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บทคัดย่อ

กำรวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษำ กลยุทธ์กำรเพ่ิมปริมำณกำรส่งออกเฟอร์นิเจอร์ไทย  

โดยใช้วิธีกำรวิจัยเชิงปริมำณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถำมจำกผู้ประกอบกำรท่ีเป็นสมำชิก 

กลุ่มอุตสำหกรรมส่งออกเฟอร์นิเจอร์115รำยโดยใช้วิธีกำรส�ำมะโน คือเก็บทั้งหมด วิเครำะห์ข้อมูลด้วย

เทคนิคกำรวิเครำะห์เส้นทำง(path analysis) ผลกำรวิจัยพบว่ำกำรส่งเสริมจำกภำครัฐมีผลต่อปริมำณ 

กำรส่งออกมำกท่ีสุด รองลงมำคือ ต้นทุนกำรผลิต ผู้ประกอบกำร กำรเปิดตลำดกำรค้ำ และคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ ตำมล�ำดับ

ค�าส�าคัญ: อุตสำหกรรมเฟอร์นิเจอร์, กำรส่งออก, ผู้ประกอบกำร

ABSTRACT

This research aims to study the strategy for increasing export quantity of Thai furniture. 

By using quantitative research. Data were collected by questionnaire from 115 entrepreneurs 

who are member of export industry group, using the census method. Data analysis using path 

analysis. The government supportwas the most important factor that influenced onthe export 

volume of Thai furniturefollowed by costproduction, entrepreneurs, opening of trade markets with 

foreign partners, and property of furniture respectively.

Keywords: furniture industry, export, entrepreneurs
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บทน�า

 ตลำดกำรค้ำเฟอร์นเิจอร์เป็นหน่ึงในตลำด

ที่มีกำรแข่งขันสูงเช่นกัน โดยเฉพำะในกำรส่งออก

เฟอร์นิเจอร์ จึงจ�ำเป็นต้องพัฒนำกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิม

ปรมิำณกำรส่งออก เพ่ิมรำยได้เข้ำประเทศได้มำกขึน้ 

ทั้งนี้อุตสำหกรรมเฟอร์นิเจอร์ยังเป็นอุตสำหกรรม 

ท่ีใช้ฝีมือและทักษะของแรงงำนอย่ำงย่ิง แต่กำร

ลงทุนไม่สูงมำกนัก และวัตถุดิบที่ส่วนใหญ่ใช้ได้

จำกภำยในประเทศ และยังมีควำมส�ำคัญต่อกำร

ขยำยตัวของอุตสำหกรรมต ่อเนื่องอีกหลำย

อุตสำหกรรม มูลค่ำกำรส่งออกเฟอร์นิเจอร์พบว่ำ 

ในปี 2557 มมีลูค่ำกำรส่งออก 1,199.39 ล้ำนเหรยีญ

สหรฐัขณะทีปี่ 2558 มลูค่ำกำรส่งออกลดลงร้อยละ 

12.38 และกลับมำเพ่ิมขึ้นเล็กน้อย (ร้อยละ 4.12)

ในปี 2559 (กรมส่งเสริมกำรค้ำระหว่ำงประเทศ, 

2559)และมีแนวโน้มลดลง ซึ่งปัญหำอุปสรรค 

ดังกล่ำวที่กรมส่งเสริมกำรส่งออกระบุ คือปัญหำ

อุปสรรคด้ำนกฎระเบียบมำตรกำรต่ำงๆ ของ 

หน่วยงำนรฐั อำท ิพระรำชบญัญติัป่ำไม้ พ.ศ. 2484 

ซึ่งล้ำสมัยไม่ทันกำรณ์ และมุ ่งเน้นในด้ำนกำร

ควบคุมมำกกว่ำกำรส่งเสริม ซึ่งข้อก�ำหนดบำง

มำตรำยำกแก่กำรปฏิบัติ และไม่สอดคล้องกับ

สถำนกำรณ์ในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป เป็น

อุปสรรคต่อกำรด�ำเนินธุรกิจ อุตสำหกรรมสินค้ำ

เฟอร์นิเจอร์ของไทยเป็นอย่ำงมำก

 อุตสำหกรรมเฟอร์นิเจอร์ของไทยยังต้อง

ด�ำเนนิธุรกิจภำยใต้สภำวะแข่งขนัท่ีทวีควำมรนุแรง

ขึ้นเรื่อยๆ อย่ำงหลีกเลี่ยงไม่ได้ ประกอบกับกำร 

ขำดศักยภำพด้ำนกำรผลิตของผู ้ประกอบกำร 

ท�ำให้ผู ้ประกอบกำรเฟอร์นิเจอร์ของไทยต้อง 

เร ่งปรับตัวและเตรียมควำมพร้อมในกำรเป็น

ประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) อย่ำงเต็มตัว

ภำยในปี พ.ศ. 2558 เพรำะกำรเปิดประชำคม

เศรษฐกิจอำเซียนจะน�ำควำมเปล่ียนแปลง 

คร้ังใหญ่มำสู ่ประเทศ ส�ำหรับอุตสำหกรรม

เฟอร์นิเจอร์มีเป้ำหมำยและประโยชน์ที่คำดว่ำจะ

ได้รับกำรเข้ำร่วมกำรเป็นประชำคมเศรษฐกิจ

อำเซียน ประกอบด้วยเป้ำหมำยหลัก 4 ด้ำน ได้แก่ 

1.กำรเป็นศูนย์กลำงทำงกำรผลิตและกำรค้ำของ

กลุ ่มอุตสำหกรรมเฟอร์นิเจอร์ในประเทศเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ 2.ผู้ประกอบกำรสำมำรถขยำย

ตัวหรือย้ำยฐำนกำรผลิตไปประเทศ ลำว กัมพูชำ 

พม่ำ เวยีดนำม (กลุม่ประเทศ CLMV) เป็นฐำนกำร

ส่งออกไปนอกประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC)

เพ่ือใช้ประโยชน์จำกสถำนะ (Least Developed 

Countr ies: LDCs) และต ้นทุนแรงงำนต�่ำ  

3. กำรเชื่อมโยงกับประเทศในอำเซียนในกำรรับ

และแบ่งงำนตำมควำมถนัดในสำยโซ่อุปทำน 

(Supply & Value chain) ควำมร่วมมือในกำรผลิต

ร่วมกันเพ่ือเป็นอตุสำหกรรมท่ีครบวงจรและตอบสนอง

ควำมต้องกำรของตลำดโลก และ 4. ร่วมมือกับ

ประเทศในอำเซียนเพ่ือรับงำนจำกประเทศอื่น 

นอกจำกผ่ำนประเทศไทยแล้วท�ำกำรกระจำยงำน

ไปยังประเทศอื่นๆ (สภำอุตสำหกรรมแห ่ง

ประเทศไทย 2554)

 กำรเป ิดเสรีด ้ำนกำรค ้ำ กำรบริกำร  

กำรลงทุน และกำรเคลื่อนย้ำยแรงงำนอย่ำงเสรี

ท�ำให ้อุตสำหกรรมเฟอร ์ นิ เจอร ์ตระหนักถึง 

ผลประโยชน์ที่จะเกิดขึ้น โดยคำดกำรณ์ว่ำกำรเปิด

ประชำคมเศรษฐกิจอำเซียนจะท�ำให้ผู ้บริโภคมี

ขนำดใหญ่ขึ้น เป็นโอกำสส�ำหรับอุตสำหกรรม

เฟอร์นิเจอร์ของไทยท่ีจะเป็นศูนย์กลำงของกำร

ผลิตและกำรค้ำของกลุ่มอุตสำหกรรมเฟอร์นิเจอร์

ในกลุ ่มประเทศเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และ 
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ยังต้องค�ำนึงผลกระทบทำงอ้อมในกำรแข่งขันสูง

จำกำรไหลเข้ำของสินค้ำจำกต่ำงประเทศ เช่น 

กำรน�ำเข้ำเฟอร์นิเจอร์จำกประเทศเวียดนำมและ

ประเทศจีน (น�ำเขำ้ผ่ำนประเทศมำเลเซีย) ซึ่งเป็น

สินค้ำที่มีรำคำถูกกว่ำเฟอร์นิเจอร์ของประเทศไทย 

และสินค้ำเฟอร์นิเจอร์จำกประเทศมำเลเซียท่ีมี

คุณภำพสูงกว่ำประเทศไทย เนื่องจำกกำรใช้ 

ไม้ยำงพำรำพันธุ์ใหม่ๆ ท่ีมีคุณภำพดี ประกอบกับ

กำรใช้เทคโนโลยีในกำรผลิตระดับสูงกว่ำ เป็นต้น 

(สภำอุตสำหกรรมแห่งประเทศไทย 2554)

 จุดแข็งของอุตสำหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไทย 

คือ 1. มีวัตถุดิบธรรมชำติ เช่น ไม้ยำงพำรำที่เป็น

มติรกับสิง่แวดล้อม 2. สนิค้ำมรีปูแบบและคุณภำพ

ที่ดีเป็นท่ีรู้จักและยอมรับของต่ำงประเทศ 3. ผีมือ

แรงงำนไทยมีควำมประณีตและเชี่ยวชำญ และ  

4. ผู้ผลิตมีควำมคล่องตัวในกำรปรับกำรผลิตตำม 

ค�ำสั่งซื้อของลูกค้ำ

 อย่ำงไรก็ตำม อุตสำหกรรมเฟอร์นิเจอร์

ไทยก็มีปัญหำอุปสรรค คือ 1. ต้นทุนสินค้ำสูงข้ึน 

เน่ืองจำก ไม้ยำงพำรำแปรรูปในประเทศ มีควำม

ไม่แน่นอนด้ำนรำคำ และปริมำณไม้ ข้ึนอยู่รำคำ

น�้ำยำงดิบและกำรส่งออกไม้ไปต่ำงประเทศ และ

ไม่มีมำตรฐำนไม้ยำงพำรำที่ชัดเจน กำรปรับ 

ค่ำจ้ำงแรงงำนสูงข้ึน 2. กำรขำดแคลนแรงงำนใน

อุตสำหกรรม 3. สินค้ำไทยมีรำคำสูงเมื่อเปรียบ

เทียบกับบริษัทคู่แข่ง

 จำกสภำพกำรณ์ ท่ีกล ่ำวมำส ่งผลให ้

อุตสำหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไม้มีคู่ค้ำมำกข้ึนปริมำณ

กำรส่งออกลดลง ท�ำให้เกิดคู่แข่งซึ่งเป็นสินค้ำจำก

ประเทศเพ่ือนบ้ำนตำมท่ีกล่ำวมำแล้วข้ำงต้นไหล

เข้ำสู่ประเทศไทย อันเป็นสิทธิประโยชน์ของกำร

เคลือ่นย้ำยสนิค้ำอย่ำงเสรขีองประชำคมเศรษฐกจิ

อำเซียน และกำรลดภำษีศุลกำกร ท�ำให้เกิดต้นทุน

กำรผลิตท่ีต�่ำส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อของ 

ผู้บริโภคของไทย ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษำกลยุทธ ์

ในกำรเพ่ิมปริมำณกำรส่งออกของอุตสำหกรรม

เฟอร์นิเจอร์ไทย เพ่ือให้ธุรกิจอตุสำหกรรมเฟอร์นเิจอร์

มีควำมมั่นคงยั่งยืนตลอดไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 กำรวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษำ

กลยุทธ์กำรเพ่ิมปริมำณกำรส่งออกเฟอร์นเิจอร์ไทย

การทบทวนวรรณกรรม และแนวคิด

 1.  กลยุทธ์การเพิ่มปริมาณการส่งออก

สินค้า

 กลยุทธ ์กำรเ พ่ิมปริมำณกำรส ่งออก  

ต้องอำศัยกลยุทธ์ต่ำงท้ังจำกปัจจัยภำยในและ

ภำยนอก ได้แก่ กำรเปิดตลำดกำรค้ำกับคู่ค้ำ โดย

กำรหำตัวแทนจ�ำหน่ำยในประเทศคู่ค้ำ กำรเพ่ิม 

คู่ค้ำใหม่ๆ กำรพัฒนำระบบกำรขนส่ง กำรแสดง

สินค้ำและกำรเพิ่มช่องทำงกำรค้ำผ่ำนสื่อออนไลน์ 

ฯลฯ นักวิชำกำรหลำยรำยได้ศึกษำกลยุทธ์ที่

เก่ียวข้องท่ีสนับสนุน กำรเพ่ิมปริมำณกำรส่งออก

ในธุรกิจ เช่นเดียวกับ อิงค์เพ็น และรำมำสวำมี 

(Inkpen&Ramaswamy,2006) พันธมิตรคู่ค้ำ  

จะท�ำให้ผูป้ระกอบกำรได้รบัทกัษะใหม่ๆ และยังได้

เรียนรู้ ในกระบวนกำรของกำรสร้ำงควำมรู้และ 

กำรถ ่ำยทอดทำงธุร กิจทีมีปฏิสัมพันธ ์แบบ

สร้ำงสรรค์ระหว่ำงคู่ค้ำทั้งภำยในและภำยนอก

พันธมิตร (Doz,& Hame,1998) กลยุทธ์กำรตลำด

ส่งออกเป็นตัวแปรท่ีส�ำคัญท่ีสุดในควำมสัมพันธ์

กับผลโดยรวมกำรส่งออก และยังเป็นตัวชี้ วัด

ประสิทธิภำพกำรส่งออก (Boehe, &Barin-
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Cruz,2010) กลยุทธ์ทำงธุรกจิทีม่กัจะพบในกลยุทธ์

กำรตลำดท่ีแขง็แกร่ง จงึมคีวำมสมัพันธ์กับปรมิำณ

กำรส่งออก แม้แต่กำรวำงแผนกำรตลำด มีควำม

ส�ำคัญต่อปริมำณกำรส่งออก 

 งำนวิจยัจ�ำนวนมำกท่ีศึกษำเก่ียวกับปัจจยั

ท่ีส่งผลกำรส่งออก (Salavou&Halikias, 2009)  

ได้กล่ำวถึงกลยุทธ์ทำงธุรกิจเป็นองค์ประกอบ

ภำยในของ บริษัท และเป็นส�ำคัญกำรก�ำหนด

ปัจจัยส�ำหรับควำมส�ำเร็จของบริษัท กำรส่งออก

เป็นกลยุทธ์ทำงธุรกิจที่มีอิทธิพลต่อกำรส่งออก

โดยตรง

 แนวคิดของกลยุทธ์ทำงธุรกิจท่ีได้รับกำร

ทดสอบ ในบริบทของกำรด�ำเนินงำนกำรส่งออก

และผลกำรด�ำเนินงำนงำนวิจัยมำกมำยสุดท่ีใช้

กลยุทธ์ทำงธุรกิจ ทีมุ่ง่เน้นก�ำลงักำรผลติในประเทศ

และกำรวิจัยอีกไม่น้อย ที่ได้น�ำกลยุทธ์เหล่ำนี้  

ไปใช ้ในกำรปฏิบั ติงำนเ พ่ือเ พ่ิมกำรส ่งออก 

(Salavou&Halikias, 2009) และยังชี้ให้เห็นว่ำ 

กำรวิจัยมำกมำย กล่ำวว่ำควรจะด�ำเนินกำร 

ในกำรตรวจสอบบทบำทของ “กลยุทธ์ทั่วไป” และ

ผลกระทบต่อกำรส่งออกโดยกระบวนกำรด�ำเนิน

งำน(Boehe&Barin-Cruz, 2010)เป็นที่ถกเถียงกัน

ว่ำส�ำหรับกลยุทธ์ที่จะมีประสิทธิภำพต้องมีกำร

ท�ำงำนร่วมกันที่ส�ำคัญเช่นกลยุทธ์กำรแข่งขันและ

กลยุทธ์กำรผลติกลยุทธ์กำรท�ำงำนอืน่ ๆ  และสภำพ

แวดล้อมภำยนอก นอกจำกน้ีผูป้ระกอบกำร SMEs 

สำมำรถบรรลเุป้ำหมำยอย่ำงถูกต้องตำมกฎหมำย

และมีชื่อเสียงได้โดยกำรเข้ำร่วมกับกลุ ่มธุรกิจ 

ท่ีอ�ำนวยควำมสะดวกให้ผู ้ประกอบกำร SMEs  

เข้ำสู่ตลำดต่ำงประเทศ (Khanna &Rivkin, 2001)

ซึ่งผู้วจิัยแบ่งปัจจัยออกเป็นดังนี้ (ก) กำรเปิดตลำด

กำรค้ำกับคู่ค้ำ (ข) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (ค) 

ต้นทนุกำรผลติ และ(ง) กำรส่งเสริมจำกภำครัฐและ 

(จ) ผู้ประกอบกำร

 2. การเปิดตลาดการค้ากับคู ่ค ้า  ซึ่ง

ประกอบด้วย กำรหำตัวแทนจ�ำหน่ำยในประเทศ 

คูค้่ำ กำรเพ่ิมคูค้่ำใหม่ๆ กำรพัฒนำระบบโลจสิตกิส์ 

เพ่ือเพ่ิมด้ำนกำรส่งมอบสินค้ำ กำรจัดแสดงสินค้ำ

(โรดโชว์) และกำรเพ่ิมช่องทำงกำรค้ำผ่ำนสื่อ

ออนไลน์ (อินเทอร์เน็ต)นักวิจัยหลำยรำยได้ศึกษำ 

และค้นพบว่ำกำรเปิดตลำดกำรค้ำกับคู่ค้ำอย่ำงมี

ประสิทธิภำพท่ีอำศัยปัจจัยต่ำงๆ จะส่งผลให้กำร

เพ่ิมปริมำณกำรส่งออกสูงข้ึน กล่ำวคือ ในองค์กร

ทกุทีม่กีำรแข่งขนักันเสมอ กำรท�ำให้องค์กรของตน

ได้เปรียบคู่แข่งนั้น เป็นสิ่งแรกๆที่ผู้ประกอบกำร

แสวงหำ เพ่ือให้ได ้มำซึ่งโอกำสได้เปรียบใน 

กำรแข่งขันอย่ำงย่ังยืน หน่ึงในกลยุทธ์ท่ีจะน�ำมำ 

ซึ่งควำมส�ำเร็จนั้น คือ ควำมรู้ กำรเรียนรู้ทักษะ

ใหม่ๆของธุรกิจนัน้ กำรเรยีนรู ้และควำมรูท้กัษะใน

ธุรกจิน้ัน มนัีกวิชำกำรหลำยท่ำนได้เคยศกึษำไว้ ได้

แสดงให้เห็นว่ำกำรท�ำงำนร่วมกัน เป็นโอกำส

ส�ำหรับคู่ค้ำที่จะเรียนรู้ซึ่งกันและกัน (Iyer,2002) 

 2.1 การพัฒนาระบบโลจิสติกส์ เพื่อ

เพิ่มด้านการส่งมอบสินค้า เป็นข้ันตอนกำร

ปฏิบัติกำรข้ันสูง และบริษัทควำมสำมำรถในกำร 

มีแนวโน้มท่ีจะสร้ำงกระบวนกำรส่งมอบสินค้ำ 

ที่มีประสิทธิภำพ ด้วยค่ำใช้จ่ำยในกำรด�ำเนินงำน

ทีต่�ำ่ จะสร้ำงกำรเปรยีบในกำรแข่งขนัและกำรเพ่ิมขึน้

ผลกำรด�ำเนินงำนของ บริษัท (Ebben& Johnson, 

2005)

 2.2 การจัดแสดงสินค้า (โรดโชว์)  

งำนแสดงสินค้ำมีกำรพัฒนำต้ังแต่ ค.ศ. 1936  

ด้วยกำรเปิดตัวของสินค้ำนำนำชำติ งำนแสดง

สินค้ำนี้ได้รับกำรพัฒนำในระดับประเทศด้วย 
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กำรเปิดศูนย์กำรจัดนิทรรศกำรในส่วนต่ำงๆของ

ประเทศจนถึงปี 1980ในช่วงต้นปี 1980 งำนแสดง

สินค้ำเป็นแรงจูงใจกำรส่งออกไปยังต่ำงประเทศ 

และเพ่ิมขึ้นในอุตสำหกรรมควำมสำมำรถในกำร

ผลติของบรษิทั (Erdil 2012)ในทีส่ดุกำรพัฒนำของ

ภำคกำรค้ำกำรแสดงตุรกี ก็ท�ำหน้ำที่เป็นเหตุผล

ของในบริบทระหว่ำงประเทศ

 งำนวิจัยได้มุ ่งเน้นให้เห็นว่ำงำนแสดง

สินค้ำ เป็นที่ยอมรับและกระตุ้นยอดขำย จึงเป็น

กลยุทธ์กำรสร้ำงโอกำสทำงกำรค้ำแนวทำงใหม่ 

(Hansen, 2004) กำรประเมินผลจำกงำนแสดง

สินค้ำ โดยพิจำรณำจำกกิจกรรมหลังกำรแสดง

สินค ้ำ เป ็นอีกหน่ึงป ัจจัยท่ีส�ำคัญ กล ่ำวคือ 

งำนแสดงสินค้ำดังกล่ำวเป็นกิจกรรมที่ต ้องมี

กิจกรรมท่ีแตกต่ำงกันซึง่เป็นแนวทำงกำรตลำดของ

แต่ละบริษัท ควำมส�ำคัญของงำนแสดงสินค้ำ  

แบ่งกิจกรรมเป็นสำมขั้นตอน คือ ผู้เข้ำร่วมงำน  

(ที่แตกต่ำงกัน) งำนแสดงที่จัดตำมพฤติกรรม และ

ควำมต้องกำรของผู้เข้ำชมแตกต่ำงกัน 

 อีกปัจจัยหน่ึงท่ีจะเพ่ิมปริมำณกำรส่งออก 

คอื กำรสร้ำงควำมสมัพันธ์ใหม่ลกูค้ำ กำรเสรมิสร้ำง

แรงจูงใจท้ังพนักงำนของบริษัท และลูกค้ำที่ 

เข้ำร่วมในงำนแสดงสินค้ำ สิ่งส�ำคัญอีกประกำร

ด้วยกำรฝึกอบรมพนักงำนขำย (Tafesse & 

Korneliussen, 2013) และยังมีสี่ปัจจัยที่ส�ำคัญ

ของกำรจัดแสดงสินค้ำ ได้แก่ (1) ) ขนำดบูธ (2) 

สถำนท่ีตัง้บธู (3) โปรโมชัน่ก่อนแสดง และ (4) กำร

ฝึกอบรมพนักงำนขำยของบูธ ผลกำรวัดและ 

กำรประเมินผลผลกำรด�ำเนินงำนแสดงสินค้ำ  

วัดจำกกำรติดตำมและควำมหนำแน่นของผู้เข้ำ

ร่วมชม (Lee & Kim, 2008) กำรอำศัยควำม

สัมพันธ ์ควำมร ่วมมือ ท่ีประสบควำมส�ำเ ร็จ  

และแนวคิดของเครือข่ำยที่ได้รับกำรยกย่องเป็น

ทรัพยำกรเชิงกลยุทธ์ (Lages, Jap, & Griffith, 

2008)

 2.3การเพิ่มช่องทางการค้าผ่านสื่อ

ออนไลน์ (อินเทอร์เน็ต)กำรศกึษำข้อมลูคูค้่ำและ

ผู้เข้ำชม เป็นข้ันตอนแรกที่ต้องใช้ ก่อนกำรจัด

กิจกรรมกำรจัดแสดงสินค้ำ (Seringhaus & 

Rosson, 2004) รวมถึงควำมส�ำคัญของกำรติดต่อ

โดยตรงลูกค้ำท่ีมีศักยภำพมำกข้ึนด้วยและยังม ี

นกัวิจยัหลำยรำยมคีวำมเห็นสอดคล้อง เช่น ทำฟีส 

และคอร์นลิวเซน (Tafesse & Korneliussen, 

2013) เน้นบทบำทของกำรใช้งำนอินเทอร์เน็ต

โดยตรงอย่ำงมีประสิทธิภำพเป็นเคร่ืองมือส่งเสริม

กำรขำยท่ีส�ำคัญ

 กำรใช้เทคโนโยลีสำรสนเทศ (IT) เป็นกำร

เพ่ิมประสิทธิภำพในเชิงธุรกิจนั้น มีนักวิชำกำรได้

ศกึษำ ดงันี ้ออซเซอร์ (Ozer,2003); พบว่ำ กำรร่วม

กันแบ่งปันข้อมูลสินค้ำ ข้อมูลควำมต้องกำรและ

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพ กำรสั่งซื้อสินค้ำใน

กระบวนกำรขนำดใหญ่ระหว่ำงผู ้ผลิตและผู้ค้ำ

ข้อมลูเทคโนโลยีสำรสนเทศ (IT) ได้รบัควำมส�ำคญั

มำก ในกระบวนกำรจัดหำผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนอง

ควำมต้องกำรของตลำด ที่มีกำรเปลี่ยนแปลงจำก

ข้อมลูทำงอเิลก็ทรอนิกส์ระบบกำรแลกเปลีย่นและ

ระบบกำรวำงแผนทรัพยำกรองค์กรอินเทอร์เน็ต

เพ่ือสนับสนุน (supply chain management) 

(Pant, Sethi, & Bhandari, 2003)กำรใช้เทคโนโลยี

ที่ทันสมัย  เป็นข้อได้เปรียบในกำรแข่งขันเช่น  

กำรประหยัดค่ำใช้จ่ำยในกำรปรับปรุงคณุภำพและ 

กำรจัดส่งสินค้ำ (Ngai, Cheng, & Ho,2004)
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 3.  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์

   คณุสมบติัของผลติภัณฑ์ ประกอบด้วย 

คุณภำพ ดีไซ น์รูปลักษณ์เฉพำะ ที่โดดเด่น และ

แบรนด์ท่ีแข็งแกร่ง 

   3.1  คุณภาพของสินค้ามีกำรศึกษำ

จำกนักวิชำก ำ รมำกมำย ที่มีควำมเห็นสอดคล้อง

กันไปในแนวท ำ งเดียวกันว่ำ ส่งผลต่อปริมำณ 

กำรส่งออก ก ล่ำวคือ ถ้ำกำรควบคุมคุณภำพ

เทคนคิไม่ดจีะส่งผลกระทบต่อกำรส่งออกในเชงิลบ 

(Czubala, S h epherdb & Wilson, 2009)  

นอกจำกน้ียั ง สูญเสียส่วนแบ่งกำรตลำดในแทบ 

ทุกตลำดส�ำคัญ เนื่องจำกปัญหำด้ำนคุณภำพของ

สินค้ำ

    อโมโค-จีมพำห์ และแอคควำห์

(Amoako-Gyampah & Acquaah,2008)  

ศึกษำพบว่ำ สินค้ำมีคุณภำพเท่ำน้ัน ท่ีมีอิทธิพล

ส�ำคัญต่อผลกำรด�ำเนินงำนของบริษัท สอดคล้อง

กับนักวิจัยอื่นๆ (Ward & Durray,2000) ท่ีพบว่ำ

คุณภำพของสนิค้ำส่งผลให้กำรส่งออก และผลกำร

ด�ำเนินงำนกำรส่งออก และท�ำให้เกิดผลก�ำไรและ

กำรเตบิโตของยอดขำย (Sousa, Martinez-Lopez, 

& Coelho, 2008)

   3.2  แบรนด์ของสินค้า

    ปจัจัยส�ำคญัของ บรษิัท ผูส้ง่ออก

ท่ีต้องเผชิญกับชื่อเสียงที่ดีของแบรนด์ของบริษัท 

อำจจะส่งผลทำงบวกหรือลบนอกจำกนี้กำรตลำด

และแบรนด์ เป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญในกำรส่งออก

(Brouthers& Xu, 2002)กำรก�ำหนดกลยุทธ์เริ่มต้น

ด้วยกำรกำรส�ำรวจของ บริษัท ปัจจัยภำยในของ

บริษัท ท่ีจะเป็นกำรได้เปรียบในกำรแข่งขันเหนือ 

คู่แข่ง สินค้ำต้องไม่ถูกลอกเลียนแบบได้อย่ำง

ง่ำยดำย โดยจะเป็นกำรได้เปรียบคู่แข่งในกำร

แข่งขัน และยังมีแนวคิดสอดคล้องกันอีกว ่ำ  

รูปแบบของสินค้ำที่มีเอกลักษณ์ เป็นกำรได้เปรียบ

ในกำรแข่งขัน (Hayes & Wheelwright, 1984)

 4.  ต้นทุนการผลิต

   ต้นทุน / ค่ำใช้จ่ำยกำรวำงแนวทำง

สะท้อนให้เห็นถึงควำมส�ำคัญของ บริษัท ท่ีมีต่อ

ประสิทธิภำพในทุกส่วนของห่วงโซ่คุณค่ำ และ 

ที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์ผู้น�ำต้นทุน ผลลัพธ์ทำงกำร

เงินกำรส่งออกปัจจัยสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปร 

ทีม่คีวำมส�ำคญัอย่ำงมำกในกำรอธิบำยผลกระทบ

ต่อกำรส่งออก (Matanda & Freeman, 2009)

   ต้นทุนในกำรผลิต ซึ่งประกอบด้วย 

เทคโนโลยีกำรผลิต และนวัตกรรม 

   4.1 เทคโนโลยีการผลิตเป็นสิ่งที่

บริษัท ต้องกำรคือกำรสร้ำงสถำนกำรณ์ท่ีก�ำหนด

ต�ำแหน่งของตัวเองโดยตรงและโดยอ้อมท�ำให้เป็น

เรือ่งยำกส�ำหรบัคูแ่ข่งตำมได้ (Schroeder, Bates, 

&Junttila, 2002) ดังน้ันควำมสำมำรถของบริษัท  

ที่จะท�ำให้กำรผลิตต้นทุนต�่ำ และควำมน่ำเชื่อถือ 

ที่มีคุณภำพ เป็นรูปแบบของกระบวนกำรผลิต 

ที่ช่วยให้บริษัทเพ่ิมควำมสำมำรถในกำรแข่งขัน 

(Hill, 2000)อย่ำงไรก็ตำม เทคโนโลยีกำรผลิตและ

ผลกระทบต่อประสทิธิภำพกำรท�ำงำนท่ีสมัพันธ์กับ

กำรส่งออก ทฤษฎีท่ีระบุปัจจัยอธิบำยได้ว่ำท�ำไม 

บรษิทัท่ีมคีวำมสำมำรถจะได้รบัและรกัษำควำมได้

เปรยีบทำงกำรแข่งขนั ทฤษฎทีีอ้่ำงว่ำ ประสทิธภิำพ

กำรท�ำงำนเป็นแรงผลกัดนัทีจ่ะสร้ำงนวัตกรรมของ

สินค้ำ จะท�ำให้ถูกเลียนแบบที่หำยำก และเป็น 

ข้อได้เปรียบในกำรแข่งขัน (Popovska& Boer, 

2008)
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   นอกจำกนี้  นั ก วิจั ยหลำยคนยัง

สนับสนุนว่ำเทคโนโลยีกำรผลิตสำมำรถปรับปรุง

ประสิทธิภำพของบริษัท (Miltenburg,2008) โดยชี้

ให้เห็นว่ำ บริษัทท่ีใช้เทคโนโลยีกำรผลิตมีแนวโน้ม

ที่จะท�ำให้บรรลุเป้ำหมำย และมีผลตอบแทน 

สูงกว่ำมียอดขำยและก�ำไรที่ดีขึ้น 

 4.2 นวัตกรรมการผลิตนวัตกรรมกำร

ผลิตสะท้อนให้เห็นถึงทิศทำงเชิงกลยุทธ์ที่ด�ำเนิน

กำรโดยบริษัท ที่จะสร้ำงที่เหมำะสมพฤติกรรม 

ที่น�ำไปสู่  ประสิทธิภำพที่เหนือกว่ำ (Olson, Slater, 

&Hult, 2005) แ ละปรัชญำที่ส�ำคัญ คือ วิธีกำร

ด�ำเนินธุรกจิผ่ำนวธีิกำรและควำมเชือ่เดมิๆ (Zhou, 

Yim&Tse, 2005 )  กระแสกำรเติบโตของกำรวิจัย

รบัรองกำรยอมรบัของทิศทำงเชงิกลยุทธ์รวมถึงกำร

วำงแนวทำงนวัตกรรมกำรวำงแนวทำงเทคโนโลยี

เป็นปัจจัยแรก ข องผู้ประกอบกำรท่ีมีคุณภำพกำร

วำงแนวทำงและทิศทำงกำรผลิต (Marinova, Ye 

& Singh, 2008)

 กำรสร้ำงนวัต ก รรมเป็นกลยุทธ์สนับสนุน

กำรมีควำมเสี่ ย งและช่วยเพ่ิมควำมเป็นไปได ้

ของกำรออกแบบแ ล ะกำรพัฒนำอย่ำงสมบูรณ์ 

ผลิตภัณฑ์และน วัตกรรมใหม่ๆ มีประโยชน์ต่อ

บริษัท เช่น กำรรักษำหรือเสริมสร้ำงตลำดระหว่ำง

คู่แข่ง (Lisb o a, Skarmeas & Lages, 2011) 

และกำรใช ้ประโ ย ชน์จำกโอกำส กลำยเป็น 

สิ่งส�ำคัญย่ิงในตลำดที่แปรปรวน โดยเฉพำะอย่ำง

ย่ิงควำมไม่แน่ น อนคู่ค้ำและปรับเปลี่ยนเล็กน้อย 

เ พ่ือให ้ผลิตภั ณ ฑ์คงอยู ่ในตลำดหรือปรับสู ่

นวัตกรรมใหม่เพ่ิมขึ้น.(Zhou, Yim&Tse, 2005)

 5. การส่งเสริมจากภาครัฐ

 กำรส่งเสริมจำกภำครัฐ ประกอบด้วย กำร

ได้รับกำรสนับส นุนด้ำนกำรค้ำระหว่ำงประเทศ 

และทักษะแรงงำน ไ ด้มีนักวิจัยได้ค้นคว้ำไว้ว่ำ  

กำรได้รับกำรสนับสนุนจำกภำครัฐนัน้ เป็นกำรเพ่ิม

โอกำสในกำรส่งออก(Collis,1991; Talman, 1991)

องค์กรท่ีมีผลป ร ะกอบกำรท่ีดี ต้องได้รับกำร

สนบัสนนุจำกหน่วยงำนกำรส่งออกและบุคลำกรที่

ผ่ำนกำรรับรอง ใ นกำรบริหำรจัดกำรกิจกรรมกำร

ส่งออกกำรศึกษำ ก ำรตลำดระหว่ำงประเทศอัน

เน่ืองมำจำกผลป ร ะโยชน์ของกิจกรรมกำรส่งออก

ต้องพ่ึงพำระบบนโยบำยกำรสนับสนุนจำกภำครัฐ 

(Lages, et al., 2008) นอกจำกนีก้ำรประเมนิควำม

สัมพันธ์ของกำร ต ลำดรวมกระบวนทัศน์ มีควำม

ส�ำคัญกับกำรจัด ก ำรกำรพัฒนำและรักษำควำม

สัมพันธ์มีผลต่อ ก ำรส่งออก (Lages,Lages, 

&Lages, 2005)

 เหตุผลของมุมมองเชิงสัมพันธ์ คือ กำรส่ง

ออกไม่ได้เกี่ยวข้องกับกำรท�ำธุรกรรมเพียงทำง

เศรษฐกิจหรือธุรกิจ แต่ยังมีควำมสัมพันธ์กัน

ระหว่ำงกำรประสบควำมส�ำเรจ็ในกำรส่งออก และ

ลูกค้ำจ�ำเป็นต้องมุ ่งเน้นควำมสัมพันธ์และกำร 

ส่งออกมแีนวโน้มทีจ่ะได้รับผลกระทบจำกลกัษณะ

ควำมสัมพันธ์ท่ีมีคุณภำพ เช่น ควำมไว้วำงใจและ

ควำมมุ ่ งมั่ น  (B loemer ,  P luymaekers , 

Odekerken, 2013)กำรวิจัยทำงกำรตลำดต่ำง

ประเทศเป็นกำรเชื่อมโยงควำมสัมพันธ์ระหว่ำง

คุณภำพและประสิทธิภำพกำรท�ำงำน โอบำเดีย 

และ วีดำ (Obadia, Vida, 2011)
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 6. ผู้ประกอบการ (ผู้บริหาร) 

บทบำทส�ำคัญในกำรส่งออก คือ ควำมรู ้และ

ประสบกำรณ์ทักษะของผู้จัดกำร ด้ำนกำรตลำด 

และควำมสัมพันธ์และควำมร่วมมือ มีผลต่อกำร 

ส่งออก ในทำงกลับกันจำกมุมมองพฤติกรรมกำร

ส่งออกหมำยถึงควำมมุง่มัน่ของทรพัยำกร (กำรเงิน

กำรบริหำรและบุคคล) เพื่อกำรค้ำต่ำงประเทศกำร

ด�ำเนินงำน (Cavusgil & Zou, 1994) เพ่ือให้บรรลุ

ผลที่คำดหวังต้องด�ำเนินกำรโดยผู ้จัดกำร (ผู ้

บริหำร) ในบริบทกำรส่งออกที่มีควำมมุ ่งมั่น

สำมำรถเป ็นแนวควำมคิดกำรส ่งออกควำม

ปรำรถนำขององค์กรในกำรสร้ำงและรักษำควำม

สัมพันธ์กับลูกค้ำชำวต่ำงชำติ ควำมมุ่งมั่นที่คงที่

เป็นระดับที่องค์กรจะประสบควำมจ�ำเป็นในกำร 

ส ่งออกเพ่ือสร ้ำงและรักษำควำมสัมพันธ ์กับ 

ต่ำงประเทศ

กรอบแนวคิดการวิจัย



ACADEMIC JOURNAL BANGKOKTHONBURI UNIVERSITY

Vol.7 No.1 January - June 2018
38

วิธีด�าเนินการวิจัย

 ประชำกรเป้ำหมำย คือ สมำชิกกลุ ่ม

อตุสำหกรรมำส่งออกเฟอร์นิเจอร์ สภำอุตสำหกรรม

แห่งประเทศไทย มีจ�ำนวน 115 บริษัทโดยผู้วิจัยใช้

กำรส�ำมะโนทั้งหมด 115 บริษัท เครื่องมือท่ีใช้ใน

กำรวิจัย คือ แบบสอบถำม ผ่ำนกำรตรวจสอบ

ควำมเที่ยงตรงตำมเนื้อหำ (content validity) จำก

กรรมกำรผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่ำน พบว่ำมีค่ำ IOC 

มำกกว่ำ 0.50 ทุกรำยกำรข้อค�ำถำม ส่วนควำม 

เชื่อถือได้ของมำตรวัด ทดสอบกับผู้ประกอบกำร

เฟอร์นิเจอร์ที่ไม่ได้เป็นสมำชิกกลุ่มอุตสำหกรรม 

ส ่งออกเฟอร ์นิเจอร ์  จ�ำนวน 30 รำย พบว่ำ 

สัมประสิทธ์ิควำมเชื่อถือได้ (Cronbach’s alpha) 

ของมำตรวัดตัวแปรประจักษ์ท่ีใช ้ในกำรวิจัย  

มีค่ำมำกกว่ำ 0.70 กล่ำวได้ว่ำมำตรวัดมีควำมน่ำ

เชื่อถือสูงกำรเก็บรวบรวมข้อมูลโดยกำรแจก

แบบสอบถำม ในช่วงเดือน ตุลำคม 2559 – 

กันยำยน 2560วิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้กำรวิเครำะห์

เส้นทำงควำมสัมพันธ์ (path analysis)

ผลการวิจัย

ตารางท่ี 1 อิทธิพลทำงตรง ทำงอ้อม และโดยรวมที่มีอปริมำณกำรส่งออกเฟอร์นิเจอร์ไทย

อิทธิพลของ

ตัวแปร

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ทางตรง ทางอ้อม รวม

กำรเปิดตลำดกำรค้ำ 0.034 - 0.034

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 0.014 0.016 0.030

ต้นทุนกำรผลิต 0.083 0.002 0.085

กำรส่งเสริมจำกภำครัฐ 0.110 0.016 0.126

ผู้ประกอบกำร 0.104 -0.030 0.074

R2 =.290

 จำกตำรำงที ่1 พบว่ำกำรเปิดตลำดกำรค้ำ

กับคูค้่ำ คณุสมบัตขิองผลติภัณฑ์ต้นทนุในกำรผลติ 

กำรส่งเสริมจำกภำครัฐ และผู้ประกอบกำรส่งผล

ต่อปริมำณกำรส่งออกเฟอร ์นิเจอร ์ไทย เมื่อ

พิจำรณำค่ำน�้ำหนักมำตรฐำนโดยรวมพบว่ำกำร 

ส่งเสริมจำกภำครัฐเป็นกลยุทธืที่ส�ำคัญสูงสุด 

ต ่อปริมำณกำรส่งออก รองลงมำคือ ต ้นทุน 

กำรผลิต ผู้ประกอบกำร กำรเปิดตลำดกำรต้ำ และ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โดยสำมำรถอธิบำยได้

ร้อยละ 29
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อภิปรายผล

 กำรเป ิดตลำดกำรค้ำกับคู ่ค ้ำอย่ำงมี

ประสิทธิภำพท่ีอำศัยปัจจัยต่ำงๆ จะส่งผลให้กำร

เพ่ิมปริมำณกำรส่งออกสูงขึ้น หน่ึงในกลยุทธ ์

ที่จะน�ำมำซึ่งควำมส�ำเร็จนั้น คือ ควำมรู้ กำรเรียน

รู้ทักษะใหม่ๆของธุรกิจน้ัน กำรเรียนรู้ และควำมรู้

ทักษะในธุรกิจน้ัน แสดงให้เห็นว่ำกำรท�ำงำน 

ร่วมกัน เป็นโอกำสส�ำหรับคู่ค้ำที่จะเรียนรู้ซึ่งกัน 

และกัน (Iyer, 2002) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์

ส่งผลให้กำรส่งออก และผลกำรด�ำเนินงำนกำร 

ส่งออก และท�ำให้เกิดผลก�ำไรและกำรเติบโตของ

ยอดขำย (Ward &Durray,2000) ขณะท่ีต้นทุนใน

กำรผลิตผลลัพธ์ทำงกำรเงินกำรส่งออกปัจจัย 

สิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรที่มีควำมส�ำคัญอย่ำงมำก

ในกำรอธิบำยผลกระทบต่อกำรส่งออก (Matanda 

& Freeman, 2009)เช่นเดียวกับกำรส่งเสริมจำก

ภำครัฐ ที่คลลีส และ ทอลมัน อธิบำยว่ำ กำรได้รับ

กำรสนับสนนุจำกภำครฐันัน้ เป็นกำรเพ่ิมโอกำสใน

กำรส่งออก (Collis, 1991; Talman, 1991) สดุท้ำย 

ผู ้ประกอบกำรมีบทบำทส�ำคัญในกำรส่งออก  

ควำมรู้และประสบกำรณ์ทักษะของผู้ประกอบกำร

ด้ำนกำรตลำด และควำมสมัพันธ์และควำมร่วมมอื  

มีผลต่อกำรส่งออก (Cavusgil& Zou, 1994)

สอดคล้องกับงำนวิจัยของ สุภำสินีย์ ปริญญำ

นิพนธ์ และเสำวนีย์ สมันต์ตรีพร (2558)ท่ีพบว่ำ  

ผู้ประกอบกำรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลกำรด�ำเนิน

งำน ได้แก่ กำรีนวัตกรรม ควำมกล้ำเสี่ยง และ 

กำรด�ำเนินงำนเชิงรุก 

ข้อเสนอแนะ

 1. ผู้ประกอบกำรผลิตเฟอร์นิเจอร์เพ่ือกำร

ส่งออกควรเร่งรัดพัฒนำในประเด็นต่ำง ๆ ต่อไปนี้ 

คือกำรวำงแผนในกำรพัฒนำ และผลิตบุคลำกร

ของสถำนประกอบกำรให้มทัีกษะ และเป็นช่ำงฝีมอื

ที่มีฝ ีมือผลิตเฟอร์นิเจอร์โดย เฟอร์นิเจอร์ไม้ 

นอกจำกน้ีผู ้ประกอบกำรควรมีควำมรู ้  และ

ประสบกำรณ์ในกำรวำงแผนกำรตลำด กำร

ประชำสัมพันธ์ กำรแสวงหำรวมกลุ่มผลิตภณัฑ์เป็น

คลัสเตอร์ รวมทั้งกำรรักษำแรงงำนที่มีฝีมือไว้

 2. สถำนประกอบกำรผลิตเฟอร์นิเจอร์ 

เพ่ือกำรส่งออกควรเปิดตลำดกำรค้ำกับคู ่ค ้ำ 

ต่ำงประเทศด้วยกลยุทธ์เชิงพันธมิตรกับประเทศ 

คูค้่ำเพ่ิมข้ึน เพ่ือผู้ประกอบกำรจะได้รับทกัษะใหม่ๆ 

ได้เรียนรู้กำรสร้ำงสรรค์มีปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงคู่ค้ำ

ด้วยกำรหำตัวแทนจ�ำหน่ำยเพ่ิมข้ึนในประเทศคูค้่ำ 

และน�ำไปสู่กำรพัฒนำระบบกำรขนส่ง กำรแสดง

สนิค้ำ และกำรเพ่ิมช่องทำงกำรค้ำผ่ำนสือ่ออนไลน์ 

และหลำกหลำยวิธีต่อไป

 นอกจำกนี้ กลยุทธ์กำรเพ่ิมปริมำณกำร 

ส่งออกเฟอร์นิเจอร์ไทย คือ 1. ใช้ควำมได้เปรียบ 

ด ้ำนวัตถุดิบไม ้ที่มีอ ยู ่และหำวัตถุดิบไม ้ ใน 

ต่ำงประเทศท่ีถูกกว่ำและใช้ทดแทนไม้ในประเทศ  

เพ่ือเป็นทำงเลือกใหม่ 2. สร้ำงควำมแตกต่ำง 

และเพ่ิมมูลค ่ำให ้กับสินค ้ำโดยเน ้นคุณภำพ  

ควำมประณีต รปูแบบทีโ่ดดเด่น สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์

ของลกูค้ำต่ำงประเทศ 3. เน้นกำรเจำะตลำด Niche 

Market ท่ีมศีกัยภำพ เช่นในประเทศ รัสเซยี อนิเดยี 
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สหรัฐอำหรับเอมิเรตส์ ซำอุดิอำระเบีย เป็นต้น  

4. สนับสนุนให้ผู ้ประกอบกำรรับงำนลักษณะ 

Contract Project 5. พัฒนำตรำสินค้ำไทยให้เป็น

ที่รู้จักในตลำดโลกแทนกำรรับจ้ำงผลิต 6. ส่งเสริม

ภำพลักษณ์แก่เฟอร์นิเจอร์ของไทยในด้ำนกำร

รักษำสิ่งแวดล้อม 7. สร ้ำงภำพลักษณ์ของ

ศูนย์กลำงตลำดส่งออกสินค้ำเฟอร์นิเจอร์ของไทย

ในเอเชียผ่ำนงำนแสดงสินค้ำในประเทศและ 

ต่ำงประเทศ และส่ือ/กิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดอืน่ๆ

ข้อเสนอะแนะในการท�าวิจัยต่อไป

 ควรน� ำผลกำร วิจัยไปทดลองใช ้ กับ

อุตสำหกรรมอื่น ๆ ว่ำได้กลยุทธ์กำรเพ่ิมปริมำณ

กำรส่งออกใช้ได้หรือไม่
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