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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือทดสอบรูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย  
และเพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผล
ประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย  โดยใช้วิธีวิจัยแบบ
ผสมผสาน (Mixed Methods Research) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยน าการวิจัยในเชิงคุณภาพมาช่วยอธิบาย
ผลการวิจัยในเชิงปริมาณ เพ่ือเป็นการช่วยยืนยันความถูกต้องของผลการวิจัยทั้งหมด โดยกลุ่ม
ตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามจ านวน 218 คน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์
ข้อมูล แล้วจึงวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ AMOS เพ่ืออภิปรายขยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ส่วนการวิจัยเชิง
คุณภาพ เลือกตัวอย่างจ านวน 5 คน ที่เป็น ผู้ประกอบการหรือบุคคลที่ได้รับมอบหมายจาก
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมยางพาราส่งออก โดยคัดเลือกประชากรจากองค์กรที่มีการด าเนินงาน
ด้านส่งออกมากกว่า 10 ปี การเก็บข้อมูลใช้การสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างและใช้การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา 

ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ คือ 
1. ตัวแบบสมการโครงสร้างขององค์ประกอบที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกใน

อุตสาหกรรมยางพาราไทยที่พัฒนาขึ้น มี ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ระดับดี เนื่องจาก
สัดส่วนของไคสแควร์ต่อค่าองศาอิสระมีค่าไม่เกิน 5.00, ค่า CFI มีค่าเข้าใกล้ 1 ส่วนค่า RMR และ 
RMSEA มีค่าต่ า โดยพบว่า ค่า 2/df = 4.111, CFI = 0.96, RMR =0.029, RMSEA = 0.013  

2. ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อม
ทรัพยากร แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก มีความสัมพันธ์ต่อผลประกอบการส่งออก โดยผ่านกล
ยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก โดยถ้าความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
ความพร้อมทรัพยากร แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกสูงขึ้น ผลประกอบการส่งออก จะสูงข้ึนตาม 
กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อผลประกอบการส่งออก นั่นคือ ถ้ากลยุทธ์
การตลาดเพื่อการส่งออกเพ่ิมข้ึน ผลประกอบการส่งออกจะสูงขึ้นตาม ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ
ผู้ขาย มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออก โดยผ่านกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
การส่งออก นั่นคือ ถ้าความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขายสูงขึ้น ผลประกอบการส่งออกก็จะสูงขึ้นตาม
โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถอธิบายความแปรปรวน (R2) ของผลประกอบการส่งออกได้ร้อยละ 85.4 
และตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรง อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติสูงสุดต่อผลประกอบการส่งออกคือกล
ยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.87 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this study is to test the model structural relationships 
of the factors that influence the export performance of rubber export industry in 
Thailand and to study the direct effect, Indirect effect and the total effect of factors 
that influence the export performance of rubber export industry in Thailand by using 
a combination of research methods (Mixed Methods Research) between qualitative 
research and quantitative research to bring in qualitative results to help explain the 
quantitative findings in order to help verify the accuracy of all findings. Using the 
sample of 218 respondents and using the SPSS software package for data analysis, 
then factor analysis confirmed Structural equation modeling analysis Using a 
statistical program AMOS to discuss extending the analysis of quantitative data. The 
qualitative research examples are 5 people with the operator or the person 
designated by the operator in the rubber industry output. Selected population of 
organizations with operations exported more than 10 years of data collection using 
semi-structured interviews and content analysis. Results of findings are the following. 

 
1. The model for the structure of the elements that affect the export performance in 
Thai rubber industry developed is consistent with empirical data level. Because the 
ratio of the chi-squared per degree of freedom is worth no more than 5.00, the CFI 
value approaches 1, the value of RMR and RMSEA low values found by the 2/df = 
4.111, CFI = 0.96, RMR =0.029, RMSEA = 0.013  
 
2. Causal relationship showed that Export advantage, international experience, 
readiness resource, global competitive force have indirect effect toward export 
performance by export marketing strategy. This means if the organization has higher 
export advantage, international experience, readiness resource or global competitive 
force, export performance of the rubber export organization is also higher. Export 
marketing strategy was directly related with export performance. This means if the 



 (7) 

 
 

organization has higher export marketing strategy, export performance of the rubber 
export organization is also higher. The relationship between buyer and seller has 
direct and indirect effect related with export performance. This means if the 
organization has higher relationship between buyer and seller, export performance of 
the rubber export organization is also higher. All the variables can explain the 
variance (R2) of export performance, 85.4 percent, and the variables that influence 
directly on statistically significantly highest for export performance is export 
marketing strategy. The effect size was 0.878.  
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1 

บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 
1.1   ควำมส ำคัญและปัญหำของกำรวิจัย 
 
  ระบบเศรษฐกิจยุคใหม่ที่ทุกองค์กรก ำลังเผชิญอยู่ในขณะนี้ควำมส ำเร็จเป็นสิ่งที่ท้ำ
ทำยควำมสำมำรถของผู้บริหำรเป็นอย่ำงยิ่งเพรำะไม่ใช่ทุกองค์กรที่จะประสบกำรณ์ส ำเร็จดังเช่นที่เคย
เป็นในอดีตอีกต่อไปเนื่องจำกสภำวะกำรแข่งขันของโลก (Global Competitiveness)  ที่นับวันจะทวี
ควำมรุนแรงยิ่งขึ้นผนวกกับกำรเปลี่ยนแปลงในกระแสโลกำภิวัตน์  (Globalization) ที่ด ำเนินไป
ข้ำงหน้ำตลอดเวลำ เป็นผลให้กำรด ำรงอยู่ (Standing in Business) และกำรก้ำวไปสู่เป้ำหมำยของ
องค์กรท ำได้ยำกข้ึนองค์กรที่จะประสบควำมส ำเร็จได้นั้นจะต้องมุ่งเน้นกำรพัฒนำธุรกิจให้เติบโตยิ่งขึ้น 
เพ่ือให้สำมำรถแข่งขันในระดับสำกลได้ ดังนั้นผู้บริหำรจะต้องมีควำมสำมำรถในกำรวิเครำะห์และ
รู้เท่ำทันกำรเปลี่ยนแปลงต่ำงๆ ที่อำจส่งผลกระทบต่อกำรด ำเนินธุรกิจได้ และต้องมีกลยุทธ์ทำง
กำรตลำดในต่ำงประเทศเพ่ือให้สอดคล้องกับลักษณะของตลำดในแต่ละประเทศ ซึ่งเป็นโครงสร้ำง
พ้ืนฐำนอันส ำคัญท่ีจะช่วยให้องค์กรมีควำมได้เปรียบจำกสภำวะกำรแข่งขันอย่ำงยั่งยืน (อุตสำหกรรม
สำร, 2554) 
  องค์กรที่มีผลประกอบกำรในกำรส่งออกเป็นที่น่ำพึงพอใจหรือประสบควำมส ำเร็จใน
ตลำดต่ำงประเทศ ย่อมหมำยควำมว่ำองค์กรเหล่ำนั้นมีควำมมั่นคงในกำรด ำเนินธุรกิจดังนั้นกำรที่จะ
ตัดสินว่ำองค์กรใดมีควำมมั่นคงในกำรด ำเนินงำน มีศักยภำพกำรแข่งขันในตลำดต่ำงประเทศรวมถึง
กำรก้ำวขึ้นเป็นองค์กรในระดับโลกได้นั้น จะต้องพิจำรณำจำกผลประกอบกำรส่งออก (Export 
Performance) โดยมีตัวบ่งชี้ที่ส ำคัญในกำรวิเครำะห์ได้แก่กำรบรรลุเป้ำหมำยควำมส ำเร็จ  (Goal 
Accomplishment) โดยกำรพิจำรณำจำกควำมหนำแน่นในกำรส่งออก (Export Intensity) ยอดกำร
ส่งออก (Export Sales) กำรเติบโตของกำรส่งออก (Export Growth) และผลก ำไรในกำรส่งออก 
(Export Profitability) (Morgan, et al., 2012) 
  จำกที่ กล่ ำวมำข้ำงต้นแสดง ให้ เห็นว่ ำ  ประสิทธิภำพกำรส่ งออก (Export 
Performance) สินค้ำไปยังตลำดต่ำงประเทศมีบทบำทส ำคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ 
โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งผลิตภัณฑ์จำกอุตสำหกรรมยำงพำรำ จัดเป็นสินค้ำส่งออกที่เด่นชัดมำก ทั้งในแง่
ของกำรเป็นสินค้ำส่งออกที่ส ำคัญ (กรมส่งเสริมอุตสำหกรรม,  2554) รวมถึงเป็นแหล่งจ้ำงงำนใน
ภำคอุตสำหกรรมอันดับต้นๆ อำจกล่ำวได้ว่ำอุตสำหกรรมยำงพำรำได้สร้ำงรำยได้ที่มีมูลค่ำมหำศำล
และน ำมำซึ่งควำมม่ังคั่งสู่ประเทศไทย ซึ่งจำกสถำนกำรณ์กำรส่งออกยำงพำรำของประเทศไทยที่ผ่ำน
มำ จะเห็นได้ว่ำประเทศไทยก้ำวขึ้นมำเป็นประเทศผู้ผลิตและส่งออกยำงพำรำรำยใหญ่ที่สุดของโลก
แทนที่ประเทศมำเลเซีย โดยมีมูลค่ำส่งออกยำงและผลิตภัณฑ์ยำงพำรำรวมทั้งสิ้นในปี 2552 เท่ำกับ 
43,855,998,034 ล้ำนบำท ต่อมำในปี 2553 มีมูลค่ำส่งออกเพ่ิมขึ้นเท่ำกับ 65,840,571, 901 ล้ำน
บำท หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 50.13 จำกปี 2552 และในปี 2554 มีมูลค่ำส่งออกเพ่ิมขึ้นเท่ำกับ 
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82,493,085,912 ล้ำนบำท หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 25.29 จำกปี 2553  (ส ำนักเศรษฐกิจกำรเกษตร
,2554) ซึ่งเมื่อเทียบกับปริมำณกำรส่งออกยำงพำรำทั่วโลกพบว่ำ ไทยเป็นประเทศที่มีปริมำณส่งออก
ยำงพำรำแปรรูปขั้นต้นสูงสุดเป็นอันดับที่ 1 ร้อยละ 39.90 ของปริมำณกำรส่งออกทั่วโลก ส่วน
ผลิตภัณฑ์ยำงพำรำชนิดอ่ืนๆ ประเทศไทยส่งออกสูงเป็นอันดับที่ 9 ร้อยละ 6.3 ของปริมำณส่งออก
ทั่วโลก (สถำบันวิจัยยำง, 2553) 
  จำกอัตรำกำรขยำยตัวของควำมต้องในกำรใช้ยำงพำรำทั่วโลก ท ำให้ปริมำณกำร
ผลิตยำงพำรำของประเทศไทยมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง โดยในปี 2552 ประเทศไทยมี
ผลผลิตยำงพำรำทั้งหมด 2.937 ล้ำนตัน ต่อมำในปี 2553 มีผลผลิตยำงพำรำเท่ำกับ 3.136 ล้ำนตัน 
หรือเพ่ิมข้ึนจำกปี 2552 ร้อยละ 6.78 และในปี 2554 มีผลผลิตยำงพำรำเท่ำกับ 3.415 ล้ำนตัน หรือ
เพ่ิมขึ้นจำกปี 2553 ร้อยละ 8.90และมีอัตรำกำรขยำยตัวของกำรผลิตตั้งแต่ ปี 2547 -2554 เฉลี่ย
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 7.50 ต่อปี (กรมกรมเศรษฐกิจระหว่ำงประเทศ,  2552) อย่ำงไรก็ตำมถึงแม้ว่ำประเทศ
ไทยจะมีแนวโน้มกำรผลิตยำงพำรำมำกขึ้น แต่เป็นกำรผลิตที่ต้องพ่ึงพำกำรส่งออกเป็นหลัก ดังจะเห็น
ได้จำกผลผลิตยำงพำรำประมำณร้อยละ 90.00 ได้ส่งออกไปยังตลำดต่ำงประเทศ ส่วนผลผลิตที่เหลือ
อีกประมำณร้อยละ 10.00 เป็นกำรใช้ภำยในประเทศ โดยในปี 2552 มีปริมำณควำมต้องกำรใช้
ยำงพำรำของประเทศไทยจ ำนวน 0.334 ล้ำนตัน ต่อมำในปี 2553 มีปริมำณควำมต้องกำรเท่ำกับ 
0.321 ล้ำนตัน หรือลดลงจำกปี 2552 ร้อยละ 3.89 และในปี 2554 ที่มีควำมต้องกำรใช้ยำงพำรำ 
0.310 ล้ำนตัน หรือลดลงจำกปี 2553 ร้อยละ 3.43 แต่มีอัตรำกำรใช้ยำงภำยในประเทศเฉลี่ยตั้งแต่ปี 
2547-2554 เพ่ิมขึ้นร้อยละ 5.16 ต่อปี ซึ่งมีอัตรำกำรขยำยตัวสูงกว่ำอัตรำกำรขยำยตัวกำรใช้
ยำงพำรำของตลำดโลกจำกช่วงเวลำเดียวกันเล็กน้อย (ร้อยละ 4.80) (สถำบันวิจัยยำง, 2555) 
  ดังนั้นจำกสภำวะควำมต้องกำรในกำรใช้ยำงพำรำของโลกในปัจจุบัน ท ำให้ประเทศ
ผู้ผลิตและส่งออกยำงพำรำรำยใหญ่ของโลก ได้แก่ ไทย อินโดนีเซีย มำเลเซีย และเวียดนำม ต้องเพ่ิม
กำรผลิตและส่งออกยำงพำรำให้มำกขึ้น และสืบเนื่องมำจำกสถำนกำรณ์ดังกล่ำวท ำให้กำรแข่งขันใน
ตลำดส่งออกระหว่ำงประเทศมีควำมรุนแรงมำกขึ้นเช่นเดียวกัน (กรมเศรษฐกิจระหว่ำงประเทศ ,  
2556) ดังนั้นประเทศผู้ส่งออกยำงพำรำรำยใหญ่ได้มีกำรขยำยพ้ืนที่เพำะปลูกยำงพำรำ ท ำให้อนำคต
ปริมำณผลผลิตยำงพำรำจะออกสู่ตลำดโลกมำกขึ้น แม้ว่ำประเทศไทยสำมำรถผลิตและส่งออก
ยำงพำรำเป็นอันดับหนึ่งของโลก โดยมีประเทศผู้น ำเข้ำที่ส ำคัญได้แก่ สหรัฐอเมริกำ ญี่ปุ่น เกำหลีใต้ 
และจีน ซึ่งล้วนแต่เป็นประเทศผู้น ำเข้ำยำงพำรำรำยใหญ่ของโลก ท ำให้อำจจะมีควำมเสี่ยงสูงที่
ประเทศเหล่ำนี้จะประสบปัญหำทำงด้ำนเศรษฐกิจ กำรเมือง และสังคม และอำจส่งผลต่ออนำคตใน
กำรน ำเข้ำยำงพำรำจำกประเทศไทย (สถำบันวิจัยยำง,  2553) อีกทั้งประเทศจีนซึ่งเป็นผู้ซื้อรำยใหญ่
และมีก ำลังกำรผลิตยำงพำรำที่เพียงพอต่อควำมต้องกำรภำยในประเทศ รวมถึงกำรพัฒนำศักยภำพ
ทำงด้ำนเทคโนโลยีกำรผลิตและกำรตลำดของคู่แข่งหลักอันได้แก่ ประเทศอินโดนีเซีย มำเลเซีย และ
เวียดนำมด้วยแล้ว ก็จะส่งผลให้ประเทศไทยต้องมีกำรปรับตัวทั้งทำงด้ำนเทคโนโลยีกำรผลิต กำร
แสวงหำตลำดใหม่ที่มีอ ำนำจในกำรซื้อ และกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่มีประสิทธิภำพ  
   นอกจำกนี้ประเทศไทยยังประสบกับปัญหำกำรส่งออกมำกขึ้นเรื่อยๆ จนกระทั่ง
ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่ำนมำได้รับผลกระทบจำกกำรหดตัวของกำรส่งออกโดยรวมเป็นอย่ำงมำกซึ่งอำจจะ
นับได้ว่ำเป็นวิกฤตกำรณ์ทำงเศรษฐกิจที่ส ำคัญครั้งหนึ่ง โดยปัญหำกำรส่งออกของไทยมีสำเหตุมำจำก
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ปัจจัยทั้งภำยในและภำยนอกประเทศ ปัจจัยภำยนอกที่ส ำคัญได้แก่ กำรชะลอตัวของเศรษฐกิจโลก 
กำรกีดกันทำงกำรค้ำของประเทศต่ำงๆและกำรก ำหนดมำตรฐำนของสินค้ำที่สูงขึ้น (กรมส่งเสริมกำร
ส่งออก, 2554) ส่วนปัจจัยภำยในที่ส ำคัญได้แก่ ประสิทธิภำพในกำรบริหำรจัดกำรของอุตสำหกรรม 
และกลยุทธ์ที่ใช้แข่งขันในตลำดต่ำงประเทศ นอกจำกนี้ยังเกิดจำกควำมไม่เหมำะสมของนโยบำย
เศรษฐกิจภำยในประเทศ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในปีที่ผ่ำนมำ ประเทศไทยมีปัญหำทำงด้ำนกำรเงินมำก
พอสมควร ประกอบกับควำมผันผวนของอัตรำกำรแลกเปลี่ยนเงินตรำระหว่ำงประเทศ ซึ่งส่งผลให้
เสถียรภำพทำงกำรเงินของไทยแย่ลงในส่วนปัญหำทำงด้ำนต้นทุนกำรผลิตสินค้ำ กระบวนกำรผลิต
ของอุตสำหกรรมพำรำในประเทศไทยมีใช้แรงงำนเป็นหลักปัญหำค่ำจ้ำงแรงงำนที่สูงขึ้นและ
เทคโนโลยีกำรผลิตที่ไม่ทันสมัยท ำให้ต้นทุนกำรผลิตเพ่ิมขึ้นสิ่งเหล่ำนี้ส่งผลถึงควำมสำมำรถในกำร
แข่งขันของประเทศไทยในเวทีกำรค้ำโลก (คณะกรรมกำรนโยบำยยำงธรรมชำติ, 2553) ด้วยเหตุนี้
ปัญหำกำรส่งออกจึงเป็นปัญหำที่ส ำคัญมำก เพรำะกำรส่งออกเป็นแหล่งที่มำของรำยได้หลักของ
ประเทศไทยกำรที่จะปล่อยให้ปัญหำดังกล่ำวเรื้อรังอยู่ก็จะท ำให้เสียโอกำสทำงเศรษฐกิจและส่งผลต่อ
เสถียรภำพทำงเศรษฐกิจภำยในประเทศ ดังนั้นจึงต้องพยำยำมเร่งแก้ไขปัญหำกำรส่งออกให้เร็วที่สุด 
โดยกำรร่วมมือกันจำกทุกๆ ฝ่ำยทั้งภำครัฐและเอกชน 
   จำกปัญหำเกี่ยวกับกำรส่งออกที่ประเทศไทยก ำลังเผชิญเป็นที่น่ำสนใจว่ำ
ผู้ประกอบกำรในอุตสำหกรรมแปรรูปยำงพำรำที่สำมำรถปรับตัวท่ำมกลำงสภำวะกำรแข่งขันและ
ปัญหำจำกวิกฤติเศรษฐกิจทั่วโลกได้อย่ำงมีประสิทธิภำพนั้นมีกลยุทธ์กำรปรับตัว เพ่ือเพ่ิมผล
ประกอบกำรส่งออกอย่ำงไร นอกจำกนี้ประเด็นที่เกี่ยวกับปัจจัยที่ท ำให้เกิดกำรแข่งขันที่รุนแรงใน
ตลำดระหว่ำงประเทศนั้นยังเนื่องมำจำกกำรเปลี่ยนแปลงทำงกฎหมำยที่ให้เสรีภำพทำงกำรค้ำมำกขึ้น 
ท ำให้มีผู้ประกอบกำรในหลำยประเทศเข้ำสู่ตลำดกำรแข่งขันมำกยิ่งขึ้น ด้วยเหตุนี้ส่งผลให้
ผู้ประกอบกำรที่ไม่สำมำรถพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดต่ำงประเทศ ให้พร้อมต่อกำรแข่งขันก็จะไม่
สำมำรถยืนหยัดต่อสู้กับคู่แข่งในตลำดโลกได้และจะยังถูกคู่แข่งในประเทศด้วยกันเองและคู่แข่งจำก
ต่ำงประเทศเข้ำมำแย่งกลุ่มลูกค้ำหรือแย่งส่วนแบ่งทำงกำรตลำดได้ในที่สุด  
   จำกปัญหำดังกล่ำวจึงน ำมำสู่ควำมส ำคัญของกำรศึกษำถึงปัจจัยที่สนับสนุนให้เกิดผล
ประกอบกำรส่งออกในทิศทำงบวก รวมถึงอันดับควำมส ำคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรเพ่ิมผล
ประกอบกำรส่งออกสำหรับผู้ประกอบกำร ทฤษฎีกำรค้ำระหว่ำงประเทศที่ส ำคัญคือ ทฤษฎีควำม
ได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ซึ่งมุ่งเน้นให้ผู้ประกอบกำรส่งออกยำงพำรำผลิตและส่งออกสินค้ำที่ตนมี
ควำมได้เปรียบมำกที่สุด และทฤษฎีฐำนทรัพยำกร ซึ่งมุ่งเน้นให้ผู้ประกอบกำรในองค์กรส่งออก
ยำงพำรำในประเทศไทยมีกำรบริหำรจัดกำรทรัพยำกรเพ่ือกำรน ำไปใช้ประกอบกำรตัดสินใจสร้ำง
ควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันและเพ่ือกำรวำงกลยุทธ์ด้ำนกำรส่งออกอย่ำงเหมำะสมในกำรบรรลุ
เป้ำหมำยด้ำนผลประกอบกำรส่งออก โดยกำรวิจัยครั้งนี้เป็นกำรวิจัยแบบผสมผสำนวิธีกำรเชิงปริมำณ
และเชิงคุณภำพ (Mixed Method Research Design) โดยกำรออกแบบกำรวิจัยเป็นล ำดับ 
(Sequential Designs) ในลักษณะเชิงส ำรวจเป็นล ำดับ (Sequential Explanatory) โดยผู้วิจัยจะ
เก็บและวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณก่อน แล้วจึงต่อด้วยข้อมูลเชิงคุณภำพ โดยผู้วิจัยให้ควำมส ำคัญ
ของข้อมูลเชิงปริมำณมำกกว่ำข้อมูลเชิงคุณภำพ ซึ่งข้อมูลเชิงคุณภำพจะถูกใช้เสริมหรือสนับสนุน
ข้อมูลเชิงปริมำณเพ่ือกำรวิเครำะห์ข้อมูลให้เกิดควำมเกี่ยวโยงกันและกำรบูรณำกำรโดยจะเกิดขึ้นใน
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ขั้นตอนกำรตีควำมข้อมูลและกำรอภิปรำยผล (Creswell & Plano Clark, 2011) จำกปัญหำเกี่ยวกับ
กำรส่งออกยำงพำรำในประเทศไทย รวมถึงตัวแปรและกรอบแนวคิดกำรวิจัยส่วนใหญ่จะท ำกำรศึกษำ
ในกำรด ำเนินกำรกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมผลประกอบกำรส่งออกในกำรส่งออกสินค้ำโภคภัณฑ์ทั่วไปใน
ประเทศต่ำงๆทั่วโลก โดยจะเห็นได้ว่ำยังมีกำรศึกษำวิจัยในกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมผลประกอบกำรส่งออกใน
อุตสำหกรรมส่งออกสินค้ำเกษตร โดยเฉพำะในบริบทเอเชียค่อนข้ำงจ ำกัด จึงเป็นแรงจูงใจให้ผู้วิจัยมี
ควำมสนใจที่จะท ำกำรวิจัยถึงผลประกอบกำรส่งออกของผู้ประกอบกำรอุตสำหกรรมยำงพำรำใน
ประเทศไทยให้มีประสิทธิภำพในระดับสูงหรือประสบควำมส ำเร็จจำกกำรแข่งขันในตลำดโลก เพ่ือน ำ
ผลที่ได้จำกกำรวิจัยไปใช้ในกำรพัฒนำอุตสำหกรรมยำงพำรำของประเทศไทยให้มีศักยภำพเพ่ือกำร
แข่งขันในตลำดโลก รวมถึงเป็นกำรน ำไปประยุกต์ใช้ในกำรบริหำรจัดกำรกลุ่มอุตสำหกรรมอ่ืนๆ ที่มี
ลักษณะพ้ืนฐำนในกำรด ำเนินธุรกิจใกล้เคียงกันนี้ ให้สำมำรถแข่งขันในตลำดระหว่ำงประเทศได้อย่ำง
มีประสิทธิภำพสูงสุด 
 
1.2   ค ำถำมกำรวิจัย 
 
  1.2.1 ผลประกอบกำรส่งออกของผู้ประกอบกำรอุตสำหกรรมยำงพำรำในประเทศ
ไทยขึ้นอยู่กับปัจจัยอะไรบ้ำง 
   1.2.2 กำรด ำเนินกลยุทธ์กำรตลำดระหว่ำงประเทศมีควำมสัมพันธ์กั บผล
ประกอบกำรส่งออกของผู้ประกอบกำรอุตสำหกรรมยำงพำรำในประเทศไทยอย่ำงไร 
 
1.3   วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

 
  กำรวิเครำะห์โมเดลประสิทธิภำพในกำรส่งออกของอุตสำหกรรมยำงพำรำไทย ใน
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 
   1.3.1  เพ่ือทดสอบรูปแบบควำมสัมพันธ์เชิงโครงสร้ำงของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผล
ประกอบกำรส่งออกของผู้ประกอบกำรอุตสำหกรรมยำงพำรำในประเทศไทย 
   1.3.2 เพ่ือศึกษำอิทธิพลทำงตรง อิทธิพลทำงอ้อม และอิทธิพลรวม ของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อผลประกอบกำรส่งออกของผู้ประกอบกำรอุตสำหกรรมยำงพำรำในประเทศไทย 
 
1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยนี้เป็นข้อเสนอควำมสัมพันธ์เชิงทฤษฎีระหว่ำงปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อผลประกอบกำรส่งออกในอุตสำหกรรมยำงพำรำไทย ตำมกรอบแนวคิดกำรวิจัยที่ต้องกำรพิสูจน์ใน
กำรวิจัยเชิงประจักษ์ ดังนี้ 
   1.4.1 ควำมได้เปรียบในกำรส่งออกมีควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุต่อผลประกอบกำร
ส่งออก 
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   1.4.2 ประสบกำรณ์ระหว่ำงประเทศมีควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุต่อผลประกอบกำร
ส่งออก 
   1.4.3 ควำมพร้อมทรัพยำกรมีควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุต่อผลประกอบกำรส่งออก 
   1.4.4 แรงผลักดันในกำรแข่งขันระดับโลกมีควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุต่อผล
ประกอบกำรส่งออก 
   1.4.5 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำยมีควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุต่อผล
ประกอบกำรส่งออก 
   1.4.6 กลยุทธ์กำรตลำดเ พ่ือกำรส่ งออกมีควำมสัมพันธ์ เชิ งสำเหตุต่อผล
ประกอบกำรส่งออก 
 
1.5   ควำมส ำคัญและประโยชน์ของกำรวิจัย 

 
   กำรวิเครำะห์โมเดลประสิทธิภำพในกำรส่งออกของอุตสำหกรรมยำงพำรำใน
ประเทศไทยครั้งนี้ มีประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัยดังต่อไปนี้ 
    1.5.1 ประโยชน์ต่อองค์กร 
   ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบกำรในอุตสำหกรรมยำงพำรำสำมำรถประเมิน
ควำมสำมำรถในกำรแข่งขันของตนเองในอนำคต ได้ทรำบถึงรูปแบบควำมสัมพันธ์ของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อผลประกอบกำรส่งออกของอุตสำหกรรมยำงพำรำ และสำมำรถน ำไปใช้เป็นแนวทำงพัฒนำ
ขีดควำมสำมำรถในกำรแข่งขันได้ในอนำคต นอกจำกนี้อุตสำหกรรมอ่ืน ๆ ที่มีบริบทกำรแข่งขันที่
ใกล้เคียงกันก็สำมำรถน ำไปประยุกต์ใช้ได้  
   1.5.2 ประโยชน์ต่อสังคม 
     หน่วยงำนทำงรำชกำรอำทิ กรมส่งเสริมกำรส่งออก ส ำนักงำนเศรษฐกิจ
อุตสำหกรรมและหน่วยงำนอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับกำรก ำกับ ดูแล และส่งเสริมธุรกิจภำคกำรส่งออกสินค้ำ
ของประเทศสำมำรถใช้เป็นข้อมูลในกำรก ำหนดแนวทำงกำรวำงแผนในกำรพัฒนำ สนับสนุน และ
ส่งเสริมธุรกิจภำคกำรส่งออกของประเทศได้อย่ำงถูกทำง ตรงกับประเด็นตำมควำมต้องกำรของธุรกิจ
กำรส่งออกในอุตสำหกรรมนี้ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อกำรพัฒนำธุรกิจภำคกำรส่งออก รวมถึงกำร
พัฒนำเศรษฐกิจของประเทศได้ต่อไป 
  1.5.3 ประโยชน์ต่อด้ำนวิชำกำร  
   ผลกำรวิจัยครั้งนี้ท ำให้ทรำบถึงรูปแบบควำมสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ประสิทธิภำพในกำรส่งออกของอุตสำหกรรมยำงพำรำไทย ซึ่งคำดว่ำผลกำรวิจัยครั้งนี้สำมำรถ
เสริมสร้ำงองค์ควำมรู้ในด้ำนกำรวิเครำะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อผลประกอบกำรส่งออก รวมถึงสำมำรถใช้
เป็นแนวทำงในกำรพัฒนำเพ่ือเพ่ิมขีดควำมสำมำรถในกำรแข่งขันของธุรกิจได้ อีกทั้งรูปแบบกำร
วิเครำะห์นั้น ธุรกิจในอีกหลำยภำคส่วนยังสำมำรถน ำองค์ควำมรู้ที่ได้ในครั้งนี้ไป 
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1.6   ขอบเขตกำรวิจัย 
 
   กำรวิเครำะห์ผลประกอบกำรส่งออกของอุตสำหกรรมยำงพำรำไทย ในครั้งนี้มี
ขอบเขตของกำรวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
   1.6.1   เนื้อหำ จ ำแนกออกได้ดังนี้ 
 
    1)  ข้อมูลทั่วไปของบริษัทผู้ส่งออกยำงพำรำในประเทศไทย 
    2) กำรด ำเนินกลยุทธ์ทำงกำรตลำดระหว่ำงประเทศของผู้ประกอบกำร
อุตสำหกรรมยำงพำรำในประเทศไทย 
    3) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรด ำเนินกลยุทธ์ทำงกำรตลำดระหว่ำงประเทศ
ของผู้ประกอบกำรอุตสำหกรรมยำงพำรำในประเทศไทย 
    4) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบกำรส่งออกของผู้ประกอบกำร
อุตสำหกรรมยำงพำรำในประเทศไทย 
    5) ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรด ำเนินกลยุทธ์กำรตลำดต่ำงประเทศกับผล
ประกอบกำรส่งออกของผู้ประกอบกำรอุตสำหกรรมยำงพำรำในประเทศไทย 
   1.6.2   ประชำกรเป้ำหมำยที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือกลุ่มผู้ประกอบกำรผลิต เพ่ือ
ส่งออกยำงแผ่นรมควัน ยำงแท่งยำงแผ่นผึ่งแห้ง ยำงเครฟ น้ ำยำงข้นและยำงสกิม จ ำนวนทั้งสิ้น 302 
รำย (กรมวิชำกำรเกษตร, 2552) โดยเก็บข้อมูลจำกประชำกรทั้งหมดซึ่งแต่ละกิจกำรจะมีผู้ให้ข้อมูล
หลักได้แก่ เจ้ำของกิจกำร ผู้บริหำรระดับสูงหรือผู้ที่ได้รับมอบหมำยจำกองค์กำร  
 
1.7   ข้อตกลงเบื้องต้น 
 
   ก่อนที่จะท ำกำรวิเครำะห์ผลประกอบกำรในกำรส่งออกของอุตสำหกรรมยำงพำรำ
ไทย ผู้วิจัยได้มีข้อตกลงเบื้องต้นส ำหรับกำรวิจัยครั้งนี้ดังต่อไปนี้ 
  1.7.1 กำรศึกษำวิจัยครั้งนี้จะก ำหนดศึกษำเฉพำะองค์กรผู้ผลิตและส่งออกยำงแปร
รูปขั้นต้นจำกยำงพำรำไปยังตลำดต่ำงประเทศ เนื่องจำกข้อมูลปฐมภูมิที่ได้จำกท ำเนียบโรงงำนแปร
รูปยำงดิบปี 2555 ของกรมวิชำกำรเกษตรจ ำแนกยำงแปรรูปขั้นต้นได้ 5 ชนิด ได้แก่ ยำงแผ่นรมควัน
ยำงแท่ง ยำงแผ่นผึ่งแห้ง ยำงเครฟ น้ ำยำงข้นและยำงสกิม (สถำบันวิจัยยำงพำรำ, 2555) 
  1.7.2   ผลิตภัณฑ์จำกยำงพำรำจะก ำหนดศึกษำเฉพำะในส่วนของยำงแผ่นรมควัน
ยำงแท่ง ยำงแผ่นผึ่งแห้ง ยำงเครฟ น้ ำยำงข้นและยำงสกิม  
   1.7.3 เจ้ำของกิจกำรหรือผู้บริหำรระดับสูงของแต่ละองค์กำรคือ บุคคลที่ได้รับ
มอบหมำยจำกองค์กำรนั้นๆ ให้เป็นผู้ให้ข้อมูลหลักกับผู้วิจัย  
 
 
 



 

7 

1.8 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
  
  อุตสำหกรรมส่งออกยำงพำรำไทย หมำยถึง กลุ่มผู้ประกอบกำรผลิตส่งออกยำง
แผ่นรมควันยำงแท่งยำงแผ่นผึ่งแห้งยำงเครฟน้ ำยำงข้นและยำงสกิม 
  ผลประกอบกำรส่งออก (Export performance) หมำยถึง กำรที่ผู้ประกอบกำร
อุตสำหกรรมยำงพำรำในประเทศไทยสำมำรถที่จะสร้ำงอัตรำกำรเจริญเติบโตของยอดขำย ก ำไร 
รวมถึงส่วนแบ่งกำรตลำด  
   กลยุทธ์ทำงกำรตลำดต่ำงประเทศ (Export marketing strategy) หมำยถึง 
แนวทำงในกำรจัดกำรของธุรกิจเพ่ือให้ได้เปรียบจำกกำรแข่งขันในกำรน ำผลิตภัณฑ์ยำงพำรำจำก
ประเทศไทยไปขำยในตลำดต่ำงประเทศ  
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 

   การศึกษาในครั้งนี้ด าเนินการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือแสดงความเกี่ยวข้องและ
ความส าคัญของค าถามการวิจัยที่ระบุไว้ในบทที่หนึ่ง การทบทวนวรรณกรรมที่มุ่งเน้นไปทฤษฎีฐาน
รากของปัญหาเพื่อการศึกษาและรวบรวมความรู้ที่เก่ียวข้องและเพ่ือก าหนดรูปแบบที่มีให้เห็นลักษณะ
ที่ปัจจัยการรับรู้ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการส่งออกขององค์กร ในการวิจัยในเกี่ยวกับการส่งออก
ในบริบทของการแข่งขันที่เพ่ิมข้ึน โดยมีกรอบการศึกษาดังต่อไปนี้ 
   2.1   กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี (Theoretical Framework) 
   2.1.1 ทฤษฎีการค้าระหว่างประเทศ (International Trade Theory) 
   2.1.2  ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (Comparative Advantage 
Theory) 
   2.1.3 ทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource-based theory) 
   2.1.4 การตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship Marketing) 
   2.2   แนวคิดเก่ียวกับผลประกอบการส่งออก (Export Performance) 
   2.3 แนวคิด เกี่ ยวกับตัวแปรความสัมพันธ์ ระหว่ างผู้ ซื้ อและผู้ ขาย  (The 
Relationship of Buyer and Seller) 
   2.4   แนวความคิดกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก (Export Marketing Strategy) 
   2.5   แนวคิดเก่ียวกับความได้เปรียบในการส่งออก (Export Advantage) 
   2.6   แนวความคิดประสบการณ์ระหว่างประเทศ (International Experience) 
   2.7   แนวความคิดความพร้อมทรัพยากร (Readiness of resources) 
   2.8  แนวความคิดแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก (Global Competitive 
Force) 
   2.9   อุตสาหกรรมยางพาราและการส่งออก (Rubber Industry and Exporting) 
   2.10 ตัวแปรและกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1   กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี (Theoretical Framework) 
 

2.1.1 ทฤษฎีการค้าระหว่างประเทศ (International Trade Theory) 
    
   ทฤษฎีการค้าระหว่างประเทศยุคแรกๆ โดย Adam Smith ได้เขียนไว้ใน
หนังสือชื่อดัง The Wealth of Nations (1976) เป็นการสนับสนุนการค้าเสรีว่าเป็นนโยบายที่ดีเยี่ยม
ส าหรับทุกประเทศในโลก เมื่อการค้าเป็นไปอย่างเสรี แต่ละประเทศก็จะท าการผลิตด้วยความรู้ความ
ช านาญเป็นพิเศษเฉพาะสินค้าที่ประเทศมีความได้เปรียบโดยสมบูรณ์ โดยถ้าประเทศนั้นสามารถผลิต
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สินค้าชนิดหนึ่งได้มากกว่าอีกประเทศหนึ่งด้วยปัจจัยการผลิตจ านวนที่เท่ากัน และน าเข้าสินค้าที่มี
ความเสียเปรียบโดยสมบูรณ์ จะท าให้เกิดการค้าระหว่างประเทศดีขึ้น จากการที่ต่างฝ่ายได้เปรียบโดย
เด็ดขาดจากการผลิตสินค้าคนละชนิดแล้วมาแลกเปลี่ยนกัน เนื่องจากแต่ละประเทศจะมีทรัพยากร
การผลิตในปริมาณที่แตกต่างกัน การผลิตสินค้าชนิดใดก็จะข้ึนอยู่กับปริมาณและชนิดของทรัพยากร
การผลิตที่แต่ละประเทศมีอยู่ ดังนั้นถ้าหากประเทศใดประเทศหนึ่งมีแรงงานจ านวนมาก กระบวนการ
ผลิตของประเทศนั้นก็จะเป็นการผลิตที่ใช้แรงงานเข้มข้น (labor intensive) ก็จะผลิตและส่งออก
สินค้าท่ีใช้แรงงานเป็นปัจจัยในการผลิต ในทางตรงกันข้าม ถ้าหากประเทศใดประเทศหนึ่งมีปัจจัยทุน
จ านวนมาก กระบวนการผลิตของประเทศนั้นก็จะเป็นการผลิตที่ใช้ทุนเข้มข้น (capitalintensive) ก็
จะผลิตและส่งออกสินค้าที่ใช้ทุนเป็นปัจจัยในการผลิต (Peng, 2011) สาระส าคัญทฤษฎีการค้า
ระหว่างประเทศมีพ้ืนฐานมาจากการแบ่งงานกันท า และการค้าระหว่างประเทศเกิดจากความแตกต่าง
ของต้นทุนการผลิตสินค้าระหว่างประเทศคู่ค้า โดยดุลยภาพของการค้าระหว่างประเทศเกิดขึ้นเมื่อ
ปริมาณการผลิตรวมเท่ากับปริมาณการบริโภค ประเทศผู้ผลิตสินค้าจึงควรผลิตตามความเหมาะสม
ของประเทศตน สรุปได้ว่า การวิเคราะห์อุปทานของสินค้าที่จะแลกเปลี่ยนกับต่างประเทศเกี่ยวข้อง
กับการผลิตและสภาพความต้องการของบุคคลในสังคม ทฤษฎีทางด้านการค้าระหว่างประเทศ 
(International Trade Theory) เริ่มตั้งแต่ยุคศตวรรษที่ 17 และ 18 โดยมีอังกฤษ สเปน ฝรั่งเศส 
และเนเธอร์แลนด์เป็นผู้น าทางเศรษฐกิจสมัยนั้นซึ่งเรียกว่าสมัยพาณิชย์นิยม (Mercantilist) ทฤษฎี
การค้าระหว่างประเทศที่นิยมศึกษากันอยู่ในปัจจุบันมีจุดเริ่มต้นมาจากแนวความคิดเสรีนิยม แนวคิด
พาณิชย์นิยมมีสาระส าคัญคือ พยายามให้ประเทศครองความได้เปรียบทางการค้าระหว่างประเทศ 
สะสมโลหะเงิน และทองค า ด้วยนโยบายปกป้องทางการค้าเพ่ือให้มีดุลการค้าเกินดุล ทฤษฎีกลุ่ม
พาณิชย์นิยมได้รับความนิยมมากในศตวรรษท่ี 18 โดยเน้นความมั่งค่ังของประเทศผ่านการครองความ
ได้เปรียบดุลการค้าระหว่างประเทศ ทฤษฎีทางด้านการค้าระหว่างประเทศได้รับการปรับปรุงมา
เรื่อยๆ เพ่ือให้สามารถอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงทางการค้าระหว่างประเทศที่เกิดขึ้น โดยมีทฤษฎีที่
ส าคัญคือทฤษฎีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบและทฤษฎีฐานทรัพยากร (Hobson, 2013) 
 

  2.1.2 ทฤษฎีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ 
 

    ทฤษฎีการได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (comparative advantage) 
Ricardo อธิบายว่าการค้าระหว่างประเทศไม่จ าเป็นต้องขึ้นอยู่กับการที่ประเทศนั้นมีความได้เปรียบ
โดยสมบูรณ์เสมอไป แต่จะขึ้นอยู่กับการได้เปรียบโดยเปรียบเทียบถึงแม้ประเทศหนึ่งจะมีความ
เสียเปรียบโดยสมบูรณ์กว่าอีกประเทศหนึ่งในสินค้า 2 ชนิดก็ตามการค้าระหว่างประเทศจะเกิดขึ้นได้
โดยประเทศนั้นเลือกผลิตสินค้าที่ตนเสียเปรียบน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับสินค้าอีกชนิดหนึ่งและประเทศที่
มีความได้เปรียบโดยสมบูรณ์ในสินค้าทั้ง 2 ชนิดก็จะเลือกผลิตสินค้าที่ตนได้เปรียบมากที่สุดเมื่อเทียบ
กับสินค้าอีกชนิดหนึ่งดังนั้นตามกฎของการได้เปรียบโดยเปรียบเทียบจะใช้ต้นทุนโดยเปรียบเทียบเป็น
ตัวอธิบายการค้าระหว่างประเทศถ้าต้นทุนโดยเปรียบเทียบของสินค้า 2 ชนิดใน 2 ประเทศแตกต่าง
กันการค้าระหว่างประเทศจะเกิดขึ้นโดยแต่ละประเทศจะเลือกผลิตและส่งออกสินค้าที่ตนสามารถ
ผลิตโดยเสียต้นทุนเปรียบเทียบต่ ากว่าสินค้าอีกชนิดหนึ่ง (Gan et al., 2012) นอกจากนี้ David 
Ricardo อธิบายว่าประเทศใดก็ตามจะท าการค้าระหว่างประเทศก็ต่อเมื่อประเทศนั้นมีความสามารถ
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ในการผลิตสินค้าชนิดหนึ่งได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับการผลิตสินค้าชนิดนั้น
กับอีกประเทศหนึ่ง ฉะนั้นถึงแม้ว่าอีกประเทศหนึ่งจะเสียเปรียบอีกประเทศหนึ่งในการผลิตสินค้าสอง
ชนิดก็ตาม แต่ทั้งสองประเทศก็ยังคงท าการค้ากันได้ โดยเลือกท าการผลิตเฉพาะสินค้าที่เปรียบเทียบ
แล้วสามารถผลิตได้โดยเสียต้นทุนต่ าสุดแล้วน าไปแลกเปลี่ยนกับสินค้าอีกประเทศหนึ่ง  (Balassa & 
Bela, 1989) หลักของความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบโดยความได้เปรียบดังกล่าวถูกก าหนดโดย
ต้นทุนเชิงเปรียบเทียบอยู่ภายใต้เงื่อนไขว่ามีปัจจัยการผลิตชนิดเดียวตามแนวคิดส านัก  classic และ
จากความแตกต่างระหว่างประเทศในเรื่องของผลิตภาพการผลิตของแรงงานซึ่งเป็นผลมาจากความ
แตกต่างในด้านเทคโนโลยีและฟังก์ชั่นการผลิตจะท าให้แต่ละประเทศมีความได้เปรียบต่างกัน
(Dunning, 1980) ได้เผยแพร่ทฤษฎีเกี่ยวกับความได้เปรียบในการค้าระหว่างประเทศที่เกี่ยวข้องกับ 
ownership Advantages ได้แก่ ตราสินค้า เทคนิคการผลิต ทักษะความเป็นผู้ประกอบการ ซึ่งล้วน
เป็นสินทรัพย์ ประสบการณ์การค้าระหว่างประเทศ และความสามารถในการลดต้นทุนหรือการสร้าง
ความแตกต่างในสินค้าภายใต้ห่วงโซ่คุณค่า ได้แก่ 
    1) Locational Advantages การตั้งอยู่ของตลาดแต่ละแห่งจะมีความ
แตกต่างกันในหลายด้าน เช่น วัตถุดิบ ค่าจ้างแรงงาน ภาษีและข้อก าหนดทางการค้า ซึ่ งล้วนเป็น
ศักยภาพของตลาดในการลงทุนในธุรกิจระหว่างประเทศรวมถึงเป็นความเสี่ยงของธุรกิจได้เช่นกัน 
    2) Internationalization Advantages การได้เปรียบในการผลิตจากการ
ร่วมทุนกับต่างชาติ เป็นการคงความได้เปรียบหลักขององค์กรไว้ในรูปแบบห่วงโซ่คุณค่าโดยไม่
จ าเป็นต้องขายกิจการให้เป็นของผู้อื่น 
 

    จากแนวคิดที่ผ่านมาการเปิดการค้าระหว่างประเทศเป็นผลมาจากความ
แตกต่างของต้นทุนโดยยึดถือในทฤษฎีมูลค่าแรงงานและก าหนดให้มีปัจจัยการผลิตเพียงอย่างเดียวคือ
แรงงานมีประสิทธิภาพการผลิตคงที่ซึ่งนับเป็นข้อด้อยในการน าไปใช้จริงจึงมีการพัฒนาให้ครอบคลุม
สอดคล้องและเป็นไปได้มากขึ้นโดยมีแนวทางการแข่งขันของธุรกิจ 3 รูปแบบดังนี้ (Porter, 1985) 
    1) กลยุทธ์ในการแข่งขัน กล่าวว่าธุรกิจจะประสบความส าเร็จหรือล้มเหลว
นั้น จะต้องมีการเรียนรู้ถึงโครงสร้างของอุตสาหกรรมและการวางต าแหน่งของธุรกิจในอุตสาหกรรม
นั้น ๆ ได้อย่างเหมาะสม โดยมีตัวแบบในการวิเคราะห์โครงสร้างและการแข่งขันของธุรกิจได้ว่า The 
Five Force Model (Hill, 2007) ซึ่งประกอบด้วยตัวก าหนดทางการแข่งขันจาก (1) การคุกคามของ
คู่แข่งรายใหม่ในอุตสาหกรรม (2) การคุกคามจากสินค้าหรือบริการที่สามารถทดแทนได้ (3) อ านาจ
ในการต่อรองของผู้ส่งวัตถุดิบ (4) อ านาจในการต่อรองของผู้ซื้อ และ (5) สภาพการแข่งขันภายใน
อุตสาหกรรม ซึ่งปัจจัยทั้ง 5 นี้ เป็นตัวก าหนดให้ธุรกิจสร้างกลยุทธ์ในการแข่งขันเพ่ือสร้าง
ความสามารถของธุรกิจในระยะยาว 
     2) ความได้เปรียบในการแข่งขัน เป็นหัวใจส าคัญในการก าหนดต าแหน่ง
ทางการแข่งขันว่า การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันสามารถจ าแนกออกเป็น 2 รูปแบบคือ ความ
ได้เปรียบจากการมีต้นทุนที่ต่ า ซึ่งการมีต้นทุนที่ต่ าคือ ความสามารถของธุรกิจในการผลิต การ
ออกแบบสินค้า รวมถึงการท าตลาดที่มีประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่ง ในราคาที่ใกล้เคียงกันหรือต่ ากว่า 
ซึ่งจะท าให้ธุรกิจได้รับผลตอบแทนที่มากกว่า และความได้เปรียบจากการสร้างความแตกต่างให้ลูกค้า
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รับรู้ได้ ซึ่งการสร้างความแตกต่างก็คือ ความสามารถในการสร้างคุณค่าเฉพาะตัวที่ต้องเหนือกว่า
คู่แข่งขัน เพ่ือสนองตอบความต้องการของลูกค้าในด้านคุณภาพและรูปแบบเฉพาะของตัวสินค้า มีการ
บริการหลังการขายซึ่งเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า การสร้างความแตกต่างจะท าให้ธุรกิจ
สามารถก าหนดราคาที่สูงกว่าคู่แข่งได้ 
   3) ความได้เปรียบในการแข่งขันของประเทศ กล่าวได้ว่าการได้เปรียบใน
การแข่งขันของประเทศนั้นจะส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรมภายในประเทศ 
และได้ข้อสรุปปัจจัยหรือตัวก าหนดความได้เปรียบในการแข่งขันของประเทศไว้ในแบบจ าลองเพชรพล
วัตร ซึ่งประกอบด้วย (1) เงื่อนไขด้านปัจจัย (2) กลยุทธ์ โครงสร้างและการแข่งขันของอุตสาหกรรม 
(3) เงื่อนไขด้านความต้องการ (4) อุตสาหกรรมที่เกี่ยวเนื่องและสนับสนุน และองค์ประกอบจาก
ภายนอก 2 ประการคือนโยบายของภาครัฐและโอกาสจากภายนอก  
   ประเทศแต่ละประเทศจะมีความอุดมสมบูรณ์ของปัจจัยการผลิตไม่เท่ากัน
และนับเป็นความได้เปรียบอันเนื่องมาจากท าเลที่ตั้ง (Location specific advantage) ต่อมามีการ
ปรับปรุงทฤษฎีของเฮคเชอร์-โอห์ลิน (Heckscher–Ohlin theorem) โดยมีการกระท าไปใน 2 ทาง
ดังนี้ (Hamalainen, 2003) 
   1) Neo-factor theory of trade ขยายให้ครอบคลุมถึงปัจจัยการผลิต
อ่ืนๆที่เป็น Location-specific endowment) ด้วยโดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัยจ าพวก
ทรัพยากรธรรมชาติและทรัพยากรมนุษย์ซึ่งก็มีความส าคัญในการก าหนดความได้เปรียบโดย
เปรียบเทียบเช่นเดียวกันโดยเห็นว่าการลงทุนในทรัพยากรมนุษย์ซึ่งได้แก่แรงงานที่มีทักษะสูงเป็นมือ
อาชีพและมีความสามารถในการจัดการหรือการบริหารย่อมสามารถสร้างความได้เปรียบในการผลิตที่
เป็นสินค้าที่ใช้ทักษะเหล่านั้นให้แก่ประเทศนั้นได้ 
    2) Neo-technology of trade กล่าวคือสมมติว่าความได้เปรียบโดย
เปรียบเทียบถูกก าหนดมาจากความแตกต่างระหว่างประเทศในด้านเทคโนโลยีและความสนใจกับการ
เป็นเจ้าของแต่เพียงผู้เดียวในทรัพย์สินบางอย่างของบริษัท 
 

    ต่อมา Pual A. Samuelson ได้ปรับปรุงแนวคิด Heckscher-Ohlin จน
เป็นแนวคิดท่ีเรียกว่า Heckscher-Ohlin-Samuelson ซึ่งอธิบายว่าประเทศต่างๆ มีปัจจัยผลิตแต่ละ
ชนิดอยู่มากน้อยต่างกันและประเทศหนึ่งจะมีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในการผลิตและจะ
ส่งออกสินค้าที่มีเทคโนโลยีการผลิตเหมาะสมกับปัจจัยการผลิตที่มีอยู่มากในประเทศนั้น  (Feenstra, 
2004) ซึ่งทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้นล้วนเป็นทฤษฎีพ้ืนฐานของเศรษฐศาสตร์ระหว่างประเทศที่สามารถ
น ามาวิเคราะห์เบื้องต้นเกี่ยวกับความถนัดความช านาญของประเทศโดยประเทศจะท าการส่งออก
สินค้าที่ตนเองมีความช านาญในสินค้านั้นและทฤษฎีดังกล่าวได้เป็นพ้ืนฐานของทฤษฎีและแนวคิด
ใหม่ๆต่อไปเนื่องจากในระยะหลังได้เกิดปัญหาต่างๆ ขึ้นซึ่งทฤษฎีเศรษฐศาสตร์ระหว่างประเทศ
แบบเดิมๆใช้อธิบายความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในการค้าระหว่างประเทศได้ยากขึ้นเนื่ องจาก
ประเทศต่างๆ มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาอีกทั้งทฤษฎีมีข้อจ ากัดต่างๆ ที่ไม่ตรงกับสภาพความเป็น
จริงในปัจจุบันจึงเกิดแนวคิดใหม่ขึ้นเรื่อยๆรวมทั้งทฤษฎี  Porter’s Diamond ของ Michael E. 
Porter ที่จะสามารถอธิบายเรื่องต่าง ๆ ในปัจจุบันได้ดีขึ้น 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CCsQFjAA&url=http%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FHeckscher%25E2%2580%2593Ohlin_theorem&ei=61aYUen0DITjrAeQh4GgAw&usg=AFQjCNEJpUwlmbkamWxara_HUk6vbwjGkg&sig2=y-kdxZYDhUEpr4vM8awDEQ&bvm=bv.46751780,d.bmk
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    จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่าความได้เปรียบในการแข่งขันการส่งออกเป็นทฤษฎีที่
มีความสัมพันธ์ต่อผลประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทยเพ่ือด าเนินกลยุทธ์
การตลาดเพื่อการส่งออกอย่างมีประสิทธิภาพและยังเป็นทฤษฎีที่เชื่อมโยงไปถึงปัจจัยที่ก่อให้เกิดการ
เพ่ิมข้ึนในผลประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรมส่งออกยางพาราในประเทศไทยซึ่งประกอบไปด้วย
ประสบการณ์การค้าระหว่างประเทศ (International Experience) แรงผลักดันในการแข่งขันระดับ
โลก (Global Competitive Force) กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (Export Marketing 
Strategy) และความได้เปรียบในการส่งออก (Export Advantage) ความพร้อมของทรัพยากร 
(Readiness of resources) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Relationship between 
buyers-sellers) 
 

  2.1.3   ทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource base theory) 
 

   ทรัพยากรทางธุรกิจเป็นคุณลักษณะที่ส าคัญในการท าให้ธุรกิจมีความ
ไดเ้ปรียบในการในการแข่งขันเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยทรัพยากรที่มีคุณค่าท่งธุรกิจ
ประกอบด้วย 4 ปัจจัยคือ ความมีคุณค่า หายาก ไม่สามารถทดแทนได้ และไม่สามารถท าซ้ าได้ ในแง่
ของโครงสร้างทางธุรกิจรวมถึงต้นทุนทางธุรกิจ (Barney & Clark, 2007) 
   Barney (2001) กล่าวว่า ทรัพยากรซึ่งมีคุณค่า หายาก ไม่สามารถทดแทน
ได้ และไม่สามารถท าซ้ าได้ ถือว่าเป็นทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ที่ท าให้องค์กรที่รักษาความได้เปรียบในการ
แข่งขันอย่างยั่งยืน จากค านิยามดังกล่าวจะพิจารณาได้ว่าทรัพยากรเป็นทั้งสินทรัพย์ที่มีตัวตนและไม่มี
ตัวตนส าหรับน ามาใช้ในการด าเนินงานขององค์กรเพื่อน ามาใช้ประโยชน์ทางธุรกิจ 
    อย่างไรก็ตาม ทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource base theory) เป็นทฤษฎี
เกี่ยวกับการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ โดยแนวคิดของทฤษฎีจะท าการพิจารณา
กลับไปสู่แหล่งที่มาของความได้เปรียบเชิงการแข่งขันที่ส าคัญซึ่งก็คือทรัพยากรขององค์การ โดย
องค์การควรจัดให้มีการบริหารจัดการทรัพยากรที่จะมุ่งตอบสนองถึงความเปลี่ยนแปลงในตลาด
การค้าและสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันในตลาดการค้า (Barney & Clark, 2007) รวมถึงมุ่ง
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยแนวคิดนี้จะเป็นการวิเคราะห์ถึ งจุดอ่อนและจุดแข็งของ
องค์การเพ่ือใช้สร้างโอกาสและต่อสู้กับอุปสรรคที่เกิดจากสภาพแวดล้อมทฤษฎีฐานทรัพยากรได้ให้
ความหมายของทรัพยากรธุรกิจไว้ว่า หมายถึง สินทรัพย์ทั้งหมดของธุรกิจที่มีไว้เพ่ือใช้ในการ
ด าเนินงาน และใช้เป็นแหล่งของการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจ จะเห็นได้ว่า ทฤษฎี
ฐานการผลิตมองว่าการที่ธุรกิจมีความได้เปรียบในการแข่งขันจะเกิดจากทรัพยากรของธุรกิจเป็นหลัก
(Barney & Clark, 2007) โดยทรัพยากรดังกล่าวของธุรกิจต้องมีคุณลักษณะที่ส าคัญ 4 ประการคือ 
ต้องมีคุณค่าต่อธุรกิจ มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ยากที่จะลอกเลียนแบบได้ และไม่สามารถทดแทน
ด้วยสิ่งอ่ืน ๆ ซึ่งจะท าให้ธุรกิจนั้นมีความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันและความได้เปรียบในการแข่งขัน
นี้เป็นคุณค่าที่ธุรกิจสร้างขึ้นเพ่ือสนองตอบความต้องการของลูกค้าในด้านของต้นทุนและการสร้าง
ความแตกต่างในตัวสินค้า ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นทรัพยากรด้านต่าง ๆ ดังนี้ (Gillespie, et al., 
2010)  
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    1) ทรัพยากรด้านการเงิน (Financial Resource) เป็นปัจจัยที่ส าคัญใน
การขับเคลื่อนกลยุทธ์ของธุรกิจ ปัญหาหลักของธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจขนาดกลางและขนาด
เล็กคือ การขาดแคลนเงินทุน ซึ่งเป็นอุปสรรคในการด าเนินกลยุทธ์ของธุรกิจ โดยความพร้อมของ
ทรัพยากรทางการเงินนั้น สามารถวัดได้จากความเพียงพอของเงินทุนที่ใช้ในการด าเนินงาน สภาพ
คล่องและความสามารถในการกู้ยืมของธุรกิจ 
    การมีเงินทุนที่เพียงพอและเหมาะสม หรือมีความสามารถในการจัดหา
เงินทุนจากแหล่งเงินทุนที่มีต้นทุนต่ า และความมั่นคงของแหล่งเงินทุนจะท าให้องค์การนั้น ๆ ไม่ต้อง
ประสบปัญหาเรื่องของสภาพคล่องทางการเงิน และจะท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งเหนือกว่า
คู่แข่งได้ เนื่องจากต้นทุนการได้มาซึ่งเงินทุนจะรวมเป็นต้นทุนในการผลิตด้วย หากองค์การใดมีต้นทุน
ของเงินทุนสูงจะส่งผลกระทบต่อต้นทุนการผลิตที่สูงตามไปด้วย 
    2) ทรัพยากรด้านบุคคล (Human Resource) เป็นปัจจัยส าคัญประการ
หนึ่งที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวเนื่องจากเป็นทรัพยากรที่มีชีวิต มีสติปัญญา ซึ่ง
สามารถที่จะน าทรัพยากรที่ไม่มีชีวิตมาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์แก่องค์การได้ (Armstrong, 2008) 
จะเห็นได้ว่าการที่ธุรกิจจะประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวนั้น ส่วนหนึ่งจะขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพของ
บุคคลที่ปฏิบัติงานในองค์การนั้น ๆ ซึ่งในองค์การจะมีบุคลากรที่มาจากแหล่งต่าง ๆ มาอยู่รวมกัน 
ผู้บริหารจะต้องใช้ความรู้และเทคนิคในการจัดการบุคคลให้ได ้
     การเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศนั้นหลายประเทศ
ได้ให้ความส าคัญกับการพัฒนาบุคลากร เพราะเชื่อว่าเป็นทรัพยากรที่ส าคัญและมีค่าของธุรกิจซึ่งการ
มีบุคลากรที่มีประสิทธิภาพจะเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจ ดังนั้นการลงทุนและการ
บริหารจัดการทรัพยากรบุคคลจึงเป็นหน้าที่ส าคัญของธุรกิจที่ต้องมีการด าเนินการอย่างต่อเนื่องและ
ควรจัดให้มีความส าคัญอันดับต้น ๆ ของการบริหารจัดการ 
   3)  ทรัพยากรด้านกายภาพ (Physical Resource) เป็นทรัพยากรที่มี
ลักษณะทางกายภาพที่ธุรกิจมีไว้เพ่ือใช้ในการด าเนินงานก่อให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจ เช่น เครื่องจักร 
อุปกรณ์ เทคโนโลยี และสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ในยุคที่มีการแข่งขันทางธุรกิจสูง ท าให้ธุรกิจ
ต่างมุ่งปรับตัวเองให้สามารถด ารงอยู่ในสภาวะการแข่งขันสูงได้ โดยมุ่งเน้นในเรื่องของการสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันโดยมีการใช้กลยุทธ์ที่หลากหลายเพ่ือน าเอาทรัพยากรที่มีอยู่ของธุรกิจ 
(Meredith & Mantel, 2011) โดยเฉพาะอย่างยิ่งทรัพยากรทางกายภาพมาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
ซึ่งการประกอบธุรกิจจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ มาช่วยในการด าเนินงานและอ านวย
ความสะดวกแก่พนักงานที่ท าหน้าที่นั้น ๆ โดยองค์การธุรกิจประเภทอุตสาหกรรมจะเน้นในเรื่องของ
เครื่องมือและเครื่องจักรที่ช่วยในการแปรรูปวัตถุดิบให้เป็นตัวสินค้า รวมถึงยังต้องมีการปรับปรุง
พัฒนาเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้การผลิตสินค้ามีประสิทธิภาพสามารถรองรับการเปลี่ยนแปลง
ไดต้ลอดเวลาและทันต่อความต้องการของตลาดได้ในอนาคต 
   4) ทรัพยากรด้านความสามารถของธุรกิจ เป็นการลงทุนในเทคโนโลยีหรือ
การน าเทคโนโลยีสมัยใหม่ ๆ เข้ามาใช้อย่างต่อเนื่องและเหมาะสม เป็นปัจจัยที่ท าให้ธุรกิจมีการ
พัฒนาปรับปรุงประสิทธิภาพในการผลิตสร้างนวัตกรรมและกระบวนการใหม่ ๆ ซึ่งจะท าให้ธุรกิจมี
ความได้เปรียบในการแข่งขัน นอกจากนี้ธุรกิจยังต้องมีการแข่งขันในด้านความรวดเร็วเพ่ือทันต่อการ
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เปลี่ยนแปลงและความต้องการของตลาด การพัฒนาศักยภาพทุกด้านอย่างต่อเนื่อง โดยภาครัฐและ
เอกชนรวมทั้งกลุ่มของธุรกิจต้องร่วมมือกันอย่างจริงจังที่จะให้การสนับสนุนทั้งทางการเงิน การพัฒนา
ความรู้ ความสามารถของบุคลากรในส่วนของธุรกิจเองจะต้องให้ความส าคัญกับการร่วมคิด ร่วมกัน
พัฒนา ร่วมมือช่วยเหลือซึ่งกันและกันในรูปของเครือข่ายธุรกิจ โดยความสามารถทางการแข่งขันของ
ธุรกิจจะแตกต่างกันไปขึ้นกับแต่ละอุตสาหกรรม (Wang & Carayannis, 2011) ความสามารถ
ทางการแข่งขันจะเกิดจากการที่บริษัทมีนวัตกรรมรวมถึงเกิดจากบริษัทที่มีการปรับตัวอย่างรวดเร็ว
และมุ่งมั่นที่จะเปิดตลาดใหม่หรือเทคโนโลยีใหม่  
  นอกจากนี้ในทางปฏิบัติแรงกดดันจากการแข่งขัน (ซึ่งเป็นตัวก าหนด
ศักยภาพแห่งการท าก าไร) มิได้มาจากจ านวนคู่แข่งขันหรือผู้ผลิตภายในอุตสาหกรรมนั้นเท่านั้นแท้ที่
จริงแล้วจ านวนผู้ผลิตหรือคู่แข่งภายในภายอุตสาหกรรมเป็นเพียงปัจจัยหนึ่งเท่านั้นในความเป็นจริง
แล้วแรงกดดันหรือความเข้มข้นแห่งการแข่งขันนั้นจะถูกก าหนดโดยพลังผลักดันการแข่งขัน 
(Competitive Forces) 5 ประการได้แก ่(Porter, 1990) 
  1)  แรงผลักดันจากนักลงทุนหน้าใหม่ที่มีศักยภาพที่จะเข้ามาลงทุนใน
อุตสาหกรรม (Threat of New Entrants)  
  2)  แรงผลักดันซึ่งเกิดจากอ านาจต่อรองของกลุ่มผู้ชื้อ (Bargaining Power of 
Buyer)  
  3)   แรงผลักดันซึ่งเกิดจากอ านาจการต่อรองของผู้ผลิตและผู้ป้อนวัตถุดิบที่
ใช้ในการผลิต (Bargaining Power of Supplier)  
  4)   แรงผลักดันซึ่งเกิดจากสินค้าอ่ืนๆซึ่งสามารถใช้ทดแทนผลิตภัณฑ์ที่ผลิต
ได้ในอุตสาหกรรมนั้น (Threat of Substitutes)  
  5)   แรงผลักดันจากจ านวนผู้ผลิตหรือคู่แข่งที่มีอยู่จริงในอุตสาหกรรม 
(Rivalry among Firms)  

  ทฤษฎีฐานทรัพยากรเป็นแนวคิดที่จ าเป็นส าหรับองค์กรเพ่ือการด ารงอยู่ 
เป็นทฤษฎีที่กล่าวไว้เกี่ยวกับปัจจัยด้าน ความรู้ ทักษะ สินทรัพย์ และการด าเนินงานขององค์กรที่จะ
ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์เพ่ือน าไปสู่การปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพส าหรับองค์กรบาร์นี่ (Barney, 
2001) กล่าวว่า ทรัพยากร เป็นทั้งสินทรัพย์ที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนขององค์กร และทรัพยากรถูก
ก าหนดให้เป็นสินทรัพย์สร้างสรรค์ให้กับองค์กรเพ่ือประโยชน์ในเชิงธุรกิจ อีกทั้งได้แนะน าเกี่ยวกับ
ความสามารถในการเพ่ิมทรัพยากรให้แก่ผู้ประกอบการ (Entrepreneurial resource) เช่น การเพ่ิม
ทรัพยากรด้านการตลาด นอกจากนี้ทรัพยากรของบริษัทจะเน้นสิทธิ์ในทรัพย์สินทางปัญญาในเรื่อง
สิทธิบัตร รวมถึงทางด้านเทคนิคหรือความเชี่ยวชาญในการผลิตอันถือว่าเป็นทรัพยากรที่มีค่าส าหรับ
องค์กร คุณลักษณะของทรัพยากรมีผลต่อความน่าเชื่อถือขององค์กรเป็น เช่นทรัพยากรมนุษย์ 
(Wright, 2000) 

  ทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource Base Theory) เป็นทฤษฎีเกี่ยวกับการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ โดยแนวคิดของทฤษฎีจะท าการพิจารณากลับไปสู่
แหล่งที่มาของความได้เปรียบเชิงการแข่งขันที่ส าคัญ ซึ่งก็คือทรัพยากรขององค์การ โดยองค์การควร
จัดให้มีการบริหารจัดการทรัพยากรที่จะมุ่งตอบสนองถึงความเปลี่ยนแปลงในตลาดการค้าและ
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สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันในตลาดการค้า รวมถึงมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดย
แนวคิดนี้จะเป็นการวิเคราะห์ถึงจุดอ่อนและจุดแข็งขององค์การเพ่ือใช้สร้างโอกาสและต่อสู้กับ
อุปสรรคที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกองค์การและใช้เป็นแหล่งของการสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันของธุรกิจ 

 จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่าทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource Base Theory) 
เป็นทฤษฎีที่มีความสัมพันธ์ต่อผลประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรมส่งออกยางพาราในประเทศ
ไทยเพ่ือด าเนินกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออกอย่างมีประสิทธิภาพและยังเป็นทฤษฎีที่เชื่อมโยงไปถึง
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดการเพ่ิมขึ้นในผลประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรมส่งออกยางพาราในประเทศ
ไทยซึ่งประกอบไปด้วยประสบการณ์ระหว่างประเทศ (International Experience) ความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Buyer and Seller Relationship) และความพร้อมทรัพยากรในการส่งออก
(Readiness of Resources for Exporting) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 

รูปภาพที่ 2.1 สรุปกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี (theoretical framework) ที่เชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตัวแปรในการศึกษา 

 
 2.1.4 การตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship Marketing) เป็นการสร้างความเหนียว
แน่นของลูกค้า โดยการใช้ผลิตภัณฑ์ ราคา การกระจาย การส่งเสริมการตลาด และบริการเพ่ือให้
สามารถบรรลุสู่เป้าหมายเป้าหมายทางการตลาด นั่นคือ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
กลุ่มเปา้หมายนั้นเอง การตลาดเชิงสัมพันธ์จะยึดความคิดที่ว่าลูกค้าคือสิ่งที่ส าคัญ จึงต้องมีการเอาใจ
ใส่อย่างต่อเนื่อง (Gronroos, 2006) อย่างไรก็ตาม องค์กรส่งออกยางพาราส่วนใหญ่ไม่ได้สร้างขึ้นมา
เพ่ือสนองคุณสมบัติเหล่านี้ทั้งหมด โดยองค์กรส่วนใหญ่ยังคงขายสินค้าให้กับลูกค้า จากนั้นก็อาจลืม
ลูกค้าไปเลย  แต่ในปัจจุบันองค์กรหลาย ๆ องค์กรพยายามพัฒนาความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับลูกค้า
เพ่ือที่จะสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน 
                 การตลาดเชิงสัมพันธ์จะมุ่งเน้นไปที่การติดต่อธุรกิจ การสร้างยอดขาย พร้อมกับการ
ติดตามผล และบริการหลังการขาย  ผู้ขายจะติดต่อกับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่าลูกค้าพอใจ  แต่
อย่างไรก็ตาม กิจกรรมที่เกิดข้ึนต้องเกิดจากการมีส่วนร่วมของลูกค้าด้วย เพราะถ้าคุณสร้าง

แนวคิดเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพารา
ไทย 

 

ทฤษฎีฐานทรัพยากร 

-  ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
-  ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

-  การได้เปรียบในการส่งออก 
-  ความพร้อมทรัพยากร 
 

ทฤษฎีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ 

-  การได้เปรียบในการส่งออก 
-  แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก 
-  ประสบการณ์การค้าระหว่างประเทศ  
- กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก 
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ความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ดี คุณก็จะสามารถรักษายอดขายของคุณได้ การตลาดเชิงสัมพันธ์ คือ 
ยุทธศาสตร์ใหม่ เป็นเรื่องของการใช้เทคนิค และเทคโนโลยีเข้ามาช่วย เพ่ือชนะใจลูกค้าและรักษา
ลูกค้าไว้ตลอดชีวิต (Lifetime Customer) (Boulding et al., 2005) ความแตกต่างระหว่างการท า
การตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship Marketing) กับการท าการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional 
Marketing) คือ 1) การตลาดแบบดั้งเดิมนั้นเป็นการท าการตลาดที่มุ่งเน้นที่ส่วนแบ่งตลาดเป็นส าคัญ 
ในขณะที่การตลาดเชิงสัมพันธ์ต้องการส่วนแบ่งของลูกค้า (Share of Customer) การที่จะทุ่มเงินให้
ได้ลูกค้ามาซื้อสินค้า หรือบริการเพิ่มขึ้นนั้นเป็นไปได้ยากข้ึน เพราะลูกค้าในปัจจุบันมีจ ากัด ฉะนั้น สิ่ง
ที่บริษัทธุรกิจจะท าได้ในศตวรรษนี้ คือ ท าอย่างไรที่จะให้คนๆ หนึ่ง ซึ่งเป็นลูกค้าของท่านซื้อเพ่ิมข้ึน
จาก 20% เป็น 40% เท่านั้นเอง ท่านก็สามารถเพ่ิมยอดขายอีกเท่าตัว นั่นคือ Share of Customer 
หรือส่วนแบ่งของลูกค้า 2) การท าการตลาดแบบดั้งเดิมเป็นความพยายามที่จะสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ ขณะทกีารตลาดเชิงสัมพันธ์มุ่งเน้นที่การสร้างความแตกต่างของลูกค้า (Differentiate 
Customer) 3) การท าการตลาดแบบดั้งเดิมจะเน้นบริหารจัดการเรื่องผลิตภัณฑ์แต่การตลาดเชิง
สัมพันธ์คือการท าอย่างไรที่จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจมากท่ีสุด กล่าวโดยสรุป คือ การตลาดแบบดั้งเดิม
เป็นการผลิตสินค้าก่อนแล้วค่อยไปหาคนมาซ้ือ แต่ถ้าเป็นการตลาดยุคใหม่ หรือการตลาด
ความสัมพันธ์ หรือการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One Marketing) หรือ CRM ที่เราพูดกัน 
โดยต้องไปส ารวจหาลูกค้าก่อนที่จะไปเสนอสินค้าเพ่ือสร้างความได้เปรียบ โดยองค์กรต่างต้องมีข้อมูล
เกี่ยวกับคู่ค้าและลูกค้ามากยิ่งขึ้น ทุกองค์กรต่างพุ่งความสนใจและให้ความส าคัญไปที่การเพิ่มความถี่
ของการซื้อหรือการใช้มากกว่า โดยเน้นไปที่ลูกค้าที่มีความจงรักภักดี เหตุผลที่ท าเช่นนั้นได้ ก็
เพราะว่าวิวัฒนาการของเทคโนโลยีที่ท าให้องค์กรสามารถท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงได้ สามารถ
เข้าถึงลูกค้าแบบถึงตัวได้ ท าให้ท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงให้กับแต่ละคนได้เป็นจ านวนมากๆ 
(Mass Customization) โดยอาศัยเทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต และยังสามารถเพ่ิม
การตอบรับจากลูกค้าได้มากขึ้น (Mitusssis et al., 2006) ฉะนั้น การที่มีอินเตอร์เน็ตและเศรษฐกิจ
ดิจิตอลเกิดขึ้นมานี้ ท าให้องค์กรต่างๆ ตื่นตัวและปรับตัวกับเทคโนโลยีเหล่านี้ โดยเฉพาะการเปิดรับ
คนรุ่นใหม่เข้าแทนที่พนักงานรุ่นเก่าที่จะเป็นไม้แก่ดัดยาก และมีปัญหาการใช้เทคโนโลยี เนื่องจากโลก
เราเป็นโลกาภิวัตน์ ฉะนั้น ผู้ประกอบการส่งออกยางพารารุ่นใหม่จะต้องรับมือกับภาวะความซบเซา
ทางเศรษฐกิจโดยผู้ประกอบการจะต้องประเมนิทรัพยากรในองค์กรใหมด่ังนี้ 
 1. ส่วนผสมทางด้านภูมิศาสตร์ (Geographical Mix) จากเดิมท่ีขายสินค้าให้กับ
หลายประเทศ ทั้งที่สินค้าบางตัวอาจจะแข็งแรงและท าก าไรได้มากเฉพาะบางประเทศ บางประเทศ
อาจได้ก าไรน้อยหรือไม่ได้ก าไร ดังนั้น ทรัพยากรคือจุดเสริมทีท่ าให้องค์กรแข็งแกร่งท่ีสุดและมีก าไรดี 
 2. ส่วนผสมทางด้านเซ็กเม้นต์ตลาด (Market Segmentation Mix) ผู้ประกอบการ
จะเลือกทุกเซ็กเม้นต์ไม่ได้ ดังนั้นต้องพิจารณาใหม่ว่า ส่วนของตลาดส่วนไหนที่มีผลก าไรที่สุด แล้วมุ่ง
ไปที่ตลาดนั้น 
 3.ส่วนผสมทางด้านลูกค้า (Customer Mix) กลุ่มลูกค้ากลุ่มใดที่ท าเงินให้คุณมาก
ที่สุด ดูแลเขาให้ดีที่สุด หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง รักษาลูกค้าที่ให้ก าไรสูงสุดต่อองค์กรไว้ 
 4.ส่วนผสมทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel) และ
การส่งเสริมการขาย (Promotion Mix) ก็เหมือนกัน ผู้ประกอบการต้องตัดสินใจว่าต้องการจะบุกเพ่ือ
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จะได้ส่วนแบ่งตลาด หรือตั้งป้อมเพ่ือรักษาส่วนที่มีอยู่ 
 ในสถานการณ์แบบนี้ โอกาสที่ผู้ประกอบการจะได้ส่วนแบ่งการตลาดเพ่ิมคงยากมาก 
ยิ่งถ้าเป็นผู้น าตลาด (Brand Leader) ยิ่งเป็นช่วงที่ล าบากที่สุดในการที่จะล้มตราสินค้าอันดับ 2 3 
และ 4 ฉะนั้น ผู้ประกอบการต้องแน่ใจว่าจะสามารถคงค ามั่นสัญญาที่มีคุณค่าโดยผ่านตราสินค้าของ
ตน (Maintain the Value Proposition Promise by Your Brand) ด้วยการระดมทรัพยากร
ทั้งหมดเพ่ือที่จะมั่นใจได้ว่า จะคงรักษาภาพลักษณ์และค าม่ันสัญญาที่ให้กับลูกค้าไว้ได้ แล้วก็พยายาม
ที่จะเพ่ิมคุณค่าของผลิตภัณฑ์แทนที่จะเข้าสู่สงครามราคา   
 
2.2   แนวคิดเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก 

 

 2.2.1   ความหมายของการส่งออก 
 

 Baldauf, et al. (2000) ระบุว่า ผลประกอบคือ ประสิทธิภาพของการ
ส่งออก (การพัฒนาเกี่ยวกับการเงินและกลยุทธ์) เพ่ือเพ่ิมการส่งออก (อัตราส่วนการส่งออกกับ
ยอดขายรวม) และยอดขายจากการส่งออก (ปริมาณการส่งออก) 
  Leonidou, et al. (2002) กล่าวว่า ผลประกอบการส่งออกคือประสิทธิผล
ของผลลัพธ์ในเชิงเศรษฐกิจ (อัตราส่วนของยอดขายจากการส่งออกและการเจริญเติบโตของยอดขาย
จากการส่งออก) เพ่ือวัดผลที่ไม่ใช่ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ความพึงพอใจในการส่งออก และการประสบ
ความส าเร็จ 

 Navarro (2010) กล่าวว่า ผลประกอบการส่งออกเป็นผลมาจากอิทธิพล
ของความสามารถภายในองค์กร เช่นประสบการณ์ขององค์กรในการส่งออก (จ านวนปีที่จะด าเนินการ
ออก) และขนาดขององค์กร 
  Rose & Shoham (2002) กล่าวว่า ผลประกอบการส่งออกเป็น
ความสามารถทางการตลาด การวางแผนการส่งออกและการวิจัยพัฒนา 
  Katsikeas, et al. (2000) ได้ให้ความหมายว่า การเพ่ิมขึ้นของการส่งออก 
ซึ่งเป็นสัดส่วนของยอดขายส่งออกเทียบกับยอดขายรวมและการเติบโตของยอดขายจาการส่งออก 

 จากนิยามข้างต้น เห็นได้ว่า การส่งออกคือ ยอดขายจากการส่งออก การ
เติบโตของยอดขายจากการส่งออก รายได้จากการส่งออก และความสามารถในการตลาดและการ
ได้รับการยอมรับในตลาดระหว่างประเทศ 

 

2.2.2   ความส าคัญของการส่งออก 
  

 ผลประกอบการส่งออกเป็นสิ่งน่าสนใจเป็นอย่างยิ่งส าหรับนักวิจัยใน
ทศวรรษที่ผ่านมา การศึกษาในเรื่องนี้น ามาซึ่งประโยชน์ต่างๆในหลายมิติ เช่น ช่วยรัฐบาลให้เข้าใจ
ปัญหาของภาคการส่งออกที่ ช่วยให้ภาคการส่งออกเห็นถึงความส าเร็จของธุรกิจและช่วยในการเพ่ิม
ความสามารถในการส่งออก นอกจากนี้ วิธีที่ง่ายที่สุดที่จะขยายธุรกิจในตลาดต่างประเทศคือการร่วม
ทุน กลยุทธ์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญท่ีจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ดังนั้นผลของการ
วิจัยที่เกี่ยวข้องกับการส่งออกจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมากส าหรับการประสบความส าเร็จในการ
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ส่งออกในตลาดต่างประเทศโดยอาศัยปัจจัยหลายประการ เช่น คุณลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันของ
แต่ละองค์กร โดยแต่ละองค์กรต้องการใช้ทรัพยากรอันมีคุณลักษณะเฉพาะเพ่ือเพ่ิมยอดขาย เพ่ิมการ
เติบโตของก าไร และพัฒนาตลาด องค์กรต้องการการพัฒนาในด้านต่างๆเพ่ือความอยู่รอดและเพ่ือ
รักษาเสถียรภาพของการด าเนินงานส าหรับการส่งออกที่มีศักยภาพ โดยทั่วไปตัวชี้วัดศักยภาพเพ่ือผล
ประกอบการส่งออกนั้นอาจจะคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจและการ
จ าแนกในแต่ละงานวิจัย (Rose & Shoham, 2002) ดังต่อไปนี้   
  1) ยอดขายของการส่งออก หมายถึง อัตรายอดขายจากการส่งออกต่อ
ยอดขายรวม อัตรายอดขายจากการส่งออกต่อยอดขายรวมเฉลี่ย 5 ปี โดยที่บริษัทจะให้ความส าคัญ
กับยอดขายของการส่งออกและการเปลี่ยนแปลงของยอดขายจากการส่งออกภายในระยะเวลา 5 ปีที่
ผ่านมา 
  2)  ความสามารถในการท าก าไรของการส่งออก หมายถึง อัตราก าไรสุทธิ
ต่อยอดขายจากการส่งออก อัตราก าไรสุทธิต่อยอดขายจากการส่งออกโดยเฉลี่ย 5 ปี โดยบริษัทให้
ความส าคัญของการก าไรส่งออก บริษัทมีความพึงพอใจกับก าไรสุทธิจากการส่งออก และการเปลี่ยนแปลง
ของก าไรสุทธิจากการส่งออกในระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา 
  3)  การเจริญเติบโตของการส่งออก หมายถึง อัตราการเติบโตของ
ยอดขายจากการส่งออก อัตราการเติบโตของยอดขายจากการส่งออกโดยเฉลี่ย 5 ปี บริษัทให้
ความส าคัญกับการเปลี่ยนแปลงของยอดขายจากการส่งออกเทียบกับยอดขายรวม และการ
เปลี่ยนแปลงของยอดขายจากการส่งออกเทียบกับยอดขายรวมในระยะเวลา 5 ปี 
  จึงสรุปได้ว่า ผลประกอบการส่งออก หมายถึง ยอดขายการส่งออก การ
เติบโตของยอดขายการส่งออก ก าไรจากการส่งออก การเติบโตของก าไรจากการส่งออกยังรวมไปถึง
ความสามารถทางการตลาดและเป็นที่ยอมรับในต่างประเทศโดยมีส่วนส าคัญท าให้บริษัทประสบ
ความส าเร็จและมีความยิ่งใหญ่ในตลาดโลก ปัจจัยหลายประการของการส่งออกรวมถึงผลประโยชน์
ของบริษัทที่มีความแตกต่างกัน รวมถึงความต้องการของบริษัทที่จะเพ่ิมยอดขายรวมถึงการ
เจริญเติบโต ผลประโยชน์ และการพัฒนาตลาด การเข้าใจถึงศักยภาพการส่งออก ท าให้บริษัทมีการ
พัฒนาต่าง ๆ เพื่อการอยู่รอดมั่นคงในการด าเนินงานในตลาดต่างประเทศ  
   ปัจจุบันนักการตลาดให้ความสนใจในการพัฒนามาตรวัดทางการตลาดมาก
ขึ้น เพ่ือวดัผลประกอบการส่งออก (Export Performance measures) ผู้จัดการใช้เครื่องมือ 4 
ประเภท (Czinkota et al., 2007) ได้แก่ 

  1)  การวิเคราะห์ยอดขาย ประกอบด้วยการวัดและประเมินผลยอดขาย
จริงเทียบกับเป้าหมาย มีเครื่องมือ 2 ชนิดที่ใช้ได้แก่ 

   1.1)  การวิเคราะห์ผลต่างจากการขาย วิธีนี้วัดปัจจัยต่าง ๆ ที่ท าให้
เกิดผลต่างระหว่างยอดขายที่เกิดขึ้นจริงกับที่ตั้งไว้ ซึ่ง 2 ใน 3 ของผลต่างมาจากความผิดพลาดจาก
ปริมาณการขาย ซึ่งบริษัทควรดูแลอย่างใกล้ชิดว่าเหตุใดปริมาณขายจึงไม่เป็นตามเป้าหมายนั้น 

  1.2)  การวิเคราะห์ยอดขายระดับจุลภาค เป็นการเจาะลึกไปยัง
ผลิตภัณฑ์ เขตการขายอื่น ๆ ที่ไม่สามารถท ายอดขายได้ตามเป้า 
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  2)  การวิเคราะห์ส่วนแบ่งตลาด เฉพาะตัวเลขยอดขายของบริษัทไม่
สามารถบอกได้ว่าดีอย่างไร เมื่อเทียบกับผลการด าเนินการของคู่แข่ง ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องหาส่วนแบ่ง
การตลาดซึ่งสามารถแยกได้ 3 วิธีคือ 

  2.1)  ส่วนแบ่งการตลาดโดยรวม คือ ยอดขายบริษัทเป็นร้อยละเมื่อ
เทียบกับท้ังตลาด 

  2.2)  ส่วนแบ่งตลาดที่ให้บริการ คือ ยอดขายของบริษัทคิดเป็นร้อย
ละเมื่อเทียบกับยอดขายรวมของตลาดที่ให้บริการ ซึ่งหมายถึงจ านวนลูกค้าทั้งหมดที่ยินดีและสามารถ
ซื้อสินค้าได้ 

  2.3)  ส่วนแบ่งการตลาดเชิงเปรียบเทียบ เป็นการอธิบายส่วนแบ่ง
การตลาดที่สัมพันธ์กับคู่แข่งรายใหญ่ที่สุดถ้ามีส่วนแบ่งเชิงเปรียบเทียบมากกว่า 100%บริษัทนั้นจะ
เป็นผู้น าการตลาด ถ้าเท่ากับ 100%หมายความว่าบริษัทนั้นเสมอกันกับคู่แข่งในการเป็นผู้น าตลาด 

  3)  การวิเคราะห์งบการเงิน เป็นการวิเคราะห์อัตราส่วนค่าใช้จ่ายต่อ
ยอดขายในภาพรวมทางการเงิน เพ่ือตัดสินใจว่าบริษัทหาเงินได้จากที่ไหนและอย่างไร และใช้
วิเคราะห์ทางการเงินเพ่ือหากลยุทธ์ท าก าไรเช่น อัตราผลตอบแทนของส่วนของเจ้าของ ผลตอบแทน
จากสินทรัพย์ความเสี่ยงทางการเงิน เป็นต้น 

  4)  การวิเคราะห์คะแนนทางการตลาด บริษัทส่วนใหญ่มีการวัดผลการ
ด าเนินงานทางด้านการเงินมากกว่าคุณภาพ ถ้าจะให้ดีบริษัทควรท าการวัดคะแนนทางการตลาดอีก 2 
ด้านที่สะท้อนถึงประสิทธิภาพการด าเนินงานได้แก่ Customer Performance scorecard จะบันทึก
ว่าบริษัทมีผลงานแต่ละปีดีอย่างไร โดยใช้ฐานวัดจากลูกค้า เช่น ร้อยละของจ านวนลูกค้าใหม่ต่อ
จ านวนลูกค้าเฉลี่ย ร้อยละของลูกค้าที่จะสั่งซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน และการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทโดยเฉลี่ยเทียบกับคู่แข่งรายใหญ่ 
 

 2.2.3   กลยุทธ์การตลาดส่งออกและผลประกอบการส่งออก 
 ความส าคัญของกลยุทธ์การตลาดส่งออกและผลประกอบการส่งออกขอ

องค์กร ได้มีการกล่าวถึงมากมายในงานของนักวิจัย เช่น 
 Cavusgil & Zou (1994); Shoham (1999) ใช้การวิเคราะห์เส้นทาง 

(Path analysis) โดยมีกรอบแนวคิดซึ่งกล่าวเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดส่งออกที่มุ่งให้เห็นถึงการชี้วัดสู่
ผลประกอบการส่งออกโดยกลยุทธ์การตลาดส่งออกคือการที่องค์กรจะต้องด าเนินงานภายใต้แรง
กดดันทั้งจากภายในและภายนอกเพ่ือบรรลุเป้าหมายในการส่งออก 

 Hofer & Schendel (1978) กล่าวว่า ตัวแปรกับกลยุทธ์การตลาดส่งออก
นั้นเกี่ยวกับ สินค้าส่งออก ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย และเป็นส่วนส าคัญ
ต่อความส าเร็จในการส่งออก เพราะหากองค์กรด าเนินกลยุทธ์ดังกล่าวได้อย่างเหมาะสมจะส่งผลให้
ได้เปรียบคู่แข่งและเป็นการเพ่ิมผลประกอบการได้มากท่ีสุด  

 Leonidou, et al. (2002) ชี้ให้เห็นการด าเนินงานเกี่ยวกับกลยุทธ์
การตลาดส่งออกว่าเป็นส าคัญท่ีส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จในตลาดส่งออกและยังได้ระบุไว้ว่า
ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดส่งผลต่อผลประกอบการส่งออกอย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้นความส าเร็จหรือ
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ล้มเหลวขององคก์รจะเกี่ยวข้องเป็นอย่าสูงในการเลือกใช้กลยุทธ์ กล่าวคือผลประกอบการส่งออกของ
องค์กรมีความสัมพันธ์อย่างยิ่งกับการคัดเลือกกลยุทธ์การส่งออก ส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตัว
จะมีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร ในรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 สินค้า (Product) จากการทบทวนวรรณกรรมต่างๆ พบว่า องค์กรสามารถ
จ าหน่ายสินค้าที่ได้มาตรฐานไปทั่วทุกมุมโลกเพ่ือได้ประโยชน์ในด้านการประหยัดต้นทุนจากการ
ด าเนินการผลิตในปริมาณมาก (Economies of Scale) เพ่ือต้นทุนต่ าลงและอัตราก าไรสูงขึ้น แม้ว่า
ความจริงที่ว่านี้จะมีความสมเหตุสมผลเพียงไรแต่ประเทศที่ต่ างกันย่อมมีการด าเนินงานกลยุทธ์
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน (Leonidou, et al., 2002) 

 Douglas & Wind (1987) กล่าวว่า การเลือกกลยุทธ์การปรับตัวผลิตภัณฑ์
จะสะท้อนให้เห็นถึงลักษณะของผู้บริโภคซึ่งผู้ส่งออกสามารถน ามาใช้ในการประเมินพฤติกรรมของผู้
ซื้อและลักษณะตลาด 

 Czinkota & Ronkainen (1998); McGuinness & Little (1981) กล่าว
ว่าการเลือกกลยุทธ์การปรับตัวผลิตภัณฑ์สามารถน าไปสู่การท าก าไรมากขึ้นเนื่องจากกลยุทธ์นี้จะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มากขึ้น 

 Calantone, et al. (2006) ได้ท าการศึกษาและพบว่าในตลาดต่างประเทศ
นั้นจะมีการใช้กลยุทธ์การปรับตัวผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมผลประกอบการส่งออก 

 ราคา (Price)  การก าหนดราคาคือตัวแปรส าคัญที่มีผลต่อผลประกอบการ
ส่งออกขององค์กร (Leonidou, et al., 2002) และมีงานวิจัยอ่ืนๆ ที่ศึกษาเชิงประจักษ์ที่ได้เน้น
ความส าคัญของการแข่งขันราคาซึ่งได้แสดงให้เห็นว่าการปรับตัวของราคาสัมพันธ์ทางบวกกับผล
ประกอบการส่งออก Myers & Cavusgil (1996); Leonidou et al., (2002); และ Sousa & 
Bradley, (2008) 

 Shoham (1996) ศึกษาเกี่ยวกับการผลิตและการส่งออกในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ได้รายงานว่าการปรับตัวของราคาเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานรวมถึงผล
ประกอบการส่งออก  

 Samiee & Roth (1992) กล่าวว่า องค์กรจะสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ท างานถ้าปรับกลยุทธ์การก าหนดราคาในตลาดต่างประเทศ  

 Theodosiou & Katsikeas (2001) กล่าวว่า หากองค์กรสามารถบรรลุ
เป้าหมายในส่วนแบ่งการตลาดและเป้าหมายด้านปริมาณการส่งออกที่ระดับราคาที่ก าหนดนั้นจะเป็น
การไม่เหมาะสมที่จะตั้งราคาต่ ากว่ามาตรฐานเพียงเพราะการต้องการท าตามเกณฑ์ราคาที่ก าหนด แต่
ก็ไม่ควรตั้งระดับราคาท่ีสูงเกินสมควรโดยไม่พิจารณาเก่ียวกับภาวะเศรษฐกิจของตลาด  

 ดังนั้นการเลือกกลยุทธ์ราคาที่เป็นมาตรฐานโดยไม่ค านึงถึงลักษณะของ
ตลาดต่างประเทศมีแนวโน้มที่จะประสบความล้มเหลว จากการทบทวนวรรณกรรมต่างๆสามารถ
กล่าวโดยสรุปได้ว่า การปรับตัวของราคามีความเกี่ยวข้องกับผลประกอบการส่งออก 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 Levitt (1983) กล่าวว่าการตัดสินใจว่าจะด าเนินการกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาดตามมาตรฐานในตลาดต่างประเทศทั้งหมดหรือปรับให้เข้ากับลักษณะของตลาดในแต่ละ
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ประเทศเป็นเรื่องยากส าหรับผู้จัดการ จึงควรมีกลยุทธ์ส าหรับส่งเสริมการขายที่คล้ายคลึงหรือเป็น
มาตรฐานเดียวกันในประเทศผู้ซื้อ  

 Clovin, et al., (1980); Dunn (1976); และ Shoham (1994) ได้เสนอ
แนวคิดที่ตรงกันข้ามไว้ว่ากลยุทธ์การส่งเสริมการขายมีผลต่อผลประกอบการ Leonidou, et al. 
(2002); Shoham & Albaum (1994) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างและผลประกอบการส่งออกนั้น
เป็นบวก ผลการวิจัยยังได้ระบุว่า การปรับตัวกลยุทธ์ส่งเสริมการขายแสดงความสัมพันธ์เชิงบวกที่
แข็งแกร่งกับการส่งออกโดยรวมโดยไม่ค านึงถึงเวลาสถานที่และผลิตภัณฑ์  

 กล่าวโดยสรุปคือการปรับตัวกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อผล
ประกอบการส่งออกดังนั้นจึงสรุปได้ว่าองค์กรควรมีการส่งเสริมการตลาดเพ่ือปรับตัวให้เข้ากับลักษณะ
ของตลาดต่างประเทศในการบรรลุเป้าหมายในการเพ่ิมผลประกอบการส่งออก 

 กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Distribution) มีงานวิจัยค่อนข้างน้อยเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายและผลประกอบการส่งออก อย่างไรก็ตามการศึกษา
ทั้งหมดเท่าที่มีนั้นก็ได้ระบุว่ากลยุทธ์การจัดจ าหน่ายมีผลต่อผลประกอบการส่งออก (Shoham & 
Albaum, 1994) 

 Walters (1989); Leonidou, et al. (2002) พบว่าผู้ส่งออกส่วนใหญ่ปรับ
กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของพวกเขา เพราะเชื่อว่ากลยุทธ์นี้มีผลต่อผลประกอบการส่งออกซึ่งรายงาน
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการปรับตัวและการกระจายการส่งออก ในท านองเดียวกันตาม จาก 
Meta-analysis จากการศึกษาเชิงประจักษ์ในกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายและการเพ่ิมผลประกอบการใน
ตลาดการส่งออกผลการศึกษาพบว่ากลยุทธ์นี้มีผลต่อผลประกอบการส่งออก ดังนั้นองค์กรจึงควรมี
การปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับแต่ละตลาดมากกว่าที่จะใช้กลยุทธ์เดียวกันในทุกตลาด 

 กลยุทธ์การตลาดเป็นแผนในการก าหนดการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ขององค์กร
ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับสภาพแวดล้อมเพ่ือการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร (Greenley, 
1989; Niemela, 1994) ในการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจแก่องค์กรและเพ่ือให้องค์กร สามารถก้าวน า
คู่แข่ง แนวความคิดของกลยุทธ์การตลาดโดยทั่วไปนั้นจะกล่าวถึงองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นด้าน สินค้า ราคา การส่งเสริมการขาย และการจัดจ าหน่าย  

 Calantone, et al. (2006); Cavusgil & Zou (1994); Langes & 
Montgomery (2003) กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกไม่ใช่แค่การน าเสนอ อย่างไรก็ตาม ปัจจัย
ส าคัญอ่ืน ๆ ของกลยุทธ์การตลาดส่งออกไม่เพียงแต่ประกอบด้วยการเสนอขายสินค้าในตลาดเท่านั้น 
แต่ยังเป็นการออกแบบเพ่ือห่วงโซ่คุณค่าการตลาดและการเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน (Lim et 
al., 2006; Kotler, 2003) 
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รูปภาพที ่2.2 รูปแบบการวัดผลประกอบการส่งออก 
ที่มา: Lages, et al. (2009); Cadogan, et al. (2009); Murray, et al. (2011) 

 
2.3   แนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในตลาดการส่งออกระหว่างองค์กรธุรกิจกับ
องค์กรธุรกิจ (The Relationship of Buyer and Seller for B2B Marketing) 
 

นักวิจัยได้ให้ความส าคัญเกี่ยวกับการท าตลาดระหว่างองค์กรธุรกิจกับองค์กรธุรกิจ 
ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยต่างๆมากมายเก่ียวกับเรื่องนี้ 

 Ford (1997) กล่าวว่า มีกลุ่มนักวิจัยชาวยุโรป ชื่อกลุ่ม IMP ซึ่งได้รวมตัวกันราวปี 
1970 ซึ่งท าการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ในองค์กรธุรกิจ โดยนักวิจัยกลุ่มนี้มีความเห็นว่า 
ความสัมพันธ์ในองค์กรธุรกิจนั้นมีความเกี่ยวข้องกับองค์กรการตลาด (Industrial Marketing) และ 
กลุ่มจัดซื้อ (Purchasing Group) หากแต่งานวิจัยส่วนใหญ่จะเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (สังเกต 
สัมภาษณ์ และรับข้อมูล) โดยใช้กรณีศึกษาเพ่ือการส ารวจการแลกเปลี่ยนภายในองค์กร ผลการศึกษา
ระบุว่า การรับรู้ความสัมพันธ์เป็นสิ่งส าคัญในการแลกเปลี่ยนระหว่างองค์กร (โดยพบว่าความสัมพันธ์
มีความส าคัญมากกว่าราคา) และปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรผู้ซื้อและองค์กรผู้ขายทั้งในบริบทการ
สร้างและการรักษาความสัมพันธ์ โดยส่วนใหญ่ความสัมพันธ์ดังกล่าวระหว่างผู้ซื้อผู้ขายจะเป็น
ความสัมพันธ์ระยะยาว ใกล้ชิดและมีรูปแบบที่ซับซ้อน 

Turnbull (1979); Cunningham & Homse (1986) กล่าวไว้ว่า ความสัมพันธ์ทั้ง
ระยะสั้นและระยะยาวจะส่งผลกระทบต่อความร่วมมือในการปฏิบัติงานเพ่ือความเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกันและการปรับตัวเพ่ือบรรลุเป้าหมายองค์กรในการตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ โดย
อาจจะเป็นการปรับตัวของฝ่ายหนึ่งฝ่ายใดหรือทั้งสองฝ่าย เช่น การติดต่อกันเป็นการส่วนตัวจะเป็น
การเริ่ม พัฒนาและรักษาความสัมพันธ์ต่อกัน  

El-Ansary & Stern (1972); Wilkinson (1973), (1979); Etgar (1976) กล่าวว่า 
นักวิจัยชาวอเมริกันในช่วงปี 1980 ได้มีงานวิจัยมากมายเกี่ยวกับการตลาดระหว่างองค์กะกับองค์กร
เกี่ยวกับทั้งผลดีและความขัดแย้งอันเนื่องจากความสัมพันธ์ ผลการวิจัยอันมากมายในยุคนั้นก่อให้เกิด
กระแสการตระหนักถึงภาวะความส าคัญของการรับรู้ถึงความร่วมมือต่อกันนั้นว่า เป็นตัวแปรที่ส าคัญ
ที่จะส่งผลดีต่อองค์กร 

ยอดขายของการส่งออก 

ผลประกอบการ
ส่งออก 

 

ความสามารถในการท าก าไรของ
การส่งออก 

 

การเติบโตของการส่งออก 
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Spekman (1988); Webster (1992) กล่าวว่าในสภาพแวดล้อมของธุรกิจ ระบบ
การจัดการของประเทศญี่ปุ่นที่เรียกว่า ‘just-in-time’ จะเป็นตัวที่ส่งผลให้องค์กรเกิดภาวการณ์
ได้เปรียบเหนือคู่แข่งไม่ว่าจะเป็นองค์กรในยุโรปหรือสหรัฐอเมริกา 

Doyle&Stern (2006) กล่าวว่า สิ่งส าคัญที่ท าให้องค์กรญี่ปุ่นประสบความส าเร็จใน
การด าเนินธุรกิจและมีความได้เปรียบเหนือคู่แข่งนั้นมาจากการมีความสัมพันธ์อันดีกับผู้มีส่วนได้เสีย
ทุกฝ่ายขององค์กร เช่น ผู้ให้การสนับสนุนหลักทางการเงิน ผู้รับเหมา ลูกค้าและผู้ถือหุ้น ซึ่งเป็น
ความสัมพันธ์อันซับซ้อนรวมถึงมีการแบ่งผลประโยชน์อย่างลงตัวเหมาะสมและเป็นที่พอใจของทุก
ฝ่าย 

Dwyer, et al. (1987) ศึกษาเกี่ยวกับ การใช้ทฤษฎีSocial exchange Theory 
(SET) เป็นทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม ถึงเรื่องความสัมพันธ์ในลักษณะของเศรษฐศาสตร์ ซึ่ง
ประกอบไปด้วยต้นทุน รางวัล ผลประโยชน์ ต้นทุนนั้นก็ คือ ค่าเชิงลบต่อคนคนหนึ่งในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับคนอ่ืน รางวัล คือ ค่าเชิงบวกต่อคนคนหนึ่งในการสร้างความสัมพันธ์กับคนอ่ืน และ
เมื่อเกิดเหตุการณ์หนึ่งๆมนุษย์เราก็จะน ารางวัลมาลบกับต้นทุน ดูว่าอะไรมีความส าคัญมากกว่ากัน ซึ่ง
เรียกว่า “ผลประโยชน์” 

Anderson&Narus (1990); Dwyer, et al. (1987) ศึกษาเชิงลึกและสร้างแนวคิด
เกี่ยวกับการสร้างและพัฒนาความสัมพันธ์ โดยผลการวิจัยได้เสนอว่า ตลาดธุรกิจ (Business 
Markets) และ ตลาดผู้บริโภค (consumer markets) จะได้รับประโยชน์จากการมีสายสัมพันธ์ที่ดีใน
ด้านการรักษาลูกค้า และจะเป็นการเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดในตลาดรวมอีกด้วย จากผลการวิจัย
ดังกล่าว ได้สร้างแรงบันดาลใจให้นักวิจัยรุ่นหลังตระหนักถึงความส าคัญของความสัมพันธ์ในโลกธุรกิจ 
จึงเกิดการวิจัยต่อยอดที่เป็นประโยชน์จากสองนักวิจัย เรื่องการสร้างแบบจ าลองการพัฒนา
ความสัมพันธ์จากการสร้างความไว้วางใจ (Trust) และการผูกมัดในข้อตกลง (Commitment) 
(Morgan & Hunt, 1994) 

Anderson & Narus (1990) ได้ศึกษาและอธิบายไว้ว่า การรับรู้เกี่ยวกับความ
ร่วมมือและการสื่อสารจะส่งผลต่อความไว้วางใจซึ่งจะก่อให้เกิดความร่วมมือในระดับที่สูงขึ้นและดี
ยิ่งขึ้น 

Hakansson (1982) ได้วิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการด าเนินงานระหว่าง
องค์กร (มักส าคัญกว่าราคา) งานวิจัยนี้จะกล่าวเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายรวมถึงการรักษาความสัมพันธ์ให้ยั่งยืนการปฏิสัมพันธ์และความสัมพันธ์นี้เป็นส่วนส าคัญของการ
พัฒนาต่อมาจากกระบวนทัศน์เชิงสัมพันธ์ โดยมีหลักของกระบวนทัศน์การมีปฏิสัมพันธ์เกี่ยวกับการ
รับรู้ที่ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถแลกเปลี่ยนได้อย่างเท่าเทียมกันในภายใต้การท างานในสภาพแวดล้อม
ทางธุรกิจร่วมกันทั้งในความสัมพันธ์ระยะสั้นและความสัมพันธ์ระยะยาวซึ่งล้วนแต่มีผลต่อการ
ด าเนินงานร่วมกัน การปรับตัว และความเป็นอันหนึ่งอันเดียวขององค์กร  

Spekman (1988); Webster (1992) กล่าวว่า ภายในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ
โดยทั่วไปนั้น ผลกระทบของระบบธุรกิจโดยเฉพาะ 'just-in-time' ของญี่ปุ่นได้มีผลกระทบที่ส าคัญใน
การแข่งขันของต่อองค์กรในสหรัฐและยุโรป โดยองค์กรในญี่ปุ่นถูกสันนิษฐานว่าจะมีความแข็งแกร่ง
ของความสัมพันธ์ทางธุรกิจและลักษณะของระบบการกระจายสินค้าที่ดีกว่าทั้งต่อสนับสนุนเงินทุน 
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ซัพพลายเออร์ ลูกค้าและผู้มีส่วนได้เสียที่ส าคัญอ่ืน ๆ จนมีความผูกพันกันด้วยความสัมพันธ์ที่ซับซ้อน
และพัฒนาผลประโยชน์ร่วมกันอย่างลงตัว (Doyle & Stern, 2006) 

Webster (1992); Moller & Wilson (1995) ได้น าเสนอข้อมูลเชิงลึกในการจูงใจ
และกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในการซื้อขายสินค้าและบริการระหว่าง
องค์กรธุรกิจกับองค์กรธุรกิจโดยใช้ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคมที่เรียกว่า Social Exchange 
Theory (SET) โดยข้อสนับสนุนหลักของงานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายใน
การซื้อขายสินค้าและบริการระหว่างองค์กรธุรกิจกับองค์กรธุรกิจเป็นสิ่งส าคัญในการรักษาลูกค้าและ
ผูกขาดตลาดเพ่ือศักยภาพในการแข่งขันที่เหนือกว่าคู่แข่ง  

Gummesson (1994) ได้นิยามการตลาดเชิงสัมพันธ์ว่า เป็นตลาดเครือข่าย
ความสัมพันธ์และปฏิสัมพันธ์ต่อกัน เป็นที่น่าสนใจอย่างยิ่งว่าการตลาดถูกมองว่าเป็นเรื่ องของ
ความสัมพันธ์แทบทั้งสิ้น  

Gronroos (2006) และสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ได้นิยามการตลาดเชิง
สัมพันธ์ว่า เป็นฟังก์ชั่นขององค์กรและกระบวนการส าหรับการสร้างการสื่อสารและการส่งมอบคุณค่า
ให้กับลูกค้าและการบริหารจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กรและผู้มี
ส่วนได้เสียและผลประกอบการส่งออก 

Vargo & Lusch (2004) โดยทั่วไปเมื่อกล่าวถึงการตลาดเชิงสัมพันธ์นั้นจะหมายถึง
คู่ค้า ผู้ให้บริการและลูกค้าในระดับที่ต่างกันของช่องทางการตลาดและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ
เกี่ยวกับการสร้าง การรักษา การยุติความสัมพันธ์เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ร่วมกันในเชิงธุรกิจ โดย
เป้าหมายสูงสุดจะได้แก่ ผลก าไร โดยเป้าหมายสูงสุดของความสัมพันธ์คือการท าตามสัญญาข้อตกลงที่
ให้ไว้แก่กัน การยอมรับในการบริการซึ่งนับเป็นทรัพยากรที่ไม่มีตัวตน (Intangible resource) เช่น 
ทักษะ ข้อมูลและความรู้ รวมถึงการสร้างมูลค่าร่วมกันระหว่างคู่ค้าภายใต้ความสัมพันธ์อันดีต่อกัน 
กล่าวคือความสัมพันธ์ถือเป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จของการท าตลาดเพ่ือการส่งออก 

Ma (2006) กล่าวว่าความสัมพันธ์และความร่วมมือถือเป็นทรัพยากรที่ส าคัญใน
ระบบเศรษฐกิจ โดยเฉพาะในบริบทการประกอบธุรกิจในประเทศไทยในด้านการส่งออก 
(Itthiopassagul & Blois, 2000; Theingi et al., 2008) 

 

 
 
 
 

 
 
 
 

รูปภาพที่ 2.3 รูปแบบการวัดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเพ่ือผลประกอบการส่งออก 

ที่มา: Lages, et al. (2009) 

การสร้างความสัมพันธ์ 
ความสัมพันธ์ระหว่าง  

ผู้ซื้อและผู้ขาย 
การรักษาความสัมพันธ์ 
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2.4   แนวคิดของกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก (Export Marketing Strategy) 
 

กลยุทธ์การตลาดส่งออกได้รับความสนใจเป็นอย่างมากในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา 
วรรณกรรมเกี่ยวกับกลยุทธ์การส่งออกท าให้ทราบเกี่ยวกับรากฐานทางทฤษฎีกลยุทธ์การตลาดส่งออก
ซึ่งเป็นปัจจัยในการมองผลประกอบการส่งออกขององค์กร  

กลยุทธ์การตลาดการส่งออกเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อผลประกอบการการ
ส่งออกขององค์กร (Cavusgil & Zou, 1994) ปัจจัยส าหรับผลประกอบการส่งออกสามารถจ าแนก
ออกเป็น 2 กลุ่มหลัก คือปัจจัยภายในและภายนอก กลยุทธ์การตลาดส่งออกเป็นหนึ่งในปัจจัยภายใน
ซึ่งประกอบด้วยกลยุทธ์ส่งออกโดยทั่วไป คุณภาพของผลิตภัณฑ์ สายการผลิต การปรับผลิตภัณฑ์ การ
ปรับราคา การสนับสนุนตัวแทนจ าหน่าย และการปรับโปรโมชั่น (Reid, 1983) 

เป็นนักวิ จั ยคนแรกที่ เ สนอโมเดลเกี่ ยวกับการตลาดส่ งออกโดยเสนอว่ า
สภาพแวดล้อมที่ไม่สามารถควบคุมได้ของตลาดจะมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดระหว่างประเทศที่
ควบคุมได้ Cateora & Graham (2002) กล่าวว่า การตลาดระหว่างประเทศจะเกี่ยวกับส่วนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งเป็นที่ดีที่สุดในการใช้กลยุทธ์ส่วนผสมทางกรตลาดที่เหมาะสมใน
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจของประเทศท่ีแตกต่างกัน  

Bilkey (1978) ได้ระบุปัจจัยของกลยุทธ์การตลาดส่งออกที่ประสบความส าเร็จ 
พบว่า องค์กรที่ใช้กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาดที่เหมาะสมจะมีผลก าไรสูงกว่าบริษัทที่ไม่ได้ใช้กลยุทธ์นี้
ประมาณร้อยละ 20 อีกทั้งได้ท าการพัฒนารูปแบบทางทฤษฎีของเขาโดยการปรับเปลี่ยนจากของ 
Cateora (1983) โดยได้รวมปัจจัยที่ไม่สามารถควบคุมได้ในระยะสั้นขององค์กรและกลยุทธ์การตลาด
ส่งออกเพ่ือมาเป็นโมเดลกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดอีกทั้งยังชี้ให้เห็นว่า การส่งออกที่ประสบ
ความส าเร็จจะมีการปรับกลยุทธ์ด้านส่วนผสมการตลาดให้เข้ากับปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมและปัจจัย
ด้านองค์กรเพราะไม่มีกลยุทธ์ใดที่จะประสบความส าเร็จในทุกบริบท  

Cavusgil & Zou (1994) กล่าวว่า การส่งออกตามแนวคิดการจัดการเชิงกลยุทธ์
เป็นความสัมพันธ์กับปัจจัยภายในและภายนอก โดยความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดส่งออก
และผลประกอบการจะสามารถวิเคราะห์ได้จากการตอบสนองการจัดการเชิงกลยุทธ์เพ่ือการท างาน
ร่วมของกองก าลังทั้งภายในและภายนอก ดังนั้นความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดส่งออกและผล
การด าเนินงานสามารถวิเคราะห์ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีการจัดการเชิงกลยุทธ์ 

 กลยุทธ์การตลาด หมายถึง มรรควิธีหรือวิถีทางท่ีจะท าให้เป้าหมายการตลาดน าไปสู่
ความส าเร็จ ซึ่งโดยปกติจะมีการก าหนดตลาดเป้าหมายโดยเฉพาะ และมีการก าหนดโปรแกรม
การตลาด เพ่ือให้บรรลุถึงเป้าหมายที่ก าหนดไว้นั้นด้วยโดยที่กลยุทธ์ได้พัฒนาขึ้นมาอย่างดีจะ
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 อย่าง ดังนี้ 

 1)  ขอบเขตการครอบคลุมของกลยุทธ์ หมายถึง ขอบเขตหรือความกว้างที่การ
ปฏิบัติการกลยุทธ์เข้าไปเกี่ยวข้องถึง ซึ่งประกอบด้วยจ านวนและประเภทของอุตสาหกรรมสาย
ผลิตภัณฑ์ และส่วนตลาดที่บริษัทเข้าไปแข่งขันหรือวางแผนที่จะเข้าไปแข่งขันในอนาคต 

 2)  เป้าหมายและวัตถุประสงค์ กลยุทธ์ควรจะต้องก าหนดระดับความส าเร็จของ
การด าเนินงานที่ต้องการจะให้บรรลุถึงด้านใดด้านหนึ่ง หรือหลาย ๆด้านเอาไว้ด้วย เช่น การเติบโต
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ของยอดขาย ก าไรที่เพ่ิมขึ้น หรือผลตอบแทนจากการลงทุน เป็นต้น ภายในช่วงระยะเวลาที่ก าหนด 
ส าหรับแต่ละหน่วยธุรกิจและแต่ละตลาดของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งส าหรับบริษัทอันเป็นส่วนรวม เพ่ือจะ
ได้น ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินต่อไป 

 3)  การใช้ทรัพยากร ทุกบริษัทมีทรัพยากรด้านการเงินและบุคคลที่จ ากัด ดังนั้น
การจัดท ากลยุทธ์จึงต้องเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจว่าบริษัทจะจัดหาทรัพยากรเหล่านั้นมาได้อย่างไร 
รวมทั้งจะจัดสรรปันส่วนจ่ายแจกอย่างไรไปยังหน่วยธุรกิจตลาดของผลิตภัณฑ์แผนกต่าง ๆ รวมทั้ง
กิจกรรมต่าง ๆ ที่จะต้องกระท าภายในหน่วยธุรกิจหรือแต่ละตลาดของผลิตภัณฑ์อีกด้วย 

 4)  พลังเสริมแรง จะเกิดขึ้นเมื่อหน่วยธุรกิจของบริษัทตลาดของผลิตภัณฑ์ การ
จัดสรรทรัพยากรและขีดความสามารถของบริษัท ต่างส่งเสริมสนับสนุนและเสริมแรงซึ่งกันและกัน 
รวมกันเป็นหนึ่งเดียวซึ่งจะก่อให้เกิดพลังเสริมเพ่ิมข้ึน 
 โดยที่กลยุทธ์การตลาดต่างประเทศจะต้องมีโครงร่างที่จ าเป็น ดังนี้ (Winer, 2000) 

 1)  วัตถุประสงค์ที่ต้องการให้บรรลุ ซึ่งวัตถุประสงค์นี้จะใช้ เป็นเกณฑ์เพ่ือ
ความส าเร็จหรือความล้มเหลวของกลยุทธ์ที่น าไปใช้ 

 2)  การเลือกกลยุทธ์ที่จะน าไปใช้ เนื่องจากมีกลุ่มลูกค้าหลายกลุ่มที่เป็นไปได้ที่
ผู้จัดการการตลาดจะต้องพิจารณาเลือกกลยุทธ์ที่จะน าไปใช้ให้เหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มซึ่งไม่
เหมือนกัน 

 3)  กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หมายถึง ลูกค้าโดยเฉพาะซึ่งอาจเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือ
ลูกค้าอุตสาหกรรม ซึ่งมีการระบุลักษณะบางอย่างชัดเจน 

 4)  กลุ่มคู่แข่งเป้าหมาย ในแต่ละกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือตลาดเป้าหมายแต่ละ
กลุ่ม ผู้จัดการการตลาดจะต้องระบุให้ได้ว่าใครคือคู่แข่งเป้าหมาย 

 5)  ลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์ ในตลาดเป้าหมายและคู่แข่งเป้าหมายที่ก าหนดไว้
ดังกล่าวข้างต้นนั้น ผู้จัดการการตลาดจ าเป็นจะต้องเลือกลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์อะไรบ้างที่จะ
น าเสนอให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เหมาะสมมากท่ีสุด 

 6)  กลยุทธ์หลัก ผู้จัดการการตลาดจะต้องใช้กลยุทธ์หลักโดยเฉพาะส าหรับลูกค้า
เป้าหมายแต่ละกลุ่ม กลยุทธ์หลักดังกล่าวนี้ประกอบด้วย 3 ส่วนคือ (1) จุดเด่นหรือจุดต่างเหนือคู่แข่ง
ที่แสดงว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการดีกว่าคู่แข่งขันอย่างไร (2) ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ต้องการที่จะให้ลูกค้า
เกิดการรับรู้ (3) ข้อเสนอด้านคุณค่าที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายถึงเหตุผลที่ควรซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เสนอขาย 

 7)  ส่วนประสมการตลาดที่สนับสนุน เป็นชุดของการตัดสินใจเกี่ยวกับราคา การ
จัดจ าหน่าย การติดต่อสื่อสาร และการส่งเสริมการตลาดที่ต้องพัฒนาขึ้นมาให้เหมาะสมกับแต่ละ
ตลาดเป้าหมาย 

 จากโครงร่างของกลยุทธ์การตลาดทั้ง 7 ข้างต้นการตัดสินใจเพ่ือด าเนินงานจะ
เป็นไปตามล าดับขั้นเริ่มจาก ผู้จัดการตลาดจะต้องตัดสินใจคือ เป้าหมายในการด าเนินงานคืออะไร 
จากนั้นขั้นตอนต่อไปก็ต้องตัดสินใจว่าจะหาวิธีไปสู่เป้าหมายที่วางไว้อย่างไร เพ่ือพิจารณาว่าจะเลือก
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายกี่กลุ่ม และแต่ละกลุ่มจะต้องศึกษาถึงความต้องการของลูกค้า วิเคราะห์คู่แข่ง 
และท าความเข้าใจถึงสภาพแวดล้อมทางอุตสาหกรรมและน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาวิเคราะห์
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เจาะลึกในแต่ละตลาดดังกล่าวมาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์หลัก เพ่ือให้สอดคล้องส าหรับ
แต่ละตลาดเป้าหมายต่อไป จนถึงขั้นสุดท้ายเป็นการจัดส่วนประสมการตลาดหรือการปฏิบัติตามกล
ยุทธ์ก็จะด าเนินการที่มุ่งเน้นเฉพาะแตกต่างกันไปในแต่ล่ะตลาด 

 Cravens, et al. (2000) ได้แบ่งการออกแบบและการจัดการ    กลยุทธ์การตลาด
ออกเป็น 4 ขั้นตอน ดังนี้ 

 1)  การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดและการศึกษาเรียนรู้เกี่ยวกับตลาด
อย่างต่อเนื่อง 

 2)  การออกแบบกลยุทธ์การตลาด ซึ่งเกี่ยวข้องกับการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
การวางต าแหน่งกลยุทธ์ กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และการวางแผนผลิตภัณฑ์ใหม่ 

3)  การพัฒนาโปรแกรมการตลาด ซึ่งประกอบด้วยการออกแบบกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์
หรือบริการ การจัดจ าหน่าย การก าหนดราคา และการส่งเสริมการตลาดและการน าไปปฏิบัติเพ่ือให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมาย 

4)  การปฏิบัติตามกลยุทธ์และการบริหารจัดการ ซึ่งจะประกอบด้วยการออกแบบ
องค์การ การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติและการควบคุม 

 Berkowitz (2000) ได้แบ่งกระบวนการกลยุทธ์การตลาดออกเป็น 3ข้ันตอน ดังนี้ 
   ขั้นที่ 1  การวางแผน ในขั้นนี้ประกอบด้วยการด าเนินงาน 3 อย่างคือ (1) 

การวิเคราะห์สถานการณ์ (2) การมุ่งเน้นตลาดผลิตภัณฑ์และการก าหนดเป้าหมาย (3) การจัด
โปรแกรมการตลาด 

  ขั้นที่ 2  การปฏิบัติตามแผน ในขั้นนี้เป็นการน าแผนที่ได้ก าหนดขึ้นไปสู่การ
ปฏิบัติจริง ซึ่งประกอบด้วยการด าเนินงาน 4 อย่างคือ (1) การรับทรัพยากรเพ่ือน ามาปฏิบัติ (2) การ
ออกแบบองค์การการตลาด (3) การก าหนดโครงการ และ (4) การน าโปรแกรมการตลาดที่ได้ก าหนด
ขึ้นในขั้นการวางแผนเข้าสู่การปฏิบัติจริง ซึ่งในการน าแผนไปปฏิบัติ เ พ่ือให้ เกิดผลดีและมี
ประสิทธิภาพนั้น จ าเป็นจะต้องก าหนดรายละเอียดแนวทางปฏิบัติทั้งกลยุทธ์การตลาดและยุทธวิธี
การตลาด 

 ขั้นที่ 3  การควบคุม ในข้ันสุดท้ายของกระบวนการกลยุทธ์การตลาดคือ การ
ควบคุม ซึ่งหมายถึงการควบคุมก ากับเพ่ือรักษาให้โปรแกรมการตลาดด าเนินไปในทิศทางที่ก าหนดไว้ 
การที่จะบรรลุผลดังกล่าวได้ ผู้จัดการตลาดจ าเป็นจะต้องด าเนินงานที่ส าคัญ 2 อย่างคื อ ต้องมีการ
เปรียบเทียบผลการด าเนินงานตามโปรแกรมการตลาดเป้าหมายตามแผนที่เขียนก าหนดไว้ และ
ด าเนินการแก้ไขความเบี่ยงเบนที่เกิดขึ้นเพ่ือให้เป็นไปตามแผน 
 

2.4.1   ปัจจัยที่ก าหนดกลยุทธ์การตลาดระหว่างประเทศ 
 

  ในการเข้าตลาดต่างประเทศและประสบความส าเร็จจากการแข่งขันได้นั้น
ผู้ประกอบการนั้นจ าเป็นต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดต่างประเทศที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งการได้มาซึ่ง
ประสิทธิภาพของกลยุทธ์ต่างประเทศนั้นมีปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดกลยุทธ์การตลาดต่างประเทศ ดังนี้ 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2542)  
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  1)  สภาพแวดล้อมในการตลาดระหว่างประเทศ เมื่อกล่าวถึงการตลาด
ธุรกิจนั้นสิ่งที่นักการตลาดทุกคนจะต้องพิจารณาถึงได้แก่สถานการณ์ภายนอกที่จะมีผลกระทบต่อการ
ด าเนินงานของกิจการไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง ปัจจัยภายนอกที่จะมีผลต่อการด าเนินงานของกิจการนั้น มี
ตั้งแต่สภาพเศรษฐกิจ กฎหมายต่าง ๆ ที่จะเป็นกรอบก าหนดขอบเขตการปฏิบัติงาน คู่แข่งขันโดยตรง
หรือโดยอ้อม และปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับแต่ละธุรกิจ ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้อง
พิจารณาเพื่อเตรียมแผนการให้สอดคล้องกับความเป็นจริง 

  2)  สภาพแวดล้อมในประเทศเจ้าของกิจการ หรือสภาพแวดล้อมใน
ท้องถิ่น เป็นปัจจัยพื้นฐานในการพิจารณาวางแผนด าเนินงานของธุรกิจระหว่างประเทศ เนื่องจากเป็น
ที่ตั้งของส านักงานใหญ่ อันเป็นที่บัญชาการความเป็นไปต่าง ๆ ของกิจการในต่างประเทศ ซึ่งปัจจัย
ส าคัญหลายประการที่มีผลกระทบต่อกิจการดูได้ดังแสดงในรูปภาพที่ 2.4 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

รูปภาพที่ 2.4 ปัจจัยที่ก าหนดกลยุทธ์การตลาดระหว่างประเทศ 
ที่มา: เสรี วงษ์มณฑา (2542) 

 
   จากรูปภาพที่ 2.4 กรอบแนวคิดที่ใช้อธิบายถึงปัจจัยที่ก าหนดกลยุทธ์

การตลาดระหว่างประเทศ โดยพิจารณาจากองค์ประกอบดังต่อไปนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
   1)  สภาพแวดล้อมทางการเมือง ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศที่

ธุรกิจจะไปลงทุนจะมีผลต่อบริษัทข้ามชาติเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะบริษัทข้ามชาติขนาดใหญ่ ทั้งนี้
เพราะขนาดที่ยิ่งใหญ่ของบริษัทข้ามชาติท าให้ต้องใช้เงินลงทุนสูง ต้องการผู้บริโภคจ านวนมากมาซื้อ
สินค้าและบริการที่ตนผลิต ท าให้กิจการเหล่านี้ต้องใช้เวลาคืนทุนนาน และผลการด าเนินงานจะส่งผล
ถึงสภาพการณ์ทางเศรษฐกิจและความเป็นอยู่ของประชาชนในท้องถิ่น ท าให้รัฐบาลของแต่ละ
ประเทศต้องให้ความสนใจ เพราะย่อมจะส่งผลต่อความอยู่รอดของรัฐบาลเองด้วย ขณะเดียวกัน

เศรษฐกิจ 

การเมือง 

สังคมและวัฒนธรรม เทคโนโลยี 
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เนื่องจากรายได้จ านวนมหาศาลของกิจการเหล่านี้  อาจเป็นที่สนใจของรัฐบาลและเจ้าหน้าที่
ผู้รับผิดชอบในอันที่จะแสวงหาผลประโยชน์ใส่ตัว พฤติกรรมทางการเมืองของแต่ละประเทศจึงเป็นที่
สนใจของบริษัทข้ามชาติและการค้าระหว่างประเทศมาก ทั้งนี้เพราะกิจการจะลงทุนจ านวนมหาศาล
ในต่างประเทศย่อมจะต้องค านึงถึงปัจจัยที่ส าคัญเป็นอย่างยิ่งได้แก ่ความเสี่ยงทางการเมอืง 

    2)  สภาพแวดล้อมทางกฎหมาย เป็นปัจจัยส าคัญเป็นอย่างยิ่งที่บริษัทที่
ด าเนินธุรกิจข้ามชาติจะต้องให้ความสนใจ เนื่องกฎหมายเป็นโครงสร้างทางปฏิบัติที่ส าคัญ และมี
ผลกระทบโดยตรงต่อการด าเนินงานประจ าวัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกิจการขนาดใหญ่ที่มีการลงทุนสูง
ในประเทศ หากเกิดข้อผิดพลาดจะมีผลกระทบต่อฐานะการด าเนินงานที่ส านักงานใหญ่ด้วย ประการ
ส าคัญเป็นอย่างยิ่งได้แก่ กฎหมายของแต่ละประเทศมีความแตกต่างกัน ทั้งในแง่เนื้อหา บทก าหนด
โทษและผลบังคับใช้ในทางปฏิบัติ สิ่งเหล่านี้จะยิ่งท าให้กิจการข้ามชาติต้องระวังเป็นอย่างยิ่ง ทั้งนี้
เนื่องจากการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในประเทศต่าง ๆ กิจการจะต้องเกี่ยวข้องกับการน าเสนอ
สินค้า การโฆษณาและการส่งเสริมการขาย ซึ่งแต่ละประเทศจะมีกฎหมายหรือข้อบังคับที่แตกต่างกัน 
เนื่องจากสิ่งเหล่านี้เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันของประชาชน รัฐบาลจึงให้ความส าคัญ ทั้งในแง่ ของ
การปกป้องสิทธิประโยชน์ของผู้บริโภคและในแง่ของวัฒนธรรมประเพณีของชนในชาตินั้นๆ 

  3)  สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ กลไกส าคัญที่จะมีผลระหว่างกัน ในแง่
ของธุรกิจระหว่างประเทศได้แก่ สภาพเศรษฐกิจและการด าเนินธุรกิจ ในส่วนของการค้าระหว่าง
ประเทศนั้นสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจโลก ย่อมจะมีส่วนสนับสนุนหรืออุปสรรคต่อการด าเนิน
กิจกรรมทางธุรกิจของบริษัททั้งหลายรวมทั้งบริษัทข้ามชาติด้วย กล่าวคือ ถ้าเศรษฐกิจถดถอย
ประชาชนไม่มีอ านาจซื้อ ก็ย่อมจะท าให้การค้าขายของกิจการเหล่านั้นฝืดเคืองไปด้วย มิใช่ธุรกิจใด
ธุรกิจหนึ่งเท่านั้น แต่จะรวมถึงธุรกิจเกี่ยวเนื่องไม่ว่าจะเป็นธุรกิจที่เป็นแหล่งวัตถุดิบ หรือธุรกิจอ่ืนที่
สนับสนุนการด าเนินงานเช่น ผู้จัดส่งสินค้าหรือให้บริการในรูปแบบต่าง ๆ ในขณะเดียวกันความส าเร็จ
ของบริษัทท้ังหลายก็ย่อมจะมีผลต่อเศรษฐกิจของแต่ล่ะประเทศหรือทั้งโลกด้วย เนื่องจากความส าเร็จ
ของการลงทุนทางธุรกิจจะก่อให้เกิดการว่าจ้างงานอันจะน ามาซึ่งรายได้ทั้งของประเทศที่มีการลงทุน 
ทั้งประเทศที่รับการลงทุนและประเทศผู้ลงทุน และส่งผลให้เกิดการจับจ่ายใช้สอยส่งผลไปยังธุรกิจ
ต่อเนื่องกันต่อไป ดังนั้นสภาพเศรษฐกิจจึงเป็นสภาพแวดล้อมที่ส าคัญที่ผู้บริหารธุรกิ จทั้งกิจการ
ท้องถิ่นและกิจการข้ามชาติจะให้ความส าคัญ 

  4)  ปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม ธุรกิจระหว่างประเทศนั้นปัจจัยที่
จะเห็นได้อย่างชัดเจนและเป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุดได้แก่ การเกี่ยวข้องกับประชาชนของสองประเทศขึ้น
ไป ประชาชนของประเทศต่าง ๆ ในการอยู่รวมกันเป็นสังคมแตกต่างกันออกไป ความแตกต่างเหล่านี้
อาจมีบทบาทไม่มากหรือมีบทบาทสูงจนคาดไม่ถึง แม้การอยู่ในสังคมเดียวกันถ้าหากบุคคลไม่ได้
ค านึงถึงความแตกต่างระหว่างตนเองกับผู้อ่ืน บุคคลเหล่านั้นก็จะมีปัญหาในการเข้าสังคมกับและ
ท างานร่วมกับผู้อ่ืน นอกจากนี้วัฒนธรรมยังมีการเปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลาแม้จะอยู่ในสังคม
เดียวกัน เมื่อกาลเวลาเปลี่ยนไปรูปแบบการด ารงชีวิตของคนในสังคมก็อาจเปลี่ยนแปลงไป อย่างไรก็
ตามการที่สังคมมีความแตกต่างกันออกไปนั้นก็ท าให้รูปแบบของการอยู่ร่วมกันในสังคมแตกต่างกัน
ออกไป ความแตกต่างนั้นอาจมีได้หลายรูปแบบทั้งในแง่พฤติกรรมและทัศนคติ 
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  5)  ปัจจัยด้านเทคโนโลยี หรือวัฒนธรรมทางวัตถุที่มนุษย์สร้างขึ้นรวมถึง
ความเจริญทางวิทยาการต่าง ๆ ที่มนุษย์สร้างขึ้น ซึ่งความเจริญเหล่านี้จะมีความสัมพันธ์ต่อกันเป็น
อย่างมากเนื่องจากความเจริญทางเศรษฐกิจต้องอาศัยสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญและสินค้านั้นส่วนใหญ่
แล้วเป็นวัตถุท่ีจับต้องได้ ความเจริญของเศรษฐกิจมักจะส่งผลไปยังขนาดของเมืองและพฤติกรรมของ
บุคคลเป็นอย่างมาก ทั้งนี้เพราะความเจริญทางเศรษฐกิจจะขึ้นกับธุรกิจที่ท าการค้าขายสินค้าต่าง ๆ 
ยิ่งปริมาณการค้าสูงก็จะต้องใช้ปัจจัยทางวัตถุเข้ามาสนับสนุนเป็นจ านวนมากไม่ว่าจะเป็นขนาดของ
ชุมชน เงินและวัตถุดิบ โดยมีดัชนีบ่งชี้ศักยภาพของตลาด ดังนี้  

   1)  สภาพแวดล้อมในประเทศที่ไปลงทุน คือ ประเทศที่บริษัทข้าม
ชาติเข้ามาลงทุนควรจะพิจารณาด้านวัฒนธรรม เศรษฐกิจ กฎหมาย สถานการณ์การเมือง อุปสรรค
ทางการค้า คู่แข่งและปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยน 

   2)  สภาพแวดล้อมระหว่างประเทศ สภาพแวดล้อมชนิดนี้แตกต่าง
จากสภาพแวดล้อมในต่างประเทศตรงที่เป็นสภาพแวดล้อมที่พิจารณากลไกการด าเนินการทาง
เศรษฐกิจของเขตเศรษฐกิจต่างๆ กลุ่มประเทศหรือองค์กรการค้าที่มีผลต่อการด าเนินธุรกิจ 

2.4.2   รูปแบบกลยุทธ์การตลาดระหว่างประเทศ 
 

  1)  กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
  1.1)  กลยุทธ์ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่ได้เปรียบคู่แข่งขัน เป็น
การก าหนดลักษณะผลิตภัณฑ์ให้เหนือคู่แข่งและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ซึ่งการ
สร้างความแตกต่างทางการแข่งขันสามารถท าได้ด้วยวิธีการต่าง ๆ ได้แก่ ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 
ความแตกต่างด้านบริการ ความแตกต่างด้านบุคลากร และความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 
  1.2)  การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า เป็นการก าหนดความแตกต่าง
ของตราสินค้า เพ่ือแสดงถึงจุดเด่นต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
   1.3)  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เป็นการก าหนดถึงความแตกต่าง
ขององค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ได้แก่ คุณภาพผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  การ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า การบรรจุภัณฑ์ และการออกแบบฉลาก 

  2)  กลยุทธ์ด้านราคา การตั้งราคาและก าหนดกลยุทธ์ด้านราคานั้นจะ
ค านึงถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ภาวการณ์แข่งขัน ต้นทุนในการผลิต ซึ่งประกอบด้วย 
    2.1)  กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย คือ เส้นทางผลิตภัณฑ์หรือ
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อประกอบด้วยเครื่องมือการติดต่อสื่อสาร ซึ่งเรียกว่าส่วนประสมการส่งเสริมตลาด ประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
   2.2)  การส่งเสริมการตลาดโดยใช้ราคากับคนกลางเป็นการปรับ
ราคาให้ส่วนลดให้กับผู้ซื้อมีทัง้ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการค้า ส่วนลดเงินสด ส่วนลดตามฤดูกาล 

 3)  กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย ระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง 
จ านวนคนกลางภายในช่องทางที่ผลิตภัณฑ์และในผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังตลาดในการ
จัดจ าหน่าย ระดับของช่องทางจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย 2 แบบคือ ช่องทางตรงหมายถึง ช่องทางจัด



 

 

 

31 

จ าหน่ายซึ่งไม่มีคนกลางเข้ามาเก่ียวข้อง หรือเป็นช่องทางจัดจ าหน่ายที่ผู้ผลิตขายสินค้าให้กับผู้บริโภค
หรือลูกค้าอุตสาหกรรมโดยตรง และช่องทางอ้อม หมายถึง ช่องทางจัดจ าหน่ายที่มีคนกลางเข้ามา
เกี่ยวข้อง เช่นผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีก ซึ่งท าหน้าที่น าผลิตภัณฑ์ที่พร้อมจะขายไปสู่ผู้บริโภค 
  4)  การส่งเสริมการตลาดกับการส่งเสริมการขาย เป็นวิธีการหนึ่งในการ
ส่งเสริมการตลาดของส่วนประสมการตลาดและเป็นกิจกรรมที่ต้องใช้ร่วมกับการใช้พนักงานขายและ
การโฆษณามีการพิจารณา โดยที่การจัดจ าหน่าย ถ้ากิจการใช้นโยบายผลักก็ควรใช้การขายโดยบุคคล
กับการส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลางหรือหน่วยงานขายเพ่ือช่วยให้เกิดการผลักดันผลิตภัณฑ์ไปสู่
ผู้บริโภค แต่ถ้ากิจการเลือกใช้นโยบายดึงก็ควรใช้การโฆษณาร่วมกับการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค
เพ่ือการดึงผู้บริโภคให้ถามหาเพ่ือซื้อสินค้าท่ีร้านจ าหน่ายหรือจากคนกลาง 

2.4.3   การตัดสินใจด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดระหว่างประเทศ 
 การตัดสินใจด าเนินโปรแกรมทางการตลาดในต่างประเทศ (Deciding on 

the Marketing Program) บริษัทที่ด าเนินการค้าระหว่างประเทศต้องมีการตัดสินใจว่ากลยุทธ์
การตลาดใดที่จะเหมาะสมกับท้องถิ่นที่ตนเข้าไป ซึ่งบางบริษัทอาจใช้กลยุทธ์ความเป็นมาตรฐาน
เดียวกันทั่วโลก เพื่อให้ได้ต้นทุนต่ าที่สุด หรือบางบริษัทอาจเลือกกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่ง
วิธีนี้ผู้เข้าตลาดจะปรับเปลี่ยนส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกับแต่ละตลาดเป้าหมาย เช่น 
การปรับเปลี่ยนตราสินค้า การปรับเปลี่ยนคุณลักษณะบางอย่าง หรือปรับบรรจุภัณฑ์ ช่องทางจัด
จ าหน่าย ราคาหรือการส่งเสริมการตลาดให้เหมาะกับแต่ละประเทศ ซึ่งมีวิธีการนิยมน ามาใช้กัน
ดังต่อไปนี้ (Armstrong & Kotler, 2008) 
    1)  กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ในการเข้าตลาดต่างประเทศ สามารถแบ่งได้
เป็น การขยายตลาดโดยไม่ปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ การค้นคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ประกอบด้วยการ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ ซึ่งท าได้ 2 แบบคือ การคิดค้นผลิตภัณฑ์แบบย้อนหลัง และการค้นค้นผลิตภัณฑ์
ใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการของอีกประเทศหนึ่ง 

  2)  กลยุทธ์ทางด้านการส่งเสริมการตลาดในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ 
แบ่งได้ 3 วิธีคือ 

  2.1)  การปรับเปลี่ยนวิธีการสื่อสาร บริษัทต้องใช้โปรแกรมการ
ส่งเสริมการตลาดในประเทศของตนไปใช้ในประเทศอ่ืน หรืออาจจะปรับเปลี่ยนให้เหมาะกับตลาด
ท้องถิ่น ซึ่งถา้มีการปรับเปลี่ยนทั้งผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดเรียกว่า การปรับเปลี่ยน 2 ทาง 
    2.2)  การใช้หัวเรื่องเดียวกันทั่วโลก แต่ปรับเปลี่ยนการโฆษณาให้
เหมาะสมกับแต่ละท้องถิ่น 
    2.3)  การใช้โฆษณาระดับโลกร่วมกัน 

  อย่างไรก็ตามควรจะมีการปรับเทคนิคการส่งเสริมการขายให้เหมาะสมกับ
ตลาดแต่ละประเทศเพราะในบางประเทศอาจจะมีกฎหมายที่ห้ามการใช้เครื่องมือส่งเสริมการขาย
บางอย่าง ซึ่งสิ่งเหล่านี้บริษัทต้องตระหนักและศึกษาให้คลอบคลุมเพ่ือการตัดสินใจที่ไม่ผิดพลาด 

  3)  กลยุทธ์ทางด้านราคาในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ การตั้งราคาในแต่
ละประเทศอาจจะมีความแตกต่างกันเนื่องจากต้นทุนค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ในแต่ละประเทศแตกต่างกันกร

https://www.google.co.th/search?hl=th&sa=N&biw=819&bih=318&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22Gary+Armstrong%22&ei=jE1aT_b-HsiHrAeRzumYDA&ved=0CEEQ9Ag4Cg
https://www.google.co.th/search?hl=th&sa=N&biw=819&bih=318&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22Gary+Armstrong%22&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22&ei=jE1aT_b-HsiHrAeRzumYDA&ved=0CEIQ9Ag4Cg
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ตั้งราคาบริษัทอาจท าได้ 3 วิธีคือ ตั้งราคาแบบเดียวกันในทุกแห่ง ตั้งราคาตามราคาตลาดในแต่ละ
ประเทศและตั้งราคาโดยดูจากต้นทุนในแต่ละประเทศ  

  4)  กลยุทธ์ทางด้านช่องทางจัดจ าหน่ายในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ มี
ความแตกต่างกันโดยอาจจะมีตั้งแต่พ่อค้าส่งทั่วไป ผู้ค้าส่งผลิตภัณฑ์ ผู้ค้าส่งสินค้าเฉพาะ ผู้ค้าส่ง
ท้องถิ่น และผู้ค้าปลีก นอกจากนี้ความแตกต่างทางด้านขนาดและลักษณะของร้านค้าปลีกในแต่ละ
ประเทศก็จะส่งผลต่อเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายด้วย 

 กล่าวโดยสรุปคือการตลาดระหว่างประเทศ (International Marketing) 
เป็นการด าเนินการขององค์การที่จะเพ่ิมยอดขาย เพื่อแสวงหาแหล่งทรัพยากร เพ่ือกระจายแหล่งขาย
และหาปัจจัยการผลิต และเพ่ือลดความเสี่ยงทางการแข่งขันให้น้อยที่สุด โดยในการแข่งขันระดับโลก
บริษัทที่ต้องตระหนักในการท าการบ้านในเวทีการค้าโลกคือ ปัจจัยทางด้านต้นทุนที่แตกต่างระหว่าง
ประเทศ สิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกันระหว่างตลาดต่างประเทศ กฎระเบียบของรัฐบาลในแต่ละประเทศ
และความสามารถทางการแข่งขันของคู่แข่งที่มีอยู่ในประเทศนั้น ๆ (Zou & Fu, 2011) ซึ่งสาเหตุที่
บริษทัก้าวขึ้นไปด าเนินการค้าระหว่างประเทศคือ มีการแข่งขันทางการค้าในระดับโลกที่เพ่ิมขึ้น มีการ
ขยายตัวของเทคโนโลยี มีเสรีภาพทางการค้าแบบไร้พรมแดน และมีการพัฒนาบริการที่ให้การ
สนับสนุนต่าง ๆ 

 

2.4.4   การตลาดเพ่ือการส่งออก (Export Marketing) 
 

 ความหมายของการตลาดเ พ่ื อการส่ งออก สมาคมการตลาดแห่ ง
สหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ได้ให้ความหมายของการตลาดระหว่างประเทศ
ไว้ว่า เป็นกระบวนการของการวางแผน กระบวนการของแนวคิด การก าหนดราคา โปรโมชั่นส่งเสริม
การขาย การจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย และการบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของบุคคล
หรือองค์กรซึ่งเป็นลูกค้าในตลาดต่างประเทศ การตลาดระหว่างประเทศ ได้มีการกล่าวถึงในปี 1980 
ว่าเป็นจุดเน้นทางการตลาดที่ค านึงถึงผู้บริโภคอย่างเดียวยังไม่พอที่จะท าให้ธุรกิจสามารถอยู่ได้
ท่ามกลางสภาวะการแข่งขันในระดับโลก ธุรกิจจะต้องให้ความส าคัญต่อสภาพแวดล้อมภายนอกของ
ธุรกิจและคู่แข่งขันด้วย วัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจก็เปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน อาทิ ก าไรของ
ธุรกิจจะต้องรวมถึงก าไรของผู้ถือหุ้น ความพอใจของพนักงานภายในองค์การ ลูกค้า สังคมและรัฐบาล 
วิธีการที่จะท าให้ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดคือ การน าเอากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ 

  Terpstra & Sarathy (2010) ได้ให้ค าจ ากัดความ การตลาดระหว่าง
ประเทศคือ การค้นหาความพึงพอใจและค้นหาความต้องการของลูกค้าในตลาดโลก พร้อมด้วยความ
พยายามที่จะหาหนทางท่ีตอบสนองความต้องการและสร้างความพอใจให้กับลูกค้าระดับโลก ได้ดีกว่า
คูแ่ข่งทางการตลาด  

  อัควรรณ์ แสงวิภาค (2546) ได้ให้ค าจ ากัดความ การตลาดระหว่างประเทศ
คือ การท าธุรกิจค้าขายอันเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมและน าเสนอคุณค่าที่อยู่ในรูปของสินค้าและบริการ
ให้กับลูกค้าข้ามพรมแดนทางภูมิศาสตร์จากประเทศหนึ่งไปสู่ตลาดระหว่างประเทศ โดยมีเป้าหมาย
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เพ่ือการหาตลาดใหม่ เพ่ือแย่งส่วนแบ่งการตลาดหรือเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่อยู่ใน
ตลาดระหว่างประเทศ 

  สมพงษ์ เฟ่ืองอารมณ์ และคณะ (2546) ได้ให้ค าจ ากัดความ การตลาด
ระหว่างประเทศ หรือการเจาะตลาดต่างประเทศคือ ผู้ส่งออกจะต้องมีความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการ
เตรียมตัว เครื่องมือและวิธีการบุกหรือเจาะตลาดต่างประเทศ อาจใช้เทคนิคหรือกลยุทธ์เจาะตลาดที่
จะหาตลาดต่างประเทศเพ่ือสามารถส่งสินค้าออกไปขายในต่างประเทศได้เป็นจ านวนมาก โดยผู้
ส่งออกสินค้าจะหาตลาดต่างประเทศ ใช้วิธีส่งสินค้าโดยตรงหรือการหาตลาดผ่านบริษัทตัวแทนหรื อ
คนกลาง  

  Albaum (2002) ได้นิยามเกี่ยวกับตลาดระหว่างประเทศว่า เป็นการค้นหา
ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าในตลาดส่งออกของโลกโลก รวมถึงพยายามที่จะหาวิธี
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจให้กับลูกค้าทั่วโลกด้วยการจัดการที่ดีเพ่ือให้เหนือกว่า
คู่แข่งในตลาด 

   Katsikeas (1996)  กล่าวว่า การตลาดระหว่างประเทศเป็นขั้นตอนของ
องค์กรเพื่อเพ่ิมยอดขาย การได้รับทรัพยากร กระจายแหล่งที่มาของยอดขายและปัจจัยการผลิต และ
ลดความเสี่ยงของการแข่งขันให้เหลือน้อยที่สุด บริษัทจะต้องตระหนักถึงปัจจัยเกี่ยวกับความแตกต่าง
ของต้นทุนในตลาดระหว่างประเทศเนื่องจากความแตกต่างด้านสิ่งแวดล้อมของตลาดระหว่างประเทศ
กฎระเบียบของรัฐบาลในแต่ละประเทศและการแข่งขันของคู่แข่งที่มีอยู่ในประเทศนั้น ๆ ในขณะที่มี
เหตุผลบางประการที่บริษัทจะยังคงด าเนินงานเพ่ือการค้าระหว่างประเทศอันได้แก่ การแข่งขันในเวที
การค้าโลกที่เพ่ิมขึ้นกับอันเนื่องมาจากการขยายตัวของเทคโนโลยี การค้าซึ่งไร้พรหมแดน และการ
สนับสนุนต่างๆในการให้บริการและการพัฒนาการส่งออก 
 

2.4.5   การตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดองค์การทางการตลาดระหว่างประเทศ 
 

  การตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดองค์การทางการตลาด (Deciding on the 
Marketing Organization) บริษัทสามารถจัดการกิจกรรมทางการตลาดระหว่างประเทศ ได้ 3 ทาง
ดังนี้ (Czinkota & Ronkainen, 2007) 

 1)  ฝ่ายส่งออก โดยปกติธุรกิจเริ่มท าตลาดต่างประเทศโดยการส่งออก
สินค้าออกไปยังต่างประเทศ เมื่อการส่งออกมากขึ้น บริษัทก็เริ่มจัดองค์การโดยมีฝ่ ายส่งออก เมื่อ
ยอดขายเพ่ิมขึ้นมีกิจกรรมการบริการทางการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ิมขึ้น เช่น อาจจะมีการร่วมทุนหรือการ
ลงทุนโดยตรง ฝ่ายส่งออกก็จะเล็กเกินไปในการจัดกับการด าเนินงานในต่างประเทศ 

  2)  ส่วนต่างประเทศ บริษัทหลายแห่งเข้าไปลงทุนหรือมีกิจกรรมทาง
การตลาดในหลายประเทศ ลักษณะเช่นนี้ท าให้บริษัทต้องมีส่วนต่างประเทศ เพ่ือดูแลกิจกรรมใน
ต่างประเทศโดยเฉพาะ ส่วนต่างประเทศจะต้องมีการก าหนดเป้าหมายและงบประมาณและความ
รับผิดชอบต่อการเจริญเติบโตของแผนกด้วย 

  3)  องค์การระดับโลก จ าแนกออกเป็น 3 แบบคือ 
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  3.1)  กลยุทธ์ตลาดระดับโลก โดยถือว่าทั้งโลกเป็นตลาดเดียว กลยุทธ์
จะเหมาะสมถ้าการรวมตัวระดับโลกท าได้อย่างแข็งแกร่ง และการตอบสนองต่อตลาดแต่ละประเทศ
ค่อนข้างอ่อนแอ 

  3.2)  กลยุทธ์นานาชาติ ที่ถือว่าตลาดโลกคือ การรวมตัวของโอกาสที่
มีในหลายประเทศ วิธีนี้จะเหมาะสมในกรณีที่การตอบสนองในแต่ละประเทศเป็นสิ่งที่ส าคัญและการ
รวมตัวในระดับโลกไม่ค่อยส าคัญมากนัก สินค้าส่วนใหญ่ที่ท าในลักษณะนี้คือ สินค้าประเภทอาหาร
ส าเร็จรูป 

  3.3)  กลยุทธ์ผสมผสานตลาดโลกและท้องถิ่น โดยท าเป็นมาตรฐาน
เดียวกันบางส่วนและปรับให้เข้ากับท้องถิ่นบางส่วน โดยบริษัทที่เป็นเจ้าของอาจจะรักษามาตรฐานที่
เหมือนกันทั่วโลกไว้โดยเฉพาะส่วนที่ส าคัญ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 2.5 รูปแบบการวัดกลยุทธ์การตลาดส่งออกระหว่างประเทศเพ่ือผล
ประกอบการส่งออก 

ที่มา: Navarro, et al. (2010) 
 
2.5   แนวคิดเกี่ยวกับการได้เปรียบในการส่งออก (Export Advantage) 

 

องค์กรจะมีความได้เปรียบในการแข่งขันเมื่อมีทรัพยากรที่เป็นเอกลักษณ์และยากที่
จะเลียนแบบรวมถึงสามารถน าเสนอข้อเสนอที่คุ้มค่ามากกว่าคู่แข่งให้แก่ลูกค้า บาร์นี่ ( Barney, 
1991) ความสามรถในการแข่งขันมีบทบาทส าคัญในการเพ่ิมผลประกอบการส่งออกขององค์กร 
(Ling-yee & Ogunmokun, 2001) 

Aulakh, et al. (2000); Day & Wensley, (1988) ระบุว่าความสามารถในการ
แข่งขันขององค์กรจะขึ้นอยู่กับคุณค่าของสินค้าและบริการที่น าเสนอต่อลูกค้าในตลาดเป้าหมายใน
การส่งออกรวมถึงต้นทุนในการรับรู้ความมีคุณค่าเหล่านี้  

Kaleka (2002); Morgan et al. (2004) ชี้ให้เห็นว่า ความสามารถในการแข่งขันที่
ได้มาจากการส่งออกเป็นความสัมพันธ์ของการรวมกันขององค์ประกอบด้านต้นทุน ผลิตภัณฑ์และ

 

Product/Service 

Pricing กลยุทธ์การตลาดส่งออก
ระหว่างประเทศ Distribution/Place 

 
Promotion 
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บริการในตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อน ามาเปรียบค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการใช้
ทรัพยากรในการผลิตและการท าการตลาด 

การได้เปรียบด้านต้นทุน (Cost Advantage) ทรัพยากรที่ใช้ในการผลิตและการท า
การตลาดขององค์กรต่อลูกค้าในเรื่องราคา รวมถึงการรับรู้คุณค่าในตลาดส่งออก 

การได้เปรียบด้านสินค้า (Product Advantage) เป็นไปด้านคุณภาพ รูปลักษณ์ 
และคุณลักษณะของสินค้า ที่องค์กรสามารถผลิตได้และแตกต่างจากท่ีคู่แข่งสามารถท าได 

การได้เปรียบด้านบริการ (Service Advantage) เป็นส่วนประกอบด้านบริการเพ่ือ
เพ่ิมมูลค่าสินค้า เช่น ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า ความน่าเชื่อถือและการบริการหลังการขายที่มี
คุณภาพ 
 

2.5.1   การประเมินความได้เปรียบเปรียบในการแข่งขันขององค์กร 
 

 การประเมินความได้เปรียบเปรียบในการแข่งขันขององค์กร หมายถึง การ
เก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรซึ่งถือเป็น
ทรัพยากรและความสามารถที่แตกต่างกันของแต่ละองค์กรในแต่ละตลาดเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
(Albaum, et al., 2003; Katsikeas, et al., 1996; Lingyee & Ogunmokun, 2001) ได้นิยาม
ความได้เปรียบในการแข่งขันการส่งออกว่าเป็นสิ่งที่องค์กรโดยเฉพาะตัวผู้จัดการได้รับรู้ในความ
แข็งแกร่งของตนในการแข่งขันเมื่อเทียบกับคู่แข่งในตลาดส่งออก 

 Morgan et al. (2004); Zou, et al. (2003) ความได้เปรียบในการแข่งขัน
เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นมาก่อนและส่งผลต่อการส่งออกเพราะเป็นสิ่งก าหนดมูลค่าต่อการรับรู้และพฤติกรรม
การซื้อของลูกค้าเป้าหมาย (Piercy, et al, 1998)  ผลของพฤติกรรมนี้จะส่งผลในการด าเนินงานการ
ส่งออกรวมถึงผลประกอบการส่งออกขององค์กร(Albaum & Tse, 2001; Cavusgil & Zou, 1994; 
Moini, 1995) 

 Cavusgil & Zou (1994) กล่าวว่า กลยุทธ์การแข่งขันของบริษัทส่งออกนั้น
จะมีการวางแผนรูปแบบของการใช้งานทรัพยากรและความสามารถในการเลือกการสนับสนุนเกี่ยวกับ
วิธีการที่บริษัทจะใช้ในการแข่งขันเพื่อการได้มาซึ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและบรรลุเป้าหมายที่ต้องการ  

 Bettis & Prahalad (1995) ระบุว่า องค์กรภายใต้สภาพแวดล้อมและมี
ทรัพยากรที่คล้ายกันอาจจะมีการตัดสินใจที่แตกต่างกันและมีการวางแผนรูปแบบการแข่งขันที่
แตกต่างกันเพราะความสามารถของแต่ละองค์กรในด้านการรับข้อมูล การด าเนินงานโดยใช้ข้อมูลที่
ได้มาเพ่ือการแข่งขันในตลาดส่งออกนั้นย่อมแตกต่างกัน การวางแผนกลยุทธ์ในตลาดต่างประเทศมี
ความยากล าบากมากกว่าการวางแนวทางกลยุทธ์ในตลาดในประเทศ เนื่องจากสภาพแวดล้อมที่มี
ความซับซ้อนมากขึ้น และข้อมูลที่เข้าถึงได้น้อยและยากล าบากกว่าจึงยากในการคาดการณ์การ
ส่งออก  

 Rose & Shoham (2002) กล่าวว่า ความสามารถเฉพาะเป็นสิ่งจ าเป็นใน
การด าเนินงานส่งออกขององค์กร ที่มุ่งเน้นผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดโดยต้องมีการลงทุนด้านทรัพยากร
อย่างมากโดยเฉพาะในบริบทของการส่งออก เช่น ขนาดของบริษัท อาจส่งผลต่อการได้รับข้อมูลที่มา
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จากตลาดต่างประเทศ (Armario, et al., 2008) เช่น ผู้ส่งออกรายย่อยไม่สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูล
การส่งออกท่ีอาจเป็นประโยชน์ ในท านองเดียว (Francis, 2000) เห็นว่าปริมาณของทรัพยากรมนุษย์ 
การเงินและการบริหารจัดการที่ได้มาจากขนาดของบริษัท มีอิทธิพลต่อการส่งออก  

 Nakos (1998) ได้ตั้งข้อสังเกตว่า องค์กรที่มีประสบการณ์สูงในตลาด
ต่างประเทศจะมีความรู้และความคุ้นเคยกับการส่งออกที่เพ่ิมขึ้น เพราะความรู้เป็นสิ่งที่ได้จากการสั่ง
สมประสบการณ์ใน โดยบริษัทที่ไม่มีประสบการณ์เพียงพอนั้นจะมีโอกาสที่พนักงานในองค์กรที่จะขาด
ความรู้ที่เพียงพอเกี่ยวกับรายละเอียดที่ซับซ้อนอันเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานการส่งออก  และหาก
พนักงานในองค์กรไม่มีความรู้เพียงพอในรายละเอียดด้านข้อมูลการด าเนินงานการส่งออกจะส่งผลให้
เกิดอุปสรรคในการติดต่อสื่อสารเพื่อด าเนินการส่งออก ดังนั้นทรัพยากรด้านประสบการณ์และข้อมูลมี
ความส าคัญต่อการส่งออกเป็นอย่างมาก องค์กรจึงควรค านึงถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ประสานงานเพ่ือด าเนินการส่งออกเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการด าเนินงานในตลาดระหว่างประเทศของ
องค์กร (Cadogan et al., 2002) 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 2.6 รูปแบบการวัดการได้เปรียบในการส่งออกเพ่ือผลประกอบการส่งออก 

ที่มา: Navarro, et al. (2010) 
 

 

2.6   แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ระหว่างประเทศ (International Experience) 
 
ประสบการณ์ระหว่างประเทศคือการระบุประสบการณ์เกี่ยวกับความสามารถและ

ความรู้ขององค์กรที่มีจากการด าเนินงานในตลาดต่างประเทศภายใต้สภาพแวดล้อมต่างๆเป็นเวลา
ยาวนานประสบการณ์ระหว่างประเทศจะถูกวัดโดยจ านวนปีที่ส่งออกขององค์กร 

Bilkey, et al., (1977); Nakos et al. (1998) กล่าวว่าจ านวนปีและประสบการณ์
ระหว่างประเทศ เป็นตัวก าหนดความส าเร็จขององค์กรที่ประกอบธุรกิจด้านส่งออก 

Reid (1983) กล่าวว่า องค์กรใดมีประสบการณ์ระหว่างประเทศที่นานกว่าจะส่งผล
ให้มีผลประกอบการส่งออกท่ีดีกว่าองค์กรที่มีประสบการณ์ระหว่างประเทศที่น้อยกว่า 

ความแตกต่างของ
ราคาสินค้า/บริการ 

การได้เปรียบในการ
ส่งออก การกระจายสินค้า 

ต้นทุนการผลิต 
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White et al., (1998) กล่าวว่า ผู้จัดการที่มีประสบการณ์ระหว่างประเทศที่สูงกว่า
จะเป็นการเปิดรับโอกาสในการส่งออกขององค์กร โดยหากผู้จัดการด้านต่างประเทศมีประสบการณ์
ด้านการส่งออกสูง โดยส่วนใหญ่พวกเขาจะไม่ลังเลที่จะเข้าด าเนินธุรกิจระหว่างประเทศเพ่ือเพ่ิมผล
ประกอบการส่งออกแก่องค์กร 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 2.7 รูปแบบการวัดประสบการณ์ระหว่างประเทศเพ่ือผลประกอบการส่งออก 

ที่มา: Hultman, (2011) และ Chailom, (2011) 
 

2.7   แนวคิดเกี่ยวกับความพร้อมทรัพยากร (Readiness of Resources) 
 

องค์กรจะมีความได้เปรียบในการแข่งขันเมื่อมีความพร้อมทรัพยากรที่เป็นเอกลักษณ์
และยากที่จะเลียนแบบรวมถึงสามารถน าเสนอข้อเสนอที่คุ้มค่ามากกว่าคู่แข่งให้แก่ลูกค้า บาร์นี่ 
(Barney, 1991) ความสามรถในการแข่งขันมีบทบาทส าคัญในการเพ่ิมผลประกอบการส่งออกของ
องค์กร (Ling-yee & Ogunmokun, 2001) 

Aulakh, et al. (2000); Day & Wensley (1988) ระบุว่าความสามารถในการ
แข่งขันขององค์กรจะขึ้นอยู่กับคุณค่าของสินค้าและบริการที่น าเสนอต่อลูกค้าในตลาดเป้าหมายใน
การส่งออกรวมถึงต้นทุนในการรับรู้ความมีคุณค่าเหล่านี้ โดย Kaleka (2002) และ Morgan et al., 
(2004) ชี้ให้เห็นว่า ความสามารถในการแข่งขันที่ได้มาจากการส่งออกเป็นความสัมพันธ์ของการ
รวมกันขององค์ประกอบด้านต้นทุนผลิตภัณฑ์และบริการในตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อ
น ามาเปรียบค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องกับการใช้ทรัพยากรในการผลิตและการท าการตลาด 

การได้เปรียบด้านต้นทุน (Cost Advantage)  
ทรัพยากรที่ใช้ในการผลิตและการท าการตลาดขององค์กรต่อลูกค้าในเรื่องราคา 

รวมถึงการรับรู้คุณค่าในตลาดส่งออก 
การได้เปรียบด้านสินค้า (Product Advantage) 
เป็นไปด้านคุณภาพ รูปลักษณ์ และคุณลักษณะของสินค้า ที่องค์กรสามารถผลิตได้

และแตกต่างจากที่คู่แข่งสามารถท าได 
การได้เปรียบด้านบริการ (Service Advamtage) 

ประสบการณ์
ระหว่างประเทศ 

คุณภาพการจัดการ
ความรู้ 

ความเชี่ยวชาญของ
บุคลากร 
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เป็นส่วนประกอบด้านบริการเพ่ือเพ่ิมมูลค่าสินค้า เช่น ความรวดเร็วในการจัดส่ง
สินค้า ความน่าเชื่อถือและการบริการหลังการขายที่มีคุณภาพ โดยสามารถประเมินความได้เปรียบ
เปรียบในการแข่งขันขององค์กรด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์
และบริการจากองค์กรซึ่งถือเป็นทรัพยากรและความสามารถที่แตกต่างกันของแต่ละองค์กรในแต่ละ
ตลาดเมื่อเทียบกับคู่แข่งเพ่ือให้องค์กรโดยเฉพาะตัวผู้จัดการได้รับรู้ในความแข็งแกร่งของตนในการ
แข่งขันเมื่อเทียบกับคู่แข่งในตลาดส่งออก (Albaum, et al., 2003; Katsikeas, et al., 1996; 
Lingyee & Ogunmokun, 2001) 

Morgan et al., (2004); Zou, et al. (2003) กล่าวว่า ความได้เปรียบในการ
แข่งขันเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นมาก่อนและส่งผลต่อการส่งออกเพราะเป็นสิ่งก าหนดมูลค่าต่อการรับรู้และ
พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าเป้าหมาย (Piercy, et al, 1998) โดยผลของพฤติกรรมนี้จะส่งผลในการ
ด าเนินงานการส่งออกรวมถึงผลประกอบการส่งออกขององค์กร (Albaum & Tse, 2001; Cavusgil 
& Zou, 1994; Moini, 1995) 

 
 
 
 
 
 
 

 
รูปภาพที่ 2.8 รูปแบบการวัดความพร้อมทรัพยากรเพ่ือผลประกอบการส่งออก 

ที่มา: Navarro, et al. (2010) 
 
2.8   แนวคิดเกี่ยวกับแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก (Global Competitive Force) 

 

2.8.1    ความหมายของแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก 
 

 แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกแสดงคือการแข่งขันระดับสากลส าหรับ
สินค้าและตลาดในยุคโลกาภิวัตน์ องค์กรระหว่างประเทศส่วนใหญ่จะพัฒนามากจากองค์กรที่ประสบ
ความส าเร็จจากธุรกิจนั้นๆในประเทศมาก่อน หรือเป็นช่วงที่สินค้าเกิดการอ่ิมตัวและต้องการขยาย
ตลาดเพื่อการเติบโตขององค์กร (Aharoni, 1966; Porter, 1990; Bilkey & Tesar, 1977) 

 การแข่งขันระดับโลกนี้จะสรุปเป็นหัวข้อได 5 หัวข้อ ดังนี้ อุปสรรคของผู้
เล่นรายใหม่ (The threat of entry of new competitors) อ านาจการต่อรองของลูกค้า 
(Bargaining power of customers) อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ (Bargaining power of 
suppliers) โอกาสและอุปสรรคของสินค้าทดแทน (The threat and opportunity posed by 
substituted products) และความรุนแรงของการแข่งขันในอุตสาหกรรมส่งออก (The nature of 
competitive rivalry within export industry) โดยปัจจัยเหล่านี้จะเป็นตัวชี้วัดการรับรู้ขององค์กร

ทรัพยากรมนุษย์ 
 ความพร้อม

ทรัพยากร 
ระบบสารสนเทศ 
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ในด้านการแข่งขันซึ่งไม่สามารถท านายได้ในตลาด องค์กรหลายแห่งต้องการขยายตลาดไปสู่ตลาด
ระหว่างประเทศเพ่ือเป็นการเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันต่อคู่แข่งในประเทศ ชัยลมและไกรวินิต  
(Chailom & Kaiwinit, 2010) 
 

 2.8.2   ความส าคัญของความสามารถในการแข่งขัน 
 

 กิจการสามารถค้นหาดัชนีที่ สามารถชี้ วัดถึงประสิทธิภาพในการ
ประกอบการหรือด าเนินกิจการในรูปแบบต่าง ๆ กัน โดยดัชนีที่นิยมใช้กันส่วนใหญ่จะเป็นมิติทางด้าน
การเงินซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถเข้าใจได้ง่าย เนื่องจากมีข้อมูลทางตัวเลขที่สามารถสะท้อนถึงผลการ
ด าเนินงานของกิจการได้อย่างดี ตัวอย่างดัชนีที่ใช้ในการชี้วัดศักยภาพของกิจการด้วยมิติทางการเงิน
ต่าง ๆ ได้แก่ อัตราส่วนสภาพคล่อง อัตราส่วนวัดความสามารถในการบริหารสินทรัพย์ อัตราส่วนวัด
ความสามารถในการบริหารหนี้สินหรืออัตราส่วนวัดความสามารถในการท าก าไร เป็นต้น 

 นอกจากนี้ ในบางกรณียังพบว่ามีการน ามิติด้านอ่ืน มาใช้ในการวัด
ความสามารถในการแข่งขันของกิจการได้อีก อาทิ มิติทางการตลาดวัดได้โดยส่วนถือครองตลาด 
ยอดขายหรือมิติด้านกลยุทธ์และการบริการ เป็นต้น จะเห็นได้ว่าตัวชี้วัดเหล่านี้หากพิจารณาอย่างผิว
เผินก็จะเห็นได้ว่าเป็นตัวชี้วัดที่สะท้อนถึงความสามารถในการแข่งขันของกิจการได้เป็นอย่างดี 
(Demeter, 2010) แต่เมื่อพิจารณากันลึกซึ้งลงไปในรายละเอียดถึงที่มาของผลการด าเนินงานของ
กิจการออกมาผ่านตัวเลขที่ค านวณได้นั้นแท้ที่จริงแล้วไม่สามารถบ่งบอกถึงความสามารถในการ
แข่งขันของกิจการได้อย่างครบถ้วน และในบางครั้งพบว่าตัวเลขต่าง ๆ เหล่านั้นย้อนกลับมาท าร้าย
ผู้ประกอบการที่หลงอยู่ในความน่าเชื่อถือของตัวเลขจากผลการด าเนินงานของตนเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 

 จากความบกพร่องของดัชนีชี้วัดโดยใช้มิติทางการเงินหรือมิติอ่ืน ๆ เพียง
อย่างเดียวที่ไม่สามารถบ่งบอกถึงความสามารถของกิจการในการแข่งขันกับคู่แข่งร่วมธุรกิจเดียวกันได้
นั้นจึงมีผู้พยายามค้นหาดัชนีที่สามารถชี้วัดถึงความสามารถดังกล่าวให้ได้ครอบคลุมและสะท้อนถึง
ความสามารถในการแข่งขันอย่างแท้จริง โดยพบว่ามีความพยายามก าหนดตัวชี้วัดต่าง ๆ กันไปเพ่ือให้
สามารถสะท้อนความสามารถของกิจการในการแข่งให้จงได้ ด้วยเหตุนี้กรอบแนวคิดของศักยภาพใน
การแข่งขันจึงเกิดขึ้นเพ่ือสะท้อนผลการด าเนินงานของกิจการและเมื่อน าไปเปรียบเทียบกับคู่แข่งใน
ธุรกิจเดียวกันสามารท าให้ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการได้มองเห็นถึงขีดความสามารถในการแข่งขัน
ของธุรกิจตนเองได้อย่างแจ่มชัด และถึงแม้ว่าข้อมูลเกี่ยวกับศักยภาพในการแข่งขันที่ได้มานั้นมิได้บ่ง
บอกว่ากิจการของตนมีความสามารถที่เหนือกว่าคู่แข่งรายอ่ืน ๆ แต่ก็ช่วยให้กิจการสามารถปรับปรุง
กิจกรรมในด้านที่บกพร่องได้อย่างตรงประเด็นทั้งนี้เพ่ือให้ได้มาซึ่งศักยภาพในการแข่งขันของกิจการ 
 

2.8.3   ลักษณะของธุรกิจที่มีความสามารถในการแข่งขัน 
 

 จากความส าคัญของความสามารถในการแข่งขัน ในการสะท้อนภาพแห่ง
ความสามารถของกิจการว่าด าเนินกิจการได้ดีและมีความสามารถในด้านต่าง ๆ มากน้อยเพียงใดจึงมี
ผู้ก าหนดลักษณะของความสามารถในการแข่งขันไว้ต่าง ๆ กัน โดยพบว่า Oral และ Riesman  
(1988) ได้ศึกษาถึงศักยภาพในการแข่งขันของกิจการ โดยก าหนดให้มีตัวชี้วัด 7 ประการ
ประกอบด้วย การถือครองส่วนแบ่งการตลาด การเติบโตของยอดขาย อัตราการส่งออก อัตราการ
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เจริญเติบโตของการเพิ่มผลผลิต อัตราผลิตภัณฑ์ใหม่ และอัตราการสร้างนวัตกรรม ซึ่งตัวชี้วัดทั้งหมด 
7 ประการนี้เป็นตัวชี้วัดให้เห็นถึงศักยภาพในการแข่งขันของกิจการว่ามีความพยายามที่จะก าหนด
ตัวชี้วัดเพ่ือให้สะท้อนถึงความสามารถในการแข่งขันให้ได้อย่างครอบคลุม อย่างไรก็ตามยังมีผู้เสนอ
ลักษณะของความสามารถของการแข่งขันไว้ในด้านต่าง ๆ 4 ด้านคือ ความมีประสิทธิภาพด้านต้นทุน 
ความยืดหยุ่น ด้านคุณภาพและด้านการส่งมอบ (Leong et al., 2009) นอกจากนี้พบว่า ใช้มิติทาง
การเงินและการตลาดโดยมีดัชนีชี้วัดต่าง ๆ เช่น อัตราการหมุนเวียนของสินค้าคงเหลือ อัตราส่วนวัด
สภาพคล่อง ผลตอบแทนจากยอดขาย เป็นต้น อีกทั้ง Waheedzaman & Ryans (2009) กล่าวว่า 
แนวความคิดเรื่องศักยภาพการแข่งขันเป็นเรื่องที่เกี่ยวพันกับวินัยที่แตกต่างกัน เช่น การเปรียบเทียบ
เรื่องข้อได้เปรียบต่าง ๆ หรือมิติด้านศักยภาพการแข่งขันด้านราคา มิติด้านกลยุทธ์และการบริการ มิติ
ด้านภูมิหลังและสังคม โดยศักยภาพในการแข่งขันจะมีการจัดการได้อย่างอิสระ ไม่อิสระ หรือ
จ าเป็นต้องมีตัวกลางในการจัดการ  

 อนึ่งความซับซ้อนในการหาตัวชี้วัดดังกล่าวก็มีมากขึ้นโดยมีการน ามิติด้าน
อ่ืน ๆ นอกเหนือจากการเงิน โดยมีกรอบแนวความคิดเรื่องศักยภาพในการแข่งขันประกอบด้วยมิติ
ด้านต่าง ๆ 3 ประการคือ มิติด้านศักยภาพที่เป็นไปได้ มิติด้านกระบวนการ และมิติด้านผลการ
ปฏิบัติงาน (Demeter, 2010)  ซึ่งแนวความคิดนี้จะมีลักษณะคือ การด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง
ยาวนาน ความสามารถในการควบคุมความสัมพันธ์และความเปลี่ยนแปลงอันเกิดขึ้นตลอดเวลาด้วย
เหตุที่มีการใช้แนวความคิดเรื่องการศึกษาถึงการลงทุนอันยาวนานของกิจการ จึงเป็นเหตุผลสมควร
อย่างยิ่งในการสนับสนุนลักษณะของตัวชี้วัดนี้ นอกจากนี้ศักยภาพในการแข่งขันของกิจการจะวัดจาก
ปัจจัย 3 ด้านคือ ปัจจัยภายใน ด้านสภาพแวดล้อมภายนอกและด้านความมีอ านาจของผู้ประกอบการ 
(Man et al.,  2002) ถึงแม้นว่าจะมีผู้ก าหนดกรอบแนวคิดของลักษณะศักยภาพในการแข่งขันไว้
หลากหลายมีความเหมือนกันในบางส่วนของตัวชี้วัด ในบางครั้งมีการเพ่ิมเติมด้านอ่ืนเข้ามาด้วยและดู
ประหนึ่งว่าจะสามารถสะท้อนความสามารถในการแข่งขันได้เป็นอย่างดี ท้ายที่สุดมีการก าหนด
ลักษณะตัวชี้วัดที่สะท้อนถึงความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ โดยมีองค์ประกอบ 8 ส่วนที่ส าคัญ 
ดังนี้  (Chi,  2010)  

  1)  ศักยภาพในการท านายผล (Forecasting Capability) คือ องค์การ
สามารถปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมและวางแผนยุทธศาสตร์ไว้รับมือกับการ
เปลี่ยนแปลงได้ 

  2)  ศักยภาพด้านนวัตกรรม (Innovation Capability) คือ ความสามารถ
ในการวิจัยและพัฒนาที่แข็งแกร่งมีการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องทางด้านธุรกิจและกระบวนการผลิต 

  3)  ศักยภาพด้านการตลาด (Marketing Capability) คือ ความสามารถ
ในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในระยะยาวและการเข้าใจความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน
ออกไป การท าความเข้าใจในส่วนแบ่งการตลาด ความสามารถในการคาดการณ์ทางการตลาดได้ มี
การคัดเลือกและทดสอบแนวคิดของผลิตภัณฑ์ หลักส าคัญของสินค้าต้นแบบและแนวโน้มความ
ต้องการของลูกค้าและเป้าหมายของการแข่งขัน มีการควบคุมและบริหารจัดการเครือข่ายการ
จ าหน่ายสินค้า การบริหารหลังการขายและการให้ความช่วยเหลือทางด้านเทคนิคมีการส่งมอบสินค้า
ตรงเวลา มีการพัฒนาตราสินค้าและภาพลักษณะของบริษัท เป็นต้น 
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  4)  ศักยภาพด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ (Quality of Products 
and Service Capability) คือการที่จะเติมเต็มความต้องการของลูกค้าโดยประเมินคุณภาพของสินค้า
ต่าง ๆ จากพิจารณาคุณสมบัติส าคัญ 8 ด้านได้แก่ สมรรถนะ ลักษณะเฉพาะพิเศษ ความเชื่อถือได้ 
ความสอดคล้องตามที่ก าหนด ความทนทาน ความสามารถในการให้บริการ ความสวยงามและการ
รับรู้คุณภาพ 

  5)  ศักยภาพด้ านภาพลักษณ์ขององค์การและความรับผิดชอบ 
(Enterprise Capability) คือ องค์รวมของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่เรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวกันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของ
สิ่งนั้น ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบเชิงการรับรู้ องค์ประกอบเชิงความรู้ องค์ประกอบเชิงความรู้สึก 
และองค์ประกอบเชิงการกระท า  

  6)  ศักยภาพในการสนับสนุนให้เกิดความเจริญเติบโตในวิทยาการ (The 
Capability to Cultivate Talent) คือการพัฒนาขีดสุดความน่าจะเป็นของพนักงานเพ่ือให้ไปถึง
เป้าหมายของบริษัท 

  7)  ศักยภาพในการใช้ประโยชน์จากข้อมูลข่าวสารด้านเทคโนโลยี 
(Enterprise Capability) คือ บริษัทสามารถใช้เทคโนโลยีสารสนเทศอย่างมีประสิทธิภาพมาเพ่ิม
ประสิทธิผลในการท างานหรือไม่ นอกจากนี้บทบาทของเทคโนโลยีสารสนเทศคือ การท าให้เกิดการ
พัฒนาคิดค้นสิ่งอ านวยความสะดวกสบายต่อการด าเนินชีวิตเป็นอันมาก เทคโนโลยีได้เข้ามาเสริม
ปัจจัยพ้ืนฐานการด ารงชีวิตได้เป็นอย่างดี โดยมีลักษณะส าคัญได้แก่ (Waheedzaman & Ryans, 
2009) ช่วยเพิ่มผลผลิต ลดต้นทุน เพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน สามารถเปลี่ยนรูปแบบการบริการ
เป็นแบบกระจาย และต้องเก่ียวข้องกับทุกคนในองค์การ 

  8)  ศักยภาพทางการเงิน (Enterprise Capability) คือ บริษัทสามารถใช้
เงินสดอย่างมีประสิทธิภาพมาเพ่ิมประสิทธิผลในการท างานหรือไม่ จะเห็นได้ว่าลักษณะในการชี้วัดถึง
ศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจมิได้วัดจากมิติทางด้านการเงินโดยตรง แต่มีการวัดในด้านต่าง ๆ โดย
ครอบคลุมในทุกส่วนของกิจกรรมที่เกิดขึ้นในกิจการ อีกทั้งยังสอดรับและเป็นไปในแนวทางเดียวกัน 
ศักยภาพในการแข่งขันเป็นสิ่งที่สามารถถ่ายทอดต่อไปสู่คนรุ่นต่อไปของกิจการหรือมีการสร้างสรรค์
อย่างเป็นกระบวนการ  

 

2.8.4  การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันส่งออก (Export Competitive 
Advantage) 

 

 ความได้เปรียบทางการแข่งขันส่งออก (Export Competitive 
Advantage) ในการด าเนินการตลาดนั้นกิจการจ าเป็นต้องค านึงว่าท าอย่างไรกิจการจึงบรรลุ
วัตถุประสงค์อยู่รอดและเจริญเติบโตในอนาคต ผู้บริหารต้องทุ่มเทสติปัญญา ความพยายาม อดทน
และใช้ประสบการณ์ท่ีมีอยู่บริหารงานทุกด้านอย่างเต็มที่ จะต้องเตรียมตัวรับกับเหตุการณ์หรือปัญหา
ที่เกิดขึ้นเพ่ือให้กิจการด าเนินไปได้ด้วยดีและก้าวไปสู่กิจการที่มั่นคงและเจริญเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ คือ 
การวางแผนเพราะเป็นการก าหนดวัตถุประสงค์ในอนาคตและวางแผนกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้ส า เร็จ
ตามวัตถุประสงค์และการสร้างแผนนี้จะช่วยให้กิจการผลักดันการด าเนินการให้เป็นไปตามที่ต้องการ
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ในอนาคต (Nilsson & Rapp, 2005) เนื่องจากสภาพแวดล้อมในการด าเนินการมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา กิจการจ าเป็นต้องให้ความสนใจกับความเป็นไปและการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดล้อม 
เพ่ือให้สามารถประมาณว่าอนาคตควรจะเป็นอย่างไรทางเลือกที่จะเป็นประโยชน์ต่อกิจการสูงสุดใน
ระยะยาวคือ ต้องสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในการด าเนินการ ซึ่งต้องอาศัยกลยุทธ์พ้ืนฐาน 
ดังนี้ (Porter, 1990)  

 1)  กลยุทธ์ความเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership Strategy) คือ
กลยุทธ์การแข่งขันซึ่งใช้ต้นทุนต่ าที่สุดเท่าท่ีจะท าได้เพ่ือจูงใจตลาดส่วนใหญ่และสร้างก าไรสูงผู้บริหาร
ที่จะใช้กลยุทธ์นี้ต้องมีการควบคุมต้นทุนด้านต่างๆโดยเคร่งครัดเช่นต้นทุนด้านแรงงานวัตถุดิบและ
การตลาดตลอดจนประสิทธิภาพในการผลิตการจัดซื้อและอ่ืน ๆความเป็นผู้น าด้านต้นทุนผู้บริหาร
สามารถลดราคาผลิตภัณฑ์ให้ต่ ากว่าคู่แข่งขันสามารถสร้างส่วนครองตลาดและสร้างก าไรให้สูงขึ้น  
(Hoskisson et al.,  2008) อย่างไรก็ตามบริษัทอาจไม่มีความสามารถในการใช้กลยุทธ์ความเป็นผู้น า
ด้านต้นทุนนี้ได้เพราะมีอุปสรรคจากคู่แข่งขันซึ่งอาจใช้กลยุทธ์นี้โดยการปรับปรุงเทคโนโลยีจะสามารถ
เพ่ิมประสิทธิภาพของต้นทุนได้มากกว่าเดิม 

  2)  กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) เป็นกล
ยุทธ์การแข่งขันซึ่งองค์การสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ที่ให้ลูกค้ารับรู้ว่ามีความแตกต่างที่เด่นชัด
จากคู่แข่งขันผู้บริหารสามารถสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์โดยถือเกณฑ์เทคโนโลยีการให้บริการ
ลูกค้าการออกแบบผลิตภัณฑ์การจัดจ าหน่ายและอ่ืนๆ (Hitt et al., 2010) ซึ่งมีความหมายส าหรับ
ลูกค้าเมื่อลูกค้าเชื่อว่าผลิตภัณฑ์เหล่านั้นแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันเขาจะเต็มใจพร้อมที่จ ะ
ซื้อในราคาที่สูงประโยชน์จากกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างนี้คือความภักดีจากลูกค้าและก าไรที่
สูงขึ้นองค์การที่ใช้กลยุทธ์นี้จะเผชิญการแข่งขันที่เลียนแบบหรือปรับปรุงลักษณะความแตกต่างที่
ส าคัญส าหรับลูกค้า 

  3)  กลยุทธ์มุ่งเฉพาะส่วน (Focus Strategy) เป็นกลยุทธ์การแข่งขันซึ่ง
องค์การมุ่งตลาดที่จ ากัดขายผลิตภัณฑ์ที่จ ากัดหรือขอบเขตทางภูมิศาสตร์ที่จ ากัดกลยุทธ์นี้จะมุ่งที่
ตลาดแคบโดยอาศัยกลยุทธ์ความเป็นผู้น าด้านต้นทุนหรือการสร้างความแตกต่างด้วยก็ได้กลยุทธ์มุ่ง
เฉพาะส่วนนี้องค์การได้รับประโยชน์จากก าไรที่สูงจากตลาดเล็กซึ่งไม่มีการแข่งขันท่ีรุนแรง 

  4)  การควบรวมกิจการ (Merger and Acquisition) การควบรวมกิจการ 
(Merger) สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งในลักษณะที่หน่วยธุรกิจหนึ่งผนวกกิจการเข้ากับธุรกิจที่อยู่ใน
อุตสาหกรรมเดียวกันหรือเกี่ยวพันกันโดยคาดหวังว่าหลังจากมีการควบรวมกิจการจะท าให้สามารถ
เพ่ิมส่วนแบ่งตลาดผนวกทักษะเทคโนโลยีและความสามารถในการด าเนินงานเข้าด้วยกันจะท าให้
ต้นทุนในการด าเนินงานลดลงลดแรงกดดันทางการแข่งขันรวมถึงได้ผลผลิตจากความสามารถของทั้ง
สองกิจการช่วยเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้กิจการและเพ่ิมอ านาจการต่อรองของกิจการได้เป็นอย่างดี 

  5)  การเข้าซื้อกิจการ (Acquisition) นั้นเกิดขึ้นเพ่ือให้ได้เป็นเจ้าของเหนือ
กิจการเดิมและน ากิจการนั้นเข้าเป็นกิจการในเครือของผู้ซื้อควบคุมการบริหารและกลยุทธ์การแข่งขัน
ต่างๆรวมถึงจะสามารถใช้ประโยชน์จากความสามารถหลักของกิจการทั้งในด้านทรัพย์สินทักษะ
เทคโนโลยีการตลาดความสัมพันธ์ทางธุรกิจสินค้าและบริการที่กิจการดังกล่าวครอบครองอยู่ซึ่งผู้ที่เข้า
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ซื้อกิจการยังสามารถน าความรู้และความสามารถของบริษัทตนเองมาใช้ในการปรับปรุงประสิทธิภาพ
การท างานของบริษัทใหม่ได้ด้วย 

  6)  กลยุทธ์พันธมิตรนานาชาติ (Strategic International Alliance) เป็น
ความสัมพันธ์ทางธุรกิจที่เกิดขึ้นโดย 2 บริษัทหรือมากกว่ามาร่วมกันในการตอบสนองความต้องการ
เดียวกัน (Das, 2011) และร่วมรับความเสี่ยงในการไปถึงเป้าหมายเดียวกันกลยุทธ์พันธมิตรนานาชาติ 
(Strategic International Alliance) เป็นกลยุทธ์การแข่งขันในการบริหารการตลาดระดับโลกเป็น
วิธีการที่จะลบจุดอ่อนและเพ่ิมจุดแข็งทางการแข่งขันโอกาสในการเจริญเติบโตรวดเร็วในตลาดใหม่ๆ
เข้าถึงเทคโนโลยีใหม่ๆเพ่ิมประสิทธิผลต้นทุนทางการผลิตและเป็นแหล่งทุนในการขับเคลื่อนการ
แข่งขันในกลยุทธ์พันธมิตรนานาชาติ 

 7)  การพัฒนาโปรแกรมการตลาด (Marketing Program 
Development) ซึ่งประกอบด้วยการออกแบบกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product/Service) 
การจัดจ าหน่าย (Distribution) การก าหนดราคา (Price) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และการน าไปปฏิบัติเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย (Powell, 2008) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 2.9 รูปแบบการวัดแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกเพ่ือผลประกอบการส่งออก 
ที่มา: Chailom & Kaiwinit (2010) 

 
รูปภาพที่ 2.9 รูปแบบการวัดแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกเพ่ือผลประกอบการส่งออก 

Chailom, (2011) 
 

2.9 อุตสาหกรรมยางพาราและการส่งออกยางพารา 
 

   ส่วนนี้เป็นการรวบรวมเอกสาร สถิติต่าง ๆ เกี่ยวกับอุตสาหกรรมยางพารา
ที่มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยทั้งในด้านการสร้างงานในชนบท การสร้างรายได้
ให้กับประเทศชาติเป็นมูลค่ามหาศาลในแต่ละปี รวมถึงส่งเสริมให้สังคมมีความสงบร่มเย็ น จาก
ความส าคัญดังกล่าว ผู้วิจัยได้อธิบายรายละเอียดแต่ละประเด็น ๆ ดังต่อไปนี้ 

2.9.1    ความส าคัญของยางพาราต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย 
            ยางพารา (Heveabrasiliensis Mull) เป็นพืชยืนต้นอุตสาหกรรมที่ส าคัญยิ่ง
ของประเทศมีบทบาทส าคัญต่อชีวิตและความเป็นอยู่ของเกษตรกรไทยและนับวันจะทวีความส าคัญ

ความรุนแรงของคู่แข่งใน
อุตสาหกรรม 

แรงผลักดันในการ
แข่งขันระดับโลก 

อ านาจการต่อรองของ
ลูกค้า 
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มากขึ้นเนื่องจากเป็นพืชที่มีการแพร่ขยายโดยถูกน าไปปลูกกันอย่างกว้างขวางในทั่วทุกภาคของ
ประเทศปัจจุบันมีเกษตรกรผู้ปลูกยางแรงงานในโรงงานผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวข้องกับยางพาราและ
บุคลากรภาครัฐประมาณ 1 ล้านครอบครัวจ านวนไม่น้อยกว่า 6 ล้านคนกระจายอยู่ในทุกภาคของ
ประเทศซึ่งรายได้จากผลผลิตยางทั้งหมดเป็นรายได้โดยตรงถึงมือของเกษตรกรชาวสวนยางและผู้
ประกอบธุรกิจเกี่ยวข้องกับยางที่เป็นคนไทยยางพารามีบทบาทต่อเศรษฐกิจสังคมและสิ่งแวดล้อมของ
ประเทศรวมทั้งชีวิตความเป็นอยู่ของเกษตรกรเนื่องจากเป็นพืชที่ให้ผลผลิตเกือบตลอดปีมีงานที่
เกี่ยวข้องกับการกรีดยางแปรรูปยางและดูแลรักษาต้นยางอย่างต่อเนื่อง (กรมวิชาการเกษตร,  2553) 
ส่วนด้านเศรษฐกิจนั้นยางพาราก่อให้เกิดอุตสาหกรรมเกี่ยวเนื่องที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมการพัฒนา
อุตสาหกรรมยางทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ ก่อให้เกิดรายได้และผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้
ประเทศเช่นอุตสาหกรรมผลิตยางรถยนต์อุตสาหกรรมถุงมือยาง ฯลฯ (กุลดิลก แก้วประพาฬ,  2544) 

  องค์การศึกษาเรื่องยางระหว่างประเทศ (International Rubber Study 
Group : IRSG) เคยประเมินว่าโลกยังมีความต้องการใช้ยางธรรมชาติมากกว่าปริมาณที่ผลิตได้จนถึงปี
พ.ศ. 2563 และอาจยังเพ่ิมขึ้นอีกต่อไปหากเศรษฐกิจของจีนและอินเดียยังคงเติบโตขึ้นส่วน
สถานการณ์ยางพาราของประเทศไทยนั้นพบว่าในปี 2552 มีพ้ืนที่ปลูกยางรวม 16.72 ล้านไร่ปี 2553 
มีพ้ืนที่ปลูกยางพาราเพ่ิมขึ้นเท่ากับ 17.25 ล้านไร่ (สถาบันวิจัยยาง,  2554) โดยเป็นสินค้าส่งออกทั้ง
ผลิตภัณฑ์ยางและไม้ยางพาราที่ท ารายได้เข้าประเทศเป็นล าดับที่  3 มีปริมาณการส่งออก ปี 2552 
จ านวน 2.68 ล้านตัน มูลค่า 124.817 ล้านบาทหรือร้อยละ 2.65 ของมูลค่าสินค้าส่งออกทั้งหมด 
และมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนปี 2553 เท่ากับ 2.73 ล้านตัน มูลค่า 222.413 ล้านบาทหรือร้อยละ 3.60 ของ
มูลค่าสินค้าส่งออกทั้งหมดโดยมีประเทศผู้น าเข้าที่ส าคัญได้แก่ ญี่ปุ่น สหรัฐอเมริกา สาธารณรัฐประชาชน
จีน ฯลฯ (กรมส่งเสริมการส่งออก,  2554) 

 จากการที่ยางพาราสามารถสร้างรายได้ในการส่งออกรวมทุกผลิตภัณฑ์
จัดเป็นอันดับหนึ่งของการส่งออกสินค้าเกษตรทั้งหมดและยังเกี่ยวข้องกับเกษตรกรในทุกภาคของ
ประเทศมีหน่วยงานที่ปฏิบัติงานเกี่ยวข้องกับยางหลายหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน อีกทั้ง
ยางพารายังก่อให้เกิดกระจายรายได้และสร้างความมั่นคงให้เกษตรกรซึ่งประมาณร้อยละ 80 ของ
รายได้จากยางพาราของประเทศกระจายสู่เกษตรกรชาวสวนยางและผู้เกี่ยวข้องกว่า 6 ล้านคนที่อยู่ใน
ชนบทและภาคแรงงานอุตสาหกรรมยาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกษตรกรในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย
ที่พบว่ามีการปลูกยางพารามากที่สุดของประเทศ ปี 2553 จ านวน 11.339.698 ล้านไร่ หรือร้อยละ 
68.00 ของจ านวนพ้ืนที่ปลูกทั้งประเทศ โดยจังหวัดที่มีพ้ืนที่เพาะปลูกยางพารามากที่สุดได้แก่ สุ
ราษฎร์ธานี จ านวน 1.871.907 ล้านไร่ รองลงมาได้แก่ จังหวัดนครศรีธรรมราชและสงขลาจ านวน 
1.447.643 และ 1.444.302 ล้านไร่ (สถาบันวิจัยยาง, 2554)  

 

2.9.2   ตลาดยางพาราที่ส าคัญของโลก 
 

   ประเทศท่ีใช้ยางพาราที่ส าคัญของโลกประกอบไปด้วย ประเทศต่าง ๆ ดังนี้ 
(ส านักเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2551) 

  1) ประเทศสหรัฐอเมริกา เคยเป็นประเทศผู้น าเข้ายางธรรมชาติรายใหญ่ที่สุด
ในโลก โดยน าเข้ามากที่สุดจากประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซียและไทย ประเภทของยางพาราที่น าเข้า
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ส่วนใหญ่เป็นยางแท่ง รองลงมาเป็นยางแผ่นรมควัน นอกจากอเมริกาจะน าเข้ายางธรรมชาติแล้ว
ภายในประเทศจะมีการผลิตยางสังเคราะห์เพ่ือใช้ภายในประเทศและส่งออกด้วย และการใช้ยาง
ธรรมชาติส่วนใหญ่จะใช้ในอุตสาหกรรมยางรถยนต์ ปัจจุบันทวีปอเมริกาเหนือมีโรงงานผลิตยาง
รถยนต์มากกว่า 55 แห่งตั้งอยู่ ในแคนาดา เม็กซิโก และสหรัฐอเมริกา และมีก าลังการผลิตรวมกัน 
300 ล้านหน่วยต่อปี นอกจากนี้มีการใช้ยางพาราในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ได้แก่ เครื่องมือเครื่องใช้ใน
การเกษตร เครื่องมือแพทย์ ถุงมือยาง อะไหล่รถยนต์ ฯลฯ 

     2)  ประเทศญี่ปุ่น เป็นประเทศผู้น าเข้าและบริโภคยางธรรมชาติมากเป็นอันดับที่ 
3 รองจากสหรัฐอเมริกา ปัจจุบันมีการผลิตยางสังเคราะห์เพ่ือใช้ภายในประเทศและส่งออกเช่นกัน 
โดยมีปริมาณการใช้ยางสังเคราะห์มากกว่ายางธรรมชาติ ชนิดของยางธรรมชาติที่น าเข้ามากที่สุด
ได้แก่ ยางแผ่นรมควัน ซึ่งญี่ปุ่นเป็นประเทศเดียวที่ต้องการใช้มากที่สุดเพ่ืออุตสาหกรรมการผลิตยาง
รถยนต์ เพราะญี่ปุ่นไม่ยอมเปลี่ยนแปลงเครื่องจักรที่ใช้กับยางแท่ง นอกจากนี้ยังมีการผลิตผลิตภัณฑ์
ยางอ่ืน ๆ อาทิ ของเด็กเล่น เครื่องมือแพทย์ สายพาน ประดิษฐ์เครื่องตกแต่งส่วนประกอบภายใน
อาคารบ้านเรื่อง ฯลฯ 

    3)  ประเทศจีน ได้ชื่อว่าเป็นประเทศผู้บริโภคยางธรรมชาติเป็นอันดับที่ 1 ใน
ตลาดปัจจุบันของโลก โดยน าเข้าจากประเทศไทยประมาณร้อยละ 60.00 เนื่องจากประเทศจีนมี
อัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูงเป็นผลมาจากการที่รัฐบาลจีนมีนโยบายส่งเสริมการลงทุนใน
ประเทศ การใช้นโยบายกระตุ้นการใช้จ่ายในประเทศท าให้การบริโภคของประชากรสูงขึ้น แม้ว่าจีน
จะผลิตยางธรรมชาติได้เอง และมีอัตราการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แต่ก็ยังไม่เพียงพอต่อการบริโภค
ภายในประเทศ นอกจากนี้จีนยังมีการผลิตยางสังเคราะห์ด้วยแต่ก็ยังไม่เพียงพอต่อการใช้ภายในประเทศจึง
จ าเป็นต้องน าเข้ายางสังเคราะห์ด้วยเช่นกัน 

   นอกจากนี้การรัฐบาลจีนได้มีนโยบายส่งเสริมการลงทุนด้านสาธารณูปโภคเพ่ิมขึ้น
เช่น การสร้างถนนและมาตรการกระตุ้นการบริโภคได้แก่ การลดภาษีการซื้อสินค้าแก่ประชาชน วิธีนี้
กระตุ้นให้ประชาชนมีเงินเก็บมากขึ้น และน ามาซื้อบ้านและยานพาหนะเพ่ิมขึ้น ซึ่งจะเป็นผลดีต่อทุก
อุตสาหกรรม โดยเฉพาะอุตสาหกรรมยางพาราจะขยายตัวและความต้องการยางธรรมชาติเพ่ิมขึ้นและ
ท าให้ทุกอุตสาหกรรมต่อเนื่องได้แก่ อุตสาหกรรมยางล้อและอะไหล่รถยนต์ขยายตัวตามมา 
นอกจากนี้อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยางเช่น ยางรัดของ ท่อยาง รองเท้ายาง และยางรัดกางเกง ฯลฯ ก็
ขยายตัวมากข้ึนตามความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ 

 

  2.9.3   การประเมินสถานการณ์อุตสาหกรรมยางพาราไทย 
 

   1) สถานการณ์การผลิตประเทศไทยมีพ้ืนที่การปลูกยางพาราประมาณ 15 
ล้านไร่ โดยมีการผลิตยางแผ่นรมควันเป็นหลัก ซึ่งปัจจุบันอุตสาหกรรมยางพาราของไทยนั้น มี
ศักยภาพในการแข่งขัน เนื่องจากผลิตยางพาราได้มากเป็นอันดับของโลกและจ้างแรงงานต่ า เมื่อเทียบ
กับประเทศผู้ผลิตรายส าคัญคือ มาเลเซียที่ลดพ้ืนที่การปลูกยางพาราลงและมีค่าจ้างแรงงานที่สูงกว่า 
(กรมเศรษฐกิจระหว่างประเทศ,  2552) สถานการณ์ ปี 2552 ประเทศไทยสามารถผลิตยางพาราได้
ประมาณ 2.615.014 ล้านตัน ในจ านวนนี้ส่งออกได้ปริมาณ 2.354.416 ล้านตันหรือร้อยละ 90.03 
ของปริมาณการผลิตทั้งหมด มีมูลค่าการส่งออก 55.412.9 ล้านบาท ปริมาณเพ่ิมขึ้นเล็กน้อยแต่มูลค่า
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ส่งออกลดลงร้อยละ 3.5 เนื่องจากราคายางตลาดโลกอ่อนตัวลง โดยยางธรรมชาติที่ ไทยส่งออกส่วน
ใหญ่เป็นยางแปรรูปขั้นต้นได้แก่ ยางแผ่นรมควัน 1.049.995 ตัน หรือร้อยละ 53.6 ยางแท่ง 828.561 
ตันหรือร้อยละ 24.5 น้ ายางข้น 382.457 ตันหรือร้อยละ 20.8 ยางเครพและอ่ืน ๆ 93.403 ตันหรือ
ร้อยละ 1.1 โดยมีประเทศที่น าเข้าส าคัญ 5 อันแรกคือ ญี่ปุ่น จีน มาเลเซีย สหรัฐอเมริกาและเกาหลี
ใต้ แม้ว่าประเทศไทยจะเป็นผู้ผลิตยางรายใหญ่ที่สุดก็ตาม แต่การใช้ยางภายในประเทศยังอยู่ใน
ปริมาณค่อนข้างต่ าคือ ประมาณร้อยละ 8-10 ของผลผลิตรวม ในปี 2551 ความต้องการใช้ยาง
ภายในประเทศประมาณ 190.000 ตัน ทั้งนี้ส านักงานเศรษฐกิจการประมาณความต้องการใช้ยางใน
ประเทศ ปี 2553 ประมาณ 195.000 ตัน นอกจากนี้ประเทศยังส่งออกผลิตภัณฑ์จากยางได้ปีละ 
20.000-30.000 ล้านบาท ผลิตภัณฑ์จากยางของไทยที่ส่งออกที่ส าคัญ ได้แก่ ยางยานพาหนะ ถุงมือยาง 
ยางรัดของ และผลิตภัณฑ์ยาง ในปี 2551 มีมูลค่า 35.666.1 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 42.4 จากระยะเดียวกัน
ของปี 2550 (กรมเศรษฐกิจการพาณิชย์,  2552) 

  2)  สถานการณ์การตลาดสถานการณ์การตลาดส่งออกยางธรรมชาติส่วน
ใหญ่เป็นประเทศก าลังพัฒนาอยู่ในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เช่น ไทย อินโดนีเซีย มาเลเซีย ศรี
ลังกา เวียดนาม ฯลฯ ประเทศผู้ส่งออกยางเหล่านี้ใช้ยางภายในประเทศไม่เกินร้อยละ 10-35 ของ
ปริมาณที่ผลิตได้ทั้งหมด ยางที่ผลิตได้ส่วนใหญ่ส่งออกไปยังประเทศที่มีความเจริญทางอุตสาหกรรม
เช่น สหรัฐอเมริกา จีน ญี่ปุ่น เป็นต้น หลังการเกิดวิกฤติการณ์ทางการเงินในเอเชียปี 2540 เศรษฐกิจ
ตกต่ าลงมาก ท าให้การส่งออกยางโดยรวมชะลอตัวลงมาก ดังนั้นประเทศไทยจึงได้มีการผลิต
ยางพาราเพ่ือการส่งออกเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 90.00 ของปริมาณการผลิตทั้งหมด โดยแปรรูปน้ า
ยางที่กรีดได้จากต้นยางเป็นน้ ายางข้นและยางแห้งชนิดต่าง ๆ เช่น ยางแผ่นรมควัน ยางแท่ง         
ยางเครพ เป็นต้น ทั้งนี้ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาตลาดมีแนวโน้มหันมาใช้ยางแท่งทดแทนยางแผ่นรมควัน
มากขึ้น (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร,  2554) 

  3) สถานการณ์ราคายางพารานับตั้งแต่ปี 2545 จนกระทั่งกลางปี 2551 
ยางพาราในตลาดโลกมีราคาเพ่ิมสูงขึ้นโดยตลอดโดยยางแผ่นดิบคุณภาพดีที่ตลาดกลางยางพารา
หาดใหญ่ราคาเฉลี่ยในปี 2545 อยู่ที่กิโลกรัมละ 29.15 บาทได้ปรับเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องจนกระทั่งมี
ราคาสูงสุดเมื่อวันที่ 2 กรกฎาคม 2551 โดยมีราคากิโลกรัมละ 106.83 บาท (สถาบันวิจัยยาง, 2554) 
และจากปลายเดือนกันยายน 2551 เป็นต้นมาเกิดภาวะถดถอยของเศรษฐกิจโลกจนกลายเป็นภาวะ
เศรษฐกิจตกต่ าประกอบกับราคาน้ ามันซึ่งเป็นวัตถุดิบในการผลิตยางสังเคราะห์มีราคาลดลงเช่นกัน
โดยจากราคาสูงสุด (น้ ามันดิบ) เมื่อวันที่ 3 กรกฎาคม 2551 ราคา 145.29 ดอลลาร์สหรัฐต่อบาร์เรล
ลดลงต่ าสุดเมื่อวันที่ 19 ธันวาคม 2551 ราคา 33.87 ดอลลาร์สหรัฐต่อบาร์เรลจนปัจจุบัน (วันที่ 29 
เมษายน 2552) ราคาอยู่ที่ประมาณ 51 ดอลลาร์สหรัฐต่อบาร์เรลปัจจัยจากภาวะตกต่ าของเศรษฐกิจ
โลกและราคาน้ ามันที่ลดลงประกอบกับปัจจัยอ่ืน ๆ อีกหลายประการส่งผลให้ราคายางแผ่นดิบ
คุณภาพดีตลาดกลางยางพาราหาดใหญ่ลดลงจากราคาเฉลี่ยสูงสุดเมื่อเดือนกรกฎาคม 2551 จาก
ราคากิโลกรัมละ 101.56 บาทเป็นราคา 52.40 บาทในวันที่ 30 เมษายน 2552 คาดกันว่าเมื่อ
เศรษฐกิจโลกกลับเข้าสู่ภาวะปกติการใช้ยางจะกลับคืนเข้าสู่ภาวะเดิมโดยโลกยังคงต้องการใช้ยางเพ่ิม
สูงขึ้นตลอดเวลาตามภาวการณ์เจริญเติบโตของประเทศที่ก าลังมีการพัฒนาทางเศรษฐกิจสูงเ ช่นจีน
อินเดียประเทศกลุ่มยุโรปตะวันออกและรัสเซียทั้งนี้ปริมาณความต้องการยางของโลกได้ปรับตัวสูงขึ้น
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ส่งผลให้ราคายางแผ่นดิบ ณ ตลาดกลางยางพาราหาดใหญ่วันที่ 1 ธันวาคม 2552 เท่ากับ 80.98 
บาทต่อกิโลกรัม(ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2554) 

 ความเคลื่อนไหวของราคายางจะเป็นตัวชี้วัดความส าคัญถึงความสมดุล
ระหว่างอุปสงค์และอุปทานในตลาด เมื่อตลาดมีความสมดุลราคายางจะมีการเคลื่อนไหวน้อยมาก แต่
เมื่อใดที่ตลาดขาดความสมดุลราคายางจะเคลื่อนไหวสู่จุดสมดุล นอกจากนั้นแล้วยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่
จะส่งผลกระทบต่ออุปสงค์และอุปทาน ซึ่งมีต่อการเคลื่อนไหวของราคา ดังนี้(ส านักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม, 2551) 

  1)  ธรรมชาติของยาง ฤดูเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อปริมาณการผลิตยาง 
กล่าวคือ ปริมาณการผลิตยางลดลงมากในช่วงยางพลัดใบและฤดูฝน ซึ่งตรงกันข้ามกับช่วงที่อากาศ
หนาวเย็นปริมาณจะเพ่ิมกว่าช่วงปกติ นอกจากนั้นยังมีภัยธรรมชาติอ่ืน ๆ เช่น น้ าท่วม ความแห้งแล้ง 
แผ่นดินไหว และการเกิดโรคระบาดในยางอย่างรุนแรง ก็จะส่งผลกระทบต่อปริมาณการผลิตยาง
เช่นเดียวกัน ดังนั้นในช่วงใดก็ตามที่ปริมาณการผลิตยางลดลงอย่างรวดเร็วและสวนทางกับปริมาณ
ความต้องการที่เพ่ิมมากข้ึนแล้ว ราคายางก็จะปรับสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว 

   2)  ภาวะเศรษฐกิจของประเทศและของโลก อัตราความเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจทั้งในประเทศผู้ผลิตและของโลกมีผลต่อปริมาณความต้องการใช้ยาง กล่าวคือ ถ้าภาวะ
เศรษฐกิจมีอัตราการเพ่ิมที่ดีต่อเนื่องและสม่ าเสมอจะท าให้เกิดการลงทุน การสร้างงาน ตลอดจนเพ่ิม
อ านาจการบริโภคของประชากรในระยะยาว ในส่วนของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยางก็เช่นกัน ในภาวะ
เศรษฐกิจของโลกดีอุตสาหกรรมนี้ก็จะมีการขยายตัวและอยู่ในระดับดีตามไปด้วย ท า ให้มีการใช้ยาง
ธรรมชาติเพ่ิมมากขึ้น ราคายางก็จะปรับตัวสูงและมีเสถียรภาพ 

   3)  การเปลี่ยนแปลงของอัตราแลกเปลี่ยนเงิน ปัจจัยที่ส าคัญที่ก าหนดค่า
ของอัตราแลกเปลี่ยนเงินสกุลต่าง ๆ ได้แก่ อัตราเงินเฟ้อของประเทศนั้น ๆ กับประเทศคู่ค้า อัตรา
ดอกเบี้ยเปรียบเทียบระหว่างภายในประเทศและภายนอกประเทศ ฐานะดุลการค้าและการขาด
ดุลการช าระเงินของประเทศ และการคาดการณ์ของตลาดแลกเปลี่ยนเงินที่มีต่ออัตราแลกเปลี่ยนเงิน
ในอนาคต  

   4)  การค้ายางของนักเก็งก าไร ราคายางที่น าไปใช้ซื้อยางจริง ๆ นั้นอยู่
ภายใต้อิทธิพลของพวกเก็งก าไรจากวิธีซื้อยางกระดาษ เพราะบางครั้งการซื้อเช่นนี้เป็นการสร้าง
สถานการณ์ความต้องการในขณะใด ขณะหนึ่งมากเกินความเป็นจริง และเมื่อมีความต้องการยางจริง 
ๆ เกิดข้ึน จะส่งผลให้ราคาในตลาดปลายทางสูงขึ้นในระยะเวลาสั้น ๆ ส่วนราคาจะสูงขึ้นต่อไปหรือไม่
นั้นขึ้นอยู่กับปฏิกิริยาของตลาดปลายทางหรือตลาดผู้ใช้ยางอ่ืน ๆ ซึ่งเมื่อนักเก็งก าไรเห็นว่าราคายางที่
สูงขึ้นนั้นเกือบจะสูงสุดแล้วก็จะรีบเทขายยางนั้นออกไปในขณะที่ยังมีก าไรผลก็คือ อาจท าให้ราคายาง
ลดลงอย่างรวดเร็วท าให้ตลาดปลายทางหรือตลาดผู้ใช้ยางอ่ืน ๆ อยู่ในภาวะซบเซา การซื้อขายจริงก็
จะลดลง 

   5)  การ เกิ ดวิ กฤติ การณ์ที่ ส าคัญทางการ เมื อ ง  เช่ น  สั ง คมและ
สภาพแวดล้อมเปลี่ยนแปลงการปกครอง การเดินขบวนของเกษตรกรที่ มีข้อพิพาทภายในหรือ
ภายนอกประเทศเช่น การหยุดงาน การประท้วง การแทรกแซงตลาดยาง การเก็บสต็อคยางของ
ผู้ผลิตและผู้ใช้ได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคยาง เช่น การต่อต้านมลภาวะจากโรงงานแปรรูป
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ยาง และโรงงานผลิตภัณฑ์ยาง ซึ่งวิกฤตการณ์เหล่านี้ล้วนส่งผลกระทบต่อราคายางอย่างมากและยาก
ต่อการคาดการณ์หรือหาทางป้องกันในระยะเวลาสั้นๆ 

 
2.9.4 สถานการณ์การแข่งขัน 

 

  ประเทศผู้ผลิตเดิมคือ ไทย อินโดนีเซีย และมาเลเซีย โดยประเทศไทยเป็น
ผู้ผลิตยางแผ่นรายใหญ่ที่สุด อินโดนีเซียผลิตยางแท่งเป็นหลัก และมาเลเซียผลิตน้ ายางข้น ปัจจุบัน
อุตสาหกรรมยางพาราของไทยมีศักยภาพในการแข่งขัน เนื่องจากสามารถผลิตยางพาราได้มากเป็น
อันดับหนึ่งและค่าจ้างแรงงานต่ า เมื่อเทียบกับประเทศผู้ผลิตรายส าคัญคือ มาเลเซียลดพ้ืนที่การปลูก
ยางพาราและมีค่าจ้างแรงงานที่สูงกว่าไทย และมาเลเซียได้น าเข้ายางพาราจากไทยเพ่ือใช้เป็นวัตถุดิบ
แทนและตีตราของประเทศมาเลเซีย ส่วนประเทศอินโดนีเซียแม้จะมีค่าจ้างแรงงานต่ ากว่าไทยแต่
ประสบปัญหาด้านภาวะเศรษฐกิจ และปัญหาการเมืองภายในประเทศจึงส่งผลกระทบต่อการผลิต
ภายในประเทศ ซึ่งนอกจากประเทศผู้ผลิตเดิมแล้วในภูมิภาคอินโดจีนเป็นแหล่งที่มีศักยภาพในการ
ปลูกยางพาราเนื่องจากมีพ้ืนที่เหมาะสมและสามารถปลูกยางได้ และประกอบกับปัจจุบันตลาดได้เปิด
กว้างมากขึ้น นักลงทุนจากต่างประเทศได้เริ่มมองอินโดจีนเป็นฐานการลงทุนเพราะมีทรัพยากรที่อุดม
สมบูรณ์และค่าจ้างแรงงานต่ าอีกด้วย ซึ่งประเทศผู้ส่งออกยางที่ส าคัญแต่ละประเทศมีโครงสร้างการ
ผลิตและการค้ายางธรรมชาติแตกต่างกันไปดังนี้ (วราภรณ์ ขจรไชยกุล, 2549) 

   ประเทศมาเลเซีย 
   เนื่องจากภาคเศรษฐกิจอ่ืน คือ ภาคอุตสาหกรรมและภาคบริการของ

มาเลเซียเติบโตเร็วและให้ผลตอบแทนสูงกว่าการเกษตร การปลูกยางในมาเลเซียเป็นการปลูกแปลง
ใหญ่ขนาด 1.000 ไร่ และมีความจ าเป็นต้องพ่ึงพาแรงงานในการกรีดและเก็บยางจ านวนมาก 
หลังจากเศรษฐกิจมาเลเซียเติบโตอย่างรวดเร็ว ค่าแรงเพ่ิมขึ้น ท าให้ขาดแคลนแรงงานในการท าสวน
ยางที่เป็นแรงงานราคาถูก ยิ่งกว่านั้นการปลูกยางพาราก็ยังเป็นพืชที่ให้ผลตอบแทนน้อยกว่าพืชชนิด
อ่ืน เช่น ปาล์มน้ ามัน จึงท าให้มีการเปลี่ยนแปลงจากการท าสวนยางเป็นปาล์มน้ ามันและเป็นการ
เปลี่ยนแปลงของสวนขนาดใหญ่ จึงท าให้การปลูกยางพาราของมาเลเซียมีแนวโน้มลดลงอย่างรวดเร็ว
และต่อเนื่อง ท าให้โรงงานแปรรูปยางพาราที่เหลืออยู่จึงน าเข้ายางแผ่น ยางถ้วยและวัตถุดิบอ่ืนเช่น 
น้ ายางข้นเพ่ิมมากข้ึน โดยส่วนใหญ่น าเข้าจากทางภาคใต้ของประเทศไทยประมาณ 3-4 แสนตันต่อปี 
โดยเข้ามาแย่งซื้อยางพาราในราคาที่สูงกว่าราคาที่พ่อค้าชาวไทยรับซื้อ อีกทั้งมาเลเซียมีความโดดเด่น
ในการผลิตยางแท่งและได้รับความเชื่อถือจากตลาดโลกว่ามีคุณภาพดีและมีความสม่ าเสมอ ส าหรับ
อุตสาหกรรมยางพาราในมาเลเซียจะมีความสมบูรณ์มากกว่าของไทยคือ สามารถเปลี่ยนจากการเป็น
ผู้ส่งออกวัตถุดิบยางพาราเป็นประเทศที่ส่งออกผลิตภัณฑ์ยางพาราที่มีมูลค่าเพ่ิมสูงกว่า  เช่น อุปกรณ์
การแพทย์ ถุงมือยาง ถุงยางอนามัย และยางยืด เป็นต้น 

   ประเทศอินโดนีเซีย 
   อินโดนีเซียมีการผลิตยางพาราประมาณ 1.6-1.7 ล้านตันต่อปี บนพ้ืนที่

ประมาณ 23 ล้านไร่ โดยในปี 2550 มีการผลิตยางพาราชนิดต่าง ๆ ตามสัดส่วนคือ มีการผลิตยาง
แท่งมากกว่าร้อยละ 88.00 ของผลิตภัณฑ์ยางทั้งหมด รองลงมาคือ ยางแผ่นมากกว่าร้อยละ 4.00 
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ส่วนที่เหลือจึงเป็นการผลิตน้ ายางข้นและยางเครฟอย่างละเท่า ๆ กัน โดยยางแท่งที่ผลิตได้ส่วนใหญ่
เป็นยางแท่งชั้น SIR 20 (ตามมาตรฐานอุตสาหกรรมของอินโดนีเซีย) ขณะที่ยางส่วนใหญ่เป็นยางแผ่น
ชั้น 1 การบรรจุหีบห่อของผลิตภัณฑ์ยางอินโดนีเซียท าให้ค่อนข้างดีคือ ร้อยละ 80.00 ที่ผลิตได้ห่อ
ด้วยพลาสติกแล้วใช้ไม้รองจึงไม่มีปัญหาเกี่ยวกับการเกิดแป้ง 

   พ้ืนที่การผลิตยางพาราของอินโดนีเซียจะอยู่ในบริเวณตอนเหนือและ
ตอนใต้ของเกาะสุมาตรา จัมบี ริอู เกาะกาลิมันตัน ทางตะวันออกของอินโดนีเซียที่เรียกว่าเกาะเซราม 
และอาเรนจายา ในปี 2550 โครงสร้างการปลูกยางของอินโดนีเซียส่วนใหญ่ร้อยละ 84.00 เป็นสวน
ยางขนาดเล็กซึ่งมีส่วนแบ่งการผลิตยางร้อยละ 78.00 ซึ่งเป็นการปลูกยางแบบไม่เป็นระบบและเป็น
ยางพันธุ์พ้ืนเมือง การปลูกแทนด้วยยางพันธุ์ดีมีน้อย และรัฐยังดูแลไม่ทั่วถึง เนื่องจากขาดแคลน
งบประมาณและปัญหาการเมืองภายใน การพัฒนาขึ้นมาเป็นผู้น าในการผลิตยางจึงท าได้ค่อนข้างยาก 
ในอนาคตจึงมีโครงการให้เกาะกาลิมันตันเป็นพ้ืนที่หลักในการปลูกยาง 

   ประเทศเวียดนาม 
   เวียดนามมีการปลูกยางพารามาเป็นเวลานับ 10 ปี ในตอนกลางของ

ประเทศจากการน าเข้ามาปลูกของฝรั่งเศสในช่วงที่เป็นอาณานิคม ซึ่งฝรั่งเศสได้มีการวางรากฐานและ
ต้ังสถาบันวิจัยยางที่ดีขึ้นในเวียดนาม แต่จากการมีการสงครามเป็นเวลานานของเวียดนามจึงท าให้
อุตสาหกรรมยางพาราของเวียดนามไม่พัฒนาเท่าที่ควร และเพ่ิงมีการกลับมาปลูกยางใหม่อีกครั้งหลัง
สงคราม ซึ่งต้นยางเหล่านั้นเพ่ิงให้น้ ายางและคุณภาพค่อนข้างดีมาก ปัจจุบันเวียดนามสามารถผลิต
ยางพาราได้ประมาณ 300.000 ตันต่อปี โดยบางส่วนขายในรูปของยางข้น ตลาดส่งออกที่ส าคัญคือ 
จีนซึ่งส่วนใหญ่เป็นการค้าชายแดนที่เสียภาษีน าเข้าน้อย จึงได้เปรียบประเทศผู้ส่งออกรายอ่ืน ๆ และ
สหภาพยุโรป การที่ยางพาราของเวียดนามมีคุณภาพดีมากและราคาถูกจึงเป็นที่ต้ องการของตลาด
ค่อนข้างมากจนผลผลิตไม่เพียงพอกับความต้องการ ต้องมีการขยายพ้ืนที่ปลูกไปยังที่ราบสูงซึ่งให้
ผลผลิตไม่ดีเท่าที่ควร 

 

2.9.5 การวิเคราะห์จุดแข็งของอุตสาหกรรมยางพาราไทย (วราภรณ์ ขจรไชยกุล, 
2549) 

 

 สภาพแวดล้อมภายในที่มีผลกระทบในทางบวกต่ออุตสาหกรรมยางพาราใน
ประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

  1) ด้านการผลิต ยางพาราของประเทศมีความพร้อมในด้านวัตถุดิบและ
กระบวนการผลิต ดังนี้ 

   1.1) ไทยสามารถผลิ ตย า งพารา ได้ เ กิ นคว ามต้ องการ ใช้
ภายในประเทศ โดยเป็นผู้ส่งออกและผู้ลิตเป็นอันดับหนึ่งของโลก 

   1.2) ประเทศไทยมีสภาพพ้ืนที่และภูมิอากาศที่เหมาะสมต่อการ
ปลูกยางพาราจ านวนมากมีเทคโนโลยีการผลิตยางพาราที่ก้าวหน้าสามารถเพ่ิมผลผลิตได้ทั้งโดยเพ่ิม
พ้ืนที่ปลูกและเพ่ิมผลผลิตต่อหน่วยพื้นที่ 
   1.3)  ค่าจ้างแรงงานต่ า เมื่อเทียบกับประเทศผู้ผลิตรายส าคัญอย่าง
มาเลเซียที่ได้ลดพื้นที่การปลูกยางพารา ซึ่งส่งผลให้ค่าจ้างแรงงานสูงกว่าไทย 
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   1.4)  ยางพาราของไทยเป็นที่รู้จักในฐานะผู้ผลิตน้ ายางธรรมชาติ
และยางแผ่นรมควัน 
   1.5)  เกษตรกรชาวสวนยางส่วนใหญ่มีภูมิปัญญาและประสบการณ์
ในการท าสวนยางมายาวนาน 
    1.6)  มีความหลากหลายของการแปรรูปยางดิบที่ใช้เป็นวัตถุดิบใน
การผลิตผลิตภัณฑ์ยาง  

  2) ด้านการตลาด ประกอบด้วย 
   2.1) ไทยเป็นตลาดที่ส่งออกรายใหญ่ เนื่องจากตลาดโลกมีความ
ต้องการยางของไทยค่อนข้างสูง โดยเฉพาะน้ ายางธรรมชาติและยางแผ่นรมควัน 
   2.2)  ผลจากการกระตุ้นให้มีการใช้ยางภายในประเทศตามแผน
ยุทธศาสตร์การพัฒนายางครบวงจรที่เกี่ยวข้องกับการขยายตัวของปริมาณการส่งออก เป็นผลท าให้
ปริมาณสต็อกยางภายในประเทศลดลงอย่างมาก 

  3)  ด้านราคายางพารา เนื่องจากน้ ายางธรรมชาติและยางแผ่นรมควัน
ของไทยมีราคาสูงกว่าเนื่องจากคุณภาพตรงตามมาตรฐานและความต้องการของประเทศคู่ค้า เมื่อ
เทียบกับประเทศคู่แข่ง 

  4)  ด้านนโยบายและมาตรการภาครัฐ ประกอบด้วย 
   4.1)  ภาครัฐสนับสนุนการปลูกยางพาราและขยายพ้ืนที่ปลูกอย่างชัดเจน 
   4.2)  ภาครัฐได้ก าหนดนโยบายในการสร้างยุทธศาสตร์เพ่ือพัฒนา
ยางพาราครบวงจร 
   4.3)  มีการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐอย่างต่อเนื่อง 
 
 

 2.9.6 การวิเคราะห์จุดอ่อนอุตสาหกรรมยางพาราไทย 
 

  สภาพแวดล้อมภายในที่มีผลกระทบในทางลบต่ออุตสาหกรรมยางพาราใน
ประเทศไทย แบ่งออกเป็น 4 ส่วนส าคัญ ดังนี้ (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2551) 

  1)  ด้านการผลิต ประกอบด้วย 
   1.1)  เกษตรกรชาวสวนยางส่วนใหญ่เป็นเกษตรกรรายย่อยจึงยาก

ต่อการควบคุมคุณภาพยาง 
   1.2)  การผลิตยางแท่งของไทยยังขาดเทคโนโลยีในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพ 
   1.3)  การขาดแคลนบุคลากรทางเทคนิค ในการส่งเสริมและพัฒนา

อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยาง 
   1.4)  ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยางของไทยเป็นกิจการ

ขนาดกลางและขนาดเล็กยังมีข้อจ ากัดด้านเงินทุนและเทคโนโลยีการผลิต 
  2)  ด้านการตลาด ถึงแม้ว่าประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกรายใหญ่ของโลกก็

ตาม แต่ราคาก็ยังถูกก าหนดโดยผู้ซื้อน้อยราย และประเทศขาดท่าเรือที่ดีในการส่งออกไปยัง
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ต่างประเทศเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศอินโดนีเซีย นอกจากนี้ยางธรรมชาติที่ส่งออกเป็นยางที่อยู่ใน
รูปวัตถุดิบหรือยางแปรรูปเป็นส่วนใหญ่จึงต้องพ่ึงพาตลาดต่างประเทศเป็นหลักท าให้มีความเสี่ยงใน
ด้านราคาและเสียโอกาสในการสร้างมูลค่าเพ่ิม 

  3)  ด้านนโยบายและมาตรการของภาครัฐ เนื่องจากการพัฒนายางพารา
ทั้งระบบยังมีอุปสรรคเนื่องจากยางพารามีผู้ที่ เกี่ยวข้องหลายภาคส่วนทั้งภาคเกษตรกรรม
ภาคอุตสาหกรรมและภาคแรงงานท าให้การเชื่อมโยงการพัฒนาทั้งระบบไม่คล่องตัว 

 

2.9.7 การวิเคราะห์โอกาสอุตสาหกรรมยางพาราไทย 
 

 การวิเคราะห์โอกาสที่มีผลกระทบทางบวกต่ออุตสาหกรรมยางพาราของ
ประเทศไทย มีดังนี ้(วราลี ศรีสมบัติ, 2542) 

  1)  ประเทศคู่แข่งอย่างมาเลเซียได้ลดพ้ืนที่ ในการผลิตยาง ส่วน
อินโดนีเซียและเวียดนามมีการใช้พ้ืนที่ในการเพาะปลูกยางไม่เหมาะสม 

  2)  ตลาดต่างประเทศมีความต้องการยางเพ่ิมขึ้น เนื่องจากตลาด
ต่างประเทศก าลังมีการขยายตัวของอุตสาหกรรมสูงโดยเฉพาะประเทศจีน 

  3)  ประเทศไทยยังคงเป็นผู้ส่งออกน้ ายางธรรมชาติและยางแผ่นรมควัน
เป็นอันดับหนึ่ง   

  4)  การร่วมมือจัดตั้งองค์กรร่วมยางระหว่างประเทศ คือ ไทย อินโดนีเซีย 
และมาเลเซีย ส่งผลให้ราคายางสูงขึ้น 

  5)  ยางธรรมชาติมีสมบัติที่ยางสังเคราะห์ไม่สามารถทดแทนได้จ าเป็น
จะต้องใช้ยางธรรมชาติในการผลิตล้อยานพาหนะซึ่งเป็นอุตสาหกรรมส าคัญที่ใช้ยางสูงกว่าผลิตภัณฑ์
ยางอ่ืนๆ 

 

 2.9.8 การวิเคราะห์อุปสรรคอุตสาหกรรมยางพาราไทย 
 

 สภาพแวดล้อมภายนอกที่มีผลกระทบในทางลบต่ออุตสาหกรรมยางพารา
ไทย มีดังนี ้(วราลี ศรีสมบัติ, 2542) 

  1)  ต้นทุนการผลิตยางแปรรูปของไทยสูงกว่าเมื่อเทียบกับประเทศผู้ผลิต
ยางอ่ืนเนื่องจากค่าแรงงานและต้นทุนพลังงานของไทยสูงกว่าประเทศอ่ืนในภูมิภาคยกเว้นมาเลเซียซึ่ง
มีค่าแรงสูงกว่าไทยแต่ต้นทุนพลังงานถูกกว่า 

  2)  ประเทศอินโดนีเซียมีพ้ืนที่ในการเพาะปลูกยางจ านวนมากและพร้อม
ที่จะส่งออกหากมกีารพัฒนาทางการเมืองภายในประเทศอย่างมีเสถียรภาพที่ดีข้ึนกว่าเดิม 

  3)  ความผันผวนของราคายางธรรมชาติในตลาดโลกมีผลกระทบ
อุตสาหกรรมยางทั้งระบบหากยางธรรมชาติมีราคาสูงมากประเทศอุตสาหกรรม  ต่างๆ จะเพ่ิมความ
พยายามในการพัฒนาวัตถุดิบอ่ืนเพ่ือใช้ทดแทนยางธรรมชาติในขณะเดียวกันเมื่อราคายางธรรมชาติ
สูงมากนั้นเป็นสิ่งจูงใจให้เกษตรกรในประเทศต่าง ๆ ขยายพ้ืนที่ปลูกยางมากขึ้นจนอาจส่งผลให้
ปริมาณเกินความต้องการเมื่อพ้ืนที่ปลูกให้ให้ผลผลิตเกิดปัญหายางล้นตลาดและราคาตกต่ ามีรายได้
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น้อยกว่าค่าใช้จ่ายที่จ าเป็นท าให้รัฐบาลต้องช่วยเหลือด้านรายได้เป็นวงจรที่ท้าทายให้รัฐบาลของ
ประเทศผู้ปลูกยางท่ีพยายามท าให้เกิดเสถียรภาพ 

  4)  การขยายพื้นที่ปลูกยางของประเทศต่างๆที่เพ่ิมขึ้นจะท าให้ผลผลิตล้น
ตลาดราคายางตกต่ ามีผลกระทบต่อเกษตรกรชาวสวนยางและเศรษฐกิจโดยรวมของไทย 

  5)  ประเทศเวียดนามได้เรียนรู้การผลิตเทคโนโลยีด้านยางจากฝรั่งเศส
และน าเข้าเทคโนโลยีการผลิตยางแท่งจากมาเลเซีย จึงท าให้ยางมีคุณภาพดี จึงน่าจะเป็นคู่แข่งส าคัญ
ในอนาคต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

 

 

53 

ตารางที่ 2.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก โดยวิเคราะห์ (SWOT Analysis) การ
เปรียบเทียบปริมาณการผลิต การส่งออกการใช้ในประเทศและยางในสต๊อกปี 2540-2552    

จุดแข็ง (Strengths - S)  จุดอ่อน (Weakness - W) 
1) ด้านการผลิต  1) ด้านการผลิต ประกอบด้วย 
     1.1)  ไทยสามารถผลิตยางพาราได้เกิน
ความต้องการใช้ภายในประเทศมากและเป็นผู้
ส่งออกอันดับหนึ่งของโลก 

     1.1) เกษตรกรชาวสวนยางส่วนใหญ่เป็น
เกษตรกรรายย่อยจึงยากต่อการควบคุมคุณภาพยาง 

     1.2)  ไทยมีพ้ืนที่และภูมิอากาศที่
เหมาะสมต่อการปลูกยางพาราจ านวนมากใช้
เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าในการผลิตยาง 

     1.2) การผลิตยางแท่งของไทยยังขาดเทคโนโลยี
ในการเพิ่มประสิทธิภาพ 

     1.3)  ค่าจ้างแรงงานต่ า เมื่อเทียบกับ
ประเทศผู้ผลิตรายส าคัญอย่างมาเลเซียที่ได้ลด
พ้ืนที่การปลูกยางพารา 

     1.3) การขาดแคลนบุคลากรทางเทคนิค ในการ
ส่งเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยาง 

     1.4)  เกษตรกรชาวสวนยางส่วนใหญ่มีภูมิ
ปัญญาและประสบการณ์ในการท าสวนยางมา
ยาวนาน 

     1.4) ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยาง
ของไทยเป็นกิจการขนาดกลางและขนาดเล็กยังมี
ข้อจ ากัดด้านเงินทุนและเทคโนโลยีการผลิต 

     1.5)  มีความหลากหลายของการแปรรูป
ยางดิบ                                                                        
2) ด้านการตลาด      

2.1)  ตลาดโลกมีความต้องการยางของ
ไทยค่อนข้างสูง โดยเฉพาะน้ ายางธรรมชาติ
และยางแผ่นรมควัน                                                     

2.2) ผลจากการกระตุ้นให้มีการใช้ยาง
ภายในประเทศตามแผนยุทธศาสตร์การ
พัฒนายางครบวงจรที่ 

2) ด้านการตลาด ถึงแม้ว่าประเทศไทยเป็นผู้ส่งออก
รายใหญ่ของโลกก็ตาม แต่ราคาก็ยังถูกก าหนดโดยผู้
ซื้อน้อยรายและประเทศขาดท่าเรือที่ดีในการส่งออก
ไปยังต่างประเทศเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศ
อินโดนีเซีย นอกจากนี้ยางธรรมชาติที่ส่งออกเป็น
ยางที่อยู่ในรูปวัตถุดิบหรือยางแปรรูปเป็นส่วนใหญ่
จึงต้องพ่ึงพาตลาดต่างประเทศเป็นหลักท าให้มีความ
เสี่ ยงในด้านราคาและเสียโอกาสในการสร้ าง
มูลค่าเพ่ิม 

     เกี่ยวข้องกับการขยายตัวของปริมาณการ
ส่งออกเป็นผลท าให้ปริมาณสต็อกยาง
ภายในประเทศลดลงอย่างมาก                               
3) ด้านราคายางพารา เนื่องจากน้ ายาง
ธรรมชาติและยางแผ่นรมควันของไทยมีราคา
สูงกว่าเนื่องจากคุณภาพท่ีเหนือกว่าเมื่อเทียบ
กับประเทศคู่แข่ง 

3) ด้านนโยบายและมาตรการของภาครัฐ เนื่องจาก
การพัฒนายางพาราทั้งระบบยังมีอุปสรรคเนื่องจาก
ยางพารามีผู้ที่เก่ียวข้องหลายภาคส่วนทั้งภาค
เกษตรกรรมภาคอุตสาหกรรมและภาคแรงงานท าให้
การเชื่อมโยงการพัฒนาทั้งระบบไม่คล่องตัว 
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ตารางที่ 2.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT Analysis) การเปรียบเทียบ
ปริมาณการผลิต การส่งออกการใช้ในประเทศและยางในสต๊อกปี 2540-2552 (ต่อ)   

โอกาส (Opportunities - O) อุปสรรค (Threats - T) 

4) ด้านนโยบายและมาตรการภาครัฐ       1) ต้นทุนการผลิตยางแปรรูปของไทยสูงกว่าเมื่อ 

    4.1) สนับสนุนการปลูกยางและขยายพ้ืนที่
ปลูกอย่างชัดเจน 

เทียบกับประเทศผู้ผลิตยางอ่ืนเนื่องจากค่าแรงงาน
และต้นทุนพลังงานของไทยสูงกว่าประเทศอ่ืนใน 

    4.2) ภาครัฐได้ก าหนดนโยบายในการสร้าง
ยุทธศาสตร์เพ่ือพัฒนายางพาราครบวงจร 

ภูมิภาคยกเว้นมาเลเซียซึ่งมีค่าแรงสูงกว่าไทยแต่
ต้นทุนพลังงานถูกกว่า 
 

    4.3) มีการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ
อย่างต่อเนื่อง 

     2) ประเทศอินโดนีเซียมีศักยภาพส่งออกหากมี
การพัฒนาทางการเมืองภายในประเทศอย่างมี 

          1) ประเทศคู่แข่งอย่างมาเลเซียได้ลด
พ้ืนที่ในการผลิตยาง ส่วนอินโดนีเซียและ
เวียดนามมีการใช้พ้ืนที่ในการเพาะปลูกยางไม่
เหมาะสม 

เสถียรภาพที่ดีข้ึนกว่าเดิม 
     3) ความผันผวนของราคายางธรรมชาติใน
ตลาดโลกมีผลกระทบอุตสาหกรรมยางทั้งระบบซึ่ง
ประเทศผู้ 

          2) ตลาดต่างประเทศมีความต้องการ
ยางเพ่ิมขึ้น เนื่องจากตลาดต่างประเทศก าลังมี
การขยายตัวของอุตสาหกรรมสูงโดยเฉพาะ
ประเทศจีน 

น าเข้าอาจจะเพ่ิมความพยายามในการพัฒนา
วัตถุดิบอ่ืนเพ่ือใช้ทดแทนยางธรรมชาติ 
      4) การขยายพ้ืนที่ปลูกยางของประเทศต่างๆจะ
ท าให้ผลผลิตล้นตลาดราคายางจะตกต่ าซึ่งมี
ผลกระทบต่อ 

          3) ประเทศไทยยังคงเป็นผู้ส่งออกน้ า
ยางธรรมชาติและยางแผ่นรมควัน 

เกษตรกรชาวสวนยางและเศรษฐกิจโดยรวมของไทย      
      5) ประเทศเวียดนามเรียนรู้การผลิตเทคโนโลยี
ด้านยางจากฝรั่งเศสและน าเข้าเทคโนโลยีการผลิต 

          4) การร่วมมือจัดตั้งองค์กรร่วมยาง
ระหว่างประเทศ คือ ไทย อินโดนีเซีย และ
มาเลเซีย ส่งผลให้ราคายางสูงขึ้น 

ยางแท่งจากมาเลเซีย จึงท าให้ยางมีคุณภาพดี จึง
น่าจะเป็นคู่แข่งส าคัญในอนาคต 

          5) ยางธรรมชาติมีสมบัติที่ยาง
สังเคราะห์ไม่สามารถทดแทนได้จึงจ าต้องใช้
ยางธรรมชาติในการผลิตล้อยานพาหนะซึ่ง
เป็นอุตสาหกรรมส าคัญท่ีใช้ยางสูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ยางอ่ืนๆ 

 

ดัดแปลงมาจาก : สถาบันวิจัยยาง (2554) 
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  ผลการวิเคราะห์ศักยภาพการส่งออกยางพาราของประเทศไทยพบว่า
ศักยภาพการผลิตและการส่งออกยางพาราของประเทศไทยไปยังตลาดโลกในช่วงปี  พ.ศ. 2540 – 
2552 และจุดแข็งจุดอ่อนโอกาสและอุปสรรคของการผลิตและการส่งออกยางพาราของประเทศไทย
พบว่าประเทศไทยผลิตยางพาราได้มากท่ีสุด รองลงมาคือประเทศอินโดนีเซียและมาเลเซียโดยปริมาณ
การผลิตยางพาราทั้ง 3 ป ะเทศรวมกันคิดเป็นร้อยละ 75 ของปริมาณการผลิตยางพาราของโลก
สัดส่วนของการส่งออกยางพาราของไทยโดยประมาณร้อยละ 40 ของการส่งออกยางท้ังหมดของโลก 

 

2.9.9 ตลาดยางพาราต่างประเทศ 
 

 ยางพาราที่ประเทศผู้ผลิตสามารถจ าหน่ายให้แก่ต่างประเทศได้ 2 วิธีคือ 
การจ าหน่ายยางพาราโดยผ่านตลาดยางและการจ าหน่ายให้ผู้ใช้โดยตรง ซึ่งแต่ละวิธีมีรายละเอียด ดังนี้
(ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2549) 

  1)  การจ าหน่ายยางพาราโดยผ่านตลาดต้นทาง (Primary markets) 
หมายถึง ตลาดที่ตั้งขึ้นเพ่ือสนองความต้องการของผู้ผลิตเป็นส าคัญ โดยตลาดนี้จะตั้งอยู่ในประเทศที่
เป็นแหล่งผลิตยางพารา ปัจจุบันมีตลาดต้นทางท่ีส าคัญ ดังนี้ 

   1.1) ตลาดกัวลาลัมเปอร์ มาเลเซีย แต่เดิมมาเลเซียเป็นผู้ผลิตยางราย
ใหญ่ที่สุดในโลก โดยมีการซื้อขายยางกับต่างประเทศผ่านทางตลาดสิงค์โปร์ตั้งแต่อดีตจนกระทั่งปี 
2505 ได้มีการจัดตั้งองค์การซื้อขายยางแท่งแหล่งสหพันธ์มาลายา ปัจจุบันเปลี่ยนชื่อเป็น
คณะกรรมการควบคุมการซื้อขาย และออกใบอนุญาตยางของมาเลเซีย โดยเลียนแบบมาจากสมาคม
การค้ายางของสิงค์โปร์ ต่อมาได้จัดตั้งตลาดกลางโภคภัณฑ์ชนิดนี้ได้มีกิจกรรมซื้อขายล่วงหน้าขึ้น ส่วน
การซื้อขายและส่งมอบจริงยังท าการซื้อขายที่สภาควบคุมการค้าและจดทะเบียนยาง โดยมี
คณะกรรมการควบคุมการซื้อขายและออกใบอนุญาตและเพิกถอนในอนุญาตของมา เลเซียมีอ านาจ
ควบคุมการประกอบธุรกิจยางของมาเลเซียทั้งหมด 

 1.2)  ตลาดสิงคโปร์ การที่สิงคโปร์เป็นศูนย์กลางของระบบเครือข่าย
การสื่อสารโทรคมนาคมที่ดีที่สุดแห่งหนึ่งของโลก โดยประสิทธิภาพไม่แตกต่างหรือด้อยกว่าประเทศ
อ่ืน ๆ เช่น ลอนดอน นิวยอร์กและโตเกียว จึงท าให้ตลาดสิงคโปร์เป็นสถานที่นักธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
วงการยางพาราสามารถท าธุรกิจซื้อขายสินค้าชนิดนี้ โดยใช้เครือข่ายโทรคมนาคมสมัยใหม่ติดต่อกับ
โลกภายนอกได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็วที่สุด เพ่ือที่จะป้องกันการสูญเสียที่จะเกิดจากการ
ล่าช้าในการติดต่อสื่อซื้อขายยางพารา หน้าที่หลักของตลาดแห่งนี้คือ การน าผู้ซื้อและผู้ขายมาพบปะ
เจรจาต่อรอง ฯลฯ โดยมีบริษัทนายหน้ายางพาราคอยให้บริการติดต่อให้ผู้ซื้อได้เจรจากับผู้ขายแล้ว
เกิดการซื้อขายยางพาราในที่สุด 

  2)  การจ าหน่ายยางพาราผ่านตลาดปลายทาง (Terminal markets) 
หมายถึง ตลาดที่ตั้งขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือผู้ใช้ยางโดยตลาดจะตั้งขึ้นใน
ประเทศท่ีผู้ใช้ยางส าคัญของโลก ได้แก่ 

  2.1)  ตลาดนิวยอร์ก เป็นตลาดปลายทาง โดยให้บริการซื้อขายยาง
ส าหรับใช้ในสหรัฐอเมริกา และเม็กซิโก ซึ่งจะมีลักษณะคล้ายตลาดสิงคโปร์ด าเนินงานโดยสมาคมค้า
ยางแห่งนิวยอร์ก ปัจจุบันมีการซื้อขายยางแผ่นตลาดนิวยอร์กน้อยลงเพราะผู้ค้ายางมักติดต่อซื้อขาย
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ยางกับผู้ใช้โดยตรง และการให้บริการป้องกันความเสี่ยงภัยของการซื้อขายล่วงหน้าก็มีน้อย ท าให้
ราคายางที่ตลาดนิวยอร์กจะไม่มีราคาประกาศเป็นทางการที่เป็นประโยชน์ต่อการซื้อขายเหมือนตลาด
สิงคโปร์ กัวลาลัมเปอร์และลอนดอน 

 2.2)  ตลาดลอนดอน เป็นตลาดปลายทางที่เกิดขึ้นเพ่ืออ านวยความ
สะดวกและประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภคยางหรือโรงงานผลิตภัณฑ์ยางในสหราชอาณาจักรและเพ่ือขยาย
ต่อให้แก่ประเทศอ่ืน ๆ ในยุโรป ตลาดนี้จะมีส านักงานของนายหน้าและผู้ใช้ยางรายใหญ่อยู่ใน
ลอนดอน ตลาดยางในลอนดอนมีองค์กรที่ควบคุมตลาดอยู่ 2 องค์กรคือ สมาคมการค้ายางแท่ง
ลอนดอน เป็นศูนย์กลางการซื้อขายยางจริงและเป็นองค์การที่รับผิดชอบการค้ายางในสหราช
อาณาจักรมีอ านาจออกกฎระเบียบปฏิบัติและมีสมาชิกเช่นเดียวกับสมาคมการค้ายางในประเทศ
สิงคโปร์ 

  2.3)  ตลาดญี่ปุ่น มีอยู่ 2 แห่งคือ ตลาดโตเกียวและตลาดโกเบ ซึ่งจะ
ให้บริการซื้อขายยางในประเทศเป็นหลัก ส าหรับผู้ผลิตวัสดุส าเร็จรูป ตลาดทั้งสองนี้มีการซื้อขาย
ยางพาราทั้งสองลักษณะคือ ตลาดซื้อขายจริงและตลาดซื้อขายล่วงหน้าชนิดของยางที่ซื้อขายส่วน
ใหญ่เป็นยางแผ่นรมควันชั้น 3 ซึ่งราคาที่ซื้อขายภายในประเทศเป็นราคาที่ก าหนดขึ้นโดยตลาด เป็น
ผลมาจากการต่อรองร่วมกันระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายโดยก าหนดราคาร่วมกัน ส่วนการด าเนินการของ
ตลาดทั้งสองมีลักษณะคล้ายคลึงกันมากแต่สมาชิกตลาดโกเบ ประกอบด้วยนายหน้า และผู้น าเข้าเป็น
ส่วนใหญ่ ส่วนตลาดโตเกียวสมาชิกตลาดประกอบด้วย นายหน้าและก าหนดระยะเวลาซื้อขาย
ล่วงหน้าเพียง 6 เดือนเท่านั้น 

  3)  การจ าหน่ายยางพาราให้ผู้ใช้โดยตรง เป็นการติดต่อระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายโดยตรงถ้าปริมาณการซื้อขายไม่มากนักก็ไม่มีผลต่อราคายางในตลาด แต่ถ้ามีการซื้อขายจ านวน
มากจะมีผลต่อราคายางในตลาดได้ การจ าหน่ายโดยตรงนี้มักเป็นการกระท าระหว่างผู้ผลิตหรือพ่อค้า
รายใหญ่กับโรงงานผลิตภัณฑ์ในประเทศผู้น าเข้า โดยปกติการจ าหน่ายให้ผู้ใช้โดตรงนี้จะมีการท า
สัญญาซื้อขายโดยก าหนดราคาและปริมาณ ส าหรับสินค้าที่ส่งมอบในแต่ละประเภทไว้อย่างชัดเจน 
ระยะเวลาส่งมอบประมาณ 3-12 เดือน การค านวณราคามักถือเอาราคาที่ตลาดสิงคโปร์และ
กัวลาลัมเปอร์ในเดือนก่อนจะมีการส่งมอบ 1 เดือนเป็นเกณฑ์ 

 

2.9.10 ปัญหาการพัฒนาอุตสาหกรรมส่งออกยางพาราไทย 
 

 ถึงแม้ว่ายางพาราได้สร้างรายได้ให้กับประเทศในแต่ละปีนับหมื่นล้านบาท 
และมีบทบาทส าคัญต่อความเป็นอยู่ของเกษตรกรชาวสวนยางเป็นอย่างมาก แต่การพัฒนายางที่ผ่าน
มายังไม่สามารถสร้างความมั่นคงให้กับเกษตรกรชาวสวนยางได้อย่างแท้จริง เพราะบ่อยครั้งที่
เกษตรกรต้องประสบปัญหาราคายางตกต่ าไม่ได้รับความเป็นธรรมจากการขายยาง ส่งผลให้มีรายได้
ต่ าไม่ทันกับระดับค่าครองชีพที่ปบตัวสูงขึ้นตลอดเวลาได้ ซึ่งปัญหาที่เกิดขึ้นมาจากหลายด้าน ทั้ง
ปัญหาด้านการผลิต ด้านอุตสาหกรรมและด้านการตลาด รายละเอียดดังนี้ (สถาบันวิจัยยาง, 2554) 

  1)  ปัญหาด้านการผลิต โครงสร้างการผลิตยางของประเทศส่วนใหญ่เป็น
สวนยางขนาดเล็กและมีแนวโน้มลดลงจากครัวเรือนละ 14.11 ไร่ เหลือ 9.97 ไร่ ท าให้มีรายได้ไม่
เพียงพอต่อการครองชีพส่งผลให้เกษตรกรขาดการดูแล บ ารุงรักษาสวนยาง นอกจากนี้ยังประสบ
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ปัญหาการขาดแคลนแรงงานที่มีความช านาญในการกรีดยาง ซึ่งโดยทั่วไปการขาดแคลนแรงงานจะ
เกิดขึ้นในสวนยางขนาดใหญ่ ท าให้มีการจ้างแรงงานจากต่างชาติที่ขาดประสบการณ์ในการกรีดยาง
ท าให้เกิดการกรีดยางเสีย ส่งผลให้ผลผลิตต่ าและเนื้อยางเสียหาย สุดท้ายเกษตรกรผู้ปลูกยางส่วน
ใหญ่เป็นเกษตรรายย่อยซึ่งขาดอุปกรณ์ในการท ายางแผ่นชั้นดีจึงท าให้ผลผลิตยางมีคุณภาพต่ า 

  2)  ปัญหาด้านอุตสาหกรรม ปัจจุบันประเทศคู่ค้านิยมใช้ยางแท่งกันมาก
ขึ้น เนื่องจากสามารถตรวจสอบคุณภาพได้แน่นอน และมีราคาถูกกว่ายางแผ่นรมควัน ขณะที่ประเทศ
ไทยสามารถผลิตยางแท่งได้มากแต่ต้นทุนยังคงสูงเพราะใช้วัตถุดิบที่เป็นยางแผ่นที่มีราคาสูงผสมกับ
เศษยางและข้ียาง ต่อมาเป็นปัญหาจากผู้ประกอบการอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยางส่วนใหญ่เป็นคนไทย
ที่ประกอบธุรกิจมานานซึ่งเป็นอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดเล็กไม่ได้รับการส่งเสริมการลงทุน 
ซึ่งเสียเปรียบผู้ประกอบการที่ร่วมลงทุนกับต่างประเทศท่ีได้รับการส่งเสริมการลงทุนที่ปัจจุบันได้มีการ
ย้ายฐานการผลิตมาตั้งในประเทศไทยจ านวนมากขึ้น สุดท้ายพบว่าการผลิตและส่งออกยางของ
ประเทศไทยมีคุณภาพไม่สม่ าเสมอทั้งนี้เพราะผลผลิตของเกษตรกรชาวสวนยางเป็นยางแผ่นดิบที่
คุณภาพหลากหลายและขาดแคลนเครื่องมือในการตรวจสอบคุณภาพที่ทันสมัยจึงต้องส่งไปตรวจสอบยัง
ต่างประเทศท าให้เสียเวลาและค่าใช้จ่ายเพิ่มข้ึน 

  3)  ปัญหาด้านการตลาด ที่ผ่านมาตลาดกลางยางพาราของไทยเป็นเพียง
ตลาดซื้อ-ขายยางแผ่นดิบด้วยวิธีการประมูลและห้องค้ายาง ซึ่งการขายยางชนิดต่าง ๆ ก็เป็นการซื้อ
ขายยางเฉพาะสมาชิกของห้องค้าเท่านั้นไม่สามารถพัฒนาให้เป็นตลาดล่วงหน้าได้ และตลาดกลาง
ยางพาราของไทยจึงไม่เป็นระบบสากลที่เชื่อมโยงกับตลาดต่างประเทศท าให้การซื้อขายยางกับ
ต่างประเทศต้องอิงราคาในตลาดอ่ืน ๆ เช่น สิงคโปร์ เป็นต้นทั้งที่ประเทศไทยเป็นประเทศผู้ผลิตราย
ใหญ ่

 

2.9.11 การพัฒนาความสามารถในการแข่งขันตลาดต่างประเทศ 
 

 จากการวิเคราะห์สถานการณ์จุดแข็งจุดอ่อนข้อจ ากัดในการพัฒนา
อุตสาหกรรมยางพาราของประเทศที่ผ่านมาและโอกาสในการพัฒนาอุตสาหกรรมยางพาราในระยะ
ต่อไปสามารถก าหนดแนวคิดและหลักการในการพัฒนาอุตสาหกรรมยางเพ่ือความสามารถในการ
แข่งขันดังนี ้(คณะกรรมการนโยบายยางธรรมชาติ, 2553) 

  1)  การพัฒนาการผลิตประเทศไทยมีพ้ืนที่ท าการเกษตรค่อนข้างจ ากัด
โดยเฉพาะพ้ืนที่ปลูกยางพาราที่จ าเป็นต้องเป็นพ้ืนที่ที่เหมาะสมต่อการปลูกดังนั้นจึงควรพัฒนาการ
ผลิตโดยมุ่งการเพ่ิมผลผลิตต่อหน่วยพ้ืนที่ซึ่งในสภาพความเป็นจริงในปัจจุบันผลผลิตต่อหน่วยพ้ืนที่
ของเกษตรกรยังต่ ากว่าผลผลิตทางวิชาการอยู่มากกล่าวคือผลผลิตเฉลี่ยของเกษตรกรทั้งประเทศอยู่ที่ 
273 กก./ไร่/ปีขณะที่ผลผลิตเฉลี่ยทางวิชาการสามารถผลิตได้ 329 กก./ไร่/ปีดังนั้นหากใช้เทคโนโลยี
ที่เหมาะสมประเทศไทยยังมีโอกาสเพ่ิมผลผลิตยางได้อีกมากโดยไม่ต้องขยายพ้ืนที่ปลูก 

  2)  การพัฒนาการแปรรูปและตลาดปัจจุบันการแปรรูปยางของไทยส่วน
ใหญ่ยังไม่เน้นคุณภาพของผลผลิตจึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับเรื่องคุณภาพเริ่มต้นจากสวนของ
เกษตรกรและการผลิตวัตถุดิบในส่วนของยางแปรรูปที่จะน าไปผลิตผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมให้มี
คุณภาพได้มาตรฐานรวมทั้งพัฒนาเครือข่ายของตลาดให้เกษตรกรสามารถขายยางได้ในราคาที่
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เหมาะสมและเป็นธรรมและด าเนินการให้ราคายางพารามีเสถียรภาพโดยเกษตรกรผู้ผลิตมีก าไรและ
ภาคอุตสาหกรรมผู้ใช้ยางสามารถด ารงอยู่และพัฒนาอุตสาหกรรมของตนต่อไปได้ในขณะที่ภาครัฐ
ต้องมีงบประมาณและนโยบายด้านการรักษาเสถียรภาพราคายางที่ชัดเจนและมีประสิทธิผล 

  3)  การพัฒนาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยางยางธรรมชาติเมื่อน ามาแปรรูป
เป็นผลิตภัณฑ์ยางแล้วสามารถจ าหน่ายได้ราคาสูงสร้างมูลค่าเพ่ิมได้มากดังนั้นหากสามารถพัฒนา
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยางของไทยให้มีประสิทธิภาพสามารถผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและมาตรฐาน
สูงกว่าที่เป็นอยู่ปัจจุบันก็จะสามารถเพ่ิมตลาดผลิตภัณฑ์ยางทั้ งที่ใช้เองในประเทศและขยายตลาด
ส่งออกต่างประเทศได้อีกทั้งเป็นการลดการส่งออกวัตถุดิบ (ยางแปรรูป) ที่ส่วนใหญ่ไทยจ าเป็นต้อง
ส่งออกไปขายยังต่างประเทศดังเช่นปัจจุบัน 

  4)  ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยางสามารถเพ่ิมมูลค่ายาง
ธรรมชาติของไทยและแข่งขันในการด าเนินธุรกิจกับต่างประเทศได้โดยเฉพาะอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์
ยางมีโอกาสสร้างมูลค่าเพ่ิมให้ยางธรรมชาติที่ไทยผลิตได้เนื่องจากไทยเป็นผู้ผลิตยางธรรมชาติราย
ใหญ่ที่สุดของโลกมีวัตถุดิบที่จะใช้ผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ยางได้อย่างพอเพียงและมีต้นทุนต่ า
นอกเหนือจากวัตถุดิบแล้วยังมีอุตสาหกรรมต่อเนื่องชนิดอ่ืน ๆที่ใช้ผลิตผลิตภัณฑ์ยางเช่นเคมีต่าง ๆ
รวมทั้งระบบการขนส่งที่มีประสิทธิภาพดังนั้นการพัฒนาอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ยางเพ่ือเพ่ิมมูลค่ายาง
ธรรมชาติของไทยจึงมีโอกาสและความเป็นไปได้สูงในการสร้างรายได้ให้ประเทศอีกทั้งสามารถแข่งขัน
กับอุตสาหกรรมยางของต่างประเทศได้รัฐควรให้น้ าหนักกับการส่งเสริมอุตสาหกรรมปลายน้ าให้มาก
ขึ้น 

  5)  ภาครัฐสนับสนุนการพัฒนาอุตสาหกรรมยางพาราได้อย่ างมี
ประสิทธิภาพ เนื่องจากการพัฒนาอุตสาหกรรมยางทั้งระบบจะเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพภาครัฐ
ต้องให้การสนับสนุนอย่างเป็นระบบการจัดท ายุทธศาสตร์พัฒนายางพาราที่มีการบูรณาการความ
ร่วมมือของทุกหน่วยงานทั้งภาครัฐภาคเอกชนและเกษตรกรชาวสวนยางจะเป็นการสร้างโอกาสการ
พัฒนาอุตสาหกรรมยางให้มีประสิทธิภาพตามที่มุ่งหวังโดยภาครัฐทราบปัญหาก็ต้องน าไปแก้ไข
ภาคเอกชนก็เข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนาภาคเกษตรกรก็ต้องปรับปรุงการผลิตและคุณภาพวัตถุดิบ
ให้เป็นไปตามแนวทาง/มาตรการและกิจกรรมที่ปรากฏมีการติดตามประเมินผลให้ทุกภาคส่วนร่วมกัน
ปฏิบัติตามแผน 
 
2.10   ตัวแปรและกรอบแนวคดิการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 2.10.1   ตัวแปรและกรอบแนวคิดการวิจัยของ Czinkota & Ursic (1991) 
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รูปภาพที่ 2.10 ตัวแปรและกรอบแนวคิดการวิจัยของ Czinkota & Ursic (1991) 
ที่มา: Czinkota & Ursic  (1991) 

 
    โดยงานวิจัยส่วนใหญ่จะกล่าวเกี่ยวกับตัวแปรในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ปริมาณ
การส่งออก ประสบการณ์ส่งออก คุณลักษณะผู้จัดการ ความได้เปรียบการส่งออก ฯลฯ จะถูกน ามาเป็นปัจจัย
ด าเนินงานด้านกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมผลประกอบการส่งออก และจากผลการวิจัยของ Czinkota & Ursic (1991) 
กล่าวไว้ว่าประสบการณ์การส่งออก และคุณลักษณะผู้จัดการเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อผลประกอบการส่งออก 
โดยได้เสนอว่า องค์กรควรจะกระจายงานด้านการส่งออกแก่ผู้จัดการที่มีคุณลักษณะเหมาะสมแก่การ
ด าเนินงานในตลาดระหว่างประเทศ อายุและประสบการณ์เป็นปัจจัยส าคัญในการเพ่ิมผลประกอบการส่งออก
ขององค์กร โดยกิจกรรมการส่งออกจะขึ้นอยู่กับอายุขององค์กร Welch & Wiedersheim-Paul (1978) กล่าว
ว่า องค์กรที่มีอายุน้อยจะมีความสนใจในตลาดต่างประเทศมากกว่าองค์กรที่มีอายุมาก 
    อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้จะมีประโยชน์ต่อการน าไปใช้ในองค์กรที่ผู้บริหารหรือ
ผู้จัดการมีส่วนส าคัญในการการเพ่ิมผลประกอบการส่งออก แต่ในอุตสาหกรรมส่งออกยางพารา ถึงแม้
ผู้บริหารหรือผู้จัดการจะเป็นส่วนส าคัญในการเพ่ิมผลประกอบการส่งออกแต่ก็เป็นเพียงผู้ด าเนินกลยุทธ์
เพ่ือให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย เพราะยังมีปัจจัยอีกหลายอย่างที่ส่งผลต่อผลประกอบการส่งออกยางพาราไทย 
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เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่มีผลต่อเศรษฐกิจอันดับต้นๆของประเทศ การจะเข้ามาด าเนินงานในธุรกิจนี้จึงมี
ความซับซ้อนมากกว่าธุรกิจส่งออกทั่วๆไป จึงเกิดการพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยต่อมาของ Katsikeas, et 
al.  ในปี ค.ศ. 2000 
 
 2.10.2  ตัวแปรและกรอบแนวคิดการวิจัยของ Katsikeas, et al.  (2000) 
 

 
รูปภาพที่ 2.11 ตัวแปรและกรอบแนวคิดการวิจัยของ Katsikeas, et al.  (2000) 

ที่มา:  Katsikeas, et al.  (2000) 
 
  กระแสโลกาภิวัตน์ (Globalization) ได้มีความส าคัญในโลกธุรกิจในปัจจุบันซึ่ง
แต่ละประเทศมีการติดต่อท าการค้าขายระหว่างกัน การส่งออกจะน าพารายได้เข้สู่ประเทศเป็นอย่างมาก 
ประเทศต่างๆจึงให้ความส าคัญต่อเรื่องดุลการค้า การลงทุน จึงมีการวิจัยศึกษาอย่างกว้างขวางเกี่ยวกับปัจจัย
ที่เกี่ยวข้องกับการส่งออก (Aaby& Slater, 1989; Bilkey, 1978; Gripsrud, 1990) โดยในงานวิจัยเหล่านี้ได้
สนับสนุนทฤษฎีการตลาดส่งออก โดยสนับสนุนการพัฒนาด้านการส่งออกเพ่ือความส าเร็จขององค์กรผ่าน
กิจกรรมการส่งออกขององค์กร อย่างไรก็ตามงานวิจัยเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออกมีการศึกษาวิจัยอย่าง
กว้างขวาง แต่ยังมีการถกเถียงกันอยู่อีกมากเกี่ยวขอบเขตงานวิจัยทางด้านการตลาดระหว่างประเทศท่ี
เกี่ยวกับผลประกอบการส่งออกทั้งในด้านแนวคิด การด าเนินงาน และการสร้างตัววัดผลประกอบการส่งออก
ซึ่งมักส่งผลให้เกิดความไม่สอดคล้องในผลการวิจัย โดยผลการวิจัยของ Katsikeas, et al.  (2000) กล่าวว่า
การมีมีส่วนร่วมขององค์กรในการด าเนินงานด้านส่งออกมีผลต่อการเพ่ิมยอดขายส่งออกและการพัฒนากล
ยุทธ์ส่งออกซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมการพัฒนาการส่งออก ซึ่งเป้าหมายของการด าเนินงานดังกล่าวก็คือ
ประสบการณ์ท่ีองค์กรได้รับและผลก าไรจากกิจกรรมส่งออกที่เกิดขึ้น อย่างไรก็ตาม Katsikeas, et al .(2000) 
ยังได้กล่าวว่างานวิจัยชิ้นนี้ควรเพ่ิมมิติด้านปัจจัยการส่งออกต่างๆที่ส าคัญและอาจส่งผลต่อผลประกอบการ
ส่งออก ได้แก่ ความพร้อมทรัพยากร การเข้าถึงและการพัฒนาทรัพยากร ความสามารถในการแข่งขันของ
องค์กร ความได้เปรียบในการส่งออก กลยุทธ์การส่งออก การตอบสนองผู้บริโภค การรับมือคู่แข่ง ซึ่งปัจจัย
ดังกล่าวทั้งหมดข้างต้นส่งผลต่อผลประกอบการส่งออกทั้งสิ้น (Day & Nedungadi 1994; Kerin et al., 
1990).โดยเฉพาะปัจจัยด้านความได้เปรียบในการส่งออกจะส่งผลประกอบการส่งออก (Piercy, et al., 1998)  
    งานวิจัยชิ้นนี้ได้ระบุตัวแปรที่ส่งผลต่อผลประกอบการส่งออกไว้ชัดเจน แต่การ
ศึกษาวิจัยทั้งหมดในการระบุตัวแปรดังกล่าวข้างต้นนั้นเป็นการศึกษาวิจัยในประเทศสหรัฐอเมริกาและ 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CC8QFjAA&url=http%3A%2F%2Fmathematics-pr.blogspot.com%2Fp%2Fblog-page_4945.html&ei=t8teUdzLKoeLrQeZwYG4Cw&usg=AFQjCNHd_1AdoF40t3hj5LTIUPpNTSQFIg&sig2=PHNwvqp4vLTKUwongvxcqg&bvm=bv.44770516,d.bmk
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ประเทศในยุโรปจึงยังขาดตัวแปรเพ่ือการวัดผลประกอบการส่งออกในบริบทประเทศในเอเชีย ซึ่ง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อยอดขายการส่งออก นอกเหนือจากคุณภาพและ
ความมีนวัตกรรมในการสร้างมูลค่าของสินค้าจึงได้เกิดเป็นตัวแปรและกรอบแนวคิดการวิจัยของ Lages  et  
al.  (2009) 
 
 2.10.3  ตัวแปรและกรอบแนวคิดการวิจัยของ Lages et al.  (2009) 
 

 
รูปภาพที่ 2.12 ตัวแปรและกรอบแนวคิดการวิจัยของ Lages et al. (2009) 

ที่มา: Lages  et  al.  (2009) 
 

 กลยุทธ์เป็นหัวข้อที่มีการศึกษาวิจัยอย่างกว้างขวางมากที่สุดในการศึกษา
เกี่ยวกับการบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ โดยมีงานวิจัยกล่าวว่ากลยุทธ์ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งออก
และผู้น าเข้าเป็นการเพ่ิมผลประกอบการส่งออก รวมถึงเป็นการสร้างก าไรแก่องค์กร (Fang & Zou 
2009; Song, et al., 2008) เพราะการมีความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายจะเป็นการส่งเสริม
กลยุทธ์ด้านสินค้า (Product) และช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) ซึ่งเป็นกลยุทธ์หลักที่ส าคัญในการ
จ าหน่ายสินค้าในตลาดต่างประเทศ (Bello & Gilliland 1997; Klein, et al., 2011) เพราะฉะนั้น
ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ด้านสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการน านวัตกรรมมาเพ่ิมมูลค่าสินค้าและการ
มุง่เน้นกลยุทธ์ด้านความสัมพันธ์เพื่อเพ่ิมผลประกอบการส่งออก (Lages, et al., 2009) 
    งานวิจัยนี้จะมีประโยชน์ต่อการน าไปใช้ในองค์กรส่งออกที่ผู้บริหารหรือผู้จัดการ
ที่มีแนวคิดในการมุ่งเน้นกลยุทธ์ด้านสินค้าและความสัมพันธ์เป็นส่วนส าคัญในการเพ่ิมผลประกอบการ
ส่งออกเพ่ือให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย  หากแต่ในอุตสาหกรรมส่งออกยางพาราในบริบทของงานวิจัยชิ้นนี้นั้น 
กลยุทธ์ด้านสินค้ารวมถึงนวัตกรรมในการเพ่ิมมูลค่าสินค้ามีผลต่อยอดส่งออกค่อนข้างน้อย เนื่องจากคุณภาพ
จากทุกองค์กรมีลักษณะคล้ายเคียงกันโดยจะถูกแบ่งคุณภาพสินค้าด้วยเกณฑ์ท่ีชัดเจน ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องท า
การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกเพ่ิมเติม ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก 

ผู้วิจัย 
ประเทศที่

ศึกษา 
อุตสาหกรรม วารสาร 

การวัดผลประกอบ 
การส่งออก 

ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Reid 
(1987) 

อิตาลี องค์กรขนาด
เล็ก 

Management 
International Review 

วัดจากยอดขาย ขนาดองค์กร 
การแข่งขันระหว่างประเทศ 
องค์กรการส่งออก 
เทคโนโลยีองค์กร 
ความสามารถในการแข่งขัน 
ขององค์กร 
กลยุทธ์การส่งออกท่ัวไป 
 

Axinn 
(1988) 

สหรัฐอเมริกา
และแคนาดา 

ผลิตเครื่องมือ
กล 

International Marketing 
Review 

วัดจากยอดขาย ขนาดองค์กร 
เทคโนโลยีองค์กร 
คุณลักษณะองค์กร 
การจัดการประสบการณ์ 
ระหว่างประเทศ 
การจัดการการเรียนรู้และประสบการณ์ระหว่าง 
ประเทศ 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 

ผู้วิจัย ประเทศที่ศึกษา อุตสาหกรรม วารสาร 
การวัดผล

ประกอบการส่งออก 
ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Madsen 
(1989) 

เดนมาร์ค องค์กรการผลิต International 
Marketing Review 

วัดจากยอดขาย ขนาดองค์กร 

 
วัดจากผลก าไร การแข่งขันระหว่างประเทศ 

  วัดการเติบโต การวางแผนการส่งออก 
    องค์กรการส่งออก 
    กลยุทธ์การส่งออกท่ัวไป 

    การส่งเสริมการขายอย่าง 

          อุปสรรคในการส่งออก 

          ความสัมพันธ์ช่องทางจัดจ าหน่าย 

          

ความน่าสนใจของตลาด 
 

Lee, Yang 
(1990) 

สหรัฐอเมริกา องค์กรส่งออก International 
Marketing Review 

วัดจากยอดขาย 
วัดจากผลก าไรวัดการ
เติบโต 

การวางแผนการส่งออก 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 

ผู้วิจัย ประเทศที่ศึกษา อุตสาหกรรม วารสาร 
การวัดผลประกอบ 

การส่งออก 
ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

  Czinkota, 
Ursic (1991) 

สหรัฐอเมริกา องค์กรส่งออก Journal of Business 
Research 

วัดจากยอดขาย 
วัดการเติบโต 

การจัดการการเรียนรู้และประสบการณ์
ระหว่างประเทศ 
ความได้เปรียบในการส่งออก 
อุปสรรคในการส่งออก 
 

Beamish, 
Craig,  
McLellan 
(1993) 

 
 
 
 
 
 

สหราชอาณาจักร
และแคนาดา 
 
 
 
 
 
 
 

องค์กรขนาดกลางและ
ขนาดเล็ก 
 

 
 
 

Management 
International Review 

 
 
 
 

วัดจากยอดขาย  
วัดจากผลก าไร 
 
 
 
 
 
 
 

การวางแผนการส่งออก 
กลยุทธ์การส่งออกท่ัวไป 
การส่งเสริมการขาย 
จุดแข็งของสินค้า 
ชนิดของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การปรับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การวิจัยตลาด 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 

ผู้วิจัย 
ประเทศที่

ศึกษา 
อุตสาหกรรม วารสาร 

การวัดผลประกอบ 
การส่งออก 

ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Donthu,  
Kim (1993) 

สหรัฐอเมริกา องค์กรการผลิต Journal of 
Global 
Marketing 

วัดการเติบโต อุปสรรคในการส่งออก 
ข้อตกลงและการสนับสนุนการส่งออก 
กลยุทธ์การส่งออกท่ัวไป 

Ito,  
Pucik (1993) 

ญี่ปุ่น องค์กรการผลิตขนาด
กลางและขนาดเล็ก 

Strategic 
Management 
Journal 

วัดจากยอดขาย 
วัดการเติบโต 

ขนาดองค์กร 
ความสามารถในการแข่งขันขององค์กร 
ตลาดภายในประเทศ 
เทคโนโลยีองค์กร 
เทคโนโลยีในอุตสาหกรรม 

Kaynak,  
Kuan (1993) 

ไต้หวัน องค์กรการผลิต Journal of 
Business 
Research 

วัดจากยอดขาย 
วัดจากผลก าไร 

การแข่งขันระหว่างประเทศ 
ความสามารถในการแข่งขันขององค์กร 
การจัดการประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
ความได้เปรียบในการส่งออก 
อุปสรรคในการส่งออก 
การวางแผนการส่งออก 
การปรับสินค้า 
จุดแข็งของสินค้า 
การปรับราคา 
การก าหนดราคา 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 

ผู้วิจัย 
ประเทศที่

ศึกษา 
อุตสาหกรรม วารสาร 

การวัดผลประกอบ 
การส่งออก 

ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Walters 
(1993) 

สหรัฐอเมริกา องค์กรส่งออกขนาด
เล็ก 

Entrepreneurship 
Theory and 
Practice 

วัดจายอดขาย 
วัดจากผลก าไร วัดการ
เติบโต 

การวางแผนการส่งออก 

Bijmol, 
Zwart (1994) 

 

เนเธอแลนด์ องค์กรขนาดกลางและ
ขนาดเล็ก 

Journal of Small 
Business 
Management 

วัดผลการเงินและไม่ใช่
การเงิน 

การวางแผนการส่งออก 
องค์กรการส่งออก 
คุณลักษณะองค์กร 

Bodur (1994) ตุรกี องค์กรส่งออก Advances in 
International 
Marketing 

วัดจากยอดขาย ขนาดองค์กร 
การแข่งขันระหว่างประเทศ 
อายุขององค์กร 
แรงจูงใจส่งออก 
การวางแผนการส่งออก 
คุณลักษณะองค์กร 
การจัดการการเรียนรู้และประสบการณ์
ระหว่างประเทศ 
กลยุทธ์การส่งออกท่ัวไป 
การแข่งขันในตลาดส่งออก 
จุดแข็งของสินค้า 
การส่งเสริมการขาย 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 

ผู้วิจัย 
ประเทศที่

ศึกษา 
อุตสาหกรรม วารสาร 

การวัดผลประกอบ 
การส่งออก 

ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Cavusgi,  
Zou (1994) 

สหรัฐอเมริกา องค์กรส่งออก Journal of 
Marketing 

วัดผลการเงิน 
และไม่ใช่การเงิน 

การแข่งขันระหว่างประเทศ 
ข้อตกลงและการสนับสนุนการส่งออก 
การปรับสินค้า 
จุดแข็งของสินค้า 
การแข่งขันด้านราคา 

Naidu, 
Prasad (1994) 

สหรัฐอเมริกา องค์กรขนาดกลางและ
ขนาดเล็ก 

Journal of Business 
Research 

วัดการเติบโต 
วัดจากการบรรลุ
เป้าหมาย 

ขนาดองค์กร 
การแข่งขันระหว่างประเทศ 
การวางแผนการส่งออก 
ความสามารถในการแข่งขันขององค์กร 
ข้อตกลงและการสนับสนุนการส่งออก 
ความได้เปรียบในการส่งออก 
กลยุทธ์การส่งออกท่ัวไป 
เทคโนโลยีในอุตสาหกรรม 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 

ผู้วิจัย ประเทศที่ศึกษา อุตสาหกรรม วารสาร 
การวัดผลประกอบ 

การส่งออก 
ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Atuahene-Gima 
(1995) 

ออสเตรเลีย องค์กรส่งออก Journal of International 
Marketing 

วัดผลการเงิน 
และไม่ใช่การเงิน 

ขนาดองค์กร  
ตลาดภายในประเทศ 
การแข่งขันระหว่างประเทศ 
การรับรู้ระหว่างประเทศ 
เทคโนโลยีองค์กร 
จุดแข็งของสินค้า 

     การส่งเสริมการขายอย่างรุนแรง 
ชนิดของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

     การปรับราคา 
การปรับสินค้า 
การก าหนดราคา 

Raven, McCullogh, 
Tansuhaj (1994) 

สหรัฐอเมริกา 
 

สินค้าเกษตรส่งออก Journal of 
International Marketing 

การรับรู้ความส าเร็จ อุปสรรคในการส่งออก 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 

ผู้วิจัย ประเทศที่ศึกษา อุตสาหกรรม วารสาร 
การวัดผลประกอบ 

การส่งออก 

 
ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Singer, 
Czinkota (1994) 

สหรัฐอเมริกา 
 

องค์กรภายใต้การ
สนับสนุนจากภาครัฐ 

Journal of 
International 
Marketing 

การรับรู้ความส าเร็จ ขนาดองค์กร 
การแข่งขันระหว่างประเทศ 
ข้อตกลงและการสนับสนุนการส่งออก 
การวิจัยตลาด 
 

Holzmuller,     
Stottinger (1996) 

ออสเตรีย N/A Journal of 
International 
Marketing 

วัดผลการเงิน 
และไม่ใช่การเงิน 

ขนาดองค์กร 
การรับรู้ระหว่างประเทศ 
ความสามารถในการแข่งขันขององค์กร 
การจัดการประสบการณ์ 
การจัดการการเรียนรู้และประสบการณ์
ระหว่างประเทศ 
เทคโนโลยีในอุตสาหกรรม 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 

ผู้วิจัย ประเทศที่ศึกษา อุตสาหกรรม วารสาร 
การวัดผลประกอบ 

การส่งออก 
 

ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Katsikeas, Piercy, 
Ioannidis  
(1996) 

กรีซ องค์กรส่งออก European Journal 
of Marketing 

วัดจากการบรรลุ 
เป้าหมาย 

ขนาดองค์กร  
ตลาดส่งออก 
การแข่งขันระหว่างประเทศ 
แรงจูงใจส่งออก 
การวางแผนการส่งออก 
การรับรู้ระหว่างประเทศ 
องค์กรการส่งออก 
ความสามารถในกาแข่งขันขององค์กร 
อุปสรรคในการส่งออก 
การวางแผนการส่งออก 

     การปรับสินค้า 
จุดแข็งของสินค้า 
การแข่งขันด้านราคา 
การส่งเสริมการขายอย่างรุนแรง 
ตลาดภายในประเทศ 
ความน่าสนใจของตลาด 
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ผู้วิจัย 
ประเทศที่ศึกษา อุตสาหกรรม วารสาร 

การวัดผลประกอบ 
การส่งออก 

 
ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Shoham (1996) สหรัฐอเมริกา องค์กรส่งออก Journal of Global 
Marketing 

วัดผลการเงิน 
และไม่ใช่การเงิน 

การวางแผนการส่งออก 
การปรับสินค้า 
การปรับราคา 
การปรับการส่งเสริมการขาย 
 

Zou,  
Andrus,  
Norvell 
(1997) 

โคลัมเบีย องค์กรการส่งออกใน
ประเทศก าลังพัฒนา 

International 
Marketing Review 

วัดจากยอดขาย การปรับสินค้า 
การปรับราคา 
การปรับการส่งเสริม 
การขาย 
การปรับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 

ผู้วิจัย ประเทศที่ศึกษา อุตสาหกรรม วารสาร 
การวัดผลประกอบ 

การส่งออก 
ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Brodrechtova 
(2008) 

สโลวาเกีย องค์กรส่งออก
ผลิตภัณฑ์จากป่าไม้ 

Forest Policy and 
Economics 

วัดจากยอดขาย 
วัดจากส่วนแบ่ง
การตลาด 

คุณลักษณะองค์กร 
เป้าหมายองค์กร 
ทรัพยากร 
ความสัมพันธ์เครือข่ายทาง
การตลาด 
 

Lages, Silva, Styles 
(2009) 

โปรตุเกส องค์กรการส่งออกใน
ประเทศโปรตุเกส 

Journal of International 
Marketing 
 
 

วัดจากยอดขาย  
วัดการเติบโต  
วัดจากผลก าไร 
วัดจากความสัมพันธ์ 

ความสามารถในการพัฒนา
ความสัมพันธ์ 
คุณภาพสินค้า 
องค์กรคุณภาพ 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 

Sohail,  
Alashban 
(2009) 

ซาอุดิอาระเบีย องค์กรส่งออกขนาด
กลางและขนาดย่อม 

International Journal of 
Entrepreneurship 

วัดจากยอดขาย 
วัดจากผลก าไร 
วัดจากส่วนแบ่ง
การตลาดวัดจากการ
บรรลุเป้าหมาย 

คุณลักษณะสินค้า  
คุณลักษณะตลาดส่งออก 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก (ต่อ) 

ผู้วิจัย ประเทศที่ศึกษา อุตสาหกรรม วารสาร 
การวัดผลประกอบ 

การส่งออก 
ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 

Hortinha, lages 
(2011) 

โปรตุเกส องค์กรส่งออกสินค้า 
ไอที 

Journal of International 
Marketing 

วัดจากยอดขาย 
วัดจากผลก าไร 

กลยุทธ์การส่งออก  
ผลประกอบการในอดีต  
ความสามารถในการสร้างสรรค์
นวัตกรรม 

Leonidou, 
Palihawadan,  
Theodosiou (2011) 

สหราชอาณาจักร องค์กรการผลิต Journal of International 
Marketing 

วัดจากความพอใจ
ลูกค้า 
วัดจากผลก าไร 

ข้อมูลการส่งเสริมการส่งออก 
ความได้เปรียบส่งออกด้านบริการ  
ความได้เปรียบส่งออกด้านสินค้า 
ความได้เปรียบส่งออกด้านราคา 
ความช่วยเหลือทางการเงินจาก
รัฐบาล 
ขนาดองค์กร 
ประสบการณ์การส่งออก 
ทรัพยากรการส่งออก 
กลยุทธ์การส่งออก 
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 จากตารางที่ 2.2 จะเห็นได้ว่าการวัดผลประกอบการส่งออกสามารถท าได้หลายวิธี 
เพราะยังไม่มีงานวิจัยใดที่สามารถสรุปได้ว่าวิธีการวัดแบบใดมีความเหมาะสมมากที่สุด อีกทั้งมีวิธีการ
วัดที่หลากหลายและได้รับการสนับสนุนอย่างดี เช่น งานวิจัยของ Cavusgil & Zou (1994), 
Schlegelmilch & Ross (1987), Walters & Samiee (1993) โดยนักวิจัยทั้งหลายต่างพากันใช้ชื่อที่
เป็นเอกลักษณ์เพ่ือวัดประสิทธิภาพการส่งออก โดยการท าเช่นนี้ท าให้การเปรียบเทียบความเหมือน
และความต่างของแต่ละงานวิจัยท าได้ยากยิ่งขึ้น Madsen (1987) และ Pauwels (1996) กล่าวว่า 
วิธีการวัดผลประกอบการส่งออกทั้งหมดจะถูกแบ่งเป็น 7 หมวดหมู่ ซึ่งแบ่งเป็นการวัดผลทางการเงิน 
(Financial measures) และไม่ใช่การเงิน (Non-financial measures) ได้แก่ ยอดขาย ก าไร การ
เติบโต ความส าเร็จ (เช่น ความเชื่อของผู้จัดการว่าการส่งออกจะสร้างผลก าไรและชื่อเสียงแก่องค์กร) 
ความพึงพอใจ (เช่น ความพึงพอใจโดยรวมของผู้จัดการต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร ) การ
บรรลุเป้าหมาย (เช่น ผลการประเมินที่ได้จากเปรียบเทียบผลประกอบการกับเป้าหมายที่วางไว้ ) และ
การวัดโดยใช้ทั้งการวัดผลทางการเงินและไม่ใช่การเงิน และจากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผล
ประกอบการส่งออก จะเห็นได้ว่า การวัดยอดขาย การวัดผลก าไรและการวัดโดยใช้ทั้งการวัดผลทาง
การเงินและไม่ใช่การเงิน มีการถูกน าไปใช้วัดผลประกอบการส่งออกมากทีสุดอย่างไรก็ตามงานวิจัย
เกี่ยวกับผลประกอบการส่งออกในระยะหลังมานี้จะมีการวัดโดยใช้ความสัมพันธ์ (Relationship) และ
การรับรู้ในความส าเร็จ (Success in achieving organization goals) มาเกี่ยวข้องมากขึ้น 
(Cavusgil & Zou, 1994;Katsikeas, et al., 1996; Shoham, 1996; Lages et al., 2009; Sohail 
& Alashban, 2009); and Leonidou et al., 2011) 

จะเห็นได้ว่า สหรัฐอเมริกาเป็นประเทศที่มีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผลประกอบการ
ส่งออกมากท่ีสุด โดยเฉพาะช่วงแรกเริ่มของการศึกษาวิจัยด้านนี้ (Aaby & Slater, 1989) และยังได้มี
การศึกษาวิจัยเรื่อยมาอย่างต่อเนื่องโดยเริ่มมีนักวิจัยที่ได้ท าการศึกษาวิจัยด้านนี้ในอีกหลายๆประเทศ 
(Chetty & Hamilton, 1993) โดยมีงานวิจัยเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออกที่ส าคัญหลายชิ้นที่วิจัย
โดยผู้วิจัยในสหภาพยุโรปจากประเทศที่ไม่ได้ใช้ภาษาอังกฤษ โดยได้ศึกษาในบริบทท้องถิ่นที่นักวิจัย
อาศัย และได้มีการน ามาตีพิมพ์เป็นภาษาอังกฤษในวารสารวิชาการต่างๆ เช่น งานวิจัยของ Bijmolt 
& Zwart (1994), Madsen (1989), Leonidou, et al. (2011), Hortinha & lages (2011), Lages 
et al. (2009), Brodrechtova (2008), Reid (1987), Katsikeas et al. (1996), Bodur (1994), 
and Holzmuller & Stottinger (1996) ไม่เฉพาะแต่ประเทศในสหภาพยุโรปเท่านั้นแต่ประเทศที่
ก าลังพัฒนาเช่นประเทศในทวีเอเชียและละตินอเมริกาก็มีการศึกษาเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออก
เช่นกัน นั่นแสดงให้เห็นว่า ผลประกอบการส่งออกเป็นหัวข้อที่มีการศึกษาวิจัยไปทั่วโลกจึงสรุปได้ว่า
การศึกษาวิจัยทั้งหลายจะเป็นสิ่งเพิ่มพูนความรู้ในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผลประกอบการส่งออก 

อย่างไรก็ตาม ตัวแปรและกรอบแนวคิดการวิจัยโดยส่วนใหญ่จะท าการศึกษาในการ
ด าเนินการกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมผลประกอบการส่งออกในการส่งออกสินค้าโภคภัณฑ์ทั่วไปในประเทศต่างๆทั่วโลก 
โดยจะเห็นได้ว่ายังมีการศึกษาวิจัยในกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมผลประกอบการส่งออกอุตสาหกรรมส่งออกสินค้าเกษตร
โดยเฉพาะในบริบทเอเชียค่อนข้างจ ากัด ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมตัวแปรจากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือความ
เหมาะสมในการน าประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยในอุตสาหกรรมการส่งออกยางพาราในประเทศไทย โดย
จุดเด่นของกรอบแนวคิดการวิจัยนี้คือตัวแปรด้านความสัมพันธ์ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบเป็นอย่าง
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สูงในองค์กรธุรกิจในวัฒนธรรมแบบเอเชีย และยังไม่มีการกล่าวถึงในการศึกษาวิจัยส าหรับการส่งออกสินค้า
เกษตรในบริบทเอเชีย ดังแสดงในรูปภาพที่ 2.13 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปภาพที ่2.13 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 

H 4+ 

H 5+ 

H 3+ 

H 2+ 

ความแตกต่าง
ของสินค้า/บริการ 

การกระจาย
สินค้า ต้นทนุการผลิต 

การสร้าง
ความสัมพนัธ ์

การรักษา
ความสัมพนัธ ์

ความได้เปรียบ
ในการส่งออก 

ความสัมพนัธ์
ระหว่าง 

ผู้ซ้ือและผูข้าย 

ประสบการณ์
ระหว่าง
ประเทศ 

ความพรอ้ม
ทรัพยากร 

แรงผลกัดันการ
แข่งขนั   

ระดับโลก 

คุณภาพการ
จัดการความรู ้

ความเชี่ยวชาญ
ของบุคคลากร 

การจดัการ
ทรัพยากร
มนุษย์ 

ระบบ
สารสนเทศ 

ความรนุแรงของ
คู่แข่งใน

อุตสาหกรรม 

อ านาจการต่อรอง
ของลกูค้า 

กลยุทธ์
การตลาดเพื่อ
การส่งออก 

ผล
ประกอบการ

ส่งออก 

สินค้า ราคา การ
กระจาย
สินค้า 

การส่งเสรมิ
การตลาด
หรือการ
สื่อสาร 

ยอดขายจาก
การส่งออก 
 

ความสามารถ
ในการท าก าไร
จากการส่งออก 

การเติบโตของ
การส่งออก 

H 1+ 

H 6+ 
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จากรูปภาพที่ 2.13 แสดงให้เห็นกรอบแนวคิดการวิจัยของโมเดลผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรม
ยางพาราไทย กับสมมติฐานการวิจัยจ านวน 6 ข้อ ดังนี้ 

 
1. สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 (H1+): ความได้เปรียบในการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ

ผลประกอบการส่งออก Francis, (2000), Rose & Shoham (2002), Armario, et al., 
(2008)  

2. สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 (H2+): ประสบการระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ผลประกอบการส่งออก Reid (1983), Nakos et al. (1998), White et al., (1998) 

3. สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 3 (H3+): ความพร้อมทรัพยากรมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออก Albaum & Tse, (2001), Lingyee & Ogunmokun, (2001), Zou, et 
al. (2003), Morgan et al., (2004) 

4. สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 4 (H4+): แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก Man et al.,  (2002), Chi, (2010), Demeter, (2010), 
Leong et al., (2009) 

5. สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 5 (H5+): ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก Vargo & Lusch (2004), Gronroos (2006), Ma (2006), 
Theingi et al., 2008 

6. สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 6 (H6+): กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อผลประกอบการส่งออก Cateora (1983), Bilkey (1978), Cavusgil & Zou (1994), 
Cateora & Graham (2002)  
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษากลยุทธ์การตลาดระหว่างประเทศขององค์กรใน
อุตสาหกรรมส่งออกยางพาราในประเทศไทยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดระหว่างประเทศและผลประกอบการส่งออกขององค์กรในอุตสาหกรรมส่งออกยางพาราใน
ประเทศไทยโดยวิธีการวิจัยครั้งนี้  ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ประเภทวิจัยเชิงอธิบาย 
(Explanatory Research) โดยเลือกใช้วิธีวิจัยแบบผสม (Mixed Method Research) ระหว่างการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยน า
การวิจัยเชิงคุณภาพมาช่วยอธิบายผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Cresswell, 2003) เพ่ือให้ผลการวิเคราะห์
มีความครบถ้วนสมบูรณ์และมีความลึกซึ้งมากยิ่งขึ้นซึ่งมีวิธีด าเนินงานวิจัยดังนี้ โดยการด าเนินการ
อาจจะต่อเนื่องกันเป็นระยะ ๆ หรือด าเนินการไปพร้อมกันเพ่ือให้ได้รับข้อมูลการวิจัยที่ถูกต้องและสม
บูรณ ดังนั้นวิธีวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Methodology) จึงเป็นวิธีการออกแบบการวิจัยที่เพ่ือ
จุดมุ่งหมายอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายประการ (วิโรจน์  สารรัตนะ, 2545, 13) โดยงานวิจัยชิ้นนี้
เลือกศึกษาในลักษณะของการออกแบบแบบเชิงส ารวจเป็นล าดับ (Sequential Explanatory) โดย
การวิจัยรูปแบบนี้ผู้วิจัยจะแบ่งการวิจัยออกเป็นระยะ ๆ (Phases) จะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณก่อนในระยะที่หนึ่ง  แล้วด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์
เชิงคุณภาพในระยะที่สอง ซึ่งข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จะใช้เพ่ือเสริมหรือสนับสนุนข้อมูลปริมาณ 
(Creswell & Plano Clark, 2011) โดยการบูรณาการจะเกิดขึ้นในขั้นตอนของการตีความและการ
อภิปรายผล นอกจากนั้นการบูรณาการผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเข้าด้วยกัน 
ยังเป็นการช่วยยืนยันความถูกต้องของผลการวิจัยทั้งหมด ดังนั้นการออกแบบการวิจัยรูปแบบนี้ จะท า
ให้การศึกษาวิเคราะห์ผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพารามีความชัดเจนและลึกซึ้งมากขึ้น 
ซึ่งลักษณะของการวิจัยแบบเชิงส ารวจเป็นล าดับ (Sequential Explanatory) มีลักษณะดังแสดงใน
รูปภาพที่ 3.1  
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รูปภำพที่ 3.1 ลักษณะการออกแบบการวิจัยแบบเชิงส ารวจเป็นล าดับ                     
(Sequential Explanatory) 

ที่มำ : ดัดแปลงจาก Creswell & Plano Clark, 2011 
 
    
 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative data collection) 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Analyze the quantitative data) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative results) 

พัฒนาทฤษฎีเพื่อการทดสอบ 
(Develop theory for testing) 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ 
(Qualitative data collection) 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
(Analyze the qualitative data) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
(Qualitative results) 

การตีความผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 
(Interpretation Quantitative and Qualitativeresults) 
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   3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 
  3.1.1   การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
   3.1.2   การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.1.3   การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.1.4   การวิเคราะห์ข้อมูล 
   3.2   การวิจัยเชิงคุณภาพ 
  3.2.1   การออกแบบเชิงคุณภาพ 
   3.2.2   การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ 
  3.2.3   การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
     3.3 การผสมผสานผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 
3.1   กำรวิจัยเชิงปริมำณ 

 3.1.1   การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มผู้ประกอบการอุตสาหกรรมส่งออก
ยางพารา มีจ านวนสิ้น 302 ราย จ าแนกออกเป็นโรงงานผลิตและส่งออกยางแผ่นรมควัน จ านวน 95 
ราย โรงงานผลิตและส่งออกยางแท่ง จ านวน 61 ราย โรงงานผลิตและส่งออกแผ่นผึ่งแห้ง จ านวน 22 
ราย โรงงานผลิตและส่งออกน้ ายางข้นและยางสกิม จ านวน 96 ราย โรงงานผลิตและส่งออกยางเครฟ 
จ านวน 28 ราย ซึ่งเป็นข้อมูลผู้ส่งออกท่ียังคงด าเนินกิจการอยู่ ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2554 (สถาบันวิจัยยาง
,2555) ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตำรำงท่ี 3.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่ม องค์กร ประชำกร (จ ำนวนองค์กร) 
1 โรงงานผลิตและส่งออกยางแผ่นรมควัน 95 
2 โรงงานผลิตและส่งออกยางแท่ง 61 
3 โรงงานผลิตและส่งออกยางแผ่นผึ่งแห้ง 22 
4 โรงงานผลิตและส่งออกน้ ายางข้นและยางสกิม 96 
5 โรงงานผลิตและส่งออกยางเครฟ 28 

 
รวม 302 

ที่มำ : สถาบันวิจัยยาง, 2555 
 

 กลุ่มตัวอย่าง 
 

  การวิจัยครั้งนี้จะก าหนดขนาดตัวอย่างตามวัตถุประสงค์การวิจัย  โดย
สอดคล้องกับแนวคิดของ สุวิมล  ว่องวาณิช และนงลักษณ์ วิรัชชัย (2546) ซึ่งระบุว่าการศึกษาปัจจัย
ที่ส่งผลต่อตัวแปรตามต้องใช้กลุ่มตัวอย่าง 10 หน่วยต่อ 1 ตัวแปรในการวิจัย ขนาดกลุ่มตัวอย่างรวม
อย่างน้อย 100 คนโดยงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 302 องค์กร ซึ่งเท่ากับจ านวน
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ประชากร เนื่องจากอุตสาหกรรมส่งออกยางพาราในประเทศไทยมีมีประชากรน้อย ซึ่งจะสอดคล้อง
กับแนวคิดของ วิญญู กินะเสน (2554) ซึ่งระบุว่า หากประชากรน้อยก็ควรศึกษาทั้งหมดได้ซึ่งเป็นการ
ดียิ่งขึ้นส าหรับการท าวิจัย แต่มีการตอบกลับของแบบสอบถามจ านวน 218 ชุด คิดเป็น 72.19% ของ
จ านวนประชากร 

 

3.1.2    การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน(Mixed Methods Research) 
โดยเลือกศึกษาในลักษณะของการออกแบบแบบเชิงส ารวจเป็นล าดับ (Sequential Exploratory) ซึ่ง
จะแบ่งการวิจัยออกเป็นระยะๆ (Phases) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
คุณภาพก่อนในระยะที่หนึ่ง แล้วด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์เชิงปริมาณในระยะที่สอง
ดังนั้น เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยจึงประกอบด้วยเครื่องมือ 2 ชนิด คือ แบบสอบถามและแบบ
สัมภาษณ์ เพ่ือให้สอดคล้องกับการออกแบบการวิจัยที่ก าหนดไว้ ได้แก่ 

 

  1)    แบบสอบถาม 
 

  แบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลในการ
ออกแบบการวิจัยเชิงปริมาณในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 8 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

 ส่วนที่ 1  ค าถามข้อมูลทั่วไป 
 ส่วนที่ 2  ค าถามการส่งออก 
 ส่วนที่ 3  ค าถามวัดตัวแปรความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  
 ส่วนที่ 4  ค าถามวัดตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก  
 ส่วนที่ 5  ค าถามวัดตัวแปรความได้เปรียบในการส่งออก  
 ส่วนที่ 6  ค าถามวัดตัวแปรประสบการณ์ระหว่างประเทศ  
 ส่วนที่ 7  ค าถามวัดตัวแปรความพร้อมทรัพยากร  
 ส่วนที่ 8  ค าถามวัดตัวแปรแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก  
 

  กระบวนการสร้างแบบสอบถาม  
 

 1) ศึกษาแนวคิด หลักการ ทฤษฎี วรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับผลประกอบการส่งออก เพ่ือน ามาเป็นกรอบในการสร้างแบบสอบถามส าหรับใช้ในการวิจัยครั้งนี้  

  2)  น าผลการศึกษาจากข้อ 1 รวมถึงน าผลสรุปจากการสัมภาษณ์ผู้ให้
ข้อมูลหลักขององค์การ ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ มาวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) เพ่ือ
สรุปเป็นตัวแปร แล้วใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการสร้างแบบสอบถาม ที่ประกอบด้วย 4 ตอนดังนี้ 

  ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของกิจการประกอบด้วย ประเภทของกิจการ 
ประสบการณ์ ทุนจดทะเบียน ขนาดของกิจการ จ านวนพนักงาน ปริมาณผลผลิต ช่องทางจ าหน่าย 
ปัญหาในการส่งออก คู่แข่งและการวิเคราะห์จุดเด่น จุดด้อย 
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             ตอนที่ 2 แบบสอบถามวัดผลประกอบการส่งออก โดยลักษณะ
เครื่องมือเป็นมาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ คือ พอใจอย่างยิ่ง พอใจ พอใจปาน
กลาง ไม่พอใจ ไม่พอใจอย่างยิ่ง 

             ตอนที่ 3 แบบสอบถามวัดตัวแปรความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายโดยลักษณะเครื่องมือเป็นมาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง เห็นด้วย เห็นด้วยปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

    ตอนที่ 4  แบบสอบถามวัดตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก 
โดยลักษณะเครื่องมือเป็นมาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง น้อย น้อยที่สุด  
            ตอนที่ 5 แบบสอบถามวัดตัวแปรความได้เปรียบในการส่งออกโดย
ลักษณะเครื่องมือเป็นมาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็น
ด้วย เห็นด้วยปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

   ตอนที่ 6 แบบสอบถามวัดตัวแปรประสบการณ์ระหว่างประเทศโดย
ลักษณะเครื่องมือเป็นมาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย น้อยที่สุด  
            ตอนที่ 7  แบบสอบถามวัดตัวแปรตัวแปรความพร้อมทรัพยากร 
โดยลักษณะเครื่องมือเป็นมาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็น
ด้วย เห็นด้วยปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

                 ตอนที่ 8  แบบสอบถามวัดตัวแปรแรงผลักดันในการแข่งขันระดับ
โลกโดยลักษณะเครื่องมือเป็นมาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เห็นด้วยปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

  3)  น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น 
  จากข้อ 2 มาหาค่าความสอดคล้องและความตรงกับสิ่งที่ต้องการวัดหรือที่เรียกว่า
การหาค่า IOC (Index of Item Objective Consistency) เป็นการหาความเที่ยงตรงในเนื้อหา 
(Content Validity) โดยผู้เชีย่วชาญ จ านวน 5 ท่าน ดังนี้ 1. ดร. เจษฎา นกน้อย (อาจารย์ประจ า
คณะเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ) 2. ดร. ปรีดี ลีลาเศรษฐวงศ์ (ที่ปรึกษา
สมาคมน้ ายางข้นไทย พ.ศ. 2556 - ปัจจุบัน) 3. ดร. ปิยะนุช ปรีชานนท์ (อาจารย์ประจ าสาขาวิชา
การจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์) 4. ดร. ลือชัย วงษ์ทอง (อาจารย์ประจ าวิทยาลัยการ
บริหารรัฐกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา) 5. คุณอภิพัฒน์ วิทักขมนตรี (กรรมการสมาคมน้ ายางข้นไทย พ.ศ. 
2555 - ปัจจุบัน) เพ่ือพิจารณาให้ค่าคะแนนความเหมาะสมของแบบสอบถามท้ังทางด้านภาษาและ
เนื้อหา โดยพิจารณาให้ครอบคลุมเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ก าหนดไว้ และน ามา
วิเคราะห์โดยใช้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Congruence: IOC) เพ่ือพิจารณาคุณภาพของข้อ
ค าถาม โดยก าหนดค่าคะแนน ดังนี้ 
 
 
 
 

http://www.trang.psu.ac.th/content/tel/browse.php?cat=16
http://www.trang.psu.ac.th/content/tel/browse.php?cat=16
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ให้คะแนน +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
ให้คะแนน  0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดไดต้รงตามวัตถุประสงค์ 
ให้คะแนน - 1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 
 

หลังจากได้รับแบบสอบถามที่ผู้เชี่ยวชาญและคณาจารย์ที่ปรึกษาได้ประเมินแล้วจึง
พิจารณาข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามเท่ากับ 0.50 ขึ้นไปจึงจะถือว่าข้อค าถาม
นั้นมีความตรงตามเนื้อหาและมีความเหมาะสมที่จะใช้เป็นตัวชี้วัดของตัวแปรต่อไป (สุวิมล ติรกานันท์
, 2554) 

  4)  น าแบบสอบถามที่ผ่านการหาค่า IOC และปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ
ของผู้เชี่ยวชาญข้างต้นมาทดลองใช้ (Try out) กับผู้ให้ข้อมูลหลักจากกิจการที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการอุตสาหกรรมไม้ยางพาราส่งออก จ านวน 20 ราย มีผู้ให้ข้อมูลหลักคือ 
เจ้าของกิจการและผู้บริหารระดับสูง  

  5)  น าข้อมูลที่ได้จากการทดลองข้างต้นมาวิเคราะห์เพ่ือหาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability analysis) ของแบบสอบถาม โดยการวัดความคงที่ภายใน ( Internal 
Consistency) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach Alpha Coefficient) หรือที่
เรียกว่า สัมประสิทธิ์แอลฟา (α: coefficient) เนื่องจากเป็นวิธีการหาความเชื่อมั่นที่เหมาะส าหรับ
เครื่องมือที่มีการให้คะแนนแบบจัดล าดับหรือมาตราส่วนประมาณค่า (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540) โดย 
(Kline, 2011) เป็นการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือเป็นรายข้อค าถามและตรวจสอบคุณภาพ
โดยรวมของเครื่องมือทั้งฉบับ ซึ่งคุณภาพรายข้อค าถามพิจารณาจากค่า Corrected Item Total 
Correlation ซึ่งไม่ควรต่ ากว่า 0.30 ส าหรับคุณภาพโดยรวมของเครื่องมือทั้งฉบับ พิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาตามวิธีของครอนบาค (Cronbach Alpha Coefficient) โดยก าหนดค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามท่ีได้จากการทดสอบไม่ควรต่ ากว่า 0.7  
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ตำรำงท่ี 3.2 ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม จ านวนข้อ ค่าอ านาจจ าแนก ความเชื่อมั่น 

แบบสอบถำมผลประกอบกำรส่งออก 9 0.479-0.747 0.858 

ด้านยอดขายจากการส่งออก 3 0.479-0.570 0.778 

ด้านความสามารถในการท าก าไรจากการส่งออก 2 0.520-0.683 0.769 

ด้านการเติบโตของการส่งออก 4 0.691-0.747 0.857 

แบบสอบถำมควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำย 8 0.432-0.671 0.889 

ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 5 0.432-0.671 0.824 

ด้านการรักษาความสัมพันธ์ 3 0.455-0.526 0.866 

แบบสอบถำมกลยุทธ์กำรตลำดเพื่อกำรส่งออก 6 0.428-0.561 0.876 

ด้านสินค้า 2 0.483-0.561 0.820 

ด้านราคา 1 0.482 - 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 2 0.428-0.491 0.869 

ด้านการส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสาร 1 0.548 - 

แบบสอบถำมกำรได้เปรียบในกำรส่งออก 3 0.411-0.533 0.767 

ด้านความแตกต่างของราคาสินค้า/บริการ 1 0.533 - 

ด้านการกระจายสินค้า 1 0.411 - 

ด้านต้นทุนการผลิต 1 0.425 - 

แบบสอบถำมประสบกำรณ์ระหว่ำงประเทศ 4 0.408-0.562 0.773 

ด้านคุณภาพการจัดการความรู้ 2 0.440-0.505 0.734 

ด้านความเชี่ยวชาญของบุคคลากร 2 0.408-0.562 0.713 

แบบสอบถำมควำมพร้อมทรัพยำกร 4 0.416-0.608 0.750 

ด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ 3 0.416-0.608 0.713 

ด้านระบบสารสนเทศ 1 0.427 - 

แบบสอบถำมแรงผลักดันในกำรแข่งขันระดับโลก 2 0.424-0.561 0.776 

ด้านความรุนแรงของคู่แข่งในอุตสาหกรรม 1 0.561 - 

ด้านอ านาจการต่อรองของลูกค้า 1 0.424 - 
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ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 
  การก าหนดเกณฑ์การให้ค่าคะแนนในแบบสอบถามส่วนที่ 2-8 เกี่ยวกับ

ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดส่งออกระหว่างประเทศผลประกอบการส่งออกประสบการณ์ระหว่างประเทศ
ความได้เปรียบในการส่งออกแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย
ความพร้อมทรัพยากร ในครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดให้ค าตอบในการเลือก 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง น้อย น้อยที่สุด โดยก าหนดค่าคะแนนในแต่ละระดับความคิดเห็นตั้งแต่ 1-5 คะแนน ดังแสดงใน
ตาราง 2 ดังนี้ 

  ค่าคะแนนในแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดส่งออกระหว่าง
ประเทศผลประกอบการส่งออกประสบการณ์ระหว่างประเทศความได้เปรียบในการส่งออก
แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายองค์กรแห่งการเรียนรู้ส าหรับ
กิจกรรมส่งออกดังแสดงในตารางที่ 3.3 

 

   ตำรำงท่ี 3.3 ค่าคะแนนในแบบสอบถาม 

ระดับควำมคิดเห็น คะแนน 

มากที่สุด 5 
มาก 4 

ปานกลาง 3 
น้อย 2 

น้อยที่สุด 1 
    

  ส าหรับการวิเคราะห์และการแปลผลคะแนน ผู้วิจัยได้ก าหนดระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยดังกล่าว โดยค านวณค่าพิสัย ดังนี้ (Fisher, 1953) 

  พิสัย (Range) = (ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด)/จ านวนชั้น 
สามารถจ าแนกออกเป็นระดับความคิดเห็นซึ่งมี 5 ช่วงเท่ากัน ดังต่อไปนี้ 
 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.50 เป็นระดับต่ ามาก 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.51 - 2.50 เป็นระดับต่ า  

   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.51 - 3.50 เป็นระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.51 - 4.50 เป็นระดับสูง 
   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.51 - 5.000 เป็นระดับสูงมาก 
 

 3.1.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ

การด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการส่งออกยางพาราไปตลาดต่างประเทศ โดยมีผู้ให้ข้อมูลหลักคือ
เจ้าของกิจการหรือผู้บริหารระดับสูงที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับกิจกรรมด้านการส่งออกของอุตสาหกรรม
ยางพารา โดยมีกระบวนการด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
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 1)  การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจะใช้วิธีโทรนัดหมายพร้อมกับส่ง
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลได้มีโอกาสเตรียมตัวล่วงหน้า โดยการเก็บข้อมูลนั้นอาจใช้การ
สอบถามแบบเผชิญหน้า สอบถามทางโทรศัพท์ หรือส่งแบบถามไปยังกลุ่มเป้าหมายด้วย จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) หรือทางโทรสาร (Fax) แล้วให้กลุ่มตัวอย่างตอบกลับมา ซึ่งจะใช้การเก็บ
ข้อมูลรูปแบบใดนั้นมาจากความสะดวกของผู้ให้ข้อมูลเป็นส าคัญ 

 2)  น าแบบสอบถามกลับมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบ และน า
แบบสอบถามชุดที่สมบูรณ์มาด าเนินการตามขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในขั้นตอนต่อไป 

 3.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
 หลังจากเสร็จสิ้นกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลแล้วจึงตรวจสอบความ

ถูกต้องของแบบสอบถามแล้วจึงน าข้อมูลที่ได้มาเปลี่ยนแปลงเป็นรหัสตัวเลข (Code) แล้วบันทึกรหัส
ลงในเครื่องคอมพิวเตอร์และเขียนโปรแกรมการสั่งงานโดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการตอบจาก
กลุ่มตัวอย่างเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ืออธิบายลักษณะ
กลุ่มตัวอย่างและลักษณะตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึงมีการ
ประมวลผลเป็นขั้นตอน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
  1)  การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างและตัวแปรที่ศึกษาโดย
ผู้วิจัยใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ความถี่  (Frequency) ร้อยละ (Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
   2)  การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติ เช่น การ
วิเคราะห์เพ่ือให้ทราบลักษณะการแจกแจงของตัวแปรสังเกต โดยใช้ค่าสถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 3.00 
(ค่าสัมบูรณ์) ค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน 7.00 (ค่าสัมบูรณ์) (Curran, et al., 1996; Kline, 
2011) ด าเนินการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS  
   3)  การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา โดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยและทดสอบความมีนัยส าคัญสถิติทดสอบที (t) 
และเพ่ือทราบลักษณะการแจกแจงของตัวแปรที่ใช้ในการพัฒนาแบบจ าลอง ซึ่งเป็นการวิเคราะห์โดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

  การวิเคราะห์แบบจ าลองการวัด 
   1)  การวิเคราะห์แบบจ าลองด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือใช้วัดตัวแปรแฝง (Latent Variable) และยืนยันว่าตัว
แปรสังเกตได้แต่ละกลุ่มนั้นเป็นตัวบ่งชี้ที่เหมาะสมส าหรับตัวแปรแฝงที่ก าหนด ด าเนินการโดยการ
ก าหนดข้อมูลจ าเพาะของแบบจ าลอง การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของแบบจ าลอง การตรวจสอบ
ความสอดคล้องในภาพรวม (Overall Fit) ของแบบจ าลองการวัดและการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
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   2)  การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออก
ยางพาราไทย ด าเนินการโดยตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างที่
ก าหนดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และท าการศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม
ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออกยางพาราไทย ด าเนินการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิต ิ

  การตรวจสอบความถูกต้องและการประเมินประสิทธิภาพของแบบจ าลอง 
  การตรวจสอบความถูกต้องและการประเมินประสิทธิภาพของแบบจ าลอง

พิจารณาจากความตรง (Validity) และความเที่ยง (Reliability) (สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2552; 
สังวร งัดกระโทก, 2554) 
   1)   ความตรง (Validity) หมายถึงความสามารถของตัวแปรหรือตัวบ่งชี้ที่
ใช้วัดตัวแปรแฝงในแบบจ าลอง โดยพิจารณาจากความมีนัยส าคัญของค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) เพ่ือสามารถเปรียบเทียบความส าคัญของตัวแปรสังเกตได้ว่าตัวแปรใดใช้วัดตัว
แปรแฝงได้ดีท่ีสุด ค่าน้ าหนักองค์ประกอบควรมีค่าสูงและมีนัยส าคัญทางสถิติ t-value มากกว่า 1.96 
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000) ผลการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบในแต่ละตัวแปร
สังเกตได้ต่อตัวแปรแฝงมีค่าสถิติที่มีนัยส าคัญทางสถิติจะสามารถเป็นค่ายืนยันความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรสังเกตได้กับตัวแปรแฝง นอกจากนี้ยังต้องพิจารณาร่วมกับค่าน้ าหนักองค์ประกอบคะแนน
มาตรฐาน (Standardized Loading) ซึ่งควรมีค่าขั้นต่ าที่ยอมรับได้เป็น 0.5 หรือสูงกว่า ส าหรับค่า
น้ าหนักองค์ประกอบคะแนนมาตรฐานอยู่ในเกณฑ์ดีมีค่า 0.7 หรือสูงกว่า (Hair et al., 2010) 
   2)   ความเที่ยง (Reliability) หมายถึงความคงเส้นคงวาของการวัดหรือ
ความเที่ยงบอกระดับที่ตัวแปรวัดโดยปราศจากความคลาดเคลื่อนในการวัด (Measurement Error) 
การพิจารณาความเที่ยงของตัวแปรจะพิจารณาที่ผลการวิเคราะห์ในส่วนของ Square Multiple 
Correlation เป็นสัดส่วนความแปรปรวนของตัวแปรที่อธิบายได้โดยตัวแปรแฝง ซึ่งมีค่ามีค่าเท่ากับค่า
การร่วม (Communality) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจการพิจารณาความเที่ยง 
(Reliability) ยังสามารถพิจารณาได้จากความเที่ยงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) 
และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) (Hair et al., 2011) 

   2.1 ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted: 
AVE) ซึ่งการก าหนดเกณฑ์ที่ระบุว่าความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้อยู่ในเกณฑ์ระดับที่ดี ค่า AVE ควรมี
ค่า 0.50 ซึ่งบ่งชี้ว่าไม่เกิดค่าผิดพลาดของการวัดที่ท าให้เกิดการผันแปรในตัวแปรสังเกตได้มากกว่าตัว
แปรแฝงที่ก ากับอยู ่

   2.2 ความเที่ยงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) บ่งชี้ว่า
ตัวแปรแฝงในแบบจ าลองมีค่าความเที่ยงอยู่ในระดับใด โดยเกณฑ์ค่า CR ระดับที่ดีควรมีค่า 0.70 
หรือสูงกว่า หากค่า CR มีค่าระหว่าง 0.6 ถึง 0.7 จะอยู่ในเกณฑ์ระดับยอมรับได้ 
    3)   การตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง (Goodness of Fit 
Measure) เพ่ือศึกษาภาพรวมของแบบจ าลองว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ โดยพิจารณา



 

 

87 

  จากการ บูรณาการเกณฑ์การวัดความสอดคล้องจากนักวิชาการต่างๆ ผู้วิจัยใช้
ค่าสถิติที่จะตรวจสอบดังนี้ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Tabachnick & Fidell, 2007; 
Hair et al., 2010; Schumacker & Lomax, 2010) 

ตำรำงท่ี 3.4 เกณฑ์การประเมินความสอดคล้องของแบบจ าลอง   
ดัชนีวัดความ
สอดคล้อง 

เกณฑ์การ
พิจารณา 

หมายเหตุแหล่งที่มา 

1     หรือ P < 05 
(มีนัยส าคัญทาง
สถิติ) 

(Hair et.,2010) 
ส าหรับกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 
250 
(N>250) และตัวแปรสังเกตได้
จ านวน 13-29ตัว (12<m<30) 

/df: น้อยกว่า 5.00 (Diamantopoulos&Siguaw , 
2000) 
(Tabachnick& Fidell,2007 

2 RMSEA น้อยกว่า 0.05-
0.08 

(Schumacker&Lomax,2010) 

3 RMR น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 0.80 
พิจารณา 
ควบคู่กับ CFI ที่
มากกว่า 0.92) 

(Hairet al. 2010) ส าหรับกลุ่ม
ตัวอย่างมากกว่า 250 (N>250) 
และ ตัวแปรสังเกตได้จ านวน 
13-29 ตัว (12<m<30) 

4 CFI มากกว่า 0.92 (Hair et al.2010 ส าหรับกลุ่ม
ตัวอย่างมากกว่า 250 (N>250) 
และคณะ ตัวแปรสังเกตได้
จ านวน13-29 ตัว (12<m<30) 

จากตารางที่ 3.4 พบว่า ดัชนีที่ใช้ในการประเมินความสอดคล้องของแบบจ าลองมี
รายละเอียดดังนี้ 

   1) ค่าสถิติไคสแควร์(Chi-square statistic: ) เป็นค่าที่ใช้
ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างแบบจ าลองตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยภาพรวม การ
ทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์มีสมมติฐานว่า Ho: ∑ = ∑ ( Ɵ ) จึง
เป็นการทดสอบสมมติฐานที่แตกต่างจากการวิเคราะห์ทั่วไป คือ ผู้วิจัยต้องการให้มีการยอมรับ
สมมติฐาน Ho โดยต้องการให้ p-value มีค่ามากกว่า .05 เมื่อทดสอบด้วยความเชื่อมั่น 95% (P > 
.05) (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542; สังวร งัดกระโทก, 2554; สุภมาศ อังศุโขติ และคณะ, 2552; Barrett, 
2007; Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Hair et al., 2010; Hooper et al., 2008; 
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Schumacker & Lomax, 2010) ดังนั้นค่าสถิติไคสแควร์ ที่ทีค่าสูงจะหมายถึงฟังก์ชั่นความสอดคล้อง
มีค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นั่นคือแบบจ าลองไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ แต่ถ้าค่าสถิติไคสแควร์ มีค่าต่ ามาก หรือยิ่งมีค่าใกล้ศูนย์แสดงว่าแบบจ าลองมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542; สังวร งัดกระโทก, 2554) 

   2) ดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root 
mean square error of approximation: RMSEA) เป็นดัชนีที่บ่งบอกถึงความไม่สอดคล้องของ
แบบจ าลองเชิงทฤษฎีที่สร้างขึ้น (Badness of fit index) (Schumacker & Lomax, 2010) ได้
ก าหนดให้แบบจ าลองที่มีค่า RMSEA ทีมีค่าระหว่าง 0.05-0.08 เป็นแบบจ าลองสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ ์
    3) ดัชนีค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
(Root Mean Square Residual: RMR) เป็นดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาด
ของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของ ประชากร เป็นค่าเฉลี่ยของเศษที่
เหลือจากการเปรียบเทียบค่าความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างกับค่าที่
ประมาณจากค่าพารามิเตอร์ จึงเป็นดัชนีที่บอกความคลาดเคลื่อนของแบบจ าลอง ซึ่ง (Hair, et al., 
2010) ได้ก าหนดให้แบบจ าลองที่มีค่า RMR น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.80 เป็นแบบจ าลองสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ แต่ต้องพิจารณาควบคู่กับ CFI ที่มากกว่า 0.92 และใช้เกณฑ์นี้ภายใต้เงื่อนไขกลุ่ม
ตัวอย่างมากกว่า 250 (N > 250) และตัวแปรสังเกตได้จ านวน 13-29 ตัว (12<m<30) 

   4) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative Fit 
Index: CFI) เป็นดัชนีที่แสดงค่าเปรียบเทียบสัดส่วนที่ปรับให้ดีขึ้น ค่าความเหมาะสมรวมของ
แบบจ าลองตามทฤษฎีหรือแบบจ าลองตามสมมติฐานกับแบบจ าลองพ้ืนฐาน (Baseline Model) ซึ่ง
เป็นแบบจ าลองที่ไม่มีความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรทั้งหมด (Null Model) ดัชนี CFI ค านวณขึ้น
จากสถิติค่าไค-สแควร์ ที่มีการแจกแจงแบบ Non-central Distribution เกณฑ์การตัดสินในการ
ประเมินค่า CFI ที่ใช้เปรียบเทียบแบบจ าลองตามทฤษฎีหรือแบบจ าลองตามสมมติฐานว่ามีความ
กลมกลืนสูงกว่าข้อมูลเชิงประจักษ์มากน้อยเพียงใดจะให้ค่าระหว่าง 0-1 (Kline, 2011) ซึ่ง (Hair et 
al., 2010) ได้ก าหนดให้แบบจ าลองที่มีค่า CFI มากกว่า 0.92 เป็นแบบจ าลองสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 
   การตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง (Goodness of fit 
measures) ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square statistic) เป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานทางสถิติว่า
ฟังก์ชั่นความสอดคล้องมีค่าเป็นศูนย์ ถ้าค่าสถิติไคสแควร์มีค่าต่ ามากหรือยิ่งเข้าใกล้ศูนย์มากเท่าไหร่ 
แสดงว่าข้อมูลแบบจ าลองเชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่าไคสแควร์ที่ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติหรือค่า p-value สูงกว่า 0.05 แสดงว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 
       1)  ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of fit index: GFI) ซึ่ง
เป็นอัตราส่วนของผลต่างระหว่างฟังก์ชั่นความสอดคล้องจากแบบจ าลองก่อนและหลังปรับ
แบบจ าลองกับฟังก์ชั่น ค่า GFI หากมีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ ์
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      2)  การปรับแบบจ าลอง (Model Modification)  
  ผู้วิจัยจะท าการปรับแบบจ าลองในกรณีที่พบว่า แบบจ าลองตามทฤษฎี

หรือแบบจ าลองตามสมมติฐานไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีหลักการในกา รปรับ
แบบจ าลองนี้ (สังวร งัดกระโทก, 2554) 1) การปรับแบบจ าลองต้องมีเหตุผลอธิบายที่รับฟังได้ว่า
ท าไมจึงปรับ 2) ปรับทีละ 1 พารามิเตอร์แล้ววิเคราะห์ใหม่ 3) พิจารณาร่วมกับ EPC (Expected 
Parameter Change) ซึ่งเป็นค่าที่บอกขนาดและทิศทางของพารามิเตอร์ที่ก าลังจะปรับ โดย
พารามิเตอร์ที่ควรปรับควรมีค่า EPC สูงๆ และมีค่าดัชนีปรับแก้ (Modification Index: MI) สูงๆ ด้วย
และ 4) พิจารณาจากเมตริกซ์ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized Residual) หากค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานที่มากกว่า 2.58 เป็นพารามิเตอร์ควรพิจารณาเพ่ิมพารามิเตอร์นั้นแล้ว
วิเคราะห์ใหม่ แต่ถ้ามีค่าน้อยกว่า -2.58 ควรพิจารณาตัดเส้นนั้นออกจากแบบจ าลองแล้ววิเคราะห์
ใหม่ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 
 
3.2 กำรวิจัยเชิงคุณภำพ 

  การวิจัยเชิงคุณภาพในตอนนี้  ใช้ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่  1 ควบคู่กับการวิจัยเชิง
ปริมาณที่ไว้ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1-2  ช่วยให้ผลการวิจัยมีความลุ่มลึกมากกว่าใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณเพียงอย่างเดียว  เนื่องจากการศึกษาปัจจัยที่จับต้องไม่ได้ที่เป็นวัฒนธรรมองค์กรเกี่ยวข้อกับ
ความรู้ที่อยู่ในตัวตนเป็นความรู้ที่ฝังลึกเกิดจาก ความเชื่อ  ค่านิยม  ทักษะการปฏิบัติงารน  จึงต้องใช้
เทคนิคการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพควบคู่กับการวัยเชิงปริมาณ  (Barney,  et  al.,  2001) การวิจัยเชิง
คุณภาพในครั้งนี้ใช้รูปแบบการศึกษาเชิงพรรณนาวิเคราะห์  มีขึ้นตอนดังนี้ 
   3.2.1  การออกแบบเชิงคุณภาพ (Design the qualitative Strand) 

  การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจะสอดคล้องกับแนวคิดของ Creswell 
& Plano Clark (2011) ซึ่งระบุว่าในการสัมภาษณ์เชิงลึกในการวิจัยเชิงคุณภาพควรมีขนาดตัวอย่าง
หรือผู้มีส่วนร่วมระหว่าง 5-25 คนต่อปรากฏการณ์หนึ่งๆ โดยงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์
ผู้ประกอบการส่งออกยางพาราจ านวนทั้งสิ้น 5 ท่าน 

 งานวิจัยนี้จะสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) ซึ่งเป็นวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช้ดุลยวินิจของผู้วิจัยในการ
สุ่มตัวอย่างในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่สามารถเป็นตัวแทนของประชากรเป้าหมาย เพ่ือให้ลักษณะ
ของกลุ่มที่เลือกเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งการเลือกลุ่มตัวอย่างชนิดนี้ต้องอาศัยความ
รอบรู้ ความช านาญและประสบการณ์ในเรื่องนั้นๆของผู้ท าวิจัย โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบนี้มีชื่อ
เรียกอีกอย่างว่า Judgment sampling การสุ่มตัวอย่าง โดยวิธีนี้ ให้ความไว้วางใจแก่ผู้วิจัยเนื่องจาก
เป็นบุคคลที่รู้ดี ว่าจุดมุ่งหมายของการวิจัยเป็นอย่างไร โดยงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ตัวแทนในการตอบโดยจะคัดเลือกจากเจ้าของกิจการหรือผู้บริหารระดับสูงขององค์กรที่ประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินงานส่งออกยางพาราสูงสุดสิบอันดับล่าสุดของประเทศไทยหรือเป็นผู้ที่มี
ชื่อเสียงและได้รับการยอมรับจากสมาคมยางพาราแห่งประเทศไทย 
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 3.2.2   การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative data collection) 

  การสร้างแบบสัมภาษณ ์
  สร้างแบบสัมภาษณ์ตามทฤษฎีและกรอบแนวคิดของการวิจัยที่เก่ียวข้องเพื่อใช้เป็น
ข้อมูลในการสร้างแบบสัมภาษณ์เก่ียวกับผลประกอบการส่งออก แล้วจึงประมวลเป็นข้อค าถาม โดยมี
ลักษณะให้ผู้ตอบแสดงความคิดเห็นในประเด็นเกี่ยวกับผลประกอบการส่งออกยางพารา เพ่ือใช้ศึกษา
ข้อมูลเชิงลึกและเพ่ืออธิบายหรือขยายผลเพิ่มเติมเป็นลักษณะเฉพาะ ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถาม
ปลายเปิด เป็นการสัมภาษณ์เจาะลึกแบบกึ่งโครงสร้าง โดยผู้วิจัยเตรียมแบบสัมภาษณ์เพ่ือสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการส่งออกยางพาราจ านวน 5 ท่าน ผู้มีประสบการณ์การท างานในองค์มากกว่า  10  ปี 
และส่งออกยางดิบแปรรูปมากกว่า 1 ชนิด  ขณะสัมภาษณ์ผู้วิจัยได้ขออนุญาตบันทึกเสียงและจด
บันทึกย่อ  ผู้วิจัยบันทึกผลการสัมภาษณ์เป็นลายลักษณ์อักษรด้วยโปรแกรมไมโครซอฟต์เวิร์ดและ
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล  โดยส่งข้อสรุปจากการวิจัยเบื้องต้นดังกล่าวทางอิเล็กทรอนิกส์เมล์
ไปยังผู้ให้สัมภาษณ์เพ่ือยืนยันผล  หลังจากนั้นผู้วิจัยสร้างแผนที่ความคิด  (Mind  Map)  เป็นกรอบ
การวิเคราะห์ชั่วคราวเพื่อก าหนดเป็นแนวทางการตั้งข้อค าถามในการสัมภาษณ์  ได้ประเด็นค าถาม
หลัก  7  ค าถาม ดังนี้  

 
1)   ธุรกิจส่งออกยางพาราในภาพรวมเป็นอย่างไรบ้าง 
2)   ปัญหาของธุรกิจส่งออกยางพาราในภาพรวมเป็นอย่างไรบ้าง 

 3)   ผลประกอบการส่งออกยางพาราในภาพรวมในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบัน
เป็นอย่างไร 
 4)  ท่านคิดว่าปัจจัยใดมีผลต่อการเพิ่มผลประกอบการส่งออกขององค์กรบ้าง 
 5)  ท่านมีการวางเป้าหมายส าหรับองค์กรเพ่ือบรรลุผลประกอบการส่งออกอย่างไร
บ้าง 
 6)  ท่านมีความพึงพอใจในผลประกอบการส่งออกในช่วง 5 ปีที่ผ่านมามากน้อย
เพียงใดและเพราะอะไร 
                   7)   ท่านมีแนวทางการตัดสินใจเลือกใช้หรือปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
บรรลุผลประกอบการส่งออกอย่างไรบ้าง 

 
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth-Interview) จะใช้วิธีโทรนัดหมายพร้อมกับส่ง

โครงสร้างค าถามให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลได้มีโอกาสเตรียมตัวล่วงหน้า เพ่ือเข้าไปสัมภาษณ์โดยผู้สัมภาษณ์
ตอบค าถามหรือเล่าเหตุการณ์ต่าง ๆ เกี่ยวกับการส่งออกยางพาราไปตลาดต่างประเทศ พร้อมกับ
ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่าง ๆ ส่วนผู้วิจัยจะคอยซักถามในกรณีที่ค าตอบหรือสิ่งที่เล่ามาไม่
ชัดเจนหรือผู้วิจัยต้องการรายละเอียดมากยิ่งขึ้น  

 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสัมภาษณ์ 
 ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยการหาค่าความเที่ยงตรงในเนื้อหา 

(Content Validity) โดยก าหนดให้ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อการวิจัยเป็นผู้ตรวจสอบความ
เหมาะสมของแบบสัมภาษณ์ทั้งในส่วนเกี่ยวกับภาษาและเนื้อหา โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์
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และผู้ทรงคุณวุฒิเป็นผู้ตรวจสอบคุณภาพของแบบสัมภาษณ์ การสัมภาษณ์เริ่มโดยผู้วิจัยแนะน าตัว 
ชี้แจงวัตถุประสงค์การวิจัย รายละเอียดของการสัมภาษณ์ รวมทั้งการเก็บรักษาข้อมู ลและขอความ
ร่วมมือในการให้สัมภาษณ์และบันทึกเทปด้วยวาจา ผู้วิจัยสัมภาษณ์เจาะลึกเจ้าของ/ผู้บริหารตามแนว
ค าถามท่ีก าหนดไว้ ดังนี้ 

 

 ผู้วิจัยเลือกใช้สถานประกอบการของผู้ให้สัมภาษณ์เป็นสถานที่ในการ
สัมภาษณ์ เพ่ือเป็นการอ านวยความสะดวกด้านการเดินทางและเวลาของผู้ตอบ โดยการสัมภาษณ์ใช้
เวลาประมาณ 30 นาที หรือจนกว่าจะไม่มีข้อมูลใหม่เพ่ิมเติม (Data Saturation) หลังจากการ
สัมภาษณ์เสร็จสิ้นในแต่ละวัน ผู้วิจัยได้ถอดข้อความเสียงเป็นค าบรรยายแบบค าต่อค า และอ่านจับใจ
จับความเพ่ือค้นหาประเด็นที่ต้องการศึกษา และสรุปเป็นข้อมูลเบื้องต้นก่อนจะเริ่มสัมภาษณ์ผู้ให้
ข้อมูลรายต่อไปด้วยวิธีการเดียวกับที่กล่าวมาแล้ว ผลการวิจัยอ่ิมตัวเมื่อผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เจ้าของ
กิจการหรือผู้บริหารระดับสูงในองค์กรส่งออกยางพาราทั้งหมด 10 ท่านหรือจนกว่าข้อมูลที่ได้จะ
อ่ิมตัว ซึ่งในจ านวนนี้ล้วนเป็นผู้มีความรู้ความเข้าใจและประสบการณ์สูงในอุตสาหกรรมส่งออก
ยางพาราเป็นอย่างด ี

 

 3.2.3   การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
  ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เจาะลึกและค าถามปลายเปิดจาก
แบบสอบถามที่ผ่านขั้นตอนการจัดระเบียบทางกายภาพข้อมูลแล้ว มีการวิเคราะห์ข้อมูล 3 ขั้นตอน 
ได้แก่ การลดทอนข้อมูล การแสดงข้อมูล และการหาข้อสรุปดังภาพประกอบ 26 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 รูปภาพที่ 3.2 ภาพประกอบ 26 ส่วนประกอบของการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
ที่มา : ดัดแปลงจาก Miles and Huberman (1992, p.12) 

 

 

การแสดงข้อมูล 
  

การลดทอนข้อมูล 

การหาข้อสรุป: 
แผนภาพ/
ตรวจสอบ 

 

การเก็บข้อมูล 

http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=data%20saturation&source=web&cd=1&cad=rja&sqi=2&ved=0CCwQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwiki.answers.com%2FQ%2FWhat_is_data_saturation&ei=Zs4xUf_FDobyrQfW3oGoDw&usg=AFQjCNEjPvaJ1KZzqHWZhSnMw9drYqGgOg&bvm=bv.43148975,d.bmk
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4.1การลดทอนข้อมูล 
 การลดทอนข้อมูลเป็นกระบวนการเลือก การให้ความสนใจ การลดความซับซ้อน และการ
ปรับปรุงของค าสัมภาษณ์ท่ีได้บันทึกไว้เป็นลายลักษณ์อักษรหรือการจดบันทึกย่อจากขั้นตอนการเก็บ
ข้อมูลให้มีความกระชับและเป็นระเบียบ (ชาย โพธิสิตา, 2547) โดยผู้วิจัยได้อ่านและจับประเด็นการ
บันทึกค าสัมภาษณ์และจดบันทึกย่อ ผู้วิจัยพบประเด็นที่มีความส าคัญหรือเกี่ยวข้องกับกรอบแนวคิด
การวิจัย ค าถามการวิจัย ผู้วิจัยกับหนดรหัส (Code) การลงรหัสข้อความ (Coding) ในวลหีรือ
ประโยคที่มีประเด็นส าคัญเพ่ือจัดระเบียบข้อมูลให้เป็นกลุ่มเดียวกัน (Patton, 2002) นอกจากนี้ผู้วิจัย
ได้บันทึกสรุปย่อความคิดเห็นต่างๆ จากการวิเคราะห์เพ่ือก าหนดเป็นแนวทางการเชื่อมโยงข้อมูล 
แบบแผนการแสดงข้อมูล หรือการหาข้อสรุป (Miles & Huberman, 1999) 

4.2 การแสดงข้อมูล 
 การแสดงข้อมูล (Data Display) เป็นการจัดระเบียบข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูล หรือข้อมูล
ทีไ่ด้ก าหนดรหัสและลงรหัสข้อความเพ่ือให้อยู่ในรูปแบบที่จ่ายต่อการท าความเข้าใจจากกรอบของ
รหัส (Coding Frames) ที่ก าหนดไว้ก่อนหน้านี้ หลังจากนั้นผู้วิจัยจัดกลุ่มรหัส(Families) ของข้อมูล
แล้วท าแผนภาพความสัมพันธ์ของมโนทัศน์ (Conceptual Diagram) เพ่ือเชื่อมโยงแนวคิดและการ
ขยายความเชื่อมโยงที่เก่ียวข้องกับวัฒนธรรมขององค์กรที่เป็นทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ และการพัฒนา
สมรรถนะด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือหาข้อสรุปในรูปแบบพรรณนา (Miles & Huberman, 
1999; ชาย โพธิสิตา, 2547) อย่างไรก็ตามในขั้นตอนนี้มีการกลับไปด าเนินการลดทอนข้อมูลด้วยการ
ลงรหัสข้อความเพ่ิมเติมและการผสานรหัส (Merge Coeds) ที่มีความใกล้เคียงกันให้เป็นกลุ่มเดียวกัน 

4.3 การหาข้อสรุป 
 เมื่อเสร็จสิ้นขั้นตอนการลดทอนข้อมูล และการแสดงข้อมูล ผู้วิจัยหาข้อสรุปของการวิจัยเชิง
คุณภาพซึ่งสามารแสดงในลักษณะของแผนภาพความสัมพันธ์ของมโนทัศน์ หรือผลการตรวจสอบ
ข้อมูลโดยสรุปจากการวิเคราะห์ และส่งข้อมูลสรุปทีได้ไปให้ผู้ให้ข้อมูลตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่งเพื่อเป็นการยืนยันผล หากข้อสรุปทีได้ยังมีข้อท้วงติงจากผู้ให้ข้อมูลหรือขาดความสมบูรณ์ผู้วิจัย
จะด าเนินการในขั้นตอนการลดทอนข้อมูล การแสดงข้อมูล หรือการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมจนกว่าจะได้
ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์หรืออ่ิมตัวตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 

3.3 กำรผสมผสำนผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพและเชิงปริมำณ (Merge 
the two datasets) 

 ผู้วิจัยอาศัยวิธีการเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ
โดยไม่มีการเปลี่ยนแปลงผลการวิเคราะห์ข้อมูลก่อนการผสมผสานแต่ใช้วิธีการอภิปรายผลเพ่ือ
เปรียบเทียบผลจากการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเพ่ือหาความสอดคล้อง หลังจากนั้นจึง
พิจารณาความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูลประจักษ์ของธุรกิจส่งออกยางพาราเพ่ือ
การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อผลประกอบการส่งออกเพ่ือพัฒนาอุตสาหกรรมส่งออกยางพาราในตลาด
ระหว่างประเทศ 
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สรุปขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
 เพ่ือให้การด าเนินการวิจัยเป็นไปตามระเบียบวิจัยและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์

ของการวิจัยที่ก าหนดไว้ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขั้นตอนการด าเนินการวิจัยไว้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือก าหนดเป็นกรอบแนวคิดโดยใช้การ

วิเคราะห์เอกสาร (Content Analysis) และสัมภาษณ์เชิงลึกความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ ด้วยแบบ
สัมภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสร้าง (semi-structured interview) เพ่ือสร้างเป็นกรอบตัวแปรที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานทางสถิติต่อไป 

 ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบการวิจัย เป็นขั้นตอนที่ผู้วิจัยได้จัดเตรียมโครงการตาม
ระเบียบวิธีด าเนินการวิจัย โดยการศึกษาในประเด็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดต่างประเทศของ
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราไทยเพ่ือน าประเด็นที่ได้จากการศึกษามาจัดท าเป็นโครงร่างการ
วิจัยในครั้งนี้ พร้อมกับมีการขอค าแนะน า ความคิดเห็นเพ่ิมเติมจากอาจารย์ที่ปรึกษาและน ามา
ปรับปรุงแก้ไขเพ่ือเสนอขออนุมัติหัวข้อวิทยานิพนธ์ โดยการก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
สมมติฐานของการวิจัย ขอบเขตของการวิจัย ประชากร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยและก าหนดนิยาม
ศัพท์เฉพาะ ผลที่ได้จากการด าเนินการในขั้นที่ 2 นี้คือ รายละเอียดโครงร่างงานวิจัย 

 ขั้นตอนที่ 3 การสร้างเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือเป็นขั้นตอน
การศึกษาวิเคราะห์ก าหนดกรอบแนวคิดงานวิจัยจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาสร้าง
เป็นเครื่องมือแล้วน าไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ( IOC) 
ปรับปรุงคุณภาพ น าไปทดลองใช้และวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น แล้วจัดพิมพ์เป็นเครื่องมือส าหรับการ
วิจัยครั้งนี้ต่อไป 

 ขั้นตอนที่ 4 การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นขั้นตอนที่ผู้วิจัย
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ผ่านการสุ่มตัวอย่าง แล้วน าเข้าสู่การวิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติด้วยการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural equation model: SEM) เป็นการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวและตัวแปรตามหลายตัวในคราวเดียวกัน 

ขั้นตอนที่ 5 การจัดท ารายงานการวิจัย โดยการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งที่ 1 
และครั้งที่ 2 พร้อมทั้งอภิปรายผลประกอบการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นขั้นตอนจัดท าร่างรายงาน
ผลการวิจัย เพื่อน าเสนอต่อคณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์ ตรวจสอบความถูกต้อง ปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่องตามที่คณะกรรมการผู้ควบคุมวิทยานิพนธ์เสนอแนะ จัดพิมพ์และส่งงานผลการวิจัยฉบับ
สมบูรณ์ต่อบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ เพื่อขอจบการศึกษาต่อไป 
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กระบวนกำรด ำเนินกำรวิจัย 
 
ขั้นด ำเนินกำร        กระบวนกำรด ำเนินงำน  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

                                  รูปภำพที่ 3.3 กระบวนการด าเนินการวิจัย

ขั้นที่ 1 
ศึกษาวิเคราะห์ 

ข้อมูล 

 ขั้นที่ 1 
1) ปัญหาการวิจัย 
2) กรอบแนวคดิการวิจยั 

สัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญ 

ศึกษา ค้นคว้า
เอกสาร,งานวิจยั 

 
ขั้นที่ 2 

โครงร่างวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม ขั้นที่ 2 
ออกแบบการวิจัย 

                    
 

               
 

วิธีการวิจัย ขอบเขต/นิยาม
ศัพท์ 

 
 
 

ขั้นที ่3 
แบบสอบถามฉบบัสมบรูณ ์

ขั้นที่ 3 
การสร้างเครื่องมือ 
ตรวจสอบคุณภาพ

เครื่องมือ 

 ร่างแบบสอบถาม 

ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบ 
ปรับปรุงแก้ไข 

หาค่า IOC 

หาคา่ความเช่ือมัน่ Try out 

 
ขั้นที่ 4 

เก็บข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมลู 

 
ขั้นที ่4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

 ขั้นที่ 1 
 SEM 

 

รวบรวมข้อมลู 

สรุปผล ขั้นที่ 2 
เชิงพรรณา 

วิเคราะห์
ข้อมูล 

1) สรุปผลการวิจัย 
2) อภิปรายผลประกอบข้อมลู 
3) จัดท ารายงานการวิจัย 

ขั้นที่ 5 
รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์ 

ขั้นที่ 5 
จัดท ารายงานการวิจัย 

ผลที่ได้ 
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ตำรำงท่ี 3.5 การวัดผลประกอบการส่งออกและนิยามปฏิบัติการ     
ตัวแปรแฝงผลประกอบการส่งออก หมายถึงประสิทธิผลของผลลัพธ์ในเชิงเศรษฐกิจ (อัตราส่วนของยอดขายจากการส่งออกและการเจริญเติบโตของยอดขายจาก
การส่งออก)เพ่ือวัดผลที่ไม่ใช่ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ความพึงพอใจในการส่งออก และการประสบความส าเร็จเป็นความสามารถทางการตลาด การวางแผนการส่งออก 
และการวิจัยพัฒนา 

ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 
 
ยอดขายจากการส่งออก หมายถึง อัตรา
ยอดขายจากการส่งออกต่อยอดขายรวม 

 
Lages, et al. (2009), 
Murray, et al. (2010)  
และ Cadogan, et al. 
(2009) 

 
1. ผู้ประกอบการมีความพอใจในปริมาณยอดขาย
จากการส่งออกเพียงใด 
2. จากการประกอบธุรกิจที่มียอดขายการส่งออก 
ผู้ประกอบการมีความพอใจเพียงใดเมื่อเทียบกับ
คู่แข่งหลักในปี พ.ศ. 2555 
3. จากยอดขายการส่งออกในระยะเวลา 3 ปีที่ผ่าน
มา ผู้ประกอบการมีความพอใจเพียงใด 

 
ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ความพอใจ มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง พอใจอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง พอใจ 
3 หมายถึง พอใจปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่พอใจ 
1 หมายถึง ไม่พอใจอย่างยิ่ง 
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ตำรำงท่ี 3.5 การวัดผลประกอบการส่งออกและนิยามปฏิบัติการ (ต่อ) 
ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 

 
ความสามารถในการท าก าไรจากการ
ส่งออกหมายถึง อัตราก าไรสุทธิต่อ
ยอดขายจากการส่งออก 

Lages, et al. (2009) และ 
Murray, et al. (2010) 

1. การส่งออกของผู้ประกอบการมีก าไรสุทธิเป็นที่
พอใจเพียงใด 
2. ก าไรสุทธิจากยอดขายการส่งออกของ
ผู้ประกอบการเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งหลัก เป็นที่
พอใจเพียงใด 

ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ความพอใจ มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง พอใจอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง พอใจ 
3 หมายถึง พอใจปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่พอใจ 
1 หมายถึง ไม่พอใจอย่างยิ่ง 
 

 
การเติบโตของการส่งออกหมายถึง อัตรา
ก าไรสุทธิต่อยอดขายจากการส่งออก 

 
Lages, et al. (2009), 
Murray, et al. (2010)  
และ Cadogan, et al. 
(2009) 

 
1. ผู้ประกอบการมีความพอใจกับส่วนแบ่ง
การตลาดการส่งออกในระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา
เพียงใด 
2. การเติบโตของยอดขายการส่งออกเป็นที่พอใจ
เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งหลักระหว่างปี พ.ศ. 
2553 – 2555 
3. การที่มีปริมาณการเติบโตของยอดขายการ
ส่งออกเพ่ิมข้ึนอย่างเป็นที่น่าพอใจ 
4. การเติบโตของยอดขายเฉลี่ยต่อปีเม่ือเทียบกับ
ค่าเฉลี่ยในอุตสาหกรรม 

 
ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ความพอใจ มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง พอใจอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง พอใจ 
3 หมายถึง พอใจปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่พอใจ 
1 หมายถึง ไม่พอใจอย่างยิ่ง 
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ตำรำงท่ี 3.6 การวัดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย     
ตัวแปรแฝงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายหมายถึงกระบวนการส าหรับการสร้างการสื่อสารและการส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าและการบริหารจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กรและผู้มีส่วนได้เสีย 

ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 
 
การสร้างความสัมพันธ์ หมายถึงการ
น าเสนอผลประโยชน์และข้อผูกพันส าหรับ
คู่ค้าการเพื่อสร้างความพึงพอใจส าหรับ
การแลกเปลี่ยนเพ่ือผลก าไรที่เพ่ิมข้ึน 

 
Lages, et al. (2009) 

 
1. ผู้ประกอบการควรมีความยินดีช่วยเหลือผู้ซื้อ 
ต่างประเทศในด้านต่างๆ เสมอ 

2. ผู้ประกอบการควรสื่อสารเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ให้แก่ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
อย่างชัดเจนเพื่อประโยชน์ร่วมกันแก่ทุกฝ่าย 
3. องค์กร ผู้ซื้อ และผู้ขาย ควรมีการติดต่อสื่อสารใน
ขณะที่น ากลยุทธ์ไปปฏิบัติเพื่อให้เกิดปริมาณการค้า
ร่วมกันอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

4. ผู้ซื้อต่างประเทศมีการปรึกษาหารือเรื่องการค้า
กับผู้ประกอบการเป็นประจ า 
5. ผู้ซื้อต่างประเทศมีการเปิดเผยข้อมูลที่เป็น
ความลับกับกิจการ 

 
ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัด
ระดับความคิดเห็น มีคะแนน
เต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ตำรำงท่ี 3.6 การวัดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย(ต่อ) 
ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 

การรักษาความสัมพันธ์ หมายถึงการรักษา
จ านวนลูกค้าที่มีความจงรักภักดีไว้เป็นการ
รักษาลูกค้าเก่าที่เป็นฐานรายได้ไว้ 

Lages, et al. (2009) 1.ผู้ประกอบการควรเน้นเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขาย เพื่อเป้าหมายการค้าร่วมกันในระยะ
ยาว 
2. การรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้ซื้อ
ต่างประเทศเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการประกอบกิจการ 
3. ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
เป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการประกอบกิจการ เพ่ือให้เกิดผล
ก าไร 

ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัด
ระดับความคิดเห็น มีคะแนน
เต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึงไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ตำรำงท่ี 3.7 การวัดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกและนิยามปฏิบัติการ     
 ตัวแปรแฝงกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก หมายถึง คือการท าธุรกิจค้าขายอันเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมและน าเสนอคุณค่าที่อยู่ในรูปของสินค้าและบริการ
ให้กับลูกค้าข้ามพรมแดนทางภูมิศาสตร์จากประเทศหนึ่งไปสู่ตลาดระหว่างประเทศโดยมีเป้าหมายเพื่อการหาตลาดใหม่เพ่ือแย่งส่วนแบ่งการตลาดหรือเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่อยู่ในตลาดระหว่างประเทศ 

ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 

 
สินค้า หมายถึง สิ่งใดๆ ที่น าเสนอแก่ตลาดเพ่ือให้เกิดความสนใจ ความ
ต้องการเป็นเจ้าของ การใช้ หรือการบริโภคซึ่งสนองต่อความต้องการหรือ
ความจ าเป็นของผู้ซื้อให้ได้รับความพอใจโดยผลิตภัณฑ์นั้น เป็นได้ท้ังที่สัมผัสได้ 
และสัมผัสไม่ได้ 

 
ปรับจาก Navarro, 
et al. (2010) 

 
1. ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์
ด้านสินค้าในตลาดระหว่างประเทศ
ในระดับใดหากเปรียบเทียบกับ
ตลาดภายในประเทศ 
2. ผู้ประกอบการมีการน าเอา
นวัตกรรมใหม่ๆ ทั้งด้านสินค้าและ
บริการมาใช้เพ่ือสร้างโอกาสการ
เติบโตในธุรกิจส่งออก 

 
ตัวแปรอันตรภาคใช้
การวัดระดับ
ปฏิบัติงาน มีคะแนน
เต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึงปานกลาง 
2 หมายถึง น้อย 
1 หมายถึงน้อยที่สุด 
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ตำรำงท่ี 3.7 การวัดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกและนิยามปฏิบัติการ (ต่อ) 

ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 

ราคา หมายถึง มูลค่าของสินค้าหรือ
บริการที่แสดงออกมาในรูปจ านวนเงิน
หรือ เป็นสื่อกลางการแลกเปลี่ยนในรูป
เงินตรา 

ปรับจาก Navarro, et al. 
(2010) 

1. ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านราคาใน
ตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดในประเทศ 

ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ปฏิบัติงาน มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึงปานกลาง 
2 หมายถึง น้อย 
1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง คือวิธีการ
น าสินค้าไปสู่มือของลูกค้า 

ปรับจาก Navarro, et al. 
(2010) 

1. ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศเม่ือ
เทียบกับตลาดในประเทศ 
2. ผู้ประกอบการได้ให้ความส าคัญกับการ
จัดระบบการบริหารจัดการสินค้าคงคลังและการ
จัดส่งสินค้าที่มีประสิทธิภาพเพ่ือเพ่ิมศักยภาพ
ด้านการแข่งขัน 

ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัด
ระดับปฏิบัติงาน มีคะแนนเต็ม 
5 โดย 
5 หมายถึง มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึงปานกลาง 
2 หมายถึง น้อย 
1 หมายถึง น้อยที่สุด 
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ตำรำงท่ี 3.7 การวัดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกและนิยามปฏิบัติการ (ต่อ) 
  ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 

 
การส่งเสริมการขายหรือการสื่อสารหมายถึง 
กระบวนงานทางด้านการสื่อสารการตลาด
ระหว่างผู้ซื้อผู้ขายและผู้เกี่ยวข้องใน
กระบวนการซื้อเพ่ือให้ข้อมูลชักจูงใจหรือ
ตอกย้ าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อ
รวมทั้งเพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงความเชื่อทัศนคติความรู้สึกและ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
 

 
ปรับจาก Navarro, et al. 
(2010) 

 
1. ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดในตลาดต่างประเทศเมื่อ
เทียบกับตลาดในประเทศ 

 
ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ปฏิบัติงาน มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึงปานกลาง 
2 หมายถึง น้อย 
1 หมายถึง น้อยที่สุด 
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ตำรำงท่ี 3.8 การวัดการได้เปรียบในการส่งออกและนิยามปฏิบัติการ     

ตัวแปรแฝงการได้เปรียบในการส่งออก หมายถึงความสัมพันธ์ของการรวมองค์ประกอบด้านต้นทุนผลิตภัณฑ์และบริการในตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เมื่อน ามาเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการใช้ทรัพยากรในการผลิตและการท าการตลาดโดยขึ้นอยู่กับคุณค่าของสินค้าและบริการที่น าเสนอต่อลูกค้า
ในตลาดเป้าหมายในการส่งออกรวมถึงต้นทุนในการรับรู้ความมีคุณค่าเหล่านี้ 

ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 
 
ความแตกต่างของราคาสินค้า/บริการ 
หมายถึงการปฏิบัติที่เก่ียวกับการท าให้
สินค้าและบริการแตกต่างจากคู่แข่งเพ่ือ
ท าให้ลูกค้าเกิดการยึดติดในสินค้าหรือ
บริการ 

 
ปรับจาก Navarro, et al. 
(2010) 

 
1. ผู้ประกอบการมีศักยภาพในการน าเสนอ
สินค้าและบริการที่มีความแตกต่างจากคู่
แข่งขันในตลาดส่งออก 
 

 
ตัวแปรอันตรภาค (Interval 
Scale) ใช้การวัดระดับความ
คิดเห็น มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ตำรำงท่ี 3.8 การวัดการได้เปรียบในการส่งออกและนิยามปฏิบัติการ (ต่อ) 

ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 

การกระจายสินค้าหมายถึงระดับการปฏิบัติ
ที่เป็นส่วนหนึ่งของการเชื่อมโยงระหว่าง
องค์กรธุรกิจหรือหน่วยการผลิตกับลูกค้า 

ปรับจาก Navarro, et al. 
(2010) 

1. ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันโดยมีระบบการจัดส่งสินค้าที่
มีประสิทธิภาพเหนือคู่แข่ง 

ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ความคิดเห็น มีคะแนนเต็ม  
5 โดย 
5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
ต้นทุนการผลิตหมายถึง ค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่
เกิดข้ึนในการผลิตสินค้าและบริการใน
จ านวนที่ต้องการ 

 
ปรับจาก Navarro, et al. 
(2010) 

 
1. ผู้ประกอบการมีการระบุต าแหน่งทางการ
แข่งขันโดยทั่วไปขององค์กรเปรียบเทียบกับ
คู่แข่งขันหลักในตลาดต่างประเทศในด้าน
ต้นทุน 
 
 
 
 
  

 
ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ความคิดเห็น มีคะแนนเต็ม 
5 โดย 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ตำรำงท่ี 3.9 การวัดประสบการณ์ระหว่างประเทศและนิยามปฏิบัติการ     
ตัวแปรแฝงประสบการณ์ระหว่างประเทศ หมายถึงประสบการณ์เกี่ยวกับความสามารถและความรู้ของบุคคลากรในองค์กรจากการด าเนินงานในตลาดต่างประเทศ
ภายใต้สภาพแวดล้อมต่างๆเป็นเวลายาวนาน 

ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 
คุณภาพการจัดการความรู้หมายถึง การน า
ความรู้ในการด าเนินงานในอดีตมาใช้แก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้นในปัจจุบันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
 
 
 
 
 
ความเชี่ยวชาญของบุคคลากร หมายถึง    
การน าความเชี่ยวชาญในการด าเนินงานใน
อดีตมาใช้แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นในปัจจุบันได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
 

Hultman, (2011) และ 
Chailom, (2011) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hultman, (2011) และ 
Chailom, (2011 

1. ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการน า
ความรู้ในการด าเนินงานในอดีตมาใช้แก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้นในปัจจุบันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
2. ผู้ประกอบการเชื่อม่ันว่าการสะสมความรู้
และข้อมูลอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพ
จะช่วยให้การประกอบธุรกิจสามารถ
ด าเนินงานทั้งในปัจจุบันและในอนาคตได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ 
 
1. ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการ
ด าเนินงานในอดีตที่มีประสิทธิภาพมาเป็น
ข้อมูลพ้ืนฐานในการด าเนินงานปัจจุบันเพ่ือ
สามารถตอบสนองลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 
2. ผู้ประกอบการมีการส่งเสริมและสนับสนุน
ให้บุคลากรมีระบบการจัดเก็บข้อมูลและ
บริหารความรู้เพื่อน ามาใช้ได้ประสิทธิภาพ 

ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ปฏิบัติงาน มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึงปานกลาง 
2 หมายถึง น้อย 
1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 
 
 
ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ปฏิบัติงาน มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึงปานกลาง 
2 หมายถึง น้อย 
1 หมายถึง น้อยที่สุด 
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ตำรำงท่ี 3.10 การวัดความพร้อมทรัพยากรและนิยามปฏิบัติการ     

ตัวแปรแฝงการความพร้อมทรัพยากร หมายถึงการมีสินทรัพย์ทั้งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนที่องค์กรครอบครอง 
 ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 

การจัดการทรัพยากรมนุษย์ หมายถึงการ
จัดการเพ่ือให้มีการใช้ทรัพยากรมนุษย์ใน
การท าให้องค์การบรรลุวัตถุประสงค์ 

ปรับจาก Navarro, et 
al. (2010) 

1. ผู้ประกอบการควรมีการระบุต าแหน่ง
ทางการแข่งขันโดยทั่วไปขององค์กร
เปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหลักในตลาด
ต่างประเทศในด้านทรัพยากรมนุษย์ 
 2. ผู้ประกอบการควรอุทิศตนเพื่อความรู้
อันแข็งแกร่งในการส่งออก ในด้าน
ภาษาต่างประเทศ เทคนิคการค้า
ต่างประเทศ และอ่ืนๆ 
3. ผู้ประกอบการควรมีความรู้ที่แข็งแกร่งใน
เรื่องค่านิยม วัฒนธรรม และประเพณีท่ี
แพร่หลายในตลาดต่างประเทศ 
 

ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ความคิดเห็น มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ตำรำงท่ี 3.10 การวัดความพร้อมทรัพยากรและนิยามปฏิบัติการ (ต่อ)     

ตัวแปรแฝงการความพร้อมทรัพยากร หมายถึงการมีสินทรัพย์ทั้งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนที่องค์กรครอบครอง 
 ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 

ระบบสารสนเทศ หมายถึง ระบบที่มีการน า
คอมพิวเตอร์มาช่วยในการรวบรวม จัดเก็บ 
หรือจัดการกับข้อมูลข่าวสารเพ่ือให้ข้อมูล
นั้นกลายเป็นสารสนเทศที่ดี  สามารถ
น าไปใช้ในการประกอบการตัดสินใจได้ใน
เวลาอันรวดเร็วและถูกต้อง 

ปรับจาก Navarro, et 
al. (2010) 

1. ผู้ประกอบการควรมีการระบุต าแหน่ง
ทางการแข่ งขันโดยทั่ ว ไปขององค์กร
เปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหลักในตลาด
ต่างประเทศในด้านทรัพยากรมนุษย์ 
 2. ผู้ประกอบการควรอุทิศตนเพ่ือความรู้
อั นแข็ ง แกร่ ง ในก ารส่ ง ออก  ในด้ า น
ภ า ษ า ต่ า ง ป ร ะ เ ท ศ  เ ท ค นิ ค ก า ร ค้ า
ต่างประเทศ และอ่ืนๆ 
3. ผู้ประกอบการควรมีความรู้ที่แข็งแกร่ง
ในเรื่องค่านิยม วัฒนธรรม และประเพณีที่
แพร่หลายในตลาดต่างประเทศ 

ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ความคิดเห็น มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ตำรำงที่ 3.11 การวัดแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกและนิยามปฏิบัติการ   
ตัวแปรแฝงแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก หมายถึงการแข่งขันระดับสากลส าหรับสินค้าและตลาดในยุคโลกาภิวัตน์เนื่องจากการเติบโตอย่างรวดเร็ว จนมี
การขยายข้ามพรมแดนท าให้ธุรกิจต้องปรับตัวเพ่ือการแข่งขันในเชิงรุก - รับ 

ตัวแปรสังเกต/นิยำมปฏิบัติกำร แหล่งอ้ำงอิงกำรวัด ข้อค ำถำม ระดับกำรวัด 
ความรุนแรงของคู่แข่งในอุตสาหกรรม 
หมายถึง หมายถึงความรุนแรงจากจาก
จ านวนคูแ่ข่งขันขันรายเดิมในตลาด 

Chailom, (2011) 1. การแข่งขันที่รุนแรงและความหลากหลาย
ของกลยุทธ์คู่แข่งขัน ท าให้ผู้ประกอบการต้อง
ปรับปรุงและวางแผนกลยุทธ์ในการ
ด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง 

ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ความคิดเห็น มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
อ านาจการต่อรองของลูกค้า หมายถึงการ
หาข้อมูลและประเมินทางเลือกสินค้าก่อน
การตัดสินใจซื้อจากหลายช่องทางของ
ผู้บริโภค เพ่ือน ามาต่อรองกับองค์กร 

 
Chailom, (2011) 

 
1.ลูกค้าในตลาดระดับโลกมีความต้องการที่
หลากหลายท าให้ผู้ประกอบการต้องพยายาม
พัฒนาสินค้าและบริการเพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเหล่านั้น 

 
ตัวแปรอันตรภาคใช้การวัดระดับ
ความคิดเห็น มีคะแนนเต็ม 5 โดย 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 



 

 

 

110 

 
 



 
 

108 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

การวิจัยเรื่องการวิเคราะห์โมเดลผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพารา
ไทย การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยเลือกศึกษาใน
ลักษณะของการออกแบบแบบเชิงส ารวจเป็นล าดับ (Sequential Explanatory) ซึ่งจะแบ่งการวิจัย
ออกเป็นระยะ ๆ (Phases) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพก่อนในระยะ
ที่หนึ่ง แล้วด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์เชิงปริมาณในระยะที่สอง เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยจึงประกอบด้วยเครื่องมือ 2 ชนิด เพ่ือให้สอดคล้องกับการออกแบบการวิจัยที่ก าหนดไว้ ได้แก่ 
แบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม 

 
4.1   การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

 โดยสอบถามกลุ่มตัวอย่างจากองค์กรส่งออกยางพารา จ านวนทั้งสิ้น 302 แห่ง จาก
ข้อมูลในท าเนียบโรงงานแปรรูปยางดิบปี 2555 ของสถาบันวิจัยยาง และได้โทรศัพท์ไปยังโรงงาน
เหล่านั้น ซึ่งบางแห่งก็ไม่สามารถติดต่อได้ จึงได้ท าการส่งแบบสอบถามไปยังสถานประกอบการที่
สามารถติดต่อได้ จ านวน 291 แห่ง โดยได้รับแบบสอบถามกลับมาจ านวน 218 ชุด คิดเป็น 72.19% 
ของจ านวนประชากรทั้งหมด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้  

   ขั้นตอนที่  1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ
พ้ืนฐานได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลข
คณิต (Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิต ิ
      ขั้นตอนที่ 2  การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติ เช่น การ
วิเคราะห์เพ่ือให้ทราบลักษณะการแจกแจงของตัวแปรสังเกต โดยใช้ค่าสถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 3.00 
(ค่าสัมบูรณ์) ค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน 7.00 (ค่าสัมบูรณ์) (Curran, et al., 1996; Kline, 
2011) และ การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา โดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยและทดสอบความมีนัยส าคัญสถิติทดสอบที (t) และเพ่ือทราบ
ลักษณะการแจกแจงของตัวแปรที่ใช้ในการพัฒนาแบบจ าลอง  
ด าเนินการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิต ิ
    ขั้นตอนที่  3  ผลการพัฒนาและตรวจสอบความตรงของผลประกอบการส่งออก
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก 
ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และแรงผลักดันในการแข่งขันระดับ โลก โดย
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การวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

  ขั้นตอนที่  4  ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์
ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และแรงผลักดันในการแข่งขันระดับ โลก ที่ส่งผลต่อผล
ประกอบการส่งออก โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 
n หมายถึง   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 

   หมายถึง   ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   ความเบ้ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง   ความโด่ง (Kurtosis) 
r หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) 


2                         หมายถึง   ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 

df     หมายถึง   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
 GFI, AGFI,    
 NFI, IFI 

หมายถึง   ดัชนีที่บ่งบอกถึงความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดลที่ก าหนด
ขึ้น ประกอบด้วย ดัชนี GFI (Goodness of Fit), ดัชนี AGFI (Adjust 
Goodness of Fit Index), ดัชนี NFI (Normal Fit Index) ดัชนี (IFI) 
(Incremental Fit Index)  

CFI หมายถึง   ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) (Comparative Fit 
Index)  

RMSEA   หมายถึง   ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือของการประมาณค่า (Root 
Mean Square Error of Approximation) 

RMR หมายถึง   ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของ 
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของ 
ประชากร (Root Mean Square Residual) 

b หมายถึง   สัมประสิทธิ์ การถดถอยปกติ  (Unstandardize Regression  
Coefficient) 

Beta หมายถึง   สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardize Regression 
Coefficient) 
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S.E. หมายถึง   ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (Square Multiple Correlation) 
t หมายถึง   ค่าสถิติ t-distribution 
F หมายถึง   ค่าสถิติ F-distribution 
P หมายถึง   ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ค านวณได้ 
 

 สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 
 หมายถึง     ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
 หมายถึง     ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
                หมายถึง    ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรที่ปลายลูกศรก่อให้เกิดความ 
  เปลี่ยนแปลง โดยตรงต่อตัวแปรที่หัวลูกศร 
                    หมายถึง     ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปรที่ไม่ทราบทิศทาง 
 ความเป็นสาเหตุ  

 การก าหนดสัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดลดังนี้ 
ประเภทตัวแปร สัญลักษณ์  ความหมาย 
ตัวแปรแฝง  EP แทน ผลประกอบการส่งออก 
ตัวแปรสังเกตได้  EP1 แทน ยอดขายจากการส่งออก 
ตัวแปรสังเกตได้  
ตัวแปรสังเกตได้ 

EP2 
EP3 

แทน 
แทน    

ความสามารถในการท าก าไรจากการส่งออก 
การเติบโตของการส่งออก 

ตัวแปรแฝง  BSR แทน ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
ตัวแปรสังเกตได้  BSR1 แทน การสร้างความสัมพันธ์ 
ตัวแปรสังเกตได้  BSR2 แทน การรักษาความสัมพันธ์ 
ตัวแปรแฝง  EMS แทน กลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก 
ตัวแปรสังเกตได้  EMS1 แทน สินค้า 
ตัวแปรสังเกตได้  EMS2 แทน ราคา 
ตัวแปรสังเกตได้  
ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรแฝง 
ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรแฝง 

EMS3 
EMS4 
EA 
EA1 
EA2 
EA3 
IE 

แทน 
แทน 
แทน 
แทน 
แทน 
แทน 
แทน 

การกระจายสินค้า 
การส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสาร 
ความได้เปรียบในการส่งออก 
ความแตกต่างของสินค้า/บริการ 
การกระจายสินค้า 
ต้นทุนการผลิต 
ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
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ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรแฝง 
ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรแฝง 
ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรส่วนเหลือ 

IE1 
IE2 
RR 
RR1 
RR2 
GCF 
GCF1 
GCF2 
e 

แทน 
แทน 
แทน 
แทน 
แทน 
แทน 
แทน 
แทน 
แทน 

คุณภาพการจัดการความรู้ 
ความเชี่ยวชาญของบุคลากร 
ความพร้อมทรัพยากร 
การจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
ระบบสารสนเทศ 
แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก 
ความรุนแรงของคู่แข่งในอุตสาหกรรม 
อ านาจการต่อรองของลูกค้า 
ตัวรบกวน (error) แต่ละตัวแปร 

 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปขององค์กร  
 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ ชนิดของสินค้าส่งออก ทุนจดทะเบียน ขนาดของ
สถานประกอบการ จ านวนพนักงาน ประเทศคู่ค้า กฎระเบียบการน าเข้าของประเทศคู่ค้า เป็นต้น 
โดยใช้สถิติพ้ืนฐานได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มีรายละเอียดดังนี้   
 

ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 (n=218) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (แห่ง) ร้อยละ 
1. ชนิดของสินค้าส่งออก   

    ยางแผ่นรมควัน 79 36.2 
    ยางแท่ง 40 18.3 
    ยางแผ่นผึ่งแห้ง 11 5.0 
    น้ ายางข้นและยางสกิม 73 33.5 
    ยางเครฟ 15 6.9 
    รวม 218 100.0 
2. ทุนจดทะเบียน (X =92.22, S.D. =122.40)   

    ต่ ากว่า 50 ล้านบาท 73 33.5 
    50 ถึง 99.9 ล้านบาท 80 36.7 
    100 ถึง 499.9 ล้านบาท 60 27.5 
    500 ถึง 999.9 ล้านบาท 4 1.8 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 (n=218) (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (แห่ง) ร้อยละ 
1,000 ล้านบาทข้ึนไป         1 0.5 
 
    รวม 218 100.0 

3. ขนาดของสถานประกอบการ (X =124.22, S.D. =86.50)   

    ขนาดเล็ก (จ านวนพนักงาน 0-50 คน) 47 21.6 

    ขนาดกลาง (จ านวนพนักงาน 51-150) 112 51.3 

    ขนาดใหญ่ (จ านวนพนักงาน 151-300 คน) 48 22.1 

    ขนาดใหญ่มาก (จ านวนพนักงานมากกว่า 300 คน)  11 5 

    รวม 218 100 

   
 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามจากองค์ส่งออกยางพารา 
ส่วนใหญ่ด าเนินการส่งออกประเภทยางแผ่นรมควันร้อยละ 36.2 รองลงมาคือ น้ ายางข้นและยางสกิม 
ยางแท่ง ยางเครฟและยางแผ่นผึ่งแห้ง คิดเป็นร้อยละ 33.5 18.3 6.9 5.0 ตามล าดับ มีทุนจด
ทะเบียนเฉลี่ย 92.22 ล้านบาท โดยองค์กรส่วนใหญ่มีทุนจดทะเบียน 50 ถึง 99.9 ล้านบาท รองลงมา
คือ ทุนจดทะเบียนต่ ากว่า 50 ล้านบาท ทุนจดทะเบียน 100 ถึง 499.9 ล้านบาท ทุนจดทะเบียน500 
ถึง 999.9 ล้านบาท และทุนจดทะเบียนมากกว่า 1,000 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 36.7 33.5 27.5 
1.8 และ 0.5 ตามล าดับ โดยขนาดของสถานประกอบการกว่าครึ่งหรือร้อยละ 51.4 เป็นสถาน
ประกอบการขนาดกลาง (มีจ านวนพนักงาน 51-150 คน) รองลงมาคือสถานประกอบการขนาดใหญ่ 
(มีจ านวนพนักงาน 151- 300 คน ) สถานประกอบการขนาดเล็ก (มีจ านวนพนักงาน 0-50 คน) และ
สถานประกอบการขนาดใหญ่ (มีจ านวนพนักงานมากกว่า 300 คน) 
คิดเป็นร้อยละ 22.0, 21.6, 5.0 ตามล าดับ 
 

 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก ประสบการณ์ระหว่าง
ประเทศ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ความพร้อมทรัพยากร กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก 
การได้เปรียบในการส่งออก และผลประกอบการส่งออก 
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ตารางท่ี 4.2 การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการโดยภาพรวม (n =218 คน)  
              

ผลการด าเนินงานของกิจการ   S.D ความหมาย 
1. แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก 4.17 0.60 มาก 
2. ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 4.06 0.33 มาก 
3. ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 4.03 0.34 มาก 
4. ความพร้อมทรัพยากร 3.65 0.49 มาก 
5. กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก 3.38 0.48 ปานกลาง 
6. การได้เปรียบในการส่งออก 3.14 0.59 ปานกลาง 
7. ผลประกอบการส่งออก 2.91 0.55 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.62 0.23 มาก 
  

 จากตารางที่ 4.2 การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการโดยภาพรวมพบว่าโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (mean= 3.62, SD=0.23) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าอยู่ในระดับมากได้แก่  
แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก ประสบการณ์ระหว่างประเทศความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายความพร้อมทรัพยากรตามล าดับ ส่วนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกการได้เปรียบในการ
ส่งออก ผลประกอบการส่งออก อยู่ในระดับปานกลาง ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการด้านผล
ประกอบการส่งออก (n =218 คน)     
   

ผลประกอบการส่งออก   S.D ความหมาย 
1. ผู้ประกอบการมีความพอใจในปริมาณยอดขาย

จากการส่งออก 
3.03 0.76 พอใจ 

ปานกลาง 
2. ผู้ประกอบการมีความพอใจกับส่วนแบ่งการตลาด

ส่งออกในระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา 
2.97 0.81 พอใจ 

ปานกลาง 
3. การเติบโตของยอดขายการส่งออกเป็นที่พอใจเมื่อ

เปรียบเทียบกับคู่แข่งหลักระหว่างปี พ.ศ. 2553 – 
2555 

2.97 1.08 พอใจ 
ปานกลาง 

4. การเติบโตของยอดขายเฉลี่ยต่อปีเมื่อเทียบกับ
ค่าเฉลี่ยในอุตสาหกรรม 

2.96 0.86 พอใจ 
ปานกลาง 

5. จากยอดขายการส่งออกในระยะเวลา 3 ปีที่ผ่าน
มา ผู้ประกอบการมีความพอใจ 

2.92 0.69 พอใจ 
ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการด้านผล
ประกอบการส่งออก (n =218 คน)  (ต่อ) 
 

ผลประกอบการส่งออก   S.D ความหมาย 
6. จากการประกอบธุรกิจที่มียอดขายการส่งออก  

ผู้ประกอบการมีความพอใจเมื่อเทียบกับคู่แข่ง
หลักในปี พ.ศ. 2555 

2.89 0.90 พอใจ 
ปานกลาง 

7. การส่งออกของผู้ประกอบการมีก าไรสุทธิเป็นที่
พอใจ 

2.86 0.61 พอใจ 
ปานกลาง 

8. ก าไรสุทธิจากยอดขายการส่งออกของ
ผู้ประกอบการเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งหลัก เป็น
ที่พอใจ 

2.83 0.54 พอใจ 
พอใจ 

ปานกลาง 
9. การที่มีปริมาณการเติบโตของยอดขายการส่งออก

เพ่ิมข้ึนอย่างเป็นที่น่าพอใจ 
2.76 0.90 พอใจ 

ปานกลาง 
ภาพรวม 2.91 0.55 พอใจ 

ปานกลาง 
 

  จากตารางที่ 4.3 การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้านผลประกอบการ
ส่งออก พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (Mean =2.91, SD=0.55) เมื่อพิจารณารายข้อ
ค าถามพบว่าอยู่ในระดับปานกลางในทุกข้อค าถาม เรียงล าดับจามมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกคือ (1) 
ผู้ประกอบการมีความพอใจในปริมาณยอดขายจากการส่งออก (2) ผู้ประกอบการมีความพอใจกับส่วน
แบ่งการตลาดส่งออกในระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมาและ การเติบโตของยอดขายการส่งออกเป็นที่พอใจ
เมื่อเปรียบเทยีบกับคู่แข่งหลักระหว่างปี พ.ศ. 2553 – 2555(3) การเติบโตของยอดขายเฉลี่ยต่อปีเมื่อ
เทียบกับค่าเฉลี่ยในอุตสาหกรรม ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้าน
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (n = 218 คน) 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย   S.D ความหมาย 
1. ผู้ประกอบการควรเน้นเรื่องความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เพ่ือเป้าหมายการค้า
ร่วมกันในระยะยาว 

4.47 0.66 เห็นด้วย 

2. การรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้ซื้อ
ต่างประเทศเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการประกอบ
กิจการ 

4.61 0.49 เห็นด้วย 
 

3. ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
เป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการประกอบกิจการ เพ่ือให้
เกิดผลก าไร 

4.29 0.66 เห็นด้วย 
 

4. องค์กร ผู้ซื้อ และผู้ขาย ควรมีการติดต่อสื่อสาร
ในขณะที่น ากลยุทธ์ไปปฏิบัติเพ่ือให้เกิดปริมาณ
การค้าร่วมกันอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 
 

4.10 0.79 เห็นด้วย 
 

5. ผู้ประกอบการควรสื่อสารเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ให้แก่ผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องอย่างชัดเจนเพ่ือประโยชน์ร่วมกันแก่
ทุกฝ่าย 

4.07 0.66 เห็นด้วย 
 
 
 
 

6. ผู้ประกอบการควรมีความยินดีช่วยเหลือผู้ซื้อ 
ต่างประเทศในด้านต่างๆ เสมอ 

3.96 0.62 เห็นด้วย 
 
 

7. ผู้ซื้อต่างประเทศมีการปรึกษาหารือเรื่องการค้า
กับผู้ประกอบการเป็นประจ า 

3.76 0.69 เห็นด้วย 
 
 

8. ผู้ซื้อต่างประเทศมีการเปิดเผยข้อมูลที่เป็น
ความลับ กับกิจการ 

3.01 0.71 เห็นด้วย 
ปานกลาง 

ภาพรวม 4.03 0.34 เห็นด้วย 
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  จากตารางที่ 4.4  การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้านความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายพบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.03,SD=0.34) เมื่อพิจารณา
รายข้อค าถามพบว่าอยู่ในระดับมาก 3 อันดับแรกคือ (1)  ผู้ประกอบการควรเน้นเรื่องความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เพื่อเป้าหมายการค้าร่วมกันในระยะยาว (2) การรักษาความสัมพันธ์ระยะยาว
กับผู้ซื้อต่างประเทศเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการประกอบกิจการ  (3)  ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย เป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการประกอบกิจการ เพ่ือให้เกิดผลก าไรส่วนผู้ซื้อต่างประเทศมีการ
เปิดเผยข้อมูลที่เป็นความลับ กับกิจการอยู่ในระดับปานกลาง 
 

ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการด้านกล 
  ยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (n = 218 คน)  
     

กลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก   S.D ความหมาย 
1.  ผู้ประกอบการได้ให้ความส าคัญกับการ 
จัดระบบการบริหารจัดการสินค้าคงคลังและการจัดส่ง
สินค้าท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือเพ่ิมศักยภาพด้านการแข่งขัน 

3.93 0.79 มาก 

2.  ผู้ประกอบการมีการน าเอานวัตกรรม 
ใหม่ๆ ทั้งด้านสินค้าและบริการมาใช้เพ่ือสร้างโอกาสการ
เติบโตในธุรกิจส่งออก 

3.52 0.91 มาก 

3.  ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้าน 
ผลิตภัณฑ์ในตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดใน
ประเทศ 

3.46 0.84 ปานกลาง 

4.  ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้าน 
ราคาในตลาดต่างประเทศเม่ือเทียบกับตลาดในประเทศ 

3.39 0.84 ปานกลาง 

5.  ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้าน 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับ
ตลาดในประเทศ 

3.39 0.74 ปานกลาง 

6. ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาดในตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดใน
ประเทศ 

2.59 0.92 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.38 0.48 ปานกลาง 
 

 จากตารางที่ 4.5  การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้านกลยุทธ์การตลาด
เพ่ือการส่งออกพบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.38,SD=0.48) เมื่อพิจารณาราย
ข้อค าถามพบว่าอยู่ในระดับมากได้แก่ (1)  ผู้ประกอบการได้ให้ความส าคัญกับการจัดระบบการบริหาร



 

 

117 

117 

จัดการสินค้าคงคลังและการจัดส่งสินค้าที่มีประสิทธิภาพเพ่ือเพ่ิมศักยภาพด้านการแข่งขัน (2) 
ผู้ประกอบการมีการน าเอานวัตกรรมใหม่ๆ ทั้งด้านสินค้าและบริการมาใช้เพ่ือสร้างโอกาสการเติบโต
ในธุรกิจส่งออก ตามล าดับ ส่วนข้อค าถามอ่ืนๆ อยู่ในระดับปานกลาง เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 3 
อันดับแรกคือ  ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ในตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาด
ในประเทศผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านราคาในตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดใน
ประเทศ และผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศเมื่อ
เทียบกับตลาดในประเทศ 
 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการด้านการ 
  ได้เปรียบในการส่งออก (n = 218 คน)  
     

การได้เปรียบในการส่งออก       S.D ความหมาย 
1.  ผู้ประกอบการมีการระบุต าแหน่งทางการแข่งขัน

โดยทั่วไปขององค์กรเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหลักใน
ตลาดต่างประเทศในด้านต้นทุน 

3.36 0.78 เห็นด้วย 
 

2.  ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยมี
ระบบการจัดส่งสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพเหนือคู่แข่ง 

3.07 0.96 เห็นด้วย 
 

3.  ผู้ประกอบการมีศักยภาพในการน าเสนอสินค้าและบริการ
ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันในตลาดส่งออก 

2.99 0.66 เห็นด้วย 
 

ภาพรวม 3.14 0.59 เห็นด้วย 
  จากตารางที่ 4.6 การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้านการได้เปรียบในการ
ส่งออกพบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (mean = 3.14  SD = 0.59) เมื่อพิจารณารายข้อ
ค าถามพบว่าอยู่ ในระดับปานกลางในทุกข้อค า ถามเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยคือ  (1) 
ผู้ประกอบการมีการระบุต าแหน่งทางการแข่งขันโดยทั่วไปขององค์กรเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหลักใน
ตลาดต่างประเทศในด้านต้นทุน (2) ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยมีระบบ
การจัดส่งสินค้าที่มีประสิทธิภาพเหนือคู่แข่งและ (3) ผู้ประกอบการมีศักยภาพในการน าเสนอสินค้า
และบริการที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันในตลาดส่งออก ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.7   ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้าน 
  ประสบการณ์ระหว่างประเทศ (n = 218 คน)             

ประสบการณ์ระหว่างประเทศ        S.D ความหมาย 
1. ผู้ประกอบการเชื่อมั่นว่าการสะสมความรู้และข้อมูล

อย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพจะช่วยให้การ
ประกอบธุรกิจสามารถด าเนินงานทั้งในปัจจุบันและ
ในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

4.21 0.42 มาก 

2. ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการด าเนินงานใน       
อดีตที่มีประสิทธิภาพมาเป็นข้อมูลพื้นฐานในการ
ด าเนินงานปัจจุบันเพ่ือสามารถตอบสนองลูกค้า
อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.10 
 
 
 

0.56 มาก 

3. ผู้ประกอบการมีการส่งเสริมและสนับสนุน
ให้ บุคลากรมีระบบการจัดเก็บข้อมูลและ
บริหารความรู้เพื่อน ามาใช้ในการวาง
แผนการ ด าเนินงานในอนาคตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

         3.9          80.63          มาก 

4. ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการน า   
ความรู้และความเชี่ยวชาญในการ
ด าเนินงานในอดีตมา ใช้แก้ไขปัญหาที่
เกิดข้ึนในปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

       3.9          40.60          มาก 

ภาพรวม             4.06         0.33         มาก 
 

   
 จากตารางที่ 4.7 การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้านประสบการณ์ระหว่าง
ประเทศพบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (mean = 4.06  SD = 0.33) เมื่อพิจารณารายข้อค าถาม
พบว่าอยู่ในระดับมากในทุกข้อค าถามเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกคือ (1) 
ผู้ประกอบการเชื่อมั่นว่าการสะสมความรู้และข้อมูลอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพจะช่วยให้การ
ประกอบธุรกิจสามารถด าเนินงานทั้งในปัจจุบันและในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ  (2) 
ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการด าเนินงานในอดีตที่มีประสิทธิภาพมาเป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการ
ด าเนินงานปัจจุบันเพ่ือสามารถตอบสนองลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพและ (3) ผู้ประกอบการมีการ
ส่งเสริมและสนับสนุนให้บุคลากรมีระบบการจัดเก็บข้อมูลและบริหารความรู้เพ่ือน ามาใช้ในการวาง
แผนการด าเนินงานในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้านความ
      พร้อมทรัพยากร (n = 218 คน)  
 

ความพร้อมทรัพยากร   S.D ความหมาย 
1.   ผู้ประกอบการควรอุทิศตนเพื่อความรู้อันแข็งแกร่งใน

การส่งออก ในด้านภาษาต่างประเทศ เทคนิคการค้า
ต่างประเทศ และอ่ืนๆ 

4.17 0.74 เห็นด้วย 
 

2.   ผู้ประกอบการมีระบบในการรวบรวมข้อมูลท าให้
สามารถส ารวจและเข้าถึงข้อมูลตลาดต่างประเทศได้ 

3.73 0.76 เห็นด้วย 
 

3.   ผู้ประกอบการมีความรู้ที่แข็งแกร่งในเรื่องค่านิยม 
วัฒนธรรม และประเพณีท่ีแพร่หลายในตลาด 

      ต่างประเทศ 

3.56 0.67 เห็นด้วย 
 

4.   ผู้ประกอบการมีการระบุต าแหน่งทางการ แข่งขัน
โดยทั่วไปขององค์กรเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหลักใน
ตลาดต่างประเทศในด้านทรัพยากรมนุษย์ 

3.12 0.60 เห็นด้วย
ปานกลาง 

 
ภาพรวม             3.65         0.49         เห็นด้วย 

 
 จากตารางที่ 4.8 การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้านความพร้อม

ทรัพยากรพบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (mean = 3.65  SD = 0.49) เมื่อพิจารณารายข้อ
ค าถามพบว่าอยู่ในระดับมากเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกคือ (1) ผู้ประกอบการควร
อุทิศตนเพ่ือความรู้อันแข็งแกร่งในการส่งออก ในด้านภาษาต่างประเทศ เทคนิคการค้าต่างประเทศ 
และอ่ืนๆ  (2) ผู้ประกอบการควรมีระบบในการรวบรวมข้อมูลท าให้สามารถส ารวจและเข้าถึงข้อมูล
ตลาดต่างประเทศได้  (3) ผู้ประกอบการมีความรู้ที่แข็งแกร่งในเรื่องค่านิยม วัฒนธรรม และประเพณี
ที่แพร่หลายในตลาดต่างประเทศ  

 ผู้ประกอบการมีการระบุต าแหน่งทางการแข่งขันโดยทั่วไปขององค์กรเปรียบเทียบ
กับคู่แข่งขันหลักในตลาดต่างประเทศในด้านทรัพยากรมนุษย์อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้าน 
  แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก (n = 218 คน)   
     

แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก   S.D ความหมาย 
1.   ลูกค้าในตลาดระดับโลกมีความต้องการที่หลากหลาย

ท าให้ผู้ประกอบการต้องพยายามพัฒนาสินค้าและ
บริการเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าเหล่านั้น 

4.31 0.80 เห็นด้วย 

2.    การแข่งขันท่ีรุนแรงและความหลากหลายของกลยุทธ์
คู่แข่งขัน ท าให้ผู้ประกอบการต้องปรับปรุงและ
วางแผนกลยุทธ์ในการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง 

4.04 0.76 เห็นด้วย 

ภาพรวม 4.17 0.60 เห็นด้วย 
 

  จากตารางที่ 4.9 การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ ด้านแรงผลักดันในการ
แข่งขันระดับโลกพบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (mean = 4.17 SD = 0.60) เมื่อพิจารณารายข้อ
ค าถามพบว่าอยู่ในระดับมากเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ (1) ลูกค้าในตลาดระดับโลกมีความ
ต้องการที่หลากหลายท าให้ผู้ประกอบการต้องพยายามพัฒนาสินค้าและบริการเพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเหล่านั้น (2) การแข่งขันที่รุนแรงและความหลากหลายของกลยุทธ์
คู่แข่งขัน ท าให้ผู้ประกอบการต้องปรับปรุงและวางแผนกลยุทธ์ในการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง
ตามล าดับ 
 

 ตอนที่ 3  ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์  
 

 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ ด้วยการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ มีรายละเอียดดังนี้ 

 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรความได้เปรียบใน                  

การส่งออก (EA) ซึ่งวัดจากตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวได้แก่ ความแตกต่างของสินค้า/บริการ (EA1) การ
กระจายสินค้า (EA2) ต้นทุนการผลิต (EA3) ตัวแปรประสบการณ์ระหว่างประเทศ (IE) ซึ่งวัดจากตัว
แปรสังเกตได้ 2 ตัวได้แก่ คุณภาพการจัดการความรู้ (IE1) คุณภาพความเชี่ยวชาญของบุคลากร (IE2) 
ความพร้อมทรัพยากร (RR) ซึ่งวัดจากตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวได้แก่ การจัดการทรัพยากรมนุษย์ (RR1) 
ระบบสารสนเทศ (RR2) ตัวแปรแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก (GCF) ซึ่งวัดจากตัวแปรสังเกตได้ 
2 ตัวได้แก่ ความรุนแรงของคู่แข่งในอุตสาหกรรม (GCF1) อ านาจการต่อรองของลูกค้า (GCF2) ตัว
แปรความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (BSR) ซึ่งวัดจากตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวได้แก่ การสร้าง
ความสัมพันธ์ (BSR1) การรักษาความสัมพันธ์ (BSR2)   ตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก 
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(EMS) ซึ่งวัดจากตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวได้แก่ สินค้า (EMS1) ราคา (EMS2) การกระจายสินค้า 
(EMS3) การส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสาร (EMS4) ตัวแปรผลประกอบการส่งออก (EP) ซึ่งวัดจาก
ตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวได้แก่ ยอดขายจากการส่งออก (EP1) ความสามารถในการท าก าไรจากการ
ส่งออก (EP2) การเติบโตของการส่งออก (EP3) ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.11  
 
ตารางท่ี 4.10 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 
ตัวแปร (Variables) ความเบ้ (Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) ข้อมูลแจกแจงปกติ 

(Normal 
Distribution) 

EA1 0.71 1.41  

EA2 -0.02 -0.07  

EA3 0.47 0.17  

IE1 0.26 -0.44  

IE2 -0.04 -0.36  

RR1 -0.25 -0.56  

RR2 -0.73 0.42  

GCF1 -0.07 -1.28  

GCF2 -0.61 -1.17  

BSR1 -0.61 1.25  

BSR2 0.00 -0.91  

EMS1 -0.71 -0.43  

EMS2 -0.08 -0.64  

EMS3 -0.69 0.22  

EMS4 0.26 0.34  

EP1 0.71 1.21  

EP2 -0.02 -0.07  

EP3 0.47 0.17  

 

 จากตารางที่ 4.10  พบว่า ตัวแปรต่าง ๆ ที่ใช้วัดความได้เปรียบในการส่งออก (EA) 
จ านวน 3 ตัวแปร มีค่าความเบ้ (Skewness อยู่ระหว่าง -0.02 ถึง 0.71 และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
อยู่ระหว่าง -0.07 ถึง 1.41 ประสบการณ์ระหว่างประเทศ (IE) จ านวน 2 ตัวแปร ค่าความเบ้ 
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(Skewness) อยู่ระหว่าง -0.04 ถึง 0.26 และค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง -0.44 ถึง -0.36 
ความพร้อมทรัพยากร (RR) จ านวน 2 ตัวแปร ค่าความเบ้ (Skewness)  อยู่ระหว่าง -0.25 ถึง -0.73 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง  -0.56 ถึง 0.42 แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก (GCF) 
จ านวน 2 ตัวแปร ค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.07 ถึง -0.61 และ 
ค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง -1.17 ถึง -1.28 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  จ านวน 2 
ตัวแปร ค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.61 ถึง 0.00 และค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง 
-0.91 ถึง 1.25 กลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก (EMS) จ านวน 4 ตัวแปร ค่าความเบ้ (Skewness) 
อยู่ระหว่าง -0.08 ถึง 0.26 และค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง -0.64 ถึง -0.34 และผล
ประกอบการส่งออก (EP) จ านวน 3 ตัวแปร ค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.02 ถึง 0.71 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง -0.07 ถึง 1.21 ต่างมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ (Normal 
Distribution) เนื่องจาก ค่าความเบ้ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และและค่าความโด่งไม่เกิน 1.5 (ค่า
สัมบูรณ์)  (West, 1995 : 56-75) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยินยัน 
(Confirmatory Factor Analysis : CFA) และโมดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis : SEM) ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิเคราะห์จะมีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปรมี
การแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดล มี
ค่าต่ ากว่าปกติ (Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง(นง
ลักษณ์ วิรัชชัย, 2542 : 32) 

 

 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์พบว่า ความได้เปรียบ
ใน การส่งออก จ านวน 3 ตัวแปร มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.363 ถึง 0.477 มีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ทุกค่า (P<0.05) ประสบการณ์ระหว่างประเทศ จ านวน 2 ตัวแปร มีความสัมพันธ์เท่ากับ 0.365
ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ความพร้อมทรัพยากร จ านวน 2 ตัวแปร มีความสัมพันธ์เท่ากับ 
0.417 ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก จ านวน 2 ตัวแปรมี
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.460 ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

 จ านวน 2 ตัวแปร มีความสัมพันธ์เท่ากับ 0.485 ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) กล
ยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก จ านวน 4 ตัวแปร มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.308 ถึง 0.460 มี
นัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ทุกค่า (P<0.05) และผลประกอบการส่งออก จ านวน 3ตัวแปร มี
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.460 ถึง 0.649 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทุกค่า (P<0.05)  

 สรุปได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความได้เปรียบในการส่งออก (EA) 
ประสบการณ์ระหว่างประเทศ (IE) ความพร้อมทรัพยากร (RR) แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก 
(GCF) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

 (BSR) กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (EMS) และผลประกอบการส่งออก (EP)  มีค่าไม่
น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542 : 84) แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรต่าง ๆ  มีความ
เหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) รวมถึงมีค่าความสัมพันธ์ระหว่างทุกตัวแปรอิสระไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์)) และค่า  VIF อยู่
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ระหว่าง 1.212-1.684 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 (Belsley et al., 1980) ท าให้ไม่เกิดสภาวะ 
Multicollinearity  จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) ด้วย ซึ่งสภาวะ Multicollinearity หรือ
ปรากฏการณ์ที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการ
ประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดข้ึนในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณีท่ีความสัมพันธ์ทาง
ลบสูง จะยิ่งท าให้คา่สัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้น                                        

ซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัด ตัวแปรอิสระตัวใด ตัวหนึ่งที่มี
ความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551: 224-227 ดังตารางที่4.12)
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ตารางท่ี 4.11 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 EA1 EA2 EA3 IE1 IE2 RR1 RR2 GCF1 GCF2 BSR1 BSR2 EMS1 EMS2 EMS3 EMS4 EP1 EP2 EP3 

ตัวแปร สหสมัพันธ์เพียรส์ันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
EA1 1.000                  
EA2 0.363* 1.000                 
EA3 0.477* 0.385* 1.000                
IE1 0.177* 0.178* 0.052 1.000               
IE2 0.039 -0.131 -0.037 0.365* 1.000              
RR1 0.090 -0.057 0.123 0.117 -0.161* 1.000             
RR2 -0.017 0.177* 0.179* -0.085 -0.334* 0.417* 1.000            
GCF1 0.083 -0.192* 0.006 0.110 0.224* 0.397* 0.107 1.000           
GCF2 0.087 0.135* 0.101 0.021 0.182* 0.187* 0.014 0.460* 1.000          
BSR1 0.072 -0.038 -0.042 0.106 0.045 0.084 -0.141* 0.096 0.050 1.000         
BSR2 -0.086 -0.082 -0.187* 0.127 0.075 -0.028 -0.078 0.083 0.263* 0.485* 1.000        
EMS1 0.079 -0.028 0.010 0.018 0.018 0.089 0.122 0.065 0.028 0.244* 0.106 1.000       
EMS2 0.235* 0.322* 0.128 -0.027 0.058 -0.016 0.121 0.025 0.082 0.025 -0.044 0.460* 1.000      
EMS3 -0.051 -0.003 0.051 -0.012 0.052 0.043 0.116 -0.078 0.100 0.204* 0.062 0.318* 0.308* 1.000     
EMS4 0.279* 0.043 0.300* 0.173* -0.029 0.165* 0.193* 0.169* -0.071 0.047 -0.069 0.380* -0.417* -0.355* 1.000    
EP1 0.121 0.195* 0.050 0.182* -0.074 -0.073 -0.023 -0.132 -0.017 0.137* -0.059 0.089 0.105 -0.010 0.089 1.000   
EP2 0.121 0.142* 0.118 0.195* -0.058 0.035 0.041 0.098 0.005 0.143* -0.073 -0.001 0.029 -0.051 0.135* 0.460* 1.000  
EP3 0.206* 0.194* 0.144* 0.214* -0.040 -0.013 -0.020 -0.006 0.045 0.028 -0.066 -0.006 0.022 -0.120 0.219* 0.649* 0.642* 1.000 
VIF 1.298 1.684 1.413 1.239 1.381 1.656 1.616 1.442 1.286 1.212 1.228 1.640 1.665 1.299 1.436 - - - 

*P<0.0
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 ตอนที่ 4  ผลการพัฒนาและตรวจสอบความตรงของความได้เปรียบในการส่งออก 
ประสบการณ์ระหว่างประเทศ  ความพร้อมทรัพยากร แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกและผลประกอบการส่งออก ใน
อุตสาหกรรมยางพาราไทย 

 ผลการพัฒนาและตรวจสอบความตรงของความได้เปรียบในการส่งออก (EA) 
ประสบการณ์ระหว่างประเทศ (IE) ความพร้อมทรัพยากร (RR) แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก 
(GCF) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (BSR) กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (EMS) และผล
ประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย (EP) โดยการวิ เคราะห์ โมเดลการวัด 
(Measurement Model) ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยินยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) มีรายละเอียดดังนี้ 

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ความได้เปรียบในการส่งออก (ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร แรงผลักดันใน
การแข่งขันระดับโลก ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก และผล
ประกอบการส่งออก ในอุตสาหกรรมยางพาราไทย  ซึ่ งสามารถเขียนในรูปโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ได้ดังรูปภาพที่ 4.1 
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 รูปภาพที่ 4.1 โมเดลการวัดความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่าง
 ประเทศ ความพร้อมทรัพยากร แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก ความสัมพันธ์
 ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก และผลประกอบการส่งออก
 อุตสาหกรรมยางพาราไทย 
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) ความได้เปรียบในการ
ส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก และผลประกอบการส่งออก
อุตสาหกรรมยางพาราไทยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ได้ดังรูปภาพที่ 4.2  
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Chi-square =555.217, df = 114, GFI = 0.727, RMSEA = 0.134 

   รูปภาพที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดความ 
  ได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร  
  แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายกลยุทธ์ 
  การตลาดเพ่ือการส่งออกและผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย 
  (ก่อนปรับโมเดล)    
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ตารางที่ 4.12 ค่าน้ าหนักปัจจัยในแต่ละตัวแปรแฝงจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน          
ตัวแปรแฝง ค่าน้ าหนักปัจจัย 

EA1 0.84 
EA2 0.81 
EA3 0.80 
IE1 0.67 
IE2 0.84 
RR1 0.72 
RR2 0.57 

GCF1 0.85 
GCF2 0.88 
EMS1 0.71 
EMS2 0.75 
EMS3 0.54 
EMS4 0.38 
BSR1 0.67 
BSR2 0.91 
EP1 0.76 
EP2 0.67 
EP3 0.68 

 

                 จากภาพที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis : CFA) ของโมเดลการวัดความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ  
ความพร้อมทรัพยากร แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กล
ยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก และผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย (ก่อนปรับ
โมเดล) ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติ
ไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 4.870 ซึ่งผ่านหลักเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือ
น้อยกว่า 5 ดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI 
=0.727, CFI =0.824 ไม่ผ่านเกณฑ์ ดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.08 พบว่า ดัชนี RMR = 
0.086, RMSEA = 0.134 ก็ไม่ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือไม่น้อยกว่า 0.08  จึงสรุปได้ว่า โมเดลการวัด
ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร แรงผลักดันในการ
แข่งขันระดับโลก ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก และผล
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ประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทยที่พัฒนาขึ้นยังไม่มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์เท่าท่ีควรจึงมีความจ าเป็นต้องปรับโมเดลด้วยวิธีการลดตัวแปร (Data reduction) ในโมเดล  
(กริช แรงสูงเนิน, 2554: 120-134) จ านวน 1 ตัวแปรคือ ตัวแปร EMS4 เนื่องจากมีค่าน้ าหนักปัจจัย
เท่ากับ 0.384 ซึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) (Esteghamati, Zandieh, Khalilzadeh, 
Meysamie & Ashraf, 2010: 36) ดังรูปภาพที่ 4.3 
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Chi-square =404.235, df = 98, GFI = 0.912, RMSEA = 0.020 

  รูปภาพที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดความ
 ได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร 
 แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายกลยุทธ์
 การตลาดเพ่ือการส่งออก และผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย 
 (หลังปรับโมเดล)               

 

 จากภาพที่ 4.3  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis : CFA) ของโมเดลการวัดความได้เปรียบในการส่งออก  ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
ความพร้อมทรัพยากร แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กล
ยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก  และผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย (หลังปรับ
โมเดล) ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติ
ไคสแควร์/ ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 4.125  ซึ่งน้อยกว่า 5 ผ่านหลักเกณฑ์ที่
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ก าหนดไว้ ดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI 
=0.912, CFI =0.964 จะผ่านเกณฑ์ ดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับ       น้อยกว่า 0.08 พบว่า ดัชนี RMR 
= 0.046 และ RMSEA = 0.020 ผ่านเกณฑ์เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า โมเดลการวัดความได้เปรียบใน
การส่งออก  ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร แรงผลักดันในการแข่งขันระดับ
โลก ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก และผลประกอบการ
ส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์นั่นเอง ดัง
ตารางที่ 4.14 

 

ตารางท่ี 4.13 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์   
  ค่าสถิติท่ีได้จากการวิเคราะห์ 

ดัชนี     เกณฑ์ ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 


2/df น้อยกว่า 5.00 4.870 4.125 

GFI มากกว่า 0.90 0.727 0.912 
CFI มากกว่า 0.90 0.824 0.964 
RMR น้อยกว่า 0.05-0.08 0.086 0.046 

RMSEA น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05-0.08 

0.134 0.020 

สรุป ไม่กลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

กลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 

 

   นอกจากนี้เมื่อตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดความได้เปรียบในการส่งออก  
ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก และผลประกอบการส่งออกใน
อุตสาหกรรมยางพาราไทย โดยจะพิจารณาความกลมกลืนของผลลัพธ์ (Component Fit Measure) 
ในส่วนของโมเดลการวัด (Measurement Model) พบว่า  

 ความได้เปรียบในการส่งออก (EA) ประกอบด้วย น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวแปรทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวแปรความแตกต่างของสินค้า/บริการ (EA1) มี
ความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading =0.817) มีความผันแปรร่วมกันกับความได้เปรียบในการ
ส่งออก ร้อยละ 66.8 รองลงมาได้แก่การกระจายสินค้า (EA2) (Factor Loading =0.809) มีความผัน
แปรร่วมกันกับความได้เปรียบในการส่งออกร้อยละ 65.4 และต้นทุนการผลิต (EA3) (Factor 
Loading =0.798) มีความผันแปรร่วมกันกับความได้เปรียบในการส่งออกร้อยละ 63.8 ตามล าดับ 

 ประสบการณ์ระหว่างประเทศ (IE) ประกอบด้วย น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวแปรทั้ง 2 มีค่าเป็นบวก โดยตัวแปรคุณภาพความเชี่ยวชาญของบุคลากร (IE2) มี
ความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading =0.843) มีความผันแปรร่วมกันกับประสบการณ์ระหว่าง
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ประเทศ ร้อยละ 71.1 รองลงมาคือ คุณภาพการจัดการความรู้ (IE1) (Factor Loading =0.664) มี
ความผันแปรร่วมกันกับประสบการณ์ระหว่างประเทศร้อยละ 44.2 ตามล าดับ 

 ความพร้อมทรัพยากร (RR) ประกอบด้วย น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของตัวแปรทั้ง 2 มีค่าเป็นบวก โดยตัวแปรการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (RR1) มีความส าคัญมากที่สุด 
(Factor Loading =0.709) มีความผันแปรร่วมกันกับความพร้อมทรัพยากร ร้อยละ 50.3 รองลงมา
คือ ระบบสารสนเทศ (Factor Loading =0.579) มีความผันแปรร่วมกันกับความพร้อมทรัพยากร
ร้อยละ 33.5 ตามล าดับ 

 แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก (GCF) ประกอบด้วย น้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของตัวแปรทั้ง 2 มีค่าเป็นบวก โดยตัวแปรอ านาจการต่อรองของลูกค้า (GCF2) มี
ความส าคญัมากที่สุด (Factor Loading =0.877) มีความผันแปรร่วมกันกับแรงผลักดันในการแข่งขัน
ระดับโลก ร้อยละ 76.9 รองลงมาคือ ความรุนแรงของคู่แข่งในอุตสาหกรรม (GCF1) (Factor 
Loading =0.859) มีความผันแปรร่วมกันกับแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก ร้อยละ 73.7 
ตามล าดับ 

 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (BSR) ประกอบด้วย น้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของตัวแปรทั้ง 2 มีค่าเป็นบวก โดยตัวแปรการรักษาความสัมพันธ์ (BSR2) มี
ความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading =0.904) มีความผันแปรร่วมกันกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย ร้อยละ 81.7 รองลงมาคือ การสร้างความสัมพันธ์ (BSR1) (Factor Loading =0.678) มี
ความผันแปรร่วมกันกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายร้อยละ 45.9 ตามล าดับ 

 กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (EMS) ประกอบด้วย น้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของตัวแปรทั้ง 4 มีค่าเป็นบวก โดยตัวแปรสินค้า (EMS1) มีความส าคัญมากที่สุด 
(Factor Loading =0.760) มีความผันแปรร่วมกันกับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก ร้อยละ 57.8 
รองลงมาได้แก่ ราคา (EMS2) (Factor Loading =0.741) มีความผันแปรร่วมกันกับกลยุทธ์การตลาด
เพ่ือการส่งออก ร้อยละ 54.9 และการกระจายสินค้า (EMS3) (Factor Loading =0.603) มีความผัน
แปรร่วมกันกับกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก ร้อยละ 36.3 ตามล าดับ 

 ผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย (EP) ประกอบด้วย น้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวแปรการเติบโตของการ
ส่งออก (EP3) มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading =0.798) มีความผันแปรร่วมกันกับผล
ประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทยร้อยละ 63.7 รองลงมาได้แก่ ยอดขายจาก 

 การส่งออก (EP1) (Factor Loading =0.742) มีความผันแปรร่วมกันกับผล
ประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทยร้อยละ 55.1 และความสามารถในการท าก าไรจาก
การส่งออก (EP2) (Factor Loading =0.705) มีความผันแปรร่วมกันกับความสามารถในการท าก าไร
จากการส่งออกร้อยละ 63.7 ตามล าดับ              
   จะเห็นได้ว่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวัดความได้เปรียบในการส่งออก 
ประกอบด้วย 3 ตัวแปร (EA1-EA3) ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ประกอบด้วย 2 ตัวแปร (IE1-IE3) 
ความพร้อมทรัพยากร (RR1-RR3) แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก (GCF1-GCF1)  ความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (BSR1-BSR2)  กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (EMS1- EMS3) และผล
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ประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย (EP1- EP3) มีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis : SEM) ทั้งนี้เนื่องจากมี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.579-0.904 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่า
สัมบูรณ์) (Esteghamati, Zandieh, Khalilzadeh, Meysamie & Ashraf, 2010 : 36) นอกจากนี้
โมเดลการวัดดังกล่าวต่างมีความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) ทั้งนี้เนื่องจากค่าความ
เชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability : CR) อยู่ระหว่าง 0.608-0.859 ซึ่งผ่านเกณฑ์คือ
มากกว่า  0.60 (Hair., et al., 2010 : 154) ค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็น
ค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Variance Extracted : AVE) อยู่ระหว่าง 0.419-0.753 ซึ่งมีบางตัว
ได้แก่ ความพร้อมทรัพยากร (RR) ให้ค่า AVE เท่ากับ 0.419 และกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก 
(EMS) ให้ค่า AVE  เท่ากับ 0.497 ซึ่งไม่ผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 ซึ่ง Hatcher (1994 : 331)ได้
กล่าวว่า บ่อยครั้งท่ีค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่
สกัดได้ (Variance Extracted : AVE) จะมีค่าต่ ากว่า 0.50 เมื่อเป็นเช่นนี้ให้พิจารณาที่ค่าความ
เชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability : CR) ซึ่งควรมากกว่า 0.60 และค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ซึ่งควรมีค่าตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) แทน ดังตารางที่ 4.15 
 

ตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ความตรงของโมเดลการวัดในแต่ละองค์ประกอบ 
  ตัวแปร Factor Loading   
ตัวแปร
แฝง 

สังเกตได้ b S.E. β t R2 

EA EA1 1  0.817  0.668 

 EA2 1.04 0.078 0.809 13.283* 0.654 

 EA3 1.011 0.077 0.798 13.065* 0.638 

    CR=0.850, AVE=0.653 

IE IE1 1  0.664  0.442 

 IE2 1.194 0.112 0.843 10.700* 0.711 

    CR=0.728, AVE=0.577 

RR RR1 1  0.709  0.503 

 
RR2 0.805 0.107 0.579 7.492* 0.335 

        CR=0.608,AVE=0.419     
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ตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ความตรงของโมเดลการวัดในแต่ละองค์ประกอบ (ต่อ) 
    Factor Loading   

ตัวแปรแฝง 
ตัวแปร
สังเกตได้ 

b S.E. β t R2 

GCF GCF1 1  0.92  0.847 

 GCF2 0.938 0.159 0.818 9.891* 0.67 

    CR=0.862, AVE=0.759 

BSR BSR1 1  0.686  0.471 

 BSR2 1.254 0.129 0.896 9.689* 0.803 

    CR=0.775, AVE=0.637 

EMS EMS1 1  0.734  0.538 

 EMS2 0.912 0.095 0.686 9.571* 0.471 

 EMS3 0.903 0.118 0.549 7.633* 0.301 

    CR=0.696, AVE=0.437 

EP EP1 1  0.662  0.438 

 EP2 1.095 0.133 0.68 8.255* 0.462 

 EP3 1.093 0.124 0.74 8.783* 0.547 

    CR=0.736, AVE=0.482 
*P<0.05  
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือ
การส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และ
แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกท่ีมีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร 
 

 การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
ส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และ
แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร เพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อผลประกอบการส่งออก โดยอาศัยโมเดลเชิงเหตุผลจาก
กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ชัดเจนเพ่ือตรวจสอบว่า ข้อมูลตรงกับการสร้างความสัมพันธ์ตามทฤษฎี
หรือไม ่

 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยที่ศึกษาจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับผล
ประกอบการส่งออก ตลอดจนผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่เป็นข้อยืนยันในตัวแปรสามารถเขียนในรูปของ
โมเดลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก ความ
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ได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และแรงผลักดันในการ
แข่งขันระดับโลกที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร ที่ใช้ในการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ดังภาพที่ 4.4  
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  รูปภาพที่ 4.4  โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
ส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และ
แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกท่ีมีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร ที่ได้จากกรอบแนวคิด
การวิจัย 
 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
ส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และ
แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรมส่งออกของ
องค์กรที่ได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ได้ดังรูปภาพที่ 4.4  
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
2 = 678.312, df = 110, GFI = 0.707, RMR= 0.294, RMSEA = 0.154 
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 รูปภาพที่ 4.5  ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์
การตลาดเพ่ือการส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อม
ทรัพยากร และแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรม
ส่งออกขององค์กร (ก่อนปรับโมเดล)  

 

ตารางที่ 4.15 ค่าน้ าหนักปัจจัยในแต่ละตัวแปรแฝงจากการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับ
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 

ตัวแปรแฝง ค่าน้ าหนักปัจจัย 
EA1 0.36 
EA2 0.83 
EA3 0.55 
IE1 0.59 
IE2 0.94 
RR1 0.66 
RR2 0.62 

GCF1 0.92 
GCF2 0.82 
EMS1 0.73 
EMS2 0.70 
EMS3 0.53 
BSR1 0.69 
BSR2 0.89 
EP1 0.67 
EP2 0.67 
EP3 0.75 

 

 จากภาพที่ 4.5 พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระที่ก าหนด
ไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.5 พบว่า พบว่าเท่ากับ 6.166 ซึ่งไม่ผ่านหลักเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ ดัชนีกลุ่มที่
ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  พบว่า ดัชนีทุกตัว ได้แก่ GFI = 0.707, CFI = 0.748  ไม่
ผ่านเกณฑ์ และดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.294 และ RMSEA = 
0.154 ไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กล
ยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก ความได้เปรียบใน การส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความ
พร้อมทรัพยากร และแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร
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ที่พัฒนาขึ้นยังไม่มีความกลมกลืนกับโมเดลเชิงประจักษ์  จึงมีความจ าเป็นต้องปรับโมเดลด้วยวิธีการ
ลดตัวแปร (Data reduction) ในโมเดล (กริช แรงสูงเนิน, 2554 : 120-134) จ านวน 1 ตัวแปรคือ 
ตัวแปร EA1 เนื่องจากมีค่าน้ าหนักปัจจัยเท่ากับ 0.355 ซึ่งไม่ผ่านเกณฑ์ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) 
(Esteghamati, Zandieh, Khalilzadeh, Meysamie & Ashraf, 2010 : 36) ดังภาพที่ 4.7 
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
2 = 440.053, df = 95, GFI = 0.957, RMR= 0.027, RMSEA = 0.013 

*P<0.05  
 

 รูปภาพที่ 4.6   ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์
การตลาดเพ่ือการส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อม
ทรัพยากร และแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร (หลัง
ปรับโมเดล) 
 

 จากภาพที่ 4.6  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ของโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก ความ
ได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และแรงผลักดันในการ
แข่งขันระดับโลกที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร (หลังปรับโมเดล) การทดสอบไคว์-
สแควร์ (Chi-square) สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระที่ก าหนดไว้ควรน้อยกว่า 5 
พบว่า มีค่าเท่ากับ 4.632 ซึ่งผ่านหลักเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ และเมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่
ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI = 0.957, CFI =0.931 ถือว่าผ่านเกณฑ์ 
ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.027 และ RMSEA = 0.013 ก็ผ่าน
เกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาด
เพ่ือการส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร 
และแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร ที่ พัฒนาขึ้นมี
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์นั่นเอง ดังตารางที่ 4.17 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์    
  ค่าสถิติท่ีได้จากการวิเคราะห์ 
ดัชนี     เกณฑ์ ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 


2 /df น้อยกว่า 5.00 6.166 4.632 

GFI  มากกว่า 0.90 0.707 0.957 
CFI  มากกว่า 0.90 0.748 0.931 
RMR  น้อยกว่า 0.05-0.08 0.294 0.027 
RMSEA น้อยกว่าหรือเท่ากับ 

0.05-0.08 
0.154 0.013 

สรุป ไม่กลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

กลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 

 

 การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบภายใน
โมเดลโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก ความได้เปรียบในการ
ส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก
ที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร มีดังนี้ 

 ความได้เปรียบในการส่งออก (EA) ประกอบด้วย การกระจายสินค้า (EA2) ต้นทุน
การผลิต (EA3) ต่างมีความสอดคล้องกับความได้เปรียบในการส่งออก (EA) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง 
(น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05)) โดย
ให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.782 และ 0.820 ตามล าดับ และแต่ละ
องค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของความได้เปรียบในการส่งออกได้ร้อยละ 61.2 และ 67.3 
ตามล าดับ 

 ประสบการณ์ระหว่างประเทศ (IE) ประกอบด้วย คุณภาพการจัดการความรู้ ( IE1) 
ความเชี่ยวชาญของบุคลากร ( IE2) ต่างมีความสอดคล้องกับประสบการณ์ระหว่างประเทศ (IE)  
(น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05)) โดย
ให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.638 และ 0.878 ตามล าดับ และแต่ละ
องค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของประสบการณ์ระหว่างประเทศ ได้ร้อยละ 40.70 และ 
77.0 ตามล าดับ 

 ความพร้อมทรัพยากร (RR) ประกอบด้วย การจัดการทรัพยากรมนุษย์ (RR1) และ
ระบบสารสนเทศ (RR2) ต่างมีความสอดคล้องกับประสบการณ์ระหว่างประเทศ (RR) (น้ าหนัก
องค์ประกอบตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05)) โดยให้ค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.657 และ 0.624 ตามล าดับ และแต่ละ
องค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของ ความพร้อมทรัพยากรได้ร้อยละ 43.2 และ 39.0 
ตามล าดับ 
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 แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก (GCF) ประกอบด้วย ความรุนแรงของคู่แข่งใน
อุตสาหกรรม (GCF1) อ านาจการต่อรองของลูกค้า (GCF2) ต่างมีความสอดคล้องกับแรงผลักดันใน
การแข่งขันระดับโลก (GCF) (น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 (P<0.05)) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.920 และ 
0.818 ตามล าดับ และแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของแรงผลักดันในการแข่งขัน
ระดับโลก ได้ร้อยละ 84.7 และ 67.0 ตามล าดับ 

 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (BSR) ประกอบด้วย การสร้างความสัมพันธ์ 
(BSR1) การรักษาความสัมพันธ์ (BSR2) ต่างมีความสอดคล้องกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
(BSR) (น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05)) 
โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.686 และ 0.896 ตามล าดับ และแต่ละ
องค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายได้ร้อยละ 47.1 
และ 80.3 ตามล าดับ 

 กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (EMS) ประกอบด้วย สินค้า (EMS1) ราคา 
(EMS2) การกระจายสินค้า (EMS3) ต่างมีความสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (EMS) 
ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 (P<0.05)) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.734, 0.686 และ 
0.549 ตามล าดับ และแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
ส่งออกได้ร้อยละ 53.8, 47.1และ 30.1 ตามล าดับ 

 ผลประกอบการส่งออก (EP) ประกอบด้วย ยอดขายจากการส่งออก (EP1) 
ความสามารถในการท าก าไรจากการส่งออก (EP2) การเติบโตของการส่งออก (EP3) ต่างมีความ
สอดคล้องกับผลประกอบการส่งออก (EP) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.40 (ค่า
สัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05)) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
เท่ากับ 0.662, 0.680 และ 0.740 ตามล าดับ และแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปร
ของผลประกอบการส่งออกได้ร้อยละ 43.8, 46.2 และ 54.7 ตามล าดับ 

 จะเห็นได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก                         
ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และแรงผลักดัน
ในการแข่งขันระดับโลกที่มีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร ต่างมีความเที่ยงตรงเชิงเหมือน
(Convergent Validity) ทั้งนี้เนื่องจาก ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability : CR) 
อยู่ระหว่าง 0.603 - 0.862 ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า  0.60 (Hair & Other, 1998 : 642) ถึงแม้ว่าค่า
ความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ ( Variance 
Extracted : AVE) อยู่ระหว่าง 0.411-0.759 ซึ่งมีบางตัวได้แก่ ความพร้อมทรัพยากร (RR) มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.411 กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (EMS) มีค่า AVE เท่ากับ 0.437 และผลประกอบการ
ส่งออก (EP) มีค่า AVE เท่ากับ 0.482 ซึ่งไม่ผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 ก็ตาม แต่กระนั้นได้ให้ค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.549-0.878 ซึ่ง Hatcher (1994 : 331) ได้
กล่าวว่า บ่อยครั้งท่ีค่าความผันแปรของค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของ การผันแปรที่
สกัดได้ (Variance Extracted : AVE) จะมีค่าต่ ากว่า 0.50 เมื่อเป็นเช่นนี้ให้พิจารณาที่ ค่าความ
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เชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability : CR) ซึ่งควรมากกว่า 0.60 และค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ซึ่งควรมีค่าตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) แทน 
 

ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงในแต่ละองค์ประกอบภายในโมเดลความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์
ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกที่มีผลต่อผล
ประกอบการส่งออกขององค์กร 
  Factor Loading  
ตัวแปรแฝง ตัวแปร

สังเกตได ้
b S.E. β t R2 

EA EA2 1.000  0.782  0.612 
 EA3 1.032 0.092 0.820 11.240* 0.673 
  CR=0.782, AVE=0.643 
IE IE1 1.000  0.638  0.407 
 IE2 1.294 0.141 0.878 9.158* 0.770 
  CR=0.736, AVE=0.589 
RR RR1 1.000  0.657  0.432 
 RR2 0.938 0.159 0.624 5.892* 0.390 
  CR=0.602,AVE=0.411 
GCF GCF1 1.000  0.920  0.847 
 GCF2 0.938 0.159 0.818 9.891* 0.670 
  CR=0.862, AVE=0.759 
BSR BSR1 1.000  0.686  0.471 
 BSR2 1.254 0.129 0.896 9.689* 0.803 
  CR=0.775, AVE=0.637 
EMS EMS1 1.000  0.734  0.538 
 EMS2 0.912 0.095 0.686 9.571* 0.471 
 EMS3 0.903 0.118 0.549 7.633* 0.301 
  CR=0.696, AVE=0.437 
EP EP1 1.000  0.662  0.438 
 EP2 1.095 0.133 0.680 8.255* 0.462 
 EP3 1.093 0.124 0.740 8.783* 0.547 
  CR=0.736, AVE=0.482 

*P<0.05  
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 การพิจารณาโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
ส่งออก  ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร และ
แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกท่ีมีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร ในเชิงสาเหตุด้วยการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) มีดังนี้ 

 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  พบว่า 1) ความได้เปรียบในการส่งออก (EA) ประสบการณ์
ระหว่างประเทศ (IE) ความพร้อมทรัพยากร (RR) แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก (GCF) มี
ความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออก (EP) โดยผ่านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก 
(EMS) ที่ระดับมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) 
เท่ากับ 0.262,0.282, 0.158 และ 0.184 ตามล าดับ นั่นคือ ถ้าองค์กรมีความได้เปรียบในการส่งออก 
ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อมทรัพยากร หรือแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกสูงขึ้น 
ผลประกอบการส่งออกจะสูงขึ้นด้วย 2) กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (EMS) มีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อผลประกอบการส่งออก (EP) ที่ระดับมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง (Path Coefficient) = 0.682; DE = 0.682 นั่นคือ ถ้ากลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกของ
องค์กรสูงขึ้น ผลประกอบการส่งออกจะสูงขึ้นด้วย และ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมี
ความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออก (EP)โดยผ่านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
ส่งออก (EMS) ที่ระดับมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path 
Coefficient) = 0.623; DE = 0.212 + IE = 0.411 นั่นคือ ถ้าความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย
ขององค์กรสูงขึ้น ผลประกอบการส่งออกขององค์กรจะสูงขึ้นด้วย 

 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า โมเดลผลประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรม
ส่งออกยางพาราในประเทศไทย มีความเที่ยงตรง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993: 26) 
เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.564 หรือคิดเป็นร้อยละ 56.4 (0.564 x100) 
ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่าโมเดลที่พัฒนาขึ้นนี้มีความสามารถในการอธิบายความ
แปรปรวนของผลการด าเนินงานทางธุรกิจในประเทศไทยได้ดีและยอมรับได้ (Saris & Strenkhorst, 
1984: 282) ดังตารางที่ 4.19 
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ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย              
กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความ
พร้อมทรัพยากร และแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกท่ีมีผลต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร 
  ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล อิทธิพล EA IE RR GCF BSR EMS 
EMS DE 0.384* 0.413* 0.231* 0.270* 0.603*  
 IE - - - - -  
 TE 0.384* 0.413* 0.231* 0.270* 0.603*  
 R2 0.794  
EP DE - - - - 0.212* 0.682* 
 IE 0.262* 0.282* 0.158* 0.184* 0.411* - 
 TE 0.262* 0.282* 0.158* 0.184* 0.623* 0.682* 
 R2 0.564 
*P<0.05  

  
 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์โมเดล EP ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Model: SEM) ไดด้ังนี้ 
 

 EMS = 0.384* EA + 0.413* IE + 0.231* RR + 0.270* GCF + 0.603* BSR;                      
R2 = 0.794  

 EP     = 0.212*BSR + 0.682*EMS; R2 = 0.564 
 

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย 6 ข้อดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ความได้เปรียบในการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล

ประกอบการส่งออก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) พบว่า ความ

ได้เปรียบในการส่งออกขององค์กรมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร โดย
ผ่านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกขององค์กร โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.262; IE = 0.262 นั่นคือ ถ้าความได้เปรียบในการส่งออกของ
องค์กรสูงขึ้น ผลประกอบการส่งออกขององค์กรจะสูงขึ้นด้วย 

 สรุปได้ว่า ความได้เปรียบในการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการ
ส่งออก จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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  สมมติฐานที่ 2  ประสบการณ์ระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออก 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ( P<0.05) พบว่า 
ประสบการณ์ระหว่างประเทศขององค์กรมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออกของ
องค์กรโดยผ่านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกขององค์กร โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.282; IE = 0.282 นั่นคือ ถ้าประสบการณ์ระหว่าง
ประเทศขององค์กรสูงขึ้น ผลประกอบการส่งออกขององค์กรจะสูงขึ้นด้วย 

 สรุปได้ว่า ประสบการณ์ระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออกจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3  ความพร้อมทรัพยากรมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการ
ส่งออก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) พบว่า ความ
พร้อมทรัพยากรขององค์กรมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร ผ่านกลยุทธ์
การตลาดเพ่ือการส่งออกขององค์กร โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง ( Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.158; IE = 0.158 นั่นคือ ถ้าความพร้อมทรัพยากรขององค์กรสูงขึ้น ผล
ประกอบการส่งออกขององค์กรจะสูงขึ้นด้วย 

 สรุปได้ว่า ความพร้อมทรัพยากรมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 4 แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) แรงผลักดันใน
การแข่งขันระดับโลกขององค์กรมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กรโดยผ่าน
กลยุทธ์การตลาด          เพ่ือการส่งออกขององค์กร โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.184; IE = 0.184 นั่นคือ ถ้าแรงผลักดันในการแข่งขันระดับ
โลกขององค์กรสูงขึ้น ผลประกอบการส่งออกขององค์กรจะสูงขึ้นด้วย 

 สรุปได้ว่า แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออกจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออก 
                ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายขององค์กรมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออกของ
องค์กรโดยผ่านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกขององค์กร โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง  
(Path Coefficient) เท่ากับ 0.623; DE = 0.212 + IE = 0.411 นั่นคือ ถ้าความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขายขององค์กรสูงขึ้น ผลประกอบการส่งออกขององค์กรจะสูงขึ้นด้วย 
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 สรุปได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออกจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 6  กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออก 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) กลยุทธ์
การตลาดเพื่อการส่งออกขององคก์รมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อผลประกอบการส่งออกขององค์กร โดย
มีความสัมพันธ์ทางบวก ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.682; DE = 0.682 
นั่นคือ ถ้ากลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกขององค์กรสูงขึ้น ผลประกอบการส่งออกขององค์กรจะ
สูงขึ้นด้วย 

 สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออกจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1 ความได้เปรียบในการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 

ทางอ้อม ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 ประสบการระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 

ทางอ้อม ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3 ความพร้อมทรัพยากรมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ผลประกอบการส่งออก 

ทางอ้อม ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 4 แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 

ทางอ้อม ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 

ทางตรง             
และทางอ้อม 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 6 กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 

ทางตรง ยอมรับ 
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4.2   การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 

 โดยสัมภาษณ์จากผู้ประกอบการยางพาราส่งออก จ านวนทั้งสิ้น 5 ท่าน ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้มีการวิเคราะห์เนื้อหาเป็นสามขั้นตอน โดยผู้วิจัยอาศัยการตีความเชิงคุณภาพ 
(Qualitative-interpretative approach) ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนที่ส าคัญ ดังนี้ 
 

ขั้นตอนที่ 1  การจัดระเบียบข้อมูล  
ขั้นตอนที่ 2  การแสดงข้อมูล  
ขั้นตอนที่ 3  การสรุป/การตีความ ผู้วิจัยหาข้อสรุปโดยมองหาแบบแผนที่ปรากฏใน

ข้อมูลและมองหาความแตกต่าง-ความเหมือนของข้อมูลในส่วนต่างๆ โดยการสังเคราะห์โครงสร้าง 
(Structural synthesis) เพ่ือหาแก่น (Essence) ของประสบการณ์ที่ท าการศึกษาทั้งหมด หลังจาก
นั้นน าข้อสรุปมาตีความต่อไป ดังนี้  
 

   ยอดขายจากการส่งออก  
   ยอดขายจากการส่งออก หมายถึง อัตรายอดขายจากการส่งออกต่อยอดขายรวม 
โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่เห็นว่ายอดขายของบริษัทลดลงเนื่องจากรัฐบาลมีนโยบายเก็บ
ค่าธรรมเนียมเงินสงเคราะห์ : เงินเซส (Cess) ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2553 ในการส่งออกยางพารา ที่เก็บจากผู้
ส่งออกยางนอกราชอาณาจักร ในอัตราที่รัฐมนตรีว่าการกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ก าหนด โดยการ
อนุมัติของคณะรัฐมนตรีโดยให้กรมวิชาการเกษตร น าไปค้นคว้าวิจัยงานยางไม่เกิน 10% เป็น
ค่าใช้จ่ายในการบริหารของส านักงานกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยาง (สกย.) และไม่น้อยกว่า 85% 
ถูกส่งคืนกลับสู่เกษตรกรที่ขอทุนสงเคราะห์ปลูกแทน ในรูปของการช่วยเหลือทางด้านวิชาการ และ
ปัจจัยการผลิต เงินสงเคราะห์นี้จะจ่ายเพ่ือการอ่ืนไม่ได้ หากแต่ประเทศไทยเป็นประเทศที่เก็บ
ค่าธรรมเนียมแพงที่สุดคือเก็บแบบขั้นบันไดโดยสูงสุดที่ 5 บาท/กิโลกรัม ต่ าสุดที่ 0.90 บาท/กิโลกรัม 
ในขณะที่มาเลเซีย จัดเก็บที่ 1.40 บาท/กิโลกรัม ส่วนอินโดนีเซียและเวียดนามไม่มีการเก็บ  
   “Cess ท าให้บริษัทลดก าลังการผลิต ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2553-2556 ยอดขาย
จากการส่งออกลดลงประมาณ 40%” (ผู้ประกอบการท่านที่ 1) 
    “ยางที่รัฐบาลซื้อเก็บไว้ก็ยังไม่มีโอกาสในการขาย จึงเป็นภาระของรัฐบาล
ในการซื้อยางเก็บไว้แต่กลับไม่สามารถขายออกได้” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3) 
    “Fix cost มากขึ้น ท าให้ต้องพยายามขายให้ได้มากขึ้น” (ผู้ประกอบการ
ท่านที่ 2) 
    “การเปลี่ยนรัฐมนตรีกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ที่บ่อยท าให้ไม่มีการ
แก้ปัญหาที่จริงจังและต่อเนื่อง” (ผู้ประกอบการท่านที่ 1) 
  อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการบางท่านกลับสามารถสร้างยอดขายจากการส่งออกที่
เพ่ิมข้ึน 
    “ยอดขายจากการส่งออกเติบโตขึ้นประมาณปีละ 8-10%” (ผู้ประกอบการ
ท่านที่ 3) 
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  จากการที่ผู้ประกอบการส่งออกต้องเสียค่า Cess ท าให้เสียความสามารถในการ
แข่งขันไป เนื่องจากท าให้ต้นทุนวัตถุดิบสูง จึงจ าเป็นต้องขายในราคาที่แพงกว่าประทศคู่แข่ง ท าให้
ความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการลดลงและยังเป็นการท าให้พลาดโอกาสในการขาย 
สุดท้ายจึงเกิดปัญหาราคายางตกต่ า รัฐบาลจึงต้องออกมาสร้างเสถียรภาพยางพาราโดยแทรกแซงให้
ราคาเพ่ิมสูงขึ้นโดยก าหนดราคาซื้อสูงกว่าราคาความเป็นจริง หากแต่เป็นการแก้ปัญหาที่ส่ งผลให้
ผู้ประกอบการชะลอการผลิตเนื่องจากมีสต๊อกยางพารามากขึ้นจึงท าให้ราคายางกลับตกต่ าอย่าง
ต่อเนื่องจนก่อให้เกิดความเดือดร้อนต่อเกษตรกร ดังจะเห็นได้ว่าปัญหาดังกล่าวต่างๆ ข้างต้นล้วนเป็น
ผลพวงมาจากเรื่องโครงสร้างของ Cess  
 

ตารางท่ี 4.20   อัตราการเรียกเก็บเงินสงเคราะห์ส าหรับยางแผ่นรมควัน 
ราคายาง (บาท) จ านวนเงิน  (บาท) 

<40 
40≤60 
40≤60 
40≤60 
>100 

0.90 
1.40 
2.00 
3.00 
5.00 

ที่มา: ประกาศกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
หมายเหตุ  

1. น้ ายางข้นและยางสกิม ให้ถือเสมือนเป็นยางแผ่นรมควัน โดยให้ลดน้ าหนักลงร้อยละสี่สิบของ
น้ าหนักน้ ายางข้นและยางสกิม 

2. ยางแท่ง ยางเครฟ ยางแผ่นผึ่งแห้ง ต้องเสียเงินสงเคราะห์ในอัตราเดียวกับยางแผ่นรมควัน 

 ความสามารถในการท าก าไรจากการส่งออก 
 ความสามารถในการท าก าไรจากการส่งออก หมายถึง อัตราก าไรสุทธิต่อยอดขาย
จากการส่งออก โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นตรงว่า ความสามารถจากการท าก าไรจาก
การส่งออกลดลงเนื่องจากต้นทุนการผลิตเพ่ิมขึ้น อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราผันผวน และนโยบายของ
รัฐบาล ท าให้ก าไรจากการส่งออกลดลง 
    “ผู้ประกอบการจึงควรส่งออกแบบเน้นปริมาณ เอา margin น้อยๆ ผลิต
เยอะๆ เก็งก าไรน้อยๆ เอาก าไรต่อหน่วยลดลง เพราะธุรกิจมีความผันผวนผันผวนเยอะถ้าเก็งก าไรจะ
ท าให้ขาดทุนได้ง่าย” (ผู้ประกอบการท่านที่ 2) 
    “อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราแกว่ง บางครั้งก าไรจากการส่งออกแต่ไปโดน
เรื่องอัตราแลกเปลี่ยนเยอะการดูแลอัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทกับเงินตราต่างประเทศไม่มีเสถียรภาพ” 
(ผู้ประกอบการท่านที่ 3)   
    “การท าก าไรขององค์กรล้วนมาจากมุมมองทางการตลาดเป็นหลัก” 
(ผู้ประกอบการท่านที่ 4) 
    “นโยบายแทรกแซงราคายางของรัฐบาล จึงเกิดความเสี่ยงที่แทรกซ้อน
เยอะเกินไปในการวางแผนท าก าไรในการส่งออก” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3) 
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 อีกทั้งช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมาเศรษฐกิจภาพรวมของโลกก็เป็นช่วงขาลง จึงท าให้การ
ส่งออกในภาพรวมก็ลดน้อยลงไปด้วย ตามเหตุการณ์ความเป็นจริงของเศรษฐกิจโลกที่เป็นตัวน าพา    
จึงสรุปได้ว่าความสามารถในการท าก าไรยากขึ้น เนื่องมาจากการแข่งขันสูง เศรษฐกิจทั่วโลกซบเซาจึง
ท าให้ก าลังการซื้อลดลง  
 

 การเติบโตของการส่งออก 
  การเติบโตของการส่งออก หมายถึง อัตราก าไรสุทธิต่อยอดขายจากการส่งออก โดย
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่าการเติบโตของการส่งออกต่ า เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจภาพรวม
ของโลกท่ีถดถอย  
    “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเพ่ิมผลประกอบการส่งออกขององค์กรในปัจจุบันที่
ภาครัฐควรหันมาให้ความส าคัญ ได้แก่ นโยบายการเมืองในเรื่องยางพาราซึ่งยังบิดเบือนข้อเท็จจริง 
ความผันผวนของค่าเงินบาท และความมั่นคงทางการเมือง และความไม่เป็นธรรมทางการค้า เช่น การ
ลักลอบส่งออกโดยไม่ช าระค่ากองทุนสงเคราะห์การท าสวนยาง” (ผู้ประกอบการท่านที่ 5) 
    “รัฐบาลควรจัดเก็บ Cessในอัตราเดียวไม่ใช่การจัดเก็บแบบขั้นบันไดดัง
ปัจจุบันเพื่อให้เกิดความสามารถในการแข่งขันกับต่างชาติ” (ผู้ประกอบการท่านที่ 1) 
   อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการบางท่านมีความเห็นว่าการเติบโตของการส่งออกและ
แนวโน้มการเติบโตของการส่งออกจะเพ่ิมขึ้น 
    “การเติบโตของการส่งออก เพ่ิมปีละ 3-5% เนื่องจากผู้บริโภคเพ่ิม 
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหันมาใช้สินค้าที่ท ามาจากธรรมชาติมากขึ้น” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3) 
    “ในอนาคตคาดว่าผลประกอบหารส่งออกน่าจะดีขึ้นเนื่องจากมีการเปิดเขต
การค้าเสรี AEC ในปี พ.ศ. 2558” (ผู้ประกอบการท่านที่ 1) 
   รัฐต้องวางจุดยุทธศาสตร์ในการขับเคลื่อนเพ่ือเพ่ิมการแข่งขันมิเช่นนั้นประเทศไทย
อาจจะตกอันดับจากการเป็นผู้ส่งออกยางพาราอันดับที่ 1 ของโลก โดยรัฐต้องวางนโยบายในเชิงรุกใน
การผลักดันการแก้ปัญหาต่างๆให้ชัดเจนและจริงจังให้มีศักยภาพทัดเทียมกับประเทศเพ่ือนบ้านได้ 
เช่น ควรจัดเก็บ Cess ในอัตราเดียวไม่ใช่การจัดเก็บแบบขั้นบันไดดังปัจจุบันเพ่ือให้เกิดความสามารถ
ในการแข่งขันกับต่างชาติ อย่างไรก็ตาม การเติบโตของการส่งออกยังพอมีการเติบโตในบางช่วงแต่ไม่
มากเนื่องจากประเทศเพ่ือนบ้าน เช่น อินโดนีเซีย เวียดนาม ได้มีการเพ่ิมพ้ืนที่ เพาะปลูกและเร่งปลูก 
ซึ่งเป็นคู่แข่งทางตรง อีกทั้งมีการเพ่ิมพ้ืนที่การเพาะปลูกไปยังภาคต่างๆทั่วประเทศไทย จึงส่งผลให้
ราคายางตกต่ าลง ไม่ได้ราคาสูงเท่าอดีต แต่ก็ยังมีโอกาสที่อัตราการเติบโตของการส่งออกจะเพ่ิมขึ้น 
เนื่องจากอัตราการเติบโตของประชากรเพ่ิมข้ึน โดยจะเห็นได้ว่าประเทศจีนและอินเดียจะมีการเติบโต
ของประชากรเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ปัจจุบัน รัฐบาลได้มีการจัดตั้งไตรภาคียางพารา ( ITRC) 
ประกอบด้วย 3 ประเทศ ได้แก่ ไทย มาเลเซีย และอินโดนีเซียนั้น แต่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่กลับเชื่อ
ว่า ประเทศไทยไม่ได้ใช้ประโยชน์เท่าที่ควร เพราะไตรภาคีนี้มีการสร้างเสียรภาพราคายางโดยการซื้อ
ยางมาเก็บไว้ในสต๊อกของแต่ละประเทศร่วมกัน จ ากัดปริมาณการส่งออกยาง โดยลดปริมาณการ
ส่งออกลงจากเดิม 10% โดยใช้ฐานการส่งออกปี 2554 เป็นตัวตั้ง และได้จัดสรรโควตาให้แต่ละบริษัท 
โดยมีเป้าหมายสูงสุดเพ่ือลดการส่งออกยางพาราของทั้ง 3 ประเทศลงให้ได้ 3 แสนตันต่อปี หาก
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ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่เกิดความกังขาว่าอีก 2 ประเทศร่วมมือหรือไม่ เพราะอาจกลายเป็นเปิด
โอกาสให้เพ่ือนบ้านขายแทน อย่างไรก็ตาม การสั่งระงับการส่งออกยางพาราทุกชนิด โดยอาศัย 
พ.ร.บ.ควบคุมยาง พ.ศ. 2542 เพ่ือหวังลดปริมาณยางพาราในตลาดโลกและดึงราคายางในตลาดโลก
ให้สูงขึ้นนั้น ได้ส่งผลกระทบต่อผู้ส่งออกทุกราย เพราะแต่ละรายก็มีลูกค้าที่ค้าขายกันมานานกว่า 10 
ปี การกระท าดังกล่าวจะยิ่งท าให้ภาพรวมการส่งออกของไทยลดลง อีกทั้งผู้ส่งออกส่วนใหญ่ไม่เข้าใจ
รัฐบาลที่มีนโยบายสนับสนุนการส่งออก แต่มาจ ากัดการส่งออก ซึ่งจะท าให้เสียลูกค้า ซึ่งมองว่าจะ
กระทบรายใหญ่มากกว่ารายย่อย เพราะสัดส่วนการส่งออกจะถูกแชร์ไปให้รายอ่ืนๆ เพ่ือให้ทั่วถึง ทั้งนี้
หากไม่ท าตาม พ.ร.บ.ควบคุมยาง พ.ศ.2542 ผู้น าเข้าหรือผู้ส่งออกจะมีโทษสูงสุดคือจ าคุกไม่เกิน 2 ปี 
หรือปรับไม่เกิน 60,000 บาท หรือทั้งจ าทั้งปรับ 
    “ไม่เห็นด้วยที่รัฐบาลจะมาจัดสรรโควตาให้กับผู้ส่งออก โดยใช้กฎหมาย
ควบคุม ควรจะใช้ความสมัครใจมากกว่า เพราะแต่ละบริษัทสายป่านยาวไม่เท่ากัน อีกทั้งบริษัทแต่ละ
รายมีสัญญาซื้อขายไม่เท่ากัน บางรายอาจซื้อขายยาวทั้งปี จะส่งผลกระทบวงกว้าง และไม่แน่ใจว่าอีก 
2 ประเทศจะเล่นด้วยหรือไม่” (ผู้ประกอบการท่านที่ 4) 
  ผู้ประกอบการหลายรายแนะน าว่า รัฐบาลควรรักษาเสถียรภาพค่าจ้างแรงงานขั้นต่ า 
เช่น ก าหนดว่าจะไม่ขึ้นค่าแรงเป็นจ านวนกี่ปี ไม่ใช่นึกจะปรับก็ปรับเพราะจะท าให้สูญเสีย
ความสามารถในการแขง่ขัน รัฐควรมีนโยบายที่เอ้ือหนุนต่อผู้ประกอบการ ไม่ว่าจะเป็นด้านการจัดตั้ง
ค่าแรงขั้นต่ า การช่วยเหลือด้านพลังงาน เช่นลดค้าไฟให้ 30% เพราะเราท าเพ่ือหารายได้เข้าประเทศ 
ส่งเสริมการใช้พลังงานในราคาประหยัดเหมือนในบางประเทศ และควรส่งเสริมสนับสนุน
การงบประมาณด้านการวิจัยและพัฒนา เนื่องจากปัจจุบัน ประเทศไทยเป็นประเทศที่ส่งออก
ยางพาราอันดับ 1 ของโลก แต่มีบุคลากรด้านยางพาราน้อยที่สุดในโลก 
 
  การสร้างความสัมพันธ์  
  การสร้างความสัมพันธ์ หมายถึง การน าเสนอผลประโยชน์และข้อผูกพันส าหรับคู่ค้า
การเพ่ือสร้างความพึงพอใจส าหรับการแลกเปลี่ยนเพ่ือผลก าไรที่เพ่ิมขึ้น โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่
เชื่อว่า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นสิ่งจ าเป็น  
   “ธุรกิจเกิดขึ้นจากคนและคน การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขายจึง
เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ลูกค้าให้ความเชื่อถือต่อองค์กร” (ผู้ประกอบการท่านที่ 4)  
   “การสร้างความสัมพันธ์มีผลโดยตรงในการประกอบการตัดสินใจในการ
พิจารณาการสั่งซื้อในกรณีที่ต้องตั้งสมมติฐานว่าสินค้าเป็น substitution goods มีผลอย่างแน่นอนใน
การพิจารณาการสั่งซื้อ (Favor)” (ผู้ประกอบการท่านที่ 5) 
   “ปัจจุบันตลาดการค้ายางพาราเป็นตลาดของผู้ซื้อ (ผู้ขายมากกว่าผู้ซื้อ) 
การมีความสัมพันธ์ที่ดีจึงเป็นกุญแจส าคัญแห่งความส าเร็จที่ทุกบริษัทควรมี” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3)   
  ผู้ประกอบการมีกลยุทธ์สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้หลายวิธี ไม่ว่าจะเป็นการ
สร้างความสัมพันธ์ผ่านไตรภาคียางพาราและสมาคมโดยการพบปะสั งสรรค์ประจ าปีตามประเทศ
ต่างๆ การเยี่ยมเยียน พูดคุยกัน เนื่องจากการมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเป็นสิ่งส าคัญ 
จึงควรเน้นการบริการลูกค้ามากยิ่งขึ้น เช่น ส่งตัวอย่างสินค้าก่อนส่งมอบจริงเพ่ือยืนยันคุณภาพสินค้า
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ต้นทางว่าของที่ได้รับจะเหมือนกัน ฝึกอบรมพนักงานให้ลูกค้าเวลาลูกค้ามีการรับพนักงานใหม่เข้ามา 
(technical training) และแนะน าวิธีการทดสอบค่าน้ ายาง เป็นต้น ข้อดีคือลูกค้าจะยอมรับเรามาก
ขึ้นเนื่องจากเราเป็นคนสร้างมาตรฐานให้ลูกค้า โดยควรจะมีการให้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการ
ซื้อของผู้ซื้ออย่างต่อเนื่อง (Market Sharing) อาจมีการซื้อบทวิเคราะห์จากต่างประเทศแล้วน ามา
สรุปให้ลูกค้าอ่าน โดยอาจแจกลูกค้าเป็นวารสารรายปักษ์ ซึ่งนับเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่
อาศัยระยะเวลา บริษัทอ่ืนจึงยากที่จะลอกเลียน 
 

  การรักษาความสัมพันธ์  
  การรักษาความสัมพันธ์ หมายถึง การรักษาจ านวนลูกค้าที่มีความจงรักภักดีไว้ เป็น
การรักษาลูกค้าเก่าที่ เป็นฐานรายได้ไว้ โดยผู้ประกอบการคิดเห็นตรงกันว่า มีวิธีการรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าหลายวิธี  
   “ควรมีการสร้างมาตรฐานที่สูงกว่าตลาดในด้านการบริการ เช่น ช่วยลูกค้า
คิดแผนงาน เสนอทางเลือกให้ลูกค้า เมื่อเกิดปัญหาก็จะส่งคนไปช่วยลูกค้าแก้ปัญหา” (ผู้ประกอบการ
ท่านที่ 3) 
   “ธุรกิจจะด าเนินไปได้ด้วยดีต้อง win-win ช่วงไหนล าบากก็ล าบาก
ด้วยกัน” (ผู้ประกอบการท่านที่ 4) 
  การรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญ ผู้ขายจึงควรมีการดูแลคุณภาพสินค้า
ให้เข้ากับเกณฑ์มาตรฐานสากล การส่งมอบสินค้าต้องตรงเวลา การออกเยี่ยมลูกค้าทุกปีและเชิญชวน
ให้มาเที่ยวดูโรงงาน มีความยืดหยุ่นและรับผิดชอบ โดยมุ่งเน้นการขายมิตรภาพและความขายความ
แตกต่างในด้านการบริการ แต่ต้องค านึงถึงเรื่องความต้องการของลูกค้าด้วย หากสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกค้าได้ก็ยิ่งท าให้ความสัมพันธ์ในการท าธุรกิจดีขึ้น 
 

  สินค้า 
  สินค้า หมายถึง สิ่งใดๆ ที่น าเสนอแก่ตลาด เพื่อให้เกิดความสนใจ ความต้องการเป็น
เจ้าของ การใช้ หรือการบริโภค ซึ่งสนองต่อความต้องการหรือความจ าเป็นของผู้ซื้อให้ได้รับความ
พอใจ โดยผลิตภัณฑ์นั้น เป็นได้ทั้งที่สัมผัสได้ และสัมผัสไม่ได้ โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่เชื่อว่า 
สินค้าท่ีมีคุณภาพจะส่งผลต่อการเพิ่มผลประกอบการส่งออก  
   “ผู้ประกอบการจ าเป็นจะต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้า ทั้งด้านราคา
และคุณภาพ ควรขายสินค้าที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3) 
   “ลูกค้าจะต้องการสินค้าคุณภาพดี แต่ก็ต้องค านึงถึงตลาดประเทศจีนที่
ขยายตัวเร็วมากในช่วงหลังบ้าง ที่เน้นสินค้าราคาถูก คุณภาพอาจจะรองลงมา” (ผู้ประกอบการท่านที่ 
2) 
   “ควรสร้างมาตรฐานที่สูงกว่าตลาดในด้านการบริการ เช่น ช่วยลูกค้าคิด
งาน เสนอทางเลือกให้ลูกค้า เมื่อเกิดปัญหาก็ส่งคนไปช่วยลูกค้าแก้ปัญหาเพราะองค์กรต้องขาย
มิตรภาพ ขายความแตกต่าง ไม่ใช่ขายแค่สินค้าเพียงอย่างเดียว” 
  ผู้ประกอบการจึงควรดูแลคุณภาพสินค้าให้เข้ากับเกณฑ์มาตรฐานสากล โดยสินค้าที่
มีคุณภาพต้องได้มาตรฐาน ISO ต้องระมัดระวังการปนเปื้อนสินค้า (เปลือกไม้ยาง ดิน ทราย) 
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เนื่องจากเกษตรกรบางรายไม่ได้กรองน้ ายางก่อนน้ ามาผลิตเป็นยางแผ่น   ผู้ประกอบการจึงต้องดูแล
เรื่องลดต้นทุนในด้านการจัดการภายในองค์กรเพ่ือเพ่ิมก าไร การจัดการ flow ภายในโรงงาน และ
จัดการ supply chain ให้ดี รวมถึงส่งมอบสินค้าต้องตรงเวลา อย่างไรก็ตาม บางบริษัทจะเน้นขาย
ตลาดระดับสูงอย่างเดียว บางบริษัทจะขายแต่ตลาดกลางหรือล่างอย่างเดียว ผู้ประกอบการที่ดีจึงควร
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตามความต้องการของลูกค้า แต่จะต้องสื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจอย่างถูกต้อง โดยควร
ค านึงถึงรักษาคุณภาพให้ได้ตามท่ีลูกค้าต้องการ 
 

  ราคา  
  ราคา หมายถึง มูลค่าของสินค้าหรือบริการที่แสดงออกมาในรูปจ านวนเงิน หรือ 
เป็นสื่อกลางการแลกเปลี่ยนในรูปเงินตรา โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่เชื่อว่า ราคาเป็นปัจจัยส าคัญอีก
หนึ่งปัจจัยในการเพิ่มหรือลดผลประกอบการส่งออก  
   “ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องตั้งราคาขายที่เหมาะสม (Reasonable Price) 
เพราะลูกค้ามีทางเลือกหลายทาง” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3) 
   “ต้อง competitive แต่ไม่ใช่ high price strategy” (ผู้ประกอบการท่าน
ที่ 5) 
   “ราคาขายจะข้ึนอยู่กับจังหวะ เราขายความน่าเชื่อถือ มีการวิเคราะห์ แจ้ง
ข่าวให้ลูกค้าทราบ บอกข้อมูลแล้วให้ลูกค้าตัดสินใจบนพ้ืนฐานข้อมูลที่มากที่สุด” (ผู้ประกอบการท่าน
ที่ 3) 
  ผู้ประกอบการต้องดูต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เพ่ือภาพลักษณ์ที่
ผู้บริโภคมีต่อสินค้า เป็นภาพลักษณ์ที่เป็นลักษณะเฉพาะของสินค้านั้นของตลาดและต้องดูแนวโน้ม
ตลาด โดยจะตั้งราคาโดยดูจากจากราคาตลาด โดยอ้างอิงจากตลาดต่างประเทศ เช่น ตลาดสิงคโปร์ 
ตลาดญี่ปุ่น ตลาดจีน อย่างไรก็ตาม หากมีความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย สินค้ามีคุณภาพ เวลา
ส่งมอบไม่คลาดเคลื่อน และส่งมอบได้ตรงเวลา ปัจจัยด้านราคาอาจไม่ใช่ปัจจัยหลักที่เป็นอุปสรรคใน
การซื้อขาย  
 

 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึ ง  คือวิ ธีการน าสินค้า ไปสู่ มือของลูกค้ า 
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เชื่อว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการเพ่ิมผลประกอบการส่งออก  
   “ผู้ประกอบการควรเน้นความต้องการของลูกค้า เช่น มีการจัดรถเล็กส่ง
ลูกค้ารายเล็ก บางบริษัทจะไม่ค่อยให้ความส าคัญกับลูกค้ารายเล็ก แต่บริษัทนี้มีความเชื่อว่า “ลูกค้า
รายเล็กวันนี้ อาจเป็นลูกค้ารายใหญ่ในวันหน้า” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3) 
   “บางกรณีไม่ก าไรจากการขายยางพาราเท่าไหร่แต่ไปก าไรด้านโลจิสติกส์” 
(ผู้ประกอบการท่านที่ 2) 
  ผู้ประกอบการควรหาโซ่อุปทาน (Supply Chain) ใกล้ๆ เพ่ือลดต้นทุน ซึ่งเป็นความ
พยายามทุกๆ ประการ ที่จะท าให้เกิดความมีประสิทธิภาพในด้านการผลิต และการจัดส่งสินค้าจาก
ผู้ผลิตสินค้าถึงผู้ซื้อหรือลูกค้า โดยจะเน้นที่การท าให้กิจกรรมการสั่งซื้อวัตถุดิบ และส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์เป็นไปอย่างราบรื่นและประหยัดที่สุด เช่น การลดต้นทุนด้านขนส่ง การจัดการโลจิสติกส์ที่
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ส าคัญสองทาง คือ การจัดการคลังสินค้า (Warehouse Management) และการจัดรถขนส่งของ
บริษัทเองถึงท าให้บริษัทได้เปรียบบริษัทคู่แข่ง จึงต้องบริหารจัดการให้ดี ลูกค้าจะพอใจหากส่งของได้
รวดเร็วโดยไม่ต้องตุนสินค้าเอง ลูกค้านิยมซื้อในปริมาณน้อยเพราะประหยัดพื้นท่ีจัดเก็บ หากแต่ต้องมี
ตลาดตลอดจึงจะคุ้มกับการมีรถขนส่งประจ าบริษัท 
 

 การส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสาร 
  การส่งเสริมการขายหรือการสื่อสาร หมายถึง กระบวนงานทางด้านการสื่อสาร
การตลาดระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขายและผู้เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อเพ่ือให้ข้อมูล  ชักจูงใจ หรือตอกย้ า
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อ รวมทั้งเพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ  ทัศนคติ 
ความรู้สึกและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
   “ควรใช้สื่อ online เพ่ิมข้ึน” (ผู้ประกอบการท่านที่ 5) 
   “แพ้เกมส์นี้เอาคืนเกมส์หน้า” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3) 
  อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการบางท่านมีความเห็นว่าการส่งเสริมการตลาดหรือการ
สื่อสารไม่ควรน ามาเป็นกลยุทธ์ส าหรับอุตสาหกรรมยางพาราในการส่งผลให้ผลประกอบการส่งออก
เพ่ิมข้ึน 
   “ไม่ค่อยมีการส่งเสริมการตลาด หรือ โปรโมชั่นใดๆ เนื่องจากเป็นสินค้นค้า
ที่มีความเสี่ยงสูง จึงเน้นบริการที่ดีมากกว่าการขายราคาถูกแก่ลูกค้า แต่ในบางกรณีก็มีการตัดราคา
กันเองเนื่องจากบางบริษัทอาจปัญหาเรื่องต้นทุนหรือมีการขาดสภาพคล่อง” (ผู้ประกอบการท่านที่ 4) 
  ผู้ประกอบการเชื่อว่าการส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสารมีผลต่อการเพ่ิมผล
ประกอบการส่งออก  โดยต้องมีการดูลักษณะการซื้อของผู้ซื้อเป็นหลัก ว่าลูกค้ารายไหนจะมีการซื้อ
ช่วงไหน ทางองค์กรจึงควรโทรไปเสนอขายในเวลาที่เหมาะสม และควรมีการดูแลหลังการขาย เช่น 
เยี่ยมเยียนปีละ 2-3 ครั้ง และเวลาลูกค้ามาเยี่ยมเยียนก็ต้องดูแลอย่างดี ต้องมีการยืดหยุ่น เช่นลูกค้า
รับยางไม่ได้ช่วงนั้นเราก็จะเลื่อนให้ ถ้าบริษัทคุยง่ายหรือมีความยืดหยุ่น ลูกค้าจะตกลงซื้อในราคาที่สูง
กว่าเจ้าอ่ืนก็เป็นไปได้ อย่างไรก็ตาม การส่งเสริมการตลาดจะเป็นการเน้นบริการที่ดีมากกว่าการขาย
ราคาถูกแก่ลูกค้า แต่ในบางกรณีก็มีการตัดราคากันเองเนื่องจากบางบริษัทอาจปัญหาเรื่องต้นทุนหรือ
มีการขาดสภาพคล่องซึ่งเป็นภาวะจ ายอมมากกว่าที่จะเรียกว่าเป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เป็น
ภาวการณ์ตัดขาดทุนเมื่อรู้ตัวว่าเล่นผิดทาง (Cut Loss) เป็นการเริ่มต้นใหม่ เนื่องจากสภาพคล่อง
ส าคัญที่สุดในการด าเนินการธุรกิจนี้ 
 

 ความแตกต่างของสินค้า/บริการ  
 ความแตกต่างของราคาสินค้า/บริการ หมายถึง การปฏิบัติที่เกี่ยวกับการท าให้สินค้า

และบริการแตกต่างจากคู่แข่งเพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดการยึดติดในสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการส่ วน
ใหญ่ต่างมีความเห็นว่าบริการที่แตกต่างเป็นสิ่งที่จะเพ่ิมผลประกอบการส่งออก  

  “สินค้าในอุตสาหกรรมยางพาราจะมีรูปแบบที่แตกต่างกันไม่มากนัก แต่
อาจจะมีความแตกต่างกันบ้างในเรื่องการควบคุมดูแลคุณภาพสินค้า” (ผู้ประกอบการท่านที่ 1) 
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“หากสินค้ามีความแตกต่างและผู้บริโภคไม่สามารถที่จะหาสินค้าทดแทนได้ 
ก็จะได้เปรียบ หากแต่ต้องดูตลาดด้วยว่าสามารถที่จะบริโภคได้ในสัดส่วนเท่าไหร่ ไม่ใช่ท าให้สินค้าที่
แตกต่างกลายเป็น Oversupply ไป” (ผู้ประกอบการท่านที่ 5) 

 ผู้ประกอบการจึงควรสร้างและรักษาค่ามาตรฐานให้คงเส้นคงวา เพราะในบางกรณี
หากส่งออกสินค้าที่คุณภาพไม่ได้มาตรฐานจะก่อให้เกิดความเสียหายแก่ลูกค้า เช่น การที่เครื่องจักร
ของลูกค้าอาจเสียหายได้หากมีสิ่งปนเปื้อนในยางพาราที่ส่งมอบไปให้ ซึ่งลูกค้าสามารถปรับจากผู้ขาย
ได้ ผู้ประกอบการจึงควรมีการน าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพและสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งในด้าน
บริการ โดยควรมี Approve list คือเมื่อไหร่ที่โรงงานมี Approve list มากกว่าบริษัทอ่ืนจะได้เปรียบ
ส่งไปได้หลายที่ ไม่ว่าจะเป็นสิงคโปร์ ญี่ปุ่น หรือตลาดซื้อขายล่วงหน้าก็ได้ 

 

 การกระจายสินค้า  
 การกระจายสินค้า หมายถึง  ระดับการปฏิบัติที่เป็นส่วนหนึ่งของการเชื่อมโยง

ระหว่างองค์กรธุรกิจหรือหน่วยการผลิตกับลูกค้า โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่เชื่อว่า การกระจาย
สินค้าอย่างมีประสิทธิภาพมีผลต่อการเพ่ิมผลประกอบการส่งออก  

 “แนะน าให้มีการเปิดสาขาในประเทศคู่ค้า หรือเช่าโกดังสินค้าในประเทศผู้
ซื้อเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขายและลดต้นทุนในกรณีผู้ซื้อต้องการสินค้าด่วน” (ผู้ประกอบการท่านที่ 1)  

 “กา ร เ ลื อ กท่ า เ รื อ ก็ มี ผ ล ต่ อ ก า ร เ พ่ิ ม ผลประกอบกา รส่ ง ออก ” 
(ผู้ประกอบการท่านที่2) 

 โดยส่วนมากจะต้องเป็นบริษัทขนาดใหญ่มากกว่าบริษัทขนาดเล็กที่จะสามรถเช่า
โกดังสินค้าในประเทศผู้ซื้อ อีกทั้งควรให้โอกาสลูกค้าในการเลือกท่าเรือได้ เช่น ท่าเรือปีนัง ท่าเรือ
กรุงเทพ (ท่าเรือคลองเตย) ท่าเรือแหลมฉบัง ท่าเรือเชียงของ ฯลฯ เพราะแต่ละท่าเรือจะมีค่าขนส่งที่
แตกต่างกัน บางครั้งจะขายได้ราคาเพ่ิมจากราคาตลาดเนื่องจากมีความยืดหยุ่น (Flexible) กว่า
บริษัทคู่แข่ง 
 ต้นทุนการผลิต  

 ต้นทุนการผลิต หมายถึง ค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่เกิดขึ้นในการผลิตสินค้าและบริการใน
จ านวนที่ต้องการ โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่เชื่อว่า การควบคุมต้นทุนการผลิตอย่างมีประสิทธิภาพมี
ผลต่อการเพ่ิมผลประกอบการส่งออก  

 “ผู้ประกอบการต้องควบคุมต้นทุนการผลิตทั้งระบบตั้งแต่ต้นจนถึงการ
ส่งออก” (ผู้ประกอบการท่านที่ 1)  

 “เครื่ องจักรและค่าแรงจะเป็นต้นทุนหลักในการด าเนินกิจการ ” 
(ผู้ประกอบการท่านที่ 4) 

 ค่าแรง ต้องพยายามควบคุมดูแลไม่ให้ตัวเลขคลาดเคลื่อนหรือผิดพลาด โดยมองว่า 
ค่าแรง เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการเกิดภาระต่อต้นทุนของผู้ประกอบการจึงควรก าหนด range และท า
ให้ต่ ากว่า ซึ่งหากต้นทุนสูงจะเป็นการผลักภาระนี้ไปสู่ผู้ซื้อ คือต้องขายแพงขึ้น อย่างไรก็ตามประเทศ
ไทยถือว่าค่าจ้างแรงงานค่อนข้าแพงเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งขันส่งออกยางพารา อย่างไรก็
ตาม ผู้ประกอบการบางท่านมีความเห็นว่า โรงงานแต่ละแห่งจะมีต้นทุนการผลิตที่ใกล้เคียงกัน จะ
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ต่างกันตรงการใช้พลังงาน ค่าแรง ค่าเสื่อมเครื่องจักร เน้นต้นทุนการบริหารจัดการภายใน เช่น ใช้คน
น้อยกว่าแต่ผลิตได้มากกว่า ดึงศักยภาพบุคคลากรออกมาใช้ได้สูงสุด รวมถึงการบ ารุงรักษาเครื่องจักร
เพ่ือชะลอการเสื่อมสภาพหรือเสียหาย  

 

  คุณภาพการจัดการความรู้ 
  คุณภาพการจัดการความรู้ หมายถึง การน าความรู้ในการด าเนินงานในอดีตมาใช้
แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นในปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่เชื่อว่า คุณภาพ
การจัดการความรู้ของบุคลากรจะท าให้ไม่มีปัญหาติดขัดด้านการท าเอกสารส่งออก การขอเอกสาร
จากราชการ  ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือของลูกค้าแน่นอน  
   “จึงควรมีการส่งบุคคลากรไปอบรมภาษาอังกฤษ การจัดการความรู้การ
จัดการเอกสาร เนื่องจากการส่งออกสินค้าไปแต่ละประเทศจะมีการใช้เอกสารที่ต่างกัน ” 
(ผู้ประกอบการท่านที่ 2)  
   “คุณภาพการจัดการความรู้ของบุคคลากรมีผลอย่างแน่นอน เพราะจะต้อง
มีความเข้าใจถึงวัฒนธรรมการค้า เพราะฉะนั้นในการศึกษา Cross and cultural management จะ
มีผลต่อการขาย ถึงแม้ว่าในโลกปัจจุบันนี้จะค่อนข้างเป็น Globalize แล้วก็ตาม แต่ความแตกต่างทาง
วัฒนธรรมการการด าเนินชีวิตเป็นปัจจัยพ้ืนฐานในการสร้างความเข้าใจกันในทุกเรื่องไม่เว้นแต่
ทางด้านการค้า” (ผู้ประกอบการท่านที่ 5) 
  อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการรายใหม่ก็มีโอกาสประสบความส าเร็จในอุตสาหกรรมนี้
ได้เช่นกัน ยิ่งทันเทคโนโลยีก็สามารถวิเคราะห์ตลาดได้แม่นย า อีกทั้งยังมีการน าระบบสารสนเทศมา
ใช้ในการบริหารจัดการที่ดีกว่า ไม่ว่าจะเป็นเครื่องจักร เครื่องไม้เครื่องมือ สถานที่ อาคาร รูปแบบใหม่ 
สะดวก คล่องตัวในการท างานมากกว่า จึงไม่น่าจะใช่ปัญหาในการสร้างความแข็งแกร่งของตราสินค้า
ให้ทัดเทียมผู้ประกอบการรายเก่า จึงควรน ามาผสมผสานและเชื่อมโยงให้เกิดประโยชน์สูงสุด อย่างไร
ก็ตาม จึงควรมุ่งเน้นการพัฒนาทักษะในบุคลากรเนื่องจากเป็นปัจจัยส าคัญในการผลักดันให้องค์กร
ประสบความส าเร็จ 
 

 ความเชี่ยวชาญของบุคคลากร  
  ความเชี่ยวชาญของบุคลากร หมายถึง การน าความเชี่ยวชาญในการด าเนินงานใน
อดีตมาใช้แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นในปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่เชื่อว่า
ความเชี่ยวชาญของบุคลากรส่งผลต่อการเพ่ิมผลประกอบการส่งออก ความเชี่ยวชาญของบุคลากรจะ
ส่งผลให้ท างานไม่ติดขัด ท างานได้ตรงเวลาและใช้ระยะเวลาในการรอคอยสินค้า หลังจากที่ผู้ซื้อได้ตก
ลงสั่งสินค้าจากผู้ขายเรียบร้อยแล้ว (Lead Time) น้อยลง ส่งมอบตรงเวลา  
 

   “การอยู่นานกว่าได้เปรียบกว่าเพราะเป็นการตอกย้ าความขลังของตรา
สินค้า” (ผู้ประกอบการท่านที่ 1)  

  “หากบุคลากรมีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติหน้าที่  จะท าให้แก้ไข
สถานการณ์เฉพาะหน้าได้ดีและจะส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จได้” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3)  
  คุณภาพสินสินค้าท่ีเคยใช้มา คุณภาพสินค้าที่เคยใช้มาค่ามาตรฐานยังคงอยู่ บริษัทก็
ยังคงอยู่ ผู้ประกอบการหน้าใหม่ที่เข้ามาในอุตสาหกรรมก็มีโอกาสประสบความส าเร็จได้ไม่ยาก
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เนื่องจากมีความสามารถในด้านต่างๆ ที่มากกว่าแค่อาจด้อยประสบการณ์ แต่ก็เป็นสิ่งที่เรียนรู้ได้ โดย
ความเชี่ยวชาญของบุคลากรจะส่งผลให้ท างานไม่ติดขัด ท างานได้ตรงเวลาและใช้ leading time 
น้อย ส่งมอบตรงเวลา ไม่มีปัญหาติดขัดด้านการท าเอกสารส่งออก การขอเอกสารจากราชการ โดย
ควรมีการส่งบุคลากรไปอบรมภาษาอังกฤษ การจัดการความรู้ทางด้าน terms ต่างๆ FOB CIF  At 
Factory เป็นต้น โดยต้องรู้ว่าแต่ละ term แตกต่างกันอย่างไร ต้องใช้เอกสารอะไรบ้าง และแต่ละ
ประเทศ ลูกค้าแต่ละเจ้าต้องใช้เอกสารอะไรบ้าง 
 

  การจัดการทรัพยากรมนุษย ์
 การจัดการทรัพยากรมนุษย์ หมายถึง การจัดการเพ่ือให้มีการใช้ทรัพยากรมนุษย์ใน

การท าให้องค์การบรรลุวัตถุประสงค์ โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่เชื่อว่า การจัดการทรัพยากรมนุษย์
อย่างมีประสิทธิภาพจะส่งผลต่อผลประกอบการส่งออก 

  “องค์กรจะมีการเพ่ิมความเข้มข้นในการรับผิดชอบมากขึ้นเนื่องจากการที่
องค์กรต้องแบกรับค่าแรงที่เพ่ิมข้ึน” (ผู้ประกอบการท่านที่ 1) 

 “การให้สวัสดิการต่อพนักงานเต็มที่เพ่ือกระตุ้นประสิทธิภาพการท างาน 
และสร้างระบบให้เชื่อมโยงกัน รวมถึงให้ความรู้ต่อพนักงานอย่างต่อเนื่องทั้งการจัดอบรมภายใน
องค์กรและส่งไปอบรมภายนอก” (ผู้ประกอบการท่านที่ 4) 

 “การจัดการทรัพยากรมนุษย์เป็นเรื่องยากและส าคัญมาก เพราะหาก
บุคคลากรมีคุณภาพ จะช่วยให้องค์กรมีประสิทธิภาพ และสามารถฝ่าฝันอุปสรรคต่างๆได้ยังต้องใช้ค า
ว่า put the right man in the right Job” (ผู้ประกอบการท่านที่ 5) 

 “ถ้าบุคลากรเก่ง มีความช านาญ จะส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จ” 
(ผู้ประกอบการท่านที่ 3)  

 จากนี้ไปการจัดการทรัพยากรมนุษย์จะเป็นสิ่งส าคัญมาก ยิ่งก าลังจะมี AEC จึงต้อง
มีกลยุทธ์ที่ให้บุคลากรเรียนรู้การเจริญเติบโต โดย ค่าแรงที่สูงขึ้นตามนโยบายของรัฐบาลจะเป็นปัจจัย
เพ่ิมความเข้มข้นของความรับผิดชอบของบุคลากร เช่น มีการประเมินโดยใช้ตัวชี้วัดที่มีประสิทธิภาพ
เพ่ือลดต้นทุนการผลิตต่อกิโลกรัม เป็นการเชื่อมโยงกับเรื่องต้นทุน บุคคลกรจึงควรมีความรู้ในเรื่อง
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ภาษา การจัดการเอกสาร  
  ระบบสารสนเทศ 

 ระบบสารสนเทศ หมายถึง ระบบที่มีการน าคอมพิวเตอร์มาช่วยในการรวบรวม 
จัดเก็บ หรือจัดการกับข้อมูลข่าวสารเพ่ือให้ข้อมูลนั้นกลายเป็นสารสนเทศที่ดี สามารถน าไปใช้ในการ
ประกอบการตัดสินใจได้ในเวลาอันรวดเร็วและถูกต้อง โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่เชื่อว่าระบบ
สารสนเทศที่ดีในองค์กรมีผลต่อการเพ่ิมผลประกอบการส่งออก ท าให้ติดต่อลูกค้าได้รวดเร็ว ตอบ
ลูกค้าได้ทันท่วงที ได้รับข้อมูลข่าวด้านสถานการณ์ยางพารารวดเร็ว 

 “ระบบสารสนเทศช่วยให้การจัดการภายในง่ายยิ่งขึ้น ทุกคนสามารถรับรู้
ข่าวสารในเวลาเดียวกัน เมื่อไหร่มีการเปลี่ยนแปลงของการส่งสินค้า (Shipment) ฝ่ายผลิตก็ต้องรู้ 
ฝ่ายส่งออกก็ต้องรู้” (ผู้ประกอบการท่านที่ 2)  
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 “ความรวดเร็วในด้านข้อมูลข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจ การติดต่อ
กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว ก็มีส่วนช่วยในการเพ่ิมผลประกอบการส่งออก” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3) 

 “ระบบข้อมูลข่าวสาร เป็นเรื่องที่ส าคัญไม่สามารถที่จะละเลยได้ เพราะโลก
ปัจจุบันล้วนแล้วแต่ต้องแข่งขันและชิงชัยเวลา ใครมีข้อมูลที่เร็ว ดี มีประสิทธิภาพ และสามารถที่จะ
วิเคราะห์ข้อมูลได้ขาด ฉับไว ย่อมจะได้เปรียบในการแข่งขัน” (ผู้ประกอบการท่านที่ 5) 

 ฉะนั้นระบบสารสนเทศมีความส าคัญมากไม่ว่าจะเป็นด้านการจัดการ ราคา และ
อ่ืนๆ อีกทั้ง เช่น ติดต่อลูกค้าได้รวดเร็ว ตอบลูกค้าได้ทันท่วงที ได้ รับข้อมูลข่าวด้านสถานการณ์
ยางพารารวดเร็ว   

 

  ความรุนแรงของคู่แข่งในอุตสาหกรรม  
  ความรุนแรงของคู่แข่งในอุตสาหกรรม หมายถึง ความรุนแรงจากจากจ านวนคู่
แข่งขันขันรายเดิมในตลาด ความรุนแรงของคู่แข่งในอุตสาหกรรมมีค่อนข้างสูงยิ่งบริษัทที่อยู่ในพ้ืนที่
เดียวกัน เช่น การแย่งซื้อวัตถุดิบและแรงงาน ยิ่งหากมุมมองเกี่ยวกับทิศทางตลาดของผู้ประกอบการ
ในพ้ืนที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันยิ่งจะส่งผลต่อการแย่งซื้อวัตถุดิบโดยเฉพาะช่วงตลาดขาขึ้น และหาก
มองตรงกันว่าเป็นตลาดขาลงจะขายสต๊อกทิ้ง  
   “มุมมองทางการตลาดเป็นสิ่งส าคัญที่สุดว่าจะเป็นตลาดขาขึ้นหรือขาลง” 
(ผู้ประกอบการท่านที่ 1)  
   “ปัญหาการแย่งซื้อวัตถุดิบในพ้ืนที่ก็อาจแก้ได้ด้วยการประมูลยางผ่าน
ตลาดกลางยางพารา ซึ่งส่งผลดีต่อทุกฝ่าย คือ ผู้ขายก็ได้ราคาสูงที่สุดของวัน ผู้ซื้อก็ได้ยางคุณภาพดี 
ในปริมาณมากๆได”้ (ผู้ประกอบการท่านที่ 2)  
   “ความรุนแรงของคู่ แข่ ง ใน อุตสาหกรรมจะส่ งผลทาง อ้อมต่อผล
ประกอบการส่งออก” (ผู้ประกอบการท่านที่ 3)  
   “สินค้ายางพาราในการแปรรูปขั้นต้น เป็น substitution goods ซึ่งหาก
ใครมีต้นทุนที่ต่ ากว่าก็สามารถท่ีจะชักจูงให้ผู้บริโภคบริโภคสินค้านั้นได้” (ผู้ประกอบการท่านที่ 5) 
  หากมีการแข่งขันสูงจะส่งผลให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องคิดค้นเครื่องมือในการ
บริหารความเสี่ยงใหม่ๆ มากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการคิดกลยุทธ์ในการรักษาตนเอง ทุกบริษัทต้องการ
ความอยู่รอด เช่น เพ่ิมความสัมพันธ์ เพิ่มการบริการลูกค้า เป็นต้น แล้วจะเพ่ิมผลประกอบการส่งออก
ไปเอง โดยบริษัทยางส่วนใหญ่จะแข่งกันด้านราคาเท่านั้น นั่นหมายถึงการแข่งกันซื้อและแข่งกันขาย 
หากมุมมองเกี่ยวกับทิศทางตลาดของผู้ประกอบการในพ้ืนที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันยิ่งจะส่งผลต่อ
การแย่งซื้อวัตถุดิบโดยเฉพาะช่วงตลาดขาขึ้น และหากมองตรงกันว่าเป็นตลาดขาลงจะขายสต๊อกทิ้ง 
พร้อมกับขายล่วงหน้า  
 

  อ านาจการต่อรองของลูกค้า 
  อ านาจการต่อรองของลูกค้า หมายถึง การหาข้อมูลและประเมินทางเลือกสินค้าก่อน
การตัดสินใจซื้อจากหลายช่องทางของผู้บริโภค เพ่ือน ามาต่อรองกับองค์กร โดยผู้ประกอบการส่วน
ใหญ่มีความเห็นว่า  
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   “ลูกค้ามีอ านาจการต่อรองเยอะเพราะมีโรงงานผลิตยางพารามีเยอะ เป็น
ธุรกิจที่เป็นตลาดของผู้ซื้อ (ผู้ประกอบการท่านที่ 2)  
   “ความรุนแรงของคู่แข่งจะมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากธุรกิจเกษตรมีการ
แข่งขันรุนแรงด้วยตัวมันเองอยู่แล้ว ซึ่งอาจจะไม่ได้ต่อรองเรื่องราคา แต่อาจต่อรองด้านบริการแทน” 
(ผู้ประกอบการท่านที่ 3) 
   “ตลาดผู้ส่งออกยางพาราปัจจุบันเป็นเป็น Buyer Market คือเมื่อตลาดมี
ยางเยอะ ทุกบริษัทอยากจะขาย ลูกค้าจึงมีอ านาจการต่อรองสูง” (ผู้ประกอบการท่านที่ 4) 
   “Customer is always right.  แต่กระนั้นก็ดีหากเราสามารถที่จะก้าวข้าม
ปัจจัยที่เป็นอุปสรรค และผลิตสินค้าที่ค่อนข้างจะไม่สามารถที่จะทดแทนกันได้ง่ายๆแล้ว ผู้ผลิตก็จะ
สามารถลดการต่อรองของลูกค้าได้เช่นกัน” (ผู้ประกอบการท่านที่ 5) 
  อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการบางท่านมีความคิดเห็นว่าลูกค้ามีอ านาจการต่อรอง
ย้อยในอุตสาหกรรมนี้ 
   “ลูกค้ามีอ านาจการต่อรองน้อย เนื่องจากหากยิ่งมีการรวมตัวกันท าเป็น
รูปแบบสากลมากขึ้นก็จะยิ่งลดอ านาจการต่อรองของลูกค้าลงเพราะจะมีการร่วมกันก าหนดราคาอยู่
แล้ว” (ผู้ประกอบการท่านที่ 1) 
  ลูกค้าต้องการสินค้าถูกที่สุด ดีที่สุด และตรงกับความต้องการของลูกค้ามากที่สุด 
ผู้ขายจึงต้องท าตัวเป็นผู้ขายที่น่าสนใจ อีกท้ังต้องค านึงถึงเรื่องการบริการที่ดีเนื่องจากมีการแข่งขันกัน
ค่อนข้างรุนแรง 
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ตารางท่ี 4.21   การเปรียบผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ประเด็น ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ความได้เปรียบในการส่งออก 
 
Path Coefficient = 0.262; 
IE = 0.262 (P<0.05)   

ความได้เปรียบในการส่งออก 
สังเกตได้จากความแตกต่างของ
สินค้า/บริการ การกระจาย
สินค้า และต้นทุนการผลิต การ
ส่งออกสินค้าชนิดนี้มีการ
แข่งขันสูงขึ้น เนื่องจากเป็น
ตลาดของผู้ซื้อ ความแตกต่าง
ของสินค้ามีไม่มาก เพราะฉะนั้น
ผู้ขายจึงควรมุ่งเน้นในการสร้าง
ความได้เปรียบจากการมีบริการ
ที่ดีและแตกต่างจากคู่แข่ง 
รวมถึงการกระจายสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพ และลดต้นทุนใน
ทุกขั้นตอนการผลิตเพื่อเพ่ิม
ศักยภาพในการท าก าไร 

ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
 
Path Coefficient = 0.282; 
 IE = 0.282 

ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
สังเกตได้จากคุณภาพการ
จัดการความรู้และความ
เชี่ยวชาญของบุคลากร ความ
เชี่ยวชาญของบุคลากรจะส่งผล
ให้ท างานไม่ติดขัด ท างานได้
ตรงเวลาและใช้ leading time 
น้อย ผู้ประกอบการจึงควร
มุ่งเน้นการสร้างทักษะในการ
จัดการความรู้ในการเสริมสร้าง
ความเชี่ยวชาญแก่บุคลากร 
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ตารางท่ี 4.21   การเปรียบผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

ความพร้อมทรัพยากร 
 
Path Coefficient = 0.158; 
IE = 0.158 (P<0.05) 

ความพร้อมทรัพยากร สังเกตได้
จากการจัดการทรัพยากรมนุษย์
และระบบสารสนเทศ องค์กร
ส่งออกยางพาราใดมี
ผู้ประกอบการที่มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญ รวมถึงมุมมองการ
ด าเนินธุรกิจที่เฉียบคมจากการมี
ข้อมูลข่าวสารอันฉับไว จะส่งผล
ให้ผลประกอบการส่งออก
เพ่ิมข้ึน เนื่องจากในธุรกิจนี้
มุมมองด้านการตลาดและการมี
ระบบสารสนเทศที่มี
ประสิทธิภาพเป็นปัจจัยส าคัญใน
การประสบความส าเร็จในการ
ด าเนินธุรกิจ 

แรงผลักดันในการแข่งขันระดับ
โลก 

Path Coefficient = 0.184; 
IE = 0.184 

แรงผลักดันในการแข่งขันระดับ
โลก สังเกตได้จากความรุนแรง
ของคู่แข่งในอุตสาหกรรมและ
อ านาจการต่อรองของลูกค้า 
อุตสาหกรรมส่งออกยางพารามี
ความรุนแรงในการแข่งขัน
ค่อนข้างสูง และมีการตั้งโรงงาน
ใกล้แหล่งวัตถุดิบเพ่ือแย่งซื้อใน
บริเวณเดียวกันมากขึ้น อีกท้ัง
อ านาจการต่อรองของลูกค้าก็
เพ่ิมสูงขึ้นเนื่องจากปริมาณ
ผลผลิตที่มากข้ึนจากการเพ่ิม
พ้ืนที่การเพาะปลูกยางพารา 
ส่งผลให้ลูกค้าไม่ต้องกังวลเรื่อง
การเก็บสต๊อกวัตถุดิบส าหรับ
วางแผนการผลิต 
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ตารางท่ี 4.21   การเปรียบผลการวิจัยเชิงปริมาณและผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (ต่อ) 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย 

 
Path Coefficient = 0.623; 
DE = 0.212 + IE = 0.411 
(P<0.05) 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย สังเกตได้จาก  
การสร้างความสัมพันธ์และการ
รักษาความสัมพันธ์ จะเห็นได้ว่า
กลุ่มลูกค้าหลักของ
อุตสาหกรรมนี้เป็นลูกค้าในกลุ่ม
ประเทศในภูมิภาคเอเชีย ดังนั้น
การด าเนินธุรกิจโดยมุ่งเน้นการ
สร้างและการรักษา
ความสัมพันธ์อันยาวนานเพื่อ
เพ่ิมความเชื่อถือและไว้วางใจ 
นับเป็นสิ่งส าคัญในเชิง
วัฒนธรรมที่พึงปฏิบัติ 

กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
ส่งออก 

Path Coefficient = 0.682; 
DE = 0.682 (P<0.05) 

กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
ส่งออก สังเกตได้จาก สินค้า 
ราคา การกระจายสินค้า และ
การส่งเสริมการตลาดหรือการ
สื่อสาร การด าเนินกลยุทธ์การ
ส่งออกส าหรับองค์กรส่งออก
ยางพารานั้น ราคาและการ
กระจายสินค้านับเป็นปัจจัย
ส าคัญ เนื่องจากลักษณะสินค้า
และคุณภาพจะถูกแบ่งออกด้วย
เกณฑ์อย่างชัดเจน อีกท้ังการ
ส่งเสริมการตลาดหรือการ
สื่อสารก็ไม่ได้รับความนิยม
ในทางปฏิบัติ ไม่เหมือนสินค้า
อุปโภคบริโภคท่ัวไป องค์กร
ส่งออกยางพาราจึงควรให้
ความส าคัญในการตั้งราคาสิค้า
รวมถึงการกระจายสินค้าหรือ
การจัดการโลจิสติกส์ที่มี
ประสิทธิภาพ 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

      การวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์โมเดลผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพารา
ไทย มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ ดังนี้ 1) เพ่ือทดสอบรูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย 2) เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการ
ส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย 
 
     การวิจัยครั้งนี้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย 6 ข้อ ดังนี้ 
 

1. ความได้เปรียบในการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 
2. ประสบการณ์ระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 
3. ความพร้อมทรัพยากรมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 
4. แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 
5. ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 
6. กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก 

      การวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ประเภทวิจัยเชิงอธิบาย (Explanatory 
Research) และได้เลือกใช้การวิจัยแบบผสมผสาน(Mixed Methods Research) ระหว่างการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยน า
การวิจัยในเชิงคุณภาพมาช่วยอธิบายผลในเชิงปริมาณ (Cresswell, 2003) เพ่ือให้ผลการวิเคราะห์มี
ความครบถ้วนสมบูรณ์และชัดเจนมากยิ่งขึ้น ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือนศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิง
เหตุผลและเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราโดยได้
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณก่อนในระยะที่หนึ่ง  แล้วด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์เชิงคุณภาพในระยะที่สอง ซึ่งข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จะใช้เพ่ือเสริมหรือ
สนับสนุนข้อมูลเชิงปริมาณ (Creswell & Plano Clark, 2011) โดยได้บูรณาการในขั้นตอนของการ
ตีความและการอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและคุณภาพเข้าด้วยกัน เพ่ือเป็นการช่วย
ยืนยันความถูกต้องของผลการวิจัยทั้งหมด ดังนั้นการออกแบบการวิจัยรูปแบบนี้ จะท าให้การศึกษา
วิเคราะห์ผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทยมีความชัดเจนและลึกซึ้งมากขึ้น เพ่ือ
เป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมยางพาราให้สามารถประเมินความสามารถ
ในการแข่งขันของตนเองในอนาคต เพ่ือได้ทราบถึงรูปแบบความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผล
ประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรมยางพารา เพ่ือน าไปใช้เป็นแนวทางพัฒนาขีดความสามารถใน
การแข่งขันได้ในอนาคต หรืออุตสาหกรรมอ่ืนๆ ที่มีบริบทใกล้เคียงกันก็สามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาเพื่อเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจได้ 



 

159 

  ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ โดยเริ่มจากการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน ใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ การหาความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความโด่ง ค่าความเบ้  และการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากนั้นจึงวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างขององค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออก
ยางพารา โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ AMOS เพ่ืออภิปรายขยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ หลังจากนั้นน าข้อสรุปมาตีความการวิเคราะห์ส่วนที่สองคือ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ
โดยเมื่อเสร็จสิ้นขั้นตอนการลดทอนข้อมูลและการแสดงข้อมูล ผู้วิจัยหาข้อสรุปของการวิจัยเชิง
คุณภาพซึ่งสามารแสดงในลักษณะของแผนภาพความสัมพันธ์ของมโนทัศน์ หรือผลการตรวจสอบ
ข้อมูลโดยสรุปจากการวิเคราะห์ และส่งข้อมูลสรุปทีได้ไปให้ผู้ให้ข้อมูลตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่งเพ่ือเป็นการยืนยันผล หากข้อสรุปทีได้ยังมีข้อท้วงติงจากผู้ให้ข้อมูลหรือขาดความสมบูรณ์ผู้วิจัย
จะด าเนินการในขั้นตอนการลดทอนข้อมูล การแสดงข้อมูล หรือการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมจนกว่าจะได้
ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์หรืออ่ิมตัวตามวัตถุประสงค์การวิจัย แล้วจึงอาศัยวิธีการเปรียบเทียบผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณโดยไม่มีการเปลี่ยนแปลงผลการวิเคราะห์ข้อมูลก่อนการ
ผสมผสานแต่ใช้วิธีการอภิปรายผลเพื่อเปรียบเทียบผลจากการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเพ่ือหา
ความสอดคล้อง หลังจากนั้นจึงพิจารณาความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูล
ประจักษ์ของธุรกิจส่งออกยางพาราเพ่ือการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อผลประกอบการส่งออกเพ่ือ
พัฒนาอุตสาหกรรมส่งออกยางพาราในตลาดระหว่างประเทศ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
  สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เบื้องต้น และสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 

1) สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
    ส าหรับน ามาวิเคราะห์เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามจ านวน 
218 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 72.19 ของจ านวนแบบสอบถามที่ส่งไป จากการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามจากองค์ส่งออกยางพาราส่วนใหญ่ด าเนินการส่งออกประเภทยาง
แผ่นรมควัน มีทุนจดทะเบียนเฉลี่ย 92.22 ล้านบาท โดยขนาดของสถานประกอบการกว่าครึ่งเป็น
สถานประกอบการขนาดกลาง (มีจ านวนพนักงาน 51-150 คน) ผลการตรวจสอบความสอดคล้อง/
กลมกลืนของตัวแบบ (Goodness of Fit) ตามสมมติฐานการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่าตัว
แบบมีความสอดคล้อง/กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่า2/df= 4.111, CFI= 0.96, 
RMR=0.029, RMSEA=0.013 ค่าดัชนีดังกล่าวบ่งชี้ว่าตัวแบบที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ในระดับดี เนื่องจากสัดส่วนของไคสแควร์ต่อค่าองศาอิสระมีค่าไม่เกิน 5.00, ค่า CFI มีค่า
เข้าใกล้ 1 ส่วนค่า RMR และ RMSEA มีค่าต่ า 
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2) สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 

 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือทดสอบรูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย 
 จากการพัฒนาตัวแบบตามเหตุผลเชิงทฤษฎีและค าแนะน าจากโปรแกรมส าเร็จรูป

ทางสถิติ พบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ดังนี้ ความได้เปรียบในการส่งออก (Export Advantage) 
ประสบการณ์ระหว่างประเทศ (International Experience) ความพร้อมทรัพยากร (Readiness of 
Resource) แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก (Global Competitive Force) มีความสัมพันธ์ต่อ
ผลประกอบการส่งออก (Export Performance) โดยผ่านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (Export 
Marketing Strategy)  

 
            วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพล

รวม ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราใน
ประเทศไทย 

  ความได้เปรียบในการส่งออก (Export Advantage) ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
(International Experience) ความพร้อมทรัพยากร (Readiness of Resource) แรงผลักดันในการ
แข่งขันระดับโลก (Global Competitive Force) มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออก 
(Export Performance) โดยผ่านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (Export Marketing Strategy) 
โดยถ้าความได้เปรียบในการส่งออก (Export Advantage) ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
(International Experience) ความพร้อมทรัพยากร (Readiness of Resource) แรงผลักดันในการ
แข่งขันระดับโลก (Global Competitive Force) สูงขึ้น ผลประกอบการส่งออก (Export 
Performance) จะสูงขึ้นตาม กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (Export Marketing Strategy) มี
ความสัมพันธ์ทางตรงต่อผลประกอบการส่งออก (Export Performance) นั่นคือ ถ้ากลยุทธ์การตลาด
เพ่ือการส่งออก (Export Marketing Strategy) เพ่ิมขึ้น ผลประกอบการส่งออก (Export 
Performance) ก็จะสูงขึ้นตาม ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย (BSR) มีความสัมพันธ์ทางตรงและ
ทางอ้อมต่อผลประกอบการส่งออก (Export Performance) โดยผ่านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
ส่งออก (Export Marketing Strategy) นั่นคือ ถ้าความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย (Buyer and 
Seller Relationship) สูงขึ้น ผลประกอบการส่งออก (Export Performance)  ก็จะสูงขึ้นตามโดย
ตัวแปรทั้งหมดสามารถอธิบายความแปรปรวน (R2) ของผลประกอบการส่งออกได้ร้อยละ 85.4 และ
ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติสูงสุดต่อผลประกอบการ
ส่งออกคือกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.878 

5.1.2 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
โดยประชากรในการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นผู้ประกอบการหรือบุคคลที่ได้รับมอบหมาย

จากผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมยางพาราส่ งออก โดยคัดเลือกประชากรจากองค์กรที่มีการ
ด าเนินงานด้านส่งออกมากกว่า 10 ปี เป็นผู้ให้สัมภาษณ์และตอบแบบสอบถาม เนื่องจากมีความรู้
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ความเชี่ยวชาญในวัฒนธรรมการท างานขององค์กรแล้วและผ่านช่วงวิกฤตเศรษฐกิจที่ส่งผลกระทบต่อ
อุตสาหกรรมยางพารามาก่อนโดยได้ความร่วมมือจากผู้ประกอบการจ านวน 5 คนในการสัมภาษณ์ใน
การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ หลังจากนั้นจึงขอค าแนะน ารายชื่อผู้ประกอบการท่านอ่ืนที่สามารถให้ข้อมูล
เกี่ยวกับปัญหาและแนวทางในการแก้ปัญหาเพื่อเพิ่มผลประกอบการส่งออกขององค์กร ดังนี้ 

 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 
 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือทดสอบรูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย 
 

 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรม
ยางพาราในประเทศไทย ได้แก่ ความได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศความ
พร้อมทรัพยากร แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กลยุทธ์
การตลาดเพื่อการส่งออก ดังนี้ 

1) ความได้เปรียบในการส่งออก 
สังเกตได้จากความแตกต่างของสินค้า/บริการ การกระจายสินค้า และต้นทุนการ

ผลิต การส่งออกสินค้าชนิดนี้มีการแข่งขันสูงขึ้น เนื่องจากเป็นตลาดของผู้ซื้อ ความแตกต่างของสินค้า
มีไม่มาก เพราะฉะนั้นผู้ขายจึงควรมุ่งเน้นในการสร้างความได้เปรียบจากการมีบริการที่ดีและแตกต่าง
จากคู่แข่ง รวมถึงการกระจายสินค้าที่มีประสิทธิภาพ และลดต้นทุนในทุกขั้นตอนการผลิตเพ่ือเพ่ิม
ศักยภาพในการท าก าไร 

2) ประสบการณ์ระหว่างประเทศ 
สังเกตได้จากคุณภาพการจัดการความรู้และความเชี่ยวชาญของบุคลากร ความ

เชี่ยวชาญของบุคลากรจะส่งผลให้ท างานไม่ติดขัด ท างานได้ตรงเวลาและใช้ leading time น้อย 
ผู้ประกอบการจึงควรมุ่งเน้นการสร้างทักษะในการจัดการความรู้ในการเสริมสร้างความเชี่ยวชาญแก่
บุคลากร 

3)  ความพร้อมทรัพยากร  
สังเกตได้จากการจัดการทรัพยากรมนุษย์และระบบสารสนเทศ องค์กรส่งออก

ยางพาราใดมีผู้ประกอบการที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญ รวมถึงมุมมองการด าเนินธุรกิจที่เฉียบคมจาก
การมีข้อมูลข่าวสารอันฉับไว จะส่งผลให้ผลประกอบการส่งออกเพ่ิมขึ้น เนื่องจากในธุรกิจนี้มุมมอง
ด้านการตลาดและการมีระบบสารสนเทศที่มีประสิทธิภาพเป็นปัจจัยส าคัญในการประสบความส าเร็จ
ในการด าเนินธุรกิจ 

4)  แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก  
สังเกตได้จากความรุนแรงของคู่แข่งในอุตสาหกรรมและอ านาจการต่อรองของลูกค้า 

อุตสาหกรรมส่งออกยางพารามีความรุนแรงในการแข่งขันค่อนข้างสูง และมีการตั้งโรงงานใกล้แหล่ง
วัตถุดิบเพ่ือแย่งซื้อในบริเวณเดียวกันมากขึ้น อีกทั้งอ านาจการต่อรองของลูกค้าก็เพ่ิมสูงขึ้นเนื่องจาก
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ปริมาณผลผลิตที่มากข้ึนจากการเพิ่มพ้ืนที่การเพาะปลูกยางพารา ส่งผลให้ลูกค้าไม่ต้องกังวลเรื่องการ
เก็บสต๊อกวัตถุดิบส าหรับวางแผนการผลิต 

5)  ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
 สังเกตได้จากการสร้างความสัมพันธ์และการรักษาความสัมพันธ์ จะเห็นได้ว่ากลุ่ม

ลูกค้าหลักของอุตสาหกรรมนี้เป็นลูกค้าในกลุ่มประเทศในภูมิภาคเอเชีย ดังนั้นการด าเนินธุรกิจ โดย
มุ่งเน้นการสร้างและการรักษาความสัมพันธ์อันยาวนานเพ่ือเพ่ิมความเชื่อถือและไว้วางใจ นับเป็นสิ่ง
ส าคัญในเชิงวัฒนธรรมที่พึงปฏิบัติ 

6)  กลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก  
สังเกตได้จาก สินค้า ราคา การกระจายสินค้า และการส่งเสริมการตลาดหรือการ

สื่อสาร การด าเนินกลยุทธ์การส่งออกส าหรับองค์กรส่งออกยางพารานั้น ราคาและการกระจายสินค้า
นับเป็นปัจจัยส าคัญ เนื่องจากลักษณะสินค้าและคุณภาพจะถูกแบ่งออกด้วยเกณฑ์อย่างชัดเจน อีกทั้ง
การส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสารก็ไม่ได้รับความนิยมในทางปฏิบัติ ไม่เหมือนสินค้าอุปโภคบริโภค
ทั่วไป องค์กรส่งออกยางพาราจึงควรให้ความส าคัญในการตั้งราคาสิค้ารวมถึงการกระจายสินค้าหรือ
การจัดการโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพ 

 
5.2   อภิปรายผล 

ตัวแบบสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้น สามารถอธิบายความแปรปรวนของผล
ประกอบการส่งออก (Export Performance) ได้ร้อยละ 85.4 แสดงว่าตัวแปรแฝงที่เกี่ยวข้องและมี
ความส าคัญบางตัวแปรยังไม่ได้ถูกเลือกเข้ามาศึกษาในตัวแบบ ซึ่งถ้าสามารถน าตัวแปรที่เกี่ยวข้อง 
เช่น การจัดการโลจิสติกส์ ความช่วยเหลือจากภาครัฐ หรือมุมมองทางการตลาด ซึ่งเป็นตัวแปรที่ได้
จากการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ อาจท าให้สามารถอธิบายความแปรปรวนของผลประกอบการส่งออกได้
เพ่ิมข้ึน 

จากการวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์โมเดลผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรม
ยางพาราไทย ผู้วิจัยได้น ามาอภิปรายผลตามล าดับสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

 
    5.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ความได้เปรียบในการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ผลประกอบการส่งออก จากผลการวิเคราะห์เป็นไปตามสมมติฐาน โดยความได้เปรียบในการส่งออกมี
อิทธิพลทางบวกต่อผลประกอบการส่งออกให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 
0.310 สอดคล้องกับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพที่เห็นว่าการกระจายสินค้าและต้นทุนการผลิตจะมีผล
ต่อผลประกอบการส่งออก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ก าหนดไว้ว่า ความได้เปรียบในการ
ส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก และเป็นไปตามทฤษฎีความได้เปรียบโดย
เปรียบเทียบ (comparative advantage) และทฤษฎีฐานทรัพยาการ (Resource Base Theory) 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความได้เปรียบในการส่งออกพบว่าความได้เปรียบในการแข่งขันเป็นสิ่งที่
เกิดขึ้นมาก่อนและส่งผลต่อการส่งออกเพราะเป็นสิ่งก าหนดมูลค่าต่อการรับรู้และพฤติกรรมการซื้อ
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ของลูกค้าเป้าหมาย ผลของพฤติกรรมนี้จะส่งผลในการด าเนินงานการส่งออกรวมถึงผลประกอบการ
ส่งออกขององค์กร (Morgan et al., 2004; Zou, et al., 2003) 

    5.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ประสบการณ์ระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ผลประกอบการส่งออก จากผลการวิเคราะห์เป็นไปตามสมมติฐาน โดยประสบการณ์ระหว่างประเทศ
มีอิทธิพลทางบวกต่อผลประกอบการส่งออกให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 
0.379 สอดคล้องกับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพที่เห็นว่าคุณภาพการจัดการความรู้และความเชี่ยวชาญ
ของบุคคลากรจะมีผลต่อผลประกอบการส่งออกซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ก าหนดไว้ว่า
ประสบการระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออกและเป็นไปตามทฤษฎี
ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (comparative advantage) และทฤษฎีฐานทรัพยาการ (Resource 
Base Theory) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ระหว่างประเทศพบว่า องค์กรที่มี
ประสบการณ์สูงในตลาดต่างประเทศจะมีความรู้และความคุ้นเคยกับการส่งออกที่เพ่ิมขึ้น เพราะ
ความรู้เป็นสิ่งที่ได้จากการสั่งสมประสบการณ์ใน โดยบริษัทที่ไม่มีประสบการณ์เพียงพอนั้นจะมีโอกาส
ที่พนักงานในองค์กรที่จะขาดความรู้ที่เพียงพอเกี่ยวกับรายละเอียดที่ซับซ้อนอันเกี่ยวข้องกับการ
ด าเนินงานการส่งออก  และหากพนักงานในองค์กรไม่มีความรู้เพียงพอในรายละเอียดด้านข้อมูลการ
ด าเนินงานการส่งออกจะส่งผลให้เกิดอุปสรรคในการติดต่อสื่อสารเพ่ือด าเนินการส่งออก ดังนั้น
ประสบการณ์และข้อมูลมีความส าคัญต่อการส่งออกเป็นอย่างมาก องค์กรจึงควรค านึงถึงการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการประสานงานเพ่ือด าเนินการส่งออกเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการด าเนินงานในตลาด
ระหว่างประเทศขององค์กร (Cadogan et al., 2002) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ (White et 
al., 1998) ที่พบว่า ผู้จัดการที่มีประสบการณ์ระหว่างประเทศที่สูงกว่าจะมีการเปิดรับโอกาสในการ
ส่งออกขององค์กรมากขึ้นโดยหากผู้จัดการด้านต่างประเทศมีประสบการณ์ด้านการส่งออกสูง โดย
ส่วนใหญ่จะไม่ลังเลที่จะเข้าด าเนินธุรกิจระหว่างประเทศเพ่ือเพ่ิมผลประกอบการส่งออกแก่องค์กร 

5.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 ความพร้อมทรัพยากรมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออก จากผลการวิเคราะห์เป็นไปตามสมมติฐาน โดยความพร้อมทรัพยากรมีอิทธิพล
ทางบวกต่อผลประกอบการส่งออกให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.234 
สอดคล้องกับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพที่เห็นว่าการจัดการทรัพยากรมนุษย์และระบบสารสนเทศจะมี
ผลต่อผลประกอบการส่งออกซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ก าหนดไว้ว่าความพร้อมทรัพยากรมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออกและเป็นไปตามทฤษฎีฐานทรัพยาการ (Resource 
Base Theory) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพร้อมทรัพยากรพบว่า ความสามารถเฉพาะเป็น
สิ่งจ าเป็นในการด าเนินงานส่งออกขององค์กร ที่มุ่งเน้นผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดโดยต้องมีการลงทุน
ด้านทรัพยากรอย่างมากโดยเฉพาะในบริบทของการส่งออก เช่น ขนาดของบริษัท อาจส่งผลต่อการ
ได้รับข้อมูลที่มาจากตลาดต่างประเทศ(Rose & Shoham, 2002) อีกทั้ง (Armario, et al., 2008) ได้
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กล่าวไว้ว่า ผู้ส่งออกรายย่อยไม่สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลการส่งออกที่อาจเป็นประโยชน์ และเห็นว่า
ปริมาณของทรัพยากรมนุษย์ การเงินและการบริหารจัดการที่ได้มาจากขนาดของบริษัท มีอิทธิพลต่อ
การส่งออก ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ (Barney, 1991; Ling-yee & Ogunmokun, 2001) 
กล่าวว่า องค์กรจะมีความได้เปรียบในการแข่งขันเมื่อมีความพร้อมทรัพยากรที่เป็นเอกลักษณ์และยาก
ที่จะเลียนแบบรวมถึงสามารถน าเสนอข้อเสนอที่คุ้มค่ามากกว่าคู่แข่งให้แก่ลูกค้า ความสามรถในการ
แข่งขันมีบทบาทส าคัญในการเพ่ิมผลประกอบการส่งออกขององค์กร  

    5.2.4 สมมติฐานข้อที่ 4 แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก จากผลการวิเคราะห์เป็นไปตามสมมติฐาน โดยแรงผลักดันในการ
แข่งขันระดับโลกมีอิทธิพลทางบวกต่อผลประกอบการส่งออกให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.179 สอดคล้องกับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพที่เห็นว่าความรุนแรงของคู่แข่งใน
อุตสาหกรรมและอ านาจการต่อรองของลูกค้ามีผลต่อผลประกอบการส่งออกซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
การวิจัยที่ก าหนดไว้ว่า แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผล
ประกอบการส่งออกและเป็นไปตามทฤษฎีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ( comparative 
advantage)และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลกพบว่าแรงผลักดันในการ
แข่งขันระดับโลกคือการแข่งขันระดับสากลส าหรับสินค้าและตลาดในยุคโลกาภิวัตน์ องค์กรระหว่าง
ประเทศส่วนใหญ่จะพัฒนามากจากองค์กรที่ประสบความส าเร็จจากธุรกิจนั้นๆในประเทศมาก่อน 
หรือเป็นช่วงที่สินค้าเกิดการอ่ิมตัวและต้องการขยายตลาดเพ่ือการเติบโตขององค์กร (Aharoni, 
1966; Porter, 1990; Bilkey & Tesar, 1977) 

5.2.5 สมมติฐานข้อที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อผลประกอบการส่งออก จากผลการวิเคราะห์เป็นไปตามสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างผู้
ซื้อและผู้ขายมีอิทธิพลทางบวกต่อผลประกอบการส่งออกให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง ( Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.848 สอดคล้องกับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพที่เห็นว่าการสร้างความสัมพันธ์
และการรักษาความสัมพันธ์มีผลต่อผลประกอบการส่งออกซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ก าหนด
ไว้ว่า 6 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการส่งออกและ
เป็นไปตามทฤษฎีฐานทรัพยาการ (Resource Base Theory) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์
การตลาดเพ่ือการส่งออกโดยมีการศึกษาเชิงลึกและสร้างแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างและพัฒนา
ความสัมพันธ์ตลาดธุรกิจ (Business Markets) และ ตลาดผู้บริโภค (consumer markets) จะได้รับ
ประโยชน์จากการมีสายสัมพันธ์ที่ดีในด้านการรักษาลูกค้า และจะเป็นการเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดใน
ตลาดรวมอีกด้วย จากผลการวิจัยดังกล่าว ได้สร้างแรงบันดาลใจให้นักวิจัยรุ่นหลังตระหนักถึง
ความส าคัญของความสัมพันธ์ในโลกธุรกิจซึ่งได้เป็นต้นแบบให้นักวิจัยรุ่นหลังได้เดินตามและต่อยอด 
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการสร้างแบบจ าลองการพัฒนาความสัมพันธ์จากการสร้างความไว้วางใจ (Trust) 
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และการผูกมัดในข้อตกลง (Commitment) (Anderson & Narus, 1990; Dwyer, et al., 1987) 
Vargo & Lusch (2004) โดยสอดคล้องกับงานวิจัยการตลาดเชิงสัมพันธ์ ซึ่งกล่าวถึงคู่ค้า ผู้ให้บริการ
และลูกค้าในระดับท่ีต่างกันของช่องทางการตลาดและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจเกี่ยวกับการสร้าง การ
รักษา การยุติความสัมพันธ์เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ร่วมกันในเชิงธุรกิจ โดยเป้าหมายสูงสุดจะได้แก่ ผล
ก าไร โดยเป้าหมายสูงสุดของความสัมพันธ์คือการท าตามสัญญาข้อตกลงที่ให้ไว้แก่กัน การยอมรับใน
การบริการซึ่งนับเป็นทรัพยากรที่ไม่มีตัวตน (Intangible resource) เช่น ทักษะ ข้อมูลและความรู้ 
รวมถึงการสร้างมูลค่าร่วมกันระหว่างคู่ค้าภายใต้ความสัมพันธ์อันดีต่อกัน กล่าวคือความสัมพันธ์ถือ
เป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จของการท าการตลาด (Vargo & Lusch, 2004) อย่างไรก็ตาม (Ma, 2006; 
Itthiopassagul & Blois, 2000; Theingi et al., 2008) กล่าวว่า ความสัมพันธ์และความร่วมมือถือ
เป็นทรัพยากรที่ส าคัญในระบบเศรษฐกิจ โดยเฉพาะในบริบทการประกอบธุรกิจในประเทศไทย  

5.2.6 สมมติฐานข้อที่ 6 กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อผลประกอบการส่งออก จากผลการวิเคราะห์เป็นไปตามสมมติฐาน โดยกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
ส่งออกมีอิทธิพลทางบวกต่อผลประกอบการส่งออกให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) 
เท่ากับ 0.878 สอดคล้องกับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพที่เห็นว่าความสินค้า ราคา การกระจายสินค้า 
และการส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสารมีผลต่อผลประกอบการส่งออกซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการ
วิจัยที่ก าหนดไว้ว่า กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อผลประกอบการ
ส่งออกและเป็นไปตามทฤษฎีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (comparative advantage) และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกพบว่า กลยุทธ์การตลาดการส่งออกเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อผลประกอบการการส่งออกขององค์กร (Cavusgil & Zou, 1994) ปัจจัย
ส าหรับผลประกอบการส่งออกสามารถจ าแนกออกเป็น 2 กลุ่มหลัก คือปัจจัยภายในและภายนอก กล
ยุทธ์การตลาดส่งออกเป็นหนึ่งในปัจจัยภายในซึ่งประกอบด้วยกลยุทธ์ส่งออกโดยทั่วไป คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ สายการผลิต การปรับผลิตภัณฑ์ การปรับราคา การสนับสนุนตัวแทนจ าหน่าย และการ
ปรับโปรโมชั่น (Reid, 1983) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Katsikeas, 1996)  การตลาดระหว่าง
ประเทศเป็นขั้นตอนขององค์กรเพื่อเพ่ิมยอดขาย การได้รับทรัพยากร กระจายแหล่งที่มาของยอดขาย
และปัจจัยการผลิต และลดความเสี่ยงของการแข่งขันให้เหลือน้อยที่สุด บริษัทจะต้องตระหนักถึง
ปัจจัยเกี่ยวกับความแตกต่างของต้นทุนในตลาดระหว่างประเทศเนื่องจากความแตกต่างด้าน
สิ่งแวดล้อมของตลาดระหว่างประเทศกฎระเบียบของรัฐบาลในแต่ละประเทศและการแข่งขันของ
คู่แข่งที่มีอยู่ในประเทศนั้น ๆ ในขณะที่มีเหตุผลบางประการที่บริษัทจะยังคงด าเนินงานเพ่ือการค้า
ระหว่างประเทศอันได้แก่ การแข่งขันในเวทีการค้าโลกที่เพ่ิมขึ้นกับอันเนื่องมาจากการขยายตัวของ
เทคโนโลยี การค้าซึ่งไร้พรหมแดน และการสนับสนุนต่างๆในการให้บริการและการพัฒนาการส่งออก  

5.3   ข้อเสนอแนะ 
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  จากการที่ประเทศไทยยังประสบกับปัญหาการส่งออกการหดตัวของการส่งออก
โดยรวมเป็นอย่างมากซึ่งอาจจะนับได้ว่าเป็นวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจที่ส าคัญโดยมีสาเหตุมาจาก
ปัจจัยทั้งภายในและภายนอกประเทศ ไม่ว่าจะเป็นการชะลอตัวของเศรษฐกิจโลก การกีดกันทาง
การค้าของประเทศต่างๆ และการก าหนดมาตรฐานของสินค้าที่สูงขึ้น รวมถึงปัจจัยภายในที่ส าคัญ
ได้แก่ ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการของอุตสาหกรรม และกลยุทธ์ที่ใช้แข่งขันในตลาด
ต่างประเทศ และความไม่เหมาะสมของนโยบายเศรษฐกิจภายในประเทศ ประกอบกับความผันผวน
ของอัตราการแลกเปลี่ยนเงินตราระหว่างประเทศ อีกทั้งปัญหาทางด้านต้นทุนการผลิตสินค้า 
กระบวนการผลิตของอุตสาหกรรมพาราในประเทศไทยมีใช้แรงงานเป็นหลักปัญหาค่าจ้างแรงงานที่
สูงขึ้นและเทคโนโลยีการผลิตที่ไม่ทันสมัยท าให้ต้นทุนการผลิตเพ่ิมขึ้นสิ่งเหล่านี้ส่งผลถึงความสามารถ
ในการแข่งขันของประเทศไทยในเวทีการค้าโลกล้วนส่งผลต่อผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรม
ยางพาราไทยเป็นอย่างยิ่ง โดยการวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายหลักคือ เพ่ือศึกษาและพัฒนาการโมเดล
ประสิทธิภาพในการส่งออกของอุตสาหกรรมยางพาราไทยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออก โดย
ใช้ทฤษฎีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (Comparative Advantage) ทฤษฎีฐานทรัพยาการ 
(Resource Base Theory) เป็นกรอบการวิจัย จากการวิจัยและการอภิปรายผลการวิจัยดังกล่าว 
ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป ดังนี้ 
 
  ข้อเสนอแนะ 
  ผู้วิจัยได้น าข้อค้นพบที่ส าคัญของการวิจัยมาวิเคราะห์เป็นข้อเสนอแนะในการบริหาร
จัดการเพ่ือเพ่ิมผลประกอบการส่งออกขององค์กรที่ด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมยางพาราไทย โดย
ผู้วิจัยประมวลผลการวิจัยเป็นข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ในทางปฏิบัติ 
และข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต ตามล าดับดังต่อไปนี้ 
   
  5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี 
 
  ทฤษฎีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ 

  เป็นทฤษฎีที่มีความสัมพันธ์ต่อผลประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรมส่งออก
ยางพาราในประเทศไทยเพ่ือด าเนินกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออกอย่างมีประสิทธิภาพ ทฤษฎีนี้เป็น
พ้ืนฐานของเศรษฐศาสตร์ระหว่างประเทศที่สามารถน ามาวิเคราะห์เบื้องต้นเกี่ยวกับความถนัดความ
ช านาญของประเทศ โดยประเทศจะท าการส่งออกสินค้าที่ตนเองมีความช านาญในสินค้ านั้นและ
ทฤษฎีดังกล่าวได้เป็นพ้ืนฐานของทฤษฎีและแนวคิดใหม่ๆต่อไปเนื่องจากในระยะหลังได้เกิดปัญหา
ต่างๆ ขึ้นซึ่งทฤษฎีเศรษฐศาสตร์ระหว่างประเทศแบบเดิมๆ ใช้อธิบายความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ
ในการค้าระหว่างประเทศได้ยากข้ึนเนื่องจากประเทศต่างๆ มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาอีกทั้งทฤษฎี
มีข้อจ ากัดต่างๆ แต่ทฤษฎีนี้ก็ยังมีประโยชน์อย่างมากส าหรับผู้ประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรม
ส่งออกยางพาราในประเทศไทย เพ่ือช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเลือกชนิดสินค้าเพ่ือส่งออกได้อย่าง
เหมาะสมและบริหารจัดการต้นทุนการผลิตอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือให้เกิดความได้เปรียบส าหรับ
น ามาพัฒนากลยุทธ์เพ่ือการแข่งขันของอุตสาหกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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  ทฤษฎีฐานทรัพยากร  

  เป็นทฤษฎีที่มีความสัมพันธ์ต่อผลประกอบการส่งออกของอุตสาหกรรมส่งออก
ยางพาราในประเทศไทยเพ่ือด าเนินกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออกอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นทฤษฎี
เกี่ยวกับการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ โดยแนวคิดของทฤษฎีจะท าการพิจารณา
กลับไปสู่แหล่งที่มาของความได้เปรียบเชิงการแข่งขันที่ส าคัญ ซึ่งก็คือทรัพยากรขององค์กร โดย
องค์กรควรจัดให้มีการบริหารจัดการทรัพยากรที่จะมุ่งตอบสนองถึงความเปลี่ยนแปลงในตลาดการค้า
และสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันในตลาดการค้า รวมถึงมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดย
แนวคิดนี้จะเป็นการวิเคราะห์ถึงจุดอ่อนและจุดแข็งขององค์กรเพื่อใช้สร้างโอกาสและต่อสู้กับอุปสรรค
ที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกองค์การและใช้เป็นแหล่งของการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
ของธุรกิจส่งออกของอุตสาหกรรมส่งออกยางพาราในประเทศไทยได้ เพ่ือช่วยให้ผู้ประกอบการ
สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจโดยการวิเคราะห์ถึงจุดอ่อนและจุดแข็งของ
องค์การเพื่อใช้สร้างโอกาสและต่อสู้กับอุปสรรคที่เกิดจากสภาพแวดล้อมที่เผชิญ  

  5.3.2 ข้อเสนอแนะในส าหรับการน าไปใช้ในทางปฏิบัติ 
  จากการวิจัยเรื่องการวิเคราะห์โมเดลผลประกอบการส่งอออกในอุตสาหกรรม
ยางพาราไทย ได้ค้นพบว่าผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทยขึ้นอยู่กับปัจจัยหลัก
ได้แก่ กลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออกและความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เนื่องจากเป็นปัจจัยที่
ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อผลประกอบการส่งอออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย ซึ่งก่อนหน้านี้ยังไม่มี
งานวิจัยที่เสนอแนะเกี่ยวกับการด าเนินกลยุทธ์และความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเพ่ือเพ่ิมผล
ประกอบการส่งออกส าหรับสินค้าเกษตรโดยเฉพาะในบริบทเอเชีย ซึ่งหากจะมีการน ามาปรับใช้ในผล
ประกอบการส่งอออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย ควรจะเน้นในประเด็นดังกล่าว ดังต่อไปนี้ 
 
   1. ผู้ประกอบการส่งอออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทยควรมีการปรับกลยุทธ์ด้าน
สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ในตลาดระหว่างประเทศอย่าง เหมาะสม 
โดยควรมีการน าเอานวัตกรรมใหม่ๆ ทั้งด้านสินค้าและบริการมาใช้เพ่ือสร้างโอกาสเติบโตในธุรกิจ
ส่งออก และควรมีการจัดระบบการบริหารจัดการสินค้าคงคลังและการจัดส่งสินค้าที่มีประสิทธิภาพ
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพด้านการแข่งขัน 

  2. ผู้ประกอบการควรเน้นเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเพ่ือเป้าหมาย
การค้าร่วมกันในระยะยาว เนื่องจากการรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้ซื้อต่างประเทศเป็นสิ่งที่
ส าคัญต่อผลประกอบการส่งออก ผู้ประกอบการจึงควรมีความยินดีช่วยเหลือผู้ซื้อต่างประเทศในด้าน
ต่างๆ เสมอ และควรมีการสื่อสารเป้าหมายและวัตถุประสงค์ในเชิงกลยุทธ์ให้แก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง
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อย่างชัดเจนเพ่ือประโยชน์ร่วมกันแก่ทุกฝ่าย รวมถึงควรมีการติดต่อสื่อสารในขณะที่น ากลยุทธ์ไป
ปฏิบัติเพื่อสร้างปริมาณการค้าร่วมกันอย่างสม่ าเสทอและต่อเนื่อง 

  5.3.3 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 1) การศึกษาตัวแบบสมการโครงสร้างขององค์ประกอบที่มี อิทธิพลต่อผล
ประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทยนั้น ประชากรมีคุณลักษณะที่แตกต่างกัน
ค่อนข้างมากในแต่ละประเภท ขนาด และทุนจดทะเบียน จึงควรศึกษาเป็นการเฉพาะขององค์กรแต่
ละประเภทหรือแต่ละขนาด หรืออาจเปรียบเทียบเพ่ือให้ได้ตัวแบบสมการโครงสร้างเฉพาะของแต่ละ
ประเภทหรือขนาดขององค์กร หรืออาจวิเคราะห์พหุระดับ (Multi-Level) คือปัจจัยระดับบุคคล และ
ปัจจัยระดับองค์กร เพ่ือให้ผลการศึกษามีความชัดเจนในการอธิบายปัจจัยเชิงเหตุผลได้ดียิ่งขึ้น 
เนื่องจากปัจจัยระดับองค์กรเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อปัจจัยระดับบุคคลด้วย 
 2) การพัฒนาตัวแบบเชิงเปรียบเทียบระหว่างตัวแบบการมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขายกับตัวแบบการไม่มีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายหรือตัวแปรผลลัพธ์อ่ืนๆ เช่น 
การจัดการทรัพยากรมนุษย์ ความเชี่ยวชาญของบุคคลากร ระบบสารสนเทศการกระจายสินค้า หรือ
ต้นทุนการผลิต เพ่ือน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบตัวแบบ ขนาด และทิศทางของอิทธิพลในแต่ละตัว
แปร และในแต่ละตัวแบบว่าเหมือนหรือต่างกันอย่างไร 

3) ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมโดยใช้กรอบแนวความคิดนี้กับบริษัทที่ด าเนินธุรกิจใน
อุตสาหกรรมที่ใกล้เคียง เช่น บริษัทที่ด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมปาล์มน้ ามัน อุตสาหกรรมสิ่งทอ 
อุตสาหกรรมอาหาร อุตสาหกรรมปิโตรเคมี เป็นต้น เพ่ือยืนยันผลการวิจัย 

 
 
 

 
 
 



 

 

 
 

169 

บรรณานุกรม 
 
กรมวิชาการเกษตร. 2555. ท าเนียบโรงงานแปรรูปยางดิบปี 2555 ส านักงานตลาดกลางยางพารา

สงขลา.   http://www.rubberthai.com/book/file/27.pdf (สืบค้นเมื่อ21 กันยายน 
2553). 

กรมเศรษฐกิจการพาณิชย์.2552. สถิติการค้าระหว่างประเทศของไทย. กรุงเทพฯ : กรมเศรษฐกิจการ
พาณิชย์ กระทรวงพาณิชย์. 

กรมเศรษฐกิจระหว่างประเทศ, กระทรวงการต่างประเทศ.2552.ยางพาราและผลิตภัณฑ์ยาง . 
http//www.mfa.go.th/web/1296.php (สืบค้นเมื่อ 4 กันยายน 2552). 

กรมส่งเสริมการส่งออก.2554.Export Statistics Commodity: 4001. กรุงเทพฯ : ศูนย์บริการ
ข้อมูล กรมส่งเสริมการส่งออก. 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, กระทรวงอุตสาหกรรม. 2554. รายงานการศึกษาภาวะเศรษฐกิจการลงทุน
อุตสาหกรรมแปรรูปจากยางพารา. ชลบุรี : ฝ่ายพัฒนาธุรกิจอุตสาหกรรม ศูนย์ส่งเสริม
อุตสาหกรรมภาคที่ 9 ชลบุรี. 

กุลดิลก แก้วประพาฬ.2544.  การส่งเสริมการปลูกยางพารากระจายรายได้. แก่นเกษตร 19(5): 249-
258. 

คณะกรรมการนโยบายยางธรรมชาติ. 2553. ยุทธศาสตร์พัฒนายางพารา พ.ศ. 2552 – 2556. 
http://www.rubberthai.com/about/strategy.php. ( สืบค้นวันที่15 กันยายน 
2 5 5 2 ) http://src.ac.th/web/index.php?option=content&task=view&id=1 0 2 5 

(สืบค้นเมื่อ 16 มกราคม 2556). 
ชลลิกา สมจิตต์.  2545. การวิเคราะห์ศักยภาพการส่งออกยางธรรมชาติของประเทศไทย. 

วิทยานิพนธ์เศรษฐศาสตร์มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
ประกาศกระทรวงเกษตรและสหกรณ์. 2553. ราชกิจจานุเบกษาเล่ม 126 ตอนพิเศษ 115 ง. 
พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540. การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการบริหาร. พิมพ์ครั้งที่ 4. กรุงเทพฯ: เสมาธรรม. 
พวงรัตน์ ทวีรัตน์. 2540. วิธีการวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์และสังคมศาสตร์. พิมพ์ครั้งที่ 7. กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร. 
วราภรณ์ ขจรไชยกูล.  2549. ยุทธศาสตร์การวิจัยและการบริหารงานวิจัยยางพารา. กรุงเทพฯ : 

ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.). 
วราลี ศรีสมบัติ.  2542. การวิเคราะห์ความสามารถในการส่งออกยางพาราของประเทศไทย. 

วิทยานิพนธ์ปริญญาเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเศรษฐศาสตรการเงิน บัณฑิต
วิทยาลัย มหาวิทยาลัยรามค าแหง. 

วิญญู กินะเสน. 2554. ขอดเกร็ดวิจัย: ท าไมจึงต้องเลือกกลุ่มตัวอย่าง (ออนไลน์).  
วิโรจน์  สารรัตนะ. 2545. วิธีวิทยาการวิจัยแบบผสมกระบวนทัศน์ใหม่ส าหรับการวิจัยทางการบริหาร

การศึกษา.ขอนแก่น :  อักษราพิพัฒน์. 
 
 

http://www.rubberthai.com/book/file/27.pdf
http://www.rubberthai.com/about/strategy.php.%20(%20สืบค้นวันที่
http://src.ac.th/web/index.php?option=content&task=view&id=1025


 
 

170 

ศูนย์บริการวิชาการเศรษฐศาสตร์. 2551. โครงสร้างปัจจัยการผลิตเพื่อเพ่ิมขีดความสามารถใน 
การแข่งขันของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์.กรุงเทพฯ: คณะเศรษฐศาสตร์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
สถาบันวิจัยยาง, กรมวิชาการเกษตร, กระทรวงเกษตรและสหกรณ์.  2554. สถิติยางประเทศไทย. 

กรุงเทพฯ : สถาบันวิจัยยาง กรมวิชาการเกษตร. 
สถาบันวิจัยยาง, กรมวิชาการเกษตร, กระทรวงเกษตรและสหกรณ์. 2553. สถิติยางประเทศไทย. 

กรุงเทพฯ : สถาบันวิจัยยาง กรมวิชาการเกษตร. 
สถาบันวิจัยยาง, กรมวิชาการเกษตร, กระทรวงเกษตรและสหกรณ์. 2555. สถิติยางประเทศไทย. 

กรุงเทพฯ : สถาบันวิจัยยาง กรมวิชาการเกษตร. 
สังวรณ์ งัดกระโทก. 2554. เอกสารประกอบการอบรมหลักสูตรการใช้โปรแกรม LISREL.  ส าหรับ

การวิจัย รุ่นที่ 5 วันที่ 23-25 พฤศจิกายน 2554 ณ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์. เอกสารอัด
ส าเนา. 

ส านักเศรษฐกิจการเกษตร. 2549. ข้อมูลการผลิตสินค้าเกษตร.วารสารวิชาการปริทัศน์, 9(12) : 6 
(สืบค้นเมื่อ 29 มกราคม 2554). 

ส านักเศรษฐกิจการเกษตร. 2554. วิเคราะห์การแข่งขันยางพาราธรรมชาติในตลาดโลก. กรุงเทพฯ : 
ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร กรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์. 

ส านักเศรษฐกิจอุตสาหกรรม. 2551. สรุปภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมปี 2551 และแนวโน้มปี 2552. 
กรุงเทพฯ : ส านักเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์. 

สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัตน์. 2552. สถิติการวิเคราะห์
ส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์ : เทคนิคการใช้โปรแกรม LISREL. 
พิมพ์ครั้งที่ 2. กรุงเทพฯ: เจริญดีมั่นคงการพิมพ์. 

สุวิมล ติรกานันท์. 2544. ระเบียบวิธีการวิจัยทางสังคมศาสตร์: แนวทางสู่การปฏิบัติ (ปรับปรุงใหม่). 
กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  

สุ วิ มล   ว่องวาณิช  และนงลักษณ์  วิ รั ชชัย .2546.แนวทางการให้ค าปรึ กษาวิทยานิพนธ์ .
กรุงเทพมหานคร: ศูนย์ต าราและเอกสารทางวิชาการ คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทย
ลัย. 

 เสรี วงษ์มณฑา. 2542. กลยุทธ์การตลาด: การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ : Diamond in 
Business World. 

เสาวภา  มี ถาวรกุล. 2554. แนวความคิดการตลาดแบบองค์รวม. วารสารการจัดการสมัยใหม่ ปีที่ 9 
ฉบั บที่  2  เดือน กรกฎาคม – ธั นวาคม 2554                

อุตสาหกรรมสาร. 2554. วารสารของกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม พิมพ์เป็นปีที่ 54 ฉบับเดือน
พฤศจิกายน - ธันวาคม 2554 

 
 
 

 
 



 
 

171 

Aaby, N.E. and Slater, S.F. 1989. Managerial influences on export performance: a 
review of the empirical literature 1978-88. International Marketing Review, 
6(4), 53-68. 

Aharoni, Yair. 1966. The Foreign Investment Decision Process. Boston: Division of 
Research, Graduate School of Business Administration. Harvard University. 

Albaum, G., &Tse, D. K. 2001. Adaptation of international marketing strategy 
components, competitive advantage, and firm performance: A study of Hong 
Kong exporters. Journal of International Marketing, 9(4), 59–81. 

Albaum, G., Strandskov, J., &Duerr, E. 2002. International marketing and export 
management (4thed.). Essex, England: Pearson Education. 

Albaum, G., Tse, D. K.,Hozier, G. C., & Baker, K. G. 2003.Extending marketing activities 
and strategies from domestic to foreign markets. Journal of Global Marketing, 
16(3),  105–129. 

Anderson, J. C. and Narus, J. A. 1984.Amodel of the distributor’s perspective of 
distributor– manufacturer working relationships.Journal of Marketing, 48, Fall, 
62–74. 

Anderson, J. C. and Narus, J. A. 1990.Amodel of distributor firm and manufacturer firm 
working partnerships.Journal of Marketing, 54, January, 42–45. 

Armario, Julia M., David M. Ruiz, and Enrique M. Armario 2008.Market Orientation and 
Internationalization in Small and Medium-Sized Enterprises.Journal of Small 
Business Management, 46 (4), 485–511. 

Armstrong, Kotler, Harker and Brennan. 2008. Marketing: An Introduction. Essex: 
Pearson Education Limited. International Marketing Review. 25(4), 12-13. 

Atuahene-Gima, K. 1995. The influence of new product factors on export propensity 
and performance: an empirical analysis.  Journal of International Marketing, 
3(2), 11-28. 

Aulakh, P. S., Kotabe, M., &Teegen, H. 2000.Export strategies and performance of firms 
from emerging economies: Evidence from Brazil, Chile, and Mexico. Academy 
of Management Journal, 43(3), 342–361. 

Axinn, C.N. 1988. Export performance: do managerial perceptions make a difference?. 
Axinn, C.N., Noordewier, T. and Sinkula, J.M.J. 1996.Export strategies and export 

performance: an empirical investigation of a products/markets typology, in 
Cavusgil, S.T. and Axinn, C. (Eds), Advances in International Marketing, JAI 
Press, Greenwich, CT, 68, 27-58. 

Balassa, B.  1989. Comparative advantage trade policy and economic development. 
Journal of Market-Focused Management, 7(8), 15-20.  



 
 

172 

Baldauf, A., Cravens, D.W., Wagner, U., 2000. Examining determinants of export 
performance in small open economies.Journal of World Business. 35(1), 61–
79. 

Barney, Clark, N. 2007. Resource-based theory: creating and sustaining competitive 
advantage. Journal of Services Marketing, 10(5), 39-40. 

Barney, J. B. 1991. Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of 
Management, 17(1), 99–120. 

Barney, J., B. 2001. Is the resource-based view a useful perspective for strategic 
management research? Yes. Academy of Management Review, 26, 41–56. 

Beamish, P.W., Craig, R. and McLellan, K. 1993.The performance characteristics of 
Canadian versus UK exporters in small and medium-sized firms, Management 
International Review, 33 (2), 121-37. 

Bello, Daniel C. and David I. Gilliland  1997. The Effects of Output Controls, Process 
Controls, and Flexibility on Export Channel Performance, Journal of Marketing, 
61 (January), 22–38. 

Belsley, D.D., Kub, E., &Welsch, R.E. 1980. Regression diagnostics: Identifying 
 influential data and sources of collinearity. New York : Wiley. 
Bettis, Richard A. and C.K. Prahalad 1995.The Dominant Logic: Retrospective and 

Extension. Strategic Management Journal, 16 (1), 5–14. 
Bijmolt, T.H.A. and Zwart, P.S. 1994.The impact of internal factors on the export 

success ofDutch small and medium-sized firms. Journal of Small Business 
Management, April, 69-82. 

Bilkey, W.J. 1978.An attempted integration of the literature on the export behavior of 
firms.Journal of International Business Studies, 9, Spring/Summer, 33-46. 

Bilkey, Warren and George Tesar, 1977.The Export Behavior of Smaller-Sized 
Wisconsin Manufacturing Firms.Journal of International Business Studies 
(Winter), 93- 98. 

Bodur, M. 1994.Foreign market indicators, structural resources and marketing 
strategies as determinants of export performance, in Cavusgil, S.T. and Axinn, 
C. (Eds).Advances in International Marketing, JAI Press, Greenwich, CT, 6, 183-
205. 

Cadogan, J.W., Kuivalainen, O., Sundqvist, S. 2009. Report Market-Oriented Behavior 
and Export Performance: Quadratic and Moderating Effects under Differing 
Degree of Market Dynamism and Internationalization. Journal of International 
marketing, 17(4), 71-89 



 
 

173 

Cadogan, John W., Judy A., and Siguaw2002. Export MarketOriented Activities: Their 
Antecedents and Performance Consequences. Journal of International 
Business Studies, 33(3), 615–26. 

Calantone, R. J., Kim, D., Schmidt, J. B. and Cavusgil, S. T. 2006.The influence of 
internal and external firm factors on international product adaptation strategy 
and export performance: A three-country comparison. Journal of Business 
Research, 59(2), 176-185. 

Cateora, R., & Graham, L. 2002. International marketing (11thed.). Boston: McGraw-Hill. 
Cavusgil, S. T., &Zou, S. 1994. Marketing strategy-performance relationship: An 

investigation of the empirical link in export market ventures. Journal of 
Marketing, 58(1), 1–21. 

Cavusgil, S.T. and Zou, S. 1994. Marketing strategy-performance relationship: an 
investigation of the empirical link in export market ventures.Journal of 
Marketing, 58, January, 1-21. 

Chailom&Kaiwinit 2010. The Effects of International Experience, Organizational 
Learning for Export Activities, about local Competitive Force on Export 
Marketing Strategy, Export Advantage, and Performance of  Export Firms in 
Thailand. International Journal of Business Strategy, 10 156-166. 

Chi, R. 2010.Customer behavior: an exploration of types and motives in the 
hospitality industry. Journal of Services Marketing, 18(9), 339-357. 

Clovin, M., Heeler, R. and Thorpe, J. 1980.Developing International Advertising 
Strategy.Journal of Marketing, 44(4), 73-79. 

Creswell, John W. & Plano Clark, Vicki L. 2011. Design and Conducting Mixed Methods 
Research. 2nded. Thousand Oaks, California: Sage. 

Cunningham, M. T. and Homse, E. 1986.Controlling the marketing-purchasing 
interface: resource development and organisationalimplications.Industrial 
Marketing and Purchasing, 1(2), 3–27. 

Curran, P. J., West, S. G., & Finch, J. F. 1996.The robustness of test statistics to 
nonnormality and specification error in confirmatory factor 
analysis.Psychological Methods, 1(1), 16. 

Czinkota, M. R. and Ronkainen, I. A. 1998. International Marketing, Orlando: The 
Dryden Press. 

Czinkota, M.R. and Ursic, M. 1991. Classification of exporting firms according to sales 
and growth into a share matrix. Journal of Business Research,  22, 243-53. 

Czinkota, R., Ronkainen, A. 2007. International marketing. New York : Thomson South-
Western. 



 
 

174 

Day, G. S., &Wensley, R. 1988.Assessing advantage: A framework for diagnosing 
competitive superiority. Journal of Marketing, 52(2): 1–20. 

Demeter, L. 2010. Developing market orientation: an exploration of management 
approaches. Journal of Marketing Management, 18 (56) 744-764. 

Diamantopoulos, A., &Siguaw, J. A. 2000.Introducing lisrel: A guide for the uninitiated 
(introducing statistical methods series). London: SAGE Publications, Inc. 

Donthu, N. and Kim, S.H. 1993. Implications of firm controllable factors on export 
growth.context of export activity: an empirical study of Taiwanese 
manufacturing firms”, Journal of Business Research, Vol. 27, pp. 33-49. 

Douglas, S. P. and Wind, Y. 1987. The Myth of Globalization. Columbia Journal of 
World Business, 22(4), 19-29. 

Doyle, P. and Stern, P. 2006.Marketing Management and Strategy, 4thed.Financial 
TimesPrentice Hall, Harlow, England. 

Dunn, S. W. 1976. Effects of National Identity on Multinational Promotional Strategy 
in Europe.Journal of Marketing. 17(4), 50-57. 

Dunning, J. H. 1980.Toward an eclectic theory of international production: Some 
empirical tests. Journal of International Business Studies, 11(1): 9-31 

Dwyer, R. F., Schurr, P. H. and Oh, S. 1987.Developing buyer–seller relationships. 
Journal of Marketing, 51, April, 11–27. 

El-Ansary, A. I. and Stern, L. W. 1972.Power measurement in the distribution channel. 
Journal of Marketing, 38(1), 47–52. 

Esteghamati, A., Zandieh, A., Khalilzadeh, O., Meysamie, A., & Ashraf, H. 2010. 
Clustering of metabolic syndrome components in a Middle Eastern diabetric 
and non-diabetic population. Diabetology & Metabolic Syndrome, 2:36. 

Etgar, M. 1976. Channel domination and countervailing power in distributive 
channels. Journal of Marketing Research , 13, August, 254–262. 

Fang&Zou 2009.Antecedents and Consequences of Marketing Dynamic Capabilities in 
International Joint Ventures, Journal of International Business Studies, 40 (5), 
742–61. 

Feenstra, C.  2004. Advanced international trade: theory and evidence. New Jersey: 
Princeton University Press. 

Fisher, R. A. (1953). The design of experiments. (6th ed.). New York: Hafner Press. 
Ford, D. 1997.Understanding Business Markets: Interaction, Relationships, Networks, 

2nded, Academic Press, Harcourt Brace and Co. Publishers, London. 
Gan, King, Stonecash and Mankiw.  2012. Principles of Economics, Sydney: Cengage 



 
 

175 

Gillespie, Jeannet and Hennessey, D. 2010. Assessing advantage: a framework for 
firms, Entrepreneurship Theory and Practice, Winter, 33-50. 

Greenley, G. 1989. An understanding of marketing strategy.European Journal of 
marketing, 23 (8), 45–58. 

Gripsrud, G. 1990. The determinants of export decisions and attitudes to a distant 
market: Journal of International Business Studies, 9, Spring/Summer, 33-46. 

Gronroos, C. 2006. On defining marketing: finding a new roadmap for marketing, 
Marketing Theory, 6, 395–417. 

Gummesson, E. 1994.Making relationship marketing operational. International Journal 
of Service Industry Management, 5(5), 5–20. 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J. & Anderson, R. E. 2010.Multivariate data analysis a 
global perspective. (7thed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

Hakansson, H. 1982.International Marketing and Purchasing of Industrial Goods, Wiley, 
New York. 

Hamalainen, J. 2003. National competitiveness and economic growth: the changing. 
UK: Edward Elgar Publishing Limited. 

Hill, W. L. 2007. Management: An Integrated Approach. Boston: Houghton Mifflin 
Company India: John Wiley & Sons, Inc 

Hitt, A., Ireland, A. and Hoskisson, E. 2010.The problem of unobservable in strategic 
management research. Strategic Management Journal, 16, 519-533. 

Hobson J. A. 2013. International Trade: An Application on Economic Theory. New 
York: Methuen & Co. 

Hofer, C.W. and D. Schendel1978. Strategy Formulation: Analytical Concepts. St. Paul, 
Minnesota: West Publishing Company. 

Holzmuller, H.H. and Stottinger, B. 1996. Structural modeling of success factors in 
 exporting:cross-validation and further development of an export performance 
 model. Journal of International Marketing, 4(2), 29-55. 
Hoskisson, E., Hitt, A. and Ireland.  2008. Strategic orientation of the firm and new 

product performance. Journal of Marketing Research, 34 (February), 77-90. 
Hultman, M., Katsikeas, C.S., & Robson, M. J. 2011. Export Promotion Strategy and 

Performance: The Role of International Experience. Journal of International 
Marketing, 19(4), 17-39  

Ito, K. and Pucik, V. 1993. R&D spending, domestic competition and export 
performance of Japanese manufacturing firms. Strategic Management Journal, 
14, 61-75. 



 
 

176 

Itthiopassagul, P., Blois, K. 2000. Managing business relationships in Thailand. Journal 
of Asian Business 16 (2), 71–85. 

Kaleka, A. 2002. Resources and capabilities driving competitive advantage in export 
markets: Guidelines for industrial exporters. Industrial Marketing Management, 
31, 273–283. 

Katsikeas, C. S., Leonidou, L. C., & Morgan, N. A. 2000. Firm-level export performance 
assessment: Review, evaluation, and development. Journal of the Academy 
of Marketing Science, 28(4), 493–511. 

Katsikeas, C. S., Piercy, N. F., & Ioannidis, C. 1996. Determinants of export 
performance in a European context. European Journal of Marketing, 30(6): 6–
35. 

Kaynak, E. and Kuan, W.K. 1993. Environment, strategy, structure, and performance in 
the context of export activity: an empirical study of Taiwanese manufacturing 
firms, Journal of Business Research, 27, 33-49. 

Kerin, Roger A., Vijay Mahajan, and P. RajanVaradarajan.1990.Contemporary 
Perspectives on Strategic Market Planning. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 

Kline. R.B. 2011.Principles and Practice of Structural Equation Modeling. (3rd ed.) New 
York, NY: The Guilford Press 

Kotler, P, 2003. Marketing Management, 11th Edition.Pearson Education International. 
Kotler, P. and Keller, K. L. 2009. Marketing Management. 13th  edition, NJ: Pearson 
International, Inc. 
Lages, L.F., Silva, G. & Styles, C. 2009.Relationship Capabilities, Quality, and Innovation 

as Determinants of Export Performance. Journal of International Marketing, 
17(4), 47-70  

Langes, L.F., Montgomery, D.B. 2003. Export performance as an antecedent of export 
commitment and marketing strategy adaptation. European Journal of 
Marketing 38 (9/10), 1186–1214.  

Lee, C.S and Yang, Y.S. 1990.Impact of export market expansion strategy on 
exportperformance, International Marketing Review, 7(4), 41-51. 

Leong et al. 2009.The international transferability of the firm’s advantages.California 
Management Review.37(4). 73-88 

Leonidou, L.C., Katsikeas, C.S., Samiee, S. 2002. Marketing strategy determinants of 
export performance: a meta-analysis. Journal of Business Research ,55, 51–67. 

Levitt, T. 1983.The Globalization of Markets.Harvard Business Review, 61(3), 92-102. 
Lim, L.K.S., Acito, F., Rusetski, A., 2006.Development of archetypes of international 

marketing strategy. Journal of International Business Studies, 37(4), 499–524. 



 
 

177 

Ling-yee, L., &Ogunmokun, G. O. 2001. Effect of export financing resources and 
supply-chain skills on export competitive advantages: Implications for superior 
export performance. Journal of World Business, 36(3), 260–279. 

Ma, X., 2006. Beyond transaction cost determinants: an integrated framework for 
export intermediary selection in emerging economies. Advances in 
International Marketing 16, 23–48. 

Madsen, T.K. 1989.Successful export marketing management: some empirical 
 evidence, Dutch small and medium-sized firms”, Journal of Small Business 
 Management, April, 69-82. 
Man, C. et al.  2002.Managing our Why to economic decline. Harvard Business Review, 

58(July/August), 67-77. 
McGuinness, N. W. and Little, B. 1981, The Influence of Product Characteristics on the 

Export Performance of New Industrial Products. Journal of Marketing, 45(2), 
110-122. 

Moini, A. H. 1995. An inquiry into successful exporting: An empirical investigation using 
a three-stage model. Journal of Small Business Management, 33(3): 9–25. 

Moller, K. and Wilson, D. T. 1995. Business Marketing: An Interaction and Network 
Perspective. Kluwer Academic Publishers, Norwell, MA. 

Morgan, N. A., Kaleka, A., &Katsikeas, C. S. 2004. Antecedents of export venture 
performance: A theoretical model and empirical assessment. Journal of 
Marketing, 68(1), 90–108. 

Morgan, Neil A., Katsikeas, Constantine S., Vorhies, Douglas W. 2012. Export 
marketing strategy implementation, export marketing capabilities, and export 
venture performance. Journal of the Academy of Marketing Science, March, 
40(2), 271 

Morgan, R. M. and Hunt, S. D. 1994.The commitment-trust theory of relationship 
marketing, Journal of Marketing, 58, July, 20–38. 

Murray, J.Y., Gao, G.Y., &Kotabe, M. 2011.  Market Orientation and Performance of 
Export Ventures: the process through marketing capabilities and competitive. 
Academy of Marketing Science, 39, 252-269 

Myers, M. B. and Cavusgil, S. T. 1996. Export Pricing Strategy - Performance 
Relationship: A Conceptual Framework In: Cavusgil, S.T. and Madsen, T.K. 
(eds.), Advances in International Marketing, London: JAI Press, 159-178. 

Naidu, G.M. and Prasad, V.K. 1994.Predictors of export strategy and performance of 
small and medium-sized firms.Journal of Business Research, 31, 107-15. 



 
 

178 

Nakos, G., Brouthers, K.D., Brouthers, L.E. 1998.The impact of firm and managerial 
characteristicson small and medium-sized Greek firms' export 
performance.Journal of Global Marketing, 11(4), 23-47. 

Navarro Antonio, Losadafernando, Ruzo Emilio, Diez Jose A. 2010.Implications of 
perceived competitive advantages, adaptation of marketing tactics and export 
commitment on export performance. Journal of World Business, 45 : 49–58. 

Niemela, J.S. 1994. Marketing-oriented strategy concept and its empirical testing with 
large sawmills. ActaForestaliaFennica 240. Oxford: Oxford University Press.  

Nilsson, R. and Rapp, L. 2005. Business definition and performance. Journal of 
Marketing (Spring), 59-67.  

Oral, P. and Riesman, S. 1988. The marketing concept: what it is and what it is not. 
Journal of Marketing, 50(25), 81-83  

Peng, M. W. 2011. Global Business. (2nd  edition). Ohio: South-Western Cengage 
Learning 

Piercy, N. F., Kaleka, A., &Katsikeas, C. S. 1998.Sources of competitive advantage in 
high performing exporting companies. Journal of World Business, 33 (4), 378–
393. 

Porter, M. 1985. Competitive Advantage: Creating and sustaining superior 
performance. New York: The Free Press. 

Porter. 1990. The Competitive Advantage of Nations. New York: The Free Press. 
Poul K. Faarup. and Jacob Aabroe. 2010. The Marketing Framework. Academica. 

Denmark, 25-33. 
Powell, R. 2008. Marketing Calculator: Measuring and Managing Return on 

Marketing.Singapore: John Wiley & Sons (Asia) Pte, Ltd. 
Raven, P.V., McCullough, J.M. and Tansuhaj, P.S. 1994. Environmental influences and 

decision making Uncertainty in export channels: effects on satisfaction and 
performance.  Journal of International Marketing, 2(3), 37-59. 

Reid, S.D. 1983. Managerial and firm influences on export behavior.Journal of the 
Academy of Marketing Science, 11(3), 323-32. 

Reid, S.D. 1987. Export strategies, structure, and performance: an empirical study of 
small Italian manufacturing firms, in Rosson, P.J. and Reid, S.D. (Eds), Managing 
Export Entry and Expansion: Concepts and Practice. Praeger, NY, 335-57. 

Rivera-batiz and Oliva.2003. International trade: theory, strategies, and evidence. 
Journal of Market-Focused Management, 7(8), 15-20.  

Rose, Gregory M. and Aviv Shoham 2002. Export Performance and Market Orientation: 
Establishing an Empirical Link.Journal of Business Research, 55 (3), 217–25. 



 
 

179 

Russell, S. Winer. 2000. The Influence of business strategy on new product activity: 
the role of market orientation. International Journal of Research in Marketing, 
20(4), 377-397. 

Samiee, S. & Roth, K. 1992.The Influence of Global Marketing Standardization on 
Performance. Journal of Marketing, 56(1), 1–17. 

Shoham, A. 1996. Marketing-Mix Standardization: Determinants of Export 
Performance, Journal of Global Marketing, 10(2), 53-73. 

Shoham, A. 1999.Bounded Rationality, Planning, Standardization of International 
Strategy, and Export Performance: A Structural Model Examination. Journal of 
International Marketing, 7(2), 24-50. 

Shoham, A. and Albaum, G. 1994. The Effects of Transfer of Marketing Methods on 
Export Performance: An Empirical Examination. International Business Review, 
3(3), 219-241. 

Singer, T.O. and Czinkota, M.R. 1994. Factors associated with effective use of export 
assistance.  Journal of International Marketing, 2(1), 53-71. 

Song, Michael, Robert W. Nason, and C. Anthony Di Benedetto. 2008. Distinctive 
Marketing and Information Technology Capabilities and Strategic Types: A 
Cross-National Investigation. Journal of International Marketing, 16 (1), 4–38. 

Sousa, C. M. P. and Bradley, F. 2008.Antecedents of International Pricing Adaptation 
and Export Performance.Journal of World Business, 43(3), 307-320. 

Spekman, R. E. 1988. Strategic supplier selection: understanding long-term buyer 
relationships. Business Horizons, 31(4), 75–81. 

Theingi, Purchase, S., Phungphol, Y. 2008. Social capital in Southeast Asian business 
relationships.Industrial Marketing Management 37 (5), 523–530. 

Theodosiou, M. and Katsikeas, C. S. 2001.Factors Influencing the Degree of 
International Pricing Strategy Standardization of Multinational 
Corporations.Journal of International Marketing, 9(3), 1-18. 

Turnbull, P. 1979.Roles of personal contacts in industrial export marketing, 
Scandinavian Journal of Management, 7, 325–339. 

Vargo, D. L. and Lusch, R. F. 2004.Evolving to a new dominant logic for marketing. 
Journal of Marketing, 68(1), 1–18. 

Waheedzaman, P. and Ryans, C. 2009. The pretest in survey research: issues and 
preliminary findings. Journal of Marketing Research, 19(May), 269-273.  

Walters, P. G. P. 1989.A Framework for Export Pricing Decisions, Journal of Global 
Marketing, 2(3), 95-111. 



 
 

180 

Walters, P.G.P. and Samiee, S. 1993.A model for assessing performance in small US 
exporting firms.Entrepreneurship Theory and Practice, Winter, 33-50. 

Wang, L. and Carayannis, G. 2011. Learning orientation, firm innovation capability and 
firm performance. Industrial Marketing Management, 31(6), 515-524 

Webster, F. E. 1992.The changing role of marketing in the corporation.Journal of 
Marketing, 56, October, 1–17. 

White, S., Griffith, D. A., and Ryans, Jr., J. K. 1998.Measuring Export Performance in 
Service Industries. International Marketing Review, 15(3), 188 – 204.  

Wilkinson, I. F. 1973.Power and influence structures in distribution channels. 
European Journal of Marketing, 7(2), 119–129. 

Wilkinson, I. F. 1979.Power and satisfaction in channels of distribution.Journal of 
Retailing, 55, Summer, 79–94. 

Wright, T. and McMahan, D. 1992.Market orientation and innovation. Journal of 
Business Research, 35, 93-103.  

Zou, S. and Fu, W. 2011. International Marketing: Emerging Markets. Industrial 
Marketing Management, 31(6), 515. 

Zou, S., Andrus, D.M. and Norvell, D.W. 1997.Standardization of international 
marketing strategy by firms from a developing country.International Marketing 
Review, 14(2), 107-23. 

Zou, S., Fang, E., & Zhao, S. 2003. The effect of export marketing capabilities on 
export performance an investigation of Chinese exporters.Journal of 
International Marketing, 11(4), 32–55. 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก  ก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



ก-1 
 

 
 

รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

1. ดร. เจษฎา นกน้อย 
อาจารย์ประจ าคณะเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยทักษิณ 

2. ดร. ปรีดี ลีลาเศรษฐวงศ์ 
ที่ปรึกษาสมาคมน้ ายางข้นไทย (พ.ศ. 2556 - ปัจจุบัน) 

3. ดร. ปิยะนุช ปรีชานนท์ 
อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

4. ดร. ลือชัยวงษ์ทอง 
อาจารย์ประจ าวิทยาลัยการบริหารรัฐกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา 

5. คุณอภิพัฒน์ วิทักขมนตรี 
กรรมการสมาคมน้ ายางข้นไทย (พ.ศ. 2555 - ปัจจุบัน) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.trang.psu.ac.th/content/tel/browse.php?cat=16


 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก  ข 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ข-1 
 

 
 

เรื่อง   ขอความอนุเคราะห์ประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
เรียน   ผู้ประเมิน 

 ด้วย นางสาวพัณณินอรศิริสุวัฒน์ นักศึกษาระดับปริญญาเอก ชั้นปีที่ 3 หลักสูตรปรัชญา
ดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ ก าลัง
ท าวิทยานิพนธ์เรื่อง “การวิเคราะห์โมเดลผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย” โดยมีอาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ คือ ดร.ธีรศักดิ์ จินดาบถ ทั้งนี้นักศึกษาอยู่ระหว่างขั้นตอนของการประเมินค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC)เพ่ือประกอบการท าวิทยานิพนธ์ 

หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ พิจารณาแล้วว่าท่านเป็นผู้ที่
ทราบข้อมูลเกี่ยวกับวิทยานิพนธ์เรื่องดังกล่าวเป็นอย่างดียิ่ง และเพ่ือเป็นประโยชน์ทางด้านวิชาการ
ต่อไป จึงขอความอนุเคราะห์ท่านให้ประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เพ่ือประกอบการท า
วิทยานิพนธ์ โดยขอความอนุเคราะห์ให้นักศึกษาเข้าเก็บข้อมูลเพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์ ในช่วง
เดือนมิถุนายน 2556 – เดือนกรกฎาคม 2556 หากมีข้อสงสัยหรือมีความไม่สะดวกประการใด 
สามารถติดต่อประสานงานได้โดยตรงกับ นางสาวพัณณินอรศิริสุวัฒน์หมายเลขโทรศัพท์ 086-
3236178 

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดพิจารณาให้ความอนุเคราะห์ หวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความ
อนุเคราะห์ และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 

 
      ขอแสดงความนับถือ 
 

                         (ผู้ชว่ยศาสตราจารย์จงพิศ   ศิริรัตน์) 

              คณบดีคณะวิทยาการจัดการ 

หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ โทร. 0-7428-7852 โทรสาร 0-7428-7852 

 

 

 

ที่ ศธ 0521.1.08/  

 

 

                 1 มิถุนายน 2556 

 

 

 

           คณะวิทยาการจัดการ 
           มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
           ตู้ ปณ. 5  ต.คอหงส์        
           อ.หาดใหญ่ จ.สงขลา  90112 

 

http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99ioc&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CCgQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.edu.nu.ac.th%2Fselfaccess%2Fresearches%2Fadmin%2Fupload%2F220071010160616is.pdf&ei=UH7bUcGtOcqOrgedooDwDw&usg=AFQjCNE24lnF5Obvd-3yAbZGXSUvd2LEng&bvm=bv.48705608,d.bmk
http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99ioc&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CCgQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.edu.nu.ac.th%2Fselfaccess%2Fresearches%2Fadmin%2Fupload%2F220071010160616is.pdf&ei=UH7bUcGtOcqOrgedooDwDw&usg=AFQjCNE24lnF5Obvd-3yAbZGXSUvd2LEng&bvm=bv.48705608,d.bmk
http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99ioc&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CCgQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.edu.nu.ac.th%2Fselfaccess%2Fresearches%2Fadmin%2Fupload%2F220071010160616is.pdf&ei=UH7bUcGtOcqOrgedooDwDw&usg=AFQjCNE24lnF5Obvd-3yAbZGXSUvd2LEng&bvm=bv.48705608,d.bmk
http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99ioc&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CCgQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.edu.nu.ac.th%2Fselfaccess%2Fresearches%2Fadmin%2Fupload%2F220071010160616is.pdf&ei=UH7bUcGtOcqOrgedooDwDw&usg=AFQjCNE24lnF5Obvd-3yAbZGXSUvd2LEng&bvm=bv.48705608,d.bmk


ข-2 
 

 
 

 

แบบสอบถามเพื่อพัฒนาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
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สาขาวิชาการจัดการ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ก าลังท าวิทยานิพนธ์เรื่อง “การวิเคราะห์
ผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย” โดยมีอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ คือ ดร.ธีรศักดิ์ จินดาบถ  
 วัตถุประสงค์หลักในการวิจัย คือ 1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดระหว่างประเทศของ
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย 2. เพื่อทดสอบรูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย 3. เพื่อศึกษาอิทธิพล
ทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ของปัจจัยด้านการด าเนินกลยุทธ์การตลาดระหว่างประเทศที่มีอิทธิพล
ต่อผลประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย ซึ่งผลจากการศึกษาวรรณกรรม
ที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 ได้โมเดลสมมติฐานที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง (Latent variables) ที่เป็น
ปัจจัยเหตุ 7 ปัจจัย ได้แก่ปัจจัยผลประกอบการส่งออก ปัจจัยความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายปัจจัยกลยุทธ์
การตลาดเพื่อการส่งออก ปัจจัยความได้เปรียบในการส่งออก ปัจจัยประสบการณ์ระหว่างประเทศ ปัจจั ยความ
พร้อมทรัพยากร ปัจจัยแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก โดยแต่ละปัจจัยมีองค์ประกอบเป็นตัวแปรสังเกตได้ 
(Observed variables) จ านวนหนึ่ง และแต่ละองค์ประกอบมีนิยามเชิงปฏิบัติการและตัวบ่งช้ี/สาระส าคัญในการวัด
ที่ผู้วิจัยใช้เป็นกรอบในการสร้างข้อค าถามเพื่อใช้ในงานวิจัย 

 เพื่อให้ข้อค าถามได้รับการตรวจสอบจากผู้เช่ียวชาญถึงความสอดคล้องกับนิยามเชิงปฏิบัติการ 
ตลอดจนความเหมาะสมของส านวนภาษา ข้าพเจ้าจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านดังน้ี 

1) โปรดพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามเชิงปฏิบัติการ และให้
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการใช้ภาษาของข้อค าถาม  

2) โปรดพิจารณาให้ข้อเสนอแนะโครงสร้างโดยรวมของแบบสอบถาม  
 หากว่าท่านมีข้อสงสัยประการใด กรุณาติดต่อข้าพเจ้า พัณณินอรศิริสุวัฒน์โทร 080-986-9365 
 ขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งท่ีให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 

 
    นางสาวพัณณินอรศิรสิุวัฒน ์

     นักศึกษา 
 
 
 



 

 
 

ข-3 
 

ตารางที่ ข-1 การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

ข้อ รายการพิจารณา 

ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

1 ผู้ประกอบการมีความพอใจในปรมิาณยอดขายจากการส่งออกเพียงใด     
2 จากการประกอบธุรกิจที่มียอดขายการส่งออก ผู้ประกอบการมีความพอใจ

เพียงใดเมื่อเทียบกับคู่แข่งหลักในปี พ.ศ. 2555 

    

3 จากยอดขายการส่งออกในระยะเวลา 3 ปีท่ีผ่านมา ผู้ประกอบการมคีวาม
พอใจเพียงใด 

    

4 การส่งออกของผู้ประกอบการมีก าไรสุทธิเป็นที่พอใจเพียงใด     
5 ก าไรสุทธิจากยอดขายการส่งออกของผู้ประกอบการเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง

หลัก เป็นที่พอใจเพียงใด 

    

6 ผู้ประกอบการมีความพอใจกับส่วนแบ่งการตลาดการส่งออกในระยะเวลา 3 ปี
ที่ผ่านมาเพียงใด 

    

7 การเติบโตของยอดขายการส่งออกเป็นท่ีพอใจเมื่อเปรียบเทียบกับคูแ่ข่งหลัก
ระหว่างปี พ.ศ. 2553 – 2555 

    

8 การที่มีปรมิาณการเติบโตของยอดขายการส่งออกเพิ่มขึ้นอย่างเป็นทีน่่าพอใจ     
9 การเติบโตของยอดขายเฉลี่ยต่อปีเมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยในอุตสาหกรรม     
10 ผู้ประกอบการควรมีความยินดีช่วยเหลือผู้ซื้อต่างประเทศในด้านต่างๆ เสมอ     
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ตารางที่ ข-1 การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC)(ต่อ) 

ข้อ รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

11 ผู้ประกอบการควรสื่อสารเป้าหมายและวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ให้แก่ผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องอย่างชัดเจนเพื่อประโยชน์ร่วมกันแก่ทุกฝ่าย 

    

12 องค์กร ผู้ซื้อ และผู้ขาย ควรมีการติดต่อสื่อสารในขณะที่น ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ
เพื่อให้เกิดปริมาณการค้าร่วมกันอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

    

13 ผู้ซื้อต่างประเทศมีการปรึกษาหารอืเรื่องการค้ากับผู้ประกอบการเปน็ประจ า     
14 ผู้ซื้อต่างประเทศมีการเปดิเผยข้อมูลที่เป็นความลับกับกิจการ     
15 ผู้ประกอบการควรเน้นเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เพือ่

เป้าหมายการค้าร่วมกันในระยะยาว 

    

16 การรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกบัผู้ซื้อต่างประเทศเป็นสิ่งที่ส าคญัต่อการ
ประกอบกิจการ 

    

17 ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ซือ้และผู้ขาย เป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการประกอบ
กิจการ เพื่อให้เกิดผลก าไร 

    

18 ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ดา้นสินค้าในตลาดระหว่างประเทศในระดับใด
หากเปรียบเทียบกับตลาดภายในประเทศ 

    

19 ผู้ประกอบการมีการน าเอานวัตกรรมใหม่ๆ ทั้งด้านสินค้าและบริการมาใช้เพื่อ
สร้างโอกาสการเติบโตในธุรกิจส่งออก 

    

20 ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ดา้นราคาในตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับ
ตลาดในประเทศ 
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ตารางที่ ข-1 การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC)(ต่อ) 

ข้อ รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

21 
 

ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายในตลาด
ต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดในประเทศ 

    

22 ผู้ประกอบการได้ให้ความส าคัญกบัการจัดระบบการบริหารจัดการสนิค้าคง
คลังและการจัดส่งสินค้าท่ีมีประสทิธิภาพเพื่อเพ่ิมศักยภาพด้านการแข่งขัน 

    

23 ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาดในตลาด
ต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดในประเทศ 

    

24 ผู้ประกอบการมีศักยภาพในการน าเสนอสินค้าและบริการที่มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขันในตลาดส่งออก 

    

25 ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยมีระบบการ
จัดส่งสินค้าที่มีประสิทธิภาพเหนือคู่แข่ง 

    

26 ผู้ประกอบการมีการระบตุ าแหน่งทางการแข่งขันโดยทั่วไปขององค์กร
เปรียบเทยีบกับคู่แข่งขันหลักในตลาดตา่งประเทศในด้านต้นทุน 

    

27 ผู้ประกอบการให้ความส าคญักับการน าความรู้ในการด าเนินงานในอดีตมาใช้
แก้ไขปัญหาที่เกดิขึ้นในปัจจุบันไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
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ตารางที่ ข-1 การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC)(ต่อ) 

ข้อ รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

28 ผู้ประกอบการเช่ือมั่นว่าการสะสมความรู้และข้อมูลอย่างเป็นระบบและมี
ประสิทธิภาพจะช่วยให้การประกอบธุรกิจสามารถด าเนินงานท้ังในปัจจุบัน
และในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

    

29 ผู้ประกอบการให้ความส าคญักับการด าเนินงานในอดตีที่มีประสิทธิภาพมาเป็น
ข้อมูลพื้นฐานในการด าเนินงานปัจจุบันเพื่อสามารถตอบสนองลูกค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

    

30 ผู้ประกอบการมีการส่งเสรมิและสนับสนุนให้บุคลากรมรีะบบการจัดเก็บข้อมูล
และบรหิารความรู้เพื่อน ามาใช้ไดป้ระสิทธิภาพ 

    
 

31 ผู้ประกอบการควรมีการระบุต าแหน่งทางการแข่งขันโดยทั่วไปขององค์กร
เปรียบเทยีบกับคู่แข่งขันหลักในตลาดตา่งประเทศในด้านทรัพยากรมนุษย์ 

    

32 ผู้ประกอบการควรอุทิศตนเพื่อความรู้อันแข็งแกร่งในการส่งออก ในด้าน
ภาษาต่างประเทศ เทคนิคการค้าต่างประเทศ และอื่นๆ 

    

33 ผู้ประกอบการควรมีความรู้ที่แข็งแกร่งในเรื่องค่านิยม วัฒนธรรม และ
ประเพณีที่แพร่หลายในตลาดตา่งประเทศ 

    

34 ผู้ประกอบการควรมีระบบในการรวบรวมข้อมูลท าใหส้ามารถส ารวจและ
เข้าถึงข้อมูลตลาดตา่งประเทศได ้
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ตารางที่ ข-1 การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC)(ต่อ) 

ข้อ รายการพิจารณา 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

35 ผู้ประกอบการควรอุทิศตนเพื่อความรู้อันแข็งแกร่งในการส่งออก ในด้าน
ภาษาต่างประเทศ เทคนิคการค้าต่างประเทศ และอื่นๆ 

    

36 ผู้ประกอบการควรมีความรู้ที่แข็งแกร่งในเรื่องค่านิยม วัฒนธรรม และ
ประเพณีที่แพร่หลายในตลาดตา่งประเทศ 

    



 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค
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ตารางที่ ค-1 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 

ข้อ รายการพิจารณา 
I 
 IOC= ∑R 
n 

 
ผลลัพธ์ 

1 ผู้ประกอบการมีความพอใจในปรมิาณยอดขายจากการส่งออกเพียงใด 0.80 ใช้ได้ 
2 จากการประกอบธุรกิจที่มียอดขายการส่งออก ผู้ประกอบการมีความพอใจเพียงใดเมื่อเทียบกับคู่แข่งหลักในปี 

พ.ศ. 2555 

0.80 ใช้ได้ 

3 จากยอดขายการส่งออกในระยะเวลา 3 ปีท่ีผ่านมา ผู้ประกอบการมคีวามพอใจเพียงใด 0.60 ใช้ได้ 
4 การส่งออกของผู้ประกอบการมีก าไรสุทธิเป็นที่พอใจเพียงใด 0.80 ใช้ได้ 
5 ก าไรสุทธิจากยอดขายการส่งออกของผู้ประกอบการเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งหลัก เป็นที่พอใจเพียงใด 1.00 ใช้ได้ 
6 ผู้ประกอบการมีความพอใจกับส่วนแบ่งการตลาดการส่งออกในระยะเวลา 3 ปีท่ีผ่านมาเพยีงใด 0.60 ใช้ได้ 
7 การเติบโตของยอดขายการส่งออกเป็นท่ีพอใจเมื่อเปรียบเทียบกับคูแ่ข่งหลักระหว่างปี พ.ศ. 2553 – 2555 1.00 ใช้ได้ 
8 การที่มีปรมิาณการเติบโตของยอดขายการส่งออกเพิ่มขึ้นอย่างเป็นทีน่่าพอใจ 1.00 ใช้ได้ 
9 การเติบโตของยอดขายเฉลี่ยต่อปีเมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยในอุตสาหกรรม 0.80 ใช้ได้ 
10 ผู้ประกอบการควรมีความยินดีช่วยเหลือผู้ซื้อต่างประเทศในด้านต่างๆ เสมอ 0.60 ใช้ได้ 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

ค-2 
 

ตารางที่ ค-1 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา(ต่อ) 

ข้อ รายการพิจารณา 

  
I  
  IOC= ∑R 
n 

 
ผลลัพธ์ 

11 ผู้ประกอบการควรสื่อสารเป้าหมายและวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ให้แก่ผู้ที่มีส่วนเกีย่วข้องอย่างชัดเจนเพื่อประโยชน์
ร่วมกันแก่ทุกฝ่าย 

1.00 ใช้ได้ 

12 องค์กร ผู้ซื้อ และผู้ขาย ควรมีการติดต่อสื่อสารในขณะที่น ากลยุทธ์ไปปฏิบัติเพื่อให้เกดิปริมาณการค้าร่วมกันอย่าง
สม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

0.80 ใช้ได้ 

13 ผู้ซื้อต่างประเทศมีการปรึกษาหารอืเรื่องการค้ากับผู้ประกอบการเปน็ประจ า 0.60 ใช้ได้ 
14 ผู้ซื้อต่างประเทศมีการเปดิเผยข้อมูลที่เป็นความลับกับกิจการ 0.60 ใช้ได้ 
15 ผู้ประกอบการควรเน้นเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เพือ่เป้าหมายการค้าร่วมกันในระยะยาว 1.00 ใช้ได้ 
16 การรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกบัผู้ซื้อต่างประเทศเป็นสิ่งที่ส าคญัต่อการประกอบกิจการ 1.00 ใช้ได้ 
17 ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ซือ้และผู้ขาย เป็นสิ่งท่ีส าคัญต่อการประกอบกิจการ เพื่อให้เกิดผลก าไร 1.00 ใช้ได้ 
18 ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ดา้นสินค้าในตลาดระหว่างประเทศในระดับใดหากเปรียบเทียบกับตลาด

ภายในประเทศ 
0.60 ใช้ได้ 

19 ผู้ประกอบการมีการน าเอานวัตกรรมใหม่ๆ ทั้งด้านสินค้าและบริการมาใช้เพื่อสร้างโอกาสการเติบโตในธุรกิจ
ส่งออก 

1.00 ใช้ได้ 

20 ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ดา้นราคาในตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดในประเทศ 0.80 ใช้ได้ 
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ตารางที่ ค-1 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา(ต่อ) 

ข้อ รายการพิจารณา 

  
I    
  IOC= ∑R 
n 

 
ผลลัพธ์ 

21 
 

ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดในประเทศ 0.60 ใช้ได้ 

22 ผู้ประกอบการได้ให้ความส าคัญกบัการจัดระบบการบริหารจัดการสนิค้าคงคลังและการจดัส่งสินคา้ที่มี
ประสิทธิภาพเพื่อเพ่ิมศักยภาพด้านการแข่งขัน 

0.80 ใช้ได้ 

23 ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาดในตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดในประเทศ 0.60 ใช้ได้ 
24 ผู้ประกอบการมีศักยภาพในการน าเสนอสินค้าและบริการที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันในตลาดส่งออก 0.60 ใช้ได้ 
25 ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยมีระบบการจัดส่งสินค้าที่มีประสิทธิภาพเหนือ

คู่แข่ง 

0.80 ใช้ได้ 

26 ผู้ประกอบการมีการระบตุ าแหน่งทางการแข่งขันโดยทั่วไปขององค์กรเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหลักในตลาด
ต่างประเทศในดา้นต้นทุน 

0.60 ใช้ได้ 

27 ผู้ประกอบการให้ความส าคญักับการน าความรู้ในการด าเนินงานในอดีตมาใช้แก้ไขปญัหาที่เกิดขึ้นในปจัจุบันได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

0.80 ใช้ได้ 
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ตารางที่ ค-1 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา(ต่อ) 

ข้อ รายการพิจารณา 
I    
 IOC= ∑R 
n 

 

ผลลัพธ์ 

28 ผู้ประกอบการเช่ือมั่นว่าการสะสมความรู้และข้อมูลอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพจะช่วยให้การประกอบ
ธุรกิจสามารถด าเนินงานท้ังในปัจจุบันและในอนาคตได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

0.60 ใช้ได้ 

29 ผู้ประกอบการให้ความส าคญักับการด าเนินงานในอดตีที่มีประสิทธิภาพมาเป็นข้อมูลพื้นฐานในการด าเนินงาน
ปัจจุบันเพื่อสามารถตอบสนองลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 

0.60 ใช้ได้ 

30 ผู้ประกอบการมีการส่งเสรมิและสนับสนุนให้บุคลากรมรีะบบการจัดเก็บข้อมูลและบรหิารความรู้เพื่อน ามาใช้ได้
ประสิทธิภาพ 

0.80 ใช้ได้ 

31 ผู้ประกอบการควรมีการระบุต าแหน่งทางการแข่งขันโดยทั่วไปขององค์กรเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหลักในตลาด
ต่างประเทศในดา้นทรัพยากรมนษุย์ 

0.60 ใช้ได้ 

32 ผู้ประกอบการควรอุทิศตนเพื่อความรู้อันแข็งแกร่งในการส่งออก ในด้านภาษาตา่งประเทศ เทคนิคการค้า
ต่างประเทศ และอื่นๆ 

0.80 ใช้ได้ 

33 ผู้ประกอบการควรมีความรู้ที่แข็งแกร่งในเรื่องค่านิยม วัฒนธรรม และประเพณีที่แพร่หลายในตลาดตา่งประเทศ 1.00 ใช้ได้ 
34 ผู้ประกอบการควรมีระบบในการรวบรวมข้อมูลท าใหส้ามารถส ารวจและเข้าถึงข้อมูลตลาดต่างประเทศได้ 0.80 ใช้ได้ 
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ตารางที่ ค-1 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา(ต่อ) 

ข้อ รายการพิจารณา 
I     
  IOC= ∑R 
n 

 
ผลลัพธ์ 

35 การแข่งขันที่รุนแรงและความหลากหลายของกลยุทธ์คู่แข่งขัน ท าให้ผู้ประกอบการต้องปรับปรุงและวางแผนกล
ยุทธ์ในการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง 

1.00 ใช้ได้ 

36 ลูกค้าในตลาดระดับโลกมคีวามต้องการที่หลากหลายท าให้ผูป้ระกอบการต้องพยายามพัฒนาสินค้าและบริการ
เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเหล่านั้น 

1.00 ใช้ได้ 
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แบบสอบถามส าหรับการวิจัย 
การวิเคราะห์โมเดลผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย 

          

ค าชี้แจง  

 แบบสอบถามนี ้ม ีว ัตถ ุประสงค์ 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดระหว่างประเทศของ
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย 2 . เพ่ือทดสอบรูปแบบความสัมพันธ์เชิง
โครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมยางพาราใน
ประเทศไทย 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ของปัจจัยด้านการ
ด าเนินกลยุทธ์การตลาดระหว่างประเทศที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการส่งออกของผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมยางพาราในประเทศไทย ซึ่งข้อมูลที่ได้รับจากท่าน ผู้วิจัยจะน าไปใช้เพื่อเป็นส่วนหนึ่ง
ของวิทยานิพนธ์ ปริญญาปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ โดยแบบสอบถามนี้จะให้เจ้าของกิจการ หรือ
ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรเป็นผู้ตอบโดยเนื้อหาแบ่งออกเป็น 2 ตอนดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกิจการ 
 ตอนที่ 2 การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ 
 จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง จะได้แบบจ าลองสมมติฐานที่แสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง  (Latent variables) ที่เป็นปัจจัยเหตุ 7 ปัจจัย ได้แก่ 1. ผล
ประกอบการส่งออก  2. ปัจจัยความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  3. ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเพ่ือ
การส่งออก4. ปัจจัยความได้เปรียบในการส่งออก  5. ปัจจัยประสบการณ์ระหว่างประเทศ  6. 
ปัจจัยความพร้อมทรัพยากร  7. ปัจจัยแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก  
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แบบสอบถามส าหรับการวิจัย 
          

เรื่อง การวิเคราะห์โมเดลผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ตอนได้แก ่
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกิจการ 
 ตอนที่ 2 การประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกิจการ 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ลงใน (  ) และตอบค าถามในช่องว่างซึ่งตรงกับความเป็นจริงที่ตรง
กับองค์กรท่านมากที่สุด 
1. ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ด าเนินการ(สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (  ) ยางแผ่นรมควัน   (  ) ยางแท่ง 
 (  ) ยางแผ่นผึ่งแห้ง   (  ) น้ ายางข้นและยางสกิม 
 (  ) ยางเครฟ 
2. ทุนจดทะเบียน.....................................ล้านบาท 
3. ขนาดของสถานประกอบการ 
 (  ) 0-50 คน   (  ) 51-150 คน 
 (  ) 151- 300 คน   (  ) มากกว่า 300 คน 
4. จ านวนพนักงานและคนงานเฉลี่ย  
 1) ระดับผู้บริหาร/หัวหน้างาน จ านวน........คน 
 2) คนงานในสายการผลิต  จ านวน........คน 
5. ปริมาณผลผลิตเฉลี่ยที่ผลิตได้ 
 ยางแผ่นรมควัน....................... ตันต่อปี ยางแท่ง.............................................. ตันต่อปี 
 ยางแผ่นผึ่งแห้ง........................ ตันต่อปี น้ ายางข้นและยางสกิม.......................ตันต่อปี 
 ยางเครฟ.................................. ตันต่อปี 
 
6. ผู้ประกอบการส่งออกไปยังประเทศใดบ้าง (โปรดเรียงล าดับตามปริมาณการส่งออกจากมากไป
น้อย) 
 ____ญี่ปุ่น ____สหรัฐอเมริกา  ____จีน 
 ____เกาหลี ____มาเลเซีย  ____อินเดีย 
 ____อ่ืน ๆ ระบุ......................................................... 

 
7.  สัดส่วนการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากยางพาราเปรียบเทียบระหว่างในประเทศและต่างประเทศ 
 1) ในประเทศ สัดส่วน.................% 2) ต่างประเทศ สัดส่วน.................% 

 
8. ปัญหาที่ประสบในการส่งออกยางพาราไปตลาดต่างประเทศ(สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
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 (  ) กฎระเบียบการน าเข้าสินค้าของประเทศคู่ค้า 
 (  ) ความสามารถในการแข่งขันกับประเทศคู่แข่ง 
 (  ) คุณภาพ มาตรฐานและสุขอนามัยที่คู่ค้าก าหนด 
 (  ) ระบบการขนส่ง 
 (  ) การกีดกันทางการค้ารูปแบบใหม่ 
 (  )อ่ืน ๆระบุ.........................................  

  9. โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในปัจจัยต่าง ๆ ที่ท่านคิดว่าเป็นข้อได้เปรียบหรือเสียเปรียบของ
ธุรกิจท่านเมื่อเทียบกับบริษัทคู่แข่งท้ังในประเทศและต่างประเทศ 
 

ปัจจัย 
คู่แข่งในประเทศ คู่แข่งต่างประเทศ 

จุดเด่น จุดด้อย จุดเด่น จุดด้อย 
1)  ราคา     
2)  คุณภาพได้มาตรฐานที่คู่ค้าก าหนด     
3)  การบริการที่รวดเร็ว ถูกต้องและตรงเวลา     
4)  ประสิทธิภาพการผลิต     
5)  ต้นทุนการผลิต     
6)  ทักษะและความช านาญของแรงงาน     
7)  ระบบบริหารจัดการด้านโลจิสติกส์และห่วงโซ่

อุปทาน 
    

8)  ระบบการตรวจสอบย้อนกลับแหล่งที่มา     
9)  ชื่อเสียงและการยอมรับในตลาดต่างประเทศ

ของบริษัท 
    

10) อ่ืนๆ ระบุ……………………………….. 
................................................................... 

    

 
10. ประเทศคู่แข่งท่ีส าคัญ (โปรดเรียงล าดับตามความส าคัญมา 3 ประเทศ) 
 
ล าดับที่ ประเทศ จุดแข็งของคู่แข่ง จุดอ่อนของคู่แข่ง 

1.    
2.    
3.    
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการประเมินผลการด าเนินงานของกิจการ 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ลงใน ช่องว่างและตอบค าถามในช่องว่างซึ่งตรงกับความเป็นจริงที่
ตรงกับองค์กรท่านมากที่สุดโดยการตอบค าถามแต่ละข้อเพียง 1 ค าตอบและกรุณาตอบทุกข้อ 
 ค าถามต่อไปนี้ขอให้ท่านประเมินการด าเนินงานด้านต่าง ๆ ว่ากิจการของท่านมีการ
ด าเนินงานในประเด็นของผลประกอบการส่งออก ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กลยุทธ์
การตลาดเพ่ือการส่งออก การได้เปรียบในการส่งออก ประสบการณ์ระหว่างประเทศ ความพร้อม
ทรัพยากร และแรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก อย่างไรบ้าง 

 

 1. การวัดผลประกอบการส่งออก มีเกณฑ์ประเมิน ดังนี้ 
  1  หมายถึง ไม่พอใจอย่างยิ่ง  2  หมายถึง ไม่พอใจ 
  3  หมายถึง พอใจปานกลาง  4  หมายถึง พอใจ 
  5  หมายถึง พอใจอย่างยิ่ง 
 

ประเด็น 
ระดับความพอใจ 

1 2 3 4 5 
1.  ผู้ประกอบการมีความพอใจในปริมาณยอดขายจากการ   

ส่งออกเพียงใด 
     

2. จากการประกอบธุรกิจที่มียอดขายการส่งออก ผู้ประกอบการมี
ความพอใจเพียงใดเมื่อเทียบกับคู่แข่งหลักในปี พ.ศ. 2555 

     

3.  จากยอดขายการส่งออกในระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา 
ผู้ประกอบการมีความพอใจเพียงใด 

     

4.  การส่งออกของผู้ประกอบการมีก าไรสุทธิเป็นที่พอใจเพียงใด      
5.  ก าไรสุทธิจากยอดขายการส่งออกของผู้ประกอบการเมื่อ

เปรียบเทียบกับคู่แข่งหลัก เป็นที่พอใจเพียงใด 
     

6.  ผู้ประกอบการมีความพอใจกับส่วนแบ่งการตลาดการส่งออกใน
ระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมาเพียงใด 

     

7.  การเติบโตของยอดขายการส่งออกเป็นที่พอใจเมื่อเปรียบเทียบ
กับคู่แข่งหลักระหว่างปี พ.ศ. 2553 – 2555 

     

8.  การที่มีปริมาณการเติบโตของยอดขายการส่งออกเพ่ิมขึ้นอย่าง
เป็นที่น่าพอใจ 

     

9.  การเติบโตของยอดขายเฉลี่ยต่อปีเมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยใน
อุตสาหกรรม 
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 2. การวัดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย มีเกณฑ์ประเมิน ดังนี้ 
  1  หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2  หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  4  หมายถึง เห็นด้วย 
  5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ประเด็น 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
10.  ผู้ประกอบการควรมีความยินดีช่วยเหลือผู้ซื้อ ต่างประเทศใน

ด้านต่างๆ เสมอ 
     

11. ผู้ประกอบการควรสื่อสารเป้าหมายและวัตถุประสงค์เชิงกล
ยุทธ์ให้แก่ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องอย่างชัดเจนเพ่ือประโยชน์ร่วมกัน
แก่ทุกฝ่าย 

     

12. องค์กร ผู้ซื้อ และผู้ขาย ควรมีการติดต่อสื่อสารในขณะที่น ากล
ยุทธ์ไปปฏิบัติเพ่ือให้เกิดปริมาณการค้าร่วมกันอย่างสม่ าเสมอ
และต่อเนื่อง 

     

13.    ผู้ ซื้อต่างประเทศมีการปรึกษาหารือเรื่องการค้ากับ
ผู้ประกอบการเป็นประจ า 

     

14.   ผู้ซื้อต่างประเทศมีการเปิดเผยข้อมูลที่เป็นความลับ กับ
กิจการ 

     

15.   ผู้ประกอบการควรเน้นเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย เพ่ือเป้าหมายการค้าร่วมกันในระยะยาว 

     

16.   การรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้ซื้อต่างประเทศเป็นสิ่ง
ที่ส าคัญต่อการประกอบกิจการ 

     

17.   ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เป็นสิ่งที่
ส าคัญต่อการประกอบกิจการ เพ่ือให้เกิดผลก าไร 

     

 3. การวัดกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก มีเกณฑ์ประเมิน ดังนี้ 
  1  หมายถึง น้อยที่สุด  2  หมายถึง น้อย 
  3  หมายถึง ปานกลาง  4  หมายถึง มาก 
  5  หมายถึง มากที่สุด 
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ประเด็น 
ระดับการด าเนินการ 

1 2 3 4 5 
18.   ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ในตลาด

ต่างประเทศเม่ือเทียบกับตลาดในประเทศ 
     

19.   ผู้ประกอบการมีการน าเอานวัตกรรมใหม่ๆ ทั้งด้านสินค้าและ
บริการมาใช้เพื่อสร้างโอกาสการเติบโตในธุรกิจส่งออก 

     

20.    ผู้ ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านราคาในตลาด
ต่างประเทศเม่ือเทียบกับตลาดในประเทศ 

     

21.  ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ในตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดในประเทศ 

     

22.  ผู้ประกอบการได้ให้ความส าคัญกับการจัดระบบการบริหาร
จัดการสินค้าคงคลังและการจัดส่งสินค้าที่มีประสิทธิภาพเพ่ือ
เพ่ิมศักยภาพด้านการแข่งขัน 

     

23.  ผู้ประกอบการมีการปรับกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดใน
ตลาดต่างประเทศเมื่อเทียบกับตลาดในประเทศ 

     

 
 4. การวัดการได้เปรียบในการส่งออก มีเกณฑ์ประเมิน ดังนี้ 

  1  หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2  หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  4  หมายถึง เห็นด้วย 
  5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ประเด็น 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
24.  ผู้ประกอบการมีศักยภาพในการน าเสนอสินค้าและบริการที่มี

ความแตกต่างจากคู่แข่งขันในตลาดส่งออก 
     

25.  ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยมีระบบ
การจัดส่งสินค้าที่มีประสิทธิภาพเหนือคู่แข่ง 

     

26.  ผู้ประกอบการมีการระบุต าแหน่งทางการแข่งขันโดยทั่วไป
ขององค์กรเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหลักในตลาดต่างประเทศ
ในด้านต้นทุน 

     

 
 5. การวัดประสบการณ์ระหว่างประเทศ 

27. ผู้ประกอบการได้มีการด าเนินงานส่งออกมาแล้วจ านวน .......... ปี 
28. ปัจจุบันผู้ประกอบการมีลูกค้าต่างประเทศท่ีด าเนินงานส่งออกเป็นจ านวน ……. ราย 

การวัดประสบการณ์ระหว่างประเทศ มีเกณฑ์ประเมิน ดังนี้ 
  1  หมายถึง น้อยที่สุด  2  หมายถึง น้อย 
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  3  หมายถึง ปานกลาง  4  หมายถึง มาก 
  5  หมายถึง มากที่สุด 

ประเด็น 
ระดับการด าเนินการ 

1 2 3 4 5 
29.  ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการน าความรู้และความ

เชี่ยวชาญในการด าเนินงานในอดีตมาใช้แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น
ในปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

     

30.  ผู้ประกอบการเชื่อมั่นว่าการสะสมความรู้และข้อมูลอย่างเป็น
ระบบและมีประสิทธิภาพจะช่วยให้การประกอบธุรกิจสามารถ
ด าเนินงานทั้งในปัจจุบันและในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

     

31.  ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการด าเนินงานในอดีตที่มี
ประสิทธิภาพมาเป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการด าเนินงานปัจจุบัน
เพ่ือสามารถตอบสนองลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 

     

32.  ผู้ประกอบการมีการส่งเสริมและสนับสนุนให้บุคลากรมีระบบ
การจัดเก็บข้อมูลและบริหารความรู้เพ่ือน ามาใช้ในการวาง
แผนการด าเนินงานในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

     

 
 6. การวัดความพร้อมทรัพยากร มีเกณฑ์ประเมิน ดังนี้ 
  1  หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2  หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  4  หมายถึง เห็นด้วย 
  5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ประเด็น 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
33.  ผู้ประกอบการควรมีการระบุต าแหน่งทางการแข่งขัน

โดยทั่วไปขององค์กรเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหลักในตลาด
ต่างประเทศในด้านทรัพยากรมนุษย์ 

     

34.  ผู้ประกอบการควรอุทิศตนเพ่ือความรู้อันแข็งแกร่งในการ
ส่งออก ในด้านภาษาต่างประเทศ เทคนิคการค้าต่างประเทศ 
และอ่ืนๆ 

     

35.  ผู้ประกอบการควรมีความรู้ที่แข็งแกร่งในเรื่องค่านิยม 
วัฒนธรรม และประเพณีท่ีแพร่หลายในตลาดต่างประเทศ 

     

36.  ผู้ประกอบการควรมีระบบในการรวบรวมข้อมูลท าให้สามารถ
ส ารวจและเข้าถึงข้อมูลตลาดต่างประเทศได้ 
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7. แรงผลักดันในการแข่งขันระดับโลก มีเกณฑ์ประเมิน ดังนี้ 
  1  หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2  หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  4  หมายถึง เห็นด้วย 
  5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ประเด็น 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
37.  การแข่งขันที่รุนแรงและความหลากหลายของกลยุทธ์คู่

แข่งขัน ท าให้ผู้ประกอบการต้องปรับปรุงและวางแผนกลยุทธ์
ในการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง 

     

38.  ลูกค้าในตลาดระดับโลกมีความต้องการที่หลากหลายท าให้
ผู้ประกอบการต้องพยายามพัฒนาสินค้าและบริการเพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเหล่านั้น 

     

 

ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………… 
ขอขอบคุณและขออนุโมทนาบุญ ที่สละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ขอให้ท่าน
ประสบความส าเร็จ เจริญด้วย อายุ วรรณะ สุขะ พละ ลาภ ยศ สุข สรรเสริญ สติ ปัญญา ปฏิภาณ 
ธนสารสมบัติ อุปสรรคใดๆ โรคภัยใดๆ ขอให้มลายสิ้นไป 

 
พัณณินอรศิริสุวัฒน์ 

ค าตอบที่ได้รับจะไม่มีผลกระทบหรือท าให้ท่านเสียหายแต่อย่างใด และจะถือเป็นความลับ โดย
การวิเคราะห์ข้อมูล จะน าเสนอในภาพรวมไม่แยกน าเสนอหรือวิเคราะห์เป็นรายบุคคลและจะ
น ามาใช้ประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น 
  การวิจัยครั ้งนี ้จะส าเร็จลงไม่ได้หากไม่ได้รับความอนุเคราะห์จากท่าน 
ผู้วิจัยจึงขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ เป็นอย่างสูง 

ขอแสดงความนับถือ 

  (พัณณินอรศิริสุวัฒน์) 
นักศึกษาหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  

หากมีข้อสงสัยประการใด กรุณาติดต่อข้าพเจ้า นางสาวพัณณินอรศิริสุวัฒน์ โทร 080-986-9365 E-
mail: temtt2002@msn.com 
 
 **การตอบแบบสอบถามหนึ่งฉบับของท่านจะเป็นการบริจาคเงินจ านวน30 บาท 
เพื่อสมทบทุน “กองทุนทองไทย” เพื่อมอบเป็นทุนการศึกษา ให้กับนักศึกษาเรียนดี แต่ฐานะ
ยากจน**
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แบบสัมภาษณ์ 

เรื่อง “การวิเคราะห์โมเดลผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย” 

 

 ข้าพเจ้า นางสาวพัณณินอรศิริสุวัฒน์ นักศึกษาปริญญาเอก หลักสูตรปรัชญาดุษฎี
บัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ก าลังท า
วิทยานิพนธ์เรื่อง “การวิเคราะห์ผลประกอบการส่งออกในอุตสาหกรรมยางพาราไทย” โดยมีอาจารย์
ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ คือดร.ธีรศักดิ์ จินดาบถ  

  

หากว่าท่านมีข้อสงสัยประการใด กรุณาติดต่อข้าพเจ้า พัณณินอรศิริสุวัฒน์ โทร 080-986-9365 

 ขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่ให้ความอนุเคราะห์ในครั้งนี้ 

 

    นางสาวพัณณินอรศิริสุวัฒน์ 

     นักศึกษา 
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Interview Form (Semi Structure) 

 

Demographic and Background 

ชื่อผู้ประกอบการ……………………………………….ชื่อองค์กร………………………………………….. 

ต าแหน่ง……….……..….ขนาดองค์กร/จ านวนพนักงาน………..……ระยะเวลาด าเนินการส่งออก………ปี 

Rubber Export Business  

ธุรกิจส่งออกยางพาราในภาพรวมในปัจจุบันเป็นอย่างไรบ้าง
..……………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………… 

Rubber Export Business Problem 

ปัญหาของธุรกิจส่งออกยางพาราในภาพรวมเป็นอย่างไรบ้าง 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………… 

Export Performance Situation 

ผลประกอบการส่งออกยางพาราในภาพรวมในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบันเป็นอย่างไร 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………….. 

Increasing Export Performance 

ท่านคิดว่าปัจจัยใดมีผลต่อการเพิ่มผลประกอบการส่งออกขององค์กรบ้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………….... 
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ท่านมีการวางเป้าหมายส าหรับองค์กรเพื่อบรรลุผลประกอบการส่งออกอย่างไรบ้าง 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………….... 

 

ท่านมีความพึงพอใจในผลประกอบการส่งออกในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมามากน้อยเพียงใดและเพราะ
อะไร 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………….... 

 

Strategy Management 

ท่านมีแนวทางการตัดสินใจเลือกใช้หรือปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือบรรลุผลประกอบการ
ส่งออกอย่างไรบ้าง 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ฉ 
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ผลการวิเคราะห์ 

Frequencies 

 

Frequency Table 

 

 

 

 

Statistics

79 40 11 73 15

139 178 207 145 203

Valid

Missing

N

ยางแผน่รมควัน ยางแท่ง ยางแผน่ผึง่แหง้

น ้ายางขน้แ

ละยางสกมิ ยางเครฟ

ยางแผน่รมควนั

79 36.2 100.0 100.0

139 63.8

218 100.0

เลือกV alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

ยางแทง่

40 18.3 100.0 100.0

178 81.7

218 100.0

เลือกV alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

ยางแผน่ผึง่แหง้

11 5.0 100.0 100.0

207 95.0

218 100.0

เลือกV alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

น า้ยางขน้และยางสกมิ

73 33.5 100.0 100.0

145 66.5

218 100.0

เลือกV alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent
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ยางเครฟ

15 6.9 100.0 100.0

203 93.1

218 100.0

เลือกV alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent
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Frequencies

 

 

ทุนจดท ะเบยีน

3 1.4 1.4 1.4

3 1.4 1.4 2.8

5 2.3 2.3 5.0

1 .5 .5 5.5

1 .5 .5 6.0

7 3.2 3.2 9.2

1 .5 .5 9.6

2 .9 .9 10.6

1 .5 .5 11.0

1 .5 .5 11.5

8 3.7 3.7 15.1

1 .5 .5 15.6

1 .5 .5 16.1

6 2.8 2.8 18.8

12 5.5 5.5 24.3

1 .5 .5 24.8

2 .9 .9 25.7

1 .5 .5 26.1

11 5.0 5.0 31.2

3 1.4 1.4 32.6

1 .5 .5 33.0

1 .5 .5 33.5

38 17.4 17.4 50.9

6 2.8 2.8 53.7

1 .5 .5 54.1

9 4.1 4.1 58.3

1 .5 .5 58.7

1 .5 .5 59.2

12 5.5 5.5 64.7

12 5.5 5.5 70.2

20 9.2 9.2 79.4

2 .9 .9 80.3

1 .5 .5 80.7

9 4.1 4.1 84.9

3 1.4 1.4 86.2

1 .5 .5 86.7

1 .5 .5 87.2

4 1.8 1.8 89.0

7 3.2 3.2 92.2

3 1.4 1.4 93.6

1 .5 .5 94.0

5 2.3 2.3 96.3

2 .9 .9 97.2

1 .5 .5 97.7

3 1.4 1.4 99.1

1 .5 .5 99.5

1 .5 .5 100.0

218 100.0 100.0

2.00

3.00

5.00

6.00

8.00

10.00

14.00

15.00

18.00

19.00

20.00

22.00

24.00

25.00

30.00

32.00

35.00

38.00

40.00

45.00

47.00

49.00

50.00

60.00

65.00

70.00

72.00

75.00

80.00

90.00

100.00

110.00

115.00

120.00

150.00

170.00

175.00

180.00

200.00

220.00

250.00

300.00

380.00

400.00

500.00

550.00

1280.00

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent
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Descriptives 

 

 

Frequencies 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Descriptive Statistics

218 2.00 1280.00 92.2202 122.40104

218

ทุนจดทะเบยีน

V alid N (listwise)

N Minimum Maximum Mean Std. Dev iation

ขนาดของสถานประกอบการ

47 21.6 21.6 21.6

112 51.4 51.4 72.9

48 22.0 22.0 95.0

11 5.0 5.0 100.0

218 100.0 100.0

0-50 คน

51-150 คน

151- 300 คน

มากกว่า 300 คน

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent
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Frequency Table 

 

ระดบัผูบ้รหิาร/หวัหนา้งาน

2 .9 .9 .9

5 2.3 2.3 3.2

13 6.0 6.0 9.2

6 2.8 2.8 11.9

4 1.8 1.8 13.8

15 6.9 6.9 20.6

9 4.1 4.1 24.8

37 17.0 17.0 41.7

7 3.2 3.2 45.0

22 10.1 10.1 55.0

2 .9 .9 56.0

22 10.1 10.1 66.1

1 .5 .5 66.5

1 .5 .5 67.0

1 .5 .5 67.4

25 11.5 11.5 78.9

1 .5 .5 79.4

1 .5 .5 79.8

11 5.0 5.0 84.9

2 .9 .9 85.8

13 6.0 6.0 91.7

8 3.7 3.7 95.4

1 .5 .5 95.9

1 .5 .5 96.3

6 2.8 2.8 99.1

1 .5 .5 99.5

1 .5 .5 100.0

218 100.0 100.0

1.00

4.00

5.00

6.00

7.00

8.00

9.00

10.00

11.00

12.00

14.00

15.00

16.00

17.00

19.00

20.00

22.00

24.00

25.00

28.00

30.00

35.00

37.00

38.00

40.00

42.00

45.00

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent



ฉ-6 
 

 
 ค-6 

 

 

 

 

คนงานในสายการผลติ

1 .5 .5 .5

1 .5 .5 .9

7 3.2 3.2 4.1

5 2.3 2.3 6.4

1 .5 .5 6.9

1 .5 .5 7.3

2 .9 .9 8.3

19 8.7 8.7 17.0

4 1.8 1.8 18.8

1 .5 .5 19.3

6 2.8 2.8 22.0

12 5.5 5.5 27.5

2 .9 .9 28.4

9 4.1 4.1 32.6

1 .5 .5 33.0

4 1.8 1.8 34.9

16 7.3 7.3 42.2

2 .9 .9 43.1

16 7.3 7.3 50.5

3 1.4 1.4 51.8

11 5.0 5.0 56.9

2 .9 .9 57.8

1 .5 .5 58.3

1 .5 .5 58.7

15 6.9 6.9 65.6

1 .5 .5 66.1

3 1.4 1.4 67.4

10 4.6 4.6 72.0

3 1.4 1.4 73.4

6 2.8 2.8 76.1

4 1.8 1.8 78.0

2 .9 .9 78.9

1 .5 .5 79.4

4 1.8 1.8 81.2

1 .5 .5 81.7

2 .9 .9 82.6

1 .5 .5 83.0

9 4.1 4.1 87.2

2 .9 .9 88.1

1 .5 .5 88.5

1 .5 .5 89.0

9 4.1 4.1 93.1

2 .9 .9 94.0

2 .9 .9 95.0

2 .9 .9 95.9

5 2.3 2.3 98.2

1 .5 .5 98.6

1 .5 .5 99.1

1 .5 .5 99.5

1 .5 .5 100.0

218 100.0 100.0

5.00

25.00

30.00

35.00

36.00

38.00

39.00

40.00

42.00

44.00

45.00

50.00

55.00

60.00

61.00

65.00

70.00

75.00

80.00

85.00

90.00

95.00

97.00

98.00

100.00

105.00

110.00

120.00

125.00

130.00

135.00

140.00

145.00

150.00

160.00

170.00

190.00

200.00

220.00

240.00

245.00

250.00

260.00

270.00

290.00

300.00

330.00

350.00

359.00

400.00

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent
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Descriptives 

 

 

Frequencies 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Descriptive Statistics

218 6.00 440.00 124.2248 86.49557

218 1.00 45.00 15.6972 9.59071

218 5.00 400.00 108.5275 78.00320

218

รวมพนักงานและคนงานทัง้หมด

ระดบัผูบ้รหิาร/หวัหนา้งาน

คนงานในสายการผลติ

V alid N (listwise)

N Minimum Maximum Mean Std. Dev iation

Statistics

80 40 11 73 15

138 178 207 145 203

V alid

Missing

N

ยางแผน่รมควัน ยางแท่ง ยางแผน่ผึง่แหง้

น ้ายางขน้แ

ละยางสกมิ ยางเครฟ
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Frequency Table 

 

ยางแผน่รมควนั

1 .5 1.3 1.3

1 .5 1.3 2.5

1 .5 1.3 3.8

4 1.8 5.0 8.8

6 2.8 7.5 16.3

5 2.3 6.3 22.5

3 1.4 3.8 26.3

2 .9 2.5 28.8

15 6.9 18.8 47.5

8 3.7 10.0 57.5

6 2.8 7.5 65.0

3 1.4 3.8 68.8

5 2.3 6.3 75.0

2 .9 2.5 77.5

3 1.4 3.8 81.3

2 .9 2.5 83.8

10 4.6 12.5 96.3

2 .9 2.5 98.8

1 .5 1.3 100.0

80 36.7 100.0

138 63.3

218 100.0

500.00

1200.00

1500.00

2000.00

3000.00

5000.00

6000.00

8000.00

10000.00

12000.00

15000.00

18000.00

20000.00

25000.00

30000.00

35000.00

50000.00

60000.00

500000.00

Total

V alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent
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ยางแทง่

12 5.5 30.0 30.0

5 2.3 12.5 42.5

3 1.4 7.5 50.0

1 .5 2.5 52.5

6 2.8 15.0 67.5

2 .9 5.0 72.5

3 1.4 7.5 80.0

1 .5 2.5 82.5

1 .5 2.5 85.0

1 .5 2.5 87.5

4 1.8 10.0 97.5

1 .5 2.5 100.0

40 18.3 100.0

178 81.7

218 100.0

10000.00

12000.00

15000.00

18000.00

20000.00

24000.00

30000.00

36000.00

38000.00

45000.00

50000.00

500000.00

Total

V alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

ยางแผน่ผึง่แหง้

5 2.3 45.5 45.5

1 .5 9.1 54.5

1 .5 9.1 63.6

1 .5 9.1 72.7

1 .5 9.1 81.8

1 .5 9.1 90.9

1 .5 9.1 100.0

11 5.0 100.0

207 95.0

218 100.0

7000.00

8000.00

10000.00

20000.00

24000.00

50000.00

350000.00

Total

V alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent
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Descriptives 

 

น า้ยางขน้และยางสกมิ

19 8.7 26.0 26.0

1 .5 1.4 27.4

2 .9 2.7 30.1

18 8.3 24.7 54.8

10 4.6 13.7 68.5

1 .5 1.4 69.9

1 .5 1.4 71.2

6 2.8 8.2 79.5

7 3.2 9.6 89.0

1 .5 1.4 90.4

3 1.4 4.1 94.5

1 .5 1.4 95.9

1 .5 1.4 97.3

1 .5 1.4 98.6

1 .5 1.4 100.0

73 33.5 100.0

145 66.5

218 100.0

5000.00

8000.00

9000.00

10000.00

12000.00

13000.00

14000.00

15000.00

20000.00

25000.00

30000.00

40000.00

50000.00

100000.00

150000.00

Total

V alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

ยางเครฟ

1 .5 6.7 6.7

6 2.8 40.0 46.7

4 1.8 26.7 73.3

3 1.4 20.0 93.3

1 .5 6.7 100.0

15 6.9 100.0

203 93.1

218 100.0

100.00

3000.00

4500.00

5000.00

7500.00

Total

V alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

Descriptive Statistics

80 500.00 500000.0 23852.50 56309.90194

40 10000.00 500000.0 33000.00 76857.51052

11 7000.00 350000.0 45181.82 101945.88582

73 5000.00 150000.0 15520.55 20681.51992

15 100.00 7500.00 3906.667 1632.90568

0

ยางแผน่รมควัน

ยางแท่ง

ยางแผน่ผึง่แหง้

น ้ายางขน้และยางสกมิ

ยางเครฟ

V alid N (listwise)

N Minimum Maximum Mean Std. Dev iation
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Frequencies 

 

Frequency Table 

 

 

Statistics

189 63 213 115 90 96

29 155 5 103 128 122

V alid

Missing

N

ญีปุ่่ น สหรัฐอเมรกิา จนี เกาหลี มาเลเซยี อนิเดยี

ญีปุ่่ น

2 .9 1.1 1.1

16 7.3 8.5 9.5

41 18.8 21.7 31.2

58 26.6 30.7 61.9

72 33.0 38.1 100.0

189 86.7 100.0

28 12.8

1 .5

29 13.3

218 100.0

1.00

2.00

4.00

5.00

6.00

Total

V alid

.00

Sy stem

Total

Missing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

สหรฐัอเมรกิา

17 7.8 27.0 27.0

23 10.6 36.5 63.5

7 3.2 11.1 74.6

16 7.3 25.4 100.0

63 28.9 100.0

154 70.6

1 .5

155 71.1

218 100.0

1.00

2.00

4.00

5.00

Total

V alid

.00

Sy stem

Total

Missing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent
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จนี

2 .9 .9 .9

58 26.6 27.2 28.2

28 12.8 13.1 41.3

125 57.3 58.7 100.0

213 97.7 100.0

4 1.8

1 .5

5 2.3

218 100.0

2.00

4.00

5.00

6.00

Total

V alid

.00

Sy stem

Total

Missing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

เกาหลี

17 7.8 14.8 14.8

13 6.0 11.3 26.1

84 38.5 73.0 99.1

1 .5 .9 100.0

115 52.8 100.0

102 46.8

1 .5

103 47.2

218 100.0

3.00

4.00

5.00

6.00

Total

V alid

.00

Sy stem

Total

Missing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

มาเลเซีย

6 2.8 6.7 6.7

20 9.2 22.2 28.9

12 5.5 13.3 42.2

33 15.1 36.7 78.9

17 7.8 18.9 97.8

2 .9 2.2 100.0

90 41.3 100.0

127 58.3

1 .5

128 58.7

218 100.0

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

6.00

Total

V alid

.00

Sy stem

Total

Missing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent
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Frequency Table 

 

อนิเดยี

49 22.5 51.0 51.0

21 9.6 21.9 72.9

9 4.1 9.4 82.3

17 7.8 17.7 100.0

96 44.0 100.0

121 55.5

1 .5

122 56.0

218 100.0

3.00

4.00

5.00

6.00

Total

V alid

.00

Sy stem

Total

Missing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

ในประเทศ สดัส่วน

3 1.4 1.4 1.4

12 5.5 5.5 6.9

47 21.6 21.6 28.4

1 .5 .5 28.9

63 28.9 28.9 57.8

16 7.3 7.3 65.1

45 20.6 20.6 85.8

11 5.0 5.0 90.8

4 1.8 1.8 92.7

15 6.9 6.9 99.5

1 .5 .5 100.0

218 100.0 100.0

.00

5.00

10.00

15.00

20.00

25.00

30.00

40.00

50.00

60.00

80.00

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent
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Descriptives 

 

 

Frequencies 

 

 

 

 

 

ตา่งประเทศ สดัสว่น

1 .5 .5 .5

16 7.3 7.3 7.8

4 1.8 1.8 9.6

11 5.0 5.0 14.7

44 20.2 20.2 34.9

16 7.3 7.3 42.2

63 28.9 28.9 71.1

1 .5 .5 71.6

47 21.6 21.6 93.1

12 5.5 5.5 98.6

3 1.4 1.4 100.0

218 100.0 100.0

20.00

40.00

50.00

60.00

70.00

75.00

80.00

85.00

90.00

95.00

100.00

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

Descriptive Statistics

218 .00 80.00 23.7385 14.57194

218 20.00 100.00 76.1239 14.77163

218

ในประเท ศ สัดส่วน

ตา่งประเทศ สดัสว่น

V alid N (listwise)

N Minimum Maximum Mean Std. Dev iation

Statistics

20 218 0 0 0

198 0 218 218 218

V alid

Missing

N

กฎระเบยีบการ

น าเขา้สนิคา้ขอ

งประเทศคูค่า้

ความสามารถใ

นการแข่งขนักบั

ประเทศคูแ่ขง่

คณุภาพ

มาตรฐานแล

ะสขุอนามยัที่

คูค่า้ก าหนด ระบบการขนสง่

การกดีกันทางกา

รคา้รูปแบบใหม่
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Frequency Table 

 

 

 

 

 

 

 

Frequency Table 

 

กฎระเบยีบการน าเขา้สนิคา้ของประเทศคูค่า้

20 9.2 100.0 100.0

198 90.8

218 100.0

เลือกV alid

Sy stemMissing

Total

Frequency Percent V alid Percent

C umulativ e

Percent

ความสามารถในการแขง่ขนักบัประเทศคูแ่ขง่

218 100.0 100.0 100.0เลือกV alid

Frequency Percent V alid Percent

Cumulativ e

Percent

ระบบการขนสง่

218 100.0Sy stemMissing

Frequency Percent

การกดีกนัทางการคา้รปูแบบใหม่

218 100.0Sy stemMissing

Frequency Percent

1)  ราคา  คู่แข่งในประเทศ

111 50.9 50.9 50.9

107 49.1 49.1 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

คณุภาพ มาตรฐานและสขุอนามยัทีคู่ค่า้ก าหนด

218 100.0Sy stemMissing

Frequency Percent
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คูแ่ขง่ตา่งประเทศ

128 58.7 58.7 58.7

90 41.3 41.3 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

2)  คุณภาพได้มาตรฐานท่ีคู่ค้ากำหนด

1 .5 .5 .5

217 99.5 99.5 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

คูแ่ขง่ตา่งประเทศ

6 2.8 2.8 2.8

212 97.2 97.2 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

3)  การบริการท่ีรวดเร็ว ถูกต้องและตรงเวลา

24 11.0 11.0 11.0

194 89.0 89.0 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

คูแ่ขง่ตา่งประเทศ

37 17.0 17.0 17.0

181 83.0 83.0 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

4)  ประสิทธิภาพการผลิต

44 20.2 20.2 20.2

174 79.8 79.8 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent
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คูแ่ขง่ตา่งประเทศ

83 38.1 38.1 38.1

135 61.9 61.9 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

5)  ต้นทุ นการผลิต

173 79.4 79.4 79.4

45 20.6 20.6 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

คูแ่ขง่ตา่งประเทศ

175 80.3 80.3 80.3

43 19.7 19.7 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

6)  ทักษะและความชำนาญของแรงงาน

22 10.1 10.1 10.1

196 89.9 89.9 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

คูแ่ขง่ตา่งประเทศ

8 3.7 3.7 3.7

210 96.3 96.3 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

7)  ระบบบริหารจัดการด้านโลจิสติกส์และห่วงโซ่อุปท าน

60 27.5 27.5 27.5

158 72.5 72.5 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent
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คูแ่ขง่ตา่งประเทศ

109 50.0 50.0 50.0

109 50.0 50.0 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

8)  ระบบการตรวจสอบย้อนกลับแหล่งท่ีมา

37 17.0 17.0 17.0

181 83.0 83.0 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

คูแ่ขง่ตา่งประเทศ

42 19.3 19.3 19.3

176 80.7 80.7 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

9)  ช่ือเสียงและการยอมรับในตลาดต่างประเทศของบริษัท

90 41.3 41.3 41.3

128 58.7 58.7 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent

คูแ่ขง่ตา่งประเทศ

95 43.6 43.6 43.6

123 56.4 56.4 100.0

218 100.0 100.0

จดุดอ้ย

จดุเดน่

Total

V alid

Frequency Percent V alid Percent

C umulative

Percent
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