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บทคดัย่อ 

บทความน้ีมจุีดมุ่งหมายเพื่อทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องที่นําไปสู่การพฒันากรอบแนวคดิกลยุทธ์
การตลาดเพื่อการแข่งขนัการส่งออกลําไยสดของไทย โดยได้พฒันากลยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขนัตามแนวคิดของ 
Nobuaki Namiki จากการทบทวนวรรณกรรมความสมัพนัธ์ของตวัแปรจะเหน็ได้ว่ามีทศิทางความสมัพนัธ์ดงัน้ี กลยุทธ์
การตลาดเพื่อการแข่งขนัมคีวามสมัพนัธ์ทางตรงกบัผลการดําเนินงานจากการส่งออกกบันวตักรรมทางเทคโนโลยี และ
นวตักรรมทางเทคโนโลยมีคีวามสมัพนัธ์ทางตรงผลการดําเนินงานจากการส่งออก โดยผลที่คาดว่าจะได้รบัจากการศกึษา
น่าจะทาํใหผู้ส้่งออกเหน็รปูแบบกลยุทธก์ารตลาดเพื่อการแข่งขนัทีส่อดคลอ้งกบับรบิทธุรกจิของไทย 

คาํสาํคญั : กลยุทธก์ารตลาดเพื่อการแข่งขนั การส่งออก ลาํไยสด 

ABSTRACT

This article aims to review literature and present a conceptual framework of the development 
concept of competitiveness marketing strategies of export Thai fresh longan, and framework was 
developed base on Nobuaki Namiki’ concept.  From the literature reviews about relationship of variables 
it can see that, competitiveness marketing strategies has direct relationship between export performance 
and technological innovation while technological innovation has direct relationship with export 
performance. The expected results from this study may exporter set up competitiveness marketing 
harmonize with context of Thailand.

Keyword: Competitiveness marketing strategies, Export, Fresh Longan

บทนํา
ประเทศไทยเป็นผู้นําด้านการผลติและส่งออกผลไม้

เมืองร้อนที่สําคัญและมีชื่อเสียงที่สุดในภูมิภาคเอเชีย มี
เกษตรกรที่ประกอบอาชีพทาํสวนผลไม้ประมาณ 1.92 ล้าน
ครวัเรอืน คดิเป็นรอ้ยละ 30 ของครวัเรอืนเกษตรทัง้หมด (6.5 
ลา้นครวัเรอืน) มพีืน้ทีป่ลกูไมผ้ล 57 ชนิด รวม 8.18 ล้านไร่ มี
ผลผลิตปีละประมาณ 7.49 ล้านตัน และคิดเป็นมูลค่าตาม
ราคาทีเ่กษตรกรขายได ้ ประมาณ 90,361 ล้านบาท ภาพรวม
การส่งออกผลไม้ของประเทศสามารถสร้างรายได้และนํา
เงนิตราเขา้สู่ประเทศรวมปีละประมาณ 29,685 ล้านบาท  โดย
ผลไมท้ี่มมีูลค่าการส่งออก 2 อนัดบัแรก คอื ลําไยและทุเรยีน 
(กลุ่มส่งเสรมิการผลติไม้ผล, 2555; สํานักพฒันาเกษตรกร, 

2555) ลําไยจึงเป็นพืชเศรษฐกิจที่มีศกัยภาพใน การส่งออก
สูงจากสถิติการส่งออกในปี 2551-2555 พบว่า ลําไยสดเป็น
ผลไม้ที่มีมูลค่าการส่งออกมากที่สุด และมีมูลค่าเพิ่มสูงขึ้น
อย่างต่อเน่ือง โดยในปี 2555 พบว่า  ลําไยสดมมีูลค่ามากถึง 
8,454.01 ล้านบาท เมื่อเทียบกบัมูลค่าการส่งออกผลไม้รวม
ทัง้หมด 38,036 ล้านบาท มีสดัส่วนสูงถึงร้อยละ 22.23 และ
คดิเป็นร้อยละ 6.10 ของผลติภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ
ภาคเกษตรทัง้หมดที่มมีูลค่า 1.385 ล้านล้านบาท (เรงิชยั ตนั
สุชาติ และสุเทพ น่ิมสาย, 2556)  ตลาดส่งออกลําไยที่สําคญั
ของไทย ได้แก่ สาธารณรฐัประชาชนจีน และกลุ่มประเทศ
อาเซียน ที่มีแนวโน้มการส่งออกที่ เพิ่มขึ้น (สํานักวิจ ัย
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เศรษฐกิจการเกษตร, 2557:101)  แต่อย่ างไรก็ตาม
ผู้ประกอบการธุรกจิส่งออกยงัต้องพบกบัปัญหาและอุปสรรค
ทีม่ผีลกระทบต่อการส่งออกดงัน้ี  1) ราคาน้ํามนัดเีซล  ซึ่งถือ
เป็นต้นทุนในการขนส่งเมื่อราคาน้ํามนัมีการเพิ่มหรือลดลง
ย่อมมผีลต่อต้นทุนการขนส่งของผู้ประกอบการทนัท ี2) ราคา
ผลผลติลาํไย ในช่วงปี 2551-2555 ราคาผลผลติลําไยของไทย
มแีนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นเน่ืองจากลําไยของไทยเป็น ที่ต้องการ
ของตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะ ตลาดสาธารณรฐัประชาชน
จนี อนิโดนีเซยี ฮ่องกง มผีลต่อการกําหนดราคาขายในตลาด
เป้าหมาย 3) มาตรการการนําเข้าสนิค้าเกษตรของประเทศคู่
ค้า ได้แก่  มาตรการกีดกนัทางการค้าที่มใิช่ภาษี (Non-Tariff 
Barriers: NTB)  โดยเฉพาะมาตรการสุขอนามยัและสุขอนามยั
พชื (Sanitary and Phytosanitary: SPS)  ได้แก่ การกําหนด
ปริมาณตกค้างของซลัเฟอร์ไดออกไซด์ในลําไย  4) การ
กํ าหนดราคาประเมินซึ่ ง ใช้ เ ป็ นฐานในการคํ านวณ
ภาษีมูลค่าเพิ่ม (VAT) ให้สูงขึ้น และ 5) การกําหนดจุดการ
นําเข้าของอินโดนีเซียซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อ ผู้ส่งออก 
เช่น การจาํกดัจุดนําเขา้พชื ผกั ผลไม้ จาก 8 จุดนําเข้า เหลอื
เพียง 4 จุดนําเข้า คอื 3 ท่าเทียบเรอื และ 1 ท่าอากาศยาน 
ซึ่งจากข้อกําหนดดงักล่าวทําให้ผู้ส่งออกของไทยต้องมภีาระ
ในการเพิ่มต้นทุนในการส่งออก (สํานักงานเศรษฐกิจ
การเกษตร, 2555; สาํนกัวจิยัเศรษฐกจิการเกษตร, 2555)    

จากปัญหาดงักล่าวนัน้ไดม้ขีอ้เสนอแนะเกีย่วกบักล
ยุทธ์การแข่งขนัของผู้ส่งออกลําไยไทยดงัน้ี ผู้ส่งออกของ
ไทยควรใชก้ลยุทธเ์ชงิรุกในการเปิดตลาดสาํหรบั การส่งออก
ผลไม้ของไทย (Narong Chomchalow et at., 2008) ควร
พฒันาการตลาด ปรบัปรุงวิธกีารผลติรูปแบบการบรรจุหีบ
ห่อและคุณภาพของลาํไยใหม้มีาตรฐานสากล และควรหากล
ยุทธ์การส่งออกเพื่อสามารถรกัษาส่วนแบ่งตลาดและความ
ไดเ้ปรยีบโดยเปรยีบเทยีบในลาํไย (ปณิชา ศลิปรศัม ี, 2554)  
ซึง่กลยุทธแ์ละแนวทางในการดาํเนินธุรกจิของผูป้ระกอบการ
แต่ละรายในอุตสาหกรรมมคีวามสําคญัต่อความสามารถใน
การแข่งขนัและผลการดําเนินงานของธุรกจิในอุตสาหกรรม
ผลไม้ (ศูนย์วิจ ัยเศรษฐศาสตร์ประยุกต์ ,  2555) การ
ดําเนินงานของธุรกจิส่งออกทีม่กีารใช้กลยุทธ์การแข่งขนัที่
แตกต่างกนัจะทําให้ผลการดําเนินงานจากการส่งออกของ
กจิการนัน้แตกต่างกนัออกไป  (Albaum & Tse, 2001; 
Cavusgil & Zou, 1994; Olson & Boehlje, 2011; White, 
Conant, & Echambadi, 2003) และสิง่หน่ึงที่ธุรกจิส่งออกยงั
ต้องคาํนึงถงึคอืนวตักรรมของกจิการซึ่งมคีวามสําคญัในการ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งข ันสําหรับธุรกิจส่งออก 
(Monreal-Pérez, Aragón-Sánchez, & Sánchez-Marín, 

2012; Wakelin, 1998)  ธุรกจิส่งออกที่มคีวามสามารถทาง
เทคโนโลยโีดยเฉพาะเทคโนโลยขี ัน้สูงจะมปีระโยชน์ต่อการ
ส่งออกและผลการดําเนินงานจากการส่งออกด้วย (Boso, 
Story, Cadogan, Micevski, & Kadić-Maglajlić, 2013; 
Calantone, Cavusgil, & Zhao, 2002; García, Avella, & 
Fernández, 2012; Yi, Wang, & Kafouros, 2013)  ดงันัน้
การทาํธุรกจิส่งออกลาํไยของไทยจาํเป็นทีจ่ะต้องพจิารณาถึง
กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการแข่งข ัน ขณะเดียวกันต้อง
คาํนึงถงึนวตักรรมทางเทคโนโลยขีองกจิการประกอบควบคู่
ไปด้วยเพื่อที่จะลดปัญหาที่เกิดขึ้นจากการแข่งข ัน และ
มาตรการนําเข้าของประเทศคู่ค้า ซึ่งผลจากการวางแผนกล
ยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขนัที่เหมาะสมนัน้จะทําผลการ
ดาํเนินงานจากการส่งออกลาํไยดขีึน้ตามไปดว้ย 
 

แนวคิดการตลาดเพ่ือการแข่งขนั 
ความเข้าใจในกลยุทธ์การแข่งขนัของกจิการเป็นที่

สนใจของนักวิจยัทัง้การจดัการและการตลาด ซึ่งได้มีความ
พยายามในการเจาะลกึเข้าไปในรูปแบบกลยุทธ์ การแข่งขนั 
และผลกระทบของกลยุทธก์ารแข่งขนัที่มต่ีอผลการดําเนินงาน 
(Aulakh, Kotabe, & Teegen, 2000; Ward & Duray, 2000)  
การวเิคราะห์กลยุทธ์การตลาดส่วนใหญ่จะใช้องคป์ระกอบใน
การวิเคราะห์คอืจากวธิีการและจุดสิ้นสุด โดยที่การวเิคราะห์
วธิกีารเป็นการออกแบบกระบวนการไปยงัการแปลงสิง่ทีนํ่าเข้า 
(ทกัษะและทรพัยากร) ไปยงัการออกแบบผลลพัธ์ ส่วนการ
วเิคราะหจุ์ดสิน้สุดเป็นการออกแบบผลลพัธ์ของกจิการหรอืผล
การดาํเนินงานของกจิการนัน่เอง การปรบักลยุทธเ์กีย่วข้องกบั
การเปลี่ยนแปลงองคป์ระกอบหรอืส่วนประกอบของส่วนผสม
การตลาดเพื่อให้มคีวามเหมาะสม ความจรงิหรือการรบัรู้ใน
โดยเฉพาะตลาดประเทศใดประเทศหน่ึง (Albaum & Tse, 
2001; Shoham & Fiegenbaum, 1999) การเข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศกิจการต้องกําหนดกลยุทธ์การแข่งขนัโดยการ
พิจารณาจากวัตถุประสงค์ ทรพัยากร และสิ่งแวดล้อมของ
ตลาดทีโ่ดดเด่นของประเทศนัน้ ๆ ทีเ่ป็นตวักาํหนดในการเข้าสู่
ตลาด ซึ่งกิจการที่ประสบความสําเร็จในการเข้าสู่ตลาด
ต่างประเทศ จะมีการเลือกกลยุทธ์การแข่งขนัที่แตกต่างกนั 
(Albaum & Tse, 2001; Aulakh, et al., 2000) ซึ่งสอดคล้องกบั
ความเหน็ของ Porter (1980; 1985) ที่ว่ากลยุทธ์การแข่งขนัมี
ความเกีย่วขอ้งกบัตําแหน่งของกจิการภายในอุตสาหกรรมและ
มีจุดมุ่งหมายไปยังผลการดําเนินงานที่ดีกว่าคู่แข่งข ันใน
อุตสาหกรรม กลยุทธ์มีลกัษณะที่สําคญัสองประการคือ กล
ยุทธท์าํใหม้คีวามกา้วหน้าของการดําเนินงาน อนัเน่ืองมาจาก
การนํากลยุทธ์ไปใช้ และกลยุทธ์มีการพัฒนาอย่างมี

วตัถุประสงคแ์ละอย่างตัง้ใจ อกีทัง้กลยุทธ์ยงัมคีวามเกี่ยวข้อง
กบัการสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัที่ย ัง่ยนื หากกจิการ
ต้องการความไดเ้ปรยีบทีย่ ัง่ยนืจาํเป็นต้องมกีารพฒันากลยุทธ์
โดยการพิจารณาถึงการเปลี่ยนแปลงในอนาคต (Mintzberg, 
1987; Warren, 1999) แต่อย่างไรกต็าม กลยุทธ์ที่ดีที่สุด
สาํหรบัธุรกจิทีเ่หมาะกบัทรพัยากรและสถานการณ์สิง่แวดล้อม
ทีเ่ผชญิอยู่ อาจจะเหมอืนหรอืแตกต่างกบักลยุทธข์องคู่แข่งขนั
กไ็ด ้(+offer, 1975)   

สําหรบักจิการที่ทําการค้าระหว่างประเทศกลยุทธ์
การส่งออกของกิจการจะเป็นปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อผลการ
ดําเนินงานจากการส่งออกซึ่งรูปแบบการตลาดมกัจะสร้าง
ความแตกต่างในผลการดําเนินงาน (Zou & Stan, 1998) 
กล่าวได้ว่ากลยุทธ์การตลาดเป็นกุญแจสําคญัของผลการ
ดําเนินงานของกจิการ (Davis & Olson, 2008; Olson & 
Boehlje, 2011) ซึ่งนักการตลาดได้มขี้อสนันิษฐานว่าการให้
ความสําคญักบักลยุทธ์การตลาดจะมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก
กบัผลการดําเนินงานที่ดขีองกจิการ (Dawes, 1999; WA// 
et al., 2004)  การปรบักลยุทธเ์กีย่วขอ้งกบัการเปลี่ยนแปลง
องค์ประกอบ หรือส่วนประกอบของส่วนประสมการตลาด
เพื่อใหเ้กดิความสอดคลอ้งกบัความเป็นจรงิในประเทศนัน้ ๆ 
โดยเฉพาะ ผูบ้รหิารควรจะประเมนิจุดแขง็ของความสมัพนัธ์
ระหว่างความสาํเรจ็ของกจิการและความพยายามของกจิการ 
เช่น ส่วนประสมทางการตลาดและลงมอืป�ิบตัิตาม และควร
ตระหนกัถึงผลกระทบของนโยบายทางการตลาดส่งออกที่มี
ต่อผลการดาํเนินงานจากการส่งออก (Albaum & Tse, 2001; 
Madsen, 1989; Murray, Gao, & Kotabe, 2011) การ
ออกแบบกลยุทธก์ารตลาดทีด่สีามารถนําไปใช้ประโยชน์จาก
โอกาสใน  ตลาดส่งออก กลยุทธ์การแข่งขนัที่สร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขนัได้เหนือกว่าคู่แข่งขนัจะทําให้มผีล            
ก า ร ดํ า เ นิ น ง าน ที่ เ ห นื อ ก ว่ า คู่ แ ข่ ง ข ั น  ( /eonidou, 
Palihawadana, & Theodosiou, 2011; Piercy, Kaleka, & 
Katsikeas, 1998) สาํหรบันยัสาํคญัความได้เปรยีบในท§ษ�ี
การตลาดการส่งออกที่จะประสบความสําเรจ็ต้องมวีธิบีูรณา
การทีม่ากขึน้ โดยเป็นวธิกีารต้องใชก้ารกาํหนดกรอบแนวคดิ
และการวดัของโครงสร้างการตลาดการส่งออก (Cavusgil & 
Zou, 1994) ขณะที่ Albaum & Tse (2001) มคีวามเชื่อว่า
การดาํเนินการกลยุทธ์ การแข่งขนัในการส่งออกที่เป็นโลกา
ภิวตัน์หรือการปรบัตัวให้เข้ากบัท้องถิ่นสําหรบัทุกกิจการ
ควรจะต้องมกีารทําตามอย่างระมดัระวงั ขณะเดียวกนัได้มี
การกล่าวถึงกลยุทธ์การตลาดส่งออกกบัผลการดําเนินงาน
จากการส่งออกดังน้ี เหตุผลที่ทําให้เกิดการวิจ ัยผลการ
ดาํเนินงานจากการส่งออก คอืการรวบรวมขอ้มลูเชงิประจกัษ์

เกีย่วกบัทางเลอืกในการป�ิบตัแิละผลของทางเลอืกนัน้เป็น
วธิสีาํหรบัแนวทางการพฒันาสําหรบัความสําเรจ็การจดัการ
ตลาดส่งออก ซึ่งการวจิยัก่อนหน้าน้ียงัไม่มีความชดัเจนใน
การประยุกต์ใช้ในวงกว้างที่เป็นไปได้ (Madsen, 1989; Zou 
& Stan, 1998) อีกทัง้การศกึษาอย่างเป็นระบบเกี่ยวกบักล
ยุทธ์การส่งออกกับผลการดําเนินงานจากการส่งออกใน
ประเทศเศรษฐกจิเกดิใหม่ยงัมน้ีอย (Aulakh, et al., 2000) 

โมเดลกลยุทธ์ดัง้เดมิของ Porter (Porterus generic 
strategies) เป็นที่ยอมรบักนัอย่างกว้างขวางว่าเป็นกระบวน
ทศัน์ที่มีความโดดเด่นในการจดัการเชิงกลยุทธ์และท§ษ�ี
การตลาด ซึง่กลยุทธด์งักล่าวเกี่ยวข้องกบัวธิกีารพฒันาความ
ได้เปรียบของกิจการเกี่ยวกับคู่แข่งข ันในอุตสาหกรรม
เดยีวกนัซึง่จะส่งผลต่อผลการดําเนินงานของกจิการ (Salavou 
& +alikias, 2009; Salavou & Sergaki, 2013) กลยุทธ์การ
แข่งขนัของ Porter เป็นคลื่นลูกที่สามของสํานักการวาง
ตําแหน่ง (Sositioning school) กลยุทธ์การแข่งขนัในยุคน้ี
ประกอบด้วย การค้นหาเชิงประจกัษ์อย่างเป็นระบบสําหรบั
ความสัมพันธ์ระหว่างเงื่อนไขภายนอกและกลยุทธ์ภายใน 
(Mintzberg, Ahlstrand, & /amSle, 1998) เป็นแนวคิดแบบ
องค์รวมและพลวตั ธรรมชาติของกลยุทธ์โดยให้ความสําคญั
กบัความเป็นไปได้ของกลยุทธ์เพยีงกลยุทธ์เดยีว (Ginsberg, 
1984) ซึ่งนําไปสู่ความได้เปรยีบในการแข่งขนัได้ (Chrisman, 
+ofer, & Boulton, 1988; Gartner, 1985; +oskisson, +itt, 
Wan, & Yiu, 1999)  กลยุทธ์การแข่งขนัดงักล่าวได้แบ่ง
ออกเป็น 3 รปูแบบดงัน้ี (Porter, 1980, 1985)   

��� กล¥»��r�¼oนÎา�างดoานตoน�»นรว¤�(Overall 

cost leadership) เป็นกลยุทธ์ที่พบมากในปี 1970 
เ น่ืองจากเ ป็นที่ นิยมของแนวคิดเส้นประสบการณ์ 
(e[Serience curve conceSt) โดยใชก้ารลดต้นทุนการผลติ
ให้ตํ่าลง การใช้กลยุทธ์น้ีทําใหก้ิจการป้องกนัการแข่งขนั
จากคู่แข่งข ัน  เ น่ืองจากต้นทุนที่ น้อยลงยังคงได้ร ับ
ผลตอบแทน (กําไร) หลงัจากการแข่งขนั  ตําแหน่งการ
แข่งขนัทีม่ตี้นทุนทีต่ํ่าสามารถป้องกนัแรงกดดนั 5 ประการ
ได ้และสามารถขจดัคู่แข่งขนัออกไปไดอ้ย่างไรกต็ามการที่
จะบรรลุกลยุทธ์ผู้นําทางด้านต้นทุนรวมได้มกัจะมีความ
เกี่ยวข้องกบัส่วนแบ่งทางการตลาดหรือความได้เปรียบ  
อื่น ๆ ดว้ย  

2�  ก ล ¥» � �r ก า ร ­ รo า ง ค ว า ¤ แ ต ก ต่ า ง 
(Differentiation) การสร้างความแตกต่างคือ การสร้างสรรค์
ลกัษณะเฉพาะ/คุณสมบัติเฉพาะแต่ละอุตสาหกรรม โดยการ
สรา้งความแตกต่างของผลติภณั� ์ระบบการส่งมอบ แนวทาง
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วตัถุประสงคแ์ละอย่างตัง้ใจ อกีทัง้กลยุทธ์ยงัมคีวามเกี่ยวข้อง
กบัการสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัที่ย ัง่ยนื หากกจิการ
ต้องการความไดเ้ปรยีบทีย่ ัง่ยนืจาํเป็นต้องมกีารพฒันากลยุทธ์
โดยการพิจารณาถึงการเปลี่ยนแปลงในอนาคต (Mintzberg, 
1987; Warren, 1999) แต่อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์ที่ดีที่สุด
สาํหรบัธุรกจิทีเ่หมาะกบัทรพัยากรและสถานการณ์สิง่แวดล้อม
ทีเ่ผชญิอยู่ อาจจะเหมอืนหรอืแตกต่างกบักลยุทธข์องคู่แข่งขนั
กไ็ด ้(Hoffer, 1975)   

สําหรบักจิการที่ทําการค้าระหว่างประเทศกลยุทธ์
การส่งออกของกิจการจะเป็นปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อผลการ
ดําเนินงานจากการส่งออกซึ่งรูปแบบการตลาดมกัจะสร้าง
ความแตกต่างในผลการดําเนินงาน (Zou & Stan, 1998) 
กล่าวได้ว่ากลยุทธ์การตลาดเป็นกุญแจสําคญัของผลการ
ดําเนินงานของกจิการ (Davis & Olson, 2008; Olson & 
Boehlje, 2011) ซึ่งนักการตลาดได้มขี้อสนันิษฐานว่าการให้
ความสําคญักบักลยุทธ์การตลาดจะมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก
กบัผลการดําเนินงานที่ดขีองกจิการ (Dawes, 1999; WALL 
et al., 2004)  การปรบักลยุทธเ์กีย่วขอ้งกบัการเปลี่ยนแปลง
องค์ประกอบ หรือส่วนประกอบของส่วนประสมการตลาด
เพื่อใหเ้กดิความสอดคลอ้งกบัความเป็นจรงิในประเทศนัน้ ๆ 
โดยเฉพาะ ผูบ้รหิารควรจะประเมนิจุดแขง็ของความสมัพนัธ์
ระหว่างความสาํเรจ็ของกจิการและความพยายามของกจิการ 
เช่น ส่วนประสมทางการตลาดและลงมอืปฏิบตัิตาม และควร
ตระหนกัถึงผลกระทบของนโยบายทางการตลาดส่งออกที่มี
ต่อผลการดาํเนินงานจากการส่งออก (Albaum & Tse, 2001; 
Madsen, 1989; Murray, Gao, & Kotabe, 2011) การ
ออกแบบกลยุทธก์ารตลาดทีด่สีามารถนําไปใช้ประโยชน์จาก
โอกาสใน  ตลาดส่งออก กลยุทธ์การแข่งขนัที่สร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขนัได้เหนือกว่าคู่แข่งขนัจะทําให้มผีล            
ก า ร ดํ า เ นิ น ง าน ที่ เ ห นื อ ก ว่ า คู่ แ ข่ ง ข ั น  ( Leonidou, 
Palihawadana, & Theodosiou, 2011; Piercy, Kaleka, & 
Katsikeas, 1998) สาํหรบันยัสาํคญัความได้เปรยีบในทฤษฎี
การตลาดการส่งออกที่จะประสบความสําเรจ็ต้องมวีธิบีูรณา
การทีม่ากขึน้ โดยเป็นวธิกีารต้องใชก้ารกาํหนดกรอบแนวคดิ
และการวดัของโครงสร้างการตลาดการส่งออก (Cavusgil & 
Zou, 1994) ขณะที่ Albaum & Tse (2001) มคีวามเชื่อว่า
การดาํเนินการกลยุทธ์ การแข่งขนัในการส่งออกที่เป็นโลกา
ภิวตัน์หรือการปรบัตัวให้เข้ากบัท้องถิ่นสําหรบัทุกกิจการ
ควรจะต้องมกีารทําตามอย่างระมดัระวงั ขณะเดียวกนัได้มี
การกล่าวถึงกลยุทธ์การตลาดส่งออกกบัผลการดําเนินงาน
จากการส่งออกดังน้ี เหตุผลที่ทําให้เกิดการวิจ ัยผลการ
ดาํเนินงานจากการส่งออก คอืการรวบรวมขอ้มลูเชงิประจกัษ์

เกีย่วกบัทางเลอืกในการปฏิบตัแิละผลของทางเลอืกนัน้เป็น
วธิสีาํหรบัแนวทางการพฒันาสําหรบัความสําเรจ็การจดัการ
ตลาดส่งออก ซึ่งการวจิยัก่อนหน้าน้ียงัไม่มีความชดัเจนใน
การประยุกต์ใช้ในวงกว้างที่เป็นไปได้ (Madsen, 1989; Zou 
& Stan, 1998) อีกทัง้การศกึษาอย่างเป็นระบบเกี่ยวกบักล
ยุทธ์การส่งออกกับผลการดําเนินงานจากการส่งออกใน
ประเทศเศรษฐกจิเกดิใหม่ยงัมน้ีอย (Aulakh, et al., 2000) 

โมเดลกลยุทธ์ดัง้เดมิของ Porter (Porter’s generic 
strategies) เป็นที่ยอมรบักนัอย่างกว้างขวางว่าเป็นกระบวน
ทศัน์ที่มีความโดดเด่นในการจดัการเชิงกลยุทธ์และทฤษฎี
การตลาด ซึง่กลยุทธด์งักล่าวเกี่ยวข้องกบัวธิกีารพฒันาความ
ได้เปรียบของกิจการเกี่ยวกับคู่แข่งข ันในอุตสาหกรรม
เดยีวกนัซึง่จะส่งผลต่อผลการดําเนินงานของกจิการ (Salavou 
& Halikias, 2009; Salavou & Sergaki, 2013) กลยุทธ์การ
แข่งขนัของ Porter เป็นคลื่นลูกที่สามของสํานักการวาง
ตําแหน่ง (positioning school) กลยุทธ์การแข่งขนัในยุคน้ี
ประกอบด้วย การค้นหาเชิงประจกัษ์อย่างเป็นระบบสําหรบั
ความสัมพันธ์ระหว่างเงื่อนไขภายนอกและกลยุทธ์ภายใน 
(Mintzberg, Ahlstrand, & Lample, 1998) เป็นแนวคิดแบบ
องค์รวมและพลวตั ธรรมชาติของกลยุทธ์โดยให้ความสําคญั
กบัความเป็นไปได้ของกลยุทธ์เพยีงกลยุทธ์เดยีว (Ginsberg, 
1984) ซึ่งนําไปสู่ความได้เปรยีบในการแข่งขนัได้ (Chrisman, 
Hofer, & Boulton, 1988; Gartner, 1985; Hoskisson, Hitt, 
Wan, & Yiu, 1999)  กลยุทธ์การแข่งขนัดงักล่าวได้แบ่ง
ออกเป็น 3 รปูแบบดงัน้ี (Porter, 1980, 1985)   

1. กลยุทธ์ผู้นําทางด้านต้นทุนรวม (Overall 

cost leadership) เป็นกลยุทธ์ที่พบมากในปี 1970 
เ น่ืองจากเ ป็นที่ นิยมของแนวคิดเส้นประสบการณ์ 
(experience curve concept) โดยใชก้ารลดต้นทุนการผลติ
ให้ตํ่าลง การใช้กลยุทธ์น้ีทําใหก้ิจการป้องกนัการแข่งขนั
จากคู่แข่งข ัน  เ น่ืองจากต้นทุนที่ น้อยลงยังคงได้ร ับ
ผลตอบแทน (กําไร) หลงัจากการแข่งขนั  ตําแหน่งการ
แข่งขนัทีม่ตี้นทุนทีต่ํ่าสามารถป้องกนัแรงกดดนั 5 ประการ
ได ้และสามารถขจดัคู่แข่งขนัออกไปไดอ้ย่างไรกต็ามการที่
จะบรรลุกลยุทธ์ผู้นําทางด้านต้นทุนรวมได้มกัจะมีความ
เกี่ยวข้องกบัส่วนแบ่งทางการตลาดหรือความได้เปรียบ  
อื่น ๆ ดว้ย  

2.  ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ส ร้ า ง ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง 

(Differentiation) การสร้างความแตกต่างคือ การสร้างสรรค์
ลกัษณะเฉพาะ/คุณสมบัติเฉพาะแต่ละอุตสาหกรรม โดยการ
สรา้งความแตกต่างของผลติภณัฑ ์ระบบการส่งมอบ แนวทาง
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การตลาด กลยุทธน้ี์จะประสบความสําเรจ็ ถ้ากลยุทธ์น้ีเป็นกล
ยุทธ์ที่มีศักยภาพสําหรับรายได้และผลตอบแทนที่สูงกว่า
ค่าเฉลี่ยในอุตสาหกรรม เพราะจะสร้างตําแหน่งป้องกัน
สาํหรบัการรบัมอืกบัแรงกดดนั 5 ประการ กลยุทธ์น้ีถูกเตรยีม
ไวส้าํหรบัเป็นแนวป้องกนัให้กบัการแข่งขนั เน่ืองจากลูกค้าที่
มคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิค้ามปีฏกิริยิาต่อราคาน้อย  

3. กลยุทธ์มุ่งเฉพาะกลุ่ม (Focus) กลยุทธ์น้ีมี
ความแตกต่างจากกลยุทธ์ผู้นําต้นทุนรวมและการสร้างความ
แตกต่าง เพราะกลยุทธ์น้ีมุ่งไปยงัขอบเขตการแข่งขนัที่แคบ
ภายในอุตสาหกรรมโดยการเลือกส่วนหรือกลุ่มภายใน
อุตสาหกรรม กลยุทธ์มุ่งเฉพาะกลุ่มม ี 2 รูปแบบดงัน้ี 1) มุ่ง
เฉพาะไปยังต้นทุน (cost focus) กิจการจะแสวงหาความ
ไดเ้ปรยีบทางดา้นต้นทุนในกลุ่มเป้าหมาย ขณะที่ 2) การมุ่งไป
ยงัความแตกต่าง (differentiation focus) กิจการจะแสวงหา
ความแตกต่างในกลุ่มเป้าหมาย  

การนําเอากลยุทธ์การแข่งขนัของ Porter มาใช้ใน
บริบทของธุรกิจส่งออกนัน้ Namiki (1988) ได้นํามาใช้ใน
การศกึษาการแขง่ขนัในบรบิทของตลาดส่งออกโดยศกึษาจาก
บรษิทัคอมพวิเตอรท์ีผ่ลติฮารด์แวรเ์พื่อการส่งออก ซึ่ง Namiki 
ได้พฒันามติิกลยุทธก์ารตลาด เพื่อการแข่งขนัในการส่งออก 
โดยแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบดงัน้ี 1) การสร้างความแตกต่างที่
การตลาด (Marketing differentiation) มีฐานแนวคิดจากการ
แข่งขนัทางดา้นราคา  การพฒันาตรายี่ห้อ การควบคุมการจดั
จาํหน่ายการโฆษณา และนวตักรรมของเทคนิคการตลาด โดย
ทีร่ปูแบบกลยุทธน้ี์เป็นการผสมผสานกนัระหว่างความแตกต่าง
ของการตลาดและผู้นําด้านต้นทุนตํ่า 2) กลยุทธ์สร้างความ
แตกต่างเฉพาะกลุ่ม (Differentiation focus strategy) ให้
ความสําคัญกบัความสามารถในการผลติสินค้าที่มีล ักษณะ
พิเศษสําหรับกลุ่มเฉพาะของลูกค้า โดยความใหม่ของ
ผลติภณัฑห์รอืผลติภณัฑท์ีม่ลีกัษณะเฉพาะ เป็นการวางตลาด
ไปยังกลุ่มเฉพาะของลูกค้า กลยุทธ์น้ีให้ความสําคัญกับ
ความสามารถในการผลติผลติภณัฑ์ที่มลีกัษณะเฉพาะสําหรบั
ลกูคา้เฉพาะกลุ่ม หากว่าความหลากหลายของผลติภณัฑ์ และ/
หรือ การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ 3) การสร้างความแตกต่างที่
นวตักรรม (Innovation differentiation) เกี่ยวข้องกบัการติดตาม
สร้างความแตกต่างนวตักรรม โดยผ่านเทคโนโลยีทีเ่หนือกว่า
ของผลติภณัฑแ์ละการพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ กลยุทธ์น้ีแตกต่าง
จากสองกลยุทธ์ข้างต้นคอืไม่ได้มุ่งไปยงักลุ่มเฉพาะของลูกค้า 
และ 4) กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นผลติภณัฑ์ (Product strategy) เน้นยํ้า
การบรกิารระดบัสงูและคุณภาพผลติภณัฑท์ีส่งู 

นอกจากน้ี Preet S. Aulakh et. al. (2000) ได้มี
การพฒันากรอบแนวคดิกลยุทธก์ารแขง่ขนัในการส่งออกของ

กิจการจากประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่โดยทดสอบกบักลุ่ม
ตวัอย่างในตวัอย่างของกจิการจาก 3 ประเทศ ได้แก่ บราซลิ 
ชลิ ีและเมก็ซโิก โดยในการศกึษาน้ีต้องการจะตอบคําถาม
ทีว่่า “กลยุทธก์ารแข่งขนัอะไรที่จะนําไปสู่ผลการดําเนินงาน
ที่เหนือกว่าของกจิการที่อยู่ในเศรษฐกจิเกดิใหม่ในประเทศ
กําลงัพฒันา?” ซึ่งมีมติิของกลยุทธ์การแข่งขนัดงัน้ี 1) กล
ยุทธ์การแข่งขนัของผู้นําด้านต้นทุน (cost leadership) ให้
ความสําคญักบัการมรีะดบัการผลติ ที่มปีระสทิธภิาพสูงสุด
และมีต้นทุนตํ่ ากว่าคู่แข่งข ันหลัก 2) กลยุทธ์สร้างความ
แตกต่าง (differentiation) มเีป้าหมายในการสร้างผลติภณัฑ์
ที่มเีอกลกัษณ์เฉพาะไปยงัลูกคา้ สร้างภาพลกัษณ์ตรายีห่้อ
ใหโ้ดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่งใชเ้ทคโนโลยหีรอืนวตักรรมในการ
สร้างผลิตภัณฑ์ และ 3) กลยุทธ์มาตรฐานการตลาด 
(marketing standardization) การใช้โปรแกรมทางการตลาด
ในตลาดต่างประเทศ กจิการพฒันา ผลติภณัฑ์ ราคา การจดั
จาํหน่าย และ การส่งเสรมิการตลาดไปยงัตลาดต่างประเทศ 

ขณะที่ Salavou & Halikias (2009) ได้ศกึษา
รปูแบบกลยุทธข์องกจิการส่งออกในมุมมองของแนวคดิความ
ไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัและได้นําเอากลยุทธ์การตลาดมาใช้
ในการศึกษาด้วย โดยมีมิติการวัดกลยุทธ์การแข่งข ันใน
ตลาดส่งออกดงัน้ี 1) กลยุทธ์ต้นทุนตํ่า (low cost strategy) 
มมีิติในการวดัโดยพิจารณาถึงประสิทธิภาพการผลิต การ
แข่งขนัทางด้านราคา และการลดการใช้ของแหล่งการเงิน
ภายนอก 2) กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (differentiation 
strategy) มมีติิในการวดัที่พจิารณาถึง ลกัษณะเฉพาะของ
ผลิตภัณฑ์ การควบคุมช่องทางการจัดจําหน่าย และ
นวตักรรมในเทคนิคและวธิกีารทางการตลาด และ 3) กลยุทธ์
สร้างความแตกต่างเฉพาะกลุ่ม (differentiation focus 
strategy)  มมีติใินการวดัโดยพจิารณา ความสามารถในการ
ผลิตสินค้าที่มลีกัษณะพิเศษสําหรบัลูกค้าเฉพาะกลุ่ม การ
พฒันาผลติภณัฑใ์หม่ และนวตักรรมในกระบวนการผลติ 

ดงันัน้จะเหน็ไดว้่ารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการ
แข่งขนัในบรบิทของการส่งออกถูกพฒันาขึ้นนัน้มทีัง้ในส่วนที่
คล้ายคลงึกนัและที่แตกต่างกนัออกไปโดยการผสมผสานกนั
นั ้นเมื่อเทียบกับกลยุทธ์การแข่งข ันดัง้เดิมของ Porter 
คําอธิบายหรอืความหมายของรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
การแข่งขนัในการส่งออกก็ยงัคงมคีวามหมายที่ใกล้เคยีงกนั 
แต่ภายใต้ชื่อตัวแปรใหม่นัน้ได้รวบรวมกิจกรรมหลาย ๆ 
กิจกรรมทางการตลาดเข้าไป   อย่างไรก็ตามการศกึษากล
ยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขนัในบรบิทของธุรกจิส่งออกของ
ลําไยที่จะนําไปสู่ผลการดําเนินงานจากการส่งออกที่ดีขึ้นนัน้
ควรจะมีมิติในการศึกษาดงัน้ี 1) การสร้างความแตกต่างที่

การตลาด (Marketing differentiation) 2) กลยุทธ์ความ
แตกต่างเฉพาะกลุ่ม (Differentiation focus strategy) 3) การ
สร้างความแตกต่างที่นวตักรรม (Innovation differentiation)
4) กลยุทธท์ีมุ่่งเน้นผลติภณัฑ ์(Product strategy)

Â�ª�·��ª�́ก¦¦มทางเท�Ã�Ãลย̧
นวัตกรรมทางเทคโนโลยีคือกระบวนการที่

เกีย่วขอ้งกบัการทํางานร่วมกนัของทรพัยากรทีแ่ตกต่างกนั
และเป็นแนวคิดที่มีความซบัซ้อน มีหลากหลายมิติ และมี
ความเป็นไปไม่ได้ที่จะมกีารวดัโดยตรง(*uan & Ma� 2003)
และเป็นจุดเริม่ต้นของการใชเ้ทคโนโลยี ซึ่งมคีวามเกี่ยวข้อง
กบัโอกาสทีม่อียู่ขององคก์รอนัเป็นผลมาจากความได้เปรยีบ
ในเทคโนโลยี (Damanpour� 1991� 5owley� %aregheh� &
SamErook) นวัตกรรมทางเทคโนโลยีช่วยให้องค์กรมี
ตัวเลือกสําหรับการเริ่มต้นและการตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ความแตกต่างกรอบแนวคดิ
ระหว่างการค้นหานวัตกรรมและการใช้ประโยชน์จาก
นวัตกรรม ถูกนําไปใช้เป็นโครงสร้างการวิเคราะห์อย่าง
ชดัเจนในขอบเขตของการวจิยัเกีย่วกบัการจดัการรวมถงึการ
จดัการเชงิกลยุทธ์ ซึ่งแนวคิดทัง้สองถูกนําไปใช้สําหรบักล
ยุทธ์และโครงสร้างซึ่งถูกศึกษาค้นคว้ามาแล้ว (March�
1991� =i-/in & Poh-.am� 2004) การสํารวจของทางเลอืก
ใหม่ช่วยให้การปรับปรุงสิ่งเดิม ๆ ดีขึ้น การเลือกที่มี
ประสทิธภิาพในรปูแบบการปฏบิตัเิป็นสิง่จาํเป็นเพื่อความอยู่
รอด แต่ยงัเป็นยุคของการปฏิบัติทางเลือกใหม่โดยเฉพาะ
อย่างยิง่ในสภาพแวดลอ้มทีเ่ปลีย่นแปลง เพราะการเชื่อมโยง
ระหว่างความวุ่นวายสิ่งแวดล้อม ความหลากหลายของ
องค์กรและความได้เปรียบในการแข่งข ัน การใช้งานที่
เหมาะสมของเทคโนโลยมีีแนวโน้มที่จะปรบัปรุงตําแหน่งใน
การแข่งขนัให้ดีขึ้น การเรียนรู้ การวเิคราะห์ การเลียนแบบ
การสร้ างและการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่ เ ป็ น
องค์ประกอบสําคัญการสริมสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งข ัน (March� 1991) กิจการที่มีขนาดเล็กสามารถมี
ประสิทธิภาพได้โดยการใช้การค้นหาเทคโนโลยีข ัน้สูงใน
อุตสาหกรรมเพื่อแข่ งข ันกับกิจการที่มีขนาดใหญ่ ใน
อุตสาหกรรมที่ใช้ เทคโนโลยี การค้นหาเทคโนโลยีเป็น
สิ่งจําเป็นสําหรับความสําเร็จในระยะยาว ขณะที่การใช้
ผลประโยชน์จากเทคโนโลยีถูกกําหนดให้เป็นการพฒันา
ความสามารถในการที่จะใช้ประโยชน์จากความรู้ที่มอียู่อย่าง
รวดเรว็และสรา้งผลติภณัฑใ์หม่ โดยมกีระบวนการผลติเป็นตวั
ขบัเคลื่อนผลการดําเนินงานในระยะสัน้ แต่อย่างไรกต็ามการ
คน้หาและการใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยอีาจจะไม่จําเป็นต้อง

นําไปสู่กําไรสูงสุดในอุตสาหกรรมที่มกีารใช้เทคโนโลยีน้อย
เน่ืองจากลูกค้าอาจจะปฏิเสธหรือไม่ให้ความสําคญักบัการ
พฒันาเทคโนโลยแีทนการเริม่ต้นด้วยอิทธพิลของราคาและจุด
แขง็ของตรายีห่อ้ (%ierly & Daly� 200�)

นวตักรรมยงัมคีวามเกี่ยวข้องกบัความได้เปรยีบใน
การแข่งขนัดงัที่ Porter (1990) ได้กล่าวถึงความได้เปรยีบกบั
นวตักรรมไว้ดงัน้ี ความได้เปรียบในการแข่งขนัคือการสร้าง
และความยัง่ยนืโดยผ่านกระบวนการเฉพาะดงัเช่นนวตักรรม
บางนวตักรรมสร้างความได้เปรยีบโดยการรบัรู้ถึงโอกาสทาง
การตลาดใหม่หรอืโดยการบรกิารในส่วนตลาดทีค่นอื่นมองข้าม
ไป ซึ่งในการดําเนินงานระยะยาวความสามารถในการใช้
นวัตกรรมเทคโนโลยีของกิจการจะนํ าไปสู่ รู ปแบบ
ความสามารถในการแข่งขนัของกจิการ และความสามารถนัน้
ยงันําไปสู่การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่และการปรบักระบวนการ
ผลิตในช่วงระยะเวลาที่ส ัน้ซึ่งจะกลายเป็นเครื่องมือในการ
แข่งขนั (Sen & (gelhoff� 2000) นวตักรรมทางเทคโนโลยยีงั
เป็นองค์ประกอบที่มีความสําคญัมากขึ้นของโลกาภิวตัน์และ
ความสามารถในการแข่งขนั โลกาภิวตัน์และการแข่งขนัระดบั
นานาชาติ มีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น เทคโนโลยีกลายเป็น
ศนูยก์ลางใหก้บัผลการดาํเนินงานจากการส่งออกของกจิการใน
ตลาดระดบัโลก (%asile� 2001� &assiman & *olovko� 2011� 
*irma� *ĵrg� & Hanley� 2008� *uan & Ma� 200�; %asile�
2001�-. *uan and N. Ma� 200��*irma et al.� 2008� &assiman 
and *olovko� 2011) Adler & ShenEar (1990) ได้ให้กําหนด
ขอบเขตของความสามารถของนวตักรรมทางเทคโนโลยดีงัน้ี 1)
ความสามารถของการพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ให้เป็นที่พงึพอใจ
ของตลาด 2) ความสามารถการประยุกต์ใช้ที่เหมาะสมของ
เทคโนโลยกีารผลติสนิคา้ใหม่ �) ความสามารถของการพฒันา
และการปรบัปรุงผลติภณัฑ์ใหม่และเทคโนโลยกีารผลติในการ
สร้างความพงึพอใจในอนาคต และ 4) ความสามารถของการ
ตอบสนองต่อสิ่งที่ไม่คาดคิดที่เกิดจากคู่แข่งข ัน ขณะที่
การศกึษาของ *uan & Ma (200�) และ Adler & ShenEar
(1990) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัความสามารถทางเทคโนโลยทีี่มต่ีอผล
การดาํเนินงานจากการส่งออก โดยมมีติใินการวดัที่คล้ายคลงึ
กนัดงัน้ี 1) ความสามารถในการเรียนรู้ (learning capaEility)
เป็นความสามารถในการระบุ ปรบัตัว การใช้ประโยชน์จาก
ความรูใ้หม่ที่สําคญัสําหรบัการประสบความสําเรจ็ของกจิการ
ในการแข่งขนั 2) ความสามารถ ในการวจิยัและพฒันา (5&D 
capaEility) ช่วยกจิการรวบรวมเทคโนโลยใีหม่ ๆ จํานวนมาก
และนําเข้าไปสู่การพฒันาสินทรพัย์ที่เป็นเทคโนโลยใีหม่ �)
ความสามารถในการผลิต (manufacturing capaEility) ซึ่ง
หมายถงึความสามารถในการเปลี่ยนผลการวจิยัและพฒันาไป
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การตลาด (Marketing differentiation)  2) กลยุทธ์ความ
แตกต่างเฉพาะกลุ่ม (Differentiation focus strategy) 3) การ
สร้างความแตกต่างที่นวตักรรม (Innovation differentiation)  
4) กลยุทธท์ีมุ่่งเน้นผลติภณัฑ ์(Product strategy)    

 

แนวคิดนวตักรรมทางเทคโนโลยี 
นวัตกรรมทางเทคโนโลยีคือกระบวนการที่

เกีย่วขอ้งกบัการทํางานร่วมกนัของทรพัยากรทีแ่ตกต่างกนั 
และเป็นแนวคิดที่มีความซบัซ้อน มีหลากหลายมิติ และมี
ความเป็นไปไม่ได้ที่จะมกีารวดัโดยตรง(Guan & Ma, 2003) 
และเป็นจุดเริม่ต้นของการใชเ้ทคโนโลย ีซึ่งมคีวามเกี่ยวข้อง
กบัโอกาสทีม่อียู่ขององคก์รอนัเป็นผลมาจากความได้เปรยีบ
ในเทคโนโลย ี(Damanpour, 1991; Rowley, Baregheh, & 
Sambrook) นวัตกรรมทางเทคโนโลยีช่วยให้องค์กรมี
ตัวเลือกสําหรับการเริ่มต้นและการตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ความแตกต่างกรอบแนวคดิ
ระหว่างการค้นหานวัตกรรมและการใช้ประโยชน์จาก
นวัตกรรม ถูกนําไปใช้เป็นโครงสร้างการวิเคราะห์อย่าง
ชดัเจนในขอบเขตของการวจิยัเกีย่วกบัการจดัการรวมถงึการ
จดัการเชงิกลยุทธ์ ซึ่งแนวคิดทัง้สองถูกนําไปใช้สําหรบักล
ยุทธ์และโครงสร้างซึ่งถูกศึกษาค้นคว้ามาแล้ว (March, 
1991; Zi-Lin & Poh-Kam, 2004) การสํารวจของทางเลอืก
ใหม่ช่วยให้การปรับปรุงสิ่งเดิม ๆ ดีขึ้น การเลือกที่มี
ประสทิธภิาพในรปูแบบการปฏบิตัเิป็นสิง่จาํเป็นเพื่อความอยู่
รอด แต่ยงัเป็นยุคของการปฏิบัติทางเลือกใหม่โดยเฉพาะ   
อย่างยิง่ในสภาพแวดลอ้มทีเ่ปลีย่นแปลง เพราะการเชื่อมโยง
ระหว่างความวุ่นวายสิ่งแวดล้อม ความหลากหลายของ
องค์กรและความได้เปรียบในการแข่งข ัน การใช้งานที่
เหมาะสมของเทคโนโลยมีีแนวโน้มที่จะปรบัปรุงตําแหน่งใน
การแข่งขนัให้ดีขึ้น การเรียนรู้ การวเิคราะห์ การเลียนแบบ 
การสร้ างและการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่ เ ป็ น
องค์ประกอบสําคัญการสริมสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งข ัน (March, 1991) กิจการที่มีขนาดเล็กสามารถมี
ประสิทธิภาพได้โดยการใช้การค้นหาเทคโนโลยีข ัน้สูงใน
อุตสาหกรรมเพื่อแข่ งข ันกับกิจการที่มีขนาดใหญ่ ใน
อุตสาหกรรมที่ใช้ เทคโนโลยี การค้นหาเทคโนโลยีเป็น
สิ่งจําเป็นสําหรับความสําเร็จในระยะยาว ขณะที่การใช้
ผลประโยชน์จากเทคโนโลยีถูกกําหนดให้เป็นการพฒันา
ความสามารถในการที่จะใช้ประโยชน์จากความรู้ที่มอียู่อย่าง
รวดเรว็และสรา้งผลติภณัฑใ์หม่ โดยมกีระบวนการผลติเป็นตวั
ขบัเคลื่อนผลการดําเนินงานในระยะสัน้ แต่อย่างไรกต็ามการ
คน้หาและการใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยอีาจจะไม่จําเป็นต้อง

นําไปสู่กําไรสูงสุดในอุตสาหกรรมที่มกีารใช้เทคโนโลยีน้อย 
เน่ืองจากลูกค้าอาจจะปฏิเสธหรือไม่ให้ความสําคญักบัการ
พฒันาเทคโนโลยแีทนการเริม่ต้นด้วยอิทธพิลของราคาและจุด
แขง็ของตรายีห่อ้ (Bierly & Daly, 2007)  

นวตักรรมยงัมคีวามเกี่ยวข้องกบัความได้เปรยีบใน
การแข่งขนัดงัที่ Porter (1990) ได้กล่าวถึงความได้เปรยีบกบั
นวตักรรมไว้ดงัน้ี ความได้เปรียบในการแข่งขนัคือการสร้าง
และความยัง่ยนืโดยผ่านกระบวนการเฉพาะดงัเช่นนวตักรรม 
บางนวตักรรมสร้างความได้เปรยีบโดยการรบัรู้ถึงโอกาสทาง
การตลาดใหม่หรอืโดยการบรกิารในส่วนตลาดทีค่นอื่นมองข้าม
ไป ซึ่งในการดําเนินงานระยะยาวความสามารถในการใช้
นวัตกรรมเทคโนโลยีของกิจการจะนํ าไปสู่ รู ปแบบ
ความสามารถในการแข่งขนัของกจิการ และความสามารถนัน้
ยงันําไปสู่การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่และการปรบักระบวนการ
ผลิตในช่วงระยะเวลาที่ส ัน้ซึ่งจะกลายเป็นเครื่องมือในการ
แข่งขนั (Sen & Egelhoff, 2000) นวตักรรมทางเทคโนโลยยีงั
เป็นองค์ประกอบที่มีความสําคญัมากขึ้นของโลกาภิวตัน์และ
ความสามารถในการแข่งขนั โลกาภิวตัน์และการแข่งขนัระดบั
นานาชาติ  มีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น เทคโนโลยีกลายเป็น
ศนูยก์ลางใหก้บัผลการดาํเนินงานจากการส่งออกของกจิการใน
ตลาดระดบัโลก (Basile, 2001; Cassiman & Golovko, 2011; 
Girma, Görg, & Hanley, 2008; Guan & Ma, 2003; Basile, 
2001;J. Guan and N. Ma, 2003;Girma et al., 2008; Cassiman 
and Golovko, 2011)  Adler & Shenbar (1990) ได้ให้กําหนด
ขอบเขตของความสามารถของนวตักรรมทางเทคโนโลยดีงัน้ี 1) 
ความสามารถของการพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ให้เป็นที่พงึพอใจ
ของตลาด 2) ความสามารถการประยุกต์ใช้ที่เหมาะสมของ
เทคโนโลยกีารผลติสนิคา้ใหม่ 3) ความสามารถของการพฒันา
และการปรบัปรุงผลติภณัฑ์ใหม่และเทคโนโลยกีารผลติในการ
สร้างความพงึพอใจในอนาคต และ 4) ความสามารถของการ
ตอบสนองต่อสิ่งที่ไม่คาดคิดที่เกิดจากคู่แข่งข ัน ขณะที่
การศกึษาของ Guan & Ma (2003) และ Adler & Shenbar 
(1990) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัความสามารถทางเทคโนโลยทีี่มต่ีอผล
การดาํเนินงานจากการส่งออก โดยมมีติใินการวดัที่คล้ายคลงึ
กนัดงัน้ี 1) ความสามารถในการเรียนรู้ (learning capability) 
เป็นความสามารถในการระบุ ปรบัตัว การใช้ประโยชน์จาก
ความรูใ้หม่ที่สําคญัสําหรบัการประสบความสําเรจ็ของกจิการ
ในการแข่งขนั 2) ความสามารถ ในการวจิยัและพฒันา (R&D 
capability) ช่วยกจิการรวบรวมเทคโนโลยใีหม่ ๆ จํานวนมาก 
และนําเข้าไปสู่การพฒันาสินทรพัย์ที่เป็นเทคโนโลยใีหม่ 3) 
ความสามารถในการผลิต (manufacturing capability) ซึ่ง
หมายถงึความสามารถในการเปลี่ยนผลการวจิยัและพฒันาไป
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ยงัผลติภัณฑ์ที่จะตอบสนองความต้องการของตลาดตามที่มี
การร้ องขอและสามารถผลิตได้ ในวงจรการผลิต 4) 
ความสามารถทางการตลาด (marketing capability) ตวัชี้วดั
ความในการเผยแพร่และการขายผลิตภณัฑ์บนพื้นฐานความ
เข้าใจในความต้องการของลูกค้าปัจจุบนัและลูกค้าในอนาคต 
5) ความสามารถขององค์กร (organizational capability)  เป็น
ความสามารถในการประกอบโครงสร้างองค์กรให้ดขีึ้น ประสาน
การทาํงานทัง้หมดของกจิกรรมภายใต้วตัถุประสงค์ร่วมกนั และ
มผีลต่อความเรว็ของกระบวนการนวตักรรมผ่านสาธารณูปโภค
พืน้ฐานเพื่อสร้างการพฒันาโครงการ 6) ความสามารถในการใช้
ประโยชน์จากทรัพยากร (resources exploiting capability)  
ความสามารถในการระดมทรพัยากรของกิจการและขยายไปสู่
เทคโนโลย ีทรพัยากรมนุษย์ และทรพัยากรทางการเงนิ และ 7) 
ความสามารถทางกลยุทธ์ (strategic capability) เป็น
ความสามารถในการปรบัรูปแบบความแตกต่างของกลยุทธ์ที่
เหมาะสมในสิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงสําหรบัความเป็นเลศิใน
สภาพแวดลอ้มการแข่งขนันัน้ 

ดังนั ้นจะเห็นได้ว่ าการศึกษานวัตกรรมทาง
เทคโนโลยีมีขอบเขตในการศึกษาที่กว้างและมีการศึกษาใน
หลายมิติ ในการวดัความสามารถนวัตกรรมทางเทคโนโลยี
แตกต่างกนัออกไป ประกอบกบัภายใต้บรบิทของนวตักรรม
ทางเทคโนโลยใีนการส่งออกลําไยสดของไทยนัน้ส่วนใหญ่เกดิ
จากการพฒันาของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ดงันัน้การวิจยัใน
ครัง้น้ีจะศึกษานวตักรรมทางเทคโนโลยีในขอบเขตของ 1) 
ความสามารถในการผลติ และ 2) ความสามารถทางการตลาด 

แนวคิดผลการดาํเนินงานจากการส่งออก 

ความสําคัญในการบริหารจัดการของผลการ
ดําเนินงานธุรกิจเป็นสิ่งที่ปรากฏชัดเจนในหลายแผนการที่
กําหนดขึ้นเกี่ยวกับข้อเสนอในการปรับปรุงประสิทธิภาพ 
ปริมาณที่เพิ่มขึ้นของการวิจ ัยในการฟ้ืนฟูกิจการและการ
เปลี่ยนแปลงองค์กรเป็นสิ่งยืนยันความสนใจในผลการ
ดําเนินงานองค์กร การปรับตัว และการอยู่รอด ผลการ
ดําเนินงานเป็นแนวคิดที่สําคญัในการจดัการเชิงกลยุทธ์ซึ่ง
ความพยายามในการทําความเข้าใจความซับซ้อนของการ
วดัผลการดําเนินงานจะเกี่ยวข้องในการแปลงแนวคิดการ
วดัผลการดําเนินงานให้ออกมาเป็นตวัชี้วดัผลการดําเนินงาน
(Venkatraman & Ramanujam, 1986) กระบวนการวดัผลการ
ดําเนินงานของกจิการยงัมกีารถกเถียงวธิกีารที่ใช้วดัผลการ
ดําเนินงาน ว่าควรใช้สิ่งใดในการวัดและมีวิธีการวัดสิ่ง
เหล่านัน้อย่างไร ซึ่งการวดัผลดําเนินงานโดยรวมของกจิการ
จะต้องใช้เครื่องมอื (การวดั,มาตรวดั) สําคญัอย่างเท่าเทียม

กนัทัง้หมด (Ford & Schellenberg, 1982; Styles, 1998) 
นักวิจ ัยการจัดการเชิงกลยุทธ์ได้ค้นหาการวัดผลการ
ดาํเนินงานของธุรกจิโดยใชร้ปูแบบทีห่ลากหลายของการแปลง
แนวคิดการวัดผลการดําเนินงานให้เป็นตัวชี้ว ัดผลการ
ดําเนินงาน โดยมีความเชื่อว่าวิธีการที่เป็นระบบไปยงัแนว
ทางการวดัมแีนวโน้มทีจ่ะไปสู่การแปลงแนวคดิดงักล่าวให้เป็น
ตวัชีว้ดัทีเ่หนือกว่า (Venkatraman & Ramanujam, 1986)   

สําหรบัการวัดผลการดําเนินงานจากการส่งออก  
Aaby and Slater ได้เสนอโมเดลการจดัการเชงิกลยุทธ์ของผล
การดําเนินงานจากการส่งออกในปี 1989 ซึ่งต่อมาใน 1  
Cavusgil and Zou เสนอกรอบแนวคิดที่กว้างในการอธบิาย
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัภายใน ปัจจยัภายนอก กลยุทธ์
การแข่งข ันเพื่อการส่งออก และผลการดําเนินงานจากการ
ส่งออก (Zou & Stan, 1998)(Shaoming Zou and Simona 
Stan, 1998) แต่อย่างไรก็ตามการวดัของผลการดําเนินงาน
ของธุรกิจส่งออกในการศึกษาเชิงประจักษ์ในปี 1994 ของ 
Cavusgil & Zou ได้มกีารถกเถียงของนักวจิยัในตวัชี้วดัผล
การดําเนินงาน   การส่งออก จากการศึกษาของ Shaoming 
Zou and Simona Stan (1998) ได้มขี้อเสนอแนะการศกึษาใน
อนาคตต้องกําหนดโครงสร้างผลการดําเนินงานการส่งออกให้
มคีวามชดัเจน เพื่อให้มคีวามสมบูรณ์มากขึ้นควรวดัในหลาย
แง่มุมของผลการดําเนินงานซึ่งจะช่วยให้การประเมนินัน้ดขีึ้น
โดยเฉพาะความน่าเชื่อถือและความถูกต้องของโครงสร้างการ
วดัผลการดาํเนินงาน  ความหลากหลายของผลการดําเนินงาน 

การดาํเนินงานที่มปีระสทิธภิาพของการวางแผนกล
ยุทธ์การตลาดส่งออกเป็นปัจจยัสําคญัของผลการดําเนินงาน
ของกจิการในตลาดระหว่างประเทศและมปีระโยชน์ต่อผลการ
ดําเนินงานด้านการเงนิ ความสําคญัที่แตกต่างกนัระหว่างผล
การดําเนินงานที่สูงกบัผลการดําเนินงานที่ตํ่าในการส่งออก
มากขึ้นอย่างมนีัยสําคญั   การเชื่อมโยงไปยงัความได้เปรยีบ
ในผลิตภัณฑ์และบรกิาร มากกว่าความได้เปรยีบต้นทุนและ
ราคาการคน้พบน้ีเขา้กนักบัการโต้เถียงที่ผ่านมาทีไ่ด้รบัความ
นิยมล่าสุด ความสามารถในการแข่งขนัที่ไม่ใช่ราคาในการ
ส่งออก  การศึกษาน้ีพบว่า ความได้เปรยีบในการแข่งขนัมี
ความเชื่อมโยงโดยตรงไปยงัผลการดําเนินงานที่สูงในบรกิาร
และผลติภณัฑ์มากกว่าความสําคญัแบบเก่าที่เป็นต้นทุนและ
ราคา เป็นวกิฤตขิองปัจจยัผลสาํเรจ็ในการส่งออก (Ling-yee & 
Ogunmokun, 2001; Morgan, Katsikeas, & Vorhies, 2012)  

ผลการดาํเนินงานจากการส่งออกเป็นตวัแปรตาม
ในโมเดลและเป็นผลลพัธ์จากกิจกรรมของกิจการในตลาด
ส่งออก จากการศกึษาเชงิประจกัษ์ของ Shaoming Zou and 
Simona Stan (1998) ได้สรุปตวัชี้วดัผลการดําเนินงานจาก

การส่งออกที่เผยแพร่ใน 10 อันดบัของวารสารการตลาด
ตัง้แต่ปี 1987 ถึง ปี 1997 โดยได้จําแนกการวัดผลการ
ดําเนินงานจากการส่งออกออกเป็น � ประเภท คอื 1) การ
วดัผลทางการเงนิ (Iinancial) 2) การวดัผลที่ไม่ใช่ทางการ
เงิน (non-Iinancial) และ �) การวดัค่าต่าง Ç (composite 
scales) ในที่น้ีจะอธิบายเพิม่เติมเฉพาะในมติิที่ 1 และ 2
เน่ืองจากในมติทิี ่� มกีารศกึษาอยู่น้อยมาก ในแต่ละมติขิอง
การวดัผลการดําเนินงานจากการส่งออกนัน้มีการศึกษาถึง
ตวัชีว้ดัในแต่ละมติดิงัน้ี

�� การวด́ผล�างการเงิน�(Financial measures)

เป็นการวดัผลการดําเนินงานเชงิปรมิาณ ซึ่งเป็นวธิกีารวดัผล
การดําเนินงานที่จะเป็นเปอร์เซ็นต์ที่เกิดขึ้นจรงิสําหรบัการ
เติบโตของยอดขาย ความสามารถในการทํากําไร (-ohn
'aZes, 1999) ประกอบด้วยตวัชี้ดงัน้ี 1�1) การวดัยอดขาย
(sales measures) 1�Ś) การวัดกําไร (proIit measures)
1�ś) การวดัการเติบโต (groZth measures) ซึ่งการวดัผลการ
ดําเนินงานในมิติน้ีย ังคงมีการศึกษาอย่างต่อเน่ือง ดงัเช่น
การศกึษาของ 1igel F� 3iercy et� al� (1998) , 3reet S� Aulakh
et� al� (ŚŘŘŘ) และ /eonidas C� /eonidou et� al� (ŚŘ11)

�� การวด́ผล�̧ÉÅ¤่Ä�่�างการเงิน�(Non-financial

measures) การวัดผลการดําเนินงานของกิจการในเชิง
คุณภาพได้ร ับการใช้อย่างกว้างขวางในการวิจยัที่มุ่งเน้น
ตลาดและเชื่อว่าการวดัผลการดําเนินงานของกจิการ ในเชิง
คุณภาพจะเชื่อมโยงไปยงัการวดัผลการดําเนินงานของกจิการ
การวดัผลการดําเนินงานเชงิคุณภาพ (subjective) เป็นการใช้
ที่หมายถึงคะแนนผลการดําเนินงานของกิจการที่ได้มาใช้
มาตรวัดที่ต้องเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั เช่น “แย่มากw ไป
จนถึง “ดมีากw หรอื “ที่ตํ่าสุดw ไปจนถึง “ที่สูงที่สุดw โดยการ
เปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งขนั อย่างไรก็ตามวธิีการวดัแบบน้ีมี
ข้อจํากัดคือความน่าเชื่อถือของงานวิจ ัยขึ้นอยู่กับเวลา
ปัจจุบันที่ใช้ เปรียบเทียบกับคู่แข่งข ันซึ่งถือเป็นความ
น่าเชื่อถือของวธิกีารวดั แต่อย่างไรกต็ามลกัษณะทัว่ไปของ
การวจิยัเกีย่วกบัผลกระทบของการมุ่งเน้นตลาดที่มต่ีอผลการ
ดําเนินงานของกิจการคือการศึกษาคือการศึกษาเรื่องทัว่ไป
เกีย่วกบัวธิกีารวดัเชงิคุณภาพของผลการดําเนินงานที่เป็นตวั
แปรตาม ('aZes, 1999; :A//, et al�, ŚŘŘ4) โดมมีติิการวดั
ดงัน้ี Ś�1) การรบัรู้ถึงความสําเรจ็ (perceived success) Ś�Ś)
ความพึงพอใจ (satisIaction) Ś�ś) การบรรลุเป้าหมาย (goal
achievement) ซึ่งการศกึษาของ Robertson & K (ŚŘŘŘ) ได้
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างผลการดําเนินงานจากการ
ส่งออกกบัความสอดคล้องของกลยุทธ์ โดยศึกษาจากธุรกิจ

ส่งออกในประเทศนิวซแีลนด์ ใช้มติิการวดัผลการดําเนินงาน
จาก การส่งออกที่ไม่ใช่การวดัผลทางการเงนิ (non-Iinancial)
โดยใหเ้หตุผลในการเลอืกใชก้ารวดัผล ดงักล่าวคอื 1) กจิการ
ขนาดเลก็มกัจะมชีื่อเสยีงที่ไม่ดเีกี่ยวกบังบการเงนิและไม่เต็ม
ใจในการหางบการเงนิให้ Ś) งบการเงนิไม่ได้มกีารเปิดเผยต่อ
สาธารณะ ดงันัน้จงึเป็นไปไม่ได้ที่จะตรวจสอบความถูกต้อง
ของรายงานผลการดําเนินงานทางการเงิน และ ś) แม้ว่า
ขอ้มลูทางการเงนิที่ได้รบัจะถูกต้องกม็กัจะยากแก่การตคีวาม
โดยมีมิติว ัดผลการดําเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงินโดยมี
ตัวชี้วดัดังน้ี 1) ความรุนแรงการส่งออก (export intensity)
เป็นยอดส่งออกที่คดิเป็นร้อยละของยอดขายทัง้หมด Ś) การ
เติบโตของการส่งออก (export groZth) เป็นการเปลี่ยนแปลง
ในการส่งออกในช่วงระยะเวลาหน่ึง ś) ความสามารถในการทํา
กําไรในการส่งออก (export proIitability) และ 4) การกระจาย
ของตลาด (market diversiIication)

ดงันัน้จะเห็นได้ว่ามุมมองการจดัมิติในการวดัผล
การดําเนินงานจากการส่งออกมีความแตกต่างกัน และ
หลากหลาย และยงัมขีอ้โต้แยง้และความชดัเจนของเครื่องมอื
ในการวดัผลการดําเนินงาน อย่างไรก็ตามในการเลอืกมิติ
การวดัผลการดาํเนินงานของธุรกจิส่งออกลําไยสดของไทยที่
มคีวามเหมาะสมกบับรบิทนัน้ ควรเลอืกใช้มติใินการวดัผล
การดําเนินงานที่เป็นการวดัผลจากการเงนิโดยมมีติิในการ
วดัดงัน้ี 1) ยอดขาย�ส่งออก (sales) Ś) ความสามารถในการ
ทํากําไรในการส่งออก (export proIitability) ś) การ
เปลีย่นแปลงของยอดขายและกาํไร

สร»�
แมว้่าแนวโน้มการส่งออกลาํไยสดของไทยมแีนวโน้ม

การส่งออกที่เพิ่มขึ้น และความร่วมมือของสมาชิกประเทศ
ต่าง Ç ภายใต้ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนจะเอื้อประโยชน์ต่อ
ธุรกจิสง่ออก เช่น การยกเลกิภาษนํีาเขา้ เป็นต้น แต่อย่างไรก็
ตามการส่งออกลําไยของไทยยงัคงพบกบัปัญหาการส่งออก
ดังเช่น ต้นทุนที่เพิ่มสูงขึ้นไม่ว่าจะเป็นต้นทุนการขนส่ง
ภาษมีลูค่าเพิม่ ที่ส่งผลต่อการกําหนดราคาขายและกําไรที่จะ
ได้รบั รวมทัง้ยงัต้องเผชญิกบัมาตรการสุขอนามยัพืช จากที่
กล่าวมาดงักล่าวนัน้จงึนําไปสู่การพฒันากรอบแนวคดิกลยุทธ์
การตลาด เพื่อการแขง่ขนัการสง่ออกลําไยสดของไทย (ภาพที ่
1) ทีม่ผีลต่อผลการดําเนินงานจากการส่งออกภายใต้แนวคิด
ของ 1obuaki 1amiki โดยทีต่วัแปรกลยุทธก์ารตลาด เพื่อการ
แข่งข ันประกอบด้วยกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างที่
การตลาด กลยุทธ์ความแตกต่างเฉพาะกลุ่ม กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่างที่นวตักรรม และกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์
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การส่งออกที่เผยแพร่ใน 10 อันดบัของวารสารการตลาด 
ตัง้แต่ปี 1987 ถึง ปี 1997  โดยได้จําแนกการวัดผลการ
ดําเนินงานจากการส่งออกออกเป็น 3 ประเภท คอื 1) การ
วดัผลทางการเงนิ (financial) 2) การวดัผลที่ไม่ใช่ทางการ
เงิน (non-financial) และ 3) การวดัค่าต่าง ๆ (composite 
scales)  ในที่น้ีจะอธิบายเพิม่เติมเฉพาะในมติิที่ 1 และ 2 
เน่ืองจากในมติทิี ่3 มกีารศกึษาอยู่น้อยมาก  ในแต่ละมติขิอง
การวดัผลการดําเนินงานจากการส่งออกนัน้มีการศึกษาถึง
ตวัชีว้ดัในแต่ละมติดิงัน้ี   

1. การวดัผลทางการเงิน (Financial measures)

เป็นการวดัผลการดําเนินงานเชงิปรมิาณ ซึ่งเป็นวธิกีารวดัผล
การดําเนินงานที่จะเป็นเปอร์เซ็นต์ที่เกิดขึ้นจรงิสําหรบัการ
เติบโตของยอดขาย ความสามารถในการทํากําไร (John 
Dawes, 1999) ประกอบด้วยตวัชี้ดงัน้ี 1.1) การวดัยอดขาย 
(sales measures) 1.2) การวัดกําไร (profit measures)        
1.3) การวดัการเติบโต (growth measures) ซึ่งการวดัผลการ
ดําเนินงานในมิติน้ีย ังคงมีการศึกษาอย่างต่อเน่ือง ดงัเช่น 
การศกึษาของ Nigel F. Piercy et. al. (1998) , Preet S. Aulakh 
et. al. (2000) และ Leonidas C. Leonidou et. al. (2011)  

2. การวดัผลท่ีไม่ใช่ทางการเงิน (Non-financial

measures) การวัดผลการดําเนินงานของกิจการในเชิง
คุณภาพได้ร ับการใช้อย่างกว้างขวางในการวิจยัที่มุ่งเน้น
ตลาดและเชื่อว่าการวดัผลการดําเนินงานของกจิการ ในเชิง
คุณภาพจะเชื่อมโยงไปยงัการวดัผลการดําเนินงานของกจิการ 
การวดัผลการดําเนินงานเชงิคุณภาพ (subjective) เป็นการใช้
ที่หมายถึงคะแนนผลการดําเนินงานของกิจการที่ได้มาใช้
มาตรวัดที่ต้องเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั เช่น “แย่มาก” ไป
จนถึง “ดมีาก” หรอื “ที่ตํ่าสุด” ไปจนถึง “ที่สูงที่สุด” โดยการ
เปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งขนั  อย่างไรก็ตามวธิีการวดัแบบน้ีมี
ข้อจํากัดคือความน่าเชื่อถือของงานวิจ ัยขึ้นอยู่กับเวลา
ปัจจุบันที่ใช้ เปรียบเทียบกับคู่แข่งข ันซึ่งถือเป็นความ
น่าเชื่อถือของวธิกีารวดั  แต่อย่างไรกต็ามลกัษณะทัว่ไปของ
การวจิยัเกีย่วกบัผลกระทบของการมุ่งเน้นตลาดที่มต่ีอผลการ
ดําเนินงานของกิจการคือการศึกษาคือการศึกษาเรื่องทัว่ไป
เกีย่วกบัวธิกีารวดัเชงิคุณภาพของผลการดําเนินงานที่เป็นตวั
แปรตาม (Dawes, 1999; WALL, et al., 2004) โดมมีติิการวดั
ดงัน้ี 2.1) การรบัรู้ถึงความสําเรจ็ (perceived success) 2.2) 
ความพึงพอใจ (satisfaction) 2.3) การบรรลุเป้าหมาย (goal 
achievement)  ซึ่งการศกึษาของ Robertson & K (2000)  ได้
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างผลการดําเนินงานจากการ
ส่งออกกบัความสอดคล้องของกลยุทธ์ โดยศึกษาจากธุรกิจ

ส่งออกในประเทศนิวซแีลนด ์ ใช้มติิการวดัผลการดําเนินงาน
จาก   การส่งออกที่ไม่ใช่การวดัผลทางการเงนิ (non-financial) 
โดยใหเ้หตุผลในการเลอืกใชก้ารวดัผล ดงักล่าวคอื 1) กจิการ
ขนาดเลก็มกัจะมชีื่อเสยีงที่ไม่ดเีกี่ยวกบังบการเงนิและไม่เต็ม
ใจในการหางบการเงนิให้ 2) งบการเงนิไม่ได้มกีารเปิดเผยต่อ
สาธารณะ ดงันัน้จงึเป็นไปไม่ได้ที่จะตรวจสอบความถูกต้อง
ของรายงานผลการดําเนินงานทางการเงิน และ 3) แม้ว่า
ขอ้มลูทางการเงนิที่ได้รบัจะถูกต้องกม็กัจะยากแก่การตีความ 
โดยมีมิติว ัดผลการดําเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงินโดยมี
ตัวชี้วดัดังน้ี 1) ความรุนแรงการส่งออก (export intensity) 
เป็นยอดส่งออกที่คดิเป็นร้อยละของยอดขายทัง้หมด  2) การ
เติบโตของการส่งออก (export growth) เป็นการเปลี่ยนแปลง
ในการส่งออกในช่วงระยะเวลาหน่ึง 3) ความสามารถในการทํา
กําไรในการส่งออก (export profitability)  และ 4) การกระจาย
ของตลาด (market diversification)  

ดงันัน้จะเห็นได้ว่ามุมมองการจดัมิติในการวดัผล
การดําเนินงานจากการส่งออกมีความแตกต่างกัน และ
หลากหลาย และยงัมขีอ้โต้แยง้และความชดัเจนของเครื่องมอื
ในการวดัผลการดําเนินงาน อย่างไรก็ตามในการเลอืกมิติ
การวดัผลการดาํเนินงานของธุรกจิส่งออกลําไยสดของไทยที่
มคีวามเหมาะสมกบับรบิทนัน้ ควรเลอืกใช้มติใินการวดัผล
การดําเนินงานที่เป็นการวดัผลจากการเงนิโดยมมีติิในการ
วดัดงัน้ี 1) ยอดขาย/ส่งออก (sales)  2) ความสามารถในการ
ทํากําไรในการส่งออก (export profitability) 3) การ
เปลีย่นแปลงของยอดขายและกาํไร 

สรปุ 

แมว้่าแนวโน้มการส่งออกลาํไยสดของไทยมแีนวโน้ม
การส่งออกที่เพิ่มขึ้น และความร่วมมือของสมาชิกประเทศ   
ต่าง ๆ ภายใต้ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนจะเอื้อประโยชน์ต่อ
ธุรกจิสง่ออก เช่น การยกเลกิภาษนํีาเขา้ เป็นต้น แต่อย่างไรก็
ตามการส่งออกลําไยของไทยยงัคงพบกบัปัญหาการส่งออก 
ดังเช่น ต้นทุนที่เพิ่มสูงขึ้นไม่ว่าจะเป็นต้นทุนการขนส่ง 
ภาษมีลูค่าเพิม่ ที่ส่งผลต่อการกําหนดราคาขายและกําไรที่จะ
ได้รบั รวมทัง้ยงัต้องเผชญิกบัมาตรการสุขอนามยัพืช จากที่
กล่าวมาดงักล่าวนัน้จงึนําไปสู่การพฒันากรอบแนวคดิกลยุทธ์
การตลาด เพื่อการแขง่ขนัการสง่ออกลําไยสดของไทย (ภาพที ่
1) ทีม่ผีลต่อผลการดําเนินงานจากการส่งออกภายใต้แนวคิด
ของ Nobuaki Namiki  โดยทีต่วัแปรกลยุทธก์ารตลาด เพื่อการ
แข่งข ันประกอบด้วยกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างที่
การตลาด กลยุทธ์ความแตกต่างเฉพาะกลุ่ม กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่างที่นวตักรรม และกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ ์
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ขณะที่ตัวแปรความสามารถนวัตกรรมทางเทคโนโลยีซึ่ง
ประกอบด้วย ความสามารถในการผลิต และความสามารถ
ทางการตลาด ซึง่เป็นตวัแปรคัน่กลางทีส่่งผลทางตรงต่อผลการ

ดําเนินงานจากการส่งออก และตวัแปรผลการดําเนินงานจาก
การส่งออกประกอบดว้ย ยอดขาย ความสามารถในการทาํกาํไร 
และการเปลีย่นแปลงของยอดขายและกาํไร 

ภาพท่ี 1 กรอบการศกึษากลยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขนัการส่งออกลาํไยสดของไทย 

บรรณานุกรม 

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์. (2554). แผนพฒันา 

 การเกษตรในช่วงแผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคม
แห่งชาต ิฉบบัที ่11 (พ.ศ. 2555-2559). กรุงเทพฯ: 
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์. 

กลุ่มส่งเสรมิการผลติไมผ้ล. (2555). การวเิคราะห ์

สถานการณ์และแนวทางการดาํเนินงาน ปี 2555. มปท. 
เบญจมาศ รตันชนิกร ศริกานต ์ศรธีญัรตัน์ และ 

ปรางคท์อง กวานหอ้ง. (2553). ผลของฟิลม์พลาสตกิ 
ต่อคุณภาพการเกบ็รกัษาลาํไย. วารสาร
วทิยาศาสตรเ์กษตร, 41(3/1). 

ปณธร จนัทนพ และคณะ. (2557). คุณภาพและ
 อายุการเกบ็รกัษาของผลลาํไยสดบรรจุ ภายใต ้
สภาวะบรรยากาศดดัแปลง.  วารสารวิชาการพระ
จอมเกลา้พระนครเหนือ, 24(3). 

ปณิชา ศลิปรศัม.ี (2554). การวเิคราะหค์วามไดเ้ปรยีบโดย
เปรยีบเทยีบทีป่รากฎและส่วนแบ่งตลาดของ
ลาํไยไทยในฮ่องกง. ปรญิญาบรหิารธุรกจิ
มหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่. 

เรว ัต  แสงสุริยงค์.  ประชาคมอาเซียนอิเล็กทรอนิกส์. 
วารสารวิชาการมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์, 
20(34), 43-58. 

เรงิชยั ตนัสุชาต ิและสุเทพ น่ิมสาย. (2556). การส่งออก
ลาํไยสดไป ASEAN และ BIMSTEC. วารสารแม่
โจป้รทิศัน์, 14(2), 14-24.  

วทิยา  อภยั และนิพฒัน์  สุขวบิูลย.์ (2557).การแช่ผลลําไย
สดในกรดเกลอืก่อนการส่งออก.วารสารวจิยัและ
พฒันาการเกษตร, 15(1), 3-6. 

ศูนย์วจิยัเศรษฐศาสตร์ประยุกต์. (2555). โครงการศกึษา
การขยายตลาดผลไม้สดไทยไปยังสาธารณรัฐ
ประชาชนจนี ภายใต้การเปิดการเขตการคา้เสรี
ไทย-จนี. มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร,์ กรุงเทพฯ. 

สาํนกัวจิยัเศรษฐกจิการเกษตร. (2555). สถานการณ์สนิค้า
เกษตรทีส่ําคญัและแนวโน้ม ปี 2556. กรุงเทพฯ: 
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์. 

สาํนกัวจิยัเศรษฐกจิการเกษตร. (2557). สถานการณ์สนิค้า
เกษตรทีส่ําคญัและแนวโน้ม ปี 2558. กรุงเทพฯ: 
สาํนกังานเศรษฐกจิการเกษตร. 

สาํนกัพฒันาเกษตรกร. (2555, พฤษภาคม). สถานการณ์
การผลติและส่งออกสนิคา้เกษตรของประเทศ
ไทย. สบืคน้เมื่อ 20 พฤษภาคม 2557 , จาก 
www.farmdev.doae.go.th 

ศนูยส์ารสนเทศยุทธศาสตรภ์าครฐั. (2557). การส่งออกของไทย
กา้วไปกบั AEC. กรุงเทพฯ: สาํนกังานสถติแิห่งชาต.ิ 

Adler, P. S. & Shenbar, A. (1990). Adapting your 
Technological Base: the Organizational 
Challenge. Sloan Management Review (1), 25. 

Albaum, G. & Tse, D. K. (2001). Adaptation of 
International Marketing Strategy 
Components, Competitive Advantage, and 
Firm Performance: A Study of Hong 
Kong Exporters.  Journal of International 
Marketing, 9(4), 59. 

ความสามารถนวตักรรมทาง
เทคโนโลยี 

- ความสามารถในการผลติ 

- ความสามารถทางการตลาด 

ผลการดาํเนินงาน 
จากการส่งออก 

- ยอดขาย 

- ความสามารถในการทาํกาํไร 
- การเปลีย่นแปลงของ  
  ยอดขายและกาํไร 

กลยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขนั 
- กลยุทธ์การสรา้งความแตกต่างที ่
  การตลาด 

- กลยุทธ์ความแตกต่างเฉพาะกลุ่ม 

- กลยุทธ์การสรา้งความแตกต่างที ่ 
  นวตักรรม 

- กลยุทธ์ทีมุ่่งเน้นผลติภณัฑ ์

Aulakh, P. S., Kotabe, M. & Teegen, H. (2000).
Export Strategies and Performance of
Firms from Emerging Economies:
Evidence from Brazil, Chile, and Mexico.
[Article]. Academy of Management
Journal, 43(3), 342-361.

Basile, R. (2001). Export Behaviour of Italian 
Manufacturing Firms over the Nineties:
The Role of Innovation. Research Policy,
30(8), 1185-1201.

Bierly, P. E. III & Daly, P. S. (2007). Alternative
Knowledge Strategies, Competitive
Environment, and Organizational 
Performance in Small Manufacturing 
Firms. Entrepreneurship: Theory and 
Practice (4), 493.

Boso, N., Story, V. M., Cadogan, J. W., Micevski,
M. & Kadić-Maglajlić, S. (2013). Firm
Innovativeness and Export Performance:
Environmental, Networking, and
Structural Contingencies. Journal of
International Marketing, 21(4), 62-87.

Calantone, R. J., Cavusgil, S. T. & Zhao, Y. 
(2002). Learning Orientation, Firm
Innovation Capability, and Firm
Performance. Industrial Marketing 
Management, 31(6), 515-524.

Cassiman, B. & Golovko, E. (2011). Innovation and
Internationalization through Exports. Journal of
International Business Studies, 42(1), 56-75.

Cavusgil, S. T. & Zou, S. (1994). Marketing 
Strategy-Performance Relationship: An 
Investigation of the Empirical Link in
Export Market Ventures. Journal of
Marketing, 58, 1-21.

Chrisman, J. J., Hofer, C. W. & Boulton, W. B.
(1988). Toward a System for Classifying
Business Strategies. Academy of
Management Review, 13(3), 413-428.

Damanpour, F. (1991). Organizational Innovation:
A Meta-analysis of Effects of Determinants
and Moderators. [Article]. Academy of
Management Journal, 34(3), 555-590.

Davis, A. & Olson, E. M. (2008). Critical 
Competitive Strategy Issues every
Entrepreneurshouldconsider before going into
business.BusinessHorizons,51(3),211-221.

Dawes, J. (1999). The Relationship between 
Subjective and Objective Company
Performance Measures in Market
Orientation Research: Further Empirical 
Evidence. Marketing Bulletin, 10, 65-75.

Ford, J. D. & Schellenberg, D. A. (1982).
Conceptual Issues of Linkage in the
Assessment of Organizational 

Performance. Academy of Management
Review, 7(1), 49-58.

García, F., Avella, L. & Fernández, E. (2012).
Learning from Exporting: The Moderating
Effect of Technological Capabilities.
International Business Review, 21(6),
1099-1111.

Gartner, W. B. (1985). CompetitiveStrategy./ Competitive
Advantage. [Book Review].Academy of
Management Review, 10(4), 873-875.

Ginsberg, A. (1984). Operationalizing Organizational
Strategy: Toward an Integrative Framework.
[Article]. Academy of Management Review,
9(3), 548-557.

Girma, S., Görg, H. & Hanley, A. (2008). R&D 
and Exporting: A Comparison of British
and Irish Firms. Review of World 
Economics, 144(4), 750-773.

Guan, J. & Ma, N. (2003). Innovative Capability
and Export Performance of Chinese
Firms. Technovation, 23(9), 737-747.

Hoffer, C. W. (1975). Toward a Contingency Theory
of Business Strategy. [Article]. Academy of
Management Journal, 18(4), 784-810.

Hoskisson, R. E., Hitt, M. A., Wan, W. P. & Yiu, D. 
(1999). Theory and Research in Strategic
Management: Swings of a Pendulum.
Journal of Management, 25(3), 417-456.

Leonidou, L. C., Palihawadana, D. & Theodosiou,
M. (2011). National Export-Promotion
Programs as Drivers of Organizational
Resources and Capabilities: Effects on
Strategy, Competitive Advantage, and 
Performance. Journal of International
Marketing, 19(2), 1-29.

Ling-yee, L. & Ogunmokun, G. O. (2001). The
Influence of Interfirm Relational Capabilities
on Export Advantage and Performance: an
Empirical Analysis. [Article]. International
Business Review, 10, 399-420.

Madsen, T. K. (1989). Successful Export
Marketing Management: Some Empirical 
Evidence. International Marketing 
Review, 6(4), 41-57.

March, J. G. (1991). Exploration and Exploitation
in Organizational Learning, 71.

Mintzberg, H. (1987). The Strategy Concept I:
Five Ps For Strategy. California
Management Review, 30(1).

Mintzberg, H., Ahlstrand, B. & Lample, J. (1998).
Strategy Safari a Guided Tourthrough the
Wilds of Strategic Management.
New York:Free Press.

Monreal-Pérez, J., Aragón-Sánchez, A. & Sánchez-
Marín, G. (2012). A Longitudinal Study of the



บทคว�มวิช�ก�ร | 9 

ว�รส�รก�รจัดก�รสมัยĔหมŠ ðŘทีę 14 Þบับทีę 1 đดือนมกร�คม ı มิëčน�ยน 2559

Aulakh, P. S., Kotabe, M. & Teegen, H. (2000). 
Export Strategies and Performance of
Firms from Emerging Economies:
Evidence from Brazil, Chile, and Mexico. 
[Article]. Academy of Management 
Journal, 43(3), 342-361. 

Basile, R. (2001). Export Behaviour of Italian 
Manufacturing Firms over the Nineties: 
The Role of Innovation. Research Policy, 
30(8), 1185-1201. 

Bierly, P. E. III & Daly, P. S. (2007). Alternative 
Knowledge Strategies, Competitive 
Environment, and Organizational 
Performance in Small Manufacturing 
Firms. Entrepreneurship: Theory and 
Practice (4), 493. 

Boso, N., Story, V. M., Cadogan, J. W., Micevski, 
M. & Kadić-Maglajlić, S. (2013). Firm 
Innovativeness and Export Performance: 
Environmental, Networking, and 
Structural Contingencies. Journal of 
International Marketing, 21(4), 62-87. 

Calantone, R. J., Cavusgil, S. T. & Zhao, Y. 
(2002). Learning Orientation, Firm 
Innovation Capability, and Firm 
Performance. Industrial Marketing 
Management, 31(6), 515-524. 

Cassiman, B. & Golovko, E. (2011). Innovation and 
Internationalization through Exports. Journal of 
International Business Studies, 42(1), 56-75. 

Cavusgil, S. T. & Zou, S. (1994). Marketing 
Strategy-Performance Relationship: An 
Investigation of the Empirical Link in 
Export Market Ventures. Journal of 
Marketing, 58, 1-21. 

Chrisman, J. J., Hofer, C. W. & Boulton, W. B. 
(1988). Toward a System for Classifying
Business Strategies. Academy of 
Management Review, 13(3), 413-428. 

Damanpour, F. (1991). Organizational Innovation: 
A Meta-analysis of Effects of Determinants 
and Moderators. [Article]. Academy of 
Management Journal, 34(3), 555-590. 

Davis, A. & Olson, E. M. (2008). Critical 
Competitive Strategy Issues every 
Entrepreneurshouldconsider before going into 
business.BusinessHorizons,51(3),211-221. 

Dawes, J. (1999). The Relationship between 
Subjective and Objective Company 
Performance Measures in Market 
Orientation Research: Further Empirical 
Evidence. Marketing Bulletin, 10, 65-75. 

Ford, J. D. & Schellenberg, D. A. (1982). 
Conceptual Issues of Linkage in the 
Assessment of Organizational 

Performance. Academy of Management 
Review, 7(1), 49-58. 

García, F., Avella, L. & Fernández, E. (2012). 
Learning from Exporting: The Moderating 
Effect of Technological Capabilities. 
International Business Review, 21(6), 
1099-1111.

Gartner, W. B. (1985). Competitive Strategy./ Competitive 
Advantage. [Book Review]. Academy of 
Management Review, 10(4), 873-875. 

Ginsberg, A. (1984). Operationalizing Organizational 
Strategy: Toward an Integrative Framework. 
[Article]. Academy of Management Review, 
9(3), 548-557. 

Girma, S., Görg, H. & Hanley, A. (2008). R&D 
and Exporting: A Comparison of British 
and Irish Firms. Review of World 
Economics, 144(4), 750-773. 

Guan, J. & Ma, N. (2003). Innovative Capability 
and Export Performance of Chinese 
Firms. Technovation, 23(9), 737-747. 

Hoffer, C. W. (1975). Toward a Contingency Theory 
of Business Strategy. [Article]. Academy of
Management Journal, 18(4), 784-810.

Hoskisson, R. E., Hitt, M. A., Wan, W. P. & Yiu, D. 
(1999). Theory and Research in Strategic 
Management: Swings of a Pendulum.
Journal of Management, 25(3), 417-456. 

Leonidou, L. C., Palihawadana, D. & Theodosiou, 
M. (2011). National Export-Promotion 
Programs as Drivers of Organizational 
Resources and Capabilities: Effects on 
Strategy, Competitive Advantage, and 
Performance. Journal of International 
Marketing, 19(2), 1-29. 

Ling-yee, L. & Ogunmokun, G. O. (2001). The 
Influence of Interfirm Relational Capabilities 
on Export Advantage and Performance: an 
Empirical Analysis. [Article]. International 
Business Review, 10, 399-420.

Madsen, T. K. (1989). Successful Export 
Marketing Management: Some Empirical 
Evidence. International Marketing 
Review, 6(4), 41-57. 

March, J. G. (1991). Exploration and Exploitation 
in Organizational Learning, 71.

Mintzberg, H. (1987). The Strategy Concept I: 
Five Ps For Strategy. California 
Management Review, 30(1). 

Mintzberg, H., Ahlstrand, B. & Lample, J. (1998). 
Strategy Safari a Guided Tourthrough the 
Wilds of Strategic Management.
New York:Free Press.

Monreal-Pérez, J., Aragón-Sánchez, A. & Sánchez-
Marín, G. (2012). A Longitudinal Study of the 



10 | บทคว�มวิช�ก�ร

ว�รส�รก�รจัดก�รสมัยĔหมŠ ðŘทีę 14 Þบับทีę 1 đดือนมกร�คม ı มิëčน�ยน 2559

Relationship between Export Activity and 
Innovation in the Spanish firm: The 
Moderating Role of Productivity. International 
Business Review, 21(5), 862-877.

Morgan, N. A., Katsikeas, C. S. & Vorhies, D. W. 
(2012). Export Marketing Strategy 
Implementation, Export Marketing 
Capabilities, and Export Venture 
Performance. Journal of the Academy of 
Marketing Science(2), 271. 

Murray, J. Y., Gao, G. Y. & Kotabe, M. (2011). 
Market Orientation and Performance of 
Export Ventures: the Process through 
Marketing Capabilities and Competitive 
Advantages. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 39(2), 252-269.

Narong Chomchalow et al. (2008). Marketing and 
Export of Major Tropical Fruits from 
Thailand. AU J.T. , 11(3), 133-143.

Namiki, N. (1988). Export Strategy for Small
Business. [Article]. Journal of Small 
Business Management, 26(2), 32-37. 

Olson, K. & Boehlje, M. (2011). Theme 
Overview: Fundamental Forces Affecting 
Agribusiness Industries, part II.

Piercy, N. F., Kaleka, A. & Katsikeas, C. S. (1998). 
Sources of Competitive Advantage in High 
Performing Exporting Companies. Journal 
of World Business, 33(4), 378-393. 

Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy
Techniques for Analyzing Industries and 
Competitiors. New York: Free Press.

Porter, M. E. (1985). Competitive Advantage
Creating and Sustaining Superior 
Performance. New York: The Free Press.

Porter, M. E. & Millar, V. E. (1985). How 
Information Gives you Competitive 
Advantage. Harvard Business Review, 
63(4), 149-160. 

Robertson, C. & K., C. S. (2000). A Contingency-
based Approach to Understanding Export 
Performance. International Business 
Review, 9, 211-235. 

Rowley, J., Baregheh, A. & Sambrook, S. Towards 
an Innovation-type Mapping Tool. 

Salavou, H. E. & Halikias, J. (2009). Strategy 
Types of Exporting Firms: A View on the 
Basis of Competitive Advantage. 
European Business Review, 21(2), 144. 

Salavou, H. E. & Sergaki, P. (2013). Generic 
Business Strategies in Greece: Private 
Food Firms versus Agricultural 
Cooperatives. Journal of Rural 
Cooperation, 41(1), 44-59. 

Sen, F. K. & Egelhoff, W. G. (2000). Innovative 
Capabilities of a Firm and the Use of 
Technical Alliances. IEEE Transactions on 
Engineering Management, 47(2), 174-183. 

Shoham, A. & Fiegenbaum, A. (1999). Extending 
the Competitive Marketing Strategy 
Paradigm: the Role of Strategic Reference 
Points Theory. [Statistical Data Included]. 
Journal of the Academy of Marketing 
Science(4), 443. 

Styles, C. (1998). Export Performance Measures 
in Australia and the United Kingdom. 
[Article]. Journal of International 
Marketing, 6(3), 12-36. 

Venkatraman, N. & Ramanujam, V. (1986). 
Measurement of Business Performance in 
Strategy Research: A Comparison of 
Approaches.  Academy of Management 
Review, 11(4), 801-814.

Wakelin, K. (1998). Innovation and export 
behaviour at the firm level. Research 
Policy, 26(7–8), 829-841.

Wall, T. D., Michie, J., Patterson, M., Wood, S. J., 
Sheehan, M., Clegg, C. W. & West, A. (2004). 
On the Validity of Subjective Measures of 
Company Performance. Personnel Psychology, 
57(1), 95-118. 

Ward, P. T. & Duray, R. (2000). Manufacturing 
Strategy in Context: Environment, 
Competitive Strategy and Manufacturing 
Strategy. Journal of Operations 
Management, 18(2), 123-138. 

Warren, K. (1999). The Dynamics of Strategy. 
[Article]. Business Strategy Review, 10(3), 1. 

White, J. C., Conant, J. S. & Echambadi, R. 
(2003). Marketing Strategy Development 
Styles, Implementation Capability, and Firm 
Performance: Investigating the Curvilinear 
Impact of Multiple Strategy-making Styles.
Marketing Letters, 14(2), 111-124. 

Yi, J., Wang, C. & Kafouros, M. (2013). The Effects 
of Innovative Capabilities on Exporting: Do 
Institutional Forces Matter? [Article]. 
International Business Review, 22, 392-406.

Zi-Lin, H. & Poh-Kam, W. (2004). Exploration 
vs. Exploitation: An Empirical Test of the 
Ambidexterity Hypothesis. [Article]. 
Organization Science, 15(4), 481-494. 

Zou, S. & Stan, S. (1998). The Determinants of 
Export Performance: A Review of the 
Empirical Literature Between 1987 and 
1997. International Marketing Review, 15(5), 
333. 

กลยทุธก์ารสร้างแรงจงูใจในแต่ละช่วงวยัของพนักงานในองคก์าร
MOTIVATION STRATEGIES FOR EACH GENERATION EMPLOYEES IN 

THE ORGANIZATION

ศภุรตัน์  ถนอมแก้ว
นักศกึษาหลกัสตูรบรหิารธรุกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ วทิยาเขตสรุาษฎร์ธานี

ดร.เกษราภรณ์ สตุตาพงค์
ผูช้่วยศาสตราจารยป์ระจาํสาขาการจดัการ มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ วทิยาเขตสรุาษฎร์ธานี

ดร.ยวุดี  ลีเบน็
อาจารยป์ระจาํสาขาการจดัการ มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ วทิยาเขตสรุาษฎร์ธานี

บทคดัย่อ

ในองค์การหน่ึงๆ ย่อมมีบุคลากรที่มีความแตกต่างของช่วงวัย (Generation) ไม่ว่าจะเป็นช่วงวยัที่เรียกว่า
เบบี้บูมเมอร์ส (Baby Boomers) เจนเนอร์เรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) และเจนเนอร์เรชัน่วาย (Generation Y)

แต่ละช่วงวยัจะมคีวามแตกต่างในด้านต่างๆ อาท ิความแตกต่างด้านทศันคติ มุมมอง ค่านิยม ความเชื่อ และเทคโนโลยี
หากต้องการสร้างแรงจูงใจในการทํางานจําเป็นต้องคํานึงถึงลักษณะและความต้องการของพนักงานแต่ละช่วงวัย
เพื่อกําหนดเป็นกลยุทธ์ที่สามารถจูงใจพนักงานให้ทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ บทความน้ีจึงได้รวบรวมทฤษฎี
ทีส่าํคญัเกีย่วกบัแรงจงูใจในการทาํงาน ทฤษฎเีกีย่วกบัช่วงวยัและกลยุทธก์ารสรา้งแรงจงูใจในแต่ละช่วงวยัของพนักงานใน
องคก์าร เพื่อนําไปใชเ้ป็นแนวทางกาํหนดกลยุทธก์ารจงูใจพนกังานใหเ้หมาะสมกบัพนกังานแต่ละช่วงวยัต่อไป

คาํสาํคญั: แรงจงูใจ เจนเนอรเ์รชัน่เอก็ซ์ เจนเนอรเ์รชัน่วาย เบบี้บูมเมอรส์

ABSTRACT

In an organization, a gap of different generations always exists either between Baby Boomers,
Generation X, and Generation Y. Each generation has its own uniqueness in different aspects such as attitudes,
perceptions, preference, belief, and technology. To create working motivation, characteristics and needs of
each generation have to be considered to effectively motivate them. This article gathers important theories
about working motivation, generation, and motivation creation in different generations of the organization's
staff to determine appropriate strategies to create motivation of staff in different organizations.

Keywords: Motivation, Generation X, Generation Y, Baby Boomers

บทนํา
แรงจูงใจ (Motivation) ในการทํางานนับว่าเป็น

สิ่งจําเป็นสําหรบัคนทํางานทุกคน เพราะนอกจากทําให้
พนักงานมีความกระตือรอืร้น มีความตัง้ใจในการทํางาน
แลว้ยงัทาํใหพ้นักงานมคีวามสุขในการทํางาน และรู้สกึรกั
องค์การอีกด้วยหากพนักงานขาดแรงจูงใจในการทํางาน
ย่อมส่งผลให้พนักงานมทีศันคติในด้านลบกบัองค์การและ
แสดงพฤติกรรมการทํางานด้านลบออกมา เช่น การมา
ทาํงานสาย การขาดงานบ่อย หรอื การทํางานผดิพลาดซึ่ง
พฤตกิรรมเหล่าน้ีลว้นส่งผลกระทบต่อองคก์ารเป็นอย่างมาก

ดงันัน้ หากองคก์ารใดไม่สามารถสรา้งแรงจงูใจใน
การทาํงานใหก้บัพนักงานได้ แสดงถึงองค์การนัน้อาจเกดิ
ปัญหาภายในองคก์ารได้ เพราะเมื่อพนักงานขาดแรงจูงใจ
ในการทํางาน พนักงานในองค์การนัน้จะรู้สกึไม่มชีวีติชวีา
ไม่สดใสร่าเริงเกิดความหดหู่ เศร้าหมองไร้พลังในการ
ทํางาน ไม่มีความตัง้อกตัง้ใจในการทํางาน ไม่มีความ
กระตอืรอืรน้ ไม่อยากทาํงานหรอืกจิกรรมใดๆ หรอืทาํงาน
ให้ผ่านไปวันๆ ซึ่งพฤติกรรมที่เกิดขึ้น (Samuel and

Chipunza, 2009) เกิดจากปัญหาดังกล่าวโดยส่งผลให้


