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บทคัดย่อ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา กลยุทธ์การเพ่ิมปริมาณการส่งออกเฟอร์นิเจอร์ไทย  

โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้ประกอบการท่ีเป็นสมาชิก 

กลุ่มอุตสาหกรรมส่งออกเฟอร์นิเจอร์115รายโดยใช้วิธีการส�ำมะโน คือเก็บทั้งหมด วิเคราะห์ข้อมูลด้วย

เทคนิคการวิเคราะห์เส้นทาง(path analysis) ผลการวิจัยพบว่าการส่งเสริมจากภาครัฐมีผลต่อปริมาณ 

การส่งออกมากท่ีสุด รองลงมาคือ ต้นทุนการผลิต ผู้ประกอบการ การเปิดตลาดการค้า และคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ ตามล�ำดับ

ค�ำส�ำคัญ: อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์, การส่งออก, ผู้ประกอบการ

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�ำ

	 ตลาดการค้าเฟอร์นเิจอร์เป็นหน่ึงในตลาด

ที่มีการแข่งขันสูงเช่นกัน โดยเฉพาะในการส่งออก

เฟอร์นิเจอร์ จึงจ�ำเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์เพ่ือเพ่ิม

ปรมิาณการส่งออก เพ่ิมรายได้เข้าประเทศได้มากขึน้ 

ทั้งนี้อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ยังเป็นอุตสาหกรรม 

ท่ีใช้ฝีมือและทักษะของแรงงานอย่างย่ิง แต่การ

ลงทุนไม่สูงมากนัก และวัตถุดิบที่ส่วนใหญ่ใช้ได้

จากภายในประเทศ และยังมีความส�ำคัญต่อการ

ขยายตัวของอุตสาหกรรมต ่อเนื่องอีกหลาย

อุตสาหกรรม มูลค่าการส่งออกเฟอร์นิเจอร์พบว่า 

ในปี 2557 มมีลูค่าการส่งออก 1,199.39 ล้านเหรยีญ

สหรฐัขณะทีปี่ 2558 มลูค่าการส่งออกลดลงร้อยละ 

12.38 และกลับมาเพ่ิมขึ้นเล็กน้อย (ร้อยละ 4.12)

ในปี 2559 (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 

2559)และมีแนวโน้มลดลง ซึ่งปัญหาอุปสรรค 

ดังกล่าวที่กรมส่งเสริมการส่งออกระบุ คือปัญหา

อุปสรรคด้านกฎระเบียบมาตรการต่างๆ ของ 

หน่วยงานรฐั อาท ิพระราชบญัญติัป่าไม้ พ.ศ. 2484 

ซึ่งล้าสมัยไม่ทันการณ์ และมุ ่งเน้นในด้านการ

ควบคุมมากกว่าการส่งเสริม ซึ่งข้อก�ำหนดบาง

มาตรายากแก่การปฏิบัติ และไม่สอดคล้องกับ

สถานการณ์ในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป เป็น

อุปสรรคต่อการด�ำเนินธุรกิจ อุตสาหกรรมสินค้า

เฟอร์นิเจอร์ของไทยเป็นอย่างมาก

	 อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ของไทยยังต้อง

ด�ำเนนิธุรกิจภายใต้สภาวะแข่งขนัท่ีทวีความรนุแรง

ขึ้นเรื่อยๆ อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ประกอบกับการ 

ขาดศักยภาพด้านการผลิตของผู ้ประกอบการ 

ท�ำให้ผู ้ประกอบการเฟอร์นิเจอร์ของไทยต้อง 

เร ่งปรับตัวและเตรียมความพร้อมในการเป็น

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) อย่างเต็มตัว

ภายในปี พ.ศ. 2558 เพราะการเปิดประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียนจะน�ำความเปล่ียนแปลง 

คร้ังใหญ่มาสู ่ประเทศ ส�ำหรับอุตสาหกรรม

เฟอร์นิเจอร์มีเป้าหมายและประโยชน์ที่คาดว่าจะ

ได้รับการเข้าร่วมการเป็นประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียน ประกอบด้วยเป้าหมายหลัก 4 ด้าน ได้แก่ 

1.การเป็นศูนย์กลางทางการผลิตและการค้าของ

กลุ ่มอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ในประเทศเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ 2.ผู้ประกอบการสามารถขยาย

ตัวหรือย้ายฐานการผลิตไปประเทศ ลาว กัมพูชา 

พม่า เวยีดนาม (กลุม่ประเทศ CLMV) เป็นฐานการ

ส่งออกไปนอกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)

เพ่ือใช้ประโยชน์จากสถานะ (Least Developed 

Countr ies: LDCs) และต ้นทุนแรงงานต�่ำ  

3. การเชื่อมโยงกับประเทศในอาเซียนในการรับ

และแบ่งงานตามความถนัดในสายโซ่อุปทาน 

(Supply & Value chain) ความร่วมมือในการผลิต

ร่วมกันเพ่ือเป็นอตุสาหกรรมท่ีครบวงจรและตอบสนอง

ความต้องการของตลาดโลก และ 4. ร่วมมือกับ

ประเทศในอาเซียนเพ่ือรับงานจากประเทศอื่น 

นอกจากผ่านประเทศไทยแล้วท�ำการกระจายงาน

ไปยังประเทศอื่นๆ (สภาอุตสาหกรรมแห ่ง

ประเทศไทย 2554)

	 การเป ิดเสรีด ้านการค ้า การบริการ  

การลงทุน และการเคลื่อนย้ายแรงงานอย่างเสรี

ท�ำให ้อุตสาหกรรมเฟอร ์ นิ เจอร ์ตระหนักถึง 

ผลประโยชน์ที่จะเกิดขึ้น โดยคาดการณ์ว่าการเปิด

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจะท�ำให้ผู ้บริโภคมี

ขนาดใหญ่ขึ้น เป็นโอกาสส�ำหรับอุตสาหกรรม

เฟอร์นิเจอร์ของไทยท่ีจะเป็นศูนย์กลางของการ

ผลิตและการค้าของกลุ่มอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์

ในกลุ ่มประเทศเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และ 
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ยังต้องค�ำนึงผลกระทบทางอ้อมในการแข่งขันสูง

จาการไหลเข้าของสินค้าจากต่างประเทศ เช่น 

การน�ำเข้าเฟอร์นิเจอร์จากประเทศเวียดนามและ

ประเทศจีน (น�ำเขา้ผ่านประเทศมาเลเซีย) ซึ่งเป็น

สินค้าที่มีราคาถูกกว่าเฟอร์นิเจอร์ของประเทศไทย 

และสินค้าเฟอร์นิเจอร์จากประเทศมาเลเซียท่ีมี

คุณภาพสูงกว่าประเทศไทย เนื่องจากการใช้ 

ไม้ยางพาราพันธุ์ใหม่ๆ ท่ีมีคุณภาพดี ประกอบกับ

การใช้เทคโนโลยีในการผลิตระดับสูงกว่า เป็นต้น 

(สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 2554)

	 จุดแข็งของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไทย 

คือ 1. มีวัตถุดิบธรรมชาติ เช่น ไม้ยางพาราที่เป็น

มติรกับสิง่แวดล้อม 2. สนิค้ามรีปูแบบและคุณภาพ

ที่ดีเป็นท่ีรู้จักและยอมรับของต่างประเทศ 3. ผีมือ

แรงงานไทยมีความประณีตและเชี่ยวชาญ และ  

4. ผู้ผลิตมีความคล่องตัวในการปรับการผลิตตาม 

ค�ำสั่งซื้อของลูกค้า

	 อย่างไรก็ตาม อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์

ไทยก็มีปัญหาอุปสรรค คือ 1. ต้นทุนสินค้าสูงข้ึน 

เน่ืองจาก ไม้ยางพาราแปรรูปในประเทศ มีความ

ไม่แน่นอนด้านราคา และปริมาณไม้ ข้ึนอยู่ราคา

น�้ำยางดิบและการส่งออกไม้ไปต่างประเทศ และ

ไม่มีมาตรฐานไม้ยางพาราที่ชัดเจน การปรับ 

ค่าจ้างแรงงานสูงข้ึน 2. การขาดแคลนแรงงานใน

อุตสาหกรรม 3. สินค้าไทยมีราคาสูงเมื่อเปรียบ

เทียบกับบริษัทคู่แข่ง

	 จากสภาพการณ์ ท่ีกล ่าวมาส ่งผลให ้

อุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ไม้มีคู่ค้ามากข้ึนปริมาณ

การส่งออกลดลง ท�ำให้เกิดคู่แข่งซึ่งเป็นสินค้าจาก

ประเทศเพ่ือนบ้านตามท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้นไหล

เข้าสู่ประเทศไทย อันเป็นสิทธิประโยชน์ของการ

เคลือ่นย้ายสนิค้าอย่างเสรขีองประชาคมเศรษฐกจิ

อาเซียน และการลดภาษีศุลกากร ท�ำให้เกิดต้นทุน

การผลิตท่ีต�่ำส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของ 

ผู้บริโภคของไทย ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษากลยุทธ ์

ในการเพ่ิมปริมาณการส่งออกของอุตสาหกรรม

เฟอร์นิเจอร์ไทย เพ่ือให้ธุรกิจอตุสาหกรรมเฟอร์นเิจอร์

มีความมั่นคงยั่งยืนตลอดไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา

กลยุทธ์การเพ่ิมปริมาณการส่งออกเฟอร์นเิจอร์ไทย

การทบทวนวรรณกรรม และแนวคิด

	 1.		กลยุทธ์การเพิ่มปริมาณการส่งออก

สินค้า

	 กลยุทธ ์การเ พ่ิมปริมาณการส ่งออก  

ต้องอาศัยกลยุทธ์ต่างท้ังจากปัจจัยภายในและ

ภายนอก ได้แก่ การเปิดตลาดการค้ากับคู่ค้า โดย

การหาตัวแทนจ�ำหน่ายในประเทศคู่ค้า การเพ่ิม 

คู่ค้าใหม่ๆ การพัฒนาระบบการขนส่ง การแสดง

สินค้าและการเพิ่มช่องทางการค้าผ่านสื่อออนไลน์ 

ฯลฯ นักวิชาการหลายรายได้ศึกษากลยุทธ์ที่

เก่ียวข้องท่ีสนับสนุน การเพ่ิมปริมาณการส่งออก

ในธุรกิจ เช่นเดียวกับ อิงค์เพ็น และรามาสวามี 

(Inkpen&Ramaswamy,2006) พันธมิตรคู่ค้า  

จะท�ำให้ผูป้ระกอบการได้รบัทกัษะใหม่ๆ และยังได้

เรียนรู้ ในกระบวนการของการสร้างความรู้และ 

การถ ่ายทอดทางธุร กิจทีมีปฏิสัมพันธ ์แบบ

สร้างสรรค์ระหว่างคู่ค้าทั้งภายในและภายนอก

พันธมิตร (Doz,& Hame,1998) กลยุทธ์การตลาด

ส่งออกเป็นตัวแปรท่ีส�ำคัญท่ีสุดในความสัมพันธ์

กับผลโดยรวมการส่งออก และยังเป็นตัวชี้ วัด

ประสิทธิภาพการส่งออก (Boehe, &Barin-
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Cruz,2010) กลยุทธ์ทางธุรกจิทีม่กัจะพบในกลยุทธ์

การตลาดท่ีแขง็แกร่ง จงึมคีวามสมัพันธ์กับปรมิาณ

การส่งออก แม้แต่การวางแผนการตลาด มีความ

ส�ำคัญต่อปริมาณการส่งออก 

	 งานวิจยัจ�ำนวนมากท่ีศึกษาเก่ียวกับปัจจยั

ท่ีส่งผลการส่งออก (Salavou&Halikias, 2009)  

ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ทางธุรกิจเป็นองค์ประกอบ

ภายในของ บริษัท และเป็นส�ำคัญการก�ำหนด

ปัจจัยส�ำหรับความส�ำเร็จของบริษัท การส่งออก

เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจที่มีอิทธิพลต่อการส่งออก

โดยตรง

	 แนวคิดของกลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีได้รับการ

ทดสอบ ในบริบทของการด�ำเนินงานการส่งออก

และผลการด�ำเนินงานงานวิจัยมากมายสุดท่ีใช้

กลยุทธ์ทางธุรกิจ ทีมุ่ง่เน้นก�ำลงัการผลติในประเทศ

และการวิจัยอีกไม่น้อย ที่ได้น�ำกลยุทธ์เหล่านี้  

ไปใช ้ในการปฏิบั ติงานเ พ่ือเ พ่ิมการส ่งออก 

(Salavou&Halikias, 2009) และยังชี้ให้เห็นว่า 

การวิจัยมากมาย กล่าวว่าควรจะด�ำเนินการ 

ในการตรวจสอบบทบาทของ “กลยุทธ์ทั่วไป” และ

ผลกระทบต่อการส่งออกโดยกระบวนการด�ำเนิน

งาน(Boehe&Barin-Cruz, 2010)เป็นที่ถกเถียงกัน

ว่าส�ำหรับกลยุทธ์ที่จะมีประสิทธิภาพต้องมีการ

ท�ำงานร่วมกันที่ส�ำคัญเช่นกลยุทธ์การแข่งขันและ

กลยุทธ์การผลติกลยุทธ์การท�ำงานอืน่ ๆ  และสภาพ

แวดล้อมภายนอก นอกจากน้ีผูป้ระกอบการ SMEs 

สามารถบรรลเุป้าหมายอย่างถูกต้องตามกฎหมาย

และมีชื่อเสียงได้โดยการเข้าร่วมกับกลุ ่มธุรกิจ 

ท่ีอ�ำนวยความสะดวกให้ผู ้ประกอบการ SMEs  

เข้าสู่ตลาดต่างประเทศ (Khanna &Rivkin, 2001)

ซึ่งผู้วจิัยแบ่งปัจจัยออกเป็นดังนี้ (ก) การเปิดตลาด

การค้ากับคู่ค้า (ข) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (ค) 

ต้นทนุการผลติ และ(ง) การส่งเสริมจากภาครัฐและ 

(จ) ผู้ประกอบการ

	 2.	การเปิดตลาดการค้ากับคู ่ค ้า  ซึ่ง

ประกอบด้วย การหาตัวแทนจ�ำหน่ายในประเทศ 

คูค้่า การเพ่ิมคูค้่าใหม่ๆ การพัฒนาระบบโลจสิตกิส์ 

เพ่ือเพ่ิมด้านการส่งมอบสินค้า การจัดแสดงสินค้า

(โรดโชว์) และการเพ่ิมช่องทางการค้าผ่านสื่อ

ออนไลน์ (อินเทอร์เน็ต)นักวิจัยหลายรายได้ศึกษา 

และค้นพบว่าการเปิดตลาดการค้ากับคู่ค้าอย่างมี

ประสิทธิภาพท่ีอาศัยปัจจัยต่างๆ จะส่งผลให้การ

เพ่ิมปริมาณการส่งออกสูงข้ึน กล่าวคือ ในองค์กร

ทกุทีม่กีารแข่งขนักันเสมอ การท�ำให้องค์กรของตน

ได้เปรียบคู่แข่งนั้น เป็นสิ่งแรกๆที่ผู้ประกอบการ

แสวงหา เพ่ือให้ได ้มาซึ่งโอกาสได้เปรียบใน 

การแข่งขันอย่างย่ังยืน หน่ึงในกลยุทธ์ท่ีจะน�ำมา 

ซึ่งความส�ำเร็จนั้น คือ ความรู้ การเรียนรู้ทักษะ

ใหม่ๆของธุรกิจนัน้ การเรยีนรู ้และความรูท้กัษะใน

ธุรกจิน้ัน มนัีกวิชาการหลายท่านได้เคยศกึษาไว้ ได้

แสดงให้เห็นว่าการท�ำงานร่วมกัน เป็นโอกาส

ส�ำหรับคู่ค้าที่จะเรียนรู้ซึ่งกันและกัน (Iyer,2002)	

	 2.1 การพัฒนาระบบโลจิสติกส์ เพื่อ

เพิ่มด้านการส่งมอบสินค้า เป็นข้ันตอนการ

ปฏิบัติการข้ันสูง และบริษัทความสามารถในการ 

มีแนวโน้มท่ีจะสร้างกระบวนการส่งมอบสินค้า 

ที่มีประสิทธิภาพ ด้วยค่าใช้จ่ายในการด�ำเนินงาน

ทีต่�ำ่ จะสร้างการเปรยีบในการแข่งขนัและการเพ่ิมขึน้

ผลการด�ำเนินงานของ บริษัท (Ebben& Johnson, 

2005)

	 2.2 การจัดแสดงสินค้า (โรดโชว์)  

งานแสดงสินค้ามีการพัฒนาต้ังแต่ ค.ศ. 1936  

ด้วยการเปิดตัวของสินค้านานาชาติ งานแสดง

สินค้านี้ได้รับการพัฒนาในระดับประเทศด้วย 
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การเปิดศูนย์การจัดนิทรรศการในส่วนต่างๆของ

ประเทศจนถึงปี 1980ในช่วงต้นปี 1980 งานแสดง

สินค้าเป็นแรงจูงใจการส่งออกไปยังต่างประเทศ 

และเพ่ิมขึ้นในอุตสาหกรรมความสามารถในการ

ผลติของบรษิทั (Erdil 2012)ในทีส่ดุการพัฒนาของ

ภาคการค้าการแสดงตุรกี ก็ท�ำหน้าที่เป็นเหตุผล

ของในบริบทระหว่างประเทศ

	 งานวิจัยได้มุ ่งเน้นให้เห็นว่างานแสดง

สินค้า เป็นที่ยอมรับและกระตุ้นยอดขาย จึงเป็น

กลยุทธ์การสร้างโอกาสทางการค้าแนวทางใหม่ 

(Hansen, 2004) การประเมินผลจากงานแสดง

สินค้า โดยพิจารณาจากกิจกรรมหลังการแสดง

สินค ้า เป ็นอีกหน่ึงป ัจจัยท่ีส�ำคัญ กล ่าวคือ 

งานแสดงสินค้าดังกล่าวเป็นกิจกรรมที่ต ้องมี

กิจกรรมท่ีแตกต่างกันซึง่เป็นแนวทางการตลาดของ

แต่ละบริษัท ความส�ำคัญของงานแสดงสินค้า  

แบ่งกิจกรรมเป็นสามขั้นตอน คือ ผู้เข้าร่วมงาน  

(ที่แตกต่างกัน) งานแสดงที่จัดตามพฤติกรรม และ

ความต้องการของผู้เข้าชมแตกต่างกัน 

	 อีกปัจจัยหน่ึงท่ีจะเพ่ิมปริมาณการส่งออก 

คอื การสร้างความสมัพันธ์ใหม่ลกูค้า การเสรมิสร้าง

แรงจูงใจท้ังพนักงานของบริษัท และลูกค้าที่ 

เข้าร่วมในงานแสดงสินค้า สิ่งส�ำคัญอีกประการ

ด้วยการฝึกอบรมพนักงานขาย (Tafesse & 

Korneliussen, 2013) และยังมีสี่ปัจจัยที่ส�ำคัญ

ของการจัดแสดงสินค้า ได้แก่ (1) ) ขนาดบูธ (2) 

สถานท่ีตัง้บธู (3) โปรโมชัน่ก่อนแสดง และ (4) การ

ฝึกอบรมพนักงานขายของบูธ ผลการวัดและ 

การประเมินผลผลการด�ำเนินงานแสดงสินค้า  

วัดจากการติดตามและความหนาแน่นของผู้เข้า

ร่วมชม (Lee & Kim, 2008) การอาศัยความ

สัมพันธ ์ความร ่วมมือ ท่ีประสบความส�ำเ ร็จ  

และแนวคิดของเครือข่ายที่ได้รับการยกย่องเป็น

ทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ (Lages, Jap, & Griffith, 

2008)

	 2.3การเพิ่มช่องทางการค้าผ่านสื่อ

ออนไลน์ (อินเทอร์เน็ต)การศกึษาข้อมลูคูค้่าและ

ผู้เข้าชม เป็นข้ันตอนแรกที่ต้องใช้ ก่อนการจัด

กิจกรรมการจัดแสดงสินค้า (Seringhaus & 

Rosson, 2004) รวมถึงความส�ำคัญของการติดต่อ

โดยตรงลูกค้าท่ีมีศักยภาพมากข้ึนด้วยและยังม ี

นกัวิจยัหลายรายมคีวามเห็นสอดคล้อง เช่น ทาฟีส 

และคอร์นลิวเซน (Tafesse & Korneliussen, 

2013) เน้นบทบาทของการใช้งานอินเทอร์เน็ต

โดยตรงอย่างมีประสิทธิภาพเป็นเคร่ืองมือส่งเสริม

การขายท่ีส�ำคัญ

	 การใช้เทคโนโยลีสารสนเทศ (IT) เป็นการ

เพ่ิมประสิทธิภาพในเชิงธุรกิจนั้น มีนักวิชาการได้

ศกึษา ดงันี ้ออซเซอร์ (Ozer,2003); พบว่า การร่วม

กันแบ่งปันข้อมูลสินค้า ข้อมูลความต้องการและ

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ การสั่งซื้อสินค้าใน

กระบวนการขนาดใหญ่ระหว่างผู ้ผลิตและผู้ค้า

ข้อมลูเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) ได้รบัความส�ำคญั

มาก ในกระบวนการจัดหาผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนอง

ความต้องการของตลาด ที่มีการเปลี่ยนแปลงจาก

ข้อมลูทางอเิลก็ทรอนิกส์ระบบการแลกเปลีย่นและ

ระบบการวางแผนทรัพยากรองค์กรอินเทอร์เน็ต

เพ่ือสนับสนุน (supply chain management) 

(Pant, Sethi, & Bhandari, 2003)การใช้เทคโนโลยี

ที่ทันสมัย​​เป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันเช่น  

การประหยัดค่าใช้จ่ายในการปรับปรุงคณุภาพและ 

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

			   คณุสมบติัของผลติภัณฑ์ ประกอบด้วย 

คุณภาพ ดีไซ น์รูปลักษณ์เฉพาะ ที่โดดเด่น และ

แบรนด์ท่ีแข็งแกร่ง 

			  3.1 	คุณภาพของสินค้ามีการศึกษา

จากนักวิชาก า รมากมาย ที่มีความเห็นสอดคล้อง

กันไปในแนวท า งเดียวกันว่า ส่งผลต่อปริมาณ 

การส่งออก ก ล่าวคือ ถ้าการควบคุมคุณภาพ

เทคนคิไม่ดจีะส่งผลกระทบต่อการส่งออกในเชงิลบ 

(Czubala, S h epherdb & Wilson, 2009)  

นอกจากน้ียั ง สูญเสียส่วนแบ่งการตลาดในแทบ 

ทุกตลาดส�ำคัญ เนื่องจากปัญหาด้านคุณภาพของ

สินค้า

				    อโมโค-จีมพาห์ และแอคควาห์

(Amoako-Gyampah & Acquaah,2008)  

ศึกษาพบว่า สินค้ามีคุณภาพเท่าน้ัน ท่ีมีอิทธิพล

ส�ำคัญต่อผลการด�ำเนินงานของบริษัท สอดคล้อง

กับนักวิจัยอื่นๆ (Ward & Durray,2000) ท่ีพบว่า

คุณภาพของสนิค้าส่งผลให้การส่งออก และผลการ

ด�ำเนินงานการส่งออก และท�ำให้เกิดผลก�ำไรและ

การเตบิโตของยอดขาย (Sousa, Martinez-Lopez, 

& Coelho, 2008)

			  3.2 	แบรนด์ของสินค้า

				    ปจัจัยส�ำคญัของ บรษิัท ผูส้ง่ออก

ท่ีต้องเผชิญกับชื่อเสียงที่ดีของแบรนด์ของบริษัท 

อาจจะส่งผลทางบวกหรือลบนอกจากนี้การตลาด

และแบรนด์ เป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญในการส่งออก

(Brouthers& Xu, 2002)การก�ำหนดกลยุทธ์เริ่มต้น

ด้วยการการส�ำรวจของ บริษัท ปัจจัยภายในของ

บริษัท ท่ีจะเป็นการได้เปรียบในการแข่งขันเหนือ 

คู่แข่ง สินค้าต้องไม่ถูกลอกเลียนแบบได้อย่าง

ง่ายดาย โดยจะเป็นการได้เปรียบคู่แข่งในการ

แข่งขัน และยังมีแนวคิดสอดคล้องกันอีกว ่า  

รูปแบบของสินค้าที่มีเอกลักษณ์ เป็นการได้เปรียบ

ในการแข่งขัน (Hayes & Wheelwright, 1984)

	 4. 	ต้นทุนการผลิต

			   ต้นทุน / ค่าใช้จ่ายการวางแนวทาง

สะท้อนให้เห็นถึงความส�ำคัญของ บริษัท ท่ีมีต่อ

ประสิทธิภาพในทุกส่วนของห่วงโซ่คุณค่า และ 

ที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์ผู้น�ำต้นทุน ผลลัพธ์ทางการ

เงินการส่งออกปัจจัยสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปร 

ทีม่คีวามส�ำคญัอย่างมากในการอธิบายผลกระทบ

ต่อการส่งออก (Matanda & Freeman, 2009)

			   ต้นทุนในการผลิต ซึ่งประกอบด้วย 

เทคโนโลยีการผลิต และนวัตกรรม 

			  4.1	 เทคโนโลยีการผลิตเป็นสิ่งที่

บริษัท ต้องการคือการสร้างสถานการณ์ท่ีก�ำหนด

ต�ำแหน่งของตัวเองโดยตรงและโดยอ้อมท�ำให้เป็น

เรือ่งยากส�ำหรบัคูแ่ข่งตามได้ (Schroeder, Bates, 

&Junttila, 2002) ดังน้ันความสามารถของบริษัท  

ที่จะท�ำให้การผลิตต้นทุนต�่ำ และความน่าเชื่อถือ 

ที่มีคุณภาพ เป็นรูปแบบของกระบวนการผลิต 

ที่ช่วยให้บริษัทเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน 

(Hill, 2000)อย่างไรก็ตาม เทคโนโลยีการผลิตและ

ผลกระทบต่อประสทิธิภาพการท�ำงานท่ีสมัพันธ์กับ

การส่งออก ทฤษฎีท่ีระบุปัจจัยอธิบายได้ว่าท�ำไม 

บรษิทัท่ีมคีวามสามารถจะได้รบัและรกัษาความได้

เปรยีบทางการแข่งขนั ทฤษฎทีีอ้่างว่า ประสทิธภิาพ

การท�ำงานเป็นแรงผลกัดนัทีจ่ะสร้างนวัตกรรมของ

สินค้า จะท�ำให้ถูกเลียนแบบที่หายาก และเป็น 

ข้อได้เปรียบในการแข่งขัน (Popovska& Boer, 

2008)
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			   นอกจากนี้  นั ก วิจั ยหลายคนยัง

สนับสนุนว่าเทคโนโลยีการผลิตสามารถปรับปรุง

ประสิทธิภาพของบริษัท (Miltenburg,2008) โดยชี้

ให้เห็นว่า บริษัทท่ีใช้เทคโนโลยีการผลิตมีแนวโน้ม

ที่จะท�ำให้บรรลุเป้าหมาย และมีผลตอบแทน 

สูงกว่ามียอดขายและก�ำไรที่ดีขึ้น 

	 4.2 นวัตกรรมการผลิตนวัตกรรมการ

ผลิตสะท้อนให้เห็นถึงทิศทางเชิงกลยุทธ์ที่ด�ำเนิน

การโดยบริษัท ที่จะสร้างที่เหมาะสมพฤติกรรม 

ที่น�ำไปสู่​​ประสิทธิภาพที่เหนือกว่า (Olson, Slater, 

&Hult, 2005) แ ละปรัชญาที่ส�ำคัญ คือ วิธีการ

ด�ำเนินธุรกจิผ่านวธีิการและความเชือ่เดมิๆ (Zhou, 

Yim&Tse, 2005 )  กระแสการเติบโตของการวิจัย

รบัรองการยอมรบัของทิศทางเชงิกลยุทธ์รวมถึงการ

วางแนวทางนวัตกรรมการวางแนวทางเทคโนโลยี

เป็นปัจจัยแรก ข องผู้ประกอบการท่ีมีคุณภาพการ

วางแนวทางและทิศทางการผลิต (Marinova, Ye 

& Singh, 2008)

	 การสร้างนวัต ก รรมเป็นกลยุทธ์สนับสนุน

การมีความเสี่ ย งและช่วยเพ่ิมความเป็นไปได ้

ของการออกแบบแ ล ะการพัฒนาอย่างสมบูรณ์ 

ผลิตภัณฑ์และน วัตกรรมใหม่ๆ มีประโยชน์ต่อ

บริษัท เช่น การรักษาหรือเสริมสร้างตลาดระหว่าง

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

และการใช ้ประโ ย ชน์จากโอกาส กลายเป็น 

สิ่งส�ำคัญย่ิงในตลาดที่แปรปรวน โดยเฉพาะอย่าง

ย่ิงความไม่แน่ น อนคู่ค้าและปรับเปลี่ยนเล็กน้อย 

เ พ่ือให ้ผลิตภั ณ ฑ์คงอยู ่ในตลาดหรือปรับสู ่

นวัตกรรมใหม่เพ่ิมขึ้น.(Zhou, Yim&Tse, 2005)

	 5. การส่งเสริมจากภาครัฐ

	 การส่งเสริมจากภาครัฐ ประกอบด้วย การ

ได้รับการสนับส นุนด้านการค้าระหว่างประเทศ 

และทักษะแรงงาน ไ ด้มีนักวิจัยได้ค้นคว้าไว้ว่า  

การได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐนัน้ เป็นการเพ่ิม

โอกาสในการส่งออก(Collis,1991; Talman, 1991)

องค์กรท่ีมีผลป ร ะกอบการท่ีดี ต้องได้รับการ

สนบัสนนุจากหน่วยงานการส่งออกและบุคลากรที่

ผ่านการรับรอง ใ นการบริหารจัดการกิจกรรมการ

ส่งออกการศึกษา ก ารตลาดระหว่างประเทศอัน

เน่ืองมาจากผลป ร ะโยชน์ของกิจกรรมการส่งออก

ต้องพ่ึงพาระบบนโยบายการสนับสนุนจากภาครัฐ 

(Lages, et al., 2008) นอกจากนีก้ารประเมนิความ

สัมพันธ์ของการ ต ลาดรวมกระบวนทัศน์ มีความ

ส�ำคัญกับการจัด ก ารการพัฒนาและรักษาความ

สัมพันธ์มีผลต่อ ก ารส่งออก (Lages,Lages, 

&Lages, 2005)

	 เหตุผลของมุมมองเชิงสัมพันธ์ คือ การส่ง

ออกไม่ได้เกี่ยวข้องกับการท�ำธุรกรรมเพียงทาง

เศรษฐกิจหรือธุรกิจ แต่ยังมีความสัมพันธ์กัน

ระหว่างการประสบความส�ำเรจ็ในการส่งออก และ

ลูกค้าจ�ำเป็นต้องมุ ่งเน้นความสัมพันธ์และการ 

ส่งออกมแีนวโน้มทีจ่ะได้รับผลกระทบจากลกัษณะ

ความสัมพันธ์ท่ีมีคุณภาพ เช่น ความไว้วางใจและ

ความมุ ่ งมั่ น  (B loemer ,  P luymaekers , 

Odekerken, 2013)การวิจัยทางการตลาดต่าง

ประเทศเป็นการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่าง

คุณภาพและประสิทธิภาพการท�ำงาน โอบาเดีย 

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

บทบาทส�ำคัญในการส่งออก คือ ความรู ้และ

ประสบการณ์ทักษะของผู้จัดการ ด้านการตลาด 

และความสัมพันธ์และความร่วมมือ มีผลต่อการ 

ส่งออก ในทางกลับกันจากมุมมองพฤติกรรมการ

ส่งออกหมายถึงความมุง่มัน่ของทรพัยากร (การเงิน

การบริหารและบุคคล) เพื่อการค้าต่างประเทศการ

ด�ำเนินงาน (Cavusgil & Zou, 1994) เพ่ือให้บรรลุ

ผลที่คาดหวังต้องด�ำเนินการโดยผู ้จัดการ (ผู ้

บริหาร) ในบริบทการส่งออกที่มีความมุ ่งมั่น

สามารถเป ็นแนวความคิดการส ่งออกความ

ปรารถนาขององค์กรในการสร้างและรักษาความ

สัมพันธ์กับลูกค้าชาวต่างชาติ ความมุ่งมั่นที่คงที่

เป็นระดับที่องค์กรจะประสบความจ�ำเป็นในการ 

ส ่งออกเพ่ือสร ้างและรักษาความสัมพันธ ์กับ 

ต่างประเทศ

กรอบแนวคิดการวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรเป้าหมาย คือ สมาชิกกลุ ่ม

อตุสาหกรรมาส่งออกเฟอร์นิเจอร์ สภาอุตสาหกรรม

แห่งประเทศไทย มีจ�ำนวน 115 บริษัทโดยผู้วิจัยใช้

การส�ำมะโนทั้งหมด 115 บริษัท เครื่องมือท่ีใช้ใน

การวิจัย คือ แบบสอบถาม ผ่านการตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (content validity) จาก

กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พบว่ามีค่า IOC 

มากกว่า 0.50 ทุกรายการข้อค�ำถาม ส่วนความ 

เชื่อถือได้ของมาตรวัด ทดสอบกับผู้ประกอบการ

เฟอร์นิเจอร์ที่ไม่ได้เป็นสมาชิกกลุ่มอุตสาหกรรม 

ส ่งออกเฟอร ์นิเจอร ์  จ�ำนวน 30 ราย พบว่า 

สัมประสิทธ์ิความเชื่อถือได้ (Cronbach’s alpha) 

ของมาตรวัดตัวแปรประจักษ์ท่ีใช ้ในการวิจัย  

มีค่ามากกว่า 0.70 กล่าวได้ว่ามาตรวัดมีความน่า

เชื่อถือสูงการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจก

แบบสอบถาม ในช่วงเดือน ตุลาคม 2559 – 

กันยายน 2560วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์

เส้นทางความสัมพันธ์ (path analysis)

ผลการวิจัย

ตารางท่ี 1 อิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และโดยรวมที่มีอปริมาณการส่งออกเฟอร์นิเจอร์ไทย

อิทธิพลของ

ตัวแปร

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ทางตรง ทางอ้อม รวม

การเปิดตลาดการค้า 0.034 - 0.034

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 0.014 0.016 0.030

ต้นทุนการผลิต 0.083 0.002 0.085

การส่งเสริมจากภาครัฐ 0.110 0.016 0.126

ผู้ประกอบการ 0.104 -0.030 0.074

R2 =.290

	 จากตารางที ่1 พบว่าการเปิดตลาดการค้า

กับคูค้่า คณุสมบัตขิองผลติภัณฑ์ต้นทนุในการผลติ 

การส่งเสริมจากภาครัฐ และผู้ประกอบการส่งผล

ต่อปริมาณการส่งออกเฟอร ์นิเจอร ์ไทย เมื่อ

พิจารณาค่าน�้ำหนักมาตรฐานโดยรวมพบว่าการ 

ส่งเสริมจากภาครัฐเป็นกลยุทธืที่ส�ำคัญสูงสุด 

ต ่อปริมาณการส่งออก รองลงมาคือ ต ้นทุน 

การผลิต ผู้ประกอบการ การเปิดตลาดการต้า และ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โดยสามารถอธิบายได้

ร้อยละ 29
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อภิปรายผล

	 การเป ิดตลาดการค้ากับคู ่ค ้าอย่างมี

ประสิทธิภาพท่ีอาศัยปัจจัยต่างๆ จะส่งผลให้การ

เพ่ิมปริมาณการส่งออกสูงขึ้น หน่ึงในกลยุทธ ์

ที่จะน�ำมาซึ่งความส�ำเร็จนั้น คือ ความรู้ การเรียน

รู้ทักษะใหม่ๆของธุรกิจน้ัน การเรียนรู้ และความรู้

ทักษะในธุรกิจน้ัน แสดงให้เห็นว่าการท�ำงาน 

ร่วมกัน เป็นโอกาสส�ำหรับคู่ค้าที่จะเรียนรู้ซึ่งกัน 

และกัน (Iyer, 2002) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์

ส่งผลให้การส่งออก และผลการด�ำเนินงานการ 

ส่งออก และท�ำให้เกิดผลก�ำไรและการเติบโตของ

ยอดขาย (Ward &Durray,2000) ขณะท่ีต้นทุนใน

การผลิตผลลัพธ์ทางการเงินการส่งออกปัจจัย 

สิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรที่มีความส�ำคัญอย่างมาก

ในการอธิบายผลกระทบต่อการส่งออก (Matanda 

& Freeman, 2009)เช่นเดียวกับการส่งเสริมจาก

ภาครัฐ ที่คลลีส และ ทอลมัน อธิบายว่า การได้รับ

การสนับสนนุจากภาครฐันัน้ เป็นการเพ่ิมโอกาสใน

การส่งออก (Collis, 1991; Talman, 1991) สดุท้าย 

ผู ้ประกอบการมีบทบาทส�ำคัญในการส่งออก  

ความรู้และประสบการณ์ทักษะของผู้ประกอบการ

ด้านการตลาด และความสมัพันธ์และความร่วมมอื  

มีผลต่อการส่งออก (Cavusgil& Zou, 1994)

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาสินีย์ ปริญญา

นิพนธ์ และเสาวนีย์ สมันต์ตรีพร (2558)ท่ีพบว่า  

ผู้ประกอบการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด�ำเนิน

งาน ได้แก่ การีนวัตกรรม ความกล้าเสี่ยง และ 

การด�ำเนินงานเชิงรุก 

ข้อเสนอแนะ

	 1. ผู้ประกอบการผลิตเฟอร์นิเจอร์เพ่ือการ

ส่งออกควรเร่งรัดพัฒนาในประเด็นต่าง ๆ ต่อไปนี้ 

คือการวางแผนในการพัฒนา และผลิตบุคลากร

ของสถานประกอบการให้มทัีกษะ และเป็นช่างฝีมอื

ที่มีฝ ีมือผลิตเฟอร์นิเจอร์โดย เฟอร์นิเจอร์ไม้ 

นอกจากน้ีผู ้ประกอบการควรมีความรู ้  และ

ประสบการณ์ในการวางแผนการตลาด การ

ประชาสัมพันธ์ การแสวงหารวมกลุ่มผลิตภณัฑ์เป็น

คลัสเตอร์ รวมทั้งการรักษาแรงงานที่มีฝีมือไว้

	 2. สถานประกอบการผลิตเฟอร์นิเจอร์ 

เพ่ือการส่งออกควรเปิดตลาดการค้ากับคู ่ค ้า 

ต่างประเทศด้วยกลยุทธ์เชิงพันธมิตรกับประเทศ 

คูค้่าเพ่ิมข้ึน เพ่ือผู้ประกอบการจะได้รับทกัษะใหม่ๆ 

ได้เรียนรู้การสร้างสรรค์มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างคู่ค้า

ด้วยการหาตัวแทนจ�ำหน่ายเพ่ิมข้ึนในประเทศคูค้่า 

และน�ำไปสู่การพัฒนาระบบการขนส่ง การแสดง

สนิค้า และการเพ่ิมช่องทางการค้าผ่านสือ่ออนไลน์ 

และหลากหลายวิธีต่อไป

	 นอกจากนี้ กลยุทธ์การเพ่ิมปริมาณการ 

ส่งออกเฟอร์นิเจอร์ไทย คือ 1. ใช้ความได้เปรียบ 

ด ้านวัตถุดิบไม ้ที่มีอ ยู ่และหาวัตถุดิบไม ้ ใน 

ต่างประเทศท่ีถูกกว่าและใช้ทดแทนไม้ในประเทศ  

เพ่ือเป็นทางเลือกใหม่ 2. สร้างความแตกต่าง 

และเพ่ิมมูลค ่าให ้กับสินค ้าโดยเน ้นคุณภาพ  

ความประณีต รปูแบบทีโ่ดดเด่น สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์

ของลกูค้าต่างประเทศ 3. เน้นการเจาะตลาด Niche 

Market ท่ีมศีกัยภาพ เช่นในประเทศ รัสเซยี อนิเดยี 
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สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซาอุดิอาระเบีย เป็นต้น  

4. สนับสนุนให้ผู ้ประกอบการรับงานลักษณะ 

Contract Project 5. พัฒนาตราสินค้าไทยให้เป็น

ที่รู้จักในตลาดโลกแทนการรับจ้างผลิต 6. ส่งเสริม

ภาพลักษณ์แก่เฟอร์นิเจอร์ของไทยในด้านการ

รักษาสิ่งแวดล้อม 7. สร ้างภาพลักษณ์ของ

ศูนย์กลางตลาดส่งออกสินค้าเฟอร์นิเจอร์ของไทย

ในเอเชียผ่านงานแสดงสินค้าในประเทศและ 

ต่างประเทศ และส่ือ/กิจกรรมส่งเสริมการตลาดอืน่ๆ

ข้อเสนอะแนะในการท�ำวิจัยต่อไป

	 ควรน� ำผลการ วิจัยไปทดลองใช ้ กับ

อุตสาหกรรมอื่น ๆ ว่าได้กลยุทธ์การเพ่ิมปริมาณ

การส่งออกใช้ได้หรือไม่

บรรณานุกรม
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