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ปัจจัยภายในและภายนอกองค์กรท่ีส่งผลต่อการกําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
และผลสัมฤทธ์ิการส่งออกของผลิตภณัฑ์เฟอร์นิเจอร์ไทย  

 
วีระพงศ์  มาลัย* 

 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์การส่งออก (2) เพื่อศึกษาผลสัมฤทธิ์การ
ส่งออก (3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และ (4) เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เจ้าของกิจการหรือผู้บริหารระดับสูงของกิจการเฟอร์นิเจอร์ไทยที่เข้าร่วมงาน
แสดงสินค้า TIF จํานวน 118 ราย แบ่งเป็นผู้บริหารระดับสูง (51.7%) และเจ้าของกิจการ (48.3%) ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่าตัวแปรทกุตัวสามารถรว่มกันทาํนายผลสัมฤทธ์ิการส่งออก (Export performance) ได้ร้อยละ 54.7 (R2) 
โดยตัวแปรที่มีนัยสําคัญทางสถิติต่อผลสัมฤทธิ์การส่งออก ได้แก่ (1) ปัจจัยภายใน ประกอบด้วยองค์ความรู้และข้อมูลทาง
การตลาด (Marketing Knowledge & Information) ส่งผลทางลบ (Beta = -4.01) และความสามารถในการปรับตัวทาง
เทคโนโลยี (Technical Adaptability) ส่งผลทางบวก (Beta = .386) (2) ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วยการส่งออก
ทางอ้อม (Indirect exports) ส่งผลทางลบ (Beta = -.374) การส่งออกทางตรง (Direct exports) ส่งผลทางบวก (Beta = 
.363) Customer ส่งผลทางบวก (Beta = .360 และการแข่งขนั (Competition) ส่งผลทางลบ (Beta = -.291) ตามลําดับ 
(3) กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ส่งผลทางบวก (Beta = .266) สําหรับตัวแปรที่มี
นัยสําคัญทางสถิติต่อการปรับตัวกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ (1) ปัจจัยภายใน 
ประกอบด้วยทรัพยากรมนุษย์ (Human resource) ส่งผลทางบวก (Beta = .351) (2) ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วยการ
แข่งขัน (Competition) ส่งผลทางบวก (Beta = .551)  ผู้ประกอบการที่ต้องการผลสัมฤทธิ์การส่งออกควรให้ความสําคัญ 
(1) ปรับปรุงเทคนิคและรูปแบบของผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ (2) ส่งออกทางตรง (3) จัดทําการวิจัยตลาด เพื่อเข้าใจลูกค้าและ
สภาวการณ์แข่งขัน (4) สร้างและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ในองค์กรให้มีความรู้พร้อมอยู่เสมอ 
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The Effect of Internal and External Factors on Marketing Strategies and Export 
Performance of Thai Furniture Products 

 
Veerapong  Malai* 

 
Abstract 

The objectives of this research are to (1) investigate the factors influencing export performance;  
(2) examine the nature of export performance; (3) investigate the factors influencing marketing 
strategies; and (4) study marketing strategies. Sampling units are 118 Thai furniture businesses exhibited 
their products at TIF by gathering the information from senior managers (51.7%) and business owners 
(48.3%).  The export performance was predicted by these factors as 55.3% (R2). According to hypothesis 
testing, the following effects on export performance have been found. (1) Internal factors including 
marketing knowledge and information has a significant negative effect on export performance (Beta = -
4.01) and technical adaptability has a significant positive effect export performance (Beta = .386). (2) The 
effects of external factors including indirect exports (Beta = -.374) and competitors (Beta = -.291) have 
been found to be significantly negative on export performance, while other external factors including 
direct exports (Beta = .363) and customer (Beta = .360) have significant positive effects on export 
performance, respectively.  (3) It was also found that product as a part of marketing strategies has a 
significant positive effect on export performance (Beta = .266).  For adaptability aspect, it was found 
that internal factors (i.e., human resource) (Beta = .351) and external factors (i.e., competition) (Beta = 
.551) have positive effects on product as a part of marketing strategies.For those entrepreneurs who 
wish to achieve export performance, it is recommended that (1) techniques and formats of the product 
should be continuously modified; (2) direct export should be employed; (3) market research should be 
conducted to understand customers and competitive situation; (4) human resource of the company 
should always be developed and trained for appropriate knowledge.   
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1.  บทนํา 
การฟื้นตัวของภาวะเศรษฐกิจโลกทําให้มูลค่าการ

ส่งออกสินค้าเฟอร์นิเจอร์และชิ้นส่วนของไทยขยายตัว
มากขึ้นอย่างต่อเน่ือง มีอัตราการขยายตัวที่เพิ่มขึ้นเมื่อ 
การขยายการส่งออกในตลาดใหม่ที่มีกําลังซื้อและมีความ
ต้องการสินค้าเช่น จีน อินเดีย รัสเซีย และสหรัฐอาหรับ
เอมิเรตส์  ผู้ประกอบการไทยต้องอาศัยความได้เปรียบที่
มีทั้งด้านวัตถุดิบที่หลากหลาย คุณภาพฝีมือแรงงาน  
คุณภาพสินค้าที่ดี  รวมทั้งกลยุทธ์การเจาะตลาดเฉพาะ 
Niche Market การรับงานลักษณะ Contract Project 
การส่งเสริมภาพลักษณ์แก่เฟอร์นิเจอร์ไม้ของไทยให้เป็น
ที่รู้จักในตลาดโลกแทนการรับจ้างผลิต/การสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้าและเพิ่มมูลค่าในด้านคุณภาพความ
ประณีต รูปแบบที่โดดเด่น สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของ
ตลาดต่างประเทศ รวมถึงการให้บริการที่ดี และส่งมอบ
สินค้าตรงตามเวลา และใช้ประโยชน์จากการเปิดคลาด
การค้าเสรี (FTA) ที่ไทยมีกับต่างประเทศ เช่น ออสเตรเลีย 
อินเดีย และอาเซียน  

รัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ให้
ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการผลิตในภูมิภาค รวมทั้งมี
นโยบายพัฒนาระดับความสามารถในการแข่งขันของ
ผู้ประกอบการโดยใช้วิธีการรวมกลุ่ม (Clusters) กิจการ
ต่าง ๆ เริ่มให้ความสําคัญในการพิจารณาและประเมิน
สภาวการณ์ปัจจุบันภายใต้ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจที่
สําคัญทั้งปัจจัยภายใน (Internal factors) และปัจจัย
ภายนอก (External factors) เพื่อทําการวิเคราะห์โอกาส 
อุปสรรค จุดอ่อน และจุดแข็ง มาประยุกต์ใช้ในการ
วางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสม อัน
จะนําไปสู่การเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและ
ผลสัมฤทธิ์การส่งออกโดยรวม  

ปัจจุบันการออกแบบของผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์รายย่อยยัง
ไม่สามารถสร้างจุดขายที่แตกต่างและยังไม่มีการออกแบบ
ที่โดดเด่น ทําให้เกิดการลอกเลียนแบบได้ง่าย และยังขาด
การเข้าถึงการดําเนินชีวิตของกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติ 
นอกจากน้ีในผู้ผลิตรายย่อยยังคงเน้นกลยุทธ์ด้านราคาเป็น
สําคัญ เนื่องมาจากการไม่เข้าใจถึงกลยุทธ์ทางการตลาด 

การเพิ่มปริมาณการส่งออกเป็นเรื่องที่ทําได้ยากขึ้น 
การมีกลยุทธ์ในการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีดีจะช่วย
ให้มีการเพิ่มปริมาณการส่งออกได้อย่างเป็นรูปธรรม  

งานวิจัยในครั้งนี้จะทําการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การกําหนดกลยุทธ์ ส่วนประสมทางการการตลาด 
(Marketing Strategy) และผลสัมฤทธ์ิการส่งออก 
(Export Performance) ของผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ไทย 
โดยผลของการวิจัยจะนําไปประกอบการจัดทําแผนกล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Strategy) 
ของผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ไทยเชิงรุก เพื่อเป็นประโยชน์
สําหรับผู้ประกอบการและรัฐบาลต่อไปในอนาคต 

 
2.  วัตถุประสงคข์องการวจิัย 

2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์การ
ส่งออกของผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ไทย  

2.2 เพื่อศึกษาผลสัมฤทธิ์การส่งออกผลิตภัณฑ์ 
เฟอร์นิเจอร์ไทย 

2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกําหนดกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ไทย  

2.4 เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ไทย 

 
3.  สมมติฐานการวิจัย 

งานวิจัยในครั้งนี้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกําหนด
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและผลสัมฤทธิ์การ
ส่งออกของผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ไทย โดยทางผู้วิจัยได้
กําหนดสมมติฐานเบ้ืองต้น ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) ปัจจัยภายใน มีอิทธิพลต่อ
ผลสัมฤทธิ์การส่งออกชองผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ไทย 

สมมติฐานที่ 2 (H2) ปัจจัยภายนอก มีอิทธิพลต่อ
ผลสัมฤทธิ์การส่งออกของผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ไทย 

สมมติฐานที่ 3 (H3) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  
มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ การส่งออกของผลิตภัณฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไทย 

สมมติฐานที่ 4 (H4) ปัจจัยภายใน มีอิทธิพลต่อการ
กําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไทย  

สมมติฐานที่ 5 (H5) ปัจจัยภายนอก มีอิทธิพลต่อการ
กําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
เฟอร์นิเจอร์ไทย 
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ภายใน เช่น ปัญหาด้านคุณภาพของสินค้า (Product 
quality) ปัญหาด้านองค์ความรู้และข้อมูล (Knowledge 
& Information) เป็นต้น และจากปัจจัยภายนอก เช่น 
ปัญหาด้านการแข่งขัน (Competition) ปัญหาด้าน
ส่ิงแวดล้อมมหภาค (Macro environment) เป็นต้น 
ดังนั้น ถ้าผู้ส่งออกมีความเข้าใจและศึกษาปัจจัยดังกล่าว
ตั้งแต่ตอนต้นก็จะทําให้สามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาด
ส่งออกได้อย่างดีและมีประสิทธิภาพ  

ค) กลยุทธ์การตลาดส่งออก (A firm’s export- 
marketing strategy) หมายถึง ความสามารถในการ
เลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 
4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจัดจําหน่าย (Place) และ การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ที่เหมาะสม การประสบความสําเร็จส่วน
ใหญ่เกิดจากความสามารถในการปรับส่วนประสมทาง
การตลาด (Adaptation) มากกว่าการทําตลาดแบบ
เดียวกับที่จําหน่ายภายในประเทศ (Standardized) 

4.3 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด   
Tesfom and Lutz [4] กล่าวว่า ความล้มเหลวหรือ

ผิดพลาดในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด  ส่วนมากมัก
เกิดมาจากปัจจัยภายใน เช่น ปัญหาด้านคุณภาพของ
สินค้า (Product quality) ปัญหาด้านการขาดองค์
ความรู้และข้อมูล (Knowledge & Information) เป็น
ต้น และจากปัจจัยภายนอก เช่น ปัญหาด้านการแข่งขัน 
(Competition) ปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมมหภาค (Macro 
environment) เป็นต้น ดังนั้นถ้าผู้ส่งออกมีความเข้าใจ
และศึกษาปัจจัยดังกล่าวตั้ งแต่ตอนต้น ก็จะทําให้
สามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาดส่งออกได้อย่างดีและมี
ประสิทธิภาพ  

การวัดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  จะเน้นใน
เรื่องระดับการปรับตัว (Adaptation) ของกิจการใน
ประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดก่อนการ
ส่งออก โดยประยุกต์ใช้ตัววัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 
เพื่อวัดระดับการปรับส่วนประสมทางการตลาดของ
กิจการในด้านต่าง ๆ เช่น การปรับด้านผลิตภัณฑ์เพื่อ
การส่งออก (Product adaptation) การปรับเรื่องราคา
เพื่อการส่งออก (Price adaptation) การปรับด้านช่อง
การการจัดจําหน่ายเพื่อการส่งออก (Place adaptation) 

และการปรับด้านการส่งเสริมการตลาดเพื่อการส่งออก 
(Promotion adaptation) เป็นต้น 

4.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ กับ 
ผลสัมฤทธิ์การส่งออก  

การที่ผู้ประกอบการเข้าใจในประเด็นต่าง ๆ ทั้งปัจจัย
ภายใน และปัจจัยภายนอก ของกิจการได้เป็นอย่างดี ก็
จะทําให้การวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  
ให้มีความผิดพลาดลดลง  ตลอดจนยั งก่อให้ เกิด
ผลสัมฤทธิ์การส่งออกที่ดีขึ้นอีกด้วย [6], [3], [7] 

 
5.  วิธีดําเนินการวิจัย 

5.1 ขอบเขตของการวิจัย: ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
ของการวิจัย ได้แก่ ผู้ส่งออกผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์ของไทย
ทั้ งทางตรงและทางอ้อมที่ เข้ าร่ วมงานแสดงสินค้า
เฟอร์นิเจอร์ TIF โดยในแต่ละปีจะมีผู้ประกอบการ
เฟอร์นิเจอร์จากไทยและประเทศต่าง ๆ ในอาเซียนมาร่วม
แสดงงานประมาณ 200 บริษัท 

5.2 กลุ่มประชากร (N): ผู้ส่งออกผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์
ของไทยทั้งทางตรงและทางอ้อมที่เข้าร่วมงานแสดงสินค้า
เฟอร์นิเจอร์ TIF ประมาณ 200 ราย (N = 200) ซึ่งเป็นงาน
ระดับนานาชาติที่จัดขึ้นภายใต้ความร่วมมือของภาครัฐ 
(กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์) 
และภาคเอกชน (กลุ่มอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ สภา
อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทยและสมาคมอุตสาหกรรม
เครื่องเรือนไทย) เพื่อแสดงศักยภาพการผลิตเฟอร์นิเจอร์
และฝีมือการดีไซน์ที่สวยงามและเป็นเอกลักษณ์ของผู้ผลิต
ชาวไทยสู่สายตานักธุรกิจชาวไทยและชาวต่างประเทศที่จะ
เดินทางมาเจรจาธุรกิจหาผู้ซื้อ คู่ค้าและพันธมิตรใหม่ โดย
ในแต่ละปีจะมีผู้ประกอบการเฟอร์นิเจอร์จากไทยและ
ประเทศต่าง ๆ ในอาเซียน 

5.3 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง: ทุกบริษัทที่เป็นของ
ผู้ประกอบการไทย โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นเจ้าของ
กิจการ หรือผู้บริหารระดับสูงที่มีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยวกับ
ด้านการตลาดของกิจการ 

5.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล: การวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) และการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิจารณญาณ 
(Judgment Sampling) 

5.5 เครื่ องมื อที่ ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมู ล : 
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบบสอบถามที่ใช้เป็น 
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ภาษาอังกฤษ เนื่องจากผู้ประกอบการท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย
สามารถเข้าใจและมีการใช้ภาษาอังกฤษในระดับดีมาก แนว
คําถามประยุกต์ใช้ของ [1-6] โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน โดยส่วนที่ 2 และ 3 ใช้มาตรวัดแบบลิ
เคิร์ท 7 ระดับ เครื่องมือที่ใช้มีความเที่ยงในการวัดสูง โดย
มีค่า Cronbach Alpha ตั้งแต่ .8583 - .9705 (ตารางที่ 1) 
ตารางที่ 1  ค่าความเชื่อมั่น/ความเที่ยง (Reliability) 
No. Dimensions Items Cronbach’s Alpa
1 Export Performance 8 .9705 
2 Marketing Mix   
 2.1 Product Adaptation 5 .8583 
 2.2 Price Adaptation 4 .8691 
 2.3 Place Adaptation 4 .9255 
 2.4 Promotion Adaptation 6 .8959 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลและกิจการ 
ส่วนที่ 2  ผลสัมฤทธิ์การส่งออก  กําหนด 1 หมายถึง 

ไม่พึงพอใจ (Not Satisfied) ไปจนถึงระดับ 7 หมายถึง พึง
พอใจอย่างยิ่ง (Extremely Satisfied) 

ส่วนที่ 3  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดส่งออก 
(Export Marketing Strategy) กําหนด 1 หมายถึง ไม่มี
การปรับ (No Adaptation) ไปจนถึง ระดับ 7 หมายถึง มี
การปรับอย่างมาก (Extensive Adaptation)  
 5.6 สถานที่และเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล : งาน
แสดงสินค้าเฟอร์นิเจอร์ Thailand International 
Furniture Expo 2018 (TIF Expo 2018)  ระหว่างวันที่ 
7 - 11 มีนาคม 2561 

5.7 การวิ เคราะห์และวิธีทางสถิติที่ ใช้ : สถิติ เชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 
(มาตรวัดแบบ Nominal และ Ordinal Scale) ค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (มาตรวัดแบบ Interval และ 
Ratio Scale)  

 
6.  ผลการวิจยั 

งานวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการ
ไทยที่เป็นเจ้าของกิจการและผู้บริหารที่มีหน้าที่รับผิดชอบ
เกี่ยวกับด้านการตลาดของกิจการ รวมทั้งส้ิน 118 ราย  
(n = 118) จากธุรกิจประมาณ 200 รายที่เข้าร่วมงาน  
(N = 200) คิดเป็นร้อยละ 59 ของผู้ประกอบการทั้งหมดที่
เข้าร่วมงาน (Response Rate) 

6.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอยา่ง  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.7 และเพศชาย  

ร้อยละ 37.3 ตามลําดับ อายุ 26-35 ปี ร้อยละ 49.2 อายุ 
36-45 ปี ร้อยละ 29.7 อายุมากกว่า 45 ปี ร้อยละ 11.0 
และอายุ 15-25 ปี ร้อยละ 10.2 ตามลําดับ ตําแหน่งงาน
เป็นผู้บริหารระดับสูง ร้อยละ 51.7 และเจ้าของกิจการ 
ร้อยละ 48.3 ตามลําดับ 

6.2 ผลสัมฤทธิก์ารส่งออก 
จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับ

ความพึงพอใจโดยรวมต่อผลสัมฤทธิ์การส่งออก  คิดเป็น % 
to Scale เท่ากับร้อยละ 51.1 (mean = 3.58) โดย
ผลสัมฤทธิ์การส่งออกในข้อคําถามย่อย (item) ที่พอใจ
สูงสุดได้แก่ Export Sales Value คิดเป็น % to Scale 
เท่ากับร้อยละ 53.0 (mean = 3.71) รองลงมาคือ Export 
Profitability Growth คิดเป็น % to Scale เท่ากับร้อยละ 
51.0 (mean = 3.57) และ Export Sales Volume 
 (unit sales) คิดเป็น % to Scale เท่ากับร้อยละ 50.9 
(mean = 3.56) ตามลําดับ 

  
ตารางที่ 2 ระดับผลสัมฤทธิ์การส่งออก 

 Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 

% to Scale 

Export sales volume (unit sales) 1.00 6.00 3.56 1.30 50.90% 
Export sales volume growth 1.00 6.00 3.49 1.36 49.90% 
Export sales value 1.00 7.00 3.71 1.33 53.00% 
Export sales value growth 1.00 7.00 3.54 1.31 50.60% 
Export profitability 1.00 6.00 3.53 1.46 50.40% 
Export profitability growth 1.00 6.00 3.57 1.40 51.00% 
Market share in the main market 1.00 6.00 3.55 1.51 50.70% 
Overall export performance 1.00 6.00 3.62 1.42 51.70% 
Export Performance 1.00 6.13 3.58 1.25 51.10% 
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ตารางที่ 3 ระดับการปรับตัวกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
 Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 
% to Scale

PRODUCT 1.00 7.00 4.54 1.01 64.90% 
PRICE 1.00 5.75 4.25 .97 60.70% 
PLACE 1.00 6.00 4.20 1.22 60.00% 
PROMOTION 1.00 5.67 3.95 1.16 56.40% 

 
6.3 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้

ความสําคัญต่อการปรับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์มากที่สุด คิดเป็น % to Scale เท่ากับร้อยละ 
64.9 (mean = 4.54) รองลงมาได้แก่ ด้านราคา คิดเป็น 
% to Scale เท่ากับร้อยละ 60.7 (mean = 4.25) ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย คิดเป็น % to Scale เท่ากับ 
ร้อยละ 60.0 (mean = 4.20) และด้านการส่งเสริม
การตลาด คิดเป็น % to Scale เท่ากับร้อยละ 56.4 
(mean = 3.95) ตามลําดับ 

 
 

6.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภายในและ 

ภายนอกองค์กรที่ส่งผลต่อการกําหนดกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการการตลาดและผลสัมฤทธิ์การส่งออก ใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรด้วยการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้
คะแนนองค์ประกอบ (Factor Score) ของปัจจัยที่ได้จาก
การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์  

6.4.1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การส่งออก  
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การ

ส่งออก พบว่าตัวแปรตามกรอบแนวคิดสามารถร่วมกัน
ทํานายผลสัมฤทธิ์การส่งออก ได้ร้อยละ 54.7 (R2)  

ตารางที่ 4  การวิเคราะหถ์ดถอยพหุคุณ ของปัจจัยที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การส่งออก 

ตัวแปรอิสระ/ค่าคงที ่
Unstandardized Coefficients Unstandardized 

Coefficients t Sig. 
Beta Std. Error Beta 

ค่าคงท่ี 3.677E-17 .067  .000 1.000 
Internal Forces (H1)      
Marketing Knowledge & Information -.401 .151 -.401 -2.646 .009 * 
Financial Resource -.036 .147 -.036 -.246 .806 
Human Resource .202 .146 .202 1.387 .169 
Product Quality -.142 .154 -.142 -.924 .358 
Technical Adaptability .386 .143 .386 2.692 .008 * 
External Forces (H2)      
Industry Structure -.179 .145 -.179 -1.238 .219 
Competition -.291 .118 -.291 -2.417 .015 * 
Customer .360 .112 .360 3.206 .002 * 
Procedure .092 .112 .092 .817 .416 
Direct Exports .363 .133 .363 2.723 .008 * 
Indirect Exports -.374 .127 -.374 -2.947 .004 * 
Export Marketing Strategy (H3)      
Product .266 .120 .266 2.227 .028 * 
Promotion .245 .180 .245 1.361 .177 
Place .092 .150 .092 .611 .542 
Price .029 .185 .029 .154 .878 
R2 = .547 Adjusted R2 = .480 F = 8.066 Sig. = .000 p < .05 
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จากตารางที่ 4 แสดงให้เห็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
ต่อผลสัมฤทธิ์การส่งออก อย่างมีนัยสําคัญ (p < 0.05)  

ตัวแปรที่มีนัยสําคัญทางสถิติในการทํานายผล 
สัมฤทธิ์การส่งออก  ได้แก่ 

ก)  ปัจจัยภายใน ประกอบด้วยองค์ความรู้และข้อมูล
ทางการตลาด (Marketing Knowledge & Information) 
ส่ งผลทางลบ มี ค่ าสัมประสิทธิ์ เท่ ากับ -4.01 และ
ความสามารถในการปรับตัวทางเทคโนโลยี (Technical 
Adaptability) ส่งผลทางบวก มีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 
.386 ตามลําดับ  

ข)  ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วยการส่งออก
ทางอ้อม (Indirect exports) ส่งผลทางลบ มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ -.374 การส่งออกทางตรง (Direct 
exports) ส่งผลทางบวก มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .363 
ลูกค้า (Customer) ส่งผลทางบวก มีค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ .360 และการแข่งขัน (Competition) ส่งผลทาง
ลบ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ -.291 ตามลําดับ  

3)  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Export 
Marketing Strategy) ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ส่งผลทางบวก มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .266 

6.4.2 ปัจจัยภายในและภายนอกองค์กรที่ส่งผล
ต่อการกําหนดกลยุทธ์ ส่วนประสมทางการตลาด 
(Export Marketing Strategy) 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 (H3) พบว่ากล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อ
ผลสัมฤทธิ์การส่งออก อย่างมีนัยสําคัญ มีเพียงตัวเดียว
คือด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ดังนั้นการทดสอบ
สมมติฐานที่ 1 (H1) และ 2 (H2) จะทําการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยภายในและภายนอก
องค์กรที่ส่งผลต่อการกําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์ เท่านั้น 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ พบว่าตัวแปรตามกรอบแนวคิดสามารถร่วมกัน
ทํานายกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ได้ร้อยละ 36.0 (R2) 

ตารางที่ 5  การวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณของปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ตัวแปรอิสระ/ค่าคงที ่ Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients t Sig. 

Beta Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี -3.210E-17 .078  .000 1.000 
Internal Forces (H4)  
Marketing Knowledge & Information .010 .174 .010 0.57 .955 
Financial Resource -.118 .167 -.118 -.707 .481 
Human Resource .351 .164 .351 2.134 .035 * 
Product Quality -.230 .167 -.230 -1.374 .172 
Technical Adaptability -.159 .165 -.159 -.964 .338 
External Forces (H5)  
Industry Structure -.061 .134 -.061 -.456 .650 
Competition .551 .119 .551 4.617 .000 * 
Customer -.062 .120 -.062 -.517 .606 
Procedure .079 .122 .079 .651 .517 
Direct Exports .107 .147 -.107 .726 .469 
Indirect Exports -.037 .135 -.037 -.271 .787 
R2 = .360 Adjusted R2 = .292 F = 5.307 Sig. = .000 p < .05 
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ตารางที่ 6  สรปุผลการทดสอบสมมุติฐาน  
 

สมมุติฐาน ปัจจัย ผลการทดสอบ ผลกระทบ (Beta) 
สมมุติฐานที่ 1 (H1) Marketing Knowledge & Information ยอมรับ ทางลบ (-.401) 
 Financial Resource ปฏิเสธ - 
 Human Resource ปฏิเสธ - 
 Product Quality ปฏิเสธ - 
 Technological Adaptability ยอมรับ ทางบวก (.386) 
สมมุติฐานที่ 2 (H2) Industry Structure ปฏิเสธ  - 
 Competition ยอมรับ ทางลบ (-.291) 
 Customer ยอมรับ ทางบวก (.360) 
 Procedure ปฏิเสธ - 
 Direct Export ยอมรับ ทางบวก (.363) 
 Indirect Export ยอมรับ ทางลบ (-.374) 
สมมุติฐานที่ 3 (H3) Product ยอมรับ ทางบวก (.266) 
 Promotion ปฏิเสธ - 
 Price ปฏิเสธ - 
 Place ปฏิเสธ - 
สมมุติฐานที่ 4 (H4) Marketing Knowledge & Information ปฏิเสธ - 
 Financial Resource ปฏิเสธ - 
 Human Resource ยอมรับ ทางบวก (.351) 
 Product Quality ปฏิเสธ - 
 Technological Adaptability ปฏิเสธ - 
สมมุติฐานที่ 5 (H5) Industry Structure ปฏิเสธ - 
 Competition ยอมรับ ทางบวก (.551) 
 Customer ปฏิเสธ - 
 Procedure ปฏิเสธ - 
 Direct Export ปฏิเสธ - 
 Indirect Export ปฏิเสธ - 

 

 
จากตารางที ่5 แสดงให้เห็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์

ต่อกลยทุธ์ดา้นผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญ (p < 0.05) 
 ตัวแปรที่มีนัยสําคัญทางสถิติในการทํานายการ

ปรับตัวกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่  
ก) ปัจจัยภายใน ประกอบด้วยทรัพยากรมนุษย์ 

(Human resource) ส่งผลทางบวก มีค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ .351  

ข) ปจัจัยภายนอก ประกอบดว้ยการแขง่ขัน 
(Competition) ส่งผลทางบวก มีค่าสัมประสทิธิเ์ท่ากับ 
.551  
 จากตารางที่ 6 อภิปรายและสรุปผลการวิจัย ได้ว่า 
ปัจจั ยที่ ส่ งผลต่อผลสัมฤท ธ์ิการส่งออก  (Export 
Performance) ทางบวก จัดเรียงลําดับความสําคัญจาก
มากไปหาน้อยได้ดังน้ี 

 
(1) ปัจจัยภายใน ด้านความสามารถในการปรับตัว

ทางเทคโนโลยี (Technical Adaptability) 
(2) ปัจจัยภายนอก ด้านการส่งออกทางตรง (Direct 

exports) และลูกค้า (Customer)  
(3) ปั จจั ยกลยุ ทธ์ ส่ วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Strategy) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   
 กล่าวคือ เมื่อผู้ประกอบการมีการปรับตัวในปัจจัย
ดังกล่าวต่าง ๆ ข้างต้นได้ดี เช่น ปรับตัวด้านเทคนิค 
ปรับตัวเป็นผู้ส่งออกทางตรง ปรับตัวให้เข้าใจและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ามากข้ึน ปรับตัวด้าน
ผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้ผลสัมฤทธิ์การส่งออก เพิ่มขึ้นตาม
ไปด้วย  สรุปได้ว่า ผลการวิจัยยอมรับข้อสมมติฐาน H1, 
H2, H3, H4 และ H5 ในตัวแปรย่อยของปัจจัยในแต่ละ
ด้านตามที่ปรากฏในตารางท่ี 4 และ 5 
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7.  สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
สําหรับปัจจัยที่ ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การส่งออก 

(Export Performance) ทางลบ จัดเรียงลําดับความ 
สําคัญจากมากไปหาน้อยได้ดังน้ี 

(1) ปัจจัยภายใน ด้านองค์ความรู้และข้อมูลทาง
การตลาด (Marketing & Information) 

(2) ปัจจั ยภายนอก  ด้ านการส่ งออกทางอ้อม 
(Indirect Exports) และการแข่งขัน (Competition)  
 กล่าวคือ เมื่อผู้ประกอบการใช้องค์ความรู้และข้อมูล
ทางการตลาดที่มีและเป็นข้อมูลที่ใช้ในการทําตลาด
ภายในประเทศ จะไม่สามารถช่วยให้ผลสัมฤทธิ์การ
ส่งออกเพิ่มขึ้นได้ ในทางกลับกันจะส่งผลทางลบให้เกิด
กับผลสัมฤทธ์ิการส่งออก รวมทั้งการส่งออกทางอ้อมที่
เพิ่มขึ้น ก็ไม่สามารถสร้างผลสัมฤทธิ์การส่งออกได้เช่นกัน 
สําหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ปัจจัยภายใน 
ด้านทรัพยากรมนุษย์ 
 
8.  ข้อเสนอแนะ 

8.1  สําหรับผู้ประกอบการ 
ผู้ประกอบการที่ต้องการผลสัมฤทธิ์การส่งออก ควร

ให้ความสําคัญและดําเนินการ ดังน้ี 
ก) ปรับปรุงเทคนิค (Technical Adaptability) และ

รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ให้ใหม่และมีนวัตกรรมอยู่เสมอ 
ข) ส่งออกโดยตรง (Direct Export) 
ค) จัดทําการวิจัยตลาด เพื่อเข้าใจลูกค้า (Customer) 

และสภาวการณ์แข่งขัน (Competition)  
ง) สร้างและพัฒนาบุคลากร (Human Resource) ใน

องค์กรให้มีความรู้พร้อมกับการแข่งขัน ทั้งในด้านการขาย 
การออกแบบ และการผลิต 

8.2 งานวิจัยในอนาคต 
    นํากรอบแนวคิดและการศึกษานี้ ไปขยายผลใน
อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เพื่อหาองค์ประกอบร่วมในการพัฒนา
องค์ความรู้ด้านการสร้างผลสัมฤทธิ์การส่งออก ของ
ประเทศไทย ศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการ
ต่างชาติในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ เพื่อนํามาเปรียบเทียบ
กับผู้ประกอบการไทย 
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