
ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภท

ของ 

ขวัญของช าร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดทางภาคเหนือของประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

นางชาลิน ี กิตติโรจนา 

 

 

 

 

 

 

การศึกษาค้นคว้าอิสระน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต 

แขนงวิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

พ.ศ. 255 



The influencing Factors of Gift and Souvernir Items In Selecting 

DistributionChannel of Thailand Northern 

Province’s Exporters 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mrs. Chalinee  Kittirojana 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

An Independent Study Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements for 

the Degree of Master of Business Administration 

School of Management Seience 

Sukhothai Thammathirat Open University 

2008 



หัวข้อการศึกษาค้นคว้าอสิระ      ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้า 

              ประเภทของขวัญของช ารว่ยของผู้สง่ออกในจังหวัดทาง 

                                          ภาคเหนือของประเทศไทย 

ชื่อและนามสกุล                          นางชาลนีิ  กิตติโรจนา 

แขนงวิชา                                    บรหิารธุรกิจ 

สาขาวิชา                                     วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

อาจารย์ที่ปรึกษา                         รองศาสตราจารย์วิเชียร เลศิโภคานนท์ 

 
                 คณะกรรมาการสอบการศึกษาค้นคว้าอิสระได้ให้ความเห็นชอบการศึกษาค้นคว้า

อิสระฉบับน้ีแล้ว 

 

 

 
                              ..........................................................................................ประธาน

กรรมการ 

                                             (รองศาสตราจารย์วิเชยีร  เลศิโภคานนท์) 

 

 
                           ..............................................................................................กรรมการ 

                                              (รองศาสตราจารย์ ดร.เชาว์  โรจนแสง) 

 
                 คณะกรรมการบัณฑิตศึกษา  ประจ าสาขาวิชาวิทยาการจัดการ  อนุมัติให้รับ

การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับน้ี  เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิตแขนงวิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

 

 
............................................................................ 

(รองศาสตราจารย์ ดร.รังสรรค์  ประเสริฐศรี) 

ประธานกรรมการประจ าสาขาวิชาวิทยาการจัดการ 

วันที่..........เดอืน...............................พ.ศ..................... 



 

 

ง 

ชื่อการศึกษาค้นคว้าอสิระ   ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้า 

   ประเภทของขวัญของช ารว่ยของผู้ส่งออก ในจังหวัดภาคเหนือ 

   ของประเทศไทย 

ผู้ศึกษา     นางชาลินี  กิตติโรจนา ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 

อาจารย์ที่ปรึกษา     รองศาสตราจารย์วิเชียร เลศิโภคานนท์ ปีการศกึษา  2551 

 

บทคัดย่อ 

 
                 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ(1)ศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าประเภท

ของขวัญของช าร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนอืของประเทศไทย(2)ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อ

การเลอืกช่องทางการจัดจ าหนา่ยสนิค้าประเภทของขวัญของช าร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดทาง

ภาคเหนอืของประเทศไทย(3)ศึกษาถงึความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลตอ่การเลอืกช่องทางการจดั

จ าหนา่ยกับการสง่ออกทางตรงและทางอ้อมของผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนอืของประเทศไทย 

                 วิธกีารด าเนนิการศึกษาเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ    โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมือใน

การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างของผู้ส่งออกสนิค้าประเภทของขวัญของช าร่วยในจังหวัด

ภาคเหนอืของประเทศไทย    และมีรายช่ืออยู่ในสมาชิกของผู้ส่งออกของศูนย์ส่งเสริมการสง่ออก

ภาคเหนอื (เชียงใหม่)       กระทรวงพาณิชย์จ านวน 82 ตัวอย่าง  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ  

ค่าเฉลี่ย  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปก าหนดความเช่ือมั่นที่ระดับ 

0.95 สว่นสถิติที่ใช้ทดสอบค่าความ สัมพันธ ์ คือสถิต ิOne way- ANOVA 

                 ผลการศึกษาพบว่า 1.กลุ่มตัวอย่างสว่นใหญเ่ป็นผู้ส่งออกในจังหวัดทางภาคเหนอืของ

ประเทศไทยที่ด าเนินธุรกิจมามากกว่า 12 ปี ไม่มีการร่วมทุนกบัชาวต่างชาติ ผลิตภัณฑ์สว่นใหญเ่ป็น

เซรามิกส ์มีโชว์รูมเป็นของตนเอง มีการออกงานแสดงสนิค้าในประเทศเพื่อการสง่ออกปีละ 1-2 

ครั้ง     เหตุผลทีส่ง่สินค้าไปจ าหนา่ยยังตา่งประเทศเพราะตอ้งการขายสนิค้าให้ไดป้ริมาณมากข้ึน     

ตลาดสง่ออกหลักอยู่ที่ทวีปเอเชีย ช่องทางการสง่ออกทางตรงสว่นใหญส่ง่ออกเอง ไปยังลูกค้า

ตา่งประเทศที่เป็นตัวแทนการค้า(Agent)  สว่นช่องทางการสง่ออกทางอ้อมผู้ส่งออกส่วนใหญข่ายให้ 

Trader ชาวไทย     2. ปัจจัยที่มีผลตอ่การเลอืกช่องทางการจัดจ าหนา่ยในต่างประเทศคือ       

ความตอ้งการอ านาจด้านการบริหารตลาดในต่างประเทศในผลิตภัณฑ์ของตนเอง    3. การทดสอบ

หาความสัมพันธร์ะหว่างปัจจัยที่มีผลตอ่การเลอืกช่องทางการจัดจ าหนา่ยสนิค้าในตา่งประเทศกับ

การสง่ออกของผู้ส่งออกพบว่า ความตอ้งการอ านาจด้านการบริหารตลาดในต่างประเทศใน

ผลิตภัณฑ์ของตนเอง มีความสัมพันธก์ับการสง่ออกทั้งทางตรงและทางอ้อม    สว่นก าไรที่ไดร้ับไมม่ี

ความสัมพันธก์ับการสง่ออกทั้งทางตรงและทางอ้อม 

ค าส าคัญ    ช่องทางการจัดจ าหนา่ย สนิค้าประเภทของขวัญของช าร่วย ภาคเหนอืของประเทศไทย 
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                 การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ผูศึ้กษาค้นคว้าไดรั้บความอนุเคราะห์อยา่งดย่ิีง

ในการจัดท าจากรองศาสตราจารย์ วิเชียร  เลศิโภคานนท์  อาจารย์ที่ปรึกษาค้นคว้าอิสระที่

ได้กรุณาให้ค าแนะน าและตรวจสอบแก้ไขขอ้บกพร่องดว้ยความเอาใจใสอ่ย่างดีย่ิง รวมทั้งให้

ข้อเสนอแนะอันเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงผลการศึกษาค้นคว้าฉบับนี้ให้มคีวามสมบูรณ์

ย่ิงขึ้น  ผู้ศึกษาค้นคว้ารู้สึกซาบซึง้เป็นอยา่งย่ิง จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ 

โอกาสน้ี 

                 ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่กรมสง่เสริมการสง่ออกและผู้ส่งออกทุกท่านที่กรุณา

ให้ความรว่มมือและเสยีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม   และให้ข้อแนะน าที่มคีุณค่าเป็น

อย่างย่ิงต่อการศึกษา นอกจากน้ีผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ สาขาวิชาวิทยาการจัดการ      

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช เพ่ือนนักศึกษา และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการศึกษาค้นคว้า

อิสระในครัง้น้ีทุกท่านที่ได้กรุณาให้การสนับสนุนช่วยเหลอืและให้ก าลังใจตลอดมา 
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บทท่ี 1 
                                     

บทน ำ 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

         

          ปัจจุบันการส่งสินค้าออกไปจ าหน่ายยังต่างประเทศสามารถน ารายได้มหาศาลเข้าสู่

ประเทศและช่วยสร้างความมั่งคั่งให้กับประชาชนภายในประเทศของผู้สง่ออกน้ัน ประเทศไทย

ก็เป็นอีกประเทศหน่ึงที่รัฐบาลมนีโยบายมุ่งเน้นพัฒนาเศรษฐกิจโดยการขยายการสง่ออกไปยัง

ภูมิภาคต่างๆทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็น ยุโรป ,สหรัฐอเมริกา, ออสเตรเลีย, แอฟริกา, ตะวันออก

กลาง และประเทศในแถบเอเชีย 

            ภาวะการค้าระหว่างประเทศของไทยในช่วงเดือนมกราคม-มิถุนายน ปี 2551 การ

ส่งออกมีอัตราการขยายตัวถึง 12.69 %  มูลค่าการซื้อขายประมาณ 8.48 หมื่นล้านเหรียญ

สหรัฐ(ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์) ซึ่งสินค้า

สง่ออกของไทยมีหลายรายการและ “ของขวัญของช าร่วย” ก็เป็นสนิค้าสง่ออกรายราการหน่ึง

ที่ น่าสนใจ ตามรายงานของศูนย์ เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร  ส านักงาน

ปลัดกระทรวงพาณิชย์ โดยความร่วมมือของกรมศุลกากร( Thailand Trading Report) พบว่า

แนวโน้มมูลค่าการส่งออกสินค้าของขวัญของช าร่วยของไทยในปี 2551 ยังคงมีแนวโน้มการ

เติบโตที่ดีโดยมียอดส่งออกเพ่ิมขึน้ร้อยละ 5  หรือคิดเป็นมูลค่าประมาณ 434.01ล้านเหรียญ

สหรัฐเมื่อเทียบกับปี 2550 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 0.23 ของมูลค่าเป้าหมาย การส่งออกรวม

ในเดือนมกราคม-พฤษภาคม 2551 การส่งออกสินค้าของขวัญ ของช าร่วยมีมูลค่า152.51 

ล้านเหรียญสหรัฐฯ       มีอัตราการขยายตัวคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 6.77 จากช่วงเวลา

เดียวกันของปี 2550 คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 35.13 ของเป้าหมายการส่งออกในปี 2551 

และเป็นสัดส่วนร้อยละ 0.21 ของมูลค่าการสง่ออกรวมทุกสินค้า   

          สนิค้าประเภทของขวัญของช าร่วยเป็นสินค้าส่งออกที่มีการผลิตทั้งแบบอุตสาหกรรม

(Industrials)และหัตถกรรม(Crafts) แต่โดยส่วนใหญ่เป็นงานหัตกรรมที่ใช้แรงงานฝีมือ เน้น

ความประณีตและใช้วัตถุดิบที่หาได้ง่ายในท้องถิ่น โดยผู้ประกอบการเหล่านี้ได้มีการพัฒนา

รูปแบบของสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดต่างประเทศ   จนสามารถสง่ออก

ไปยังภูมิภาคต่างๆทั่วโลก เช่น ตลาดสหภาพยุโรป , อเมริกา, เอเชีย, ตะวันออกกลาง และ
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แอฟริกา ซึ่งสนิค้าของขวัญของช าร่วยของไทยน้ันมีจุดเดน่ในดา้นฝมีือ ความประณีต คุณภาพ 

และความคิดสร้างสรรค์ ขณะเดียวกันผู้ส่งออกของไทยยังได้รับการยอมรับและไว้วางใจใน

เร่ืองของการส่งมอบสินค้าได้ตรงตามระยะเวลาที่ก าหนด การผลติสนิค้าของขวัญของช าร่วย

เป็นการน าภูมิปัญญาท้องถิ่นมาผสมผสานสร้างสรรค์เป็นผลติภัณฑ์  และเป็นการเพ่ิมรายได้

ให้กับประชาชนในระดับรากหญา้ ซึ่งสอดคลอ้งกับนโยบายของรัฐบาลในการเพ่ิมรายได้ให้กับ

ชุมชน   และกระตุ้นการผลิตภาคการส่งออกของผู้ประกอบการเอกชนโดยเฉพาะกลุ่ม

วิสาหกิจทั้งขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งได้รับการสนับสนุนจากกรมส่งเสริมการส่งออก

กระทรวงพาณิชย์ และกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม  กระทรวงอุตสาหกรรม เช่น การพัฒนา

รูปแบบของผลิตภัณฑ์ตามโครงการ Design Skills Development Program ของกลุ่มงาน

พัฒนานักออกแบบไทยสู่ตลาดโลก ส านักพัฒนาผลิตภัณฑ์และเพ่ิมมูลค่าสินค้า กระทรวง

พาณิชย์ การน าผู้ผลิตที่มีศักยภาพในการส่งออกไปจัดแสดงสินค้าทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ เช่น งาน Thailand Exhibitions   และงาน    BIG&BIH หรือโครงการ Road Show  

และโครงการ Business Matching ในกลุ่มลูกค้าตลาดใหม่ๆที่มีศักยภาพ เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้

สง่ออกไดม้ีโอกาสพบกับผู้ซื้อและเข้าถงึความตอ้งการของตลาดในต่างประเทศได้มากย่ิงขึ้น 
 

ตำรำงที่ 1.1 ป ี2548-2551 สนิค้าของขวัญของช ารว่ย 
 

 

 

มูลคา่ : ล้าน USD. อัตราขยายตัว (ร้อยละ) สัดส่วน (ร้อยละ) 

2548 2549 2550 2551 2549 2550 2551 2549 2550 2551 

ม.ค.-พ.ค. ม.ค.-พ.ค. ม.ค.-พ.ค. 

1. สหรัฐอเมริกา 

2. ญี่ปุ่น 

3. สหราชอาณาจักร 

4. สวิตเซอร์แลนด์ 

5. เยอรมนี 

6. ฝร่ังเศส 

7. อิตาล ี

8. ออสเตรเลีย 

9. สหรัฐอาหรับเอ

มิเรตส ์

10. เนเธอแลนด ์

11. แคนาดา 

12. สเปน 

13. สิงคโปร์ 

14. อินโดนีเซีย 

162.44 

54.96 

25.20 

8.80 

14.99 

7.34 

8.73 

7.98 

4.17 

7.20 

8.60 

8.14 

3.61 

3.76 

2.96 

170.77 

49.74 

26.62 

12.67 

13.73 

8.17 

8.32 

9.95 

7.55 

7.54 

7.74 

8.73 

4.56 

3.96 

3.85 

149.5

6 

51.04 

33.19 

17.93 

15.39 

10.60 

9.79 

9.56 

9.98 

9.64 

8.68 

7.96 

3.94 

4.16 

5.87 

20.53 

10.42 

9.67 

6.04 

5.15 

3.63 

3.31 

2.89 

2.88 

2.56 

2.29 

1.94 

1.77 

1.74 

5.13 

-9.50 

5.66 

44.04 

-8.43 

11.34 

-4.75 

24.69 

81.00 

4.75 

-10.00 

7.18 

26.45 

5.27 

30.31 

-12.42 

2.62 

24.66 

41.48 

12.14 

29.70 

17.72 

-3.90 

32.31 

27.81 

12.10 

-8.80 

-13.49 

5.22 

5.85 

-5.87 

3.93 

-

19.50 

52.84 

23.42 

62.19 

0.48 

22.88 

-3.55 

3.86 

2.69 

-

13.88 

40.52 

42.60 

12.41 

6.64 

3.16 

3.43 

2.04 

2.08 

2.48 

1.88 

1.88 

1.93 

2.18 

1.14 

0.99 

0.96 

36.18 

12.35 

8.03 

4.34 

3.72 

2.56 

2.37 

2.31 

2.42 

2.33 

2.10 

1.93 

0.95 

1.01 

0.99 

33.16 

13.46 

6.83 

6.34 

3.96 

3.38 

2.38 

2.17 

1.89 

1.89 

1.68 

1.50 

1.27 

1.16 

1.14 
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15.ฮ่องกง 

16. เบลเย่ียม 

3.87 3.99 4.08 

4.62 

1.68 2.96 15.84 -9.79 

3.61 

24.19 

0.99 1.12 1.10 

ตำรำงที่ 1 ป ี2548-2551 สนิค้าของขวัญของช ารว่ย (ต่อ) 
 

 

มูลคา่ : ล้าน USD. อัตราขยายตัว (ร้อยละ) สัดส่วน (ร้อยละ) 

2548 2549 2550 2551 2549 2550 2551 2549 2550 2551 

ม.ค.-พ.ค. ม.ค.-พ.ค. ม.ค.-พ.ค. 

17. เวียดนาม 

18. มาเลเซีย 

19. ไต้หวัน 

20. อินเดีย 

รวม 20 ประเทศ 

อ่ืน ๆ 

มูลค่ำรวม 

0.96 

0.76 

2.18 

0.99 

337.6

3 

38.69 

376.3

2 

1.78 

0.91 

3.80 

1.21 

355.5

8 

45.24 

400.8

2 

1.52 

1.28 

2.21 

3.01 

358.1

5 

55.20 

413.3

5 

1.55 

1.45 

1.16 

1.16 

132.3

6 

20.14 

152.5

1 

84.89 

19.44 

74.19 

22.46 

5.32 

16.95 

6.51 

-14.51 

41.36 

-41.95 

148.35 

0.72 

22.01 

3.12 

216.9 

384.6

4 

41.97 

143.17 

4.65 

23.12 

6.77 

0.44 

0.23 

0.95 

0.30 

88.71 

11.29 

100.0

0 

0.37 

0.31 

0.53 

0.73 

86.65 

13.35 

100.0

0 

1.02 

0.95 

0.76 

0.76 

 86.79 

13.21 

100.00 

 

  ที่มา : ส านักบริการสง่ออก กรมสง่เสริมการสง่ออก  กระทรวงพาณิชย์ , 2551     

      

     จากตารางที่ 1 จะเห็นได้ว่าตลาดหลักของสินค้าประเภทนี้ได้แก่ สหรัฐอเมริกา,ญี่ปุ่น 

และสหราชอาณาจักร รวมกันคิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 53.45  สว่นตลาดใหม่ที่มีการขยายตัว

สูงได้แก่  มาเลเซียร้อยละ 384.64  และเวียดนามร้อยละ 216.99 และจากการส ารวจข้อมูล

จากสมาคมของขวัญของช าร่วยไทย ( Thai Gifts & Premiums Association )  ท าให้ทราบว่าคู่

แข่งขันที่ส าคัญของไทยในสนิค้าประเภทนี้ไดแ้ก่ จีน,อินเดยี,ฟิลิปปินส์และเวียดนาม 

         จากการส ารวจขอ้มูลของศูนย์ขอ้มูลเศรษฐกิจการค้าจังหวัด ส านักงานพาณิชย์จังหวัด

(Provincial Commerce Operation Center ) พบว่ายอดอัตราการส่งออกสินค้าของขวัญของ

ช าร่วยของภาคเหนือ 17 จังหวัดซึ่งประกอบไปด้วย  จังหวัดเชียงราย, แม่ฮ่องสอน, พะเยา, 

เชียงใหม่, ล าปาง, ล าพูน, ตาก, น่าน, แพร่, อุตรดิตถ์, สุโขทัย, พิษณุโลก, ก าแพงเพชร, 

เพชรบูรณ์, พิจิตร, นครสวรรค์ และอุทัยธานี    มีอัตราการสง่ออกที่สูงกว่าภาคอื่นๆของไทย

ในอัตราร้อยละ 12.23   โดยมีมูลค่าการส่งออก ณ สิ้นเดือนพฤษภาคม  2551 ประมาณ 

3,774.95 ลา้นบาท ทั้งน้ีเน่ืองจากภาคเหนือของไทยเป็นภาคที่ได้ช่ือว่า     ผลติสนิค้าประเภท

ของขวัญของช าร่วยที่มีฝีมือโดยเฉพาะกลุ่มภาคเหนือตอนบนได้มีการน าเอามรดกทาง

วัฒนธรรมลา้นนาอันเก่าแก่ที่สืบทอดกันมานับพันปีมาผสมผสานกับวิทยาการสมัยใหม่ๆท าให้
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มีรูปแบบของสินค้าที่คงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวอาทิเช่น ผลิตภัณฑ์จากกระดาษ, ผ้า, 

ไม้, เซรามิกส์, โลหะ, พลาสติก, เรซิน, เทียน, อัญมณี, แก้ว, หิน, เคร่ืองจักรสาน และ

ผลติภัณฑ์จากวัสดุอื่นๆ เป็นต้น 

 

         จากข้อมูลดังกล่าวรัฐบาลโดยการด าเนินงานของศูนย์ส่งเสริมการส่งออกกภาคเหนือ

(เชียงใหม่) จึงได้สนับสนุนสินค้าประเภทของขวัญของช าร่วยในจังหวัดภาคเหนือของไทย         

โดยมีนโยบายที่จะปรับเปลี่ยนรูปแบบการผลิตจากสินค้าหัตถกรรมในครัวเรือนเป็นการผลิต

แบบอุตสาหกรรมมากขึ้น เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในเวทีการค้าระหว่าง

ประเทศ และเพ่ิมช่องทางทางการค้าในตลาดใหม่ให้กับผู้ส่งออก ขั้นตอนที่ต้องพิจารณาเมื่อผู้

ส่งออกมีตลาดเป้าหมายแล้ว การเลือกช่องทางในการจัดจ าหน่ายถือว่าเป็นหัวใจส าคัญอีก

ขั้นตอนหน่ึงที่ผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาทั้งตาม หลักการตลาด , การเจรจาทางการค้า, 

การสร้างสายสัมพันธ์ที่ดีระหว่างประเทศคู่ค้า  ความต้องการสินค้าของผู้บริโภคใน

ต่างประเทศที่เป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  ตลอดจนรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่จะน าออกสู่ตลาด 

รวมทั้งคู่แข่งที่มอียู่มากมายในตลาดของผู้ส่งออก ความรู้ในเร่ืองการเลอืกวิธีการส่งสินค้าและ

ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทของขวัญของช าร่วยไปยังตลาดต่างประเทศน้ันเป็น

ความรูท้ี่ยังไมไ่ด้รับการเผยแพร่ในวงกว้างมากนัก     ดังน้ันการศึกษาวิจัยในเร่ืองนี้จึงมุง่เน้นที่

จะศึกษาเพ่ือให้ผู้ที่สนใจสามารถน าข้อมูลจากการค้นคว้าอิสระในคร้ังนี้ไปใช้ประโยชน์ และ

ปรับเปลี่ยนการเลือกใช้ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของผู้ส่งออกและผู้ประกอบการรายใหม่ได้

ทราบข้อมูลที่เป็นประโยชน์รวมถึงรับรู้ปัญหาและอุปสรรคต่างๆที่อาจเกิดขึ้นเพ่ือหาทาง

ป้องกันและแก้ไขต่อไป 

 

2. วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำค้นคว้ำ 

 

          ในการศึกษาค้นคว้าอิสระคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลอืกช่องทาง

การจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทของขวัญของช าร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของ

ประเทศไทย” ซึ่งมวีัตถุประสงค์ดังนี ้

             2.1.เพ่ือศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทของขวัญของช าร่วยของผู้

ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย 

             2.2.เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภท

ของขวัญของช าร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดทางภาคเหนือของประเทศไทย 
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             2.3.เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการจัด

จ าหน่ายกับการสง่ออกทางตรงและทางอ้อม 
 
 

3. ประเด็นปัญหำที่ศกึษำ 
 

         3.1.  แนวทางในการเลอืกช่องทางการจดัจ าหน่าย 

        3.2.  ปัจจัยที่มผีลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่าย 

        3.3.  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายกับการ

สง่ออก 

 

4. สมมุติฐำนกำรศึกษำค้นคว้ำ 
 

          ปัจจัย 13 ประการของ Terpstra and Sarathy (2000 ) มีผลต่อการเลอืกช่องทางการ

จัดจ าหน่าย 

 

5. กรอบควำมคิดทำงทฤษฎ ี

 

       ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภท

ของขวัญของช ารว่ยของผู้สง่ออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย” ได้อาศัยกรอบแนวคิด

และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องดังน้ี  

           5.1 แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยที่มีผลในการเลือกช่องทาง

การจัดจ าหน่าย 

           5.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจในการท าตลาดต่างประเทศของ Philip 

Kotler, 2000 

           5.3  แนวคิดและทฤษฏีในการเลือกวิธีเข้าไปยังตลาดต่างประเทศและช่องทางการจัด

จ าหน่ายของผู้ส่งออกไปยังตลาดต่างประเทศของ Terpstra and Sarathy, 2000  
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                                 ตัวแปรอิสระ      ตัวแปร

ตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                             รูปที ่1.1 กรอบความคิดทางทฤษฎ ี

ปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือก 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

 
- ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ส่งออก 

- ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย

สนิค้า 

- ปัจจัยที่มผีลต่อการเลอืกช่องทางในการจัด

จ าหน่าย 

1. จ านวนตลาดต่างประเทศ 

2. ขนาดของตลาดในประเทศเป้าหมาย 

3. ความตอ้งการข้อมูลของตลาดย้อนกลับจาก

ตลาดเป้าหมาย 

4. ความตอ้งการได้รับประสบการณ์ในการ

สง่ออก 

5. ความตอ้งการอ านาจบริหารในตลาด

ต่างประเทศ 

6. ต้นทุนโดยเปรยีบเทียบกับวิธีอื่น 

7. ก าไรโดยเปรียบเทียบกับวิธีอื่น 

8. เงินลงทุนเพื่อสร้างช่องทางในการสง่ออก 

9. ความพร้อมทางดา้นการบริหารการตลาด 

10. การจัดการทางดา้นบุคลากรที่เกี่ยวข้อง 

11. ความพร้อมในการเผชญิหนา้กับปัญหา  

12. ความยดืหยุน่ในการปรับเปลี่ยนช่องทางการ

ส่งออก 

13. ความเสยีเปรยีบเทียบกับวิธีอื่น 

- ปัญหาและอุปสรรคของช่องทางในการจัด

จ าหน่าย 

กำรเลือกช่องทำง 

ในกำรจัดจ ำหน่ำย 

 
- การสง่ออก

ทางตรง 

- การสง่ออก

ทางอ้อม  
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6. ขอบเขตในกำรศึกษำ 

 

         ในการศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภท

ของขวัญของช าร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย” โดยมุ่งเน้นการท า

แบบสอบถามเป็นเวลา 3 เดอืน      ซึ่งประกอบไปดว้ย 

            6.1. ขอบเขตด้ำนประชำกร ได้แก่ผู้ส่งออกสินค้าของขวัญของช าร่วยซึ่งมี

ส านักงานต้ังอยู่ในจังหวัดทางภาคเหนือของประเทศไทยและอยู่ในรายช่ือผู้สง่ออก ( Exporter 

List ) ของศูนย์ส่งเสริมการส่งออกภาคเหนือ กระทรวงพาณิชย์ /เชียงใหม่ ( Department of 

Exporter Promotion Center-Chiang Mai ) และอยู่ในรายช่ือสมาชิกของสมาคมของขวัญของ

ช ารว่ยไทยจ านวน 103 ราย 

            6.2.  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ ซึ่งประกอบดว้ย 

            ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ส่งออกของขวัญของช าร่วยในจังหวัดภาคเหนือของ

ประเทศไทย 

            ส่วนที่ 2  ศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าไปยังตลาดต่างประเทศของผู้สง่ออก

ในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย โดยมุ่งศึกษาเฉพาะวิธกีารสง่ออกไปยังต่างประเทศ 2 วิธี 

คือการส่งออกทางตรง( Direct Export ) และการส่งออกทางอ้อม( Indirect Export )แล้ว

พิจารณาว่าในแตล่ะวิธปีระกอบไปดว้ยช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบใด 

        สว่นที่ 3  ศึกษาเฉพาะปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกวิธีการจัดจ าหน่ายไปยังตลาด

ต่างประเทศของผู้ส่งออกของขวัญของช ารว่ยในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย เช่น ตลาด

กลุ่มเป้าหมายพฤติกรรมผู้บรโิภค   ต้นทุนหรือค่าใช้จา่ยทางการตลาด ผลตอบแทนหรือก าไร 

ความพร้อมของผู้ส่งออกและความเสี่ยงในการท าตลาด 

              ส่วนที่ 4  ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกช่องทางการจัด

จ าหน่ายกับการสงออกทั้งทางตรงและทางอ้อม 

         6.3. ขอบเขตด้ำนเวลำ 

               ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาประมาณ ประมาณ 3 เดอืน ต้ังแต่เดอืน สงิหาคม – 

ตุลาคม 2551 

           6.4. ขอบเขตด้ำนตัวแปร 

                   - ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยที่มผีลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้า

ของขวัญของช าร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือ 
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                    - ตัวแปรตาม ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าของขวัญของช าร่วยใน

ตลาดต่างประเทศของผู้ส่งออกในจังหวัดทางภาคเหนือของประเทศไทย 

7. ค ำนยิำมศัพท์เฉพำะ 

 

           ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  ( Distribution Channels ) หมายถึง กลุ่มขององค์กรที่

เกี่ยวข้องกับกระบวนการท าให้สินค้าหรือบริการมีไว้ใช้หรือบริโภคเพ่ือสนองความต้องการ

ของลูกค้า โดยผ่านกิจกรรมทางดา้นการสง่เสริมการตลาดขององค์กรต่างๆ เช่น ร้านค้าปลีก 

ร้านค้าส่ง  คนกลางในรูปแบบตัวแทน( Agents ) ฯลฯ ( Louis W.Stern และ Adel I.El-ansary 

2001) 

           ผู้ส่งออก  มีความหมายได้ 3 กรณี  ได้แก่ ผู้ส่งออกที่ผลิตสินค้าเองทั้งหมด ( 

Producer ), ผู้ส่งออก ที่มีการผลิตสินค้าบางส่วนเองรวมทั้งสินค้าที่ผลิตโดยผู้อื่นและ ผู้

สง่ออกที่ไม่มกีารผลติสนิค้าเป็นของตนเองแตร่วบรวมสินค้าจากผู้ผลติรายอื่น ( Trader ) 

           ของขวญัของช ำร่วย  ซึ่งจัดหมวดหมู่โดย Thailand’s Exporters Directory 2008 

ประกอบดว้ย 24 รายการได้แก่ ตน้ไม้ดอกไม้,ผลไม้/ผักประดิษฐ์, กล่องเอนกประสงค์, เทียน 

ไมแ้กะสลัก/รูปแกะสลัก  , ของตกแตง่ในเทศกาลคริสมาสต์ ,  ของเลน่ที่ท าดว้ยมอื ,  ผ้าทอ

มือแบบโบราณ , สบูแ่ฟนซี, รูปหลอ่/รูปปั้น, ประทีปโคมไฟ, รูปปั้นสัตว์, กรอบกระจกเงา 

เครื่องประดับทองเหลอืง , เครื่องประดับทอง, เครื่องประดับเงิน, อัญมณ,ีรูปภาพ ,กรอบรูป 

เครื่องแก้ว ,งานโลหะประดิษฐ ์,โล่รางวัล และงานขีผ้ึ้ง ( Department of Export Promotion 

2008 ) 

           กำรค้ำระหวำ่งประเทศ หมายถึง การที่ประเทศต่างๆท าการค้าขายซึ่งกันและกัน 

ซึ่งก่อให้เกิดบทบาทตอ่แนวคิดและทิศทางการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศคู่ค้า 

          วัฒนธรรมล้ำนนำ หมายถึง วิธีชีวิตของกลุ่มคนท้องถิ่นที่อาศัยอยู่ทางภาคเหนือ เปน็

สิ่งที่ท าให้เกิดความเจริญงอกงามแก่กลุม่ชน  ความเป็นระเบียบเรียบรอ้ยและ ศีลธรรมอันดี

งาม (พจนานุกรม ฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525) 

           สทิธิพิเศษทำงภำษี หมายถึง มาตรการทางด้านภาษีที่ก่อให้เกิดการขยายตัวอย่าง

กว้างขวางในทางการค้าระหว่างประเทศและเป็นมาตรการในการอุดหนุนการสง่ออกของ

ภาครัฐ ( เศรษฐศาสตร์เพื่อการจัดการและการจัดการการเงิน, มสธ. ) 

           อัตรำแลกเปลี่ยน  หมายถึง ราคาเงินตราต่างประเทศในรูปเงินตราสกุลของ

ประเทศซึ่งจะถูกก าหนดโดยกลไกตลาด ตามอุปสงค์ (ความต้องการ) และอุปทาน (ปริมาณ) 

ของเงินตราตา่งประเทศ 
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           กำรส่งออกทำงตรง หมายถึง การส่งออกที่ผู้ส่งออกต้องเข้าไปมีส่วนร่วมใน

กระบวนการส่งออก เช่น การติดต่อลูกค้าต่างประเทศ การหาข้อมูลตลาดต่างประเทศ การ

วิจัยตลาด การวางแผนการขนส่ง การจัดการอกสารที่เกี่ยวข้อง และการต้ังราคา ซึ่งมีผลท า

ให้ยอดขายมากกว่าการสง่ออกทางอ้อม 

         กำรส่งออกทำงอ้อม หมายถึง การสง่ออกที่มีการใช้ตัวแทนส่งออกหรือบริษัทการค้า 

ดังน้ันความรับผิดชอบหน้าที่การสง่ออกต่างๆถูกมอบหมายให้องค์กรอื่นด าเนนิการแทน 

          ตัวแทนกำรค้ำ  ( Agent ) ท าหน้าที่ เป็นตัวแทนของผู้ซื้อหรือกลุ่มคนกลางใน

ต่างประเทศในการจัดซือ้หรือจัดหาสนิค้าให้ บรษิัทดังกล่าว อาจจะเป็นบรษิัทในเครอืของผู้ซื้อ

หรือกลุม่คนกลางในต่างประเทศที่มาตัง้สาขาอยู่หรือไมม่ีสาขาอยู่ในประเทศไทย 

          คนกลำง ( Trader ) ท าหน้าที่ซื้อสินค้าจากผู้ผลติแล้วน าไปขายต่อให้แก่ลูกค้า 

 

8.ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 

         8.1 เพ่ือเป็นแนวทางแก่ผู้ส่งออกของไทยได้ทราบถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า

ประเภทของขวัญของช าร่วยสูต่ลาดต่างประเทศ 

         8.2  เพ่ือให้ผู้ส่งออกของไทย ได้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการจัด

จ าหน่ายสนิค้าประเภทของขวัญของช าร่วย 

         8.4  เพ่ือให้ผู้ส่งออกของไทยได้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืก

ช่องทางการจัดจ าหน่ายกับการส่งออกทั้งทางตรงและทางอ้อมของสินค้าประเภทของขวัญ

ของช ารว่ย 
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บทท่ี 2 

 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภท

ของขวัญและของช าร่วยของผู้สง่ออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย ได้คัดเลอืกแนวคิด

ที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการจัดจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศจากหลากหลายแนวคิด โดยน ามา

รวบรวมและหาข้อสรุปให้ได้แนวคิดที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ นอกจากนี้ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกวิธีการจัดจ าหน่ายไปยังตลาดต่างประเทศ ที่น ามาใช้ใน

การศึกษาโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

         1. แนวคดิที่ใช้ในกำรศึกษำ 

             1.1. ความรูท้ั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจการผลิตและการสง่ออกสินค้าประเภทของขวัญของ

ช ารว่ย 

         2. ทฤษฏทีี่เกี่ยวข้อง 

2.1.สว่นประสมทางการตลาด 

2.2.ช่องทางในการจัดจ าหน่าย 

          2.3. ปัจจัยที่มผีลต่อการเลอืกช่องทางในการจัดจ าหน่ายของ Terpstra and Sarathy 

(2000) 

          2.4. การตัดสินใจในการท าตลาดต่างประเทศของ Philip Kotler,2000 

     2.5. วิธีเข้าไปยังตลาดต่างประเทศและช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้ส่งออกไปยัง

ตลาดต่างประเทศของ Terpstra and Sarathy,2000 

         3. งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดท่ีใช้ในกำรศึกษำ 

          1.1.ควำมรู้ทั่วไปทีเ่กี่ยวกับธุรกิจกำรผลิตและกำรส่งออกสินค้ำประเภท

ของขวัญของช ำร่วย 

                ข้อมูลจากเคเบิ้ลทีวี PLCTV  รายงานว่า  สินค้าประเภทของขวัญของช าร่วยเป็น

สนิค้าที่พัฒนามาจากสินค้าหัตถกรรมพืน้บ้านที่อาศัยภูมิปัญญาท้องถิ่นและวัตถุดบิที่มีอยู่มา
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ใช้ในการผลิต ในปัจจุบันได้มีการรวมตัวของกลุ่มสมาชิก “สินค้าหัตถกรรมพื้นบ้าน” เพ่ือ

บูรณาการแผนการพัฒนาสินค้าร่วมกับหอการค้าแห่งประเทศไทยรวมทั้งมีการประสานงาน

เครือข่ายหน่วยงานภาครัฐและเอกชนทั้งในส่วนกลางและส่วนภูมิภาคในการส่งเสริมและ

พัฒนาสินค้าหัตถกรรมพ้ืนบ้านให้มีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับทั้งในประเทศและต่างประเทศ มี

การเสริมสร้างความรู้ความเข้าใจ ทักษะทางดา้นกาผลิต การบรหิารจัดการการตลาด พัฒนา

รูปแบบผลิตภัณฑ์ และจรรยาบรรณของผู้ประกอบการที่ดีให้กับชุมชนจนกลายเป็น

ผู้ประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมที่มีศักยภาพ 

                นางสาว กนกวรรณ นิลเพ็ชร์ จากสารานุกรมไทยส าหรับเยาวชนฯ เลม่ที่ 21ได้

กล่าวว่าการผลติสนิค้าหัตถกรรมในรูปของสินค้าอุตสาหกรรมประเภทของขวัญของช าร่วยน้ัน

เมื่อมีการผลติต้องมีการจ าหน่ายต่อแก่ผูค้้าสง่ ค้าปลกี เอเย่นต์หรือนายหน้า รวมไปถึงผู้

สง่ออกสินค้า และผู้ใช้หรือผู้บรโิภคซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ตลาดดังนี ้

ตลาดภายในประเทศ (Domestic Market) การขายในประเทศเป็นการขายทั่วไป 

ขั้นตอนไมยุ่่งยาก ซับซ้อน ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยทั่วไปมีดังนีค้ือ ผู้บริโภคสนิค้าตลาด

ภายในประเทศมีอยูห่ลายกลุ่มด้วยกัน เช่น ผู้ที่ซื้อหามาเพ่ือใช้สอยในชีวิตประจ าวัน กลุ่มนัก

สะสม กลุ่มผู้ที่ซื้อหามาเพ่ือน ามาตกแตง่บ้านเรือนและสถานที่  กลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไปทั้งชาว

ไทยและชาวต่างประเทศ สนิค้าประเภทองขวัญของช าร่วยในประเทศโดยทั่วไปจะมีหลายราคา 

หลายระดับคุณภาพ ทั้งน้ีเพ่ือให้ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มไดเ้ลอืกสรรตามวัตถุประสงค์ของการใช้

งาน เช่นกลุ่มนักสะสมต้องการรูปแบบที่มีความแปลก สวยงาม คุณภาพการผลติที่ประณีต 

สว่นกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อเพ่ือไปใช้สอยอาจต้องการงานที่แข็งแรง ราคาไมแ่พง ส่วนกลุ่ม

นักท่องเที่ยวโดยเฉพาะชาวตา่งประเทศที่มีความประทับใจในขนบธรรมเนียม ประเพณ ีและ

วัฒนธรรมของไทยซือ้ไปเพื่อเป็นของที่ระลกึส าหรับการมาเยือนและเป็นของฝากแก่ผู้ใกล้ชิด 

            ตลาดต่างประเทศ (Export Market)           การขายไปยังตลาดต่างประเทศหรือการ

สง่ออก ผู้ประกอบการต้องมีความพร้อมในดา้นต่างๆต้ังแต่ การจัดการ เงินทุน เจ้าหน้าที่ที่

ด าเนนิการ การรู้จักและสร้างความเช่ือถอืต่อลูกค้า ประการส าคัญความพร้อมในดา้นการ

ผลติเพ่ือการส่งออกซึ่งจะเกี่ยวเน่ืองไปถงึ ชนิดของสินค้า โดยเฉพาะผู้ส่งออกรายใหม่ๆมักจะ

เร่ิมต้นจากสินค้าหัตถกรรม เพราะเป็นสินค้าที่เข้าสู่ตลาดได้งา่ย จนพัฒนาการผลติ รูปแบบ 

คุณภาพ ไปสู่สากล มีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ มีการสง่มอบที่ตรงเวลา รวดเร็ว เที่ยงตรง ซึ่ง

เป็นสิงที่ส าคัญต่อการส่งออกอย่างมาก 
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2.ทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง 

       2.1.ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix)หมายถึง ชุดเคร่ืองมือทางการตลาดซึ่ง

องค์กรใช้เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ในตลาดเป้าหมายที่ก าหนดไว้ แยกเป็น 4 องคป์ระกอบคือ   

ผลติภัณฑ์(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place)           และการสง่เสริมการตลาด 

(Promotion) ทั้งหมดน้ีนักการตลาดเรียกส้ันๆว่า 4Ps 

        1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 

 ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่กจิการน าเสนอต่อตลาด โดยมุ่งตอบสนอง

ความตอ้งการของตลาดน้ัน ๆ ผู้บริโภคหรือตลาดอาจได้รับการตอบสนองความตอ้งการใน

ลักษณะตา่ง ๆ โดยวิธีการต่าง ๆ เช่น การสัมผัสรับรู ้การจัดหามาครอบครอง การใช้ หรือ

การบรโิภค     ซึ่งในที่น้ี ผลติภัณฑ์ดังกล่าวหมายถึง สนิค้าประเภทของขวัญของช ารว่ย 

  องค์ประกอบของผลติภัณฑ์ (Product Levels) นักการตลาดได้แบ่งสิ่งที่

ผู้บริโภคคาดหวังออกเป็น 5 ระดับ คอื 

  1. Core Benefit  เป็นประโยชน์พ้ืนฐานที่ส าคัญ ที่ผู้บรโิภคตอ้งการจริง ๆ  

  2. Generic Product เป็น Basic Version ของ Product 

  3. Expected Product หมายถึง คุณลักษณะ (Attributes) ของผลติภัณฑ์ที่ผูซ้ือ้

คาดหวังเมื่อท าการซื้อ 

  4. Augmented Product เป็นบริการเพ่ิมเตมิจากผลติภัณฑ์พ้ืนฐาน ซึ่งจะท าให้

สนิค้าของบรษิัทมีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 

  5. Potential Product เป็นการมองแนวโน้มที่ผลิตภัณฑ์จะพัฒนาไปในอนาคต

คล้ายกับ “วิสัยทัศน์”  ของกิจการที่มีต่อ “ผลติภัณฑ์”  ตัวนัน้ 

 2. รำคำ (Price) 

 ราคา (Price) William J, Stmton and Charles Futrell (1995 : 650) ได้ให้ความหมาย

ของราคาไว้คือ สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่ได้มา ซึ่งแสดงเป็นมูลค่าในรูปของเงินตรา 

 จิตตินันท์  วุฒกิร (ม.ป.ก. : 94) ได้ให้ความหมายราคาไว้คือ ราคาเป็นตัวกลางที่ท า

ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความจ าเป็นเจ้าของน้ัน คือ ราคาที่จะประสบความส าเร็จจะต้องเป็น

ราคาที่ไดรั้บการยอมรับจากผู้บริโภคหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2535:107) ได้ใหค้วามหมายราคาไว้คือ ราคาเป็น

สื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสนิค้า ฉะน้ันราคาผลติภัณฑ์ใดผลติภัณฑ์หน่ึงจงึหมายถึงมูลค่า

ของผลติภัณฑ์น้ัน หน่ึงหน่วยในรูปของตัวเงิน 
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 ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้ซื้อจ่ายส าหรับสนิค้าและบริการ โดยราคาจะถูกก าหนด

จากมูลค่าของสินค้านัน้ ถ้าผู้ซือ้และผู้ขายก าหนดมูลค่าของสินค้าใกล้เคียงกัน การซือ้ขายก็

จะเกิดขึน้ จึงถอืว่าราคาเป็นตัวกลางที่ท าให้เกดิการเปลี่ยนแปลงความเป็นเจ้าของ ท าให้

กิจการเกิดรายได้ ท าให้ผู้ซื้อได้รับอรรถประโยชน์จากการเป็นเจ้าของสินค้าและบริการ 

 ราคา หมายถึง “สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่ได้มา ซึ่งแสดงเป็นมูลค่า (Value) ในรูป

ของเงินตรา” ดังน้ันลักษณะของราคาก็คือ (1) ราคาเป็นมูลค่าของสินค้าและบริการ (2) ราคา

เป็นจ านวนเงินและ (หรือ) สิ่งอื่นที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ กล่าวคือ

ราคาเป็นส่ือกลางในการแลกเปลี่ยนสนิค้า ฉะน้ันราคาผลิตภัณฑ์ใดผลติภัณฑ์หน่ึงจงึ 

หมายถึง มูลค่าของผลติภัณฑ์น้ันหน่ึงหน่วยในรูปของตัวเงิน  

ค าที่มีความหมายเกี่ยวข้องกับราคาก็คือ ค าว่ามูลค่า และอรรถประโยชน์ 

 มูลค่า (Value) คือ “การวัดในเชิงปริมาณของมลูค่าผลิตภัณฑ์เพื่อจูงใจผลิตภัณฑ์เกิด

การแลกเปลี่ยน” นักการตลาดต้องพยายามเสนอผลติภัณฑ์ที่มมีูลค่าที่ลูกค้ายอมรับและ

พยายามสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) ส าหรับผลติภัณฑ์ด้วย ตัวอย่างเชน่ น้ าอัดลมบรรจุ

กระป๋องจะมีมูลค่าสูงกว่าน้ าอัดลมธรรมดา 

 ข้อแตกต่างระหว่างราคาและมูลค่าก็คือ ราคาจะแสดงมูลค่าของสนิค้าตอ่หน่ึงหน่วย

เสมอ แตมู่ลค่าจะแสดงมูลค่าของสนิค้าในรูปหน่ึงหน่วยหรือมากกว่าก็ได้ 

 อรรถประโยชน์ (Utility) คือ “คุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่สามารถสนองความ

ต้องการของมนุษยใ์ห้พอใจ ความสามารถในการสอนงความตอ้งการให้เกิดความพอใจก็คือ

มูลค่าผลติภัณฑ์ที่สามารถวัดออกมาในรูปราคา               ดังน้ันในการต้ังราคาจ าเป็นต้อง

พิจารณาถึงอรรถประโยชน์ของสินค้านัน้ กล่าวคือ พิจารณาถึงคุณสมบัตต่ิาง ๆ ของสินค้า

โดยพยายามสร้างมูลค่า (Value Added)    ใหสู้งขึน้ในสายตาของผู้ซื้อ จากรูปข้างลา่งแสดง

ความเกี่ยวข้องระหว่างอรรถประโยชน์ มูลค่า และราคา กล่าวคือ จุดเร่ิมต้นของการต้ังราคา

ผลติภัณฑ์ตัวใดก็ตาม ต้องวิเคราะห์ถึงอรรถประโยชน์ของผลติภัณฑ์ (Utility) ซึ่งก็คือ

คุณสมบัติของผลติภัณฑ์น้ันที่สามารถสนองความพอใจของมนุษยไ์ด้ โดยพิจารณาคุณสมบัติ

เหลา่นัน้ว่าจะสร้างมูลค่า (Value) เท่าใดในสายตาของลูกค้า แล้ววัดเป็นมูลค่าออกมาในรูป

ของสินค้าตอ่หน่วย (Price) 

 

 

 

 



14 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 2.1 แสดงควำมเกี่ยวข้องระหว่ำงอรรถประโยชน์ มูลค่ำ และรำคำ 

 3. กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 

 William J. Stanton and Charies Futrell (1987 : 164) ได้ให้ความหมายของการจัด

จ าหน่ายว่าคือ โครงสร้างของช่องทาง (สถาบันและกิจกรรม) ที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและ

บรกิารจากองค์กรไปสู่ตลาด จากความหมายจะเห็นว่าลักษณะการจัดจ าหน่ายมีดังนี ้ 

               (1) ช่อ งท างการจัดจ าห น่ าย  ( Channel of Distribution/ Channel Strategy )      

เป็ นกิ จกรรมการตลาดที่ เกี่ ยวข้อ งกับ การเจรจาต่อรอง การท าสัญญ าซื้ อ ขาย 

การโอนย้ายกรรมสิทธ์ในตัวสินค้า และบร ิการ และรวมไปถึงการขายและการกระจายสินค้า 

ผ่านไปยังคนกลางต่างๆ ( Intermediaries ) โดยเฉพาะผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง  และผู้จัดจ าหน่าย

เพ่ื อ เป็ น ช่อ งทางในการขายสินค้ าและบ ริการไปสู่ ผู้ บ ริ โภค ด้ วยความ เรียบ ร้อย             

ความส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ที่ผู้ค้าปลีก  ผู้ค้าส่ง  ตัวแทนจ าหน่าย (Agents) 

ซึ่งเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญมากในการกระจายสินค้าไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย( Utimate 

Consumers ) 

            ( 2 ) การกระจายสินค้า/หรือการจัดส่งก าลังบ ารุงทางธุรกิจ( Physical Distribution / 

Logistics Management ) หมายถึงการที่มีกจิกรมทางการตลาดโดยเน้นกิจกรรมที่เกี่ยวกับการ

ขนส่งและการขนถ่ายสินค้าและบริการ การคลังสินค้า การดูแลสินค้าคงคลัง การบริหารการ

สั่งซือ้สินค้า และกิจกรรมเสริมอื่นๆ เพ่ือให้การกระจายสนิค้าไปยังคนกลาง ผู้ค้าสง่ ผู้ค้าปลีก 

ผู้จัดจ าหน่าย และลูกค้า ได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้  

 

 

 

 

อรรถประโยชน์  (Utility) 

มูลค่า 

 (Value) 

ราคา  (Price) 
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รูปที่   2.2 

ส่วนประสมกำรตลำดและช่องทำงกำรตลำด 

                 โครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่ายซึ่งประกอบด้วย สถาบันการตลาด 

(Marketing Institution หรือ Marketing Intermediaries) ประกอบด้วย คนกลาง ธุรกิจการ

กระจายสินค้า ธุรกิจให้บริการทางการตลาด รวมทั้งสถาบันทางการเงิน  

 สถาบันทางการตลาด( Marketing Institution )หรือตัวกลางทางการตลาด (Marketing 

Intermediaries) เป็นธุรกิจที่ช่วยส่งเสริมช่วยขายและจ าหน่ายสินค้าหรือบริการไปยังผู้ซื้อขั้น

สุดท้ายซึ่ง ประกอบดว้ย  

 1. คนกลาง (Middleman) หมายถึง องค์กรอิสระที่ด าเนินงานเป็นตัวเช่ือมระหว่าง

ผู้ผลติและผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  ซึ่ง  “ คนกลาง”   สามารถจ าแนก

ออกไดเ้ป็น 2 ประเภทคือ  

1.1 พ่อค้าคนกลาง (Merchant Middlemen) หมายถึง “คนกลางที่มีกรรมสิทธิ์

ในสนิค้าที่เขาด าเนินการ” เช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลกี และพ่อค้าผู้ขายต่อ เป็นต้น 

1.2 ตัวแทนคนกลาง  (Agent Middlemen) หมายถึง “คนกลางที่ไม่มี

กรรมสทิธิ์ในสนิค้าที่เขาด าเนินการ” เช่น ตัวแทนผูผ้ลติ นายหน้า เป็นต้น 

 2. ธุรกิจการกระจายสินค้า (Physical Distribution Firm) “เป็นธุรกิจที่ช่วยเก็บรักษา

สนิค้าและเคลื่อนย้ายตัวสนิค้าจากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดหมายปลายทาง” ดังน้ันจึงประกอบดว้ย

ธุรกิจการขนสง่ ธุรกิจคลังสินค้า และการบรหิารสินค้าคงเหลอื 

สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ผลติภัณฑ์ 

(Product) 

การสง่เสริม

การตลาด 

(Promotion) 

ราคา 

(Price) 

การจัดจ าหน่าย 

(Place) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(Channel of Distribution/ Channel 

Strategy) 

การกระจายสินค้า 

(Physical Distribution / Logistics Management) 
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 3. ธุรกิจให้บริการทางการตลาด (Marketing Services Agencies) “เป็นธุรกิจที่ช่วยใน

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายและสง่เสริมผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดที่เหมาะสม” ได้แก่ ธุรกิจการวิจัย

ตลาด บรษิัทตัวแทนโฆษณา ธุรกิจเกี่ยวกับสื่อ ธุรกิจให้ค าปรึกษาทางการตลาด ฯลฯ 

 4. สถาบันการเงิน (Financial Institution) คือบริษัทต่าง ๆ ที่ช่วยจัดหาเงินและ (หรือ) 

ประกันความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับการขายสนิค้า ได้แก่ ธนาคาร บรษิัทเงินทุน บริษัทประกันภัย 

ฯลฯ 

 4. กำรส่งเสริมกำรตลำด  ( Promotion ) 

 จิตตินันท์ วุฒิกร (ม.ป.ก. : 94) ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไว้ว่ า 

กรรมวิธีของการติดต่อระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพ่ือวัตถุประสงค์ เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้า

เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ และเพ่ือพยายามรักษาความสนใจให้คงที่ และเพ่ือให้เกิด

พฤติกรรมตอบสนองแตจุ่ดประสงค์เพื่อเพ่ิมยอดขายให้มากที่สุดและสร้างความพอใจ 

 William J. Stanton and Charies Futrell (1987 : 418) ให้ความหมายของการสง่เสริม

การตลาดไว้ว่า เป็นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตัวหน่ึงขององค์การที่ใช้เพื่อ

แจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลติภัณฑ์และบรกิารองค์การ 

 การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ตัวหน่ึงขององค์การที่ใช้เพื่อแจ้งขา่วสารและจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลติภัณฑ์และบริการของ

องค์การ 

 สว่นประสมการสง่เสริมการตลาด (Promotion Mix) หมายถึง เครื่องมือการ

ติดต่อสื่อสารทางการตลาดเพ่ือแจ้งขา่วสาร จูงใจ และสร้างทัศนคตแิละพฤติกรรมการซือ้

ของตลาด สว่นประสมการสง่เสริมการตลาดประกอบดว้ย 4 ประการ คือ  การให้ข่าวและ

การประชาสัมพันธ์เคร่ืองมือทั้ง  5 ประการน้ีธุรกิจอาจเลอืกใช้หน่ึงเคร่ืองมือหรือหลาย

เครื่องมือประสมกันก็ได้ 

 1. การโฆษณา “การโฆษณา” (Adverting) เป็นรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สนิค้า

หรือบริการ โดยไมใ่ช้พนักงานขายที่ต้องมีการจ่ายเงินโดย ผู้อุปถัมภ์รายการ การโฆษณาจึงมี

ลักษณะคือ เป็นการเสนอขายสนิค้าบริการ หรือความคิดโดยการใช้ส่ือ และต้องการจา่ยเงิน

ค่าสื่อโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 

 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย “การขายโดยใช้พนักงานขาย” (Personal Selling) เป็น

การติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชญิหนา้ระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่คาดหวัง การขายโดยใช้

พนักงานขายถอืเป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communications) 
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 3. การสง่เสริมการขาย “การสง่เสริมการขาย” (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรม

การสง่เสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์

ซึ่งสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้หรือการซื้อของลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นใน

ช่องทาง หรือ อาจหมายถึง “กิจกรรมซึ่งใช้ช่วยและเสริมการขายโดยใช้พนักงานและการ

โฆษณา” การสง่เสริมการขายต้องใช้ร่วมกับการโฆษณาหรือการขายโดยพนักงานขาย 

 4. การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ “การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity 

and Public Relation) การให้ข่าวเป็นการส่งเสริมการขายโดยไมใ่ช้บุคคลที่ไมม่ีการจ่ายเงินจาก

องค์การที่ได้รับผลประโยชน์ทั่วไป แรงงาน ผู้ถอืหุ้น และหน่วยงานราชการ”  หรือ     อาจ

หมายถึง “ความพยายามที่มกีารวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคตทิี่ดีต่อองค์การให้

เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง”      การให้ข่าวจึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ์        

เพ่ือให้เข้าใจเครื่องมือสว่นประสมการสง่เสริมการตลาดแตล่ะประเภทได้ดย่ิีงขึ้น 

              5.การตลาดทางตรง ( Direct Marketing ) Philip Kotler. ( 1999 )     Kotler on  

Mrketing : How to Create ,Win and Dominate Markets. The free press, New York. กล่าว

ว่าการตลาดทางตรงเป็นการติดต่อสื่อสารสว่นตัวระหว่างนักการตลาดและกลุม่เป้าหมาย 

โดยใช้การสง่จดหมายทางตรง โทรศัพท์ หรือวิธกีารอื่นๆผ่านสื่ออย่างใดอย่างหน่ึงหรือหลาย

อย่างรวมกัน        โดยนักการตลาดสามารถวัดผลการตอบสนองจากผู้บริโภคได้ การตลาด

ทางตรงมีความส าคัญคือ             

            1.ดา้นของเจ้าของสนิค้าหรือบริการ 

- ช่วยให้ก าหนดกลุม่เป้าหมายไดชั้ดเจน 

                    - สง่ข่าวาสารข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง 

                    - ให้ความสะดวกสบายแก่พนักงานขาย ไมว่่าจะเป็นการขายโดยพนักงาน

หรือการขายทางโทรศัพท์ 

                   - สามารถประเมินผลได ้รู้จ านวนผูส้นใจสินค้าอย่างชัดเจน 

                     - รวบรวมข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายได้ 

              2. ดา้นผูบ้รโิภค 

                      - มขีอ้มูลประกอบการตัดสินใจ 

                    - มีความสะดวกสบายมากขึน้ในการซือ้สินค้า 
                       - สร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมายไดเ้น่ืองจากสทิธิพิเศษที่เหนือ

ผู้อื่น 
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  2.2 ช่องทำงในกำรจัดจ ำหน่ำย 
 

         ควำมหมำยของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ( Channel of Distribution) 

                     อาจารย์ยุพิน พิทยาวัฒนชัย มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย (2550 : 5) ได้ให้

ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่ายว่า หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับ

การเจรจาต่อรอง การท าสัญญาซื้อขาย การโอนย้ายกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้าและบริการ และ

รวมไปถึงการขายและการกระจายสินค้าผ่านไปยังคนกลางต่างๆ   ( Intermediaries ) 

โดยเฉพาะผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง  และผู้จัดจ าหน่าย เพ่ือเป็นช่องทางในการขายสินค้าและบริการ

ไปสู่ผู้บริโภคดว้ยความเรียบร้อย ความส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ที่ผู้ค้าปลกี ผู้ค้า

ส่ง ผู้จัดจ าหน่าย ตัวแทนจ าหน่ายฯลฯ ซึ่งเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญมากในการกระจายสินค้า

ไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย ( Ultimate Consumers ) 

                 Stanton and Others 1991 : ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางที่

ผลติภัณฑ์หรือกรรมสทิธิ์ของผลติภัณฑ์เคลื่อนย้ายไปยังตลาด 

               รศ.ศิริ ภู่พงษ์วัฒนา ( 2549 : 9 )ช่องทางการจัดจ าหน่ายหมายถึง กลุม่องค์กรซึ่ง

เกี่ยวข้องกับกระบวนการท าให้สินค้าหรือบริการมีใช้หรือบริโภค  ช่องทางการจัดจ าหน่าย

จะต้องมีหน้าที่กระตุ้นความต้องการโดยผ่านกิจกรรมการสง่เสริมการตลาดของแตล่ะสถาบัน 

เช่น พ่อค้าปลกี พ่อค้าส่ง ผู้ผลติ และส านักงานขาย 

                 จากความหมายของช่องทางในการจัดจ าหน่ายดังกล่าวมาพอสรุปได้ว่า ช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายหมายถึง กระบวนการทางการตลาดที่ผู้ผลติสินค้าท าให้สินค้าของตนเอง

ไปสู่ผู้บริโภค  โดยมีคนกลางในรูปแบบต่างๆ เช่น ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก ตัวแทน ( Agents ) 

เข้ามาเกี่ยวข้องระหว่างผู้ผลติกับผู้บรโิภค 

         2.3 ปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือกช่องทำงในกำรจัดจ ำหน่ำย 

            Tepstra and Sarathy (2000) กล่าวว่าปัจจัยที่มผีลในการเลอืกช่องทางการจัด

จ าหน่ายไปยังตลาดต่างประเทศมี 13 ประการดังนี้ 

1. จ านวนตลาดต่างประเทศ 

                    2. ขนาดของตลาดในประเทศเป้าหมาย 

                    3. ความตอ้งการข้อมูลการตลาดย้อนกลับจากตลาดเป้าหมาย 

                    4.  ความต้องการได้รับประสบการณ์ในการสง่ออก 

                    5. ความต้องการอ านาจบริหารในตลาดต่างประเทศ 

                    6. ต้นทุนโดยเปรยีบเทียบกับวิธีการอื่น 
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                    7. ก าไรโดยเปรยีบเทียบกับวิธีการอื่น 

                    8. เงินลงทุนเพื่อสร้างช่องทางในการสง่ออก 

                    9. ความพร้อมทางดา้นการบริหารการตลาด 

                    10. การจัดการทางดา้นบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการตลาดระหว่างประเทศ 

                    11. ความพร้อมในการเผชญิหนา้กับปัญหาดา้นการตลาดต่างประเทศ 

                    12. ความยืดหยุ่นในการปรับเปลี่ยนช่องทางการส่งออกเมื่อจ าเป็น 

                    13. ความเสี่ยงโดยเปรยีบเทียบกับวิธีการอื่น 

               2.4. กำรตัดสินใจในกำรท ำตลำดต่ำงประเทศ Kotler (2000) กล่าวว่า การ

ตัดสินใจที่ส าคัญในการท าตลาดต่างประเทศ ประกอบดว้ยการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ดังแสดง

ตามรูปที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 2.3 ขั้นตอนกำรท ำตลำดต่ำงประเทศ (Kotler, 2000) 

 

ขัน้ที่ 1 

การตัดสนิใจวา่จะท าตลาดต่างประเทศหรือไม่ 

ขัน้ที่ 3 

การตัดสนิใจเลอืกวิธกีารเขา้ไปยังตลาดตา่งประเทศ 

ขัน้ที่ 4 

การตัดสนิใจดา้นแผนการตลาด  

ขัน้ที่ 2 

การตัดสนิใจเลอืกตลาดตา่งประเทศ 

ขัน้ที่ 5 

การตัดสนิใจเรื่องโครงสร้างขององค์การในด้านการจัดการ

ตลาด 
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ขั้นตอนที่ 1  กำรตัดสินใจว่ำจะท ำตลำดต่ำงประเทศหรอืไม่ 

      Kotler (2000) กล่าวว่า โดยปกติแล้วบริษัทชอบที่จะด าเนินธุรกิจภายในประเทศ

มากกว่าที่จะไปด าเนินธุรกิจยังต่างประเทศ หากตลาดในประเทศมีขนาดใหญ่เพียงพอ 

เน่ืองจากการท าธุรกิจภายในประเทศสามารถท าได้งา่ยกว่าและมีความปลอดภัยมากกว่า เช่น 

ความเสี่ยงที่ต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนด้านกฎหมาย และการเมือง การพัฒนาผลิตภัณฑ์

ให้เหมาะสมกับความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าในตลาดต่างประเทศ การเผชิญกับ

การเปลี่ยนแปลงของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา เป็นต้น แตยั่งมีหลายปัจจัยที่ดึงดูดให้บริษัทอีก

หลายแห่งตัดสินในท าธุรกิจในต่างประเทศ ได้แก ่

1. บริษัทเห็นว่าตลาดต่างประเทศมี ช่องทางในการท าก าไรได้มากกว่าตลาด

ภายในประเทศ2. การมีฐานลูกค้าที่ใหญ่จะท าให้ เกิดการประหยัดในการผลิต 

(economies of scale) 

         3. บรษิัทต้องการลดการพ่ึงพาตลาดภายในประเทศ 

          4. ลูกค้าภายในประเทศย้ายไปอยู่อาศัยในต่างประเทศและมีความตอ้งการบรกิารข้าม

ประเทศ 

ก่อนที่บริษัทจะตัดสินใจว่าจะท าตลาดต่างประเทศหรือไม่ บริษัทต้องค านึงถึงเร่ือง

ความเสี่ยงต่าง ๆ เสยีก่อน อันได้แก่ 

1. บริษัทอาจจะไม่เข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ท าให้เกิดความ

ลม้เหลวในการเสนอผลติภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าได้ 

2. บริษัทอาจไม่เข้าใจในวัฒนธรรมในการด าเนินธุรกิจในตลาดต่างประเทศหรือ

วิธีการที่จะเข้าถงึชาวต่างชาตไิด้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

3. บริษัทอาจจะมีการประเมินที่ต่ าเกินไปในเร่ืองกฎข้อบังคับต่างๆและต้นทุนที่คาดไม่

ถึง 

4. บรษิัทจะต้องค านงึถึงบุคลากรที่มีประสบการณ์ในการท าตลาดต่างประเทศ 

5. ประเทศที่บรษิัทเข้าไปด าเนินธุรกิจด้วยอาจมีการเปลี่ยนแปลงกฎหมายทางการค้า 

การลดค่าเงิน การปฏิวัติทางการเมืองและการยึดทรัพย์สินของชาวต่างชาติ 

บริษัทควรพิจารณาทั้งข้อได้เปรียบทางการแข่งขันและความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นก่อน 

และไม่ควรด าเนินการท าตลาดต่างประเทศจนกว่ามีสิ่งที่ท าให้เกิดความเช่ือมั่น อันได้แก่ มี

กลุ่มบุคคลเช่น ผู้ส่งออกภายในประเทศ ผู้น าเข้าต่างประเทศ รัฐบาลของต่างประเทศชักชวน

หรือเชิญชวนให้บริษัทขายสนิค้ายังตลาดต่างประเทศ หรือบริษัทมีส่วนเกินจากก าลังการผลิต

และต้องหาตลาดเพ่ิมเพ่ือรองรับกับสนิค้าที่ผลิต 
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         ขั้นตอนที่ 2  กำรตัดสินใจเลือกตลำดต่ำงประเทศ 

Kotler (2000) กล่าวว่า ในขั้นตอนนี้บริษัทจะต้องระบุจุดประสงค์และนโยบายต่าง ๆ 

ในการท าตลาดต่างประเทศ เช่น การก าหนดสัดส่วนของยอดขายในต่างประเทศเมื่อเทียบกับ

ยอดขายทั้งหมด นอกจากน้ีบริษัทส่วนใหญ่มักเร่ิมต้นด้วนการเข้าไปด าเนินธุรกิจขนาดเล็กใน

ต่างประเทศและบางบริษัทตัดสินใจว่าจะคงความเป็นธุรกิจขนาดเล็กเอาไว้ แต่ในทางกลับกัน

บางบริษัทมีการวางแผนขยายการท าธุรกิจในระดับที่ใหญ่กว่าโดยเช่ือว่าในที่สุดแล้วตลาด

ต่างประเทศจะมีขนาดเท่ากับหรืออาจจะใหญก่ว่าตลาดภายในประเทศ เป็นต้น 

ทางบริษัทจะต้องตัดสินใจว่าจะท าธุรกิจในต่างประเทศเพียงบางประเทศหรือหลาย ๆ 

ประเทศพร้อม ๆ กัน และระบุว่าจะให้มีการขยายตัวอย่างรวดเร็วเพียงใด นอกจากนี้ยังต้อง

ตัดสินใจเกี่ยวกับประเทศที่จะท าตลาดต่างประเทศด้วย ความน่าสนใจของแต่ละประเทศ

ประกอบด้วยการพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ภูมิศาสตร์ รายได้ จ านวนประชากร 

บรรยากาศทางการเมือง เป็นต้น 

   ขั้นตอนที่ 3  กำรตัดสินใจเลือกวิธีกำรเข้ำไปยังตลำดต่ำงประเทศ 

                  Kotler (2000)  กลา่วว่า หลังจากที่บริษัทได้ท าการเลอืกตลาดต่างประเทศที่จะ

เข้าไปท าธุรกิจแล้ว ขั้นตอนต่อไป คือ การเลือกวิธีการเข้าไปยังตลาดในต่างประเทศน้ัน ๆ 

โดยทั่วไปวิธีดังกล่าวประกอบด้วย การส่งออกทางอ้อม (Indirect Exporting) การส่งออก

ทางตรง (Direct Exporting) การให้สิทธิในการผลิต (Licensing) การร่วมทุน (Joint Venture) 

และการลงทุนทางตรง (Direct Investment) วิธีการเหล่านี้แต่ละวิธีต่างมีภาระผูกพัน ความ

เสี่ยง อ านาจการควบคุม และโอกาสที่จะไดก้ าไรที่แตกต่างกัน 

ในการศึกษาน้ีได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้ส่งออกใน

การเข้าไปยังตลาดต่างประเทศเพียง 2 วิธี เท่าน้ัน คือ การสง่ออกทางออ้มและการส่งออก

ทางตรง 

สว่นวิธกีารเข้าไปยังตลาดต่างประเทศอีก 3 วธิี คือ การให้สทิธิในการผลติ (Licensing) 

การร่วมทุน (Joint Venture) และการลงทุนทางตรง (Direct Investment) อยู่นอกเหนือจาก

การศึกษาครัง้น้ี 
 

         ขั้นตอนที่ 4  กำรตัดสินใจด้ำนแผนกำรตลำด 

 Kotler (2000) กล่าวว่า บรษิัทที่ตัดสินในท าตลาดต่างประเทศจะต้องตัดสนิใจอีกว่าจะ

ท าการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดมากน้อยเพียงใดจากเดิมที่มีอยู่แล้ว ทางบริษัท
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อาจจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดอย่างเดียวกันทั่วโลก ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ การโฆษณา 

และช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าที่จะท าให้เกิดต้นทุนต่ าที่สุด และแนวคิดในอีกด้านหน่ึง ทาง

บรษิัทอาจจะด าเนนิปรับสว่นประสมทางการตลาดให้แตกต่างกันไปในแตล่ะตลาดเป้าหมาย 

 ส่วนประสมการตลาดที่ใช้กันน้ันมักจะอยู่ระหว่างแนวคิดทั้งสองด้าน ซึ่งส่วนประสม

การตลาดที่มีการปรับเปลี่ยน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการจ าหน่าย และช่องทาง

การจัดจ าหน่าย ซึ่งในการศึกษานีจ้ะได้กล่าวถึงเฉพาะเร่ืองช่องทางการจ าหน่าย ดังนี้ 

 ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไปยังตลาดต่างประเทศ Kotler (2000) ได้สรุปถึงสิ่ง

ส าคัญที่เชื่อมโยง (Links) ระหว่างผู้ขายและผู้บรโิภคขั้นสุดท้ายในต่างประเทศ ไว้ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

รูปที่ 2.4  สิ่งที่เชื่อมโยงระหว่ำงผู้ขำยและผู้บรโิภคในตลำดต่ำงประเทศ (Kotler, 2000) 

  

         ผู้ผลติจ านวนมากคิดเฉพาะเมื่อสินค้าถูกผลิตจนเสร็จก็ถือว่างานเสร็จสิ้น จริง ๆ แล้ว

ผู้ผลิตเหล่าน้ีควรต้องให้ความสนใจว่าสินค้าจะถูกเคลื่อนย้ายไปยังต่างประเทศได้อย่างไร 

เพราะปัญหาด้านการส่งออกไม่ได้หมดไปเพียงเมื่อสินค้าออกจากโรงงานแล้วเท่าน้ัน ปัญหา

ผู้ขาย 

ส านักงานการตลาดระหว่างประเทศของ

ผู้ขาย 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายในประเทศคู่ค้า 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายระหว่างประเทศ 

ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย 
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ยังเกิดได้ในทุกขั้นตอนที่สินค้าผ่านออกจากผู้ขายไปยังผู้บริโภคขั้นสุดท้าย ซึ่งในที่ น้ีมี

สว่นประกอบหลัก 3 สว่นที่เชื่อมระหว่างผู้ขายกับผู้บรโิภคขั้นสุดท้าย ได้แก่ 

         ส่วนประกอบที่ 1 ส านักงานด้านการตลาดระหว่างประเทศของผู้ขายที่ท าหน้าที่ 

ตัดสินใจเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายและสว่นประสมการตลาดอื่น ๆ  

         ส่วนประกอบที่ 2  ช่องทางการจัดจ าหน่ายระหว่างประเทศ ซึ่งเป็นช่องทางที่จัด

สนิค้าไปยังพรมแดนของประเทศผู้ซื้อ การตัดสินใจในส่วนประกอบนี้ เช่น การเลือกประเภท

ของคนกลาง (ผู้แทนจ าหน่าย หรือบริษัทการค้า) การเลือกประเภทการขนส่ง (ทางอากาศ

หรือทางเรือ) และการจัดการด้านการเงินและความเสี่ยง  

         ส่วนประกอบที่ 3  คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายในประเทศคู่ค้า ซึ่งเป็นช่องทางที่จัด

สินค้าจากจุดรับสินค้าน าเข้าไปยังผู้บริโภคขั้นสุดท้าย ซึ่งมีความแตกต่างกันไปในแต่ละ

ประเทศ 

         ขั้นตอนที่ 5  กำรตัดสินใจเลือกรูปแบบขององค์กำรทำงกำรตลำด 

        บรษิัทจะมีการจัดการดา้นกิจกรรมทางการตลาดระหว่างประเทศใน 3 ลักษณะ ดังนี้ 

ก) หน่วยงานด้านการสง่ออก 

บริษัทมักเร่ิมท าการตลาดต่างประเทศอย่างง่าย ๆ โดยการส่งออกสินค้าไปยังตลาด

ต่างประเทศโดยที่ยังไม่มหีน่วยงานด้านการสง่ออกภายในบรษิัท แตเ่มื่อยอดขายเร่ิมเพ่ิมสูงขึ้น 

ทางบริษัทจะจัดหน่วยงานด้านการส่งออกขึ้นมารับผิดชอบโดยตรง หน่วยงานนี้อาจจะ

ประกอบด้วยผู้จัดการหน่ึงคนและผู้ช่วยอีก 2-3 คน แล้วเมื่อยอดขายเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ อีก 

หน่วยงานน้ีก็จะขยายขอบเขตหน้าที่ที่จะติดตามการจ าหน่ายและการให้บริการแก่ลูกค้าอย่าง

จริงจังมากย่ิงขึ้น หากธุรกิจปรับปรุงรูปแบบไปเป็นกิจการร่วมทุนหรือการลงทุนโดยตรงใน

ต่างประเทศแล้ว หน่วยงานด้านการสง่ออกกเชน่นี้จะไมเ่พียงพอกับกิจกรรมที่เพ่ิมขึ้น 

ข) ฝ่ายการต่างประเทศ 

                เมื่อบริษัทก้าวเข้ามาท าตลาดต่างประเทศมากขึ้น เช่น การขยายตลาดไปยัง

หลายประเทศและอาจจะมีการร่วมทุนมากขึ้น บริษัท จะมีการจัดต้ังฝ่ายการต่างประเทศ

ขึ้นมาเพ่ือจัดการกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับต่างประเทศทั้งหมด ผู้ควบคุมฝ่ายการต่างประเทศ 

คือ ประธานฝ่ายการต่างประเทศซึ่งจะท าหน้าที่ต้ังจุดมุ่งหมายและต้ังงบประมาณในการ

ด าเนินการดา้นการต่างประเทศ ทั้งยังต้องรับผิดชอบต่อความเจริญก้าวหน้าของการจ าหน่าย

สินค้าในต่างประเทศอีกด้วยฝ่ายการต่างประเทศ ประกอบด้วย พนักงานผู้เช่ียวชาญในสาย

งานต่าง ๆ ที่จะให้บริการแก่พนักงานระดับปฏิบัติการในสายงานของตนเอง พนักงานระดับ

ปฏิบัติการอาจจะจัดข้ึนได้ในหลายรูปแบบ ได้แก่ รูปแบบที่หน่ึง จัดตามภูมิศาสตร์ของตลาด
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ต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง ผู้บริหารสูงสุดคือ ประธานฝ่ายการต่างประเทศ ซึ่งจะมีรองประธาน

ฝ่ายฯ ซึ่งรับผิดชอบภูมิภาคต่าง ๆ ของโลกต่อจากน้ันจะมีผู้จัดการในแต่ละประเทศที่

รับผิดชอบต่อยอดขายสาขาในต่างประเทศ ผู้จัดจ าหน่ายสนิค้าและผู้รับใบอนุญาตต่าง ๆ แล้ว

รายงานสถานการณ์ให้กับรองประธานที่รับผิดชอบในตลาดระดับภูมิภาคอีกต่อหน่ึง รูปแบบที่

สองสามารถจัดตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ ซึ่งแต่ละกลุ่มจะมีรองประธานฝ่ายต่างประเทศเป็น

ผู้รับผิดชอบในการจ าหน่ายสินค้าน้ันทั่วโลก รองประธานฝ่ายฯ จะคัดเลือกพนักงานที่

เช่ียวชาญในตลาดแต่ละภูมิภาคเข้ามาร่วมงาน และท้ายที่สุดหน่วยงานในระดับปฏิบัติการ

อาจจะเป็นบริษัทลูกที่ต้ังอยู่ในประเทศต่าง ๆ ซึ่งแต่ละบริษัทจะมีผู้บริหารสูงสุดในต าแหน่ง

ประธานบริษัท ประธานบริษัทลูกเหล่านี้จะรายงานสถานการณ์ไปยังประธานฝ่ายการ

ต่างประเทศ 

ค) องค์กรระดับโลก 

บรษิัทหลายแห่งไดก้ลายมาเป็นบริษัทระดับโลกอย่างแท้จริง เมื่อผู้บรหิารระดับสูง

และพนักงานของพวกเขาท าการตัดสนิใจดา้นการผลติ การจ าหน่าย นโยบายการตลาด การ

หมุนเวียนของกระแสการเงิน และระบบการขนสง่สินค้าในระดับโลก ผู้บริหารในระดับ

ปฏิบัตกิารจะรายงานไปสูห่ัวหน้าฝ่ายการบรหิารหรอืคณะกรรมการบรหิาร แต่ไม่ไดร้ายงาน

ไปยังหัวหน้าฝ่ายการต่างประเทศ  ผู้บริหารทั้งหลายจะได้รับการฝึกอบรมส าหรับการ

ปฏิบัตงิานในระดับโลกไมใ่ช่เพียงแตร่ะดับประเทศหรือระดับระหว่างประเทศเท่านัน้ พนักงาน

ดา้นการบริหารจะได้รับการคัดเลอืกจากหลาย ๆ ประเทศทั่วโลก วัตถุดิบและอุปกรณ์ต่าง ๆ 

จะได้รับการส่ังซื้อมาจากแหลง่ที่เช่ือแน่ว่าจะมีต้นทุนที่ถูกที่สุด รวมทั้งการลงทุนจะต้องเลอืก

โครงการลงทุนที่คิดว่าจะได้รับผลตอบแทนคุ้มค่ามากที่สุด 
  

         2.5. วิธีที่จะเข้ำไปยังตลำดต่ำงประเทศและช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยของผู้

ส่งออกไปยังตลำดต่ำงประเทศ 

         ช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้ส่งออกไปยังตลาดต่างประเทศมีหลายช่องทาง ซึ่งใน

ก า ร ศึ ก ษ า น้ี ไ ด้ น า แ น ว คิ ด ข อ ง   Terpstra and Sarathy (2000), Kotler(2000),

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2537) และกรมส่งเสริมการส่งออก มาใช้อ้างอิงใน

การศึกษาครัง้น้ี  ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

         แนวคดิที่ 1  แนวคิดของ Terpstra and Sarathy (2000) 

Terpstra and Sarathy (2000) กล่าวว่า เมื่อเราตัดสนิใจที่จะท าตลาดต่างประเทศและ

ได้ท าการเลือกตลาดเป้าหมายแล้ว เราก็ต้องเผชิญกับค าถามถึงวิธีการเข้าไปยังตลาด
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การส่งออกทางอ้อม 

เป้าหมาย ซึ่งวิธีการที่เหมาะสมในการเข้าไปยังตลาดเป้าหมาย โดยทั่ว ๆ ไป มีต้ังแต่การ

ส่งออกทางอ้อม (Indirect exporting) จนถึงการท าการผลิตทั้งหมดในตลาดต่างประเทศ 

(Wholly owned production in foreign markets) ดังแสดงตามรูปที่ 3         

                                                         วิธีกำรเข้ำไปยังตลำดต่ำงประเทศ 
 

 

 

        

        

   

 

 

 
 

รูปที่ 2.5  วิธีกำรเข้ำไปยังตลำดต่ำงประเทศ (Terpstra and Sarathy, 2000) 

         จากรูปที่ 3 จะเห็นว่า การเลอืกวิธีการเข้าไปยังตลาดต่างประเทศแบ่งออกเป็น 2 

ประเภท ได้แก่ การผลิตสนิค้าภายในประเทศแลว้ท าให้การสง่ออกไปยังต่างประเทศ และการ

ผลติสนิค้าในต่างประเทศแล้วท าการจ าหน่ายในประเทศน้ัน 
 

กำรผลิตสนิค้ำภำยในประเทศแล้วท ำกำรสง่ออกไปยังต่ำงประเทศ แบ่งได้เป็น 

         1. กำรส่งออกทำงอ้อม (Indirect Export) การส่งออกทางอ้อมสามารถเลือกช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายได้ 3 ช่องทางคือ ผ่านทาบริษัทการค้า (Trading Company) ผ่านทาง

บริษัทจัดการส่งออก (Export management company) และผ่านทางการขายพ่วงไปกับสินค้า

ของผู้อื่น (Piggyback) 

         2. กำรส่งออกทำงตรง ประกอบดว้ย 3 ช่องทาง คือ การจ าหน่ายไปยังผู้จัดจ าหน่าย

ต่างประเทศ (Foreign distributor) การจ าหน่ายผ่านตัวแทน (Agent) และการจ าหน่ายไปยัง

บรษิัทในเครอืที่ต้ังอยูใ่นต่างประเทศ (Overseas marketing subsidiary) 

           ส่วนการผลิตสินค้าในต่างประเทศแล้วท าการจ าหน่ายในประเทศน้ัน ประกอบด้วย

การผลิตตามสัญญา (Manufacturing contract) การให้สทิธิ์การผลิต (Licensing) การประกอบ

ช้ินส่วน (Assembly) การร่วมลงทุน (Joint venture) และการลงทุนเองทั้งหมด (100 percent 

ownership)ผู้ส่งออกที่จ าหน่ายสินค้าไปยังต่างประเทศ แต่ไม่มีกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ

การสง่ออกทางตรง 

การผลิตสนิค้าภายในประเทศแล้วส่งออกไปต่างประเทศ การผลิตสนิค้าในต่างประเทศ 

บริษัทการค้า 

บริษัทจัดการการส่งออก 

การขายพ่วงไปกับสนิค้า

ของผู้อ่ืนและอ่ืนๆ 

ผู้จัดจ าหนา่ยในต่างประเทศ 

ตัวแทน 

บริษัทในเครือท่ีตัง้อยู่ใน

ต่างประเทศ 

การลงทุนเองท้ังหมด 

การร่วมลงทุน 

การประกอบชิน้ส่วน 

การใหส้ิทธิ์การผลิต 

การผลิตตามสัญญา 
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สง่ออกอยู่ภายในกิจการเลย กลา่วว่าเป็นผู้ส่งออกทางอ้อม การสง่ออกทางอ้อมจึงมีลักษณะ

เช่นเดียวกับการจ าหน่ายภายในประเทศ ซึ่งที่จริงแล้วผู้ส่งออกทางอ้อมไม่ได้มีกิจกรรมใด ๆ 

เลยที่เกี่ยวข้องกับตลาดต่างประเทศ เพราะสนิค้าถูกน าไปยังต่างประเทศโดยผู้อื่น และปัญหา

การกระจายสินค้าก็เป็นเพียงปัญหาเช่นเดียวกับปัญหาการกระจายสินค้าภายในประเทศ 

แม้ว่าการสง่ออกประเภทนี้จะช่วยเปิดตลาดต่างประเทศใหม่ ๆ ได้อยา่งรวดเร็ว แตอ่ านาจการ

ควบคุมต่าง ๆ ของผู้ผลิตที่เกี่ยวกับการสง่ออกถูกจ ากัดอยู่มาก ช่องทางการสง่ออกทางอ้อม

มีหลายช่องทางดังน้ี 

         ก-1) การจ าหน่ายผ่านบรษิัทการค้า (Trading Company) 

บริษัทการค้าท าหน้าที่เป็นผู้ซือ้สินค้าจากประเทศหน่ึงไปจ าหน่ายต่ออีกประเทศหน่ึง 

บริษัทการค้าระหว่างประเทศมีความส าคัญอย่างมากกับตลาดบางส่วนของโลก ซึ่งบริษัท

การค้าสว่นใหญเ่ป็นของชาวญี่ปุ่นและชาวยุโรป บริษัทการค้าของญี่ปุ่นที่เป็นบริษัทขนาดใหญ ่

เช่น Mitsui และ Mitsubishi เป็นต้น บริษัทเหล่านี้ควบคุมการน าเข้าสินค้าส่วนใหญ่ของ

ประเทศญี่ปุ่น บริษัทการค้าของชาวยุโรปที่ได้ท าการค้ากับประเทศที่เคยเป็นอาณานิคมของ

ยุโรปมาก่อน โดยเฉพาะอย่างย่ิงในทวีปแอฟริกา และเอเซียตะวันออกเฉียงใต้ เช่น บริษัท 

United Africa Company ซึ่งเป็นบรษิัทการค้าที่ใหญใ่นทวีปแอฟริกา 

              บริษัทการค้าเป็นช่องทางการจ าหน่ายสินค้าในต่างประเทศที่น่าสนใจ เน่ืองด้วย

ขนาดของกิจการและความสามารถในการครอบคลุมตลาดในต่างประเทศ รวมถึงความ

แน่นอนในด้านการจ่ายช าระค่าสินค้าของบริษัทการค้า แต่ปัญหาที่อาจเป็นไปได้คือ บริษัท

การค้าอาจจะจ าหน่ายสนิค้าให้กับคู่แข่งด้วยและอาจจะไม่สนใจสนิค้าที่ออกใหม่มากเท่ากับที่

ผู้ผลติต้ังความหวังไว้ 

ก-2) การจ าหน่ายผ่านบรษิัทจัดการการส่งออก (Export management company)  

บรษิัทจัดการการสง่ออกรับจ้างด าเนินการสง่ออกให้กับผู้ผลิต จึงท าหน้าที่เป็นเสมอืน

แผนกส่งออกของผู้ผลิต ซึ่งท าให้ผู้ผลิตไม่ต้องต้ังแผนส่งออกนี้ขึ้นมาเอง ซึ่งในทางปฏิบัติ

บรษิัทจัดการการสง่ออกอาจจะตดิต่อลูกค้าต่างประเทศโดยใช้กระดาษจดหมายซึ่งมีตราของ

กิจการของผู้ผลิต อาจจะท าหน้าที่เจรจาการค้าในนามของผู้ผลิต และอาจจะยืนยันค าสั่งซื้อ

และเป็นผูแ้จ้งราคาสนิค้าแทนผูผ้ลติได้ด้วย 

ในทางทฤษฎีแลว้ บริษัทจัดการการสง่ออกเหมาะกับกิจการขนาดกลางและขนาดเล็ก 

ทั้งน้ีเพราะข้อจ ากัดด้านขนาดของกิจการดังกล่าวและความรู้เกี่ยวกับตลาดต่างประเทศที่ไม่

มากพอ ในขณะที่ทางกิจการยังพอจะมีอ านาจควบคุมการสง่ออกไดบ้้าง 

ข้อดขีองบรษิัทจัดการการส่งออกมีดังต่อไปนี้ 



27 

(1) ผู้ผลติไมต้่องท าการส่งออกเอง แตส่ามารถไดป้ระโยชน์จากความรู้ ข้อมูลขา่วสาร 

และประสบการณข์องบรษิัทจัดการการส่งออกที่จะท าหน้าที่แทนให้ได้ 

( 2 )    ผู้ผลติไมต้่องลงทุนสร้างประสบการณใ์นการสง่ออกทางตรง ซึ่งต้นทุนส่วนนีเ้ป็นเงิน

จ านวนมากที่สามารถผันไปใช้ประโยชน์ทางอื่นได้ ในขณะที่เมื่อมีลูกค้าจ านวนมากเข้ามาใช้

บรกิารการขนสง่จ านวนมาก ๆ ท าให้บรษิัทจัดการการสง่ออกสามารถต่อรองค่าระวาง

เดนิเรือได้ 

    ( 3 )   สนิค้าที่ใช้ร่วมกันจากผู้ผลิตหลาย  ๆรายสามารถท าการประชาสัมพันธ์ร่วมกันได้ 

ท าให้ได้ผลกว่าการจ าหน่ายเพียงล าพัง 

    ( 4 )  บรษิัทจัดการการส่งออกมีความสามารถในการรับช าระเงินจากลูกค้าต่างประเทศได้

ดกีว่า 

    ดว้ยขอ้ดขีองบรษิัทการจัดการการส่งออก  ท าให้ผู้เริ่มต้นสง่ออกมักจะนิยมใช้บริการของ

บรษิัทการจัดการการส่งออก   อย่างไรก็ตามเมื่อมูลค่าการจ าหน่ายของผู้ผลิตรายใดเร่ิม

เติบโตขึน้มาก ผู้ผลติรายน้ันก็มักจะหันมาพัฒนาแผนกการสง่ออกมากขึ้นในกิจการของตนเอง

เพ่ือท าการส่งออกทางตรง บางครัง้ที่บรษิัทจัดการการสง่ออกท าการจ าหน่ายสนิค้าในนาม

กิจการของผู้ผลิตและใช้ตราสนิค้าของผู้ผลิต แล้วเมื่อขนาดตลาดใหญ่พอก็จะถูกผูผ้ลติขอเข้า

มาด าเนินการดา้นการตลาดแทน ท าให้บรษิัทจัดการการส่งออกต้องเสยีทั้งลูกค้าที่เคยมาใช้

บรกิารและเสยีตลาดไปด้วย 

ก-3) การขายพ่วงไปกับสนิค้าของผู้อื่น (Piggyback) 

กิจการบางรายที่มีช่องทางการจัดจ าหน่ายไปยังตลาดต่างประเทศโดยตรงอาจจะรับ

สินค้าของกิจการอื่น ร่วมไปจ าหน่ายด้วยในคราวเดียวกัน ผู้ที่ส่งออกผ่านช่องทางดังกล่าวน้ี

เรียกว่าการขายพ่วงไปกับสินค้าของผู้อื่น (Piggyback) กิจการที่รับสินค้าของผู้อื่นไปขายพ่วง

เรียกว่า Carrier และกิจการที่ขายพ่วงไปเรียกว่า Rider Carrier มักจะเป็นกิจการขนาดใหญท่ี่มี

ความสามารถในการส่งออก และมีหน่วยงาน รวมถึงช่องทางการตลาดตลอดจนสิ่งอ านวย

ความสะดวกในการส่งออกต่าง ๆ อย่างเพียบพร้อม เหตุผลที่กิจการเหล่านี้รับสินค้าของ

กิจการอื่นไปขายพ่วงด้วย คือ การมีสินค้าที่หลากหลายจะท าให้มีความได้เปรียบในการ

น าเสนอต่อลูกค้า และตน้ทุนที่เพ่ิมขึน้จากกิจกรรมนีก้็ไม่มากนัก ท าให้ไดก้ าไรที่น่าพอใจ  เช่น 

บรษิัท Singer ก็รับสนิค้าของผู้อื่นที่เกี่ยวข้องกับการตัดเย็บเสื้อผ้าไปขายร่วมกับสินค้าของตน

เพ่ือให้สายผลิตภัณฑ์มีครบถ้วน และท าให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องได้อย่าง

สะดวกครบครัน Piggyback เป็นทางเลือกหน่ึงเมื่อสายผลิตภัณฑ์ของ Carrier ยังไม่ครบถ้วน 

ซึ่ง Carrier ไม่ต้องลงทุนผลิตสินค้าเหล่าน้ันเอง และไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายด้านการวิจัยและ
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พัฒนาผลิตภัณฑ์ หากเพียงแต่เสาะแสวงหาสินค้าที่เป็นที่ต้องการและผู้ผลติรายอื่นมีอยู่แล้ว 

แต่ปัญหาที่เกิดขึน้ค ือ การไม่มีหลักประกนด้านความแน่นอนของคุณภาพสินค้าที่ผู้อื่นผลิตให้

และความไม่แน่นอนของปริมาณการผลิต ปัญหาแรกอาจจะแก้ไขได้บ้างหากตราสินค้าของ

ผู้ผลิตอยู่บนผลิตภัณฑ์ เพราะผู้ผลิตจะระมัดระวังเร่ืองคุณภาพมากขึ้น ส่วนทางที่สอง คือ 

หากตลาดตอบรับสินค้าของผู้อื่นมากขึ้น Carrier อาจจะขอเข้าไปร่วมทุนกับ Rider รายน้ัน

เพ่ือให้เกิดความแน่นอนของปรมิาณการผลิตมากขึน้ 

ในส่วนของ Rider  หรือผู้ส่งออกที่ขายสนิค้าพ่วงไปกับสินค้าของผู้อื่น กิจการเหล่าน้ี

ย่อมได้รับประโยชน์จากความรู้และประสบการณ์ดา้นการสง่ออกของ Carrier ตลอดจนความ

พร้อมของส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ที่ Rider ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการจัดหามาเอง การ

ตัดสินใจเลอืกช่องทาง Piggyback นีค้ลา้ยกับการเลอืกใช้บรกิารของบริษัทจัดการการสง่ออก 

(Export management company) หรือบริษัทการค้า (Trading company) ซึ่งอยูท่ี่ว่าผู้สง่ออกจะ

ให้ความเช่ือถอืแก่กจิการรูปแบบใดว่าจะสามารถจ าหน่ายสนิค้าของตนเองได้ดีกว่ากัน รวมทั้ง

ความสัมพันธ์ส่วนตัวที่จะท าให้เกิดความมั่นใจในเร่ืองความซื่อตรงและความย่ังยืนทางการค้า 

         2.กำรส่งออกทำงตรง ประกอบดว้ย 3 ช่องทาง คือ การจ าหน่ายไปยังผู้จัดจ าหน่าย

ต่างประเทศ (Foreign distributor) การจ าหน่ายผ่านตัวแทน (Agent) และการจ าหน่ายไปยัง

บรษิัทในเครอืที่ต้ังอยูใ่นต่างประเทศ (Overseas marketing subsidiary) 

ส่วนการผลิตสินค้าในต่างประเทศแล้วท าการจ าหน่ายในประเทศน้ัน ประกอบด้วย

การผลิตตามสัญญา (Manufacturing contract) การให้สทิธิ์การผลิต (Licensing) การประกอบ

ช้ินส่วน (Assembly) การร่วมลงทุน (Joint venture) และการลงทุนเองทั้งหมด (100 percent 

ownership) 

การส่งออกทางตรง คือ การส่งออกที่ผู้ส่งออกต้องเข้าไปมีส่วนร่วมในกระบวนการ

สง่ออก เช่น การติดต่อลูกค้าตา่งประเทศ การหาข้อมูลตลาดต่างประเทศ การวิจัยตลาด การ

วางแผนการขนส่ง การจัดการเอกสารที่เกี่ยวข้อง และการต้ังราคา เป็นต้น ซึ่งกระบวนการ

เหลา่น้ีผู้สง่ออกที่ใช้ช่องทางการส่งออกทางอ้อมไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องสนใจและสามารถ

ผลักภาระไปให้กับผู้อื่นที่จะรับไปด าเนินการแทนได้ จึงจะเห็นไดว้่าการส่งออกทางตรงเป็นงาน

ที่หนักกว่าการส่งออกทางอ้อม แต่เมื่อยอดการจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศเร่ิมมากขึ้น ผู้

สง่ออกก็มักจะเร่ิมท าการส่งออกทางตรงมากขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม การส่งออกทางตรงไม่ได้

รับประกันว่าผู้ส่งออกจะได้รับก าไรมากขึน้กว่าการสง่ออกทางอ้อม เพราะการสง่ออกทางตรง

ท าให้ส่งสินค้าได้เพ่ิมขึ้นจะมีก าไรเพ่ิมขึ้นหรือไม่ ขึ้นอยู่กับว่ายอดขายที่เพ่ิมขึ้นต้องมากกว่า

ต้นทุนที่เพ่ิมสูงขึน้จากการสง่ออกทางตรง 
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สาเหตุที่ต้นทุนของการสง่ออกทางตรงค่อนข้างสูง เพราะผู้สง่ออกต้องลงทุนในเร่ืองน้ี

เองทั้งหมด และไม่สามารถกระจายต้นทุนไปให้ผู้อื่นไดเ้ลย แตกระนั้นข้อดทีี่ผู้สง่ออกจะได้รับ

จากการสง่ออกทางตรงคือ การมีอ านาจควบคุมการส่งออกได้มากกว่าการส่งออกทางอ้อม 

การได้รับข้อมูลการจ าหน่ายของตลาดต่างประเทศ ซึ่งจะมีประโยชน์มากในการน ามาพัฒนา

ผลติภัณฑ์และการได้รับประสบการณ์จากการสง่ออก 

การส่งออกทางตรงถอืได้ว่าเป็นการแสดงให้เห็นถึงพัฒนาการของผู้สง่ออกที่มีความ

เข้มแข็งขึ้น ทั้งดา้นการตลาดและการบริหารองค์การ ภาระในการบริการงานในกิจการของผู้

ส่งออกทางตรงย่อมเพ่ิมขึ้นเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงจากการส่งออกทางอ้อมไปเป็นส่งออก

ทางตรง ซึ่ง Terpstra and Sarathy (2000) ได้กล่าวถึงข้อปฏิบัติของผู้ส่งออกทางตรงไว้ 10 

ประการ ซึ่งผูส้ง่ออกทางอ้อมไมม่ีความจ าเป็นต้องปฏิบัติในสิ่งเหลา่น ี ้ ดังนี้ 

(1) การหาที่ปรึกษาในการสง่ออกและวางแผนแม่บทส าหรับการส่งออก 

(2) การแตง่ต้ังผู้บริหารระดับสูงที่รับผิดชอบดา้นการส่งออก 

(3) การเลอืกสรรผู้จัดจ าหน่ายในต่างประเทศ 

(4) วางพ้ืนฐานของการขยายการจ าหน่ายในต่างประเทศ 

(5) การจัดสรรทรัพยากรส าหรับการติดตามตลาดต่างประเทศ แม้ว่าในขณะนัน้

ตลาดภายในประเทศจะก าลังเตบิโตและน่าสนใจกว่า 

(6) การดูแลผู้จัดจ าหน่ายในต่างประเทศเสมอืนกับคู่ค้าภายในประเทศ 

(7) การเรียนรู้วิธกีารที่เหมาะสมส าหรับการจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศ ซึ่งอาจจะ

ไมส่ามารถใช้เทคนคิหรือวิธกีารจ าหน่ายได้เช่นเดยีวกับตลาดภายในประเทศ 

(8) ความใส่ใจในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับกฎเกณฑ์หรือรสนิยมของ

ตลาดต่างประเทศ 

(9) การศึกษาภาษาต่างประเทศที่ถูกต้องส าหรับการพิมพ์ฉลาก การรับประกันสนิค้า

และเงื่อนไขการให้บรกิาร 

(10)  การบรกิารหลังการขายในต่างประเทศ 

ด้วยภาระหน้าที่ของผู้ส่งออกทางตรงดังกล่าว ท าให้ผู้ส่งออกอาจจะตัดสินใจเลือก

ช่องทางการสง่ออกทางตรงในตลาดที่มีขนาดใหญท่ี่มีความคุ้มค่ากับการลงทุน และเลอืกการ

สง่ออกทางอ้อมในตลาดที่ยังมีขนาดเล็กเพ่ือประหยัดค่าใช้จา่ย 

การสง่ออกทางตรงผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายในหลายรูปแบบ คือ การสง่ออกไปยัง

ผู้จัดจ าหน่ายในต่างประเทศ การสง่ออกผ่านนายหน้าจัดจ าหน่าย และการสง่ออกไปยังแผนก

การตลาดในต่างประเทศ 
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ในกรณีที่ผู้ส่งออกเป็นบรษิัทขนาดใหญแ่ละตลาดเป้าหมายมขีนาดใหญ ่ผู้ส่งออก

สามารถที่จะเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายดว้ยการสง่ออกไปยังแผนกการตลาดใน

ต่างประเทศหรือบริษัทในเครอื โดยการสง่ออกและควบคุมแผนการตลาดในตลาด

ต่างประเทศโดยบรษิัทเอง  แตห่ากตลาดเป้าหมายมขีนาดเล็กผูส้ง่ออกสามารถเลอืกการ

สง่ออกทางตรงไปยังตัวแทนจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศเพ่ือให้เป็นผู้กระจายสินค้าให้กับ

บรษิัท 

ตามปกติแลว้ บรษิัทควรจะมีตัวแทนจ าหน่ายในตลาดเป้าหมายที่บรษิัทได้คัดเลอืกไว้

หลาย ๆ ราย ซึ่งรายช่ือของตัวแทนจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศสามารถหาได้จากหลาย

แหลง่ข้อมูล เช่น กรมสง่เสริมการสง่ออก กระทรวงพาณิชย์ ธนาคารพาณิชย์ สถานทูตของ

ประเทศต่าง ๆ     เป็นต้น  หลังจากที่บรษิัทได้รายช่ือของตัวแทนจ าหน่ายตามแหลง่ข้อมูลที่

หามาได้บริษัทจะท าการคัดเลอืกตัวแทนจ าหน่ายตามรายช่ือที่หามาได้เพื่อให้ไดตั้วแทน

จ าหน่ายตามที่ต้องการ  บรษิัทควรรู้วิธกีารด าเนนิงานของตัวแทนจ าหน่าย เช่น ตัวแทน

จ าหน่ายที่มีการซือ้สนิค้าโดยช าระเงินเพ่ือมีกรรมสทิธิ์ในตัวสินค้าหรือไม ่ตัวแทนจ าหน่ายน้ัน

รับภาระด้านสินค้าคงคลังไดห้รือไม ่จ านวนพนักงานขายที่มีอยู ่สายผลติภัณฑ์ที่ผูจ้ าหน่าย

ขาย ประสิทธิภาพและความน่าเชื่อถอืในการด าเนินงานทางการตลาดและความสามารถใน

การช าระหน้ี เป็นต้น 

 

         แนวคดิที่ 2 แนวคดิของ Kotler (2000) 

Kotler (2000) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการส่งออกทางอ้อมและการส่งออกทางตรงไว้

ดังต่อไปนี้ 

ก) กำรส่งออกทำงอ้อม (Indirect Export) 

การสง่ออกทางอ้อม เป็นวิธกีารที่ง่ายที่สุดในการเข้าไปเกี่ยวข้องกับตลาดต่างประเทศ  

โดยบรษิัทอาจจะสง่สินค้าออกไปยังต่างประเทศเป็นคร้ังคราว (Occasional exporting) ซึ่ง

อาจจะเกิดจากการผลักดันของบรษิัทเอง   หรืออาจจะมีบรษิัทจากต่างประเทศเข้ามาติดต่อ

ก่อน แต่เมื่อก้าวไปอีกข้ันหน่ึง ทางบริษัทจะเร่ิมมีเป้าหมายที่จะส่งออกไปยังประเทศใด

ประเทศหน่ึงอยา่งจรงิจังขึน้ 

 ขั้นน้ีจะเรียกว่า Active exporting ซึ่งทางบริษทัจะผลติสนิค้าอยู่ในประเทศของตนและอาจจะ

ปรับเปลี่ยนสนิค้าให้เข้ากับรสนิยมของตลาดต่างประเทศหรือไมก่็ได้ 

  พ่อค้าส่งออกที่อยู่ในประเทศ (Domestic-based export merchants) พ่อค้า

สง่ออกเหลา่นี้จะท าการซื้อสินค้าในประเทศแล้วน าไปจ าหน่ายในต่างประเทศ 
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  ตัวแทนส่งออกที่อยู่ในประเทศ (Domestic-based export agents) ตัวแทน

สง่ออกเหลา่นี้จะท าการเสาะแสวงหา และเจรจาค าสั่งซื้อจากต่างประเทศแล้วไดรั้บ

รายได้เป็นค่านายหน้า 

  องค์การความรว่มมือในการสง่ออก (Cooperative organizations) ท าหน้าที่

จัดการส่งออกให้กับผู้ขายหลาย ๆ รายโดยใช้ช่ือของผู้ขาย และอีกส่วนหน่ึงอาจจะหา

สนิค้ามาสง่ออกในนามของตนเองด้วย บรษิัทเช่นนีม้ักจะได้รับความนิยมในกลุม่ผู้

สง่ออกสินค้าขั้นปฐม เช่น ผลไม้ หรือถั่วลิสง 

               บรษิัทจัดการการส่งออก (Export-management companies :EMC) ท าหน้า

บรหิารการส่งออกให้กับผู้ขายทุกขั้นตอนโดยไดรั้บค่าธรรมเนียมเป็นค่าตอบแทน 

การสง่ออกทางอ้อมมีข้อดหีลายประการคือ ผูส้ง่ออกสินค้าไมจ่ าเป็นต้องมีหน่วยงาน

ที่ท าหน้าที่ด้านการสง่ออก หน่วยงานด้านการขายในต่างประเทศหรือหน่วยงานส าหรับการ

ติดต่อกับต่างประเทศ ผู้ส่งออกยังมีความเสี่ยงที่ไมม่ากนัก เพราะตัวกลางที่ท าหน้าที่ด้าน

การตลาดระหว่างประเทศมีทักษะและความเช่ียวชาญดา้นการท าหน้าที่ส่งออก จึงท าให้เกิด

ความผิดพลาดมาสูผู่้ขายค่อนข้างน้อย 
 

ข) กำรส่งออกทำงตรง (Direct exporting) 

บรษิัทอาจจะตัดสนิใจจัดการการสง่ออกเองทั้งหมดในที่สุด ซึ่งการลงทุนและความ

เสี่ยงจะเพ่ิมมากขึ้น แตก่็มีโอกาสที่จะได้รับก าไรเพ่ิมมากขึ้นดว้ย บรษิัทสามารถใช้

วิธีการส่งออกทางตรงได้หลายวิธี ดังนี้ 

  การให้หน่วยงานด้านการสง่ออกในประเทศ (Domestic-based export 

department or division) ท าหน้าที่บรหิารการส่งออกเองโดยมีลักษณะพ่ึงพาตนเอง 

 การให้สาขาการจ าหน่ายในต่างประเทศ หรือบริษัทลูกในต่างประเทศ 

(Overseas sales branch or subsidiary) ท าหน้าที่จัดการดา้นการขายและการกระจาย

สนิค้าในต่างประเทศ ดูแลดา้นการจัดเก็บสนิค้าในโกดัง และท าหน้าที่ส่งเสริมการ

จ าหน่าย นอกจากน้ันยังท าหน้าที่จัดแสดงสินค้าและดูแลให้บริการลูกค้าดว้ย 

 การให้ผู้แทนจ าหน่ายสนิค้า (Traveling export sales representatives) 

ผู้แทนจ าหน่ายสนิค้าเหลา่นี้อยูใ่นประเทศ แตไ่ดรั้บค าสั่งให้เดนิทางไปแสวงหาลูกค้า

ในต่างประเทศ 

 การแตง่ต้ังผู้จัดจ าหน่ายสนิค้าหรือตัวแทนในต่างประเทศ (Foreign-based 

distributor or agent) ผู้จัดจ าหน่ายเหลา่นี้อาจจะได้รับสทิธิ์ให้เป็นตัวแทนการจ าหน่าย

แตเ่พียงผู้เดียวในต่างประเทศหรืออาจจะได้รับสทิธิ์เพียงบางส่วน 
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                            ในการศึกษาคร้ังน้ี จึงขอสรุปหลักตามแนวคิดของ Terpstra and 

Sarathy ซึ่งในแนวความคิดน้ีได้แบ่งวิธกีารเข้าไปยังต่างประเทศในกรณีผลิตสินค้าในประเทศ 

ได้ 2 วิธีคือ   

1. วิธีการส่งออกทางอ้อม 

2. การสง่ออกทางตรง 

   

       กำรส่งออกทำงอ้อม คือ การสง่ออกทีผู่้ส่งออกจ าหน่ายสนิค้าไปยังต่างประเทศ แตไ่ม่

มีกจิกรรมที่เกี่ยวข้องกับการสง่ออกอยู่ภายในกิจการเลย การสง่ออกทางอ้อมจึงมีลักษณะ

เช่นเดยีวกับการจ าหน่ายภายในประเทศ เพราะสนิค้าถูกน าไปยังต่างประเทศโดยผู้อื่นและ

ปัญหาการกระจายสินค้าก็เป็นเพียงปัญหาเช่นเดยีวกับปัญหาการกระจายสินค้า

ภายในประเทศ 
 

         กำรส่งออกทำงตรง คือ การสง่ออกทีผู่้ส่งออกต้องเข้าไปมีสว่นร่วมในกระบวนการ

สง่ออก 

เช่น การติดต่อลูกค้าต่างประเทศ การหาข้อมูลตลาดต่างประเทศ การวิจัยตลาด การวางแผน

การขนสง่ การจัดการเอกสารที่เกี่ยวข้อง และการต้ังราคา เป็นต้น ซึ่งกระบวนการเหลา่นี้ผู้

สง่ออกที่ใช้วิธกีารสง่ออกทางอ้อมไม่มคีวามจ าเป็นที่จะต้องสนใจและสามารถผลักภาระไป

ให้กับผู้อื่นที่จะรับไปด าเนินการแทนได้ 
 

ในการจ าแนกช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้ส่งออกไปยังตลาดต่างประเทศ ตาม

แนวคิดของ Terpstra and Sarathy เป็นหลักแลว้เสริมด้วยช่องทางการจัดจ าหน่ายตาม

แนวความคิดอื่นท าให้สามารถจ าแนกช่องทางการจัดจ าหน่ายของวิธีการส่งออกทางอ้อมและ

ทางตรงได้ ดังแสดงไว้ในตารางที่ 2 
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ตำรำงที่ 2.1  ช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าของวิธีการส่งออกทางอ้อมและทางตรง 

 
 

วิธีการในการสง่ออก วิธีการส่งออกทางอ้อม วิธีการส่งออกทางตรง 

ช่องทำงกำรจัด

จ ำหน่ำย 

1. Trader  ชาวไทย 1. ผู้จัดจ าหน่ายใน

ต่างประเทศ 

(Foreign distributor) 

- Importer 

- Wholesaler 

- Department store 

- Chain store 

- Retailer 

- Mail order catalogue 

 2. Trader  ชาวต่างชาต ิ 2. ผู้แทนขายสนิค้าสง่ออก 

(Export sales 

representatives) 

 3. บรษิัทการค้าตา่งประเทศ  

(Trading company) 

3. บรษิัทตัวแทนของผู้ซื้อ 

(Buying agent)* 

 4. การขายพ่วงไปกับผู้ผลติรายอื่น 

(Piggyback) 

4. บรษิัทในเครอืที่ต้ังอยูใ่น

ต่างประเทศ (Overseas 

branch or subsidiary) 

 5. ตัวแทนส่งออก  (Export 

agents) 

 

 6. บรษิัทจัดการการส่งออก  

(Export management companies) 
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ตำรำงที่ 2.2 บทบาท หน้าที่ ผู้เป็นเจา้ของกรรมสทิธิ์ในตัวสินค้า ผลตอบแทนจากการ

ด าเนนิการรวมถึงขนาดของกิจการของคนกลางที่อยู่ในช่องทางการจัดจ าหน่ายต่าง ๆ ใน

วิธีการส่งออกทางอ้อม 
 

วิธีการส่งออกทางอ้อม ขนาด

กิจการ 

บทบาท หน้าที่ กรรมสทิธิ์ / 

ผลตอบแทน 
ช่องทางการจัดจ าหนา่ย     

1. Trader ชาวไทยและ 

Trader ชาวต่างชาติ 

เล็กและ

กลาง 

พ่อค้า 

คนกลาง 

ซือ้สินค้าจากผู้ผลิตในประเทศ

แล้วน าไปขายต่อใหแ้ก่ลูกค้าใน

ต่างประเทศ รับผิดชอบการท า

ตลาดต่างประเทศรวมถึงรับ

ความเสี่ยงจากการส่งออกเอง

อีกด้วย 

มีกรรมสิทธิ์ใน

ตัวสินค้าและ

ได้รับ

ผลตอบแทน

เป็นก าไร 

3. บริษัทการค้า

ต่างประเทศ (Trading 

company) 

ใหญ ่ พ่อค้า 

คนกลาง 

น าเข้าและส่งออกสินค้าจาก

ประเทศหนึ่งไปยังอีกประเทศ

หนึ่ง มีความรอบรู้เป็นพิเศษใน

การท างานด้านต่าง ๆ เช่น 

ทรัพยากร อุปสงค์และอุปทาน

ของตลาด งานวิจัยและการ

พัฒนา การเงิน การตลาด การ

ติดตอ่สื่อสาร การเผยแพร่ การ

ควบคุมคุณภาพและราคา 

รวมท้ังการส่งเสรมิการขายด้วย 

มีกรรมสิทธิ์ใน

ตัวสินค้าและ

ได้รับ

ผลตอบแทน

เป็นก าไร 

4. การขายพ่วงไปกับ

ผู้ผลิตรายอ่ืน (Piggyback) 

กลาง

และ

ใหญ ่

ผู้ขาย

พ่วง 

รับสินค้าของกิจการอ่ืนไปขาย

พ่วงกับสนิค้าของกิจการตนเอง

เพื่อสายผลิตภัณฑ์ของกิจการ

ตนเองมีครบถ้วนมากขึ้น 

ไม่มีกรรมสิทธิ์

ตัวสินค้าและ

ได้รับ

ผลตอบแทน

จากสัดส่วนค่า

สินค้า 

5. ตัวแทนส่งออก 

 (Export agents) 

เล็ก ตัวแทน แสวงหาและเจรจาการขาย

สินค้าของผู้ผลิตให้กับผู้ซือ้ใน

ต่างประเทศ รวมถึงท าการ

ส่งออกสินค้าไปยังต่างประเทศ

ใหก้ับผู้ผลิต 

ไม่มีกรรมสิทธิ์

ในตัวสินค้าแต่

ได้รับค่า

นายหนา้เป็น

การตอบแทน 



35 

ตำรำงที่ 2.2 บทบาท หน้าที่ ผู้เป็นเจา้ของกรรมสทิธิ์ในตัวสินค้า ผลตอบแทนจากการ

ด าเนนิการรวมถึงขนาดของกิจการของคนกลางที่อยู่ในช่องทางการจัดจ าหน่ายต่าง ๆ ใน

วิธีการส่งออกทางอ้อม (ต่อ) 

 

 

 

ขนา

ด

กิจก

าร 

บทบ

าท 
หน้าที่ 

กรรมสิ

ทธิ์ / 

ผลตอบ

แทน 

6. 

บริษทั

จัดการ

การ

สง่ออก 

(Export 

manage

ment 

compani

es) 

ใหญ ่ ตัว

แทน

ที่

เสมือ

น

แผน

ก

สง่อ

อก

ของ

ผู้ผลิ

ตเอง 

รับจ้างท าตลาดในตา่งประเทศให้ค าปรึกษาทางดา้นสนิเช่ือ

และการเงินรวมถึงด าเนนิการเรือ่งการสง่ออกในทุกขัน้ตอน

ให้กับผู้ผลติ นอกจากนีดู้แลและคุ้มครองเรื่องสิทธบิัตร

เครือ่งหมายการค้า ให้ค าปรึกษาในการจัดต้ังธุรกจิระหว่าง

ประเทศ 

ไม่มี

กรรมสทิ

ธิ์ในตัว

สนิค้าแต่

ได้รับ

ค่าตอบแ

ทนในรูป

คอมมิชช่ั

นหรือ

ค่าธรรม

เนยีม 
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ตำรำงที่ 2.3 บทบาท หน้าที่ ผูเ้ป็นเจ้าของกรรมสทิธิ์ในตัวสินค้า ผลตอบแทนจากการ

ด าเนนิการรวมถึงขนาดของกิจการของคนกลางที่อยู่ในช่องทางการจัดจ าหน่ายในวิธีการ

สง่ออกทางตรง 
 

วิธีการส่งออกทางตรง ขนาด

กิจการ 
บทบาท หน้าที ่

กรรมสทิธิ์ / 

ผลตอบแทน 
ช่องทางการจัดจ าหนา่ย     

1. ผู้จัดจ าหนา่ยในต่างประเทศ 

(Foreign distributor) 

- Importer 

- Wholesaler 

- Department store 

- Chain store 

- Retailer 

- Mail ordecatalogue 

มีครบ

ทุก

ขนาด

กิจการ 

กลุ่มคน

กลางใน

ต่างประเท

ศ 

ซือ้สินค้าจากผู้ผลิตใน

ประเทศอ่ืนแล้วน าไปขาย

ต่อใหแ้ก่ลูกค้าในประเทศ

ของตนเอง 

มีกรรมสิทธิ์ในตัว

สินค้าและได้รับ

ผลตอบแทนเป็น

ก าไร 

  

2. ผู้แทนขายสินค้าส่งออก 

(Export sales representatives) 

เล็ก ตัวแทน

ผู้ผลิต 

แสวงหาและเจรจาการ

ขายสินค้าของผู้ผลิต

ใหก้ับผู้ซือ้ในต่างประเทศ 

แต่ไม่ได้รับภาระในการ

ส่งออกสินค้าไปยัง

ต่างประเทศให้กับผู้ผลิต 

ไม่มีกรรมสิทธิ์ใน

ตัวสินค้าและ

ได้รับค่าตอบแทน

ในรูปของ

คอมมิชชั่น 

3. บริษัทตัวแทนของผู้ซือ้ 

(Buying agent)* 

เล็ก 

และ 

กลาง 

ตัวแทนผู้

ซือ้หรือ

อาจเป็น

บริษัทใน

เครือของผู้

ซือ้ 

เป็นตัวแทนในการติดตอ่

จัดหาหรือจัดซือ้สินค้า

จากผู้ผลิตให้กับผู้ซือ้ใน

ต่างประเทศ ส าหรับ

กรณีของอุตสาหกรรม

ของขวัญและของช าร่วย

นั้น พบวา่ไม่ได้รับภาระ

ในการส่งออกสินค้าไปยัง

ต่างประเทศ 

ไม่มีกรรมสิทธิ์ใน

ตัวสินค้าและ

ได้รับค่าตอบแทน

ในรูปของ

คอมมิชชั่น 

4. บริษัทในเครือท่ีตัง้อยู่ใน

ต่างประเทศ (Overseas branch 

or Subsidiary) 

กลาง

และ

ใหญ ่

บริษัทใน

เครือของ

ผู้ผลิต 

เป็นผู้รับมอบสินค้าจาก

ผู้ผลิตไปจ าหนา่ยใน

ต่างประเทศโดยตรง 

มีกรรมสิทธิ์ในตัว

สินค้าและได้รัผ

ลตอบแทนในรูป

ของก าไร 
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3.งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

         นางสาวศิริพร ศรีชูชาต ิ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ( 2548 )   เร่ือง “ช่องทางการจัด

จ าหน่ายสนิค้าประเภทของขวัญของแต่งบ้านของผู้ส่งออกในจังหวัดเชียงใหม่”   ได้สรุปผล

งานวิจัยว่า        ในดา้นปัจจัยส าหรับการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าไปยัง

ต่างประเทศน้ัน เกณฑ์ด้านก าไรเป็นส่ิงที่ส าคัญที่สุด นอกจากนัน้เกณฑ์ทางดา้นการควบคุม 

เช่นอ านาจของการจัดกิกรรมสง่เสริมการขาย และเกณฑ์การปรับตัวเมื่อสภาพตลาดมีการ

เปลี่ยนแปลง ท าให้ผู้ส่งออกต้องมีการวางแผนในการขายเพ่ือรองรับกับปัญหาที่อาจเกิดขึน้ใน

อนาคต 

         นางสาวศรันยา นาคแก้ว มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต ( 2549 ) เร่ือง “การพัฒนาช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าท่องเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรมกลุม่จังหวัดอันดามัน”              ได้

สรุปในผลงานวิจัยว่า  ผลติภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรมของกลุ่มจังหวัดอันดามัน   

ภูเก็ต  พังงา   กระบี่        เช่น พิพิธภัณฑ์ วิถีชุมชน โบราณสถาน  ศาสนสถาน  ประเพณ ี 

วรรณกรรม      และต านาน ของที่ระลกึ นวดสปา กีฬาพืน้บ้าน  เป็นสินค้าที่ตอบสนองความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวทุกกลุ่ม     นอกจากนีนั้กท่องเที่ยวได้ให้ความสนใจเข้าถงึแหลง่

ท่องเที่ยว และเลอืกซื้อบริการท่องเที่ยวตา่งๆ   โดยอาศัยช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มี

ประสิทธิภาพ ที่จะช่วยให้การกระจายสินค้าถึงมอืนักท่องเที่ยวได้อยา่งมีคุณภาพ ตรงกับ

ลูกค้าเป้าหมายไดม้ากที่สุด             โดยใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( 

Intigreated Marketing Communication ) มาเป็นช่องทางในการท าธุรกิจ เช่น การขายโดย

พนักงานขาย การจัดกิจกรรมสง่เสริมการขาย การจัดงานแสดงสินค้า เป็นต้น 

          นายเอกภัทร สุวรรณรัตน์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ( 2548 ) เร่ือง    “ การศึกษา

และพัฒนากลยุทธ์การจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มผงรสช็อคโกแลต ส าหรับ

ร้านค้าปลกีสมัยใหม่ (Hiper Market) ได้สรุปในผลงานวิจัยว่า   จากการวิเคราะห์และหา

สาเหตุปัญหาในช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มผงช็อคโกแลตในร้านค้าปลกีขนาดใหญ่

พบว่า     ปัญหาเกิดจากปัจจัยภายในและภายนอกองค์กรซึ่งยากที่จะปรับเปลี่ยนได้ เพราะ 

ร้านค้าปลกีขนาดใหญ ่เช่น โลตัส คาฟูร์ และบิ๊กซี นัน้มีอ านาจในการต่อรองสูง และมีระบบ

การท างานที่ไม่เหมือนกัน           ดังน้ันการแก้ปัญหาควรประกอบ ดว้ย 2 ทางเลอืกคือ 

ประการแรก         การแก้ปัญหาระยะสัน้ในระดับปฏิบัตงิานและการปรับเปลี่ยนองค์กรของ

ผู้ผลติให้มีขนาดใหญ่ขึน้ท าให้มีอ านาจในการตัดสินใจ  ประการที่สองควรพัฒนาคุณภาพของ

ผลติภัณฑ์ให้ดี มีจุดขายที่ไมเ่หมือนคู่แข่ง      การปรับเปลี่ยนสว่นผสมทางการตลาด
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(Modifying the Marketing Mix) และการเปลี่ยนบรษิัทตัวแทนจัดจ าหน่ายสนิค้าที่มีจริยธรรม

น่าจะเป็นการแกป้ัญหากลยุทธ์ในระยะยาวที่ดีที่สุด 

             นางสาวสธิรา ธีรโรจน์ด าเกิง มหาวทิยาลัยเกษมบัณทิต ( 2544  )  เร่ือง     

“การศึกษาหาช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจผลติรองเท้าขนาดเล็ก” ได้สรุปในผลงานวิจัย

ว่า สภาพแวดล้อมภายนอกเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบธุรกิจมากที่สุด 

             1. สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจมผีลต่อยอดขาย 

             2. สภาพแวดล้อมทางดา้นสังคมเปน็ตัวก าหนดพฤติกรรมการซือ้ของผู้บรโิภค 

             3. จากการวิเคราะห์การแข่งขัน(Five Force) ความรุนแรงของผู้แข่งขันมีสูงมาก ทั้ง

ในดา้นราคาและภัยคุกคามของผู้แข่งขันรายใหม่มีสูง เพราะธุรกิจผลิตรองเท้าเป็นธุรกิจที่เข้า

มาได้งา่ย ไมต้่องใช้เงินทุนมาก อ านาจต่อรองของผู้ซื้อมีสูง 

               4. จากการวิเคราะห์ SWOT จุดแขง็ของกิจการคือการท าธุรกิจผลิตรองเท้ามา

นานจนเกิดความช านาญ จุดอ่อนคือคุณภาพของแรงงานต่ า ขาดช่างฝีมอืและนักออกแบบทีม่ี

คุณภาพ     สว่นโอกาสของธุรกิจรองเท้าในอนาคตก็ยังสดใสมลีูท่างบนถนนแฟช่ันที่ยาวไกล 

แตอุ่ปสรรคของธุรกิจมสีภาพการแข่งขันที่รุนแรงมากทั้งจากภายในประเทศและต่างประเทศ 

                5. การหาช่องทางการจัดจ าหน่ายเพ่ิมจากเดมิโดยการผลติเองและจัดจ าหน่าย

เองโดยไมผ่่านคนกลาง น่าจะเป็นแนวทางในการลดต้นทุนในอนาคต และท าให้สามารถต้ัง

ราคาที่เหมาะสมได้ รวมถึงการขายตรงถึงลูกค้า   ท าให้ต้องเน้นไปในสว่นตลาดที่เฉพาะ        

คือการท าตลาดแบบ 

Mass -Customization ซึ่งเป็นการขายรองเท้าแฟช่ันทั่วไป และรับผลติรองเท้าที่เฉพาะตรงตัว

ลูกค้าในปรมิาณมากๆ 

นางสาวมณฑิรา  บุญพงษ์มณี  มหาวทิยาลัยเกษมบัณทิต ( 2542  )  เร่ือง      

“การศึกษาหาช่องทางการจัดจ าหน่ายดอกไม้ทาง E-Commerce”  ผลจากการศึกษาพบว่า

การศึกษาหาช่องทางการจัดจ าหน่ายดอกไมท้าง E-Commerce ต้องค านงึถึงจุดคุ้มทุน 

อัตราสว่นของก าไรต้องคุ้มค่ากับการลงทุน สว่นในดา้น การตลาดจากการศึกษาพบว่า    ใน

การด าเนนิการเพ่ือให้กลยุทธ์ดังกล่าวประสบผลสามารถด าเนินการผ่านเครื่องมือทาง

การตลาด โดยการน ากลยุทธ์ การเจาะตลาดของผู้น าเข้ามาประยุกต์ใช้ในการก าหนด

กลุ่มเป้าหมายให้เข้ากับสนิค้า คอืดา้นผลิตภัณฑ์ควรแบ่งสนิค้าแบ่งออก กลุ่ม , ดา้นราคาก็จะ

แบ่งตามผลิตภัณฑ์ของสนิค้า,     ดา้นการจัดจ าหน่ายในช่วงแรกของการเพ่ิมช่องทางการจัด

จ าหน่ายได้ท าการฝากไว้กับเว็ปไซด์ที่มช่ืีอเสียงส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดในช่วงแรกจะใช้

สื่อน าเพ่ือประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าไดเ้ปิดเว็ปไซด์เข้ามาใช้บริการ      
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นายยุ่นตี จารุลักขณา มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ( 2541 )     เร่ือง      “ช่องทางการจัด

จ าหน่ายกระเบื้องเซรามิคในนครปักกิ่ง  ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนของบรษิัท เซรามิค

อุตสาหกรรมไทย จ ากัด ” ผลการวิจัยพบว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการ

เลอืกประเภทคนกลาง จ านวนคนกลาง  หน้าที่ความรับผิดชอบของคนกลาง       และ

เครื่องมือการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อน ามาพิจารณารว่มกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

ที่สามารถแยกเป็นลูกค้าระดับบน กลุ่มลูกค้าเป้าหมายระดับลา่ง  ประกอบกับปัจจัยแวดล้อม

ทั้งภายในเช่น นโยบายการตลาด ระบบการกระจายสินค้าของคู่แข่ง การตัดสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภค ขนาดของการซื้อ ความสะดวกในการขนสง่ และการเก็บรักษา สว่นปัจจัยแวดล้อม

ภายนอกซึ่งไดแ้ก่ สภาพเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง ฯลฯ      จากปัจจัยดังกล่าวพบว่า 

เครื่องมือที่ใช้เป็นแนวทางการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายได้แก่ การสร้างความนิยมในตรา

สนิค้า การผลติสนิค้าที่มคีุณภาพสูง การพิจารณาผลตอบแทนทางการเงินในรูปของส่วนลด

สนิค้าให้กับผู้แทนจ าหน่าย  ทีมงานขายของผู้แทนจ าหน่าย  และในรูปของการอบรม 

นายรัฐพล โชติเทวัญ มหาวิทยาลัยเกริก ( 2549 )  เร่ือง “ ช่องทางการจัดจ าหน่ายไก่

สดของบรษิัท สหฟารม์ จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า         ในดา้นของ

ช่องทางการจัดจ าหน่ายไก่สดต้องให้ความส าคญัเกี่ยวกับเร่ืองดังต่อไปนี ้

1. ความสะดวกสบาย( Convenience) ในระดับการค้าสง่และค้าปลกีซึ่งจะเพ่ิมความ

พอใจให้กับผู้บรโิภคทีไ่มต้่องเดนิทางไปซื้อสินค้าถึงแหลง่ผลติ      แตส่ามารถหาซือ้ได้ตาม

ศูนย์การค้าแหลง่ชุมชนต่างๆ ห้างสรรพสินค้าใกล้บ้านหรือ ร้านสะดวกซือ้ เป็นต้น 

               2. จ านวนสินค้าที่ลูกค้าสั่งซื้อในแตล่ะคร้ัง( Lot Size ) เกิดขึน้จากสภาพทาง

เศรษฐกิจของผู้บรโิภค ถ้าระบบชอ่งทางการจดัจ าหน่ายยอมให้ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าจ านวน

น้อยลง การซือ้แตล่ะคร้ังจะถูกน าไปใช้โดยตรงทันที ถ้าผู้บริโภคตอ้งการซือ้จ านวนมากขึ้น 

ความแตกต่างระหว่างการซื้อกับการบรโิภคก็จะเกิดขึน้ สร้างภาระกับผู้บริโภคในการเก็บ

รักษา              ดังน้ันย่ิงระบบชอ่งทางทางการตลาดยอมให้มีการสั่งซือ้สินค้านอ้ยเพียงใดก็

เท่ากับเป็นการบริการลูกค้ามากขึ้นดว้ย 

              3. ระยะเวลาในการรอคอยสนิค้า (WaitingTime )   

หมายถึงระยะเวลาซึ่งลูกค ้าจะตอ้งคอย 

ต้ังแต่การสั่งซือ้ไปจนถึงการรับสนิค้า ไมค่วรใช้เวลานานจนเกินไป 

              4. สนิค้ามีความหลากหลายทั้งจ านวนและชนิด ( Product Variety ) ดังน้ันการ

บรกิารจะเป็นตัวก าหนดโครงสร้างของชอ่งทางการจัดจ าหน่าย ย่ิงลูกค้าต้องการบริการมาก

ขึน้เท่าใดคนกลางจะยิ่งถูกน ามาใช้ในโครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่ายมากขึน้เท่านัน้ 
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               เพ็ญศรี เจริญวานิช มหาวิทยาลัยข่อนแก่น ( 2543 )         เร่ือง “ การศึกษา

ช่องทางการจดัจ าหน่ายมะม่วงสดในตลาดต่างประเทศ” ผลการวิจัยพบว่า ตลาดญี่ปุ่นมีการ

ขายสง่โดยผ่านตลาดขายสง่  และขายปลกีโดยผ่านซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายสนิค้าทั่วไปและ

ร้านค้าในตลาดสด ตลาดจีนมีการขายสง่โดยผ่านตลาดขายสง่ขนาดใหญ ่และขายปลกีโดย

ผ่านฟู้ดสโตร์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าสะดวกซือ้และร้านในตลาดสด ตลาดฮ่องกงมีการขาย

สง่โดยผ่านตลาดขายสง่ และขายปลีกโดยผ่านร้านในตลาดสดและ ฟู้ดสโตร์ สว่นตะวันออก

กลางขายภายในประเทศโดยการขายสง่ผ่านตลาดขายสง่ขนาดใหญ ่และขายปลกีโดยผ่าน

ร้านในตลาดสด ร้านขายสนิค้าทั่วไปและซุปเปอร์ -มารเ์ก็ตและขายต่อไปยังประเทศอื่นๆใน

ตะวันอกกลาง เช่น ซาอุดอิาระเบีย อิรัก อิหร่าน และคูเวตโดยการขนสง่ทางรถบรรทุก 

                 ทัศนีย์ สุทธโิสภาอาภรณ์ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ ( 2541 ) เร่ือง “ การจัดการ

ช่องทางการจัดจ าหน่ายของระบบการตลาดแบบหลายขั้น ”  กรณีศึกษาบรษิัท พรีเซนกรุ๊ป 

จ ากัด ( ผู้ผลติเครื่องกรองน้ า  บ าบัดน้ าเสีย ) ผลการวิจัยพบว่า       ผูแ้ทนจ าหน่ายสว่นใหญ่

เน้นที่การขายผ่านผู้จ าหน่ายอิสระ และสรรหาผู้จ าหน่ายอิสระใหม่ด้วยการให้ค่านายหน้าแก่ผู้

จ าหน่าย    มีการจัดการอบรมให้ความรูด้า้นต่างๆ  สื่อสารการตลาดกับผู้บรโิภคเพ่ือกระตุน้

การซือ้ เจรจาต่อรองเพ่ือบรรลุข้อตกลงในดา้นเงื่อนไขการซือ้ขาย จัดหาแหลง่เงินทุนเพื่อ

สนับสนุนสนิค้าคงคลัง  การเคลื่อนย้ายสนิค้า การโอนย้ายสทิธิความเป็นเจ้าของสินค้าในแต่

ละช่องทางการจัดจ าหน่ายฯลฯ 

                ภาวนา วะกูดีร์     มหาวิทยาลัยสงขลานครนิทร ์( 2542 ) เร่ือง  “ การขยายช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายผลติภัณฑ์จากกะลามะพร้าวของศูนย์รวมศิลปหัตถกรรมกะลามะพร้าว         

ชุมชนชัยบุร ีจังหวัดพังงา”          ผลการวิจัยพบว่า แตเ่ดมิผลติภัณฑ์จากกะลามะพร้าวยังไม่

เป็นที่รู้จักมากนัก       ผูบ้รโิภคสว่นใหญเ่ป็นกลุม่คนในท้องถิ่น สว่นของชอ่งทางการจัด

จ าหน่ายที่ผู้บรโิภคนยิมมากที่สุดคือ การซือ้จากแหลง่ผลติโดยตรง   จากแหลง่ท่องเที่ยว   

ร้านขายของที่ระลกึตามจุดต่างๆ หรือจากโรงแรม  รีสอร์ท และ เกสเฮ้าส์ เป็นต้น ซึ่งเป็น

ระบบการจัดจ าหน่ายแบบชอ่งทางเดยีว กลุ่มลูกค้ายังไมม่ีการกระจายตัว       จึงควรขยาย

ฐานกลุม่ลูกค้าออกไปยังกลุ่มต่างๆให้มากขึน้ จัดระบบการจัดจ าหน่ายให้มีการขยายตัวเป็น

ระบบใหม่ๆ เช่นการขายผ่านรานค้าส่ง มีโชว์รูม ขายแบบ Direct Sale  และท า E-commerce 

ควบคู่กันไป    ซึ่งท าให้สามารถขยายกลุ่มลูกค้าและช่องทางการตลาดใหม่ๆได้มากขึ้น  
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บทท่ี 3 
 

ขอบเขตและวิธกีำรศึกษำ 
  

          การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มอีทิธิพลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าประเภท

ของขวัญของช าร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย”   ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง

ส ารวจ 

 ( Survey Research ) โดยมีเคร่ืองมือที่ใช้หาขอ้มูลคอื แบบสอบถามโดยก าหนดประชากร

กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย เพ่ือให้ผลการศึกษาค้นคว้า

มีความถูกต้องสมบูรณ์มากย่ิงขึ้น โดยขั้นตอนในการศึกษาค้นคว้ามีดังนี้ 

             1. ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

             2. เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 

             3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

             4. การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

1.ประชำกรกลุ่มตัวอย่ำง 

 ประชากร (Population) ได้แก่ ผู้ส่งออกสินค้าของขวัญของช าร่วยซึ่งมสี านักงาน

ต้ังอยูใ่นจังหวัดทางภาคเหนือของประเทศไทยและอยู่ในรายช่ือผู้สง่ออก ( Exporter List ) ศูนย์

สง่เสริมการสง่ออกภาคเหนือ เชียงใหม่ ( Department of Export Promotion Center-Chiang 

Mai ) และอยู่ในรายช่ือสมาชิกของสมาคมของขวัญของช าร่วยไทยทั้งหมดจ านวน 103 ราย 

 ขนาดของกลุม่ตัวอย่าง (Sample Size) ขนาดของตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของประชากร

ที่ใช้ในการศึกษา จะได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบ Stratified Random Sampling โดยขนาดของ

ตัวอย่างถูกก าหนดที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และได้ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5%  ซึ่ง

ค านวณได้ดังน้ี 

   N  =  
 

   N =  
 

   N  =  

   

N  =  82 ราย 

N 
1 + Ne2 

103 

1 + 103(0.05)2 

103 
 

1.2575 
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 ดังน้ันขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่น ามาใช้ในการวิจัยเท่ากับ 82 ราย 

 

2.เครื่องมอืท่ีใช้ในกำรศึกษำค้นคว้ำ 
 

           ในการศึกษาค้นคว้าอิสระคร้ังน้ี ผู้ศึกษาค้นคว้าไดด้ าเนนิการศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับ

งานวิจัยและจัดท าแบบสอบถาม ( Questionnaire ) เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลการศึกษาค้นคว้าโดยการใช้แบบสอบถามจ านวน 82 ชุด ประกอบดว้ยค าถาม 4 สว่น

ดังน้ี 

           สว่นที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ส่งออกสินค้าของขวัญของช าร่วยในตลาดต่างประเทศใน

จังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย 

           สว่นที ่2       ศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าไปยังตลาดต่างประเทศของผู้

สง่ออกสินค้าของขวัญของแต่งบ้านในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย โดยมุ่งศึกษาเฉพาะ

วิธีการส่งออกไปยังต่างประเทศ  2 วิธีคือ            การสง่ออกทางอ้อม (Indirect Export)      

และการสง่ออกทางตรง 

 ( Direct Export ) แล้วพิจารณาว่าในแตล่ะวิธปีระกอบไปด้วยช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบใด 

           สว่นที ่3  ศึกษาเฉพาะปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกวิธีการจัดจ าหน่ายสนิค้าไปยังตลาด

ต่างประเทศของผู้ส่งออก 13 รายการตามที่ระบุไว้ใน Terpstra and Sarathy (2000) 

           ส่วนที ่4  ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกช่องทางการจัด

จ าหน่ายกับการสง่ออกทั้งทางตรงและทางอ้อมของผู้ส่งออกในจังหวัดทางภาคเหนือของไทย 

 

3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

         ข้อมูลที่น ามาศกึษาเก็บรวบรวมข้อมูลมาจาก 2 แหลง่ ดังนี ้

1. ข้อมูลทุติยภูมิ 

                รวบรวมขอ้มูลจากการศึกษา หนังสือ วารสาร บทความ สิ่งพิมพ์ และเอกสาร

ทางวิชาการที่เกี่ยวข้องกับการท าตลาดต่างประเทศ 

2.ข้อมูลปฐมภูม ิ

                ได้มาจากการใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากผู้ส่งออกในจังหวัดทาง

ภาคเหนือของประเทศไทยจ านวน 82 ราย   โดยเลอืกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะ

เป็น 
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 (Non Probability)ซึง่แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามจ านวน 33 ข้อ แบ่งออกเป็น 3 สว่น 

รวม 9 หน้า โดยในสว่นที่ 1 และสว่นที่ 2 จะเปน็ค าถามทั้งปลายเปิดและปลายปิด       ขณะที่

ในสว่นที่ 3 ค าถามที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบดว้ยการให้ระดับคะแนนความส าคัญ (Rating 

scale)                    และในสว่นที่ 4 ใช้สถิติเชงิอนุมาน( Inferential Statistics) โดยวิธีทดสอบ

ความสัมพันธ์ด้วยสถิติ One way – ANOVA โดยการค านวณหาค่า F-test   ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มผีลต่อการเลอืกช่องทางกาจัดจ าหน่าย

กับการสงออกทางตรงและทางอ้อม     ซึ่งรายละเอียดต่าง ๆ อยู่ในหัวข้อเครื่องมือที่ใช้ในการ

จัดเก็บข้อมูล และหัวข้อการวเิคราะห์ขอ้มูลและค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

              3.  การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามเป็นการเก็บข้อมูลทัง้หมด จ านวน 82 รายโดย

สง่ทางไปรษณีย์ปิดผนกึพร้อมแนบซองติดแสตมป์ไปด้วย     ซึ่งมกีารขอความรว่มมอืโดยผ่าน

สมาคมเครื่องปั้นดินเผาล าปาง และศูนย์สง่เสริมการสง่ออกภาคเหนือ(เชียงใหม่) ภายในเดอืน

สงิหาคม – ตุลาคม 2551 
            

4.กำรวิเครำะห์ข้อมูลและค่ำสถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ 

 

         ข้อมูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามจะท าการวเิคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งไดใ้ช้การ

วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติพรรณนา (Descriptive statistics) โดยน าเสนอในรูปแบบตาราง (Table) 

ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ยเลขคณิต ( mean )       ส าหรับการ

ตอบ 

ค าถามในสว่นที่ 3  การให้คะแนนความส าคัญ (Rating scale) 

(กนกทิพย์  พัฒนาพัวพันธ์, 2529:58) โดยเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละระดับมีดังนี้ 

 

ตำรำงที่ 3.1  การให้คะแนนตามระดับความส าคัญ 

 

ระดับความส าคัญ คะแนน 

มากที่สุด 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

น้อย 2 

ไมส่ าคัญ 1 
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เมือ่น าคะแนนของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละรายมารวมกันแล้วหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต 

จะท าการแปลความหมายค่าที่ได ้ดังต่อไปนี ้

 

ตำรำงที่ 3.2  การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ีย 

 

ค่าเฉล่ีย ระดับความส าคัญ 

4.51 – 5.00  มากที่สุด 

3.51 – 4.50  มาก 

2.51 – 3.50 ปานกลาง 

1.51 – 2.50  น้อย 

1.00 – 1.50  ไมส่ าคัญ 

 

และในสว่นที่ 4 ใช้สถิติเชงิอนุมาน( Inferential Statistics)    ใช้วิธีทดสอบความสัมพันธ์ด้วย

สถิติ One way – ANOVA โดยการค านวณหาค่า F-test                 ระดับนัยส าคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางกาจัดจ าหน่ายกับการ

สงออกทางตรงและทางอ้อม 

            ระยะเวลาในการศึกษา  เดอืนสงิหาคม ถึง เดอืนตุลาคม 2551  ผลจากการ

วิเคราะห์ขอ้มูล และทดสอบสมมติฐาน จะน าไปสรุปเป็นผลการศึกษาค้นคว้า เพ่ือให้บรรลุ

ตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้       
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บทท่ี  4 

 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

  

              ในบทน้ีได้น าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามในปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการ

เลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าประเภทของขวัญ  ของช ารว่ยของผู้สง่ออกในจังหวัด

ภาคเหนือของประเทศไทย   ซึ่งมแีบบสอบถาม จ านวน 82 ชุด ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้

น าเสนอตาม วัตถุประสงค์ของการศึกษา ดังนี้   

 

ตอนที่  1   ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบรษิทัส่งออกในจังหวัดทำงภำคเหนอืของประเทศไทย 

 

ตำรำงที ่4.1 ระยะเวลาการด าเนนิธุรกิจของบรษิัท 

 
ระยะเวลา (ปี) จ านวน ร้อยละ 

1 – 3 ป ี 0 0 

4 – 6 ป ี 16 19.50 

7 – 9 ป ี 20 24.40 

10 – 12 ป ี  16 19.50 

มากกว่า 12 ป ี 30 36.60 

รวม 82 100.00 

  

จากตารางที่  4.1  พบว่า  ระยะเวลาการด าเนนิธุรกิจของบรษิัทสง่ออกในจังหวัด

ภาคเหนือของประเทศไทย สว่นใหญด่ าเนนิธุรกิจมามากกว่า 12 ปี คิดเป็นร้อยละ  36.60  

รองลงมา คือ 7 – 9 ปี  ร้อยละ  24.40  และน้อยที่สุดคอื  4-6 ป ีมีสัดส่วนร้อยละ  19.50   
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ตำรำงที ่4.2 การร่วมทุนกับชาวต่างชาติ 

 

การร่วมทุน จ านวน ร้อยละ 

มีการร่วมทุนกับชาวต่างชาติ 0 0 

ไมม่ีการร่วมทุนกับชาวต่างชาติ 82 100.00 

รวม 82 100.00 

  

จากตารางที่ 4.2 พบว่า  บรษิัทผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย เป็น

บรษิัทที่  ไมม่ีการร่วมทุนกับชาวต่างชาต ิทั้งหมด  

 

ตำรำงที่ 4.3 ประเภท ผลติภัณฑ์ของบริษัท 

 

ประเภทผลิตภัณฑ์ ชนดิสินค้ำ จ ำนวน ร้อยละ 

ผลติภัณฑ์จากกระดาษ กระดาษห่อของขวัญ , การ์ด ,  

ถุง , สมุดบันทึก  

9 10.97 

ผลติภัณฑ์จากผา้ กระเป๋า , ของแตง่บ้าน ,

ของขวัญ ,เครื่องประดับ

ตกแตง่ห้องนอน , ชุดนอน ,

ชุดแฟช่ัน ,ตุ๊กตา , พวง

กุญแจ , เครื่องนอน 

16 19.51 

ผลติภัณฑ์จากไม้ กรอบรูป , นาฬิกา , ของเลน่

เด็ก, ของเลน่ไมย้างพารา , 

เครื่องครัว , งานแกะสลัก ,

พวงกุญแจ 

14 17.07 

ผลติภัณฑ์จากเซรามกิส์ ตุ๊กตารูปแบบต่าง ๆ ,ของที่

ระลกึ, แจกัน , โคมไฟ  ,ที่วาง

ของร้อน , พวงกุญแจ ,ที่ติด

ตู้เย็น   ,โมบายรูปตา่งๆ 

20 24.39 

ผลติภัณฑ์จากโลหะ พวงกุญแจ ,หุ่นยนต์เล็ก , 

ของแตง่บ้าน 

3 3.65 
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ประเภทผลิตภัณฑ์ ชนดิสินค้ำ จ ำนวน ร้อยละ 

ผลติภัณฑ์จากพลาสติก ผลไม้เทียม  ดอกไมเ้ทียม 

ต้นไมเ้ทียม 

1 1.22 

ผลติภัณฑ์จากเรซนิ ที่ติดตู้เย็น 1 1.22 

ผลติภัณฑ์จากเทียน เทียนแฟนซี , เทียนหอม ,

เทียนลอยน้ า  

7 8.53 

ผลติภัณฑ์จากอัญมณี เครื่องประดับ 1 1.22 

ผลติภัณฑ์จากการจัก

สาน 

กระเป๋า  ,ตะกร้า 3 3.65 

ผลติภัณฑ์จากกล้วยไม้ กล้วยไม ้ พันธุ์ไม้ 1 1.22 

ผลติภัณฑ์จากเงิน เครื่องประดับ 3 3.65 

ผลติภัณฑ์จากธูป ธูปหอม 2 2.48 

ผลติภัณฑ์จากสบู่ สบูรู่ปตา่งๆ 1 1.22 

รวม 82 100.00 

  

จากตารางที่  4.3 พบว่า  บรษิัทผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย     สว่น

ใหญ่  เป็นบริษัท ผลติภัณฑ์ จากเซรามิกส์  ร้อยละ  24.39  รองลงมาคือ   ผลติภัณฑ์จากผา้ 

ร้อยละ  19.51  และน้อยที่สุดเป็นผลติภัณฑ์จากสบู่  ร้อยละ 1.22  ตามล าดับ   

 

ตำรำงที่ 4.4 การจัดต้ังโชว์รูมเพ่ือการจ าหน่ายสนิค้าของบรษิัท 

 

โชว์รูม จ านวน ร้อยละ 

มีโชว์รูม     67 81.70 

ไมม่ีโชว์รูม 15 18.30 

รวม 82 100.00 

  

จากตารางที่ 4.4  พบว่า  บรษิัท ผู้ส่งออกในจงัหวัดภาคเหนือของประเทศไทย   สว่น

ใหญ่   มีโชว์รูมเพ่ือจ าหน่ายสนิค้า  ร้อยละ 81.70  มีเพียง ร้อยละ  18.30  เท่านัน้ที่ไมม่ีโชว์

รูมจ าหน่ายสนิค้า 
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ตำรำงที่ 4.5   จ านวนโชว์รูม 
 

จ านวนโชว์รูม มากสุด (แห่ง) น้อยสุด

(แห่ง) 

เฉล่ีย 

(แห่ง) 

ในประเทศ 2 1 1 

ต่างประเทศ 0 0 0 
 

จากตารางที่ 4.5  พบว่า  จ านวนโชว์รูมเพ่ือจ าหน่ายสนิค้า  ของบรษิัท ผู้ส่งออกใน

จังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย   สว่นใหญ ่  มีเฉพาะภายในประเทศเท่านัน้  
 

ตำรำงที่ 4.6 สถานที่ต้ังโชว์รูม 
 

สถานที่ต้ัง จ านวน ร้อยละ 

เชียงราย 3 3.66 

เชียงใหม่ 34 41.46 

ตาก 2 2.44 

แพร่ 1 1.22 

แม่ฮ่องสอน 1 1.22 

ล าปาง 20 24.39 

ล าพูน 1 1.22 

กรุงเทพ 5 6.10 

ไมม่ีสถานที่ต้ังโชว์รูม 15 18.29 

รวม 82 100.00 
  

จากตารางที่ 4.6  พบว่า สถานที่ต้ังโชว์รูมเพ่ือจ าหน่ายสนิค้าของบรษิัทผู้ส่งออกใน

จังหวัด ภาคเหนือของประเทศไทย สว่นใหญ ่ ต้ังอยู่ที่จังหวัดเชียงใหม่ ร้อยละ  41.46            

รองลงมาคือ จังหวัดล าปาง ร้อยละ  24.39   และน้อยที่สุดคอื จังหวัดแพร่ แม่ฮอ่งสอน และ

ล าพูน ร้อยละ 1.22 ตามล าดับ 
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ตำรำงที่ 4.7  การจัดต้ังแผนกสง่ออกเพื่อท าหน้าที่ด้านการสง่ออกโดยเฉพาะ 
 

การจัดต้ัง จ านวน ร้อยละ 

มีการจัดต้ัง 15 18.30 

ไมม่ีการจัดต้ัง 67 81.70 

รวม 82 100.00 

  

         จากตารางที่ 4.7  พบว่า บรษิัทผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย สว่นใหญ่

ไมม่ีการจัดต้ังแผนกส่งออกเพื่อท าหน้าที่ด้านการส่งออกโดยเฉพาะ  ร้อยละ  81.70  มีเพียง  

ร้อยละ  18.30 เท่านัน้ที่มีการจัดต้ัง  

 

ตำรำงที่ 4.8  ความถี่ในการออกงานแสดงสินค้าเพ่ือการส่งออกในประเทศ 

 

จ านวน ครัง้ / ป ี จ านวน ร้อยละ 

ไมไ่ด้ออกงาน 32 39.00 

1 – 2   ครัง้   47 57.30 

3 – 4   ครัง้ 3 3.70 

5 – 6   ครัง้     0 0 

7 – 8   ครัง้ 0 0 

มากกว่า 8 ครัง้ 0 0 

รวม 82 100.00 

 

จาก ตารางที่ 4.8  พบว่า  บรษิัท ผู้ส่งออกในจงัหวัดภาคเหนือของประเทศไทย   สว่น

ใหญ่  มี การออกงานแสดงสินค้าเพ่ือการส่งออกในประเทศ  1 – 2 ครัง้ / ปีร้อยละ 57.30   

และมีถงึร้อยละ 39 ที่ไม่ไดม้ีการออกงานแสดงสินค้าเลย   
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ตำรำงที่ 4.9  งานแสดงสินค้าภายในประเทศที่เคยไป 

 

สถานที่ จ านวน ร้อยละ 

BIG & BIH 49 59.76 

MADE IN THAILAND 15 18.29 

FURNITURE  FAIR 1 1.22 

GEM & JEWELRY 1 1.22 

ไมเ่คยแสดงสินค้าภายในประเทศ 16 19.51 

รวม 82 100.00 

  

จาก ตารางที่ 4.9  พบว่า  บรษิัทผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทยสว่น

ใหญ่ เคยแสดงสินค้าภายในประเทศ ที่งาน BIG & BIH ร้อยละ 59.76 รองลงมางานไมเ่คย

แสดงสินค้าภายในประเทศ ร้อยละ  19.51 และน้อยที่สุดคอื งาน FUNIJURE FAIR และ GEM 

& JEWELRY ร้อยละ 1.22 

 

ตำรำงที่ 4.10 ความถี่ในการออกงานแสดงสินค้า  ณ  ต่างประเทศ 

 

จ านวน ครัง้ / ป ี จ านวน ร้อยละ 

ไมไ่ด้ออกงาน 65 79.27 

1 ครัง้   6 7.31 

2   ครัง้ 8 9.76 

3   ครัง้     1 1.22 

4   ครัง้ 1 1.22 

5   ครัง้ 1 1.22 

มากกว่า 5 ครัง้ 0 0 

รวม 82 100.00 
 

จาก ตารางที่ 4.10 พบว่า บรษิัทผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย สว่น

ใหญ่ ไมไ่ด้ออกงานแสดงสินค้า ณ ต่างประเทศ ร้อยละ 79.27  รองลงมา ออกงานแสดง
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สนิค้า  ณ  ต่างประเทศ 2 ครัง้ต่อปี  ร้อยละ 9.76 และน้อยที่สุดคอื  3-5 ครัง้ต่อ ป ี ร้อยละ 

1.22 

 ตำรำงที่ 4.11  งานแสดงสินค้าในต่างประเทศที่เคยไป 
 

สถานที่ จ านวน ร้อยละ 

Germany 4 4.88 

France 1 1.22 

Hong Kong 11 13.41 

India 1 1.22 

Chaina 2 2.44 

U.A.E 1 1.22 

Singapore 1 1.22 

Japan 1 1.22 

ไมเ่คยแสดงสินค้าในต่างประเทศ 60 73.17 

รวม 82 100.00 
 

จาก ตารางที่ 4.11 พบว่า  บรษิัทผู้ส่งออกในจงัหวัดภาคเหนือของประเทศไทย  สว่นใหญ่

ไมเ่คยแสดงสินค้าในต่างประเทศร้อยละ 73.17 รองลงมาแสดงสนิค้า ที่ประเทศ Hong Kong 

ร้อยละ 13.41 และ น้อยที่สุดคอืประเทศ India,  U.A.E., Singapore,Japan ร้อยละ  1.22 

ตามล าดับ 
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ตำรำงที่ 4.12  การเดนิทางไปต่างประเทศของผู้บริหารเพ่ือตดิต่อธุรกิจกับลูกค้าชาว

ต่างประเทศ 

 

จ านวน ครัง้ / ป ี จ านวน ร้อยละ 

ไมไ่ด้เดนิทาง 65 79.30 

1 ครัง้   5 6.10 

2   ครัง้ 9 11.00 

3   ครัง้     1 1.20 

4   ครัง้ 1 1.20 

5   ครัง้ 1 1.20 

รวม 82 100.00 

        จาก ตาราง ที่ 4.12    พบว่า  บรษิัท ผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย   

สว่นใหญ่ ผู้บริหารไมไ่ด้เดนิทางไปต่างประเทศเพ่ือตดิต่อธุรกิจกับลูกค้าชาวต่างประเทศ        

ร้อยละ  79.30  รองลงมา เดนิทาง  2  ครัง้ ต่อ ปี  ร้อยละ  11  และน้อยที่สุดคอื 3-5 ครัง้

ต่อปี  ร้อยละ 1.20   

 

ตำรำงที่ 4.13  เหตุผลแรกเริ่มที่ท าให้สง่สินค้าออกไปจ าหน่ายยังต่างประเทศ 

 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

1.ในระยะแรกมีชาวต่างประเทศมาซือ้สนิค้าถึงบรษิัท จึงเห็นว่ามี

โอกาส 

    30 36.59 

2.เพราะตอ้งการขายสนิค้าให้ได้ในปรมิาณมากขึ้น จึงต้องเร่ิมท า

การสง่ออก 

35 42.68 

3.เพราะตอ้งการขยายตลาดให้กว้างขึน้ จึงต้องเร่ิมท าการ

สง่ออก 

17 20.73 

รวม 82 100.00 

  

จาก ตารางที่ 4.13  พบว่า    เหตุผลแรกเริ่มที่ท าให้สง่สินค้าออกไปจ าหน่ายยัง

ต่างประเทศ ของบรษิัท ผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย   สว่นใหญ่  เพราะ

ต้องการขายสนิค้าให้ไดใ้นปรมิาณมากขึ้น จึงต้องเร่ิมท าการสง่ออก  ร้อยละ  42.68  
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รองลงมา  คือ ในระยะแรกมีชาวต่างประเทศมาซือ้สนิค้าถึงบริษัท จึงเห็นว่ามีโอกาส  ร้อยละ  

36.59        และน้อยที่สุดคอื เพราะตอ้งการขยายตลาดให้กว้างขึน้ จึงต้องเร่ิมท าการส่งออก  

ร้อยละ  20.73  
 

ตำรำงที่ 4.14   ร้อยละของสินค้าที่บริษัทผลิตเอง 
 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ไมไ่ด้ผลิตเองเลย 0 0 

น้อยกว่ารอ้ยละ 25 0 0 

ร้อยละ 25 – 49 1 1.22 

ร้อยละ 50 – 74 0 0 

ร้อยละ 75 – 99   2 2.44 

ผลติเองทั้งหมด 79 96.34 

รวม 82  100.00 

        จาก ตารางที่ 4.14  พบว่าผู้ส่งออกสว่นใหญ ่ ผลติสนิค้าเองร้อยละ  96.34 รองลงมา

ร้อยละ 2.44  ที่ผลติเองร้อยละ 75 -99 และน้อยที่สุดคอื ร้อยละ  1.22 ที่ผลติสนิค้าเอง  

ร้อยละ 25 – 49 
 

ตอนที่   2    ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำประเภทของขวัญของช ำร่วยของผู้ส่งออก

ในจังหวัดภำคเหนอืของประเทศไทย 
 

ตำรำงที่ 4.15 ระยะเวลาในการสง่ออกสินค้าไปยังต่างประเทศของบรษิัท 
 

ระยะเวลา จ านวน ร้อยละ 

1 – 2  ปี    19 23.17 

3 -  4   ปี   20 24.39 

5 – 6  ป ี 17 20.73 

7 – 8  ป ี   20 24.39 

9 – 10  ป ี 5 6.10 

มากกว่า  10  ป ี 1 1.22 

รวม 82 100.00 
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 จากตาราง 4.15  พบว่า บรษิัทผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย

ระยะเวลาในการสง่ออกสินค้าไปยังต่างประเทศจ านวนที่ใกล้เคียงกัน สว่นใหญ่ระยะเวลา 3- 

4 ปี และ 7- 8 ปี  ร้อยละ 24.39 เท่ากันรองลงมาคือ 1–2 ป ีร้อยละ 23.17 และน้อยที่สุดคอื

มากกว่า 10 ปี ร้อยละ 1.22 

 

ตำรำงที่ 4.16  ลักษณะการสง่สินค้าออกไปยังต่างประเทศ เพ่ือจ าหน่ายสนิค้าของบรษิัท ในปี

แรก 

 

อันดับที่ ลักษณะกำรส่งสินค้ำออก จ ำนวน ร้อยละ 

1 ลูกค้าชาวต่างประเทศมาซือ้สนิค้าที่บริษัทเอง 39 47.56 

2 บรษิัทขายสนิค้าให้กับลูกค้าชาวไทยที่ขายต่อให้

ชาวต่างประเทศ 

22 26.83 

3 บรษิัทสง่สินค้าออกไปยังลูกค้าต่างประเทศ

โดยตรง 

21 25.61 

รวม 82 100.00 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า บรษิัท ผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย   มี

ลักษณะการส่งสินค้าออกไปยังต่างประเทศ เพ่ือจ าหน่ายสนิค้าของบรษิัท ในปีแรก   สว่นมาก

คือลูกค้าชาวต่างประเทศมาซือ้สนิค้าที่บริษัทเอง  ร้อยละ 47.56 รองลงมา คอื  บรษิัทขาย

สนิค้าให้กับลูกค้าชาวไทยที่ขายต่อให้ชาวต่างประเทศ  ร้อยละ  26.83  และน้อยที่สุดคือ  

บรษิัทสง่สินค้าออกไปยังลูกค้าต่างประเทศโดยตรง  ร้อยละ  25.61 
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ตำรำงที่ 4.17 วิธีขายสนิค้าเพ่ือการส่งออก ในปีแรก  ที่ท าให้บรษิัทได้รับค าสั่งซื้อจากลูกคา้ 

 

วิธีกำร จ ำนวน ร้อยละ 

ติดต่อผ่านกรมสง่เสริมการสง่ออก 2 2.44 

การออกงานแสดงสินค้าในประเทศ 14 17.07 

ติดต่อลูกค้าโดยผ่านพาณิชย์อิเลคทรอนคิส์  

(e-commerce หรือ  e-mail) 

15 18.29 

ลูกค้าชาวต่างชาตเิข้ามาติดต่อที่โชว์รูม ณ ส านักงานใหญ่ของ

บรษิัท 

22 26.83 

Trader ชาวไทย เข้ามาติดต่อที่บริษัท      22 26.83 

ลูกค้าเข้ามาติดต่อรา้นค้าของบริษัทที่อยูใ่นแหลง่ท่องเที่ยว 7 8.54 

รวม 82 100.00 

 

จากตารางที่ 4.17 พบว่า บรษิัท ผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย มวีิธี

ขายสนิค้าเพ่ือการส่งออก ในปีแรก  ที่ท าให้บรษิัทได้รับค าสั่งซื้อจากลูกค้า        สว่นมากคือ 

ลูกค้าชาวต่างชาตเิข้ามาติดต่อที่โชว์รูม ณ ส านักงานใหญ่ของบรษิัท และTrader ชาวไทย  เขา้

มาตดิต่อที่บริษัท ซึ่งมีสัดส่วนเท่ากัน คือร้อยละ 26.83             รองลงมาคอื ติดต่อลูกค้าโดย

ผ่านพาณิชย์อิเลคทรอนคิส์ รอ้ยละ 18.29 และ น้อยที่สุดคอื ติดต่อผ่านกรมสง่เสริมการ

สง่ออก ร้อยละ 2.44 ตามล าดับ 
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ตำรำงที่ 4.18   ตลาดสง่ออกหลักของบรษิัท และสัดสว่นของมูลค่าการสง่ออก 

 

ตลำดส่งออก ร้อยละการส่งออก 

ทวีปอเมริกาเหนือ 3.76 

ทวีปยุโรป 27.71 

ทวีปเอเชีย  50.93 

ทวีปออสเตรเลยี 6.91 

ทวีปอเมริกาใต้ 9.44 

ทวีปแอฟริกา 1.25 

รวม 100.00 

 

จากตาราง  2.4   พบว่า บรษิัทผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย   มี

ตลาดสง่ออกหลัก  สว่นใหญ ่ คือ  ทวีปเอเชีย  ร้อยละ  50.93  รองลงมาคือ ทวีปยุโรป ร้อย

ละ  27.71  และ น้อยที่สุดคอืทวปีแอฟริการ้อยละ 1.25 

 

ตำรำงที ่4.19  สัดสว่นการสง่ออก 

  

กำรส่งออก สัดส่วนกำรส่งออก (%) 

การสง่ออกทางตรง 15.54 

การสง่ออกทางอ้อม 84.46 

รวม 100.00 

 

                    จากตารางที่ 4.19   พบว่า       บรษิัทผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของ

ประเทศไทยมสีัดสว่นการสง่ออก เป็น การสง่ออกทางตรง ร้อยละ 15.4  เป็นการส่งออก

ทางอ้อมรอ้ยละ84.46   
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ตำรำงที่ 4.20  ช่องทางการส่งออกทางตรง 

 

ช่องทางการสง่ออกทางตรง ร้อยละการส่งออกทางตรง 

สง่ออกไปยังลูกค้าต่างประเทศโดยไม่ผ่ำน

ตัวแทนกำรค้ำ (Agent)  

41.96 

สง่ออกไปยังลูกค้าต่างประเทศโดยผ่ำนตัวแทน

กำรค้ำ (Agent) 

58.04 

สง่ออกไปยังบรษิัทในเครือที่ต้ังในต่างประเทศ

สัดสว่น 

0 

  

        จากตาราง  4.20   พบว่า บรษิัท ผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย   มี

ช่องทางการส่งออกทางตรง สว่นใหญ ่ สง่ออกไปยังลูกค้าต่างประเทศโดยผ่านตัวแทนการค้า 

(Agent)  ร้อยละ  58.04  รองลง คือ  สง่ออกไปยังลูกค้าต่างประเทศโดยไมผ่่านตัวแทน

การค้า (Agent)  ร้อยละ 41.96 

 

ตำรำงที่ 4.21 ประเภทของลูกค้าต่างประเทศของผู้ส่งออกทางตรงโดยไมผ่่านตัวแทนการค้า 

             

แหลง่ส่งออกลูกค้าตา่งประเทศโดยตรงโดยไม่ผ่านตัวแทน

การค้า 
ร้อยละการส่งออก 

ผู้น าเข้า (Importer) 63.72 

ผู้ค้าสง่ (Wholesaler) 21.37 

ห้างสรรพสนิค้า (Department Store) 3.22 

ห้างที่มีหลายสาขา (Chain Store)  3.22 

ผู้ค้าปลีก (Retailer) 6.58 

 ผู้ขายสนิค้าผ่านทางแคตาล็อค (Mail Order Catalogue) 1.89 

รวม 100.00 
  



58 

        จากตาราง  4.21   พบว่า บรษิัท ผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย มแีหลง่

การสง่ออกลูกค้าตา่งประเทศโดยตรงโดยไมผ่่านตัวแทนการค้า สว่นใหญ ่คือ  ผู้น าเข้า 

(Importer) 

ร้อยละ 63.72   รองลงมาคือ  ผู้ค้าสง่ (Wholesaler)  ร้อยละ  21.37  และน้อยที่สุดคอืผู้ขาย

สนิค้าผ่านแคตาล็อคร้อยละ 1.89 (Mail Order Catalogue) 

 

ตำรำงที่ 4.22  ประเภทตัวแทนการค้า  การสง่ออกทางตรงโดยผ่านตัวแทนการค้า  

 

ประเภทตัวแทนการค้า   จ านวน ร้อยละ 

1.ตัวแทนที่ทางบริษัทว่าจา้งให้ไปแสวงหาลูกคา้ ต่างประเทศ   

(Sales representative)   เฉล่ียร้อยละ 0  

 

0 

 

0 

2. ตัวแทนที่พาลูกค้ามาหาโดยบรษิัทไมไ่ด้ว่าจ้าง  

(บรษิัทตัวแทนของผู้ซื้อ หรือ Buying agent)   เฉล่ียร้อยละ   100 

 

82 

 

100.00 

  

จากตารางที่ 4.22   พบว่า บรษิัท ผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย 

ประเภทตัวแทนการค้า  การสง่ออกทางตรงโดยผ่านตัวแทนการค้า เป็น ตัวแทนที่พาลูกค้ามา

หาโดยบรษิัทไมไ่ด้ว่าจ้าง (บรษิัทตัวแทนของผู้ซื้อ หรือ Buying agent) ทั้งหมด 
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ตำรำงที่ 4.23  ช่องทางการส่งออกทางอ้อม 

 

ช่องทางการสง่ออกทางอ้อม ร้อยละการสง่ออกทางอ้อม 

ขายให้ Trader  ชาวไทย 85.43 

ขายให้ Trader  ชาวต่างชาต ิ  5.62 

ขายให้กับบริษัทการค้าตา่งประเทศ (Trading Company) 1.10 

การขายพ่วงไปกับผู้ผลติรายอื่นที่ส่งออกสินค้า ที่

เกี่ยวข้องกันหรือเป็นสินค้ากลุม่เดยีวกัน (Piggyback) 

2.21 

ให้บรษิัทจัดการการส่งออกเข้ามาชว่ยเป็นตัวกลาง ใน

การสง่ออก (Export Management Company : EMC) 

1.10 

ให้ตัวแทนส่งออกมาช่วยหาลูกค้าในต่างประเทศให้ 

(Export Agent) 

4.54 

 

รวม 100.00 

 

  จากตาราง  4.23    พบว่า บรษิัท ผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย มี

ช่องทางการส่งออกทางอ้อม  สว่นใหญ ่คือ ขายให้ Trader  ชาวไทย  ร้อยละ  85.43  

รองลงมา  คือ ขายให้ Trader  ชาวต่างชาติ  ร้อยละ   5.62  และน้อยที่สุดขายให้บรษิัทการ

จัดการการส่งออกเข้ามาชว่ยเป็นตัวกลางในการส่งออก(Export Management Company : 

EMC)ร้อยละ 1.10 
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ตำรำงที่ 4.24  ลักษณะบทบาทในการท าตลาดต่างประเทศของบรษิัท 

 

ลักษณะบทบาท จ านวน ร้อยละ 

1.ไมม่ีกจิกรรมดังกล่าวเลย เพราะเป็นการผลิตตามค าสั่งซื้อ 27 32.93 

2.การพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกันกับคู่ค้า 44 53.66 

3.การก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายในต่างประเทศ 2 2.44 

4.การต้ังราคาในต่างประเทศ 6 7.32 

5การสง่เสริมการตลาดร่วมกันในต่างประเทศ   3 3.65 

รวม 82 100.00 

  

            จากตารางที ่4.24   พบว่า บรษิัท ผูส้ง่ออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย  มี

ลักษณะบทบาทในการท าตลาดต่างประเทศของบรษิัท  สว่นใหญ ่คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์

ร่วมกันกับคู่ค้า ร้อยละ  53.66  รองลงมาคือ ไมม่ีกจิกรรมดังกลา่วเลย เพราะเป็นการผลิต

ตามค าสั่งซื้อ  ร้อยละ 32.93     และน้อยที่สุดคือก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายใน

ต่างประเทศร้อยละ 2.44  ตามล าดับ  

 

ตอนที่   3   ปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือกช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำในต่ำงประเทศ

ประเภทของขวัญของช ำร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดทำงภำคเหนอืของประเทศไทย 
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ตำรำงที่ 4.25 ปัจจัยที่มผีลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าในต่างประเทศประเภท

ของขวัญของช าร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดทางภาคเหนือของประเทศไทย 
 

ปัจจัยท่ีมีผลในการเลือก

ช่องทาง 

การจัดจ าหนา่ยในต่างประเทศ 

จ านวนการใหค้วามส าคัญ 

Mean S.D 

ระดับ

ความส าคั

ญ 

มาก

ท่ีสุด 

มา

ก 

ปาน

กลาง 

น้อ

ย 

ไม่

ส าคั

ญ 

1. จ านวนตลาดต่างประเทศที

เกี่ยวข้อง 

0 9 47 25 1 2.78 0.65 ปานกลาง 

2. ขนาดตลาดต่างประเทศท่ี

เป็นเป้าหมายของบริษัท 

0 11 49 20 2 2.84 0.68 ปานกลาง 

3.  ความต้องการข้อมูล

การตลาดย้อนกลับจากตลาด

เป้าหมาย 

0 7 60 12 3 3.59 0.60 มาก 

4.  ความต้องการได้รับ

ประสบการณ์ในการส่งออก  

1 29 46 6 0 3.30 0.62 ปานกลาง 

5.  ความต้องการอ านาจด้าน

การบริหารตลาดใน

ต่างประเทศในผลิตภัณฑ์ของ

ตนเอง 

5 68 8 0 1 3.92 0.52 มาก 

6.  ต้นทุนท่ีนอ้ยกว่าช่องทาง

อ่ืน 

0 1 66 15 0 2.83 0.41 ปานกลาง 

7.  ก าไรท่ีได้รับ 0 1 36 45 0 2.42 0.53 นอ้ย 

8.  เงินทุน 1 44 31 6 0 3.48 0.65 ปานกลาง 

9.  ความพร้อมทางด้านกา

บริหารงาน  ในด้านการตลาด

ต่างประเทศ 

2 50 27 3 0 3.69 0.60 มาก 

10.  การจัดการทางด้าน

บุคลากรด้านการส่งออก 

4 58 17 3 0 3.84 0.59 มาก 

11.  ความพร้อมในการ

เผชิญหน้ากับปัญหาด้านการ

ต่างประเทศ 

0 36 45 1 0 3.42 0.52 มาก 
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ปัจจัยท่ีมีผลในการเลือก

ช่องทาง 

การจัดจ าหนา่ยในต่างประเทศ 

จ านวนการใหค้วามส าคัญ 

Mean S.D 

ระดับ

ความส าคั

ญ 
มาก

ท่ีสุด 

มา

ก 

ปาน

กลาง 

น้อ

ย 

ไม่

ส าคัญ 

12.  ความยืดหยุ่นในการ

ปรับเปลี่ยนช่องทางการส่งออก

เมื่อจ าเป็น 

   6  50  18    8    0 3.66 0.76 มาก 

13.  ความเสี่ยง 0 8 60 14 0 2.93 0.52 ปานกลาง 

 
             จากตารางที่ 4.25   พบว่า  ปัจจัยที่มผีล   ต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่าย

สนิค้าในต่างประเทศประเภทของขวัญของช าร่วยของผู้สง่ออกในจังหวัดทางภาคเหนือของ

ประเทศไทย   

                    -ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก  ได้แก่   

                   1. ความตอ้งการข้อมูลการตลาดย้อนกลับจากตลาดเป้าหมายมคี่าเฉล่ีย 3.59                  

                   2. ปัจจัยด้านความตอ้งการอ านาจดา้นการบริหารตลาดในต่างประเทศใน

ผลติภัณฑ์ของตนเองมีค่า เฉล่ีย  3.92 

                   3. ปัจจัยด้านความพร้อมทางดา้นการบริหารงานในดา้นการตลาดต่างประเทศ

มีค่า เฉล่ีย  3.69 

                  4. ปัจจัยด้านการจัดการทางดา้นบุคลากรดา้นการสง่ออกมีค่าเฉลี่ย 3.84 

                  5. ปัจจัยด้านความพร้อมในการเผชญิหนา้กับปัญหาดา้นการต่างประเทศมี

ค่าเฉล่ีย 3.42 

                 6. ปัจจัยด้านความยืดหยุ่นในการปรับเปลี่ยนช่องทางการส่งออกเมื่อจ าเป็นมี

ค่าเฉล่ีย 3.66 

                  - ระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง  เรียงล าดับ ดังนี้ 

                 1. ปัจจัยด้านจ านวนตลาดต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง มีค่า เฉล่ีย  2.78 

                 2. ปัจจัยด้านขนาดตลาดต่างประเทศที่เป็นเป้าหมายของบรษิัท มีค่าเฉล่ีย  2.84 

                 3. ปัจจัยด้านความตอ้งการได้รับประสบการณ์ในการสง่ออก มีค่าเฉล่ีย 3.30 

                 4. ปัจจัยด้านต้นทุนที่น้อยกว่าช่องทางอื่น มีค่า เฉล่ีย  2.83 

                 5. ปัจจัยด้านเงินทุนมคี่า เฉล่ีย  3.48 

                 6. ปัจจัยด้านความเสี่ยง  มีค่า เฉล่ีย 2.93 

                 -  ระดับความส าคัญอยู่ในระดับน้อย   ได้แก ่
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                 1. ปัจจัยด้านก าไรที่ได้รับ  มีค่า เฉล่ีย 2.42 

ตอนที่ 4   ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง ปัจจัยที่มผีลต่อกำรเลือกช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย

สินค้ำในต่ำงประเทศกับกำรส่งออก 

 

ตำรำงที่4.26 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าในต่างประเทศกับการ

สง่ออก 

 

ปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือก

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำ 
กำรส่งออก 

ควำม 

แปรปรวน 
df F Sig. 

1. จ านวนตลาดต่างประเทศที่

เกี่ยวข้อง 

ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

6.995 .000 

2. ขนาดตลาดต่างประเทศที่เป็น

เป้าหมายของบรษิัท 

ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

7.590 .000 

3.  ความตอ้งการข้อมูล

การตลาดย้อนกลับจากตลาด

เป้าหมาย 

ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

2.260 .050 

4.  ความตอ้งการได้รับ

ประสบการณใ์นการสง่ออก 

ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

2.876 .016 

5.  ความตอ้งการอ านาจด้าน

การบรหิารตลาดในต่างประเทศ

ในผลติภัณฑ์ของตนเอง 

ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

10.317 .000 

6.  ต้นทุนที่น้อยกว่าชอ่งทางอื่น ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

3.139 0.010 

7.  ก าไรที่ได้รับ ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

0.852 .536 

8.  เงินทุน 

 

ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

2.931 .014 
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9.  ความพร้อมทางดา้นกา

บรหิารงาน  ในดา้นการตลาด

ต่างประเทศ 

ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

3.714 .003 

10.  การจัดการทางดา้น

บุคลากรดา้นการส่งออก 

ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

2.753 0.020 

ปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือก

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำ 
กำรส่งออก 

ควำม 

แปรปรวน 
df F Sig. 

11.  ความพร้อมในการ

เผชญิหนา้กับปัญหาดา้นการ

ต่างประเทศ 

ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

6.010 .000 

12.  ความยดืหยุน่ในการ

ปรับเปลี่ยนช่องทางการส่งออก

เมื่อจ าเป็น 

ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

1.585 .168 

13.  ความเสี่ยง ทางตรง 

ทางอ้อม 

ระหว่างกลุม่ 

ภายในกลุ่ม 

6 

58 

4.600 .001 

 

 จากตาราง  4.26 ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการจัด

จ าหน่ายสินค้าในต่างประเทศกับการส่งออก  และทดสอบทางสถิติด้วย  One way  ANOVA  

โดยการค านวณหาค่า   F- Test  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05  พบว่า   

ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์ กับกำรส่งออกทั้งทำงตรงและทำงอ้อม  ได้แก่ 

1. จ านวนตลาดต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง 

2. ขนาดตลาดต่างประเทศที่เป็นเป้าหมายของบรษิัท 

3. ความตอ้งการข้อมูลการตลาดย้อนกลับจากตลาดเป้าหมาย 

4. ความตอ้งการได้รับประสบการณ์ในการสง่ออก 

5. ความต้องการอ านาจด้านการบริหารตลาดในต่างประเทศในผลิตภัณฑ์ของ

ตนเอง 

6. ต้นทุนที่น้อยกว่าชอ่งทางอื่น 

7. เงินทุน 

8. ความพร้อมทางดา้นกาบริหารงาน  ในดา้นการตลาดต่างประเทศ 
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9. การจัดการทางดา้นบุคลากรดา้นการส่งออก 

10. ความพร้อมในการเผชญิหนา้กับปัญหาดา้นการต่างประเทศ 

11. ความเสี่ยง 

 

ปัจจัยที่ไม่มีควำมสัมพันธ์ กับกำรส่งออกทั้งทำงตรงและทำงอ้อม  ได้แก่ 

1. ก าไรที่ได้รับ 

2. ความยดืหยุน่ในการปรับเปลี่ยนช่องทางการส่งออกเมื่อจ าเป็น 
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บทท่ี  5 

 

สรุปผลกำรศึกษำค้นคว้ำ อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
            ในระบบเศรษฐกิจในปัจจุบันการสง่ออกนับว่ามีบทบาทที่ส าคัญต่อแนวคิดและ

ทิศทาง การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ทั้งในภาคการผลติและการจัดสรรทรัพยากร ให้เกิด

ความสมดุลท าให้ต้นทุนการผลิตต่ า การผลติเป็นไปอย่างมีประสทิธิภาพ ดว้ยเหตุนีผู้้ศึกษา

ค้นคว้าเห็นสมควรที่จะศึกษาเพ่ือส ารวจเกี่ยวกบั       “ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการเลอืกช่องทาง

การจัดจ าหน่ายสนิค้าประเภทของขวัญของช าร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของ

ประเทศไทย” 

 

1.  สรุปผลกำรศึกษำค้นคว้ำ 

 

 1.1 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำค้นคว้ำ 

1. เพ่ือศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทของขวัญของช าร่วยของผู้สง่ออก

ในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าประเภทของขวัญ

ของช ารว่ยของผู้สง่ออกในจังหวัดทางภาคเหนือของประเทศไทย 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย

กับการสง่ออกทั้งทางตรงและทางอ้อม 

 1.2 วิธีด ำเนนิกำรศึกษำค้นคว้ำ  ด าเนินการศึกษาค้นคว้าโดยใช้กลุ่มตัวอย่าง จากผู้

สง่ออกสินค้าของขวัญของช ารว่ยซึ่งมีส านักงานต้ังอยู่ในจังหวัดทางภาคเหนือของประเทศไทย

และอยู่ในรายช่ือผู้ส่งออก( Exporter List ) ศูนย์ส่งเสริมการส่งออกภาคเหนือ เชียงใหม่

(Department of Export Promotion Center-Chiang Mai) และอยู่ในรายช่ือสมาชิกของสมาคม

ของขวัญของช าร่วยไทย รวมทั้งสิน้ 82 บรษิัท  ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้ค่าความถี่ ค่า

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน(Inferential Statistics)ทดสอบ

ความสัมพันธ์ด้วยสถิติ One way- ANOVA โดยการค านวณหาค่า F-test สามารถสรุปผล

การศึกษาค้นคว้าไดด้ังน้ี  
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               1.3 ผลกำรศึกษำค้นควำ้ 

              1. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำประเภทของขวัญของช ำร่วยของผู้ส่งออก

ในจังหวัดภำคเหนอืของประเทศไทย 

          1.1  บรษิัทผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย มีช่องทางการจัดจ าหน่าย

เพ่ือการส่งออกที่ท าให้บริษัทได้รับค าสั่งซื้อจากลูกค้าดังน้ี 

1.ผู้ส่งออกส่วนใหญ่มกีารจัดต้ังโชว์รูมเพ่ือการจ าหน่ายสนิค้าของบรษิัท 

2.ลูกค้าชาวต่างประเทศมาซื้อสนิค้าที่บริษัทเอง 

                  3.ลูกค้าชาวต่างชาตเิข้ามาติดต่อที่โชว์รูม ณ ส านักงานใหญ่ของบรษิัทและมี 

Trader ชาวไทยเข้ามาติดต่อที่บริษัท 

                  4.  การออกงานแสดงสินค้าในประเทศซึ่งจัดโดยกรมสง่เสริมการสง่ออก

กระทรวง 

พาณิชย์  เช่น  งาน BIG & BIH , MADE IN THAILAND, FUNITURE FAIR  และงาน  

GEM & GEWELRY เป็นต้น 

         1.2  ตลาดสง่ออกหลักได้แก่ ทวีปเอเชีย ทวีปยุโรป และทวีปอเมริกาใต้ 

          1.3  สัดส่วนของการส่งออกเป็นการส่งออกทางอ้อมมากกว่าทางตรง และช่องทาง

การส่งออกทางอ้อมส่วนใหญ่ขายให้กับ Trader ชาวไทย ส่วนการส่งออกทางตรงจะเป็นการ

สง่ออกไปยังลูกค้าต่างประเทศโดยผ่านตัวแทนการค้า ( Agent ) มากกว่าไมผ่่านตัวแทน 

            1.4  ลักษณะบทบาทในการท าตลาดต่างประเทศของผู้ส่งออกส่วนใหญ่จะมีการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกันกับคู่ค้า 

2. ปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือกช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำประเภทของขวัญ

ของช ำร่วยของผู้ส่งออกในจังหวัดทำงภำคเหนอืของประเทศไทย 

                   ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มผีลต่อการเลอืกช่องทางจ าหน่ายสนิค้าของบรษิัท

สง่ออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย แยกตามระดับความส าคัญ ได้ดังนี้ 

             -ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก  ได้แก่   

                   1. ความตอ้งการข้อมูลการตลาดย้อนกลับจากตลาดเป้าหมายมคี่าเฉล่ีย 3.59                  

                   2. ปัจจัยด้านความตอ้งการอ านาจดา้นการบริหารตลาดในต่างประเทศใน

ผลติภัณฑ์ของตนเองมีค่า เฉล่ีย  3.92 

                   3. ปัจจัยด้านความพร้อมทางดา้นการบริหารงานในดา้นการตลาดต่างประเทศ

มีค่า เฉล่ีย  3.69 

                  4. ปัจจัยด้านการจัดการทางดา้นบุคลากรดา้นการสง่ออกมีค่าเฉลี่ย 3.84 
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                  5. ปัจจัยด้านความพร้อมในการเผชญิหนา้กับปัญหาดา้นการต่างประเทศมี

ค่าเฉล่ีย 3.42 

                 6. ปัจจัยด้านความยืดหยุ่นในการปรับเปลี่ยนช่องทางการส่งออกเมื่อจ าเป็น

ค่าเฉล่ีย 3.66 

                  - ระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง  เรียงล าดับ ดังนี้ 

                 1. ปัจจัยด้านจ านวนตลาดต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง มีค่า เฉล่ีย  2.78 

                 2. ปัจจัยด้านขนาดตลาดต่างประเทศที่เป็นเป้าหมายของบรษิัท มีค่า เฉล่ีย  

2.84 

                 3. ปัจจัยด้านความตอ้งการได้รับประสบการณ์ในการสง่ออก มีค่า เฉล่ีย 3.30 

                 4. ปัจจัยด้านต้นทุนที่น้อยกว่าชอ่งทางอื่น มีค่า เฉล่ีย  2.83 

                 5. ปัจจัยด้านเงินทุนมคี่า เฉล่ีย  3.48 

                 6. ปัจจัยด้านความเสี่ยง  มีค่า เฉล่ีย 2.93 

                 -  ระดับความส าคัญอยู่ในระดับน้อย   ได้แก ่

                 1. ปัจจัยด้านก าไรที่ได้รับ  มีค่า เฉล่ีย 2.42 

           3.ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือกช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย

สินค้ำในต่ำงประเทศกับกำรส่งออกทำงตรงและทำงอ้อม 

               ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มคีวามสัมพันธ์ กับการสง่ออกทั้งทางตรงและ

ทางอ้อม  ได้แก่ 

      1. จ านวนตลาดต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง 

             2. ขนาดตลาดต่างประเทศที่เป็นเป้าหมายของบรษิัท 

              3. ความตอ้งการข้อมูลการตลาดย้อนกลับจากตลาดเป้าหมาย 

4. ความตอ้งการได้รับประสบการณ์ในการสง่ออก 

             5. ความต้องการอ านาจด้านการบริหารตลาดในต่างประเทศในผลิตภัณฑ์

ของตนเอง 

          6. ต้นทุนที่น้อยกว่าชอ่งทางอื่น 

            7. เงินทุน 

              8 .ความพร้อมทางดา้นกาบริหารงาน ในดา้นการตลาดต่างประเทศ 

              9. การจัดการทางดา้นบุคลากรดา้นการส่งออก 

              10. ความพร้อมในการเผชญิหนา้กับปัญหาดา้นการต่างประเทศ 

             11. ความเสี่ยง 
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               ปัจจัยที่ไม่มคีวามสัมพันธ์ กับการสง่ออกทั้งทางตรงและทางอ้อม  ได้แก่ 

1.  ก าไรที่ได้รับ 

              2.  ความยดืหยุน่ในการปรับเปลี่ยนช่องทางการส่งออกเมื่อจ าเป็น 

 

2. อภิปรำยผลกำรศึกษำวิจัย 

 

 จากผลการศึกษาพบว่า  ปัจจัยที่มผีลต่อการเลอืกช่องทางจ าหน่ายสนิค้า ของบรษิัท

สง่ออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทยที่มีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดคอื ปัจจัยดา้น

ความต้องการอ านาจดา้นการบริหารการตลาดในต่างประเทศในผลติภัณฑ์ของตนเองซึง่

สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ  นายเอกภัทร สุวรรณรัตน์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย(2548) 

เร่ือง “การศึกษาและพัฒนากลยุทธ์การจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มผงรสซ็อคโก

แลตส าหรับ 

ร้านค้าปลกีสมัยใหม่ได้สรุปผลงานวิจัยว่า จากกาวิเคราะห์และหาสาเหตุปัญหาในช่องทาง

การจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มผงซ็อคโกแลตในร้านค้าปลกีขนาดใหญ(่HiperMarket)พบว่า 

ร้านค้าปลกีขนาดใหญเ่ช่น โลตัส คาร์ฟูร์และบิ๊กซี มีอ านาจในการต่อรองสูง เช่น อ านาจใน

การก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่าย อ านาจในการต้ังราคาสนิค้า และอ านาจในการก าหนด

วิธีการสง่เสริมการตลาด ดังน้ันการแก้ปัญหาควรประกอบดว้ย 2 ทางเลอืกคือ ประการแรก

การแก้ปัญหาระยะสัน้ในระดับปฏิบัตงิานและการปรับเปลี่ยนองค์กรของผู้ผลิตให้มีขนาดใหญ่

ขึน้ ท าให้มีอ านาจในการตัดสินใจ ประการที่สอง การปรับเปลี่ยนสว่นผสมทางการตลาด

(Modifying the Marketing) และการพัฒนาคุณภาพของผลติภัณฑ์ให้ดมีีจุดขายที่ไมเ่หมือน

คู่แข่งน่าจะเป็นการแกป้ัญหาในระยะยาวได้ 

                  จากผลการศึกษายังพบอีกว่า เมื่อมองในแง่ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทีม่ี

อิทธิพลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้ส่งออกกับการส่งออกพบว่า ความตอ้งการ

อ านาจด้านการบรหิารการตลาดในต่างประเทศในผลติภัณฑ์ของตนเองมีความสัมพันธ์กับการ

สง่ออกทั้งทางตรงและทางอ้อม สว่นก าไรที่ได้รับและความยดืหยุน่ในการปรับเปลี่ยนช่องทาง

การสง่ออกเมื่อจ าเป็นไมม่ีความสัมพันธ์กับการส่งออกทั้งทางตรงและทางอ้อม 
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3. ข้อเสนอแนะ 

 

จากการศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้ท าให้ทราบถึง ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัทส่งออก  ช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภท

ของขวัญของช ารว่ยของผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนือของประเทศไทย ซึ่งข้อมูลจากการวิจัย

คร้ังน้ีคาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่เกี่ยวข้องส าหรับการวางแผนในด้านการตลาดการ

สง่ออก หรือน าไปประยุกต์ใช้ในอนาคตต่อไป 

3.1  ข้อเสนอแนะในกำรน ำกำรศกึษำค้นคว้ำไปใช้ 

                1.  จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัทส่งออกพบว่า ผู้ส่งออกสินค้า

ประเภทของขวัญของช าร่วยในจังหวัดทางภาคเหนือของประเทศไทยส่วนใหญ่มีช่องทางการ

จัดจ าหน่ายสินค้าน้อยมากโดยเฉลี่ยมีโชว์รูมขายสินค้าเพียงแห่งเดียว รวมทั้งไม่ค่อยมีการ

เดินทางไปต่างประเทศเพ่ือติดต่อกับลูกค้าท าให้เสียโอกาสทางธุรกิจ และผู้ส่งออกส่วนมาก

มักไม่ให้ความส าคัญกับการหาช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ๆท าให้เกิดความเสี่ยงต่อความ

ลม้เหลวทางธุรกิจได้ในอนาคต ดังน้ันผู้ส่งออกควรขยายช่องทางการส่งออกในเชิงรุกให้มาก

ขึน้ 

                 2.  ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าพบว่าปัจจัยด้าน

ก าไร บริษัทผู้ส่งออกในจังหวัดทางภาคเหนือของประเทศไทย ให้ความส าคัญอยู่ในระดับน้อย  

ซึ่งน่าจะเป็นผลจากการแข่งขันที่รุนแรงของตลาดโลกในเร่ืองของราคาสนิค้า แตอ่ย่างไรก็ตาม

ผู้ส่งออกก็ไม่ควรมองข้ามปัจจัยนี้  เพราะอาจจะท าให้มีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจและ

ความมั่นคงของกิจการในระยะยาวได้ 

                 

         3.2  ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำค้นคว้ำครั้งต่อไป 

              จากการศึกษาค้นคว้าคร้ังนี้ได้ผลการศึกษาที่เป็นประโยชน์ในการปฏิบัติในระดับ

หน่ึง แตส่ามารถขยายผลในการวิจัยครัง้ต่อไปเพ่ือเพ่ิมประโยชน์ในดา้นอื่นๆที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

                 1.  การศึกษาครัง้นี ้ได้ศึกษาเฉพาะปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกวิธีการจัดจ าหน่าย

สนิค้าไปยังตลาดต่างประเทศของผู้ส่งออก 13 รายการตามที่ระบุไว้ใน Terpstra and Sarathy 

(2000) เท่านัน้ ในการศึกษาครัง้ต่อไป อาจมีการศึกษา ปัจจัยอื่นๆ เพ่ิมเตมิมากว่าน้ี เพ่ือให้ได้

ข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ์ และสามารถน าไปปรับปรุงการด าเนนิธุรกิจให้พัฒนามากขึน้

กว่าเดมิได้ 
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   2.  การศึกษาครัง้น้ี  เป็นการศึกษาในเชิงพรรณนา  ทั้งเร่ือง       ช่องทาง การจัด

จ าหน่ายสนิค้า  ปัจจัยที่มผีลต่อการเลอืกวิธีการจัดจ าหน่ายสนิค้า และความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยที่มผีลต่อการเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายสนิค้าในต่างประเทศกับการสง่ออก  ใน

การศึกษาครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาเชิงลึก  เปรียบเทียบ โดยใช้ขอ้มูลในการศึกษาคร้ังนีเ้ป็น

แนวทางการพัฒนาในอนาคต 
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                                                         แบบสอบถามเพื่อการค้นคว้าแบบอิสระ 

เรื่อง  ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทของขวัญของ

ช าร่วย 

ของผู้ส่งออกในจังหวัดภาคเหนอืของประเทศไทย 

 

ค าชี้แจง    กรุณาใส่เคร่ืองหมาย √ ลงใน  หน้าค าตอบที่ท่านเลอืกหรือเติมค าในช่องว่าง 

ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบรษิทัส่งออก  

 

1.  บรษิัทของท่านได้ด าเนินธุรกิจมาเป็นระยะเวลากี่ปี 

    1.   1 – 3 ป ี     2.   4 – 6 ป ี      3.   

7 – 9 ป ี

   4.   10 – 12 ป ี     5.   มากกว่า 12 ป ี

 

2. บรษิัทของท่านมีการร่วมทุนกับชาวต่างชาติหรือไม ่กรณีร่วมทุนกับชาวต่างชาต ิกรุณาระบุ

ประเทศของผู้ร่วมทุน 

   1.   มี (โปรดระบุ)................................................................................ 

   2.   ไมม่ี  

 

3. บรษิัทของท่านได้ผลติสนิค้าเพ่ือจัดจ าหน่ายประเภทใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 

    1.   ผลติภัณฑ์จากกระดาษ 

  โปรดระบุชนิดสินค้า............................................................................................... 

  2.   ผลติภัณฑ์จากผา้  

โปรดระบุชนิดสินค้า............................................................................................... 

  3.   ผลติภัณฑ์จากไม้ 

 โปรดระบุชนิดสินค้า............................................................................................... 

   4.   ผลติภัณฑ์จากเซรามกิส์ 

 โปรดระบุชนิดสินค้า...............................................................................................

    5.   ผลติภัณฑ์จากโลหะ 

 โปรดระบุชนิดสินค้า............................................................................................... 

   6.   ผลติภัณฑ์จากพลาสติก 

 โปรดระบุชนิดสินค้า...............................................................................................

    7.   ผลติภัณฑ์จากเรซนิ 
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 โปรดระบุชนิดสินค้า............................................................................................... 

  8.   ผลติภัณฑ์จากเทียน 

โปรดระบุชนิดสินค้า............................................................................................... 

  9.   ผลติภัณฑ์จากอัญมณี 

 โปรดระบุชนิดสินค้า............................................................................................... 

   10. ผลติภัณฑ์จากแก้ว 

 โปรดระบุชนิดสินค้า...............................................................................................

    11. ผลติภัณฑ์จากหิน   

 โปรดระบุชนิดสินค้า............................................................................................... 

   12. ผลติภัณฑ์จากการจักสาน 

 โปรดระบุชนิดสินค้า...............................................................................................

    13. ผลติภัณฑ์จากวัสดุอื่น ๆ (โปรดระบุชนิดวัสดุ)...................................................... 

 โปรดระบุชนิดสินค้า............................................................................................... 

 
4.  บรษิัทของท่านมีการจัดต้ังโชว์รูมเพ่ือการจ าหน่ายสนิค้าของบรษิัทหรือไม ่และกรณีที่บรษิัทของ

ท่านมโีชว์รูม จ านวนโชว์รูมของบรษิัทเป็นเท่าใด 

  1.   ม ี

จ านวนโชว์รูมภายในประเทศ................................................แห่ง  

จ านวนโชว์รูมที่ต่างประเทศ..................................................แห่ง  

 2.   ไมม่ ี

 
5.   กรณีที่บรษิัทของท่านมีโชว์รูมเพ่ือการจ าหน่ายสนิค้า โชว์รูมของท่านต้ังอยูท่ี่ใดบา้ง(โปรดระบุ) 

      1. ........................................................................................................................................ 

 2......................................................................................................................................... 

 3......................................................................................................................................... 

 
6. บรษิัทของท่านได้มกีารจัดต้ังแผนกส่งออกเพื่อท าหน้าที่ด้านการสง่ออกโดยเฉพาะหรือไม่ 

   1.   ม ี       2.   ไมม่ ี

 
7. บรษิัทของท่านได้ออกงานแสดงสินค้าเพ่ือการส่งออกในประเทศ โดยเฉล่ียปีละกี่ครัง้ 

   1.   ไมไ่ด้ออกงาน     2.   1 – 2   ครัง้      3.   3 – 4   ครัง้ 

   4.   5 – 6   ครัง้         5.   7 – 8   ครัง้     6.   มากกว่า 8 ครัง้ 
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 งานแสดงสนิค้าในประเทศที่ท่านเคยไปมีแห่งใดบา้ง 

1..........................................................................................................................................

2.........................................................................................................................................

. 

8.   บริษัทของท่านได้ออกงานแสดงสินค้า ณ ต่างประเทศ โดยเฉล่ียปีละกี่ครั้ง 

   1.   ไมไ่ด้ออกงาน     2.    1   ครัง้      3.   2   ครัง้ 

   4.   3   ครัง้         5.   4   ครัง้     6.   5   ครัง้ 

   7.   มากกว่า 5  ครัง้     

  
 งานแสดงสนิค้าตา่งประเทศที่ท่านเคยไปมีแห่งใดบา้ง 

1..........................................................................................................................................

2.........................................................................................................................................

3.........................................................................................................................................

4......................................................................................................................................... 

 
9.  โดยปกติท่านผู้บริหารจะเดนิทางไปต่างประเทศเพ่ือตดิต่อธุรกิจกับลูกค้าชาวต่างประเทศปีละกี่

ครัง้ 

   1.   ไมไ่ด้ออกงาน     2.    1   ครัง้      3.   2   ครัง้ 

   4.   3   ครัง้         5.   4   ครัง้     6.   5   ครัง้ 

   7.   มากกว่า 5  ครัง้     

  
10.  เหตุผลแรกเริ่มที่ท าให้ท่านส่งสินค้าออกไปจ าหน่ายยังต่างประเทศ 

(กรุณาเลอืกตอบเพียงข้อเดยีว) 

    1.   ในระยะแรกมีชาวต่างประเทศมาซือ้สนิค้าถึงบริษัท จึงเห็นว่ามีโอกาส 

    2.   เพราะตอ้งการขายสนิค้าให้ได้ในปริมาณมากขึ้น จึงต้องเร่ิมท าการส่งออก 

    3.   เพราะตอ้งการขยายตลาดให้กว้างขึ้น จึงต้องเร่ิมท าการส่งออก 

    4.   อื่น ๆ โปรดระบุ ..................................................................................... 

 
11.   สนิค้าที่บริษัทของท่านจ าหน่าย เป็นสินค้าที่ผลิตเองร้อยละเท่าใด 

   1.   ไมไ่ด้ผลิตเองเลย    2.    น้อยกว่ารอ้ยละ 25  

   3.   ร้อยละ 25 – 49      4.   ร้อยละ 50 – 74  

   5.   ร้อยละ 75 – 99      6.   ผลติเองทั้งหมด  
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ตอนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า 

 
12.  บรษิัทของท่านสง่สินค้าออกไปยังต่างประเทศเป็นระยะเวลากี่ปี 

   1.   1 – 2  ป ี       2.    3 -  4   ปี      3.   5 – 6  ป ี

   4.   7 – 8  ปี        5.   9 – 10  ป ี    6.   มากกว่า  10  ป ี

 

13.   ในปแีรกของการสง่สินค้าออกไปยังต่างประเทศ บรษิัทของท่านจ าหน่ายสนิค้าในลักษณะใด 

(หากท่านเลอืกตอบมากกว่า 1 ข้อ กรุณาเรียงล าดับเหตุการณ์กอ่น-หลัง) 

   1.   บรษิัทสง่สินค้าออกไปยังลูกค้าต่างประเทศโดยตรง 

   2.    บรษิัทขายสนิค้าให้กับลูกค้าชาวไทยที่ขายต่อให้ชาวต่างประเทศ 

   3.   ลูกค้าชาวต่างประเทศมาซือ้สนิค้าทีบ่ริษัทเอง 

   4.   อื่น ๆ โปรดระบุ........................................................... 

 

14.   ในปแีรกของการสง่สินค้าออก บรษิัทของท่านได้ท าการขายสินค้ากับลูกค้าเพ่ือการส่งออกโดย

วิธีใดที่ท าให้บรษิัทของท่านได้รับค าสั่งซื้อจากลูกค้า (เลอืกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   1.  ติดต่อผ่านกรมสง่เสริมการสง่ออก  

   2.  การออกงานแสดงสินค้าในประเทศ  

   3.  ติดต่อลูกค้าโดยผ่านพาณิชย์อิเลคทรอนิคส์ (e-commerce หรือ  e-mail) 

   4.  ลูกค้าชาวต่างชาตเิข้ามาติดต่อที่โชว์รูม ณ ส านักงานใหญ่ของบรษิัท 

   5.  Trader ชาวไทย เข้ามาติดต่อที่บริษัท      

   6.   ลูกค้าเข้ามาตดิต่อรา้นค้าของบริษัทที่อยูใ่นแหลง่ท่องเที่ยว 

            7.   อื่น ๆ โปรดระบุ........................................................... 

 
15.  ตลาดสง่ออกหลักของบรษิัทท่านอยูใ่นทวีปใดบ้าง และเป็นสัดส่วนเท่าใดของมูลค่าการสง่ออก 

(โดยประมาณ) 

   1.   ทวีปอเมริกาเหนือ  ร้อยละ ...................................................... 

   2.   ทวีปยุโรป   ร้อยละ ...................................................... 

   3.   ทวีปเอเชีย   ร้อยละ ...................................................... 

   4.   ทวีปออสเตรเลยี  ร้อยละ...................................................... 

   5.   ทวีปอเมริกาใต้  ร้อยละ....................................................... 

   6.   ทวีปอาฟริกา   ร้อยละ....................................................... 
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16.  ในปัจจุบัน บรษิัทของท่านมีสัดส่วนการสง่ออกร้อยละเท่าใด 

 ร้อยละ........................................................................... 

 บรษิัทของท่านสง่ออกสินค้าไปตลาดต่างประเทศโดยใช้ช่องทางการส่งออกทางตรงและ

ทางอ้อม เป็นสัดส่วนเท่าใด  

   1.   สง่ออกทางตรง  ร้อยละ....................................................... 

   2.   สง่ออกทางอ้อม  ร้อยละ....................................................... 

 

 หมายเหตุ   การส่งออกทางตรง หมายถึง  บรษิัทสง่สินค้าออกไปยังลูกค้าต่างประเทศเอง 

      การส่งออกทางอ้อม หมายถึง  ลูกค้ามาซือ้สนิค้าที่บริษัทและรับไปด าเนนิการ 

       สง่ออกเอง 

 

17.  หากท่านใช้ช่องทางการส่งออกทางตรงอยู่ในปัจจุบัน ช่องทางการส่งออกทางตรงของท่าน คือ 

ช่องทางใดบ้าง และเป็นสัดส่วนเท่าใดของการสง่ออกทางตรงของท่าน 

   1.   สง่ออกไปยังลูกค้าต่างประเทศโดยไม่ผ่านตัวแทนการค้า (agent) ร้อยละ 

........ 

 กรณีท่านตอบข้อน้ี กรุณาตอบค าถามต่อเน่ืองข้อ 19 

   2.   สง่ออกไปยังลูกค้าต่างประเทศโดยผ่านตัวแทนการค้า (agent) ร้อยละ 

........ 

 กรณีท่านตอบข้อน้ี กรุณาตอบค าถามต่อเน่ืองข้อ 20 

   3.   สง่ออกไปยังบรษิัทในเครือที่ต้ังในต่างประเทศ   ร้อยละ ........ 

 

18.  ส าหรับการส่งออกไปยังลูกค้าต่างประเทศโดยตรงโดยไม่ผ่านตัวแทนการค้า ท่านส่งออก

สนิค้าไปยังผู้ใดบา้งในต่างประเทศ (ตอบได้มากกว่าหน่ึงขอ้) 

   1.   ผู้น าเข้า (Importer)     ร้อยละ .................... 

   2.   ผูค้้าสง่ (Wholesaler)     ร้อยละ ..................... 

   3.   ห้างสรรพสนิค้า (Department Store)   ร้อยละ ..................... 

   4.   ห้างที่มหีลายสาขา (Chain Store)   ร้อยละ....................... 

   5.   ผู้ค้าปลกี (Retailer)     ร้อยละ....................... 

   6.   ผู้ขายสนิค้าผ่านทางแคตาล็อค (Mail Order Catalogue) ร้อยละ....................... 

   7.   อื่น ๆ โปรดระบุ.................................................... ร้อยละ....................... 
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19.  หากท่านสง่ออกทางตรงโดยผ่านตัวแทนการค้า ตัวแทนการค้าที่มาติดต่อท่านเป็นตัวแทน

การค้าประเภทใด 

   1.   ตัวแทนที่ทางบริษัทว่าจ้างให้ไปแสวงหาลูกค้า  ร้อยละ .................... 

ต่างประเทศ  (Sales representative)      

   2.   ตัวแทนที่พาลูกค้ามาหาท่านโดยบรษิัทไม่ไดว้่าจ้าง ร้อยละ ..................... 

(บรษิัทตัวแทนของผู้ซื้อ หรือ Buying agent) 

   3.   อื่น ๆ โปรดระบุ........................................................ ร้อยละ ..................... 

 

20.  หากท่านใช้ช่องทางการส่งออกทางอ้อม ช่องทางการส่งออกทางออ้มของท่านคือช่องทาง

ใดบ้างและมสีัดสว่นเป็นร้อยละเท่าใด (ตอบได้มากกว่าหน่ึงขอ้) 

   1.   ขายให้ Trader  ชาวไทย    ร้อยละ .................... 

   2.   ขายให้ Trader  ชาวต่างชาต ิ     ร้อยละ ..................... 

   3.   ขายให้กับบริษัทการค้าต่างประเทศ (Trading Company)ร้อยละ ..................... 

 เช่น ในญี่ปุ่น มิตซูบิชิ มิตซุย มารูเบนี 

   4.   การขายพ่วงไปกับผู้ผลติรายอื่นที่ส่งออกสินค้า  ร้อยละ....................... 

 ที่เกี่ยวข้องกันหรือเป็นสินค้ากลุม่เดยีวกัน  

 (Piggyback) 

   5.   ให้บรษิัทจัดการการสง่ออกเข้ามาชว่ยเป็นตัวกลาง ร้อยละ....................... 

 ในการสง่ออก (Export Management Company : EMC) 

   6.   ให้ตัวแทนส่งออกมาช่วยหาลูกค้าในต่างประเทศให้ ร้อยละ.......................  

(Export Agent) 

   7.   อื่น ๆ โปรดระบุ.................................................... ร้อยละ....................... 

 

21.  บรษิัทของท่านได้มบีทบาทในการท าตลาดต่างประเทศในลักษณะใดบา้ง(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   1.   ไมม่ีกจิกรรมดังกลา่วเลย เพราะเป็นการผลิตตามค าสั่งซื้อ 

   2.   การพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกันกับคู่ค้า 

   3.   การก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายในต่างประเทศ     

   4.   การต้ังราคาในต่างประเทศ  

   5.   การสง่เสริมการตลาดร่วมกันในต่างประเทศ   

   7.   อื่น ๆ โปรดระบุ......................................................................... 
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ตอนที่ 3   ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าในต่างประเทศ 

 

ท่านเลือกใช้ช่องทางการส่งออกในปัจจุบัน เพราะเหตุผลใดเป็นส าคญั 

โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่าน 

 

ปัจจัยที่มีผลในการเลือกช่องทาง 

การจัดจ าหน่ายในต่างประเทศ 

ส าคัญ 

มาก

ที่สุด 

ส าคั

ญ

มาก 

ส าคัญ 

ปานกลาง 

ส าคั

ญ

น้อย 

ไม่มี 

ความส าคัญ 

1. จ านวนตลาดต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง 

    ท่านคิดว่าจ านวนลูกค้าในตลาดต่างประเทศ

เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายของท่าน 

     

2. ขนาดตลาดต่างประเทศที่เป็นเป้าหมายของ

บริษัท 

    ท่านเลอืกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้เพราะ

สามารถเจาะตลาดที่เป็นตลาดเป้าหมายของท่านได้

อย่างครอบคลุม 

     

3.  ความต้องการข้อมูลการตลาดย้อนกลับจาก

ตลาดเป้าหมาย 

     ท่านไดเ้ลอืกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้เพราะ

ท าให้ท่านได้รับขอ้มูลการตลาด เช่น ท าให้ไดร้ับ

ขอ้มูลพฤติกรรมของผู้บริโภคทราบความเคลื่อนไหว

และข้อมูลข่าวสารของตลาดเป้าหมาย รวมทั้งทราบ

ว่าผลิตภัณฑ์สอดคลอ้งกับความตอ้งการของตลาด

หรือไม ่

     

4.  ความต้องการได้รับประสบการณ์ในการ

ส่งออก  

    ท่านได้เลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้เพราะ

ท่านต้องการได้รับประสบการณ์ เช่น ความรู้ในการ

ท าธุรกิจกับบริษทัตา่งชาติ เรียนรู้เรื่องการส่งออก

และการท าตลาดต่างประเทศ 

     

5.  ความต้องการอ านาจด้านการบริหารตลาดใน

ต่างประเทศในผลิตภณัฑ์ของตนเอง 

    ท่านได้เลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้เพราะท า
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ให้มีอ านาจการบริหาร เช่น อ านาจในการก าหนด

ช่องทางการจัดจ าหนา่ย อ านาจในการตัง้ราคาสินค้า 

อ านาจในการก าหนดวิธีการสง่เสริมการตลาดใน

ตา่งประเทศ 

 

ปัจจัยที่มีผลในการเลือกช่องทาง 

การจัดจ าหน่ายในต่างประเทศ 

ส าคัญ 

มาก

ที่สุด 

ส าคั

ญ

มาก 

ส าคัญ 

ปานกลาง 

ส าคั

ญ

น้อย 

ไม่มี 

ความส าคัญ 

6.  ต้นทุนท่ีน้อยกว่าช่องทางอื่น 

    ท่านได้เลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้เพราะมี

ตน้ทุนการบริหารการสง่ออกที่ต่ า 

     

7.  ก าไรท่ีได้รับ 

     ท่านไดเ้ลอืกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้ เพราะ

คิดว่าจะได้รับก าไรตามความคาดหมาย หรือน่าจะ

ได้รับผลก าไรมากกว่าการใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ย

อื่น ๆ 

     

8.  เงินทุน 

     ท่านไดเ้ลอืกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้เพราะ

ท่านคิดวา่มีความพรอ้มทางดา้นการเงิน เช่น การให้

เครดติกับลูกค้า ความพร้อมทางดา้นการเงินในการ

สง่เสริมการตลาดในประเทศเป้าหมายและในการจ่าย

ค่าจ้างพนักงานขายและลูกจ้างที่เกี่ยวขอ้งกับการ

สง่ออก รวมทั้งในด้านการลงทุนสร้างความสัมพันธ์

สว่นตัวกับคู่ค้า 

     

9.  ความพร้อมทางด้านการบริหารงานในด้าน

การตลาดต่างประเทศ 

     ท่านไดเ้ลอืกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้เพราะมี

ความพร้อม เช่นรู้วา่งานที่เกี่ยวขอ้งกับการท าตลาด

ตา่งประเทศประกอบดว้ยงานหลักอะไร มีความเขา้ใจ

หนา้ที่หลัก ขั้นตอนและวิธีการท างานแต่ละด้าน เพื่อ

น ามาจัดท าแผนงานในการท าตลาดตา่งประเทศ

ตอ่ไปและความพรอ้มหากต้องไปบริหารคลังสนิคา้ใน

ตา่งประเทศเอง 
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10.  การจัดการทางด้านบุคลากรด้านการสง่ออก 

     ท่านไดเ้ลอืกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้เพราะ

ท่านมีความพรอ้ม เช่น บุคลากรที่มคีวามสามารถใน

การตดิต่อกับลูกค้าตา่งประเทศ บุคลากรที่สามารถ

ด าเนนิการสง่สนิค้าไปยังตลาดต่างประเทศ 

     

      

ปัจจัยที่มีผลในการเลือกช่องทาง 

การจัดจ าหน่ายในต่างประเทศ 

ส าคัญ 

มาก

ที่สุด 

ส าคั

ญ

มาก 

ส าคัญ 

ปานกลาง 

ส าคั

ญ

น้อย 

ไม่มี 

ความส าคัญ 

11.  ความพร้อมในการเผชิญหน้ากับปัญหาด้าน

การต่างประเทศ 

     ท่านไดเ้ลอืกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้เพราะมี

ความพร้อมในการรบัมือกบัปัจจัยภายนอก เช่น 

เศรษฐกิจ สังคม การเมอืง  กฎหมาย ของประเทศ

เป้าหมาย ความพร้อมในการแกป้ัญหาความขัดแยง้

ระหว่างบริษัทกับคู่ค้า และการเผชญิกับปัญหาการ

สง่ออก เช่น ความล่าช้าที่ด่านศุลกากรและความ

เสยีหายของสนิค้า 

     

12.  ความยดืหยุ่นในการปรับเปลี่ยนช่องทางการ

ส่งออกเม่ือจ าเป็น 

     ท่านไดเ้ลอืกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้ 

เนื่องจากเหตุผล เช่น ความสามารถในการ

ปรับเปลี่ยนช่องทางอื่นได้ทันทีหากจ าเป็น และมี

ความสามารถในการยกเลกิขอ้ผูกมัดทางการค้าหรือ

สัญญาซื้อขายกับคู่ค้า 

     

13.  ความเสี่ยง 

     ท่านไดเ้ลอืกใช้ช่องทางการจัดจ าหนา่ยนี้เพราะไม่

ตอ้งการมีความเสี่ยงในกฎเกณฑร์ะเบียบการน าเขา้ 

ขอ้ก าหนดทางการค้า อุปสรรคทางการค้า กฎหมาย

ของประเทศเป้าหมาย การขนสง่ และการช าระเงิน 

     

 

 

ขอขอบพระคุณที่กรุณาให้ความอนุเคราะหต์อบแบบสอบถามเป็นอย่างสูง 
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