่ียนมากที่สุด คือ สดัส่วนก าไร (x̅ = 3.41) และระดบัปรับเปล่ียนน้อยที่สุด คือ นโยบายการ
ลดราคา (x̅ = 3.29) 

ดา้นการปรับเปล่ียนช่องทางการจดัจ าหน่าย/การกระจายสินคา้ โดยรวมมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 ประเด็นที่มีระดบัปรับเปล่ียนมากที่สุด คือ เกณฑใ์นการเลือกช่องทางการจดั
จ าหน่าย (x̅ = 3.48) และระดับปรับเปล่ียนน้อยที่ สุด คือ งบประมาณในการกระจายสินค้า              
(x̅ = 3.27) 

ดา้นการปรับเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.30 ประเด็นที่มีระดบัปรับเปล่ียนมากที่สุด คือ วตัถุประสงค์ของกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด       
(x̅ = 3.40) และระดบัปรับเปล่ียนนอ้ยที่สุด คือ ส่ือช่องทางโฆษณา (x̅ = 3.23) 

ผลการด าเนินงานส่งออก พบว่าผลการด าเนินงานส่งออกโดยภาพรวมของกลุ่ม 
ตวัอย่างโดยภาพรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 เม่ือพิจารณารายข้อของค าถามพบว่า 
ประเด็นการเติบโตของยอดขาย มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.01 ในขณะที่ประเด็นเก่ียวกบัส่วนแบ่ง
ตลาดจากยอดการส่งออกทั้งหมดของอุตสาหกรรมเดียวกนัภายในประเทศ มีค่าเฉล่ียต ่าสุดเท่ากับ 
3.50 

ความแตกต่างของระดับผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต้ จ าแนกตามคุณลักษณะสถานประกอบการ 

จากการทดสอบคุณลกัษณะสถานประกอบการจากค่าสถิติ F-test ที่ระดับความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบวา่  

ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออกที่ต่างกันมีระดับผลการด าเนินงาน
ส่งออกทั้งโดยรวมไม่แตกต่างกนั (Sig. = 0.60) และเม่ือพิจารณาผลการด านินงานส่งออกในแต่ละ
ดา้น พบวา่ไม่แตกต่างกนัเช่นกนั  
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ขนาดของสถานประกอบการที่ต่างกันมีระดับผลการด าเนินงานส่งออก
โดยรวมไม่แตกต่างกนั (Sig. = 0.61) และเม่ือพจิารณาผลการด านินงานส่งออกในแต่ละดา้น พบว่า
ไม่แตกต่างกนัเช่นกนั 

 เพราะฉะนั้นจึงสรุปไดว้่า สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
(SMEs) ไทยในภาคใตท้ี่มีคุณลกัษณะสถานประกอบการต่างกนั จะมีระดบัผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลไม่แตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่มีอิธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหาร                
ฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยในภาคใต้ 

อาศยัการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธีิ Enter 
พบวา่ ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่มไทยในภาคใต ้ คือ ปัจจยัความสามารถทางการตลาด (B = 0.564, t = 4.346) โดยปัจจยั
ดงักล่าวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของวสิาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มไทยในภาคใต ้และปัจจยัดงักล่าวนั้นสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มไทยใน
ภาคใตไ้ดถึ้งร้อยละ 26.90 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล กรณีศึกษา
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มไทยในภาคใต ้สามารถอภิปรายผลตามวตัถุประสงคก์ารศึกษา
ดงัน้ี 

1. เพ่ือศึกษาระดับผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล เม่ือสถาน
ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต้มีคุณลักษณะสถาน
ประกอบการที่ต่างกัน  

จากการศึกษาพบว่า สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
(SMEs) ไทยในภาคใต ้ที่มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจและขนาดของสถานประกอบการต่างกนั มี
ผลการด าเนินงานส่งออกไม่ต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Indarti & Langenberg (2004) พบว่า 
ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจและขนาดของสถานประกอบการ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความส าเร็จ
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในส่วนงานวิจัยของ Gürbüz & Aykol (2009) พบว่า 
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ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจไม่มีความสัมพนัธ์กับผลการด าเนินงานในรูปของการเติบโตของ
ยอดขาย และงานวจิยัของ Banchuenvijit & Phuong (2012) พบวา่ ขนาดของสถานประกอบการที่วดั
จากจ านวนพนกังานนั้น ไม่มีความส าพนัธก์บัผลการด าเนินงานในรูปของก าไร ในขณะที่ ขนาดของ
สถานประกอบการที่วดัจากยอดขายทั้งหมด (Total Sales) กลับมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานในรูปของก าไร เป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวจิยัของ Cavusgil (1984) พบว่า ขนาดของ
สถานประกอบการที่วดัจากจ านวนพนักงานนั้น ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการส่งออก 
(Export Behavior) นอกจากในกรณีที่มีจ  านวนพนักงานน้อยมาก และในขณะเดียวพบว่าจะมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการส่งออก หากวดัขนาดของสถานประกอบการจากยอดขายรายปี 
(Annual Sales) 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความสามารถทางการตลาดที่มีต่อผลการด าเนินงาน
ส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต้  

จากการศึกษาพบว่า ความสามารถทางการตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ส่งออกผลิตภณัฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต้ 
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวแ้ละสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hajipour et al. (2012), Takata (2016) 
และ Vorchies & Morgan (2005) เน่ืองจากความสามารถทางการตลาดเปรียบเสมือนแหล่งความ
ได้เปรียบในการแข่งขันที่ย ัง่ยืนที่จะน าไปสู่ผลการด าเนินงานที่เหนือกว่า (Day, 1994) สถาน
ประกอบการที่มีความสามารถทางการตลาดอยูใ่นระดบัสูง จะสามารถระบุและตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของลูกคา้ปัจจุบนั ความตอ้งการที่ยงัไม่ได้รับการตอบสนอง (Latent Need) และสร้าง
ความสัมพนัธ์ระยะยาวให้กับลูกคา้ที่ท  าก าไรให้กับบริษทัได้เหนือกว่าคู่แข่ง (Theodosiou et al., 
2012) เพราะความสามารถทางการตลาดเป็นความสามารถที่มีคุณค่า หาไดย้าก และไม่สามารถน าขอ้
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัดา้นอ่ืนๆ มาทดแทนได ้เพราะฉะนั้นจึงถือไดว้า่ความสามารถทางการตลาด
นั้นถือเป็นหน่ึงในวิธีการสร้างมูลค่าให้กับสถานประกอบการได้อย่างสม ่าเสมอและไม่สามารถ
เลียนแบบได ้(Morgan et al., 2009) 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดส่งออกที่มีต่อผลการด าเนินงานส่งออก
ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต้  

พบวา่กลยทุธก์ารตลาดส่งออก ในบริบทการปรับเปล่ียนส่วนประสมทางการตลาด
ไม่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้ขดัแยง้สมมติฐานที่ตั้งไว ้แต่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Julian (2003) 
พบว่า กลยุทธ์การตลาดส่งออกไม่มีอิทธิพลกบัผลการด าเนินงานส่งออกของวิสาหกิจขนาดกลาง
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และขนาดย่อมในอุตสาหกรรมส่งออกของประเทศไทย และงานวิจัยของ Sidin (2008) พบว่า         
กลยุทธ์การตลาดส่งออกไม่มีความสัมพันธ์กับผลการด าเนินงานส่งออกผูป้ระกอบส่งออก
เฟอร์นิเจอร์ไมใ้นประเทศมาเลเซีย ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม (SMEs) ในภาคใตส่้วนใหญ่จะเน้นไปที่การส่งออกผลิตภณัฑ์อาหารตามค าสั่งซ้ือของลูกคา้ 
และจะใชต้ราสินคา้ของลูกคา้ในการน าไปจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศ อีกทั้งดูแลกิจกรรมทางการ
ตลาดที่เก่ียวขอ้งดว้ยตวัของลูกคา้เอง (Tooksoon, Sukitniyakorn & Thammajit, 2012)  

 
ข้อเสนอแนะ 

 
ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 

ขอ้เสนอแนะจากผลการวิจยัในคร้ังน้ี สามารถน าไปเป็นแนวทางในการหารูปแบบ
ที่เหมาะสมในการพฒันาผลการด าเนินงานส่งออกของสถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม (SMEs) ที่ท  าการส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลใหดี้ขึ้นได ้ดงัน้ี 

1. ความสามารถในการสร้างความผูกพนักับลูกคา้ ผูว้ิจัยพบว่า สถาน
ประกอบการส่งออกในภาคใตส่้วนใหญ่ให้ความส าคญัในเร่ืองการตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้อยา่งรวดเร็วและเช่ือถือได ้การให้ความสนใจเก่ียวกบัความคิดเห็นของลูกคา้อยา่งจริงจงั การ
ใหค้วามส าคญัสูงสุดกบัผลลพัธ์ที่ลูกคา้จะไดรั้บ การออกแบบและพฒันากระบวนการทางธุรกิจโดย
ยดึจากความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั และการมุ่งเนน้ลูกคา้โดยมองจากความตอ้งการที่แทจ้ริงของ
ลูกคา้เป็นหลกั เพราะฉะนั้นในฐานะสถานประกอบการส่งออก ควรให้ความส าคญัไปที่ประเด็น
ดงักล่าวเพิม่ขึ้น เพือ่ที่จะไดย้กระดบัผลการด าเนินงานส่งออกใหดี้ขึ้นได ้

2. ความสามารถในการเช่ือมโยงพนัธมิตรทางการค้านั้ น พบว่าสถาน
ประกอบการส่งออกในภาคใตย้งัไม่ไดใ้ห้ความส าคญักบัพนัธมิตรทางการคา้ให้มากเท่าที่ควร แต่
จากงานวจิยัของ Mu (2015) กล่าววา่ ความสามารถในการเช่ือมโยงพนัธมิตรทางการคา้ เป็นหน่ึงใน
ปัจจยัที่ส าคญัที่จะช่วยส่งเสริมผลการด าเนินงานของบริษทั ดงันั้นน่ีถือเป็นอีกประเด็นหน่ึงที่สถาน
ประกอบการส่งออกในภาคใตค้วรทบทวนและใหค้วามส าคญัมากขึ้น เน่ืองจากความสามารถในการ
เช่ือมโยงพนัธมิตรทางการคา้ดังกล่าวถือเป็นส่ิงส าคญัในการช่วยให้สถานประกอบการส่งออก
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลเชิงลึกต่างๆ ของพนัธมิตรทางการคา้ได ้และสามารถน าขอ้มูลดงักล่าวมาสาน
ต่อใหเ้กิดประโยชน์ในการสร้างมูลค่าใหก้บักิจการได ้ 
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3. ความสามารถในการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ทั้งในทางทฤษฎีและขอ้
คน้พบจากการวจิยัในคร้ังน้ี พบวา่ใหค้วามส าคญักบัเร่ืองน้ีเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากความตอ้งการของ
ลูกค้าในแต่ละประเทศมีความแตกต่างกัน อีกทั้ งความแตกต่างทางด้านสภาพแวดล้อม ด้าน
วฒันธรรม ด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค ด้านกฏหมายข้อบังคับ และด้านอ่ืนๆ นั้ น ล้วนส่งผลต่อ
ขอ้ก าหนดหรือลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑท์ี่ท  าการส่งออก เพราะฉะนั้นสถานประกอบการควรมี
แผนการพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้มีความหลากหลายอยูต่ลอดเวลา และถึงแมว้่ารูปแบบการผลิตเพื่อการ
ส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลในภาคใต้ส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปแบบการรับจ้างผลิต สถาน
ประกอบการควรสร้างตราสินค้าของตนเองลงไปบนบรรจุภัณฑ์ดังกล่าว เพื่อเพิ่มความเป็น
เอกลกัษณ์ใหก้บัตวัผลิตภณัฑ ์ตลอดจนความโดดเด่นของผลิตภณัฑใ์หแ้ตกต่างจากคู่แข่ง 

4. ราคาของสินค้าส่งผลโดยตรงกับก าไรของบริษทั แต่ข้อคน้พบที่ได้
พบว่า สถานประกอบการส่งออกในภาคใตไ้ม่ไดใ้ห้ความส าคญักบัความสามารถในการก าหนด
ราคาให้มากเท่าที่ควร เพราะฉะนั้นสถานประกอบการส่งออกในภาคใตค้วรยกระดับความส าคญั
ของเร่ืองน้ีให้มากขึ้ น ไม่ว่าจะเป็นในบริบทของการก าหนดราคาได้อย่างมีประสิทธิผล การ
ปรับเปล่ียนราคาเพื่อตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว การมีความรู้เก่ียวกบั
เทคนิคการก าหนดราคาของคู่แข่ง รวมถึงการตรวจสอบราคาและการเปล่ียนแปลงราคาของคู่แข่ง 
เพือ่เพิม่ศกัยภาพการแข่งขนัดา้นราคาในตลาดสากลใหม้ากขึ้น 

5. ความสามารถในการจัดจ าหน่ าย /กระจายสินค้า  พบว่าสถาน
ประกอบการส่งออกในภาคใตใ้หค้วามส าคญัเป็นอยา่งยิง่ในประเด็นของการสร้างความสมัพนัธท์ี่ดี
กบัตวัแทนจดัจ าหน่าย/กระจายสินคา้ ดงันั้นธุรกิจควรเน้นการรักษาฐานลูกคา้เดิม โดยน าเสนอหรือ
ปรับรูปแบบการให้บริการที่ดี รวมถึงช่วยเหลือและอ านวยความสะดวกแก่ตวัแทนจดัจ าหน่ายใน
ดา้นต่างๆ 

6. สถานประกอบการจ าเป็นตอ้งมีการติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด 
โดยเฉพาะความเคล่ือนไหวของลูกคา้และคู่แข่ง เพื่อน าขอ้มูลที่ไดม้าปรับกลยทุธ์ให้สอดรับกับ
สถานการณ์นั้นๆ และเหนือกว่าคู่แข่ง ตลอดจนน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการสร้างความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ 
 
ข้อจ ากัดของการวิจัยในคร้ังนี้ 

1. การเก็บแบบสอบถามดว้ยวิธีการส่งแบบสอบถามไปทางไปรษณียห์รืออีเมลล์
นั้น จะท าให้ไดรั้บแบบสอบถามกลับมาค่อนขา้งน้อย (Kotler & Keller, 2016) ดงันั้นจึงท าให้กลุ่ม
ตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ีมีจ  านวนค่อนขา้งจ ากดั ซ่ึงอาจส่งผลต่อการวเิคราะห์ขอ้มูลได ้
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2. กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ี คือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ในภาคใตข้องประเทศไทย ที่ท  าการส่งออกผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ถือเป็นกลุ่มตวัอยา่ง
เฉพาะ ท าให้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลนั้นค่อนขา้งล่าชา้ เน่ืองจากความยากในการเขา้ถึง
สถานประกอบการและการยอมเปิดเผยขอ้มูลของสถานประกอบการดงักล่าว 

3. เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมุ่งเน้นไปที่สถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ในภาคใตเ้ท่านั้น เพราะฉะนั้นหากตอ้งการน าผลการวิจยัไปปรับใช้กับกลุ่ม
ตวัอยา่งในพื้นที่อ่ืนๆ อาจตอ้งพจิารณาปัจจยัดา้นอ่ืนๆ 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรเจาะจงรูปแบบของผลิตภณัฑอ์าหาร เน่ืองจากการลงพื้นที่เก็บขอ้มูลในงาน
แสดงสินคา้ต่างๆ นั้น พบว่าผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาลที่ท  าการส่งออกนั้นมีอยูด่ว้ยกนัหลายรูปแบบ 
อาทิเช่น รูปแบบของวตัถุดิบ (Raw Material) ที่ส่งออกไปเพื่อให้ลูกคา้ต่างประเทศน าไปผลิตเป็น
ผลิตภัณฑ์ หรือ หรือรูปแบบของการสั่งผลิตจากคู่ค้าต่างประเทศ และรูปแบบของผลิตภัณฑ์
ส าเร็จรูป เพือ่ใหลู้กคา้ต่างประเทศสามารถน าไปบริโภคไดท้นัที ดงันั้นหากมีการจ าเพาะเจาะจงไปที่
รูปแบบใดรูปแบบหน่ึง ผลการวจิยัที่ปรากฏออกมาจะยิง่ชดัเจนมากยิง่ขึ้น 

2. ควรศึกษาถึงปัจจยัอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑอ์าหาร
ฮาลาลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่ยงัไม่ไดศึ้กษาในงานวิจยัคร้ังน้ี อาทิเช่น 
ปัจจัยด้านความเช่ือทางศาสนา ความพร้อมของทรัพยากร ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
แรงผลกัดนัในการแข่งขนัระดบัโลก และนโยบายของรัฐในการส่งเสริมอุตสาหกรรม เป็นตน้ 

3. ควรเพิ่มวิธีการเก็บขอ้มูลจากการใชแ้บบสอบถามเพียงอย่างเดียว มาเป็นการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) เพิ่มเขา้ไปในการเก็บขอ้มูล เพื่อที่จะได้ขอ้มูลแทจ้ริงจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง รวมถึงประเด็นใหม่ๆ นอกเหนือจากที่ระบุไวใ้นแบบสอบถาม 
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5 02.06 
ส่วนอ่ืนท่ีบริโภคไดข้องสตัว ้จ าพวกโคกระบือ สุกร แกะ แพะ มา้ ลาหรือล่อ 
สด แช่เยน็ หรือแช่เยน็จนแขง็ 

6 02.07 เน้ือและส่วนอ่ืนท่ีบริโภคไดข้องสตัวปี์ก สด แช่เยน็หรือแช่เยน็จนแขง็ 
7 02.08 เน้ือและส่วนอ่ืนท่ีบริโภคไดข้องสตัวอ่ื์นๆ สด แช่เยน็หรือแช่เยน็จนแขง็ 

8 02.10 
เน้ือและส่วนอ่ืนของสตัวท่ี์บริโภคได ้ใส่เกลือ แช่น ้ าเกลือ แห้งหรือรมควนั 
รวมทั้งเน้ือหรือส่วนอ่ืนของสตัว ์ท่ีป่น ซ่ึงบริโภคได ้

9 03.02 
ปลาสดหรือแช่เยน็ ไม่รวมถึงเน้ือปลาแบบฟิลเลและเน้ือปลาแบบอ่ืนตาม
ประเภท 03.04 

10 03.03 ปลาแช่เยน็จนแขง็ ไม่รวมถึงเน้ือปลาแบบฟิลเลและเน้ือปลาแบบอ่ืนตาม
ประเภท 03.04 

11 03.04 
ปลาสดหรือแช่เยน็ ไม่รวมถึงเน้ือปลาแบบฟิลเลและเน้ือปลาแบบอ่ืนตาม
ประเภท 03.05 

12 03.05 
ปลาแห้ง ใส่เกลือหรือแช่น ้าเกลือ ปลารมควนัจะท าใหสุก ปลาท่ีป่นและท่ีท า
เป็นเพลเลตซ่ึงเหมาะส าหรับมนุษยบ์ริโภค 

13 03.06 
สตัวน์ ้าจ าพวกครัสตาเซียจะเอาเปลือกออกหรือไม่กต็าม มีชีวิต สด แช่เยน็ แช่
เยน็จนแขง็ แห้ง ใส่เกลือ หรือแช่น ้าเกลือ หรือรมควนั 

14 03.07 
สตัวน์ ้าจ าพวกโมลลุสก์ จะเอาเปลือกออกหรือไม่กต็าม มีชีวิต สด แช่เยน็ แช่
เยน็จนแขง็ แห้ง ใส่เกลือหรือแช่น ้าเกลือ รมควนัหรือป่น 

15 03.08 
สตัวน์ ้าท่ีไม่มีกระดูกสนัหลงั นอกจากสตัวน์ ้ าจ าพวกครัสตาเซียและโมลลุสก์ 
ท่ีมีชีวิต สด แช่เยน็ แช่เยน็จนแขง็ แห้ง ใส่เกลือหรือ แช่น ้าเกลือหรือรมควนั 

16 04.01 นมและครีมท่ีไม่ท าให้เขม้ขน้ และไม่เติมน ้าตาลหรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ 
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ตาราง ก-1 แสดงประเภทของสินค้าส่งออกที่แบ่งตามพิกัดศุลกากรที่ผู้วิจัยใช้ในการระบุประชากร (ต่อ) 

ล าดับ พกิัดศุลกากร รายการ 
17 04.02 นมและครีมท่ีท าให้เขม้ขน้ หรือเติมน ้าตาลหรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ 

18 04.03 
บตัเตอร์มิลค ์นมและครีมชนิดเคอร์เดิล โยเกิร์ต เคเฟอร์ รวมทั้งนมและครีมท่ี
หมกัหรือท าให้เปร้ียวอยา่งอ่ืน จะท าให้เขม้ขน้ เติมน ้าตาลหรือสารท าให้หวาน
อ่ืนๆ ปรุงกล่ินรส เติมผลไมลู้กนตั หรือโกโกห้รือไม่ก็ตาม 

19 04.04 
หางนม (เวย)์ จะท าให้เขม้ขน้ หรือเติมน ้าตาล หรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ 
หรือไม่ก็ตาม ผลิตภณัฑท่ี์มีองคป์ระกอบของนมธรรมชาติ จะเติมน ้าตาลหรือ
สารท าให้หวานอ่ืนๆ หรือไม่ก็ตาม ท่ีไม่ไดร้ะบุหรือรวมไวใ้นท่ีอ่ืน 

20 04.05 เนย ไขมนัและน ้ามนัอ่ืนๆ ท่ีไดจ้ากนม รวมทั้งเดรีสเปรด 
21 04.06 เนยแขง็และเคิร์ด 
22 04.07 ไข่สตัวปี์ก ทั้งเปลือก สด ท าไวไ้ม่ให้เสียหรือท าให้สุก 

23 04.08 
ไข่สตัวปี์กท่ีเอาเปลือกออกแลว้และไข่ แดง สด แห้ง ท าให้สุกโดยการน่ึงหรือ
ตม้ หล่อหรืออดัเป็นรูป แช่เยน็จนแขง็ หรือท าไวไ้ม่ให้เสียโดยวิธีอ่ืน จะเติม
น ้าตาลหรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ หรือไม่ก็ตาม 

24 04.09 น ้าผ้ึงธรรมชาติ 
25 04.10 ผลิตภณัฑจ์ากสตัวท่ี์บริโภคได ้ซ่ึงไม่ไดร้ะบุหรือรวมไวใ้นท่ีอ่ืนๆ 
26 07.01 มนัฝร่ัง สดหรือแช่เยน็ 
27 07.02 มะเขือเทศ สดหรือแช่เยน็ 

28 07.03 
หอมหวัใหญ่ หอมหวัเลก็ กระเทียม ลีกและพืชผกัจ าพวก หอมกระเทียมอ่ืนๆ 
สดหรือแช่เยน็ 

29 07.04 
กะหล ่าปลี กะหล ่าดอก กะหล ่าปม เคลและพืชท่ีคลา้ยกนัในตระกูลบราสซิกา
ซ่ึงบริโภคได ้สดหรือแช่เยน็ 

30 07.05 ผกักาดหอม (แลก็ตูกาซาติวา) และชิโคร่ี (ชนิดชิโคเร่ียม) สดหรือแช่เยน็ 

31 07.06 
แคร์รอต เทอร์นิป หวับีตท่ีใชท้ าสลดั ซลัซิฟาย เซเลริแอก หวัผกักาดขาว และ
หวัของพืชท่ีคลา้ยกนัซ่ึงบริโภคได ้สดหรือแช่เยน็ 

32 07.07 แตงร้านและแตงกวา สดหรือแช่เยน็ 
33 07.08 พืชผกัตระกูลถัว่ เอาเปลือกออกหรือไม่ก็ตาม สดหรือแช่เยน็ 
34 07.09 พืชผกัอ่ืนๆ สดหรือแช่เยน็ 
35 07.10 พืชผกั (ดิบหรือท าให้สุกโดยการน่ึงหรือตม้) แช่เยน็จนแขง็ 

36 07.11 
พืชผกัท่ีท าไวไ้ม่ให้เสียชัว่คราว (เช่น รมดว้ยก๊าซซลัเฟอร์ไดออกไซด ์แช่
น ้าเกลือ แช่น ้าก ามะถนั หรือแช่น ้ายากนัเสียอ่ืนๆ) ในสภาพท่ีไม่เหมาะส าหรับ
บริโภคทนัที 
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ตาราง ก-1 แสดงประเภทของสินค้าส่งออกที่แบ่งตามพิกัดศุลกากรที่ผู้วิจัยใช้ในการระบุประชากร (ต่อ) 

ล าดับ พกิัดศุลกากร รายการ 

37 07.12 
พืชผกัแห้ง ทั้งตน้หรือทั้งหวั ตดั ฝาน ท าให้แตก หรือเป็นผง แต่ตอ้งไม่จดัท า
มากไปกว่าน้ี 

38 07.13 
พืชผกัตระกูลถัว่ แห้งและเอาเปลือกออก จะลอกเยือ่หรือท าให้แยกจากกนั
หรือไม่ก็ตาม 

39 07.14 
มนัส าปะหลงั รากสามสิบ สาเลป เยรูซาเลมอาร,ติโชก มนัเทศ และรากหรือ
หวัท่ีคลา้ยกนัซ่ึงมีปริมาณของสตาร์ชหรืออินูลินสูง สดแช่เยน็ แช่เยน็จนแขง็ 
หรือแห้ง จะฝานหรือท าเป็นเพลเลตหรือไม่ก็ตาม รวมทั้งเน้ือในของตน้สาค ู

40 08.01 
มะพร้าว บราซิลนตัและเมลด็มะม่วงหิมพานต์ สดหรือแห้งจะเอาเปลือกออก
หรือไม่ก็ตาม 

41 08.02 ลูกนตัอ่ืนๆ สดหรือแห้ง จะเอาเปลือกออกหรือไม่กต็าม 
42 08.03 กลว้ยรวมถึงกลา้ย สดหรือแหง้ 
43 08.04 อินทผลมั มะเด่ือ สบัปะรด อโวกาโด ฝร่ัง มะม่วง และมงัคุดสดหรือแห้ง 
44 08.05 ผลไมจ้ าพวกส้ม สดหรือแห้ง 
45 08.06 องุ่น สดหรือแห้ง 
46 08.07 แตง (รวมถึงแตงโม) และมะละกอ สด 
47 08.08 แอปเปิล แพร และควินซ สด 
48 08.09 แอปริคอต เชอร์ร่ี ทอ้ (รวมทั้งเนกทารีน) พลมั และสโล สด 
49 08.10 ผลไมอ่ื้นๆ สด 

50 08.11 
ผลไมแ้ละลูกนตั ดิบหรือท าให้สุกโดยการน่ึงหรือตม้ แช่เยน็จนแขง็ จะเติม
น ้าตาลหรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ หรือไม่ก็ตาม 

51 08.12 
ผลไมแ้ละลูกนตัท่ีท าไวไ้ม่ให้เสียชัว่คราว (เช่น รมดว้ยก๊าช ซลัเฟอร็ได
ออกไซด ์แช่น ้าเกลือ แช่น ้าก ามะถนั หรือน ้ายากนัเสียอ่ืนๆ) ในสภาพท่ีไม่
เหมาะส าหรับบริโภคทนัที 

52 08.13 
ผลไมแ้ห้ง นอกจากผลไมต้ามประเภท 08.01 ถึง 08.06 รวมทั้งลกูนตัหรือ
ผลไม ้แห่งในตอนน้ีผสมกนั 

53 08.14 
เปลือกผลไมจ้ าพวกส้มหรือเปลือกแตง (รวมถึงแตงโม) สด แช่เยน็จนแขง็ 
แห้ง หรือท าไวไ้ม่ให้ เสียชัว่คราว โดยแช่น ้าเกลือ แช่น ้าก ามะถนัหรือน ้ายากนั
เสียอ่ืนๆ 

54 09.01 
กาแฟ จะคัว่หรือแยกกาเฟอีนออกแลว้หรือไม่ก็ตามเปลือกและเยือ่ของกาแฟ 
รวมทั้งของท่ีใชแ้ทนกาแฟท่ีมีกาแฟผสมอยูใ่นอตัราส่วนเท่าใดก็ตาม 

55 09.02 ชา จะปรุงกล่ินรสหรือไม่ก็ตาม 
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ตาราง ก-1 แสดงประเภทของสินค้าส่งออกที่แบ่งตามพิกัดศุลกากรที่ผู้วิจัยใช้ในการระบุประชากร (ต่อ) 

ล าดับ พกิัดศุลกากร รายการ 
56 09.03 ชามาเต ้

57 09.04 
พริกในตระกลูไปเปอร์ รวมทั้งพริกในตระกูลแคปซิกมั หรือตระกูลพิเมนตา 
ท่ีแห้งหรือบดหรือป่น 

58 09.05 วานิลา 
59 09.06 อบเชยและดอกอบเชย 
60 09.07 กานพลู (ผล ดอกและกา้นดอก) 
61 09.08 ลูกจนัทน์เทศ ดอกจนัทน์เทศ และกระวาน 

62 09.09 
เมลด็ยี่หร่า เมลด็โป้ยกัก๊ เมลด็เทียนขา้วเปลือก เมลด็ผกัชี เมลด็เทียนขาว หรือ
เมลด็คาราเวย ์และจูนิเปอร์เบอร์ร่ี 

63 09.10 ขิง หญา้ฝร่ัน ขม้ิน ไทมใ์บเบย ์หอมแขก และเคร่ืองเทศอ่ืนๆ 
64 10.01 ขา้วสาลีและเมสลิน 
65 10.02 ขา้วไรย ์
66 10.03 ขา้วบาร์เลย ์
67 10.04 ขา้วโอ๊ต 
68 10.05 ขา้วโพด 
69 10.06 ขา้ว 
70 10.07 ขา้วซอร์กมั 
71 11.01 แป้งขา้วสาลีหรือแป้งเมสลิน 
72 11.02 แป้งธญัพืชอ่ืนๆ นอกจากแป้งขา้วสาลีหรือแป้งเมสลิน 
73 11.03 เมลด็หกั แป้งหยาบ และเพลเลตของธญัพืช 

74 11.04 

เมลด็ธญัพืชท่ีจดัท าโดยวิธีอ่ืนๆ (เช่น เอาเปลือกออก ท าให้แบน ท าเป็นเกลด็ 
ท าเป็นเมด็กลม ฝานหรือบดแตก เวน้แต เมลด็ขา้ว ตามประเภท 10.06 
นอกจากน้ีให้รวมถึง เยร์ิมของธญัพืชทั้งอนั หรือท่ีท าให้แบน ท าเป็นเกลด็หรือ
บด 

75 11.05 แป้ง แป้งหยาบ ผง เกลด็ เมด็ และเพลเลต ท่ีท าจากมนัฝร่ัง 

76 11.06 
แป้ง แป้งหยาบและผง ท่ีท าจากพืชผกัตระกลูถัว่ท่ีแห้ง ตามประเภท 07.13 ท า
จากสาคู หรือจากรากหรือหวัของพืช ตามประเภท 07.14 

77 11.07 มอลต ์จะคัว่หรือไม่ก็ตาม 
78 12.01 ถัว่เหลือง จะท าให้แตกหรือไม่ก็ตาม 
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ตาราง ก-1 แสดงประเภทของสินค้าส่งออกที่แบ่งตามพิกัดศุลกากรที่ผู้วิจัยใช้ในการระบุประชากร (ต่อ) 

ล าดับ พกิัดศุลกากร รายการ 

79 12.02 
ถัว่ลิสง ท่ีไม่ได ้คัว่หรือท าให้สุกโดยวิธีอ่ืน จะเอาเปลือกออกหรือท าให้แตก
หรือ 

80 12.03 เน้ือมะพร้าวแห้ง (โคปรา) 
81 12.06 เมลด็ดอกทานตะวนั จะท าให้แตกหรือไม่ก็ตาม 
82 12.07 เมลด็พืชและผลไมอ่ื้นๆ ท่ีมีน ้ามนั จะท าให้แตกหรือไม่ก็ตาม 

83 12.08 
แป้งและแป้งหยาบ ท่ีท าจากเมลด็พืชและผลไมท่ี้มีน ้ามนั นอกจากท่ีท าจาก
มสัตาร์ด 

84 12.12 

โลคสัตบี์น สาหร่ายทะเลและสาหร่ายอ่ืนๆ ชูการ์บีตและออ้ย สด แช่เยน็ แช่
เยน็จนแขง็หรือแห้ง จะบดหรือไม่ก็ตาม เมลด็แขง็และเน้ือในของเมลด็ผลไม้
และผลิตภณัฑอ่ื์นๆ จากพืชผกั (รวมถึงรากชิโคร่ีพนัธ์ุชิโคเร่ียมอินไทบสัซา
ติวุมท่ีไม่ไดค้ ัว่) 

85 13.02 

น ้าเล้ียง (แซป) และส่ิงสกดัจากพืช สารจ าพวกเพกติก เกลือของกรดเพกตินิก 
(เพกติเนต) และเกลือของกรดเพกติก (เพกเตต) รวมทั้งวุน้ท่ีไดจ้ากสาหร่าย
ทะเล และวุน้และยางขน้อ่ืนๆ ท่ีไดจ้ากผลิตภณัฑจ์ากพืช จะดดัแปลงหรือไม่ก็
ตาม 

86 14.04 ผลิตผลจากพืช ซ่ึงไม่ได ้ระบุหรือรวมไวใ้นท่ีอ่ืนๆ 

87 15.02 
ไขมนัของสตัวจ์ าพวกโคกระบือ แกะหรือแพะ นอกจากไขมนัตามประเภท 
15.03 

88 15.03 
ไขมนั (สเตียริน) และไขมนัเหลว (ออยล)์ ของน ้ามนัหมู(ลาร์ด) และของ
ไขมนัสตัวอ่ื์นๆ น ้ามนัไขสตัว(์แทลโลออยล)์ ท่ีไม่ท าให้กระจายตวั (อิมลัซิ
ไฟด)์หรือไม่ผสมหรือจดัท าโดยวิธีอ่ืน 

89 15.04 
ไขมนัและน ้ามนั และแฟรกชนัของของดงักล่าวท่ีไดจ้ากปลาหรือสตัวท์ะเล
จ าพวกเล้ียงลูกดว้ยนมจะท าให้บริสุทธ์ิหรือไม่ก็ตาม แต่ตอ้งไม่ดดัแปลงทาง
เคมี 

90 15.06 
ไขมนัและน ้ามนัอ่ืนๆ ท่ีไดจ้ากสตัวแ์ละแฟรกชนัของของดงักล่าว จะท าให้
บริสุทธ์ิหรือไม่ก็ตาม แต่ตอ้งไม่ดดัแปลงทางเคมี 

91 15.07 
น ้ามนัถัว่เหลืองและแฟรกชนัของน ้ามนัถัว่เหลืองจะท าให้บริสุทธ์ิหรือไม่ก็
ตาม แต่ตอ้งไม่ดดัแปลงทางเคมี 

92 15.08 
น ้ามนัถัว่ลิสงและแฟรกชนัของน ้ามนัถัว่ลิสงจะท าให้บริสุทธ์ิหรือไม่ก็ตาม แต่
ตอ้งไม่ดดัแปลงทางเคมี 
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93 15.09 
น ้ามนัมะกอก (โอลีฟออยล)์ และแฟรกชนัของน ้ามนัมะกอกจะท าให้บริสุทธ์ิ
หรือไม่ก็ตาม แต่ตอ้งไม่ดดัแปลงทางเคมี 

94 15.10 
น ้ามนัอ่ืนๆ ท่ีไดจ้ากมะกอกและแฟรกชนัของน ้ามนัดงักล่าว จะท าให้บริสุทธ์ิ
หรือไม่ก็ตาม แต่ตอ้งไม่ดดัแปลงทางเคมีรวมถึงน ้ามนัหรือแฟรกชนัของ
น ้ามนัดงักล่าวผสมกบัน ้ามนัหรือแฟรกชนัของน ้ามนัตามประเภท 15.09 

95 15.11 
น ้ามนัปาลม์และแฟรกชนัของน ้ามนัปาลม์จะท าให้บริสุทธ์ิหรือไม่ก็ตาม แต่
ตอ้งไม่ดดัแปลงทางเคมี 

96 15.12 
น ้ามนัท่ีไดจ้ากเมลด็ทานตะวนั จากเมลด็ดอกค าฝอยหรือเมลด็ฝ้าย และแฟรก
ชนัของน ้ามนัดงักล่าวจะท าให้บริสุทธ์ิหรือไม่ก็ตาม แต่ตอ้งไม่ดดัแปลงทาง
เคมี 

97 15.13 
น ้ามนัมะพร้าว น ้ ามนัเน้ือในเมลด็ปาลม์ น ้ามนับาบาสสุและแฟรกชนัของ
น ้ามนัดงักล่าว จะท าให้บริสุทธ์ิหรือไม่ก็ตาม แต่ตอ้งไม่ดดัแปลงทางเคมี 

98 15.14 
น ้ามนัเรป น ้ามนัโคลซา น ้ ามนัมสัตาร์ด และแฟรกชนัของน ้ามนัดงักล่าว จะ
ท าให้บริสุทธ์ิหรือไม่ก็ตามแต่ตอ้งไม่ดดัแปลงทางเคมี 

99 15.15 
ไขมนัและน ้ามนัชนิดระเหยยากอ่ืนๆ ท่ีไดจ้ากพืช (รวมถึงน ้ามนัโจโจบา) 
และแฟรกชนัของของดงักล่าว จะท าให้บริสุทธ์ิหรือไม่ก็ตาม แต่ตอ้งไม่
ดดัแปลงทางเคมี 

100 15.16 

ไขมนัหรือน ้ามนัท่ีไดจ้ากสตัวห์รือพืช และแฟรกชนัของของดงักล่าว ท่ีผา่น
กรรมวิธีไฮโดรจีเนชนัเพียงบางส่วนหรือทั้งหมด ท่ีผา่นกรรมวิธีอินเตอร์เอ
สเทอริฟเคชนัรีเอสเทอริฟเคชนั หรือกรรมวิธีอิเลดิไนเซชนั จะท าให้บริสุทธ์ิ
หรือไม่ก็ตาม แต่ตอ้งไม่จดัท ามากไปกว่าน้ี 

101 15.17 

เนยเทียม ของผสมหรือของปรุงแต่งท่ีบริโภคไดท่ี้ไดจ้ากไขมนัหรือน ้ามนัของ
สตัวห์รือของพืชหรือจากแฟรกชนัของไขมนัหรือน ้ามนัต่างชนิดกนัในตอนน้ี 
นอกจากไขมนัน ้ามนัหรือแฟรกชนัของของดงักล่าวท่ีบริโภคไดต้ามประเภท 
15.16 

102 15.18 

ไขมนัและน ้ามนัท่ีไดจ้ากสตัวห์รือพืช และแฟรกชนัของของดงักล่าวท่ีผา่น
กรรมวิธีเค่ียว ออกซิเดชนัแยกเอาน ้าออกซลัเฟอร์ไรเซชนั เป่าลม โพลิเมอไร
เซชนั โดยใชค้วามร้อนในสุญญากาศหรือในก๊าซเฉ่ือย หรือผา่นกรรมวิธี
ดดัแปลงทางเคมีโดยวิธีอ่ืน ยกเวน้ของตามประเภท 15.16 

103 16.01 
ไส้กรอกและผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยกนั ท าดว้ยเน้ือสตัว ์ส่วนอ่ืนของสตัวห์รือเลือด
สตัวร์วมทั้งอาหารปรุงแต่งท่ีมีส่วนผสมของผลิตภณัฑ ์เหล่าน้ีเป็นหลกั 
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104 16.02 เน้ือสตัว ์ส่วนอ่ืนของสตัวห์รือเลือดสตัว ์ท่ีปรุงแต่งหรือท าไวไ้ม่ให้เสียอ่ืนๆ 

105 16.03 
ส่ิงสกดัและน ้าคั้น ท่ีไดจ้ากเน้ือสตัวป์ลา สตัวน์ ้าจ าพวกครัสตาเซีย โมลลุสก์ 
หรือจากสตัวน์ ้ าท่ีไม่มีกระดูกสนัหลงัอ่ืนๆ 

106 16.04 
ปลาท่ีปรุงแต่งหรือท าไวไ้ม่ให้เสีย คาร์เวียร และของท่ีใชแ้ทนคาร์เวียรท่ีท า
จากไข่ปลา 

107 16.05 
สตัวน์ ้าจ าพวกครัสตาเซีย โมลลุสก ์และสตัวน์ ้ าท่ีไม่มีกระดูกสนัหลงัอ่ืนๆ ท่ี
ปรุงแต่งหรือท าไวไ้ม่ให้เสีย 

108 17.01 
น ้าตาลท่ีไดจ้ากออ้ยหรือหวับีตและซูโครสท่ีบริสุทธ์ิในทางเคมี ในลกัษณะ
ของแขง็ 

109 17.02 
น ้าตาลอ่ืนๆ รวมถึงแลก็โทส มอลโทส กลูโคสและฟรักโทสท่ีบริสุทธ์ิในทาง
เคมี ในลกัษณะของแขง็น ้าเช่ือมท่ีไม่เติมสารปรุงกล่ินรสหรือสารแต่ง น ้าผ้ึง
เทียมจะผสมน ้าผ้ึงธรรมชาติหรือไม่ก็ตาม 

110 17.03 กากน ้าตาลท่ีเหลือจากการสกดัหรือการท าน ้าตาลใหม่ บริสุทธ์ิ 
111 17.04 ขนมท่ีท าจากน ้าตาล (รวมถึงชอ็กโกแลตขาว) ท่ีไม่มีโกโกผ้สม 
112 18.01 เมลด็โกโกท้ั้งเมลด็หรือท่ีแตก ดิบหรือคัว่ 
113 18.03 โกโกเ้พสตจ์ะเอาไขมนัออกหรือไม่ก็ตาม 
114 18.04 โกโกบ้ตัเตอร์ ไขมนัและน ้ามนัของโกโก ้
115 18.05 ผงโกโก ้ท่ีไม่เติมน ้าตาลหรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ 
116 18.06 ชอ็กโกแลตและอาหารปรุงแต่งอ่ืนๆ ท่ีมีโกโก ้

117 19.01 

ส่ิงสกดัจากมอลต ์รวมทั้งอาหารปรุงแต่งท่ีท าจากแป้งเมลด็หกั แป้งหยาบ จาก
สตาร์ช หรือส่ิงสกดัจากมอลตไ์ม่มีโกโกห้รือมีโกโกน้อ้ยกว่าร้อยละ 40 โดย
น ้าหนกั ซ่ึงค านวณโดยเอาไขมนัออกทั้งหมดแลว้ ท่ีไม่ไดร้ะบุหรือรวมไวใ้น
ท่ีอ่ืนๆ และอาหารปรุงแต่งท่ีท าจากของตามประเภท 04 

118 19.02 
พาสตา้ จะท าให้สุกหรือยดัไส้ (ดว้ยเน้ือหรือส่ิงอ่ืนๆ) หรือปรุงแต่งโดยวิธีอ่ืน
หรือไม่ ก็ตาม เช่น สปาเก็ตต้ี มกักะโรนี นูด้เดิล ลาซานยา น็อกคิราวิโอลิ 
คาเนลโลนี รวมทั้งคสัคสัท่ีปรุงแต่งแลว้หรือไม่ก็ตาม 

119 19.03 ผลิตภณัฑม์นัส าปะหลงัและของท่ีใชแ้ทนผลิตภณัฑม์นัส าปะหลงัท าจาก
สตาร์ช เป็นเกลด็ เป็นเมด็หรือลกัษณะท่ีคลา้ยกนั 
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120 19.04 

อาหารปรุงแต่งท่ีท าจากธญัพืชหรือผลิตภณัฑธ์ญัพืชท่ีท าให้พองฟ ูคัว่ อบ 
หรือป่อง (เช่น คอร์นเฟลก็) รวมทั้งธญัพืช (นอกจากขา้วโพด) ในลกัษณะเป็น
เมด็ เป็นเกลด็หรือเมด็ท่ีท าเป็นลกัษณะอ่ืนๆ (เวน้แต่แป้ง เมลด็หกั และแป้ง
หยาบ) 

121 19.05 ขนมปังเพสทรี เคก้ บิสกิตและขนมจ าพวกเบเกอร่ีอ่ืนๆ 

122 20.01 
พืชผกั ผลไม ้ลูกนตั และส่วนอ่ืนท่ีบริโภคไดข้องพืช ท่ีปรุงแต่งหรือท าไว้
ไม่ให้เสียโดยใชน้ ้าส้มสายชู หรือกรดอะซิติก 

123 20.02 
มะเขือเทศท่ีปรุงแต่งหรือท าไวไ้ม่ให้เสียโดยวิธีอ่ืน นอกจากใชน้ ้าส้มสายชู
หรือกรดอะซิติก 

124 20.03 
เห็ดชนิดมชัรูมและชนิดทรัฟเฟิล ท่ีปรุงแต่งหรือท าไวไ้ม่ให้เสียโดยวิธีอ่ืนๆ 
นอกจากใชน้ ้าส้มสายชูหรือกรดอะซิติก 

125 20.04 
พืชผกัอ่ืนๆ ท่ีปรุงแต่งหรือท าไวไ้ม่ให้เสียโดยวิธีอ่ืนนอกจากใชน้ ้าส้มสายชู
หรือกรดอะซิติก แช่เยน็จนแขง็ นอกจากผลิตภณัฑ์ตามประเภท 20.06 

126 20.05 
พืชผกัอ่ืนๆ ท่ีปรุงแต่งหรือท าไวไ้ม่ให้เสียโดยวิธีอ่ืนนอกจากใชน้ ้าส้มสายชู
หรือกรดอะซิติก ไม่ไดแ้ช่เยน็จนแขง็ นอกจากผลิตภณัฑต์ามประเภท 20.06 

127 20.06 
พืชผกั ผลไม ้ลูกนตั เปลือกผลไมแ้ละส่วนอ่ืนของพืชท่ีท าไวไ้ม่ให้เสียโดยใช้
น ้าตาล (แช่อ่ิม เช่ือมหรือฉาบ) 

128 20.07 
แยม เยลล่ีผลไม ้แยมผิวส้ม ฟรุ้ตพิวเรหรือนตัพิวเร และผลไมก้วนหรือลกูนตั
กวน ซ่ึงเป็นของท่ีไดโ้ดยการท าให้สุก จะเติมน ้าตาลหรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ 
หรือไม่ก็ตาม 

129 20.08 
ผลไม ้ลูกนตั และส่วนอ่ืนท่ีบริโภคไดข้องพืช ท่ีปรุงแต่งหรือท าไวไ้ม่ให้เสีย
โดยวิธีอ่ืน จะเติมน ้าตาลหรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ หรือสุราหรือไม่ก็ตาม ท่ี
ไม่ไดร้ะบุหรือรวมไวใ้นท่ีอ่ืน 

130 20.09 
น ้าผลไม ้(รวมถึงเกรปมสัต)์ และน ้าพืชผกัท่ีไม่ไดห้มกัและไม่เติมสุรา จะเติม
น ้าตาลหรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ หรือไม่ก็ตาม 

131 21.01 

ส่ิงสกดั หวัเช้ือและส่ิงเขม้ขน้ของกาแฟ ของชาหรือชามาเตแ้ละของปรุงแต่ง
ท่ีมีผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีเป็นหลกั หรือท่ีมีกาแฟ ชาหรือชามาเต ้เป็นหลกั รวมทั้ง    
ชิโคร่ีคัว่และของอ่ืนๆ คัว่ท่ีใชแ้ทนกาแฟ และส่ิงสกดั หวัเช้ือและส่ิงเขม้ขน้
ของของดงักล่าว 

132 21.02 
ยีสต ์(ชนิดทวีตวัไดห้รือทวีตวัไม่ได)้ จุลินทรียเ์ซลลเ์ดียวอ่ืนๆ ท่ีตายแลว้ (แต่
ไม่รวมถึงวคัซีน ตามประเภท 30.02) ผงฟูปรุงแต่ง 
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133 21.03 
ซอสและของปรุงแต่งส าหรับท าซอส ของผสมท่ีใชป้รุงรส และของผสมท่ี
ใชชู้รส ผงละเอียดและผงหยาบของมสัตาร์ด และมสัตาร์ดปรุงแต่ง 

134 21.04 
ซุป ซุปขน้ และของปรุงแต่งส าหรับท าซุปดงักล่าวอาหารปรุงแต่งท่ีมี
ส่วนผสมรวมเขา้เป็นเน้ือเดียวกนั 

135 21.05 ไอศกรีมและน ้าแขง็อ่ืนๆ ท่ีบริโภคไดจ้ะมีโกโกห้รือไม่ก็ตาม 
136 21.06 อาหารปรุงแต่งท่ีไม่ไดร้ะบุหรือรวมไวใ้นท่ีอ่ืนๆ 

137 22.01 
น ้า รวมถึงน ้าแร่ธรรมชาติหรือน ้าแร่เทียมและน ้าอดัลม ท่ีไม่เติมน ้ าตาลหรือ
สารท าให้หวานอ่ืนๆ และไม่ปรุงกล่ินรสรวมทั้งน ้าแขง็และหิมะ 

138 22.02 
น ้า รวมถึงน ้าแร่และน ้ าอดัลม ท่ีเติมน ้าตาลหรือสารท าให้หวานอ่ืนๆ หรือท่ี
ปรุงกล่ินรส และเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ ท่ีไม่มีแอลกอฮอลแ์ต่ไม่รวมถึงน ้าผลไมห้รือ
น ้าพืชผกัตามประเภท 20.09 

139 22.06 
เคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ ท่ีไดจ้ากการหมกั (เช่น ไซเดอร์เพอร์ร่ีและม้ีด) รวมทั้งของ
ผสมของเคร่ืองด่ืมท่ีไดจ้ากการหมกัและของผสมของเคร่ืองด่ืมท่ีไดจ้ากการ
หมกัผสมกบัเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอลท่ี์ไม่ไดร้ะบุหรือรวมไวใ้นท่ีอ่ืน 

140 22.09 น ้าส้มสายชูและของท่ีใชแ้ทนน ้าส้มสายชูท่ีไดจ้ากกรดอะซิติก 

141 25.01 
เกลือ (รวมถึงเกลือป่นส าหรับรับประทาน และเกลือแปลงสภาพ) และ
โซเดียมคลอไรดบ์ริสุทธ์ิ จะเป็นสารละลายในน ้าหรือเติมสารกนัการจบัตวั
หรือสารท าให้วตัถไุหลคลอ่งหรือไม่ก็ตาม รวมทั้งน ้าทะเล 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะห์ 
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ภาคผนวก ค 
ผลการประเมินความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา 
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ผลการประเมินความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
  

ข้อที่ รายการพิจารณา 𝑰𝑶𝑪 =  ∑ 𝑹 ÷ 𝑵 ผลลัพธ์ 

ความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities) 
ค าช้ีแจงที่ใช:้ กรุณาประเมินความสามารถทางการตลาดของธุรกิจส่งออกของบริษทั โดยพจิารณาจาก “ระดบัความคิดเห็น” ของท่านในแต่ละขอ้ความ 

ดงัต่อไปน้ี (1=ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  5=เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 
ความสามารถในการติดตามความเคล่ือนไหวของลูกค้า (Market Sensing Capabilities) 

1. บริษทัสามารถตรวจสอบสถานการณ์และแนวโนม้ทางการตลาดไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 1 ใชไ้ด ้
2. บริษทัต่ืนตวัต่อการเปล่ียนแปลงของสภาพตลาด 1 ใชไ้ด ้
3. พนกังานทุกคนในบริษทั มีวจิารณญาณในการเห็นถึงปัญหาหรือโอกาสที่แฝงอยูใ่นตลาด 1 ใชไ้ด ้

4. บริษทัสามารถคาดการณ์แนวโนม้ทางการตลาดและกิจกรรมต่างๆ ล่วงหนา้ไดอ้ยา่งแม่นย  า 0.33 แกไ้ข (เน่ืองจากความหมายซ ้ ากบั
ขอ้ 1) 

5. บริษทัสามารถใชข้อ้มูลจากแหล่งต่างๆ ร่วมกนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 0.67 ใชไ้ด ้

6. บริษทัมีการรับฟัง ท าความเขา้ใจและตอบสนองต่อความตอ้งการของตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพ 

0.67 ใชไ้ด ้

ความสามารถในการสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Customer Engaging) 
7. บริษทัสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วและเช่ือถือได ้ 1 ใชไ้ด ้
8. บริษทัสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้มากกวา่ที่ลูกคา้คาดหวงั 1 ใชไ้ด ้
9. บริษทัมีการลงทุนในทรัพยากรที่จ  าเป็นเพือ่สร้างความสมัพนัธอ์ยา่งใกลชิ้ดกบัลูกคา้ 1 ใชไ้ด ้
10. บริษทัใหค้วามสนใจเก่ียวกบัความคิดของลูกคา้อยา่งจริงจงั 1 ใชไ้ด ้
11. บริษทัใหค้วามส าคญัสูงสุดกบัผลลพัธท์ี่ลูกคา้จะไดรั้บ 1 ใชไ้ด ้
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ข้อที่ รายการพิจารณา 𝑰𝑶𝑪 =  ∑ 𝑹 ÷ 𝑵 ผลลัพธ์ 

12. บริษทัมีการออกแบบและพฒันากระบวนการทางธุรกิจโดยยดึความตอ้งการของลูกคา้เป็น
หลกั 1 ใชไ้ด ้

13. บริษทัคลุกคลีและมีส่วนร่วมในการด าเนินงานในแต่ละสถานการณ์ที่ลูกคา้เผชิญอยู ่ 1 ใชไ้ด ้
14. บริษทัมีการมุ่งเนน้ลูกคา้โดยมองจากความตอ้งการที่แทจ้ริงของลูกคา้เป็นหลกั 1 ใชไ้ด ้
ความสามารถในการเช่ือมโยงของพันธมิตรการค้า (Partner Linking Capabilities) 

15. บริษทัเขา้ไปให้ความช่วยเหลือพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) ได้
อยา่งรวดเร็ว กรณีที่พนัธมิตรทางการคา้ของบริษทัประสบปัญหา 0.67 ใชไ้ด ้

16. บริษทัมีการจดัการที่เป็นระบบเพื่อคน้หาพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้
ปลีก) ไดอ้ยา่งเหมาะสม 1 ใชไ้ด ้

17. บริษทัมีการปรับเปล่ียนรูปแบบการด าเนินงานเก่ียวกบัความสมัพนัธ์กบัพนัธมิตรทางการคา้ 
(เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) อยูต่ลอดเวลา 1 ใชไ้ด ้

18. บริษทัมีการประสานงานและจดัการความสัมพนัธ์กับเครือข่ายพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผู ้
กระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผลอยูต่ลอดเวลา 1 ใชไ้ด ้

19. บริษทัมีการจดัการบริหารทรัพยากรเก่ียวกบัพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้
ปลีก) เพือ่น ามาสร้างมูลค่าใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 1 ใชไ้ด ้

ความสามารถในด้านผลิตภัณฑ์ (Product Capabilities) 

20. บริษทัใช้ประโยชน์จากการลงทุนในการวิจยัและพฒันาเพื่อพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ เขา้สู่
ตลาด 

1 ใชไ้ด ้

21. บริษทัประสบความส าเร็จในการเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ 0.67 ใชไ้ด ้
22. บริษทัสามารถพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ 1 ใชไ้ด ้
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ข้อที่ รายการพิจารณา 𝑰𝑶𝑪 =  ∑ 𝑹 ÷ 𝑵 ผลลัพธ์ 
ความสามารถในการก าหนดราคา (Pricing Capabilities) 

23. บริษทัมีศกัยภาพในการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้ 

0.67 ใชไ้ด ้

24. บริษทัมีระบบในการปรับเปล่ียนราคาเพื่อตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของตลาด
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 1 ใชไ้ด ้

25. บริษทัมีความรู้เก่ียวกบัเทคนิคการก าหนดราคาของคู่แข่ง 1 ใชไ้ด ้
26. บริษทัก าหนดราคาสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 0.67 ใชไ้ด ้
27. บริษทัมีการตรวจสอบราคาและการเปล่ียนแปลงราคาของคู่แข่ง 0.67 ใชไ้ด ้

ความสามารถในการจัดจ าหน่าย/กระจายสินค้า (Distribution Capabilities) 
28. บริษทัมีการจูงใจและรักษาตวัแทนจดัจ าหน่ายรายที่ดีที่สุด 1 ใชไ้ด ้
29. บริษทัมีการช่วยเหลือตวัแทนจดัจ าหน่ายใหมี้ศกัยภาพในการจ าหน่ายสินคา้มากขึ้น 1 ใชไ้ด ้
30. บริษทัมีความสมัพนัธท์ี่ดีกบัตวัแทนจดัจ าหน่าย 1 ใชไ้ด ้
31. บริษทัมีการใหบ้ริการที่ดีใหแ้ก่ตวัแทนจดัจ าหน่าย 1 ใชไ้ด ้
32. บริษทัมีการจดัการโฆษณาและกิจกรรมอ่ืนๆ อยา่งสร้างสรรค ์ 1 ใชไ้ด ้
33. บริษทัมีการออกแบบและด าเนินงานเก่ียวกบัโปรแกรมโฆษณา 1 ใชไ้ด ้
34. บริษทัมีทกัษะในดา้นการประชาสมัพนัธ์ 1 ใชไ้ด ้
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กลยุทธ์การตลาดส่งออก (Export Marketing Strategies) 
ค าช้ีแจงที่ใช:้ กรุณาประเมิน “ระดบัการปรับเปล่ียน” กลยทุธก์ารตลาดส่งออกของบริษทั โดยเปรียบเทียบระหวา่งกลยทุธท์างการตลาดที่ใชใ้นประเทศกบั

ต่างประเทศ (ตลาดส่งออกหลกั) ตามเกณฑใ์นแต่ละขอ้ ดงัน้ี (1=ไม่มีการปรับเปล่ียน  5=ปรับเปล่ียนมากที่สุด) 

ข้อที่ รายการพิจารณา 𝑰𝑶𝑪 =  ∑ 𝑹 ÷ 𝑵 ผลลัพธ์ 

การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ (Product Adaptation) 
35. ตราสินคา้ 0.67 ใชไ้ด ้
36. การออกแบบผลิตภณัฑ ์ 1 ใชไ้ด ้
37. ฉลากสินคา้ 1 ใชไ้ด ้
38. ความหลากหลายของสายผลิตภณัฑใ์นการส่งออก 1 ใชไ้ด ้
การปรับเปลี่ยนราคา (Price Adaptation) 
39. วตัถุประสงคใ์นการก าหนดราคา 1 ใชไ้ด ้
40. สิทธิประโยชน์ดา้นเครดิตทางการคา้ 1 ใชไ้ด ้
41. นโยบายการลดราคา 1 ใชไ้ด ้
42. สดัส่วนก าไร 1 ใชไ้ด ้
การปรับเปลี่ยนช่องทางการจัดจ าหน่าย/การกระจายสินค้า (Distribution Adaptation) 
43. เกณฑใ์นการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย 1 ใชไ้ด ้
44. กลยทุธด์า้นการขนส่ง 1 ใชไ้ด ้
45. งบประมาณในการกระจายสินคา้ 1 ใชไ้ด ้
46. ดครือข่ายการกระจายสินคา้ 1 ใชไ้ด ้
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ข้อที่ รายการพิจารณา 𝑰𝑶𝑪 =  ∑ 𝑹 ÷ 𝑵 ผลลัพธ์ 

การปรับเปลี่ยนกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Promotion Adaptation) 
47. เน้ือหาส าคญัของการโฆษณา 1 ใชไ้ด ้
48. ส่ือช่องทางโฆษณา 1 ใชไ้ด ้
49. วตัถุประสงคข์องกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด 1 ใชไ้ด ้
50. งบประมาณส าหรับการจดักิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด 1 ใชไ้ด ้
51. การตลาดทางตรง 0.33 ตดัออก 

ผลการด าเนินงานส่งออก (Export Performance) 
ค าช้ีแจงที่ใช:้ กรุณาประเมิน “ระดบัผลการด าเนินงานส่งออก” ของบริษทั โดยเปรียบเทียบกบัคู่แข่งหลกัในอุตสาหกรรม หรือผลการด าเนินงานส่งออกในช่วง

ระยะเวลา 3 ปีที่ผา่นมา (1=ควรปรับปรุง  5=ดีมาก) 
52. การเติบโตของยอดขาย 1 ใชไ้ด ้
53. การรู้จกัและภาพลกัษณ์ของบริษทัในตลาดต่างประเทศ 0.67 ใชไ้ด ้

54. ส่วนแบ่งตลาดในการส่งออก 0.33 แกไ้ข (ใหมี้ความหมายชดัเจนมาก
ยิง่ขึ้น) 

55. การเติบโตของธุรกิจดา้นการส่งออก ตลอดระยะเวลา 3 ปีที่ผา่นมา 0.33 แกไ้ข (ใหมี้ความหมายชดัเจนมาก
ยิง่ขึ้น) 

56. การบรรลุเป้าหมายการส่งออกตามแผนที่วางไว ้ 1 ใชไ้ด ้
57. ความส าเร็จของกระบวนการส่งออก 1 ใชไ้ด ้
58. ผลการด าเนินงานส่งออกโดยภาพรวมของบริษทั 0.33 ตดัออก 
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ภาคผนวก ง 

แบบสอบถามฉบับภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
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แบบสอบถามส าหรับการวิจัย 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลติภัณฑ์อาหารฮาลาล: กรณศึีกษาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต้  

ค าช้ีแจง 
แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบระดับผลการด าเนินงานส่งออก

ผลิตภณัฑอ์าหารฮาลาล ของสถานประกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยใน
ภาคใตจ้  าแนกตามคุณลกัษณะสถานประกอบการ ไดแ้ก่ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก และ
ขนาดของสถานประกอบการ และเพือ่ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลิตภณัฑ์
อาหารฮาลาลของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ไทยในภาคใต ้โดยขอ้มูลที่ไดรั้บจาก
ท่านนั้น ผูว้จิยัจะน าไปใชเ้พือ่เป็นส่วนหน่ึงของวทิยานิพนธป์ริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขา
บริหารธุรกิจ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ โดย
แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนที่  1 ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามและคุณลักษณะสถาน
ประกอบการ 

ตอนที่ 2 ความสามารถทางการตลาดและกลยทุธก์ารตลาดส่งออก 
ตอนที่ 3 ผลการด าเนินงานส่งออก 

ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถาม 
- แบบสอบถามควรไดรั้บการตอบโดยผูจ้ดัการฝ่ายส่งออก/ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด/

ผูจ้ดัการทัว่ไป/ผูบ้ริหารระดบัสูง/เจา้ของกิจการ หรือบุคคลากรในบริษทัที่เขา้ใจภาพรวมของบริษทั
เป็นอยา่งดี 

- กรุณาตอบค าถามทุกขอ้ในแบบสอบถาม โดยอิงจากประสบการณ์ ความคิดเห็น
และมุมมองของท่าน 

- ขอ้มูลของท่านจะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบั ซ่ึงจะมีเพยีงผูว้จิยัและผูค้วบคุมการวจิยั
เท่านั้นที่จะทราบขอ้มูล และในการเผยแพร่ขอ้มูลจะน าเสนอเพยีงขอ้มูลในส่วนของผลสรุปเท่านั้น 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงส าหรับความร่วมมือในการเขา้ร่วมโครงการวจิยั มา ณ ที่น้ี 
 

นางสาวปริยากร   ชอบงาม 
นกัศึกษาปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ 

คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานส่งออกผลติภัณฑ์อาหารฮาลาล กรณศึีกษาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทยในภาคใต้  

 
 

 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและคุณลักษณะสถานประกอบการ 
ค าช้ีแจง: กรุณาระบุค าตอบท่ีสอดคลอ้งกบัท่านและธุรกิจของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 ( ) ชาย     ( ) หญิง 

2. อาย ุ

 ( ) นอ้ยกว่า 26 ปี      ( ) 26 - 30 ปี   ( ) 31 – 35 ปี 
 ( )  36 – 40 ปี      ( ) 41 – 45 ปี   ( ) 46 ปีข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา 

 ( ) มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากว่า   ( ) มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 ( ) อนุปริญญาตรี/ปวส.   ( ) ปริญญาตรี 
 ( ) ปริญญาโท    ( ) อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ................................. 

4. ต าแหน่งงานปัจจุบนั 

( ) ผูจ้ดัการฝ่ายส่งออก     ( ) ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด      ( ) ผูจ้ดัการทัว่ไป 
( ) ผูบ้ริหารระดบัสูง        ( ) เจา้ของกิจการ                   ( ) อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.................. 

5. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่งออก 

( ) นอ้ยกว่า 1 ปี     ( ) 1 - 5 ปี 
( ) 6 – 10 ปี     ( ) มากกว่า 10 ปี 

6 ขนาดของสถานประกอบการ (จ านวนพนกังาน) 

 ( ) นอ้ยกว่า 51 คน    ( ) 51 – 100 คน 
 ( ) 101 – 150 คน                  ( ) 151 – 200 คน 
 

ผลิตภัณฑ์ที่ท่านท าการส่งออกมีเคร่ืองหมายฮาลาลรับรองบนบรรจุภัณฑ์หรือไม่ 
( ) ม ี     ( ) ไม่ม ี
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ตอนที่ 2 ความสามารถทางการตลาดและกลยุทธ์การตลาดส่งออก 

2.1 ปัจจยัด้านความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities) 
ค าช้ีแจง: กรุณาประเมินความสามารถทางการตลาดของธุรกิจส่งออกของบริษทั โดยพิจารณาจาก “ระดบั
ความคิดเห็น” ของท่านในแต่ละขอ้ความดงัต่อไปน้ี 

ข้อความ 
ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น

ด้วย 
ไม่แน่ใจ เห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

ความสามารถในการตดิตามความเคล่ือนไหวของตลาด (Market Sensing Capabilities) 
1. บริษทัสามารถตรวจสอบสถานการณ์ตลาดไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 1 2 3 4 5 

2. บริษทัต่ืนตวัต่อการเปล่ียนแปลงของสภาพตลาด 1 2 3 4 5 

3. พนกังานทุกคนในบริษทั มีวิจารณญาณในการเห็นถึงปัญหา
หรือโอกาสท่ีแฝงอยูใ่นตลาด 

1 2 3 4 5 

4. บริษทัสามารถคาดการณ์แนวโนม้ทางการตลาดและกิจกรรม
ต่างๆ ล่วงหนา้ไดอ้ยา่งแม่นย  า 

1 2 3 4 5 

5. บริษทัสามารถใชข้อ้มูลจากแหลง่ต่างๆ ร่วมกนัไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ 

1 2 3 4 5 

6. บริษทัมีการรับฟัง ท าความเขา้ใจและตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

1 2 3 4 5 

ความสามารถในการสร้างความผูกพนักับลูกค้า (Customer Engaging Capabilities) 
7. บริษทัสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่ง
รวดเร็วและเช่ือถือได ้

1 2 3 4 5 

8. บริษทัสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลกูคา้มากกว่าท่ี
ลูกคา้คาดหวงั 

1 2 3 4 5 

9. บริษทัมีการลงทุนในทรัพยากรท่ีจ าเป็นเพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดกบัลูกคา้ 

1 2 3 4 5 

10. บริษทัให้ความสนใจเก่ียวกบัความคิดของลกูคา้อยา่งจริงจงั 1 2 3 4 5 

11. บริษทัให้ความส าคญัสูงสุดกบัผลลพัธ์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ 1 2 3 4 5 

12. บริษทัมีการออกแบบและพฒันากระบวนการทางธุรกิจโดย
ยึดความตอ้งการของลกูคา้เป็นหลกั 

1 2 3 4 5 

13. บริษทัคลุกคลีและมีส่วนร่วมในการด าเนินงานในแต่ละ
สถานการณ์ท่ีลูกคา้เผชิญอยู ่

1 2 3 4 5 

14. บริษทัมีการมุ่งเนน้ลูกคา้โดยมองจากความตอ้งการท่ีแทจ้ริง
ของลกูคา้เป็นหลกั 

1 2 3 4 5 
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ข้อความ 
ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น

ด้วย 
ไม่แน่ใจ เห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

ความสามารถในการเช่ือมโยงของพนัธมิตรทางการค้า (Partner Linking Capabilities) 
15. บริษทัสามารถเขา้ไปให้ความช่วยเหลือพนัธมิตรทางการคา้ 
(เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) ไดอ้ยา่งรวดเร็ว กรณีท่ี
พนัธมิตรทางการคา้ของบริษทัประสบปัญหา 

1 2 3 4 5 

16. บริษทัมีการจดัการท่ีเป็นระบบเพ่ือคน้หาพนัธมิตรทางการคา้ 
(เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

1 2 3 4 5 

17. บริษทัมีการปรับเปล่ียนรูปแบบการด าเนินงานเก่ียวกบั
ความสมัพนัธ์กบัพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ 
ร้านคา้ปลีก) อยูต่ลอดเวลา 

1 2 3 4 5 

18. บริษทัมีการประสานงานและจดัการความสมัพนัธ์กบั
เครือข่ายพนัธมิตรทางการคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) 
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผลอยูต่ลอดเวลา 

1 2 3 4 5 

19. บริษทัมีการจดัการบริหารทรัพยากรเก่ียวกบัพนัธมิตรทาง
การคา้ (เช่น ผูก้ระจายสินคา้ ร้านคา้ปลีก) เพ่ือน ามาสร้างมูลค่า
ให้กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 

1 2 3 4 5 

ความสามารถในด้านผลิตภณัฑ์ (Product Capabilities) 
20. บริษทัใชป้ระโยชน์จากการลงทุนในการวิจยัและพฒันาเพ่ือ
พฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ เขา้สู่ตลาด 

1 2 3 4 5 

21. บริษทัประสบความส าเร็จในการเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ 1 2 3 4 5 

22. บริษทัสามารถพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ 1 2 3 4 5 

23. บริษทัมีศกัยภาพในการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่เพ่ือตอบสนอง
ต่อความตอ้งการของลูกคา้ 

1 2 3 4 5 

ความสามารถในการก าหนดราคา (Pricing Capabilities) 
24. บริษทัมีระบบในการปรับเปล่ียนราคาเพ่ือตอบสนองต่อการ
เปล่ียนแปลงของตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

1 2 3 4 5 

25. บริษทัมีความรู้เก่ียวกบัเทคนิคการก าหนดราคาของคู่แข่ง 1 2 3 4 5 

26. บริษทัก าหนดราคาสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 1 2 3 4 5 

27. บริษทัมีการตรวจสอบราคาและการเปล่ียนแปลงราคาของ
คู่แข่ง 

1 2 3 4 5 

ความสามารถในการจดัจ าหน่าย/กระจายสินค้า (Distribution Capabilities) 
28. บริษทัมีการจูงใจและรักษาตวัแทนจดัจ าหน่ายรายท่ีดีท่ีสุด 1 2 3 4 5 
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ข้อความ 
ไม่เห็นดว้ย

อย่างย่ิง 

ไม่เห็น

ดว้ย 
ไม่แน่ใจ เห็นดว้ย 

เห็นดว้ย

อย่างย่ิง 

29. บริษทัมีการช่วยเหลือตวัแทนจดัจ าหน่ายให้มีศกัยภาพในการ
จ าหน่ายสินคา้มากข้ึน 

1 2 3 4 5 

30. บริษทัมีความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัตวัแทนจดัจ าหน่าย 1 2 3 4 5 

31. บริษทัมีการให้บริการท่ีดีแก่ตวัแทนจดัจ าหน่าย 1 2 3 4 5 
ความสามารถในการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Capabilities) 
32. บริษทัมีการจดัการโฆษณาและกิจกรรมอ่ืนๆ อยา่ง
สร้างสรรค ์ 1 2 3 4 5 

33. บริษทัมีการออกแบบและด าเนินงานเก่ียวกบัโปรแกรม
โฆษณา 1 2 3 4 5 

34. บริษทัมีทกัษะในดา้นการประชาสมัพนัธ์ 1 2 3 4 5 
 

2.2 กลยุทธ์การตลาดส่งออก (Export Marketing Strategies) 
ค าช้ีแจง: กรุณาประเมิน ”ระดบัการปรับเปล่ียน1” กลยุทธ์การตลาดส่งออกของบริษทั โดยเปรียบเทียบ
ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีใชใ้นประเทศกบัต่างประเทศ (ตลาดส่งออกหลกั) ตามเกณฑ์ในแต่ละขอ้ 
ดงัน้ี 

ข้อความ ไม่มีการ

ปรับเปลีย่น 

ปรับเปลีย่น

น้อย 

ปรับเปลีย่น

ปานกลาง 

ปรับเปลีย่น

มาก 

ปรับเปลีย่น

มากทีสุ่ด 

การปรับเปลี่ยนผลิตภณัฑ์ (Product Adaptation) 
35. ตราสินคา้ 1 2 3 4 5 
36. การออกแบบผลิตภณัฑ ์ 1 2 3 4 5 
37. ฉลากสินคา้ 1 2 3 4 5 
38. ความหลากหลายของสายผลิตภณัฑเ์พ่ือการ
ส่งออก 1 2 3 4 5 

การปรับเปลี่ยนราคา (Price Adaptation) 
39. วตัถุประสงคใ์นการก าหนดราคา 1 2 3 4 5 
40. สิทธิประโยชน์ดา้นเครดิตทางการคา้ 1 2 3 4 5 
41. นโยบายการลดราคา 1 2 3 4 5 
42. สดัส่วนก าไร 1 2 3 4 5 

การปรับเปลี่ยนช่องทางการจดัจ าหน่าย/การกระจายสินค้า (Distribution Adaptation) 
43. เกณฑใ์นการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย 1 2 3 4 5 

                                                             
1 ไม่มีการปรับเปล่ียน  หมายความวา่     กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีใชใ้นประเทศกบัตา่งประเทศไม่มีความแตกต่างกนั/เหมือนกนั 
  ปรับเปล่ียนนอ้ย  หมายความวา่     กลยทุธ์ทางดารตลาดท่ีใชใ้นประเทศกบัต่างประเทศมีความแตกต่างเพียงเล็กนอ้ย 
  ปรับเปล่ียนปานกลาง  หมายความวา่     กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีใชใ้นประเทศกบัตา่งประเทศมีความแตกต่างบางส่วน (ปานกลาง) 
  ปรับเปล่ียนมาก  หมายความวา่     กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีใชใ้นประเทศกบัตา่งประเทศมีความแตกต่างเป็นส่วนมาก  
  ปรับเปล่ียนมากท่ีสุด  หมายความวา่     กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีใชใ้นประเทศกบัต่างประเทศมีความแตกต่างโดยส้ินเชิง 
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ข้อความ ไม่มีการ

ปรับเปลีย่น 

ปรับเปลีย่น

น้อย 

ปรับเปลีย่น

ปานกลาง 

ปรับเปลีย่น

มาก 

ปรับเปลีย่น

มากทีสุ่ด 

44. กลยทุธ์ดา้นการขนส่ง 1 2 3 4 5 

45. งบประมาณในการกระจายสินคา้ 1 2 3 4 5 
46. เครือข่ายการกระจายสินคา้ 1 2 3 4 5 

การปรับเปลี่ยนกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Promotion Adaptation) 

47. เน้ือหาส าคญัของการโฆษณา 1 2 3 4 5 

48. ส่ือช่องทางโฆษณา 1 2 3 4 5 
49. วตัถุประสงคข์องกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด 1 2 3 4 5 
50. งบประมาณส าหรับการจดักิจกรรมส่งเสริม
ทางการตลาด 1 2 3 4 5 

 
ตอนที่ 3 ผลการด าเนินงานส่งออก (Export Performance) 
ค าช้ีแจง: กรุณาประเมิน “ระดบัผลการด าเนินงานส่งออก” ของบริษทั โดยเปรียบเทียบกบัคู่แข่งหลกัใน
อุตสาหกรรมเดียวกนัภายในประเทศ หรือผลการด าเนินงานส่งออกในช่วงระยะเวลา 3 ปีท่ีผา่นมา 

 

ข้อความ 
ควร

ปรับปรุง 
น้อย พอใช้ ดี ดีมาก 

51. การเติบโตของยอดขาย 1 2 3 4 5 

52. การรู้จกัและภาพลกัษณ์ของธุรกิจในตลาดต่างประเทศ 1 2 3 4 5 
53. ส่วนแบ่งตลาดจากยอดการส่งออกทั้งหมดของอตุสาหกรรม
เดียวกนัภายในประเทศ 1 2 3 4 5 

54. การเติบโตของธุรกิจดา้นการส่งออกของท่านในตลาด
ต่างประเทศ ตลอดระยะเวลา 3 ปีท่ีผา่นมา 1 2 3 4 5 

55. การบรรลเุป้าหมายการส่งออกตามแผนท่ีวางไว ้ 1 2 3 4 5 
56. ความส าเร็จของกระบวนการส่งออก 1 2 3 4 5 
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Research Questionnaire 
 

Factors Affecting Halal Food Product’s Export Performance: A Case Study of SMEs in 
South of Thailand. 

 

Respected Sir/Madam, 

My name is Priyakorn Chobngam, master student, and I am conducting a research 
project under the supervision of Dr. Sunantha Hamthanon in MBA program, in the Faculty of 
Management Sciences at Prince of Songkla University. The aim of this study is to collect 
information about the firm characteristics, marketing capabilities, export marketing strategies, and 
export performance in Thai Halal food product Industry. The data collected will provide a better 
understanding for firms and decision makers in the Halal food product Industry. Participating 
managers can request a summary of the study by contacting the researcher. 

Your contact details were obtained from the office of small and medium enterprise 
promotion (OSMEP). 

This study is about Halal food industry in Thailand. So, your participation will be 
greatly appreciated. 

Important instructions 
The information below will help you in completing the questionnaire; 

- Please note that your information will be kept strictly confidential. No 
information will identify your company and the information will only be known by the researcher 
and supervisors. In all publications only aggregated data will be reported. 

- Attempt to answer all questions, even If some appear to be similar. 
- This questionnaire should be answered by senior managers who understand 

their organization as a whole. 
- Please respond to the questions in a way that reflects your organizational 

management experiences, opinions, and beliefs. There are no right or wrong answers as long as 
you provide your honest opinions. 

 

If you would like to contact the researchers about any aspect of this study, please 
contact the project researcher at: 061-649-9628 or cc.chutima@gmail.com 
 

Miss Priyakorn   Chobngam 
MBA, Faculty of Management Sciences 

Prince of Songkla University 
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Factors Affecting Halal Food Product’s Export Performance: A Case Study of SMEs in 
South of Thailand. 

 

 
 
 
 

Section 1 Individual informations and firm characteristics. 
Please complete the following questions. 

1. Gender 
 ( ) Male     ( ) Female 

2. Age 
 ( ) Under 26            ( ) 26 – 30       ( ) 31 – 35 
 ( )  36 – 40         ( ) 41 – 45        ( ) 46 and over 

3. Education level 
 ( ) Secondary school    ( ) High school/ Vocational 
 ( ) Tertiary    ( ) Bachelor's degree 
 ( ) Master's degree   ( ) Other (please specify)...................... 

4. Position 
 ( ) Export manager   ( ) Sales/Marketing manager 
 ( ) General manager   ( ) CEO/Director 
 ( ) Owner    ( ) Other (please specify)...................... 

5. Length time in operation (year) 
( ) Less than 1            ( ) 1 – 5              ( ) 6 – 10                ( ) More than 10 

6. Size of enterprise (No. of employees) 
 ( ) Less than 51 people   ( ) 51 – 100 people 
 ( ) 101 – 150 people   ( ) 151 – 200 people 
 
Section 2 Marketing capabilities and export marketing strategies. 

2.1 Marketing Capabilities 
Please evaluate how much you agree or disagree with each of the statement in relation to matching 
marketing capability of your business. Five-point Likert type scale with 1 (strongly disagree) to 5 
(strongly agree) scale anchors. 
 
  

Is there Halal certificated on your product package that export to other 
country/countries? 

( ) Yes, there is.   ( ) No, there isn’t. 
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Statements Strongly 

disagree 
Disagree 

Neither 

agree nor 

disagree 

Agree 
Strongly 

agree 

Market Sensing Capabilities 
1. We can continuously scan emerging market trends 
and events. 1 2 3 4 5 

2. We are quite alert to changing market conditions. 1 2 3 4 5 
3. Everyone in our company is sensitized to listen to 
latent problems and opportunities in the market. 1 2 3 4 5 

4. We can anticipate market trends and events 
accurately before they are fully apparent. 1 2 3 4 5 

5. We can triangulate market information from different 
sources. 1 2 3 4 5 

6. We can effectively listen to, understand, and rapidly 
respond to relevant marketplace conversations. 1 2 3 4 5 

Customer Engaging Capabilities 
7. We can provide reliable and timely responses to 
customers’ needs. 1 2 3 4 5 

8. We can proactively respond to customer 
expectations. 1 2 3 4 5 

9. We can invest resources necessary to closely connect 
with customers. 1 2 3 4 5 

10. We can seriously attend to customers’ ideas. 1 2 3 4 5 
11. We can genuinely care to customers’ circumstances. 1 2 3 4 5 
12. We can take customers' viewpoint to consider how 
to design and improve business process. 1 2 3 4 5 

13. We are able to immerse in customer reality. 1 2 3 4 5 
14. We can focus on customer from the customer’s 
point of view. 1 2 3 4 5 

Partner Linking Capabilities 
15. We are quite accessible to partners (e.g., 
distributers, retailers) when needs arise. 1 2 3 4 5 

16. We have a formal system in place that can help us 
find right partners (e.g., distributers, retailers) with 
which to work. 

1 2 3 4 5 

17. We can dynamically fine-tune and adjust our 
relationships with partners (e.g., distributers, retailers) 
over time. 

1 2 3 4 5 

18. We can effectively coordinate and orchestrate 
network partner relationships (e.g., distributers, 
retailers) over time. 

1 2 3 4 5 

19. We can effectively mobilize partners resources 
(e.g., distributers, retailers) to create value for 
customers. 

1 2 3 4 5 
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2.2 Export Marketing Strategies 
Please indicate the marketing strategies of domestic market adapt relatively to the main export 
market. Five-point Likert type scale with 1 (no adapt) to 5 (extremely adapt) scale anchors.2 
 

                                                             
2 No adapt  = Marketing strategies in both markets are exactly the same.            
  Slightly adapt = Marketing strategies in both markets slightly differ. 
  Somewhat adapt  = Marketing strategies in both markets are somewhat differ.    
  Very adapt  = Marketing strategies in both markets are vary differ. 
  Extremely adapt  = Marketing strategies in both markets are exactly difference. 

Statements Strongly 

disagree 
Disagree 

Neither 

agree nor 

disagree 

Agree 
Strongly 

agree 

Product Capabilities 
20. We develop new products to exploit R&D 
investment. 1 2 3 4 5 

21. We successfully launching new products. 1 2 3 4 5 
22. We able to develop new products. 1 2 3 4 5 
23. We ensure that product development efforts are 
responsive to customer needs. 1 2 3 4 5 

Pricing Capabilities 
24. We use pricing skills and systems to respond 
quickly to market changes. 1 2 3 4 5 

25. We have a knowledge of competitors’ pricing 
tactics. 1 2 3 4 5 

26. We do an effective job of pricing products/services. 1 2 3 4 5 
27. We monitor competitors’ prices and price changes. 1 2 3 4 5 
Distribution Capabilities 
28. We attract and retain the best distributors. 1 2 3 4 5 
29. We add value to our distributors’ businesses. 1 2 3 4 5 
30. We have a strength of relationships with 
distributors. 1 2 3 4 5 

31. We provide high levels of service support to 
distributors. 1 2 3 4 5 

Marketing Communication Capabilities 
32. We have an advertising management and creative 
skills. 1 2 3 4 5 

33. We develop and execute advertising programs. 1 2 3 4 5 
34. We have a public relations skills. 1 2 3 4 5 

Statements No 

adapt 

Slightly 

adapt 

Somewhat 

adapt 

Very 

adapt 

Extremely 

adapt 

Product Adaptation 
35. Product brand name 1 2 3 4 5 
36. Product design 1 2 3 4 5 
37. Product labeling 1 2 3 4 5 
38. Variety of the main exporting product line 1 2 3 4 5 



131 
 

   
 

Part 3 Export performance 
Please evaluate the export performance for your business relative to your major competitor or over 
the past 3 years. Five-point Likert type scale with 1 (very poor) to 5 (very well) scale anchors. 

 
Statements Very 

poor 
Poor Average Good 

Very 
well 

51. Growth of export sales 1 2 3 4 5 
52. Awareness and image of firm in foreign market 1 2 3 4 5 
53. Market share associated with export activity 1 2 3 4 5 
54. In last three years, successful growth of export activities 1 2 3 4 5 
55. Achieving the planned export sales 1 2 3 4 5 
56. Successfully made the export process 1 2 3 4 5 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Statements No 

adapt 

Slightly 

adapt 

Somewhat 

adapt 

Very 

adapt 

Extremely 

adapt 

Product Adaptation 
39. Product brand name 1 2 3 4 5 
40. Product design 1 2 3 4 5 
41. Product labeling 1 2 3 4 5 
42. Variety of the main exporting product line 1 2 3 4 5 
Distribution  Adaptation 
43. Criteria for selection 1 2 3 4 5 
44. Transportation strategy 1 2 3 4 5 
45. Distribution budget 1 2 3 4 5 
46. Distribution network 1 2 3 4 5 
Promotion Adaptation 
47. Advertising theme 1 2 3 4 5 
48. Media channels for advertising 1 2 3 4 5 
49. Promotion objectives 1 2 3 4 5 
50. Budget of promotion 1 2 3 4 5 
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ภาคผนวก จ 
เง่ือนไขการวิเคราะห์ข้อมูลโดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  

(Multiple Regression Analysis) 
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เง่ือนไขในการวเิคราะห์ข้อมูล 

การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติอนุมานโดยอาศยัเทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) นั้น ก่อนท าการวิเคราะห์ขอ้มูลจ าเป็นตอ้งท าการตรวจสอบ
เง่ือนไขการวเิคราะห์ความถดถอยพหุเชิงเสน้ โดยมีเง่ือนไขดงัน้ี 

1. ค่าความคลาดเคล่ือนจะต้องมีการแจกแจงแบบปกติด้วยค่าเฉลี่ยป็นศูนย์ 
ผูว้จิยัเลือกตรวจสอบค่าความคลาดเคล่ือนว่ามีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ 

โดยพจิารณาจากกราฟ Histogram โดยที่กราฟ Histogram จะตอ้งออกมาเป็นรูประฆงัคว  ่า และมีค่า
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการแจกแจงเป็นแบบปกติ โดยค่าดงักล่าวจะอยูร่ะหวา่ง -3 ถึง 3 แต่
ถา้ค่าความคลาดเคล่ือนใดมีค่ามากกว่า 3 หรือน้อยกว่า -3 จะถือว่าขอ้มูลมีค่าผิดปกติ (Outliners) 
เพราะฉะนั้นหากมีค่าผดิปกติมากแสดงวา่ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ 

จากการวิเคราะห์พบว่ากราฟ Histogram เป็นไปตามข้อก าหนดข้างต้น
เพราะฉะนั้นจึงสรุปไดว้า่ ค่าความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลมีการแจกแจงเป็นแบบปกติ  

แผ่นภาพ ฉ-1 แสดงกราฟ Histogram ของขอ้มูล 
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2. ค่าแปรปรวนของค่าความคลาดเคล่ือนต้องคงที่ 
โดยพจิารณาแผนภาพการกระจาย Scatter Plot การกระจายตวัของกราฟที่อยู่

เหนือและใตร้ะดบั 0.00 มีการกระจายตวัอยู่ในช่วงแคบและมีพื้นที่ใกลเ้คียงกัน จึงสรุปได้ว่าค่า
ความคลาดเคล่ือนมีค่าแปรปรวนคงที 

แผ่นภาพ ฉ-2 แสดงแผนภาพการกระจาย Scatter Plot ของขอ้มูล 

 

 
3. ค่าความคลาดเคล่ือนแต่ละค่าต้องเป็นอิสระต่อกัน 

โดยที่ผูว้ิจยัจะพิจารณาจากค่าสถิติ Durbin - Watson หากค่า Durbin-Watson 
มีค่าเขา้ใกล ้2 กล่าวคือ มีค่าอยูใ่นช่วง 1.5 – 2.5 จะสามารถสรุปไดว้่า ค่าความคลาดเคล่ือนมีความ

เป็นอิสระต่อกนั  

ตาราง ฉ-1 แสดงค่า Model Summaryb ของกลุ่มตวัอยา่ง 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 0.519 0.269 0.251 0.43289 1.670 
a. Predictors: (Constant), Export Marketing Strategies, Marketing Capabilities 

b. Dependent Variable: Export Performance 
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จากการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจยัคร้ังน้ี พบว่าค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 

1.784 ซ่ึงอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 สรุปได้ว่าตัวแปรอิสระที่น ามาใช้ในการทดสอบนั้ นไม่ มี  
ความสมัพนัธภ์ายในตวัเอง 

4. ตัวแปรอิสระต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) 
คือ การก าหนดให้ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระต่อกัน โดยดูค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ ซ่ึงค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าวจะตอ้งมีค่าไม่

เกิน 0.80 เพื่อที่จะไม่ก่อให้เ กิดปัญหา Multicollinearity ตามมา (ทรงศัก ด์ิ  ภูศรีอ่อน , 2551) 

นอกจากน้ียงัสามารถตรวจสอบโดยใช้ค่าสถิติ คือ Tolerance และค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) เพิม่เขา้มาเพือ่ใหเ้กิดความมัน่ใจมากยิง่ขึ้น 

- หากค่า Tolerance ของตวัแปร เขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรเป็นอิสระจาก
กนั แต่ถา้ค่าดงักล่าวเขา้ใกล ้0 แสดงวา่เกิดปัญหา Multicollinearity  

- ส าหรับค่า Variance Inflation Factor หากมีค่าใกล ้10 มากแสดงวา่ระดบั

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระในสมการการวิเคราะห์ความถดถอยพหุเชิงเส้นมีมาก นั้นคือ เกิด
ปัญหา Multicollinearity  

ตาราง ฉ-2 แสดงค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) ของตวัแปรที่ใชใ้นการวจิยั 
ตัวแปร X1 X2 Y 

X1 - 0.357** 0.500** 
X2  - 0.308** 
Y   - 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ตาราง ฉ-3 แสดงค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) ของตวัแปรอิสระ 

Independent Variables Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

ความสามารถทางการตลาด 0.872 1.146 
กลยทุธ์การตลาดส่งออก 0.872 1.146 

จากการตรวจสอบเกณฑข์า้งตน้ดงักล่าว พบว่า ความสามารถทางการตลาด (X1) มี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบักลยทุธก์ารตลาดส่งออก (X2) อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์เท่ากับ 0.357 ซ่ึงน้อยกว่า 0.80 และค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระทุก



136 
 

   
 

ตวั พบวา่มีค่าไม่ใกลศู้นย ์(> 0.5) และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตวัแปรอิสระทุกตวัมี
ค่านอ้ยกวา่ 10 ดงันั้นจึงสรุปได ้วา่ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสมัพนัธก์นั 
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