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บทคัดย่อ 
 การศึกษาในครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการศึกษาระดับความสามารถทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการไทย รวมถึงการใช้เครือข่ายทางธุรกิจต่างๆ ที่ส่งผลต่อความส าเร็จทางด้านการส่งออกสินค้าไป
จ าหน่ายในตลาดต่างประเทศ เพื่อรองรับการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถาม ด้วยการส่งแบบสอบถามไปยังสถานประกอบการในประเทศไทย ที่ด าเนินธุรกิจทางด้าน
การส่งออก จ านวนทั้งสิ้น 113 สถานประกอบการ การศึกษาในครั้งนี้ ได้ก าหนดตัวแปรอิสระ 2 ตัว ได้แก่ ตัวแปร
ความสามารถทางการตลาด ประกอบไปด้วย ความสามารถด้านผลิตภัณฑ์ ความสามารถด้านการจัดจ าหน่าย 
ความสามารถด้านการก าหนดราคา และความสามารถด้านการส่งเสริมการตลาด และตัวแปรเครือข่ายทางธุรกิจ 
ประกอบไปด้วย เครือข่ายภาคการขนส่ง เครือข่ายสถาบันการเงิน และเครือข่ายองค์ความรู้ ในขณะที่ตัวแปรตาม 
ได้แก่ ความส าเร็จในการส่งออก ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอ้างอิง ประกอบด้วย การวิเคราะห์สัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ และ
การวิเคราะห์ถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ ผลการศึกษาตัวแปรความสามารถทางการตลาด พบว่า ความสามารถ
ด้านการก าหนดราคาสินค้า และความสามารถด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้ประกอบการที่จัดกิจกรรมรูปแบบ
ต่างๆ ในต่างประเทศ รวมถึงมีการส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นการส่งออกสินค้า จะท าให้ประสิทธิภาพของการ
ส่งออกสินค้าเพิ่มมากขึ้น ในขณะที่ ผลการศึกษาเครือข่ายทางธุรกิจ พบว่า มีเพียงเครือข่ายภาคการขนส่งเท่านั้น 
ซึ่งประกอบไปด้วย เครือข่ายธุรกิจภาคการขนส่งและระบบโลจิสติกส์ ผู้จัดจ าหน่ายและกระจายสินค้า ผู้ส่งออก 
และผู้จัดหาวัตถุดิบ เป็นเครือข่ายทางธุรกิจที่มีความส าคัญต่อประสิทธิภาพการส่งออกที่เพิ่มมากขึ้น ดังนั้น       
ผู้ประกอบควรใช้ความสามารถทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการก าหนดราคาสินค้าและการส่งเสริมการตลาด 
โดยด าเนินการร่วมกับเครือข่ายภาคการขนส่งและระบบโลจิสติกส์ จะมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการเพิ่มขีด
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ความสามารถการแข่งขันในการส่งสินค้าออกไปจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 
ค าส าคัญ: ความสามารถการตลาด เครือข่ายทางธุรกิจ การส่งออก ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ประเทศไทย 
 
Abstract 
 The aim of the study was to determine the level of marketing capability of Thai’s 
Entrepreneurs and business network which influence to export success and prepare for the 
ASEAN Economic Community (AEC). Data was collected by mailed questionnaire to 113 
manufacturing-exporting firms in Thailand. There were 2 independent variables in term of 
marketing capabilities (e.g. product capability, price capability, distribution capability and 
promotion capability) and business networks (e.g. transportation network, financial network 
and knowledge network), whereas a dependent variable was the export success. The statistic 
of this study based on Descriptive Statistic (e.g. Frequency, Percentage, Mean, and Standard 
deviation) and Inference statistics in term of Pearson’s Correlation and Multiple Regression 
Analysis. The results showed that two marketing capability in term of; pricing capability and 
promotion capability including providing support to international trade promotion and 
planning sales promotional activities for overseas markets, was also positively related to the 
considerable increase in export success. Considering only transportation network, which were 
transportation and logistics companies, channel and distributors, export trading companies, 
and raw material suppliers, had positive relation to the significant increase in export success. 
Moreover, cooperation between price capability and promotion capability of Thai exporters 
and the sufficient support from transportation and logistics network had played an important 
role to increase the competitive advantage in overseas markets, especially in the ASEAN 
Economics Community (AEC). 
 
Keywords: Marketing Capability, Business Network, Export, AEC, Thailand. 
 
บทน า 
 ในปี 2558 ประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ซึ่งมีวัตถุประสงค์
เพื่อน าอาเซียนไปสู่การเป็นตลาดและฐานการผลิตร่วมกัน (Single Market and Production Base) โดยมีการ
เคลื่อนย้ายอย่างเสรีใน 5 สาขา ประกอบด้วย สินค้า บริการ การลงทุน แรงงานฝีมือ และเงินทุน (กรมอาเซียน, 
2558) จากการเปิดเสรีดังกล่าว ย่อมมีทั้งผู้ที่ได้ประโยชน์และเสียประโยชน์มากน้อยแตกต่างกันตามศักยภาพของ
ผู้ประกอบการในแต่ละประเทศ จากรายงานการศึกษาของธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้า หรือ Exim Bank 
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ในปี 2555 อธิบายว่า การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปึ 2558 จะท าให้ประเทศในกลุ่มอาเซียนกลายเป็น
ตลาดขนาดใหญ่ ที่มีความน่าสนใจในการเข้ามาลงทุนของนักลงทุนต่างชาติจ านวนมาก ขณะเดียวกันก็จะเกิดการ
แข่งขันทางธุรกิจที่มีความรุนแรงเพิ่มมากข้ึน เนื่องจาก นักลงทุนที่มีความรู้ความสามารถหรือทักษะความเป็นมือ
อาชีพ จะใช้ประโยชน์จากความเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (เสาวภา 
งามประมวญ, 2558) และผลจากการเปิดเสรีทางการค้าของกลุ่มประชาคมอาเซียน จะท าให้มีสินค้าของไทย
หลายรายการได้เปรียบคู่แข่งขัน ในขณะเดียวกันก็อาจมีสินค้าบางรายการของไทย ต้องปรับตัวเพื่อรับมือกับ
สภาพการแข่งขันที่ เปลี่ยนแปลงไป ตามเงื่อนไขของการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ซึ่ง
ผู้ประกอบการไทยมีโอกาสเข้าไปลงทุนเพิ่มขึ้น (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2554) และแม้ว่าผู้ประกอบการไทยจะมี
ประสบการณ์ รวมถึงมีหลายหน่วยงานเข้ามาช่วยสนับสนุนและส่งเสริมในการส่งออกสินค้า แต่ผู้ประกอบการ
ไทยก็ยังขาดการพัฒนาศักยภาพการแข่งขันในตลาดโลก (สุภาพรรณ วัฒนาอุดมชัย, 2557) 
 ปัจจัยส าคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันประการหนึ่ง คือ การพัฒนาความสามารถทาง
การตลาด Guenzi and Troilo (2006) ได้อธิบายว่า ความสามารถทางการตลาดเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญ
ของผู้ประกอบการในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจ อีกทั้ง Tsai and Shih (2004) ได้อธิบาย
ว่า ความสามารถทางการตลาดมีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อการประสบความส าเร็จทางธุรกิจในการเข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศ โดยความสามารถทางการตลาด ตามแนวคิดของ Shamsuddoha and Ali, (2006) ประกอบไป
ด้วย ความสามารถด้านการผลิต ออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ ความสามารถทางด้านการก าหนดราคา
สินค้าที่เหมาะสม ความสามารถทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้า และความสามารถในการ
ส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งผลการศึกษาของ Zou, Fang and Zhao (2003) ได้อธิบาย
ว่า การก าหนดราคาสินค้าและความสามารถในการสื่อสารทางการตลาดกับลูกค้า มีส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่ท าให้
การส่งออกประสบความส าเร็จ ในขณะที่ การศึกษาของ Julian and O’Cass (2002) ได้อธิบายว่า การออกแบบ
และการผลิตสินค้าที่ดี มีความส าคัญอย่างมากต่อความส าเร็จในตลาดต่างประเทศ จากผลการศึกษาจะเห็นได้ว่า 
ความสามารถทางการตลาดเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อภาคการส่งออกที่แตกต่างกัน จึงจ าเป็นอย่างยิ่ งที่
ต้องเข้ามาศึกษาลักษณะความสามารถทางการตลาด ที่ผู้ประกอบการไทยควรให้ความส าคัญในการพัฒนาเพื่อ
เพิ่มศักยภาพในการส่งออก 
 นอกจากทักษะความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการแล้ว การมีพันธมิตรทางธุรกิจหรือ
เครือข่ายทางธุรกิจที่ดี ก็เป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของภาคการส่งออก (Lee, 
Lee, and Penning, 2001) และการมีเครือข่ายทางธุรกิจที่ดียังส่งผลดีต่อผลประกอบการของธุรกิจทางด้านการ
ส่งออกในระยะยาวด้วย (Thompson, 2001) ซึ่งผลจากการศึกษาของ Pongpanich and Phitya-Isarakul 
(2008) ได้อธิบายว่า พันธมิตรทางธุรกิจมีความส าคัญและมีส่วนช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับ
ผู้ประกอบการไทย ในการส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศ ดังนั้น เครือข่ายทางธุรกิจจึงเป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกของธุรกิจ ที่มีส่วนส าคัญในการส่งเสริมการส่งออกสินค้าไปยังตลาดต่างประเทศ
เพิ่มมากขึ้น 
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 จากเหตุผลดังกล่าว จะพบว่าการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) จะมีคู่แข่งขันทั้งจาก
ภายในประเทศและจากต่างประเทศเพิ่มขึ้น ซึ่งอาจเป็นอุปสรรคที่ส าคัญของผู้ประกอบการไทยในอนาคต ดังนั้น 
ผู้ประกอบการทางด้านธุรกิจส่งออกของไทยควรมีแนวทางปรับตัวในการแข่งขันกับคู่แข่งขันรายใหม่ ซึ่งการศึกษา
ในครั้งนี้ เป็นการค้นหาความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการไทย และเครือข่ายทางธุรกิจที่ส าคัญที่จะ
ช่วยส่งเสริมศักยภาพความสามารถของผู้ประกอบการไทย ในการที่จะเพิ่มขีดความ สามารถในการแข่งขัน และ
ช่วยพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศให้เจริญก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค ์
 1. เพื่อศึกษาผลกระทบของความสามารถทางการตลาดที่มีต่อความส าเร็จในการส่งออกสินค้าไปยัง
ตลาดต่างประเทศ ของผู้ประกอบการไทย 
 2. เพื่อศึกษาผลกระทบของเครือข่ายทางธุรกิจที่มีต่อความส าเร็จในการส่งออกสินค้าไปยังตลาด
ต่างประเทศ ของผู้ประกอบการไทย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาระดับความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการไทย
และการใช้เครือข่ายทางธุรกิจจากหน่วยงานต่างๆ ที่มีผลต่อความส าเร็จทางด้านการส่งออก เพื่อรองรับการเข้าสู่
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) โดยการศึกษานี้เป็นลักษณะการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) 
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการจัดเก็บข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ผลการศึกษา 
ลักษณะของข้อมูลที่น ามาใช้ในการศึกษา ประกอบไปด้วย  
 - ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากผลการศึกษา ผลงานวิจัย การค้นคว้าจาก
บทความในนิตยสาร วารสาร สิ่งพิมพ์ รวมไปถึง บทความวิชาการ บทความวิจัย และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้ง
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากหน่ายงานภาครัฐและเอกชน  
 - ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการส่งแบบสอบถามไปยังสถานประกอบการต่างๆ ที่ด าเนิน
ธุรกิจทางด้านการส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายในต่างประเทศ และเป็นบริษัทที่ปรากฏชื่ออยู่ในฐานข้อมูลของ
ส านักงานมาตรฐานสินค้า กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ในปี 2557 ของประเทศไทย 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 - ประชากร ที่น ามาใช้ในการศีกษาคร้ังนี้ ได้แก่ สถานประกอบการที่ด าเนินธุรกิจทางด้านการส่งออก
สินค้าเกษตรซึ่งปรากฏอยู่ในฐานข้อมูลของส านักงานมาตรฐานสินค้า กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 
ในปี 2557 จ านวน 499 ราย  
 - กลุ่มตัวอย่าง โดยการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยตารางของ เครซี่ และ มอร แกน (R.V. 
Krejcie and D.W. Morgan, 1970) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 217 ราย และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling) ด้วยการส่งแบบสอบถาม (Questionnaires) ผ่านไปรษณีย์แบบลงทะเบียนไป
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ยังผู้ประกอบการ ตามชื่อและที่อยู่ที่ปรากฏอยู่ในฐานข้อมูลของส านักงานมาตร ฐานสินค้า และได้รับ
แบบสอบถามตอบกลับมาเพื่อน ามาใช้ในการวิเคราะห์ผลการศึกษา จ านวน 113 สถานประกอบการ  
 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่น ามาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 
ส่วน ประกอบด้วย  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ ประกอบไปด้วย ข้อมูลทางด้านขนาดของธุรกิจ ประสบการณ์ในการ
ส่งออกสินค้าไปต่างประเทศ และการมีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการส่งออกภายในบริษัท ซึ่งเป็นลักษณะของ
ค าถามที่ให้เลือกเพียงค าตอบเดียว  
 ส่วนที่ 2 ความสามารถทางการตลาด จะประกอบไปด้วยค าถามที่เกี่ยวข้องกับความสามารถทางการ
ตลาด 4 ด้าน ได้แก่ ความสามารถทางด้านผลิตภัณฑ์ ความสามารถทางด้านการก าหนดราคา ความสามารถ
ทางด้านการจัดจ าหน่าย และความสามารถทางด้านการส่งเสริมการตลาด (Guan and Ma, 2003, Kim-soon, 
2004) โดยใช้การวัดความคิดเห็นตามแนวทางการสร้างมาตราวัดเจตคติแบบลิเคร์ท (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 
ระดับ คือ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 3 หมายถึง เห็นด้วย 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  
 ส่วนที่ 3 ลักษณะเครือข่ายทางธุรกิจ จะประกอบไปด้วยประเภทของเครือข่ายทางธุรกิจ 3 ด้าน ได้แก ่
เครือข่ายภาคการขนส่ง เครือข่ายสถาบันการเงิน และเครือข่ายองค์ความรู้  (Lee, Lee and Penning, 2001) 
โดยใช้การวัดความคิดเห็นตามแนวทางการสร้างมาตราวัดเจตคติแบบลิเคร์ท (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ 
คือ 1 หมายถึง ไม่มีความส าคัญอย่างยิ่ง 2 หมายถึง ไม่มีความส าคัญ 3 หมายถึง มีความส าคัญ 4 หมายถึง มี
ความส าคัญมาก 5 หมายถึง มีความส าคัญมากที่สุด  
 ส่วนที่ 4 ความส าเร็จทางด้านการส่งออก พิจารณาจากอัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย และ อัตรา
การเพิ่มขึ้นของก าไรที่ได้จากการส่งออก (Katsikeas et al., 1996) โดยใช้การวัดความคิดเห็นตามแนวทางการ
สร้างมาตราวัดเจตคติแบบลิเคร์ท (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ 1 หมายถึง ต่ ากว่าที่คาดหมายเป็นอย่าง
มาก 2 หมายถึง ต่ ากว่าที่คาดหมาย 3 หมายถึง ตามความคาดหมาย 4 หมายถึง สูงกว่าที่คาดหมาย 5 หมายถึง 
สูงกว่าที่คาดหมายเป็นอย่างมาก 
 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นส าหรับการวิจัยไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้  
 - ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพื่อตรวจสอบความถูกต้องโดยน า
แบบสอบถามไปตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหากับผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้ประกอบการที่เป็นกรรมการของ
หอการค้าจังหวัดตาก ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านการส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายในต่างประเทศ เพื่อน ามาปรับปรุง
แก้ไขให้มีความสมบูรณ์เพิ่มมากข้ึน 
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 - ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบเพื่อค านวณหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ ครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ด้วยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูป SPSS for Windows Version 16.0 โดยผลการวิเคราะห์จะต้องมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ ครอน
บาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) มากกว่า 0.6 ขึ้นไป (Hair et al., 2006) ผลการทดสอบ พบว่า มีค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ ครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient) อยู่ระหว่าง 0.70 - 0.86 ซึ่งถือว่าข้อมูลที่ได้มี
ความน่าเชื่อถืออยู่ในเกณฑ์ที่ดี  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 - สถิติพรรณา ใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจทางด้านการ
ส่งออกสินค้า ระดับความสามารถทางการตลาดในแต่ละด้าน ลักษณะเครือข่ายทางธุรกิจ และความส า เร็จของ
การส่งออก โดยใช้ค่าสถิติ ประกอบไปด้วย ความถี่ (f) ร้อยละ (%) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(SD) 
 - สถิติอ้างอิง ใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์และอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตามซึ่งได้แก่ 
ตัวแปรความสามารถทางการตลาด เครือข่ายทางธุรกิจ และ ความส าเร็จทางด้านการส่งออกของผู้ประกอบการ
ชาวไทย โดยใช้ค่าสถิติ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรแบบสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (Pearson’s 
Correlation) และ การวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ขอบเขตการศึกษา 
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ปัจจัยในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจ คือ 
ความสามารถทางการตลาด ซึ่งมีความส าคัญต่อความส าเร็จในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ (Julian and O’Cass 
2002, Zou, Fang and Zhao 2003, Tsai and Shih  2004, Guenzi and Troilo 2006, Shamsuddoha 
and Ali 2006) นอกจากทักษะความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการแล้ว การมีพันธมิตรทางธุรกิจหรือ
เครือข่ายทางธุรกิจที่ดี ยังส่งผลดีต่อผลประกอบการของธุรกิจทางด้านการส่งออกในระยะยาว (Lee, Lee, and 
Penning 2001, Thompson 2001 and Pongpanich and Phitya-Isarakul 2008) จากผลการศึกษาจะเห็น
ได้ว่า ความสามารถทางการตลาดและเครือข่ายทางธุรกิจ มีส่วนส าคัญในการส่งเสริมการส่งออกสินค้าไปยังตลาด
ต่างประเทศเพิ่มมากขึ้น จากเหตุผลดังกล่าว ขอบเขตของการศึกษาในครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาถึงผลกระทบของ
ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการไทย และการใช้เครือข่ายทางธุรกิจที่ส่งผลต่อความส าเร็จทางด้าน
การส่งออก ดังนั้น ตัวแปรที่ใช้การศึกษาจึงประกอบไปด้วย 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  
 1. ความสามารถทางการตลาด (Marketing Capability) ประกอบไปด้วย ความสามารถทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ความสามารถทางด้านการก าหนดราคา ความสามารถทางด้านการจัดจ าหน่าย ความสามารถทางด้าน
การส่งเสริมการตลาด 
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 2. เครือข่ายทางธุรกิจ (Business Network) ประกอบไปด้วย เครือข่ายภาคการขนส่ง เครือข่าย
สถาบันการเงิน และเครือข่ายองค์ความรู้ 
 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก ่
 ความส าเร็จทางด้านการส่งออก (Export Success) ซึ่งตัวชี้วัดทางด้านความส าเร็จในการส่งออก 
ประกอบไปด้วย อัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย และ อัตราการเพิ่มข้ึนของก าไรที่ได้จากการส่งออก  
 

 
 

 H1  
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

H2 
รูปที่ 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 

 
สมมติฐานการศึกษา 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยความสามารถทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความส าเร็จของการส่งออก 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยเครือข่ายทางธุรกิจมีอิทธิพลต่อความส าเร็จของการส่งออก 
 
ผลการวิจัย 
 ลักษณะข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการ 
 จากการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของข้อมูลที่ได้รับจากสถานประกอบการ จ านวน 113 สถาน
ประกอบการ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นสถานประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม หรือที่เรียว่า SMEs มีจ านวน 91 
สถานประกอบการ คิดเป็นร้อยละ 80.5 นอกนั้นเป็นสถานประกอบการขนาดใหญ่ จ านวน 22 สถาน

ความสามารถทางการตลาด 
Marketing Capability 
1. ด้านผลิตภณัฑ ์

2. ด้านราคา 

3. ด้านการจดัจ าหน่าย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

เครือข่ายทางธุรกิจ 
Business Network 

1. เครือข่ายภาคการขนส่ง 

2. เครือข่ายสถาบันการเงิน 

3. เครือข่ายองค์ความรู ้

ความส าเร็จของการส่งออก 
Export Success 
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ประกอบการ คิดเป็นร้อยละ 19.5 ส่วนใหญ่มีประสบการณ์เก่ียวกับการส่งออกสินค้าไปต่างประเทศมากกว่า 5 ปี 
ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 65.5 ส่วนอีก 34.5 เป็นผู้ส่งออกรายใหม่ที่มีประสบการณ์น้อยกว่า 5 ปี และส่วนใหญ่สถาน
ประกอบการจะมีหน่วยงานที่ด าเนินการเกี่ยวกับการส่งออกเป็นของตนเอง คิดเป็นร้อยละ 76.1 ของ
ผู้ประกอบการทั้งหมด (ดังแสดงในตารางที่ 1) 
 
ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลพื้นฐานทั่วไป (n = 113) 

ตัวแปร ความถี่ ร้อยละ 
ลักษณะธุรกจิ 1. SMEs 

2. ธุรกิจขนาดใหญ่ 
91 
22 

80.5 
19.5 

ประสบการณใ์นการส่งออกสินค้า 1. น้อยกว่า 5 ปี 
2. มากกว่า 5 ปี ขึ้นไป 

39 
74 

34.5 
65.5 

หน่วยงานการส่งออกภายในธุรกิจ 1. มี 
2. ไม่มี 

86 
27 

76.1 
23.9 

    
ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยระดับความสามารถทางการตลาด 
 จากการวิเคราะห์ค่าระดับคะแนนเฉลี่ยของความสามารถทางการตลาด สามารถจ าแนกได้ 4 ด้าน 
ดังนี้ ด้านที่  1 ความสามารถทางด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับค่าคะแนนเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.68 หมายถึง มี
ความสามารถในระดับค่อนข้างมาก ด้านที่ 2 ความสามารถทางด้านการก าหนดราคา มีระดับค่าคะแนนเฉลี่ยรวม 
เท่ากับ 3.40 หมายถึง มีความสามารถในระดับปานกลาง ด้านที่ 3 ความสามารถทางด้านการจัดจ าหน่าย มี
ระดับค่าคะแนนเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.65 หมายถึง มี ความสามารถในระดับค่อนข้างมาก และด้านที่  4 
ความสามารถทางด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับค่าคะแนนเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.12 หมายถึง มีความสามารถ
ในระดับปานกลาง (ดังแสดงในตารางที่ 2) 
 
ตารางที่ 2 แสดงค่าคะแนนเฉลี่ยของความสามารถการตลาด  

ตัวแปรความสามารถทางการตลาด ค่าเฉลี่ย 
ความสามารถด้านผลิตภัณฑ์ 

1. การสร้างความแตกต่างในตัวสินค้า 
2. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
3. การปรับสินค้าตามความต้องการของตลาด 
4. การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

ค่าเฉลี่ย (SD) 

 
3.73 
3.53 
3.80 
3.67 

3.68 (.77) 
ความสามารถด้านราคา 

1. การเจรจาต่อรองและก าหนดเงื่อนไขทางการค้า 
2. การก าหนดระดับราคาสินค้าที่เหมาะสม 

 
3.27 
3.37 
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3. การให้เครดิตทางการค้า 
ค่าเฉลี่ย (SD) 

3.57 
3.40 (.70) 

ความสามารถด้านการจัดจ าหน่าย 
1. เครือขายการจัดจ าหน่าย 
2. การประสานงานกับผู้จัดจ าหน่ายในต่างประเทศ 
3. การคัดเลือกผู้จัดจ าหน่ายที่เหมาะสม 
4. การจัดส่งสินค้าตรงเวลา 

ค่าเฉลี่ย (SD) 

 
3.40 
3.63 
3.63 
3.93 

3.65 (.78) 
ความสามารถด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. การส่งเสริมการตลาดในต่างประเทศ 
2. กิจกรรมการส่งเสริมการขายให้กับลูกค้าใตต่างประเทศ 

ค่าเฉลี่ย (SD) 

 
3.17 
3.07 

3.12 (.79) 
 หมายเหตุ : เจตคติแบบลิเคร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ คือ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย               
3 = เห็นด้วย 4 = เห็นด้วยมาก และ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของเครือข่ายทางธุรกิจ 
 จากการวิเคราะห์ค่าระดับคะแนนเฉลี่ยประเภทของเครือข่ายทางธุรกิจ สามารถจ าแนกได้เป็น 3 กลุ่ม 
ดังนี้ กลุ่มที่ 1 กลุ่มเครือข่ายภาคการขนส่ง มีระดับค่าคะแนนเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.14 หมายถึง มีความส าคัญต่อ
การส่งออกในระดับปานกลาง กลุ่มที่ 2 กลุ่มเครือข่ายสถาบันการเงิน มีค่าระดับคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.65 
หมายถึง มีความส าคัญต่อการส่งออกในระดับปานกลาง และกลุ่มที่ 3 กลุ่มเครือข่ายองค์ความรู้  มีระดับค่า
คะแนนเฉลี่ยรวม เท่ากับ 2.17 หมายถึง มีความส าคัญต่อการส่งออกค่อนข้างน้อย (ดังแสดงในตารางที่ 3) 
 
ตารางที่ 3 แสดงค่าคะแนนเฉลี่ยของเครือข่ายทางธุรกิจ 

ตัวแปรลักษณะเครือข่ายทางธรุกิจ ค่าเฉลี่ย 
เครือข่ายภาคการขนส่ง 

1. ธุรกิจขนส่งและระบบโลจิสติกส์ 
2. ผู้จัดจ าหน่าย กระจายสินค้าและการส่งออก 
3. ผู้จัดหาปัจจัยการผลิต/วัตถุดิบ 

ค่าเฉลี่ย (SD) 

 
3.25 
2.95 
3.23 

3.14 (1.02) 
เครือข่ายสถาบันการเงิน 

1. ธนาคารพาณิชย์ 
2. ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME Bank) 
3. ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้า (Exim Bank) 
4. ส านักงานคณะกรรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI) 

ค่าเฉลี่ย (SD) 

 
3.76 
2.15 
2.30 
2.37 

2.65 (.89) 
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เครือข่ายองค์ความรู ้
1. สถาบันการศึกษา 
2. หน่วยงานด้านการวิจัยและพัฒนา 

ค่าเฉลี่ย (SD) 

 
2.08 
2.25 

2.17 (.87) 
  
 หมายเหตุ : เจตคติแบบลิเคร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ คือ 1 = ไม่มีความส าคัญอยา่งยิ่ง 2 = ไม่มี
ความส าคัญ 3 = มีความส าคัญ 4 = มีความส าคัญมาก และ 5 = มีความส าคัญมากทีสุ่ด 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยระดับความส าเร็จทางด้านการส่งออก 
 จากการวิเคราะห์ค่าระดับคะแนนเฉลี่ยความส าเร็จทางด้านการส่งออก พบว่า อัตราการเจริญเติบโต
ของยอดขาย มีระดับค่าคะแนนเฉลี่ยรวม เท่ากับ 2.74 หมายถึง มีความส าเร็จอยู่ในระดับที่คาดหมาย และ 
อัตราการเพิ่มข้ึนของก าไรที่ได้จากการส่งออก มีค่าระดับคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.40 หมายถึง มีความส าเร็จใน
ระดับต่ ากว่าที่คาดหมาย (ดังแสดงในตารางที่ 4) 
 
ตารางที่ 4 แสดงค่าคะแนนเฉลี่ยความส าเร็จด้านการส่งออก 

ตัวแปรความส าเร็จทางด้านการส่งออก ค่าเฉลี่ย 
1. อัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย 
2. อัตราการเพิ่มข้ึนของก าไร 

ค่าเฉลี่ย (SD) 

2.74 
2.40 

2.57 (.87) 
 
หมายเหตุ : เจตคติแบบลิเคร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ คือ 1 = ต่ ากว่าที่คาดหมายเป็นอย่างมาก  2 = 

ต่ ากว่าที่คาดหมาย 3 = ตามความคาดหมาย 4 = สูงกว่าที่คาดหมาย 5 = สูงกว่าที่คาดหมายเป็นอย่างมาก 
 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถทางการตลาด เครือข่ายทางธุรกิจ  และ ความส าเร็จ
ทางด้านการส่งออก 
 จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความสามารถทางการตลาด เครือข่ายทางธุรกิจ และ 
ความส าเร็จทางด้านส่งออกของผู้ประกอบการไทย พบว่า ระดับความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบ การมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความส าเร็จทางด้านการส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายในต่างประเทศ ทั้ง 4 ด้าน ดังนี้ 
ความสามารถทางด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางด้านการส่งออก เท่ากับ .19 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ความสามารถทางด้านการก าหนดราคาสินค้า มีค่าความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางด้าน
การส่งออก เท่ากับ .31 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ความสามารถทางด้านการจัดจ าหน่ายสินค้า มีค่า
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางด้านการส่งออก เท่ากับ .24 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และ ความสามารถ
ทางด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้ประกอบการไทย มีค่าความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางด้านการส่งออก 
เท่ากับ .38 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (ดังแสดงในตารางที่ 5) 
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 ในส่วนของเครือข่ายทางธุรกิจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความส าเร็จทางด้านการส่งออกสินค้าไป
จ าหน่ายในต่างประเทศ เพียง 2 เครือข่าย ประกอบด้วย เครือข่ายภาคการขนส่ง มีค่าความสัมพันธ์ กับ
ความส าเร็จทางด้านการส่งออก เท่ากับ .37 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 และ เครือข่ายองค์ความรู้ มีค่า
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางด้านการส่งออก เท่ากับ .23 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ในขณะที่ เครือข่าย
สถาบันการเงินไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดังแสดงในตารางที่ 5) 
ตารางที่ 5 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถการตลาด เครือข่ายทางธุรกิจ และ ความส าเร็จด้าน 
การส่งออก (Pearson’s Correlation) 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร Pearson’s Correlation 
ความสามารถทางการตลาดและความส าเร็จด้านการส่งออก 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
.19* 
.31** 
.24* 
.38** 

เครือข่ายทางธุรกิจและความส าเร็จด้านการส่งออก 
1. เครือข่ายภาคการขนส่ง 
2. เครือข่ายสถาบันการเงิน 
3. เครือข่ายองค์ความรู ้

 
.37** 
.15 
.23* 

  *p<.05, **p<.01 
 
การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จทางด้านการส่งออก 
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จทางด้านการส่งออกของ
ผู้ประกอบการไทย ในการศึกษานี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่เป็นตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรความสามารถ
ทางการตลาด และตัวแปรเครือข่ายทางธุรกิจ ในขณะที่ตัวแปรตามของการศึกษา ได้แก่ ความส าเร็จด้านการ
ส่งออก ผลการศึกษามีดังต่อไปนี้ 
 
ด้านความสามารถทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จทางด้านการส่งออก 
 จากการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณระหว่างปัจจัยด้านความสามารถทางการตลาดที่มีต่อความส าเร็จ
ด้านการส่งออก ผลการศึกษาพบว่า มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 (F = 6.62, p<.01) และ
สามารถอธิบายอิทธิพลของตัวแปรความสามารถทางการตลาดที่มีต่อความส าเร็จด้านการส่งออกได้ร้อยละ 40.0 
(R2 = .40) ซึ่งความสามารถทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน พบว่ามีเพียง 2 ด้าน ที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จทางด้านการ

ส่งออกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ประกอบไปด้วย ความสามารถด้านการก าหนดราคาสินค้า (β = .45, p<.01) 

และ ความสามารถด้านการส่งเสริมการตลาด (β = .27, p<.05) ส่วนความสามารถทางด้านอื่น พบว่าไม่มี
อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดังแสดงในตารางที่ 6) ผลการศึกษายอมรับสมมติฐานที่ 1 
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ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณระหว่างปัจจัยความสามารถทางการตลาดที่มีผลต่อ 
ความส าเร็จด้านการส่งออก 

ตัวแปรความสามารถทางการตลาด Beta 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านการจัดจ าหนา่ย 
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 

-.25 
.45** 
-.06 
.27* 

R2 = .40, Adj. R2 = .35, F = 6.62** 
  *p<.05, **p<.01 

 
เครือข่ายทางธุรกิจที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จทางด้านการส่งออก 
 จากการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณระหว่างปัจจัยเครือข่ายทางธุรกิจที่มีต่อความส าเร็จด้านการ
ส่งออก ผลการศึกษาพบว่า มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 (F = 7.74, p<.01) และสามารถ
อธิบายอิทธิพลของตัวแปรเครือข่ายทางธุรกิจที่มีต่อความส าเร็จด้านการส่งออกได้ร้อยละ 37.0 (R2 = .37) ซึ่ง

เครือข่ายธุรกิจทั้ง 3 เครือข่าย พบว่า มีเพียงกลุ่มเครือภาคการขนส่ง (β = .46, p<.01) เท่านั้น ที่มีอิทธิพลต่อ
ความส าเร็จทางด้านการส่งออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนเครือข่ายทางธุรกิจอื่น พบว่าไม่มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (ดังแสดงในตารางที่ 7) ผลการศึกษายอมรับสมมติฐานที่ 2 
 
 
ตารางที่ 7 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณระหว่างปัจจัยเครือข่ายทางธุรกิจที่มีต่อความส าเร็จด้าน
การส่งออก 
 

ตัวแปรเครือข่ายทางธุรกิจ Beta 
1. ครือข่ายภาคการขนส่ง 
2. เครือข่ายสถาบันการเงิน 
3. เครือข่ายองค์ความรู้ 

.46** 
-.17 
.03 

R2 = .37, Adj. R2 = .33, F = 7.74** 
  *p<.05, **p<.01 

 
สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษา ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือที่เรียกกันว่า 
ธุรกิจ SMEs ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ประกอบการที่มีจ านวนมากและมีความส าคัญเนื่องจากเป็นตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ
ประเทศ (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2557) ถึงแม้ว่าผู้ประกอบการในประเทศไทยจะ
มีประสบการณ์และความช านาญ รวมถึงมีหน่วยงานที่เข้ามาช่วยในเรื่องของการส่งออกสินค้าไปตลาด
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ต่างประเทศหลายหน่วยงาน แต่ผู้ประกอบการไทยก็ยังขาดการพัฒนาศักยภาพในการแข่งขันในตลาดโลก     
(สุภาพรรณ วัฒนาอุดมชัย, 2557) ดังนั้น การพัฒนาศักยภาพให้กับผู้ประกอบการไทยจึงเป็นสิ่งส าคัญโดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ความสามารถทางการตลาดและการใช้เครือข่ายทางธุรกิจให้เกิดประโยชน์จากการสร้างความได้เปรียบ
ในการส่งออกสินค้าไปแข่งขันในตลาดโลก  
 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษา ผลกระทบของความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการไทยที่
ส่งผลต่อความส าเร็จในการส่งออกสินค้าไปยังตลาดต่างประเทศ ผลการศึกษาท าให้ทราบว่า ความสามารถทาง
การตลาด โดยเฉพาะการก าหนดราคาสินค้าของผู้ประกอบการไทย มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จในการ
ส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายยังตลาดต่างประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ จันทิรา ยิมเรวัต วิวัฒน์
รัตน์ (2558) ได้อธิบายว่า ก าหนดราคาสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่มีผลต่อการส่งออกของไทย 
โดยเฉพาะกลุ่มของสินค้าเกษตร ซึ่งประเทศไทยมีความได้เปรียบคู่แข่งขันในหลายๆ ประเทศ นอกจากนี้
ผู้ประกอบการควรเพิ่มทักษะความสามารถในการเจรจาต่อรองเกี่ยวกับการก าหนดราคาสินค้า และการก าหนด
เงื่อนไขทางการค้าที่สามารถเพิ่มปริมาณการส่งออกให้มากข้ึน รวมถึง ควรก าหนดราคาสินค้าให้มีความเหมาะสม
กับคุณภาพสินค้า เนื่องจากลูกค้าในตลาดต่างประเทศจะให้ความส าคัญกับราคาโดยเปรียบเทียบราคาสินค้ากับ
ของคู่แข่งขันในตลาดโลก ดังนั้น ผู้ประกอบการไทยควรหันมาให้ความส าคัญกับการก าหนดราคาสินค้าเพื่อสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ และ ชนัญชิดา 
เจริญวัฒ (2558) 
 นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า ความสามารถทางด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้ประกอบการไทย 
ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อความส าเร็จในการส่งออกสินค้าไปตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อท าการสื่อสารและให้ข้อมูลทางการตลาด สร้างการรับรู้ 
และความเข้าใจในตัวสินค้า กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในต่างประเทศเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
Zou, Fang and Zhao (2003) ได้อธิบายว่า ความสามารถในการสื่อสารทางการตลาดกับลูกค้ามีส่วนส าคัญ
อย่างยิ่งที่ท าให้การส่งออกประสบความส าเร็จในตลาดต่างประเทศ รวมถึง การใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
เพื่อเป็นการชักจูงใจหรือกระตุ้นให้ให้ลูกค้าในตลาดต่างประเทศ เกิดความต้องการในตัวสินค้าเพิ่มมากขึ้น และ
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สมคิด ทักษิณาวิสุทธิ์ (2552) ที่ได้อธิบายว่า การส่งเสริมการขายจะเป็นการขยาย
อุปสงค์หรือการสร้างความต้องการในตลาดต่างประเทศ โดยการส่งเสริมการขายอาจเป็นกิจกรรมที่ท าร่วมก้บ
หน่วยงานของรัฐในงานแสดงสินค้าในต่างประเทศ การจัดนิทรรศการ หรือการเชิญผู้น าเข้ามาดูสถาน
ประกอบการในประเทศไทย เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า ดังนั้น การเพิ่มขีดความสามารถในการส่งเสริม
การตลาดจึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการเพิ่มโอกาสในการส่งออกของผู้ประกอบการไทยเป็นอย่างยิ่ง 
 ในส่วนของวัตถุประสงค์การศึกษาทางด้านผลกระทบของเครือข่ายทางธุรกิจที่มีความส าคัญต่อการ
ส่งออกของผู้ประกอบการไทย ผลการศึกษาพบว่า เครือข่ายภาคการขนส่ง ซึ่งประกอบไปด้วย กลุ่มธุรกิจที่
เก่ียวข้องกับการจัดส่งสินค้า โลจิสติกส์ กลุ่มผู้ส่งออก และกลุ่มผู้จัดหาปัจจัยการผลิต เป็นกลุ่มเครือข่ายทางธุรกิจ
ที่มีความส าคัญ และช่วยให้ผู้ประกอบการไทยสามารถส่งสินค้าออกไปจ าหน่ายในต่างประเทศได้เพิ่มมากขี้น 
เนื่องจาก กลุ่มธุรกิจดังกล่าวมีความรู้เกี่ยวกับผู้บริโภค ความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าในประเทศต่างๆ เป็นอย่างดี
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และมีประสบการณ์ในการจัดส่งสินค้าอย่างยาวนาน มีความเข้าใจในช่องทางการจัดจ าหน่ายในแต่ละประเทศ ท า
ให้เครือข่ายธุรกิจทางด้านการขนส่งสามารถช่วยผู้ประกอบการในการขยายตลาดไปยังตลาดต่างประเทศได้เพิ่ม
มากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สุนทรี เจริญสุข (2555) ได้อธิบายว่า กิจกรรมด้านโลจิสติกส์มีผลต่อความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของผู้ประกอบการ ทางด้านการสร้างความแตกต่างของการให้บริการ การเป็นผู้น า
ทางด้านต้นทุน และเป็นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว  รวมถึงสอดคล้องกับการศึกษา
ของ รัชยุทธ กิตติพีรกิจ (2557) ได้อธิบายว่า กิจกรรมด้านโลจิสติกส์และการขนส่ง ความร่วมมือของธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง และการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ มีความสัมพันธ์กับระดับความส าเร็จของผู้ประกอบการที่จะ
ส่งออกสินค้าโดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหารแปรรูปของไทย ดังนั้น เครือข่ายทางธุรกิจจึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่มี
ความส าคัญต่อการเพิ่มโอกาสของผู้ประกอบการไทยในการส่งออกไปยังประเทศต่างๆ โดยเฉพาะประเทศในกลุ่ม
ประชาคมอาเซียนเป็นอย่างยิ่ง 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะ แนวทางในการพัฒนาศักยภาพความสามารถทางด้านความสามารถทางการตลาด และ
การใช้เครือข่ายทางธุรกิจ เพื่อความส าเร็จในการส่งออกของผู้ประกอบการไทย รองรับการ เข้าสู่ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน ดังนี้ 
  1. ความสามารถของผู้ประกอบการทางด้านการตลาด ผู้ประกอบการควรเพิ่มทักษะทางด้านการ
ก าหนดราคาสินค้า ให้เหมาะสมกับชนิดหรือประเภทสินค้า โดยก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดให้สอดคล้อง
กับกลยุทธ์ทางด้านราคา เช่น การก าหนดราคาต่ าเพื่อวัตถุประสงค์ในการเจาะตลาดและเพิ่มส่วนแบ่งทาง
การตลาดของผู้ประกอบการ หรือการใช้กลยุทธ์การก าหนดราคาสูงเพื่อวัตถุประสงค์ในการสร้างภาพลักษณ์หรือ
เป็นสินค้ามีคุณภาพสูงในสายตาของผู้บริโภคในตลาดโลก หรือการใช้กลยุทธ์ราคาตลาดในกรณีที่เป็นสินค้าที่มี
คุณภาพดีเพื่อแย่งลูกค้า และให้ผู้บริโภคเห็นว่าคุ้มค่าคุ้มราคาเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าของคู่แข่งขัน  
  2. ผู้ประกอบการไทยควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดกับลูกค้าในต่างประเทศเพิ่มขึ้น 
โดยเข้าร่วมการออกงานแสดงสินค้ามากกว่าการโฆษณาสินค้าหรือการส่งเสริมการตลาดแบบอื่น เนื่องจาก
สามารถติดต่อโดยตรงกับลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง และควรมีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าผ่านช่องทาง
การตลาด โดยการใช้ CRM (Customer Relationship Management) และควรใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออน
ไลด์ เพื่อสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าและเป็นการเพิ่มช่องทางการติดต่อกับลูกค้าในต่างประเทศได้มากขึ้น อาทิ การ
ใช้ Facebook และ Instagram เป็นต้น หรือใช้ประโยชน์จาก Google ซึ่งเป็นเวปไซด์เสิร์ทเอ็นจิ้นที่เป็นที่นิยม
ของคนทั่วโลก จะท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักและสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายมากข้ึน  
  3. ผู้ประกอบการไทยควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับเครือข่ายทางธุรกิจและใช้ประโยชน์ในการ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ภาคการขนส่ง ซึ่งเป็นกระบวนการที่ส าคัญในการส่งออก
สินค้าไปจ าหน่ายในต่างประเทศ ควรมีการพัฒนาและน าระบบโลจิสติกส์เข้ามาใช้ ในธุรกิจ เพื่อพัฒนา
ประสิทธิภาพในการท างาน การขนย้ายสินค้า การบริหารวัสดุคงคลัง การแบ่งระบบหน้าที่ความรับผิดชอบในสาย
งานการผลิต การตรงต่อเวลา และการบริหารจัดการต้นทุนค่าใช้จ่ายด้านต่างๆ นั้น ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
รวมถึงการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน เพราะธุรกิจที่มีการบริการที่ทันสมัยจะสามารถเข้าถึงและ
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ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ ยังสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการสนับสนุนการจัด
จ าหน่ายของธุรกิจ ให้สามารถส่งสินค้าถึงมือลูกค้าได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาในประเด็น ดังต่อไปนี้  
  1. ควรท าการศึกษาเฉพาะธุรกิจหรืออุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับการส่งออกสินค้าไปในอาเซียน 
(AEC)  
  2. เพื่อเติมการศึกษาปัจจัยอื่นที่ส าคัญต่อการส่งออกของผู้ประกอบการไทย เช่น นโยบายและการ
ส่งเสริมของหน่วยงานภาครัฐ เป็นต้น 
  3. ศึกษาผู้ประกอบการค้าชายแดน ที่ส่งออกสินค้าไปยังประเทศเพื่อนบ้านในกลุ่มประเทศ
อาเซียน 
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