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บทคัดย่อ 
ปัจจุบัน ความต้องการส่งออกสมุนไพรเพิ่มสูงขึ้น ท าให้ประเทศมีรายได้จากการส่งออกกว่า 100 พันล้านบาท

ในปี พ.ศ. 2559 โดยเฉพาะในกลุ่มอาหารเสริม สปาและผลิตภัณฑ์ยาแผนโบราณ แต่มูลค่าการน าเข้ามีแนวโน้มสูงกว่า
มูลค่าการส่งออกทุกปี ดังนั้น ความจ าเป็นท่ีต้องพัฒนาความสามารถส่งออกให้เพิ่มขึ้น เพื่อสร้างรายได้ และความเข้มแข็ง
ให้ธุรกิจจนสามารถแข่งขันได้ ตลอดจนมีศักยภาพในการส่งออกจึงส าคัญ อย่างไรก็ตาม ธุรกิจสมุนไพรส่วนใหญ่เป็นธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดเล็ก มักประสบปัญหาต่างๆ เช่น ปัญหาการผลิตที่ไม่ได้คุณภาพสากล ปริมาณการผลิตไม่พอต่อ
ความต้องการของตลาด ต้นทุนสูง ตลอดจนปัญหาเทคนิคการผลิต การบริหารจัดการและการตลาด เป็นต้น งานวิจัยนี้ 
ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถในการส่งออกของธุรกิจสมุนไพรขนาดเล็กและขนาดกลางจ านวน 33 ราย 
ในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีค าถามวิจัย คือ 1) ศักยภาพทางการตลาดและโอกาสของธุรกิจผลิตภัณฑ์จากสมุนไพร เพื่อการ
ส่งออกในจังหวัดพิษณุโลกเป็นอย่างไร 2) ปัจจัยที่ส่งผลส าเร็จต่อธุรกิจส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรในพิษณุโลกคืออะไร  
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยภายใน ได้แก่ สภาวะปัจจัยการผลิต โครงสร้างองค์กร สภาพอุปสงค์ อยู่ในระดับมาก ส าหรับ
ปัจจัยภายนอก พบว่า สภาพแวดล้อมทางการเมืองและทางสังคมอยู่ในระดับมาก ส่วนศักยภาพในการส่งออกของ
พิษณุโลกนั้นอยู่ในระดับสูง ปัจจัยที่ส่งผลส าเร็จต่อธุรกิจส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรในพิษณุโลก คือ ความสามารถในการ
แข่งขันอยู่ในระดับมาก ความสามารถด้านผลิตภัณฑ์ ความสามารถด้านราคา ความสามารถด้านช่องทางการจ าหน่าย 
และกระจายและส่งสินค้าดีกว่าคู่แข่ง  
ค าส าคัญ: 1) ธุรกิจSME 2) ผลิตภัณฑ์สมุนไพร 3) ความสามารถในการส่งออก 4) จังหวัดพิษณุโลก 
 

Abstract 
Nowadays, the export demands of herbs are increasing, resulting the increase income from exports, 

with more than 100 billion baht’s in 2016 especially supplementary food, spa and traditional Thai medicine. 
However, imports is trend to higher in value than its exports. Therefore, it is necessary to increasing the country’s 
export potential in order to generate more income to sharpen the competitive edge, and to increase the 
potential for herb exports as great importance.  Most of the herb businesses in are small and medium sized 
enterprises and facing multiple problems such as not meeting the international standards for qualified products, 
not meeting the market’s demands for production quantity, having high production costs, and having production 
techniques, management and marketing, etc. This study investigates the factors affecting the success of the herb 
businesses in Phitsanulok Province, and explores suitable business formats for exporting herbs and competing in 
the business. The research questions are as follows: 1) What are the marketing potential and opportunities for 
exporting herb products in Phitsanulok Province? 2)  What are the factors influencing the success of exporting 
herb products in Phitsanulok Province?.  The findings reveal that internal factors, namely the conditions of the 
production factors, organizational structure, and demand conditions, are at a high level.  As for external factors, 
only the political environment and the social environment are at a high level. The export potential of Phitsanulok 
Province is at a high level.  The success factors of the export of herb products are the high ability to compete, 
the product merits, competitive prices, the ability for continual market expansion, and the ability concerning 
distribution channels to reach the target customers and to distribute their products faster than the competitors.  
Keywords: 1) SMEs Business 2) Thai herbal products 3) Export Capability 4) Phitsanulok province 
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บทน า (Introduction) 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคท่ีสนใจ

สุขภาพมากขึ้น  เป็นสาเหตุให้เกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรสูงขึ้นทั้งในและต่างประเทศ 
เนื่องจากสมุนไพรเป็นวัตถุดิบธรรมชาติและปราศจาก
สารเคมี สามารถน ามาปรุงเป็นอาหารเพื่อบ าบัดโรค 
ท าให้ความต้องการอาหารที่ มีส่วนประกอบของ
สมุนไพรมากข้ึน นอกจากนั้น สมุนไพรยังสามารถผลิต
มีความหลากหลายในลักษณะต่างๆ เช่น ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม เครื่องส าอาง เครื่องดื่ม และยาสมุนไพร 
ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์จากสมุนไพร
มากขึ้น ทั้งนี้ เนื่องจาก สมุนไพรมีฤทธิ์ อ่อน  ไม่มี
ผลข้างเคียงต่อผู้บริโภคมากนัก ราคาของผลิตภัณฑ์
จากสมุนไพรนั้นต่ ากว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ และหาซื้อได้
ทั่วไป (National Innovation Agency, 2016) ที่ส าคัญ
รัฐบาลได้ให้การสนับสนุนโดยก าหนดเป็นยุทธศาสตร์
ที่จะส่งเสริมให้ไทยเป็นศูนย์กลางทางด้านสมุนไพร 
ในภูมิภาคอาเซียน (Medical Hub) ภายในปี ค.ศ. 2025 
และก าหนดแผนในการพัฒนาสมุนไพรไทยที่ชัดเจน
โดยตั้งเป้าหมายให้สินค้าสมุนไพรไทยเป็นสินค้าโลก
ภายในปี พ.ศ. 2560 มีการสนับสนุนการศึกษาวิจัย
และค้นหาสมุนไพรเด่นของประเทศ ตลอดจน
สนับสนุนให้มีการใช้สมุนไพรไทยอย่างแพร่หลาย 
ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ (Department of 
Thai Traditional and Alternative Medicine, 2013) 
ปัจจุบันมีการส่งออกสมุนไพรไทยไปยังประเทศต่างๆ 

เพิ่มขึ้น ท าให้ประเทศไทยได้รับรายได้จากการส่งออก
สมุนไพรเพิ่มขึ้น จากสถิติการค้ารวมของสมุนไพร 
(ส่งออกและน าเข้า) ของไทยมีมูลค่ากว่าแสนล้านบาท
ในปี พ.ศ. 2559 ท าให้ประเทศมีรายได้จากการส่งออก
สมุนไพรเพิ่มสูงขึ้น แยกเป็นกลุ่มได้ ดังนี้ 1) สมุนไพรไทย
ในกลุ่มอาหารเสริม มีมูลค่าการใช้และส่งออกมีมูลค่า
รวมกว่า 80 พันล้านบาท 2) สมุนไพรในกลุ่มสปาและ
ผลิตภัณฑ์ มีมูลค่ารวมประมาณ 10 พันล้านบาทและ 
3) สมุนไพรในกลุ่มยาแผนโบราณตามภูมิปัญญา
การแพทย์แผนไทย มีมูลค่ารวมประมาณ 10 พันล้านบาท 
(Department of International Trade Promotion 
Ministry of Commerce, 2013) อย่างไรก็ตาม แม้ว่า
มูลค่าการค้ารวมของสมุนไพรไทยมีมูลค่าระหว่าง 
ปี พ.ศ. 2550 - 2559 สูงขึ้นจาก 306 ล้านบาทใน 
ปี พ.ศ. 2550 เป็น 1,032 ในปี พ.ศ. 2558 และมี
แนวโน้มสูงขึ้นเรื่อยๆ แต่ในจ านวนมูลค่าการค้ารวม
ของสมุนไพรไทยนี้ พบว่า มูลค่าการน าเข้าสมุนไพร
ของไทย มีจ านวนมากกว่ามูลค่าการส่งออกของทุกปี 
และมีแนวโน้มที่สูงขึ้นเช่นกัน กล่าวคือ มูลค่าการ
น าเข้า เพิ่มสูงข้ึนจาก 253 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2550 
เป็น 601 ล้านบาท ในปี พ.ศ.2558 เพิ่มข้ึน 2.37 เท่า 
หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 237 ส่วนมูลค่าการส่งออกของ
ไทยนั้น เพิ่มขึ้นจากจ านวน 54 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 
2550 เป็น 432 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2558 เพิ่มข้ึน  
8 เท่า พิจารณาจากภาพ 1 ประกอบ

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 1 แสดงมูลค่าการน าเข้าและการส่งออกสมุนไพรไทย พ.ศ. 2550-2559 
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ดั งนั้ น  การพัฒนาใ ห้ผลิตภัณฑ์สมุน ไพร
สามารถท าการส่งออกได้จึงเป็นสิ่งส าคัญในขณะนี้  
ให้ประเทศไทยมีศักยภาพในการส่งออกสมุนไพร
มากกว่าการน าเข้าสมุนไพร จากข้อมูลพบว่า ความ
ต้องการสมุนไพรส่วนใหญ่มาจากประเทศทางอาเซียน 
คือมีการส่งออกสมุนไพรจากไทยไปต่างประเทศ 
อันดับหนึ่ง คือ ประเทศจีนมีมูลค่ารวมถึง 135 ล้านบาท 

ในปี  พ.ศ.2555 รองลงมาได้แก่ ประเทศญ่ีปุ่น 
(110.63 ล้านบาท) ประเทศฮ่องกง (47.80 ล้านบาท) 
และ เ วี ยดนาม  ( 33.50 ล้ า นบาท )  ต ามล า ดั บ 
ขณะเดียวกัน ประเทศไทยน าเข้าสมุนไพรจากประเทศ
จีน อินเดีย ลาวและเวียดนามในปริมาณและมูลค่า 
ที่สูงกว่าปริมาณและมูลค่าการส่งออก พิจารณาจาก
ภาพ 2 ประกอบ

 

 
 

ภาพ 2 แสดงมูลค่าการค้ารวม แยกรายประเทศ ปี พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) 
 

จากการศึกษาในเบื้องต้น พบว่า ธุรกิจที่
เกี่ยวกับสมุนไพรไทยส่วนใหญ่นั้นเป็นธุรกิจขนาดเล็ก
และขนาดกลาง (SMEs) และวิสาหกิจชุมชน (Small 
and Medium Enterprise)  มีปัญหาการผลิตที่ยั ง
ไม่ได้คุณภาพสากล ส่งผลให้ผู้ซื้อไม่มีความมั่นใจใน
การซื้อไปใช้หรือบริ โภคทั้ งภายในประเทศและ
ต่างประเทศ ปัญหาปริมาณการผลิตมีจ านวนไม่มาก
พอต่อความต้องการของตลาด ปัญหาการผลิตที่มี
ต้นทุนการผลิตที่สูงเกินไป ตลอดจน ปัญหาทาง
เทคนิคในการผลิต และปัญหาในด้านการบริหาร
จั ดกา รและการตลาด  (Chemsripong, 2012 ; 
Chemsripong, 2014) เป็นต้น ท าให้ธุรกิจสมุนไพร
ส่วนใหญ่ไม่สามารถแข่งขันได้ในตลาดโลก ดังนั้น  
การพัฒนาความสามารถในการบริหารจัดการของ
ธุรกิจสมุนไพรจะส่งผลให้ธุรกิจสามารถสร้างรายได้ 
สร้างความเข้มแข็ง สามารถแข่งขันและมีศักยภาพ 
ในการส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรของประเทศไปยัง
ต่างประเทศเป็นเร่ืองจ าเป็น งานวิจัยนี้จะท าการศึกษา
ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถในการส่งออกของ

ธุรกิจสมุนไพรในจังหวัดพิษณุโลกโดยพิจารณาจาก
ปัจจัยสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก และ
ปัจจัยความสามารถในการแข่งขัน หัวข้อต่อไป 
จะอธิบายถึงทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎี
ความได้เปรียบในการแข่งขัน ทฤษฎีความสามารถ 
ในการแข่งขัน วิธีด าเนินการวิจัย ผลการวิจัย และ
ข้อเสนอแนะ  
 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature) 
 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยแบ่งได้ 5 กลุ่มใหญ่ๆ 
คือ กลุ่มอาหารเสริมสมุนไพร ได้แก่  กระเทียม 
สาหร่ายเกลียวทองและยอ กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพร 
ได้แก่ กวาวเครือขาว ขมิ้น และผงขัดผิว กลุ่มยา
สมุนไพร ได้แก่ ฟ้าทะลายโจน เสลดพังพอน ขมิ้นชัน 
กลุ่มเครื่องดื่มสมุนไพร ได้แก่ ขิง งาด า โสม และกลุ่ม
นวดและสปา ได้แก่ กวาวเครือขาว ขมิ้น และผงขัดผิว
ต่ างๆ เป็นต้น ซึ่ งสมุนไพรแต่ละตัวมีสรรพคุณ 
ท่ีแตกต่างกันออกไป ปริมาณการปลูกพืชสมุนไพร 
ในจังหวัดพิษณุโลกมีจ านวนน้อยมาก เนื่องจาก 
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ดั งนั้ น  การพัฒนาใ ห้ผลิตภัณฑ์สมุน ไพร
สามารถท าการส่งออกได้จึงเป็นสิ่งส าคัญในขณะนี้  
ให้ประเทศไทยมีศักยภาพในการส่งออกสมุนไพร
มากกว่าการน าเข้าสมุนไพร จากข้อมูลพบว่า ความ
ต้องการสมุนไพรส่วนใหญ่มาจากประเทศทางอาเซียน 
คือมีการส่งออกสมุนไพรจากไทยไปต่างประเทศ 
อันดับหนึ่ง คือ ประเทศจีนมีมูลค่ารวมถึง 135 ล้านบาท 

ในปี  พ.ศ.2555 รองลงมาได้แก่ ประเทศญี่ปุ่น 
(110.63 ล้านบาท) ประเทศฮ่องกง (47.80 ล้านบาท) 
และ เ วี ยดนาม  ( 33.50 ล้ า นบาท )  ต ามล า ดั บ 
ขณะเดียวกัน ประเทศไทยน าเข้าสมุนไพรจากประเทศ
จีน อินเดีย ลาวและเวียดนามในปริมาณและมูลค่า 
ที่สูงกว่าปริมาณและมูลค่าการส่งออก พิจารณาจาก
ภาพ 2 ประกอบ

 

 
 

ภาพ 2 แสดงมูลค่าการค้ารวม แยกรายประเทศ ปี พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) 
 

จากการศึกษาในเบื้องต้น พบว่า ธุรกิจที่
เกี่ยวกับสมุนไพรไทยส่วนใหญ่นั้นเป็นธุรกิจขนาดเล็ก
และขนาดกลาง (SMEs) และวิสาหกิจชุมชน (Small 
and Medium Enterprise)  มีปัญหาการผลิตที่ยั ง
ไม่ได้คุณภาพสากล ส่งผลให้ผู้ซื้อไม่มีความมั่นใจใน
การซื้อไปใช้หรือบริ โภคทั้ งภายในประเทศและ
ต่างประเทศ ปัญหาปริมาณการผลิตมีจ านวนไม่มาก
พอต่อความต้องการของตลาด ปัญหาการผลิตท่ีมี
ต้นทุนการผลิตที่สูงเกินไป ตลอดจน ปัญหาทาง
เทคนิคในการผลิต และปัญหาในด้านการบริหาร
จั ดกา รและการตลาด  (Chemsripong, 2012 ; 
Chemsripong, 2014) เป็นต้น ท าให้ธุรกิจสมุนไพร
ส่วนใหญ่ไม่สามารถแข่งขันได้ในตลาดโลก ดังนั้น  
การพัฒนาความสามารถในการบริหารจัดการของ
ธุรกิจสมุนไพรจะส่งผลให้ธุรกิจสามารถสร้างรายได้ 
สร้างความเข้มแข็ง สามารถแข่งขันและมีศักยภาพ 
ในการส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรของประเทศไปยัง
ต่างประเทศเป็นเร่ืองจ าเป็น งานวิจัยนี้จะท าการศึกษา
ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถในการส่งออกของ

ธุรกิจสมุนไพรในจังหวัดพิษณุโลกโดยพิจารณาจาก
ปัจจัยสภาพแวดล้อมท้ังภายในและภายนอก และ
ปัจจัยความสามารถในการแข่งขัน หัวข้อต่อไป 
จะอธิบายถึงทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎี
ความได้เปรียบในการแข่งขัน ทฤษฎีความสามารถ 
ในการแข่งขัน วิธีด าเนินการวิจัย ผลการวิจัย และ
ข้อเสนอแนะ  
 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature) 
 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยแบ่งได้ 5 กลุ่มใหญ่ๆ 
คือ กลุ่มอาหารเสริมสมุนไพร ได้แก่  กระเทียม 
สาหร่ายเกลียวทองและยอ กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพร 
ได้แก่ กวาวเครือขาว ขมิ้น และผงขัดผิว กลุ่มยา
สมุนไพร ได้แก่ ฟ้าทะลายโจน เสลดพังพอน ขมิ้นชัน 
กลุ่มเครื่องดื่มสมุนไพร ได้แก่ ขิง งาด า โสม และกลุ่ม
นวดและสปา ได้แก่ กวาวเครือขาว ขมิ้น และผงขัดผิว
ต่ างๆ เป็นต้น ซึ่ งสมุนไพรแต่ละตัวมีสรรพคุณ 
ที่แตกต่างกันออกไป ปริมาณการปลูกพืชสมุนไพร 
ในจังหวัดพิษณุโลกมีจ านวนน้อยมาก เนื่องจาก 
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พืชสมุนไพรมีปริมาณการเพาะปลูกไม่มากนัก และ 
พืชสมุนไพรยังไม่จัดเป็นพืชเศรษฐกิจ เช่นเดียวกับข้าว 
ข้าวโพดและมันส าปะหลัง เป็นต้น การปลูกพืช
สมุนไพรจึงนิยมปลูกภายในครัว เรื อนหรือปลูก 
ตามความต้องการในบางพื้นที่ เช่น อ าเภอบางกระทุ่ม
มีการปลูกพืชสมุนไพรบางชนิดตามความต้องการหรือ
ค าแนะน าของโรงพยาบาล เป็นผู้ รับซื้ อผลผลิต
สมุนไพรเพื่อน าไปแปรรูปเป็นยาสมุนไพร เป็นต้น  
ท าให้ปริมาณการผลิตมีเหลือไม่มากที่ไปจ าหน่ายที่อื่น 
ตลาดของสมุนไพรในจังหวัดพิษณุโลกแบ่งออกเป็น 
ตลาดสมุนไพรที่เป็นวัตถุดิบ และตลาดสมุนไพรที่เป็น
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ดังนี้  
 1. ตลาดสมุนไพรที่เป็นวัตถุดิบ เกษตรกรปลูก
พืชสมุนไพรตามความต้องการของตลาดสมุนไพร  
เมื่อได้ผลผลิตน าไปผ่านกระบวนการเก็บ เกี่ยว อบ 
ตากแห้ง ให้ได้ตามมาตรฐานที่ตลาดต้องการท าการ

จัดส่งผลผลิตให้กับพ่อค้าคนกลางที่มารับซื้อ หรือ
เกษตรกรจะน าไปขายให้กับผู้ผลิตที่ต้องการวัตถุดิบ 
เช่น ร้านขายยาแผนโบราณ โรงพยาบาลแพทย์ทางเลือก 
เป็นต้น เพื่อน าพืชสมุนไพรนี้ไปท าการผลิตต่อ 
 2. ตลาดสมุนไพรที่แปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์
สมุนไพร ตามความต้องการพืชสมุนไพรที่น าไปผลิต
เป็นผลิตภัณฑ์ เช่น สมุนไพรบ ารุงร่างกาย อาหารเสริม 
แชมพู เครื่องดื่มชงส าเร็จรูป เป็นต้น ผู้ผลิตจะท าการ
ซื้อวัตถุดิบพืชสมุนไพรจากแหล่งต่างๆ หรือท าการ
ส่งเสริมให้เกษตรกรเพาะปลูกเพื่อส่งให้ผู้ผลิตโดยตรง 
โดยผู้ผลิตจะท าการประกันราคารับซื้อพืชสมุนไพร
เหล่านี้ด้วย เพื่อให้เพียงพอกับการผลิตสินค้า เมื่อผลิต
เป็นผลิตภัณฑ์สมุนไพรต่างๆ ดังกล่าวแล้ว จะท าการ
ขายในตลาดภายในประเทศและตลาดภายนอก
ประเทศ ดูภาพ 3 ประกอบ

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 3 แสดงกระบวนการทางการตลาดสมนุไพร 

ท่ีมา: ผู้วิจัย 
 
ทฤษฎีความได้เปรียบทางการแข่งขัน (The Theory 
of Competitive Advantage) 
         Mooney (2007, pp. 110-115) ให้ความหมาย
ของความได้เปรียบในการแข่งขัน คือ ความสามารถ 
ที่เหนือคู่แข่งขัน เช่น การด าเนินการที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
การบริการที่เหนือกว่าคู่แข่ง การบริหารงานที่มีต้นทุน
ที่ต่ ากว่าคู่แข่งขัน และ Barney (1991, pp. 99-120) 
ได้เน้นการสร้างคุณค่าให้เกิดกับลูกค้าได้ เป็นความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Analoui (2007) ที่กล่าวว่า องค์กรหรือหน่วยธุรกิจ 
จะได้เปรียบทางการแข่งขัน ต้องเกิดจากการสร้างคุณค่า
ให้กับตัวสินค้าและบริการ และหน่วยธุรกิจต้องมี

ความสามารถเลือกตลาดได้อย่างเหมาะสม สามารถ
เปลี่ยนแปลงเป้าหมายและบูรณาการในการจัดการ
ทรัพยากรและสร้างผู้ เชี่ยวชาญเพื่อสร้างคุณค่า 
ที่เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ เป็นจุดเริ่มของการมององค์กร
แบบมุมมองเชิงฐานทรัพยากร โดยพิจารณาจุดอ่อน
และจุดแข็งภายในองค์กร กับพิจารณาโอกาสและ
อุปสรรคท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลงจากสภาวะ
แวดล้อมภายนอกองค์กร (Barney, 1991, pp. 99-
120)  ต่อมา Porter (1985)  ได้ เสนอแนวคิดการ
วิเคราะห์องค์ประกอบที่ส่งผลต่อก าไรของอุตสาหกรรม 
โดยกล่าวว่า แต่ละประเทศแต่ละชนชาติมีลักษณะ
ของธรรมชาติ เช่น ภูมิอากาศ คุณสมบัติเฉพาะ และ

เกษตรกรปลูก ผู้ผลิต ผลติภัณฑ์สมุนไพร ผลิตภัณฑ์สมุนไพร ผู้บริโภค 

ในประเทศ 

ต่างประเทศ
ผู้บริโภค 

สมุนไพรที่เป็นวัตถุดิบ สมุนไพรแปรรูป 

-กลุ่มอาหารเสริมสมุนไพร     
-กลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพร     
-กลุ่มยาสมุนไพร    
-กลุ่มเครื่องด่ืมสมุนไพร      
-กลุ่มนวดและสปา                               

-ยาบ ารุงร่างกาย อาหารเสรมิ 
-แชมพู/ครีมนวดผม/สบู่เหลว/ครีมขัดผิว/เวชส าอาง 
-ยาแผนโบราณ ยาแก้ไอ 
-เครื่องด่ืมชงส าเร็จพร้อมด่ืม 
-ครีมนวด น้ ามันนวด ประคบ   
 
                                                                                         

พ่อค้าคนกลางรับซื้อ 

ในประเทศ 

ต่างประเทศ 

ความสามารถในการคิดสร้างสรรค์แตกต่างกันออกไป 
ซึ่งก่อให้เกิดการค้าระหว่างประเทศได้ และประเทศ
ต่างๆ ท าให้เกิดการแข่งขันกันในตลาดโลกได้ ดังนี้ 
Porter (1985) ได้เสนอปัจจัยที่เป็นแรงขับเคลื่อน  
5 ด้าน ได้แก่ อุปสรรคในการเข้าสู่ อุตสาหกรรม 
อ านาจการต่อรองของผู้ขาย เช่น ปัจจัยการผลิต ราคา
สินค้า ฯลฯ อ านาจการต่อรองของลูกค้า ภัยคุกคาม
จากสินค้าทดแทน และความรุนแรงของการแข่งขัน
ภายในอุตสาหกรรม เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดการ
ขับเคล่ือนธุรกิจภายใต้การแข่งขันกันในตลาด โดยให้
ความส าคัญกับปัจจัยสภาวะแวดล้อมภายนอก ได้แก่ 
สภาพทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และการพัฒนา
เทคโนโลยีของอุตสาหกรรม จะส่งผลต่อการผลิต  
หากผู้ประกอบการสามารถควบคุมปัจจัยสภาวะ
แวดล้อมภายนอกได้ถือเป็นหลักในการสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของหน่วยธุรกิจ โดยเลือก 
กลยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน คือ 
กลยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบด้านการสร้างความ
แตกต่าง และด้านต้นทุนที่ต่ า ต่อมา Porter (1990) 
ให้ขยายความ ความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจ 
โดยให้ความส าคัญกับประสิทธิภาพในการผลิต 
กล่าวคือ ถ้าหน่วยธุรกิจมีการเพิ่มประสิทธิภาพใน 
การผลิต ท าให้มีปริมาณการผลิตมากขึ้น ด้วยต้นทุน 
ที่ถูกลง ท าให้สามารถเพิ่มค่าจ้างแรงงานให้สูงขึ้นได้ 
ท าให้เพ่ิมมาตรฐานการครองชีพได้ (Porter and 
Ketels, 2003) ภายหลัง Porter (1998 , pp. 1-7)  
ได้เสนอแนวคิดที่ว่า การด าเนินธุรกิจต้องสร้างความ
ได้เปรียบด้านการแข่งขันให้เกิดขึ้นกับหน่วยธุรกิจ  
ซึ่ ง ก า รสร้ า งความ ได้ เป รี ยบ ในการแข่ ง ขั น นี้   
มีความส าคัญมากกว่าความได้เปรียบจากต้นทุน 
การผลิตสินค้าจากการที่มีปัจจัยการผลิตที่อุดมสมบูรณ์
ในประเทศ ที่ เรียกว่า โมเดลเพชร ทั้ งนี้  Porter  
ได้เสนอแนวคิดความได้เปรียบในการแข่งขันหรือ
ความสามารถในการแข่งขัน เมื่อหน่วยธุรกิจได้เปรียบ
ในการแข่งขันปัจจัยที่ก าหนดความได้เปรียบใน 
การแข่งขันในธุรกิจไว้ 4 ปัจจัย ได้แก่ 

  1. ปัจจัยโครงสร้างของหน่วยผลิตและคู่แข่งขัน 
โดยพิจารณาจากโครงสร้างของหน่วยผลิต นโยบาย
และกลยุทธ์ขององค์กรที่ขับเคลื่อนและกีดกันผู้เข้ามา
แข่งขันรายใหม่อย่างไร พิจารณาว่า หน่วยธุรกิจ มีการ
ก าหนดนโยบาย กลยุทธ์และโครงสร้างองค์กรของ

หน่วยธุรกิจชัดเจน มีวิสัยทัศน์ที่ชัด เจนหรือไม่  
องค์ประกอบของหน่วยผลิต เช่น ปัจจัยขนาด (Firm 
Size) ของหน่วยธุรกิจเป็นอย่างไร เพราะขนาดของ
หน่วยธุรกิจมีผลต่อความสามารถในการส่งออกของ
หน่วยธุรกิจด้วยเช่นกัน งานวิจัยส่วนใหญ่พบว่า ขนาด
ของหน่วยธุรกิจมีผลทางบวกต่อความสามารถในการ
ส่งออก ธุรกิจขนาดใหญ่จะมีความสามารถในการ
ส่งออกมากกว่าธุรกิจที่มีขนาดเล็ก โดยวัดจากมิติของ
ยอดขายรวม ก าไรจากการส่งออก และจ านวนการ
จ้างงาน งานวิจัยที่พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง
ขนาดของหน่วยธุรกิจและศักยภาพการส่งออก เช่น 
Cavusgil และ Naor (1987, pp. 221-235); Culpan 
(1989, pp. 207-218); Christensen, da Rocha และ 
Gertner (1987, pp.  61-71) ; Kaynak และ  Kuan 
(1993, pp.  33-49)  กล่ าวว่า ขนาดมี อิทธิพลต่อ
ปริมาณการส่งออกสูงขึ้น นอกจากนั้น ปัจจัยอายุ และ
ประสบการณ์ของหน่วยธุรกิจมีผลต่อความสามารถ 
ในการส่งออกของหน่วยธุรกิจเช่นกัน Cavusgil และ 
Zou (1994, pp. 1-21) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง 
อายุ ประสบการณ์ของหน่วยธุรกิจ และศักยภาพ 
การส่งออกของหน่วยธุรกิจ มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน คือ ธุรกิจที่มีอายุและประสบการณ์ในการ
ด าเนินธุรกิจมาก จะมีศักยภาพในการส่งออกสูงกว่า
ธุรกิจที่มีอายุและประสบการณ์น้อยกว่า และหน่วย
ธุรกิจที่ตั้งใหม่มีก าไรมากกว่า เพราะมีความตั้งใจ 
ที่จะปรับตัวมากกว่า  

  2. ปัจจัยของเงื่อนไขปัจจัยการผลิต พิจารณา
จากสภาวะของปัจจัยการผลิต ได้แก่ สภาวะของ
วัตถุดิบ ทรัพยากรธรรมชาติ แรงงาน ทุน โครงสร้าง
ข้อมูลข่าวสาร นวัตกรรมและเทคโนโลยี โครงสร้าง
ทางกายภาพ และผู้ประกอบการ การบริหารจัดการ 
เป็นอย่างไร มีความได้เปรียบหรือไม่ เพื่อน ามาก าหนด
ต้นทุนในการผลิตของหน่วยธุรกิจธุรกิจมีความสามารถ
จัดหาวัตถุดิบอย่างไร สามารถจัดการวัตถุดิบตาม
คุณสมบัติที่ต้องการได้อย่างไร มีกระบวนการควบคุม
คุณภาพวัตถุดิบในระดับสากลได้หรือไม่ มีกระบวนการ
สกัดสมุนไพรเพื่อให้ได้สาระส าคัญได้หรือไม่ มีการ
พัฒนาสินค้าของตนเองได้อย่างไร สามารถผลิต 
ในระดับอุตสาหกรรมได้หรือไม่ การพิจารณาสภาวะ
ปัจจัยการผลิตประกอบด้วย ธุรกิจมีความสามารถ 
ในการจัดหาวัตถุดิบให้กับธุรกิจของตนเพียงพอต่อ

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร
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ความสามารถในการคิดสร้างสรรค์แตกต่างกันออกไป 
ซึ่งก่อให้เกิดการค้าระหว่างประเทศได้ และประเทศ
ต่างๆ ท าให้เกิดการแข่งขันกันในตลาดโลกได้ ดังนี้ 
Porter (1985) ได้เสนอปัจจัยที่เป็นแรงขับเคลื่อน  
5 ด้าน ได้แก่ อุปสรรคในการเข้าสู่ อุตสาหกรรม 
อ านาจการต่อรองของผู้ขาย เช่น ปัจจัยการผลิต ราคา
สินค้า ฯลฯ อ านาจการต่อรองของลูกค้า ภัยคุกคาม
จากสินค้าทดแทน และความรุนแรงของการแข่งขัน
ภายในอุตสาหกรรม เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดการ
ขับเคลื่อนธุรกิจภายใต้การแข่งขันกันในตลาด โดยให้
ความส าคัญกับปัจจัยสภาวะแวดล้อมภายนอก ได้แก่ 
สภาพทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และการพัฒนา
เทคโนโลยีของอุตสาหกรรม จะส่งผลต่อการผลิต  
หากผู้ประกอบการสามารถควบคุมปัจจัยสภาวะ
แวดล้อมภายนอกได้ถือเป็นหลักในการสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของหน่วยธุรกิจ โดยเลือก 
กลยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน คือ 
กลยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบด้านการสร้างความ
แตกต่าง และด้านต้นทุนที่ต่ า ต่อมา Porter (1990) 
ให้ขยายความ ความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจ 
โดยให้ความส าคัญกับประสิทธิภาพในการผลิต 
กล่าวคือ ถ้าหน่วยธุรกิจมีการเพิ่มประสิทธิภาพใน 
การผลิต ท าให้มีปริมาณการผลิตมากขึ้น ด้วยต้นทุน 
ที่ถูกลง ท าให้สามารถเพิ่มค่าจ้างแรงงานให้สูงขึ้นได้ 
ท าให้เพิ่มมาตรฐานการครองชีพได้ (Porter and 
Ketels, 2003) ภายหลัง Porter (1998 , pp. 1-7)  
ได้เสนอแนวคิดที่ว่า การด าเนินธุรกิจต้องสร้างความ
ได้เปรียบด้านการแข่งขันให้เกิดขึ้นกับหน่วยธุรกิจ  
ซึ่ ง ก า รสร้ า งความ ได้ เป รี ยบ ในการแข่ ง ขั น นี้   
มีความส าคัญมากกว่าความได้เปรียบจากต้นทุน 
การผลิตสินค้าจากการที่มีปัจจัยการผลิตที่อุดมสมบูรณ์
ในประเทศ ที่ เรียกว่า โมเดลเพชร ทั้ งนี้  Porter  
ได้เสนอแนวคิดความได้เปรียบในการแข่งขันหรือ
ความสามารถในการแข่งขัน เมื่อหน่วยธุรกิจได้เปรียบ
ในการแข่งขันปัจจัยที่ก าหนดความได้เปรียบใน 
การแข่งขันในธุรกิจไว้ 4 ปัจจัย ได้แก่ 

  1. ปัจจัยโครงสร้างของหน่วยผลิตและคู่แข่งขัน 
โดยพิจารณาจากโครงสร้างของหน่วยผลิต นโยบาย
และกลยุทธ์ขององค์กรที่ขับเคลื่อนและกีดกันผู้เข้ามา
แข่งขันรายใหม่อย่างไร พิจารณาว่า หน่วยธุรกิจ มีการ
ก าหนดนโยบาย กลยุทธ์และโครงสร้างองค์กรของ

หน่วยธุรกิจชัดเจน มีวิสัยทัศน์ที่ชัด เจนหรือไม่  
องค์ประกอบของหน่วยผลิต เช่น ปัจจัยขนาด (Firm 
Size) ของหน่วยธุรกิจเป็นอย่างไร เพราะขนาดของ
หน่วยธุรกิจมีผลต่อความสามารถในการส่งออกของ
หน่วยธุรกิจด้วยเช่นกัน งานวิจัยส่วนใหญ่พบว่า ขนาด
ของหน่วยธุรกิจมีผลทางบวกต่อความสามารถในการ
ส่งออก ธุรกิจขนาดใหญ่จะมีความสามารถในการ
ส่งออกมากกว่าธุรกิจที่มีขนาดเล็ก โดยวัดจากมิติของ
ยอดขายรวม ก าไรจากการส่งออก และจ านวนการ
จ้างงาน งานวิจัยที่พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง
ขนาดของหน่วยธุรกิจและศักยภาพการส่งออก เช่น 
Cavusgil และ Naor (1987, pp. 221-235); Culpan 
(1989, pp. 207-218); Christensen, da Rocha และ 
Gertner (1987, pp.  61-71) ; Kaynak และ  Kuan 
(1993, pp.  33-49)  กล่ าวว่า ขนาดมี อิทธิพลต่อ
ปริมาณการส่งออกสูงขึ้น นอกจากนั้น ปัจจัยอายุ และ
ประสบการณ์ของหน่วยธุรกิจมีผลต่อความสามารถ 
ในการส่งออกของหน่วยธุรกิจเช่นกัน Cavusgil และ 
Zou (1994, pp. 1-21) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง 
อายุ ประสบการณ์ของหน่วยธุรกิจ และศักยภาพ 
การส่งออกของหน่วยธุรกิจ มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน คือ ธุรกิจที่มีอายุและประสบการณ์ในการ
ด าเนินธุรกิจมาก จะมีศักยภาพในการส่งออกสูงกว่า
ธุรกิจที่มีอายุและประสบการณ์น้อยกว่า และหน่วย
ธุรกิจที่ตั้งใหม่มีก าไรมากกว่า เพราะมีความตั้งใจ 
ที่จะปรับตัวมากกว่า  

  2. ปัจจัยของเงื่อนไขปัจจัยการผลิต พิจารณา
จากสภาวะของปัจจัยการผลิต ได้แก่ สภาวะของ
วัตถุดิบ ทรัพยากรธรรมชาติ แรงงาน ทุน โครงสร้าง
ข้อมูลข่าวสาร นวัตกรรมและเทคโนโลยี โครงสร้าง
ทางกายภาพ และผู้ประกอบการ การบริหารจัดการ 
เป็นอย่างไร มีความได้เปรียบหรือไม่ เพื่อน ามาก าหนด
ต้นทุนในการผลิตของหน่วยธุรกิจธุรกิจมีความสามารถ
จัดหาวัตถุดิบอย่างไร สามารถจัดการวัตถุดิบตาม
คุณสมบัติที่ต้องการได้อย่างไร มีกระบวนการควบคุม
คุณภาพวัตถุดิบในระดับสากลได้หรือไม่ มีกระบวนการ
สกัดสมุนไพรเพื่อให้ได้สาระส าคัญได้หรือไม่ มีการ
พัฒนาสินค้าของตนเองได้อย่างไร สามารถผลิต 
ในระดับอุตสาหกรรมได้หรือไม่ การพิจารณาสภาวะ
ปัจจัยการผลิตประกอบด้วย ธุรกิจมีความสามารถ 
ในการจัดหาวัตถุดิบให้กับธุรกิจของตนเพียงพอต่อ
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ความต้องการของหน่วยธุรกิจ มีการจัดหาวัตถุดิบที่มี
คุณสมบัติที่ต้องการ มีการควบคุมวัตถุดิบในระดับ
สากล มีกระบวนการสกัดสมุนไพรเพื่อให้ได้สารส าคัญ
ของสมุนไพร มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่เป็น
สูตรเฉพาะของธุรกิจ มีความสามารถผลิตผลิตภัณฑ์
สมุนไพรในระดับอุตสาหกรรมได้ และมีกระบวนการ
ควบคุมคุณภาพการผลิตของผลิตภัณฑ์สมุนไพร  
        3. ปัจจัยความเชื่อมโยงของอุตสาหกรรม 
ที่เกี่ยวข้องและสนับสนุน โดยพิจารณาจากการสร้าง
เครือข่ายที่สนับสนุนการผลิต พิจารณาอุตสาหกรรม 
ที่เกี่ยวข้อง หรืออุตสาหกรรมที่สนับสนุนผลิตภัณฑ์
สมุนไพร โดยพิจารณาจาก เกษตรอินทรีย์ที่ปลูก 
พืชสมุนไพรเพื่อสนับสนุนธุรกิจ นอกจากนั้น มีงานวิจัย

ที่เกี่ยวกับสมุนไพร มีองค์กร หน่วยงานสนับสนุน 
การยกระดับความสามารถในการแข่งขัน 
        4. ปัจจัยของเงื่อนไขอุปสงค์ โดยพิจารณาจาก
ความต้องการสินค้า หรือ สถานภาพของอุปสงค์ 
เป็นอย่างไร กลุ่มผู้บริโภคคือกลุ่มใด มีอายุ เพศ รายได้ 
ที่อยู่เป็นอย่างไร สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น
กลุ่มๆ ตามความต้องการได้อย่างไร ทั้งนี้ การแข่งขัน
จะท าให้เกิดการพัฒนาสินค้าทั้งรูปแบบและคุณภาพ 
โดยต้องมีความร่วมมือระหว่างองค์กรในลักษณะ
เครือข่ายคู่ค้าและภาคี เพื่อเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ 
พิจารณาจากสถานภาพอุปสงค์ พิจารณาจากความ
ต้องการสมุนไพรในประเทศ และต่างประเทศ  
เพิ่มอย่างต่อเนื่อง รู้จักแบรนด์ หรือภักดีต่อแบรนด์

   
ตาราง 1 แสดงปัจจัยที่ก าหนดความได้เปรียบในการแข่งขัน 
 

ปัจจัยท่ีก าหนดความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน 

ตัวก าหนดในการพิจารณา แรงขับเคลื่อน 5 ประการ 

ปัจจัยโครงสร้างของ
หน่วยผลติและคู่แข่งขัน 
 

 โครงสร้างของหน่วยผลิต  
 นโยบายและกลยุทธ์ขององค์กรที่ขับเคลื่อน 
 นโยบายการกีดกันผู้เข้ามาแข่งขันรายใหม ่

แรงจากการแข่งขันภายใน
อุตสาหกรรม 
แรงจากการคุกคามของคู่แข่ง
รายใหม ่

ปัจจัยเง่ือนไขอุปสงค ์
 

 กลุ่มผู้บริโภคผลิตภณัฑ์สมุนไพรคือกลุ่มใด  
 มีอายุ เพศ รายได้ เป็นอย่างไร  
 แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามความต้องการ  

แรงจากอ านาจต่อรองของลูกค้า 
 

ปัจจัยเง่ือนไขของปัจจัย
การผลิต 
 

 สภาวะของวัตถุดิบ ทรัพยากร ธรรมชาติ แรงงาน ทุน  
 โครงสร้างข้อมูลข่าวสาร นวัตกรรมและเทคโนโลยี  
 โครงสร้างทางกายภาพ และผู้ประกอบการ  
 การบริหารจดัการ   

แรงจากอ านาจต่อรองซัพพลาย
เออร์ 
 

ปัจจัยความเชื่อมโยงและ
อุตสาหกรรมเกื้อหนุน 

 สร้างเครือข่ายที่สนับสนุนการผลิต 
 ผลติภณัฑ์ที่ใช้ทดแทนกันได ้

แรงจากการคุกคามของสินค้า
ทดแทน 

 

ท่ีมา: ผู้วิจัย 
 
ทฤษฎีความสามารถในการส่งออก (Export Capability 
Theory) 

ความสามารถในการส่งออก เป็นส่วนหนึ่งของ
ความสามารถในทางการตลาดระหว่างประเทศของ
หน่วยธุรกิจ ประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญ 4 ประการ 
คือ ความสามารถของตัวผลิตภัณฑ์ ความสามารถด้าน
ราคา ความสามารถในการประชาสัมพันธ์ และ
ความสามารถในการจ าแนกแจกจ่ายผลิตภัณฑ์  
ซึ่งองค์ประกอบทั้งหมดเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจ

สามารถท าการส่งออกหรือเข้าร่วมในการส่งออกได้ 
Shoham (1996, pp. 53-73) ให้ค าจ ากัดความของ
ค าว่า ความสามารถในการส่งออก คือ ผลของการ
ด า เนินธุ รกิจในตลาดส่ งออก แม้ ว่ ามีบทความ 
ที่เกี่ยวข้องกับความสามารถในการส่งออกอยู่บ้าง  
แต่ยังไม่มีกรอบแนวคิดและการบริหารจัดการเฉพาะที่
เก่ียวกับความสามารถในการส่งออก (Cavusgil and 
Zou, 1994, pp. 1-21; Shoham, 1998) มีเพียงการ
ก าหนดตัวชี้วัดความสามารถในการส่งออกไว้ ได้แก่ 

Sousa (2004, pp. 1-22) ก าหนดการวัด ความสามารถ
ในการส่งออกเป็น ตัววัดด้านนามธรรม (Subjective) 
หรือตัววัดทางด้านที่ไม่ใช่ตัวเงินและตัววัดทางด้าน
รูปธรรม (Objective) หรือเป็นตัววัดทางด้านที่เป็น 
ตัวเงิน เช่น  Leonidou, Katsikeas และ Samieec 
(2002, pp. 51-67) ให้ความหมายของความสามารถ
ในการส่งออก คือ พิจารณาตัววัดทางด้านที่ เป็น
รูปธรรมหรือเป็นตัวเงิน ได้แก่ สัดส่วนการส่งออกของ
ยอดขาย หรือความเข้มข้นของการส่งออก การเติบโต
ของยอดขายในการส่งออก ระดับก าไรจากการส่งออก 
ปริมาณยอดขายในการส่งออก ส่วนแบ่งการตลาด 
ในการส่งออก ส่วนแบ่งก าไรจากการส่งออก เป็นต้น 
ซึ่งตัวแปรทุกตัวเป็นตัววัดความสามารถในการส่งออก
เกือบทุกตัว ความสามารถในการส่งออกของหน่วย
ธุรกิจ คือ ความสามารถในการปรับตัวของส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การประชาสัมพันธ์ 
และช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังนี้ 

1. ความสามารถของตัวผลิตภัณฑ์ (Product 
Capabilities) พิจารณาจากจุดแข็งของตัวผลิตภัณฑ์ 
เช่น เอกลักษณ์ที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ คุณภาพและ
การออกแบบของตัวสินค้า สิทธิบัตร ผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดและการปรับตัวของผลิตภัณฑ์ การให้หลักประกัน
ก่อนและหลังการขายความสามารถของตัวผลิตภัณฑ์ 
หรือลักษณะของตัวผลิตภัณฑ์ (Aaby and Slater, 
1989, pp. 7-26) กล่าวว่า ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ 
มีความส าคัญต่อความสามารถในการส่งออก (Julian, 
2003, pp.  213-221)  โ ดย เฉพาะผลิ ตภัณฑ์ที่ มี
ลักษณะเป็นสากล มีงานวิจัยรองรับมีมาตรฐานสากล
ของผลิตภัณฑ์รองรับ หรือผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ
เฉพาะที่โดดเด่นไม่เหมือนใคร จะเป็นที่ต้องการของ
ผู้บริโภคมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในประเทศนั้นๆ  

2. ความสามารถด้านราคา (Pricing Capability) 
พิจารณาการปรับตัวของราคาที่เสนอให้ในราคาที่ต่ า 
เช่น ใช้กลยุทธ์การตั้งราคาเพื่อแทรกเข้าไปในตลาด 
ตั้งราคาตามระดับความส าคัญ  

3. ความสามารถด้านช่องทางการจ าหน่าย 
(Distribution Capability)  พิจารณาจากช่องทาง 
ในการจ าหน่ายของหน่วยธุรกิจ เช่น ช่องทางการ
จ าหน่ายโดยตรง ช่องทางการก าหนดโดยให้สมาชิก
ช่วยเหลือหรือการใช้ช่องทางอ่ืนๆ  เช่น สมาชิก 
การปรับช่องทางการจ าหน่ายสินค้า การปรับเวลา 

การส่งมอบสินค้า เป็นต้น ความสามารถในการจ าแนก
แจกจ่ายผลิตภัณฑ์ มีงานวิจัยพิจารณาลักษณะการ
บริหารจัดการ ส่งผลทางบวกต่อความสามารถในการ
ส่งออก ซึ่งการบริหารจัดการอยู่ภายใต้การควบคุม
ขององค์กรและผู้บริหาร ดังนั้น ลักษณะการบริหาร
จัดการขึ้นอยู่กับ ลักษณะทัศนคติของผู้ประกอบการ 
ทักษะ พฤติกรรม และความรับผิดชอบในการบริหาร
จัดการการส่งออก ซึ่งลักษณะการบริหารจัดการเป็น
หนึ่งในปัจจัยหลักของความสามารถในการส่งออก 
Aaby และ Slater (1989, pp. 7-26); Zou และ Stan 
(1998, pp. 333-356) ; Cavusgil และ Zou (1994, 
pp. 1-21) พบว่า หน่วยธุรกิจที่มีความรับผิดชอบ 
ในการจัดการสูงจะมีความส าเร็จในการวางกลยุทธ์
ก า รตลาด ส่ งออก ท่ีช่ ว ย ใ ห้ เ กิ ดความสามารถ 
ในการส่งออกสูง (Julian 2003, pp. 213-221) โดย
หน่วยธุรกิจที่มีความสามารถในการส่งออกได้สูงนั้น 
จะต้องมีลักษณะทักษะพื้นฐาน ได้แก่ ประสบการณ์ 
ในการส่งออก ระดับภาษา ต่างประเทศ ระดับการศึกษา 
ทักษะของผู้บริหารระดับสูง ปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อ
ความสามารถในการส่งออก และการปรับตัวของตลาด  

4.  ความสามารถในการประชาสัมพันธ์  
(Promotion Capability) พิจารณาจากการส่งเสริม
การขายโดยบุคคล ปรับการส่งเสริมการขายโดยบุคคล  
ความสามารถในการประชาสัมพันธ์ ลักษณะการรับรู้
ข้อมูลที่ก่อให้เกิดการได้ เปรียบการแข่งขัน เช่น  
การรับรู้การจัดการที่ น าไปสู่ ความได้ เปรียบใน 
การส่งออก การรับรู้ อุปสรรคขัดขวางการส่งออก  
การก าหนดเป้ าหมายการส่ งออก การก าหนด
เป้าหมายลูกค้า ลักษณะตลาด ทัศนคติในการบริหาร
จัดการ (Chetty and Hamilton, 1993, pp. 26-34; 
Madsen, 1989, pp. 41-57) ความสามารถของหน่วย
ธุรกิจ ปัจจัยทางกลยุทธ์ กลยุทธ์การก ากับพฤติกรรม 
ยอดการส่งออก ลักษณะผู้จัดการส่งออก ทัศนคติ
พฤติกรรมของผู้จัดการการส่งออก (Katsikea and 
Skarmeas, 2003, pp.  1723-1745)  ระดับความรู้
ทางการตลาดส่งออกของหน่วยธุรกิจ มีผลทางบวกต่อ
ความสามารถในการส่งออกและการวางแผนการ
ส่งออก เนื่องจาก ระดับความรู้ทางการตลาดส่งออก
ของหน่วยธุรกิจ ส่งผลถึงความสามารถในการส่งออก 
ถ้าหน่วยธุรกิจมีความรู้เกี่ยวกับการตลาดส่งออกสูง 
จะส่งผลต่อความสามารถในการส่งออก และสามารถ

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร
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Sousa (2004, pp. 1-22) ก าหนดการวัด ความสามารถ
ในการส่งออกเป็น ตัววัดด้านนามธรรม (Subjective) 
หรือตัววัดทางด้านที่ไม่ใช่ตัวเงินและตัววัดทางด้าน
รูปธรรม (Objective) หรือเป็นตัววัดทางด้านที่เป็น 
ตัวเงิน เช่น  Leonidou, Katsikeas และ Samieec 
(2002, pp. 51-67) ให้ความหมายของความสามารถ
ในการส่งออก คือ พิจารณาตัววัดทางด้านที่ เป็น
รูปธรรมหรือเป็นตัวเงิน ได้แก่ สัดส่วนการส่งออกของ
ยอดขาย หรือความเข้มข้นของการส่งออก การเติบโต
ของยอดขายในการส่งออก ระดับก าไรจากการส่งออก 
ปริมาณยอดขายในการส่งออก ส่วนแบ่งการตลาด 
ในการส่งออก ส่วนแบ่งก าไรจากการส่งออก เป็นต้น 
ซึ่งตัวแปรทุกตัวเป็นตัววัดความสามารถในการส่งออก
เกือบทุกตัว ความสามารถในการส่งออกของหน่วย
ธุรกิจ คือ ความสามารถในการปรับตัวของส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การประชาสัมพันธ์ 
และช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังนี้ 

1. ความสามารถของตัวผลิตภัณฑ์ (Product 
Capabilities) พิจารณาจากจุดแข็งของตัวผลิตภัณฑ์ 
เช่น เอกลักษณ์ที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ คุณภาพและ
การออกแบบของตัวสินค้า สิทธิบัตร ผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดและการปรับตัวของผลิตภัณฑ์ การให้หลักประกัน
ก่อนและหลังการขายความสามารถของตัวผลิตภัณฑ์ 
หรือลักษณะของตัวผลิตภัณฑ์ (Aaby and Slater, 
1989, pp. 7-26) กล่าวว่า ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ 
มีความส าคัญต่อความสามารถในการส่งออก (Julian, 
2003, pp.  213-221)  โ ดย เฉพาะผลิ ตภัณฑ์ที่ มี
ลักษณะเป็นสากล มีงานวิจัยรองรับมีมาตรฐานสากล
ของผลิตภัณฑ์รองรับ หรือผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ
เฉพาะที่โดดเด่นไม่เหมือนใคร จะเป็นที่ต้องการของ
ผู้บริโภคมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในประเทศนั้นๆ  

2. ความสามารถด้านราคา (Pricing Capability) 
พิจารณาการปรับตัวของราคาที่เสนอให้ในราคาที่ต่ า 
เช่น ใช้กลยุทธ์การต้ังราคาเพื่อแทรกเข้าไปในตลาด 
ตั้งราคาตามระดับความส าคัญ  

3. ความสามารถด้านช่องทางการจ าหน่าย 
(Distribution Capability)  พิจารณาจากช่องทาง 
ในการจ าหน่ายของหน่วยธุรกิจ เช่น ช่องทางการ
จ าหน่ายโดยตรง ช่องทางการก าหนดโดยให้สมาชิก
ช่วยเหลือหรือการใช้ช่องทางอ่ืนๆ  เช่น สมาชิก 
การปรับช่องทางการจ าหน่ายสินค้า การปรับเวลา 

การส่งมอบสินค้า เป็นต้น ความสามารถในการจ าแนก
แจกจ่ายผลิตภัณฑ์ มีงานวิจัยพิจารณาลักษณะการ
บริหารจัดการ ส่งผลทางบวกต่อความสามารถในการ
ส่งออก ซึ่งการบริหารจัดการอยู่ภายใต้การควบคุม
ขององค์กรและผู้บริหาร ดังนั้น ลักษณะการบริหาร
จัดการขึ้นอยู่กับ ลักษณะทัศนคติของผู้ประกอบการ 
ทักษะ พฤติกรรม และความรับผิดชอบในการบริหาร
จัดการการส่งออก ซ่ึงลักษณะการบริหารจัดการเป็น
หนึ่งในปัจจัยหลักของความสามารถในการส่งออก 
Aaby และ Slater (1989, pp. 7-26); Zou และ Stan 
(1998, pp. 333-356) ; Cavusgil และ Zou (1994, 
pp. 1-21) พบว่า หน่วยธุรกิจที่มีความรับผิดชอบ 
ในการจัดการสูงจะมีความส าเร็จในการวางกลยุทธ์
ก า รตลาดส่ งออกที่ ช่ ว ย ใ ห้ เ กิ ดความสามารถ 
ในการส่งออกสูง (Julian 2003, pp. 213-221) โดย
หน่วยธุรกิจที่มีความสามารถในการส่งออกได้สูงนั้น 
จะต้องมีลักษณะทักษะพื้นฐาน ได้แก่ ประสบการณ์ 
ในการส่งออก ระดับภาษา ต่างประเทศ ระดับการศึกษา 
ทักษะของผู้บริหารระดับสูง ปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อ
ความสามารถในการส่งออก และการปรับตัวของตลาด  

4.  ความสามารถในการประชาสัมพันธ์  
(Promotion Capability) พิจารณาจากการส่งเสริม
การขายโดยบุคคล ปรับการส่งเสริมการขายโดยบุคคล  
ความสามารถในการประชาสัมพันธ์ ลักษณะการรับรู้
ข้อมูลที่ก่อให้เกิดการได้ เปรียบการแข่งขัน เช่น  
การรับรู้การจัดการท่ีน าไปสู่ ความได้ เปรียบใน 
การส่งออก การรับรู้ อุปสรรคขัดขวางการส่งออก  
การก าหนดเป้ าหมายการส่ งออก การก าหนด
เป้าหมายลูกค้า ลักษณะตลาด ทัศนคติในการบริหาร
จัดการ (Chetty and Hamilton, 1993, pp. 26-34; 
Madsen, 1989, pp. 41-57) ความสามารถของหน่วย
ธุรกิจ ปัจจัยทางกลยุทธ์ กลยุทธ์การก ากับพฤติกรรม 
ยอดการส่งออก ลักษณะผู้จัดการส่งออก ทัศนคติ
พฤติกรรมของผู้จัดการการส่งออก (Katsikea and 
Skarmeas, 2003, pp.  1723-1745)  ระดับความรู้
ทางการตลาดส่งออกของหน่วยธุรกิจ มีผลทางบวกต่อ
ความสามารถในการส่งออกและการวางแผนการ
ส่งออก เนื่องจาก ระดับความรู้ทางการตลาดส่งออก
ของหน่วยธุรกิจ ส่งผลถึงความสามารถในการส่งออก 
ถ้าหน่วยธุรกิจมีความรู้เกี่ยวกับการตลาดส่งออกสูง 
จะส่งผลต่อความสามารถในการส่งออก และสามารถ
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วางแผนการส่งออกได้ดีกว่าธุรกิจที่มีระดับความรู้ 
ทางการตลาดต่ ากว่า ซึ่งความรู้ทางการตลาดส่งออกนั้น 
สามารถพิจารณาได้จากปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการส่งออก (Zou 
and Stan, 1998, pp. 333-356) 

ส่วนปัจจัยภายนอก (External Factors) เป็น
ปัจจัยที่หน่วยธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ แต่เป็นปัจจัย
ที่ส่งผลถึงความสามารถในการส่งออกด้วยเช่นกัน 
ได้แก่ ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี ปัจจัยทางด้าน
เศรษฐกิจ และปัจจัยทางด้านสังคม เป็นปัจจัยที่ 
หน่วยธุรกิจไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ (Tesfom and 
Lutz, 2006, p.  262; Aaby and Slater, 1989,  
pp. 7-26; Dijik, 2002) ซึ่งหน่วยธุรกิจต้องท าการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกอย่างรอบคอบก่อน
ด า เนินธุ รกิจ  โดยเฉพาะปัจจัยทาง เทคโนโลยี 
มีความส าคัญกับการส่งออก ระดับเทคโนโลยีและ 
การมีเครือข่ายในต่างประเทศมีผลต่อความสามารถ 
ในการส่งออก Aaby และ Slater (1989, pp. 7-26) 
อธิบายว่า จุดแข็งของเทคโนโลยีจะส่งผลทางบวกต่อ
ความสามารถในการส่งออกของหน่วยธุรกิจมาก และ
หากธุรกิจมีเครือข่ายในต่างประเทศมากจะท าให้

สามารถส่งออกได้มากขึ้น ตัวชี้วัดทางด้านเทคโนโลยี 
ได้แก่ ด้านสรรพคุณของสมุนไพร สารตั้งต้น เทคโนโลยี
ในการผลิตและแปรรูป เป็นต้น หากมีการวิจัย 
อย่างแพร่หลายจะส่งผลให้มีการส่งออกมากขึ้นได้ 
ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจของประเทศคู่ค้า เช่น รายได้
ประชาชาติ รายได้เฉลี่ยต่อหัว อัตราเงินเฟ้อ อัตรา
แลกเปลี่ยน ค่าของเงินของประเทศคู่ค้า มีผลต่อการ
ส่งออกสินค้าสมุนไพรจากไทย ปัจจัยด้านสังคมของ
ประเทศคู่ค้า เช่น ภาวะการมีงานท า อัตราการว่างงาน 
สัดส่วนประชากรในวัยท างาน แรงงาน เป็นต้น  
มีผลต่อการส่งออกสินค้าสมุนไพรจากไทย ก าหนด 
เป็นสมมุติฐานในการพิจารณาดังนี้ 

สมมุติฐานที่  1 : H1: ปัจจัยภายในมีผลต่อ
ความสามารถในการส่งออก 

สมมุติฐานที่ 2: H2: ปัจจัยภายนอกมีผลต่อ
ความสามารถในการส่งออก 

สมมุติฐานที่  3: H3: ความสามารถในการ
แข่งขันมีผลต่อความสามารถในการส่งออก 

จากที่ได้กล่าวข้างต้น สามารถก าหนดเป็น
กรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้

 
 
 
 
 
                                                                                            
      
 
                                                                                                               
 
                                          
 
 
 
 

ภาพ 3 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 
 
 

ปัจจัยภายใน (Internal factors) 
ปัจจัยสภาวะปัจจัยการผลิต  
ปัจจัยโครงสร้างองค์กร นโยบาย กลยุทธ์     
ปัจจัยอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องและสนับสนุน   
ปัจจัยสถานภาพของอุปสงค์ 
 

ปัจจัยภายนอก (External factor) 
 ปัจจัยทางด้านการเมือง  
 ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ  
 ปัจจัยทางด้านสังคม  
 เทคโนโลย ี

ปัจจัยความสามารถในการแข่งขัน 
 ความสามารถของผลิตภัณฑ์  
 ความสามารถในการประชาสัมพันธ์  
 ความสามารถด้านช่องทางการจ าหน่าย  
 ความสามารถด้านราคา  

ความสามารถ 
ในการส่งออก 

H2 

H3 

H1 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย (Methods) 
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อค้นหา

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถในการส่งออกของธุรกิจ
สมุนไพรในจังหวัดพิษณุโลก โดยพิจารณาจากปัจจัย
สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก และปัจจัย
ความสามารถในการแข่งขัน ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ ได้แก่ ธุรกิจสมุนไพรที่มีขนาดเล็กและขนาดกลาง
ในจังหวัดพิษณุโลกที่ท าการผลิตสินค้าจากสมุนไพร
ส่งออกและมีแนวโน้มส่งออก จ านวน 33 ราย คือ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ยารักษาโรค เครื่องส าอาง 
และเครื่องดื่ม โดยมีการคัดเลือกจากธุรกิจที่มีประวัติ
การส่งออกสมุนไพรไปยังต่างประเทศ หรือมีแนวโน้ม
ที่จะส่งออกต่างประเทศ เป็นธุรกิจที่มีการใช้สมุนไพร
ที่ปลูกในประเทศไทยหรือมีวัตถุดิบสมุนไพรที่ชัดเจน 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่ขายนั้นมีการศึกษาสารออกฤทธิ์
ของสมุนไพรที่ชัดเจน และมีการยอมรับประสิทธิภาพ
ของสมุนไพรในระดับประเทศ ผลิตภัณฑ์สมุนไพรนั้น 
มีความปลอดภัยในการใช้และมีการน ามาใช้เป็น 
ระยะเวลานาน มีการผลิตและจ าหน่ายในท้องตลาด 
ในรูปแบบต่างๆ อย่างเปิดเผย และสามารถสืบค้นได้ 
ธุรกิจสมุนไพรที่เข้าเกณฑ์ที่กล่าวข้างต้น มีจ านวน  
33 ราย จึงใช้การเก็บตัวอย่างอย่างง่าย (Simple 
Random Sampling) เพื่อให้ได้ข้อมูลต่อไป  

งานวิจัยนี้ ได้ก าหนดสถิติเพื่อตอบวัตถุประสงค์
การวิจัยโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่ (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าต่ าสุด (Minimum) ค่าสูงสุด 
(Maximum)  ค่า เฉลี่ย (Mean)  และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) สามารถแสดงว่า 
การกระจายตัวอยู่ในเกณฑ์ปกติ หรืออาจใช้สถิติใน
การทดสอบการกระจายตัวปกติของข้อมูล (Skweness 
หรือ Kurtosis) ในการอธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้สมการ
ถดถอยอย่ า งง่ าย  (Simple Regression) ระหว่าง 
ตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม หาค่าสัมประสิทธิ์อย่างง่าย 
(Simple Correlation Coefficient)  
 
ผลการศึกษา (Results) 

จากการวิจัยพบว่า ร้อยละ 78.80 ของกิจการ 
ที่ตอบแบบส ารวจในจังหวัดพิษณุโลก เป็นเพศหญิง 
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีอายุ
เฉลี่ย 54.58 ปี กิจการส่วนใหญ่ ร้อยละ 39.40  
เป็นกิจการในกลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพร รองลงมาเป็น
ก ลุ่ มอาหาร เส ริม  ร้ อยละ  21 . 20  ด้ านปั จจั ย
สภาพแวดล้อมภายในของกิจการ พบว่า ภาพรวม 
อยู่ในเกณฑ์มาก ปัจจัยด้านสถานภาพของอุปสงค์และ 
สภาวะปัจจัยการผลิตอยู่ในระดับมาก ดังตาราง 2 

 
ตาราง 2 ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยภายในของกิจการที่ตอบแบบส ารวจ 
 

ปัจจัยภายใน จ านวน 
(กิจการ) 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าระดับ 

สภาวะปัจจัยการผลิต 33 3.00 4.86 3.89 0.49 มาก 
โครงสร้างองค์กร นโยบาย 
กลยุทธ ์

33 1.00 5.00 3.53 1.10 มาก 

อุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องและ
สนับสนนุ 

33 1.00 5.00 2.94 1.25 ปานกลาง 

สถานภาพของอุปสงค ์ 33 2.00 5.00 4.00 0.88 มาก 
ภาพรวมปัจจัยภายใน
กิจการ 

33 2.85 4.77 3.71 0.53 มาก 
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วิธีการด าเนินการวิจัย (Methods) 
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อค้นหา

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถในการส่งออกของธุรกิจ
สมุนไพรในจังหวัดพิษณุโลก โดยพิจารณาจากปัจจัย
สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก และปัจจัย
ความสามารถในการแข่งขัน ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ ได้แก่ ธุรกิจสมุนไพรที่มีขนาดเล็กและขนาดกลาง
ในจังหวัดพิษณุโลกที่ท าการผลิตสินค้าจากสมุนไพร
ส่งออกและมีแนวโน้มส่งออก จ านวน 33 ราย คือ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ยารักษาโรค เครื่องส าอาง 
และเครื่องดื่ม โดยมีการคัดเลือกจากธุรกิจที่มีประวัติ
การส่งออกสมุนไพรไปยังต่างประเทศ หรือมีแนวโน้ม
ที่จะส่งออกต่างประเทศ เป็นธุรกิจที่มีการใช้สมุนไพร
ที่ปลูกในประเทศไทยหรือมีวัตถุดิบสมุนไพรที่ชัดเจน 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่ขายนั้นมีการศึกษาสารออกฤทธิ์
ของสมุนไพรที่ชัดเจน และมีการยอมรับประสิทธิภาพ
ของสมุนไพรในระดับประเทศ ผลิตภัณฑ์สมุนไพรนั้น 
มีความปลอดภัยในการใช้และมีการน ามาใช้เป็น 
ระยะเวลานาน มีการผลิตและจ าหน่ายในท้องตลาด 
ในรูปแบบต่างๆ อย่างเปิดเผย และสามารถสืบค้นได้ 
ธุรกิจสมุนไพรที่เข้าเกณฑ์ที่กล่าวข้างต้น มีจ านวน  
33 ราย จึงใช้การเก็บตัวอย่างอย่างง่าย (Simple 
Random Sampling) เพื่อให้ได้ข้อมูลต่อไป  

งานวิจัยนี้ ได้ก าหนดสถิติเพื่อตอบวัตถุประสงค์
การวิจัยโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่ (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าต่ าสุด (Minimum) ค่าสูงสุด 
(Maximum)  ค่า เฉลี่ย (Mean)  และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) สามารถแสดงว่า 
การกระจายตัวอยู่ในเกณฑ์ปกติ หรืออาจใช้สถิติใน
การทดสอบการกระจายตัวปกติของข้อมูล (Skweness 
หรือ Kurtosis) ในการอธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้สมการ
ถดถอยอย่ า ง ง่ าย (Simple Regression) ระหว่าง 
ตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม หาค่าสัมประสิทธิ์อย่างง่าย 
(Simple Correlation Coefficient)  
 
ผลการศึกษา (Results) 

จากการวิจัยพบว่า ร้อยละ 78.80 ของกิจการ 
ท่ีตอบแบบส ารวจในจังหวัดพิษณุโลก เป็นเพศหญิง 
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีอายุ
เฉลี่ย 54.58 ปี กิจการส่วนใหญ่ ร้อยละ 39.40  
เป็นกิจการในกลุ่มเครื่องส าอางสมุนไพร รองลงมาเป็น
กลุ่ ม อาหาร เส ริ ม  ร้ อยละ  21 . 20  ด้ านปั จจั ย
สภาพแวดล้อมภายในของกิจการ พบว่า ภาพรวม 
อยู่ในเกณฑ์มาก ปัจจัยด้านสถานภาพของอุปสงค์และ 
สภาวะปัจจัยการผลิตอยู่ในระดับมาก ดังตาราง 2 

 
ตาราง 2 ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยภายในของกิจการที่ตอบแบบส ารวจ 
 

ปัจจัยภายใน จ านวน 
(กิจการ) 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าระดับ 

สภาวะปัจจัยการผลิต 33 3.00 4.86 3.89 0.49 มาก 
โครงสร้างองค์กร นโยบาย 
กลยุทธ ์

33 1.00 5.00 3.53 1.10 มาก 

อุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องและ
สนับสนนุ 

33 1.00 5.00 2.94 1.25 ปานกลาง 

สถานภาพของอุปสงค ์ 33 2.00 5.00 4.00 0.88 มาก 
ภาพรวมปัจจัยภายใน
กิจการ 

33 2.85 4.77 3.71 0.53 มาก 
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ในประเด็นรายข้อ ด้านสภาวะปัจจัยการผลิต 
กิจการมีข้อคิดเห็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด 
ในประเด็นสามารถจัดหาวัตถุดิบเพียงพอต่อความ
ต้องการและสามารถจัดหาวัตถุดิบตามคุณสมบัติ 
ที่ต้องการ ด้านโครงสร้างองค์กร นโยบาย กลยุทธ์ 
ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า กิจการมีการก าหนด
วิสัยทัศน์ นโยบาย กลยุทธ์ และโครงสร้างองค์กร  
ที่ชัดเจนและสอดคล้องกันและกิจการมีการทบทวน
และปรับปรุงวิสัยทัศน์ นโยบาย กลยุทธ์ และโครงสร้าง
องค์กรให้เหมาะสมกับสภาวะการแข่งขันอย่าง
ต่อเนื่อง ด้านปัจจัยสนับสนุนของกิจการ พบว่า 
ภาพรวมของกิจการในด้านอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง

และสนับสนุนอยู่ ในระดับปานกลาง ในประเด็น  
มีหน่วยงานด้านการวิจัยหรือผลงานวิจัยสนับสนุน
สินค้า ด้านสถานภาพของอุปสงค์ของกิจการ พบว่า 
ภาพรวมในด้านสถานภาพของอุปสงค์อยู่ในระดับมาก 
แต่กิจการมีข้อคิดเห็นในประเด็นผู้บริโภคในประเทศ 
มีความต้องการสินค้า เกี่ ยวกับสมุนไพรเพิ่มขึ้น 
อย่างต่อเนื่อง อยู่ในระดับมาก 

ส่วนปัจจัยภายนอก พบว่า ภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยสภาพแวดล้อมทางสังคมและ
การเมืองอยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านเศรษฐกิจ
และด้านเทคโนโลยีอยู่ในระดับปานกลาง ดังตาราง 3 

 
ตาราง 3 จ านวน ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยภายนอกของกิจการที่ตอบ
แบบส ารวจ 
 

ปัจจัยภายนอก จ านวน 
(กิจการ) 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าระดับ 

ด้านการเมือง 33 1.00 5.00 3.61 1.20 มาก 
ด้านเศรษฐกิจ 33 1.00 5.00 3.14 1.17 ปานกลาง 
ด้านสังคม 33 3.00 5.00 4.30 0.62 มาก 
ด้านเทคโนโลยี 33 1.00 5.00 2.99 1.50 ปานกลาง 
ภาพรวมปัจจัยภายนอก 33 1.56 4.89 3.45 0.79 ปานกลาง 

 
ในรายประเด็น พบว่า ด้านการเมือง ได้แก่ 

ปัจจัยกิจการได้รับการสนับสนุนจากนโยบายและ
มาตรการที่เป็นประโยชน์ของหน่วยงานรัฐบาลในพืน้ที่
อยู่ในระดับปานกลาง ในประเด็นกิจการได้รับการ
สนับสนุนจากนโยบายและมาตรการที่เป็นประโยชน์
ของหน่วยงานรัฐบาลจากส่วนกลาง ด้านเศรษฐกิจ 
พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ทั้งในประเด็น
กิจการได้รับประโยชน์จากการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจภายในประเทศและกิจการได้รับประโยชน์
จากการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของโลก ด้านสังคม 
พบว่ า  ภาพรวมอยู่ ในระดับมาก โดยที่ กิ จการ 
มีข้อคิดเห็นในประเด็นปัจจุบันผู้บริโภคให้การยอมรับ
และสนใจผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติมากขึ้น ในระดับ
มากที่สุด และมีข้อคิดเห็นในประเด็นรูปแบบการใช้
ชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันเอ้ืออ านวยและเปิดโอกาส
ให้กับธุรกิจของท่านในระดับมาก ด้านสภาพแวดล้อม

ด้านเทคโนโลยีของกิจการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง ในประเด็นเทคโนโลยีในปัจจุบันสามารถ
ช่วยให้เข้าถึงลูกค้าใหม่ๆ และเพิ่มยอดขายได้ดียิ่งขึ้น
และเทคโนโลยีในปัจจุบันสามารถช่วยให้ปรับปรุงและ
พัฒนาสินค้าได้ดียิ่งขึ้น และในประเด็นเทคโนโลยี 
ในปัจจุบันสามารถช่วยให้ลดต้นทุนการผลิตได้ดียิ่งขึ้น 
อยู่ในระดับมาก 

ปัจจัยด้านความสามารถในการแข่งขันของ
กิจการ พบว่า ภาพรวมของความสามารถในการ
แข่งขันของสินค้าสมุนไพรอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่ายและ
ด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก ที่โดดเด่น
คือ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านศักยภาพในการส่งออก
สินค้าไปยังต่างประเทศ พบว่า อยู่ ในระดับมาก  
ดังตาราง 4

 

ตาราง 4 จ านวน ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความสามารถในการแข่งขันของ
สินค้าสมุนไพรของกิจการที่ตอบแบบส ารวจ 
 

ความสามารถในการแข่งขัน จ านวน 
(กิจการ) 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าระดับ 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 33 1.67 4.67 3.56 0.79 มาก 
ด้านราคา 33 2.50 5.00 3.94 0.73 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 33 2.00 5.00 3.99 0.69 มาก 
ด้านสง่เสริมการขาย 33 2.50 5.00 4.26 0.71 มาก 
ภาพรวมความสามารถในการ
แข่งขัน 

33 2.60 4.70 3.90 0.48 มาก 

 
ด้านความสามารถในการแข่งขันด้านผลิตภัณฑ์

ของกิจการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยที่
กิจการมีข้อคิดเห็นในระดับมาก ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
พบว่า ความสามารถในการแข่งขัน ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ในประเด็นสินค้ามีคุณภาพและสรรพคุณ
เหนือคู่แข่งรายอ่ืนๆ ในตลาด และสินค้าได้รับการ
ปรับปรุงให้ตอบสนองตามความต้องการของลูกค้า
และตลาดอย่างต่อเนื่อง ปัจจัยด้านราคา พบว่า 
ความสามารถในการแข่งขันในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ในประเด็นราคาสินค้าสามารถท าให้ขยายตลาด
ได้อย่างต่อเนื่อง และได้เปรียบในการแข่งขันเหนือ
คู่แข่ง และสินค้าจ าหน่ายในราคาที่ถูกกว่าคู่แข่ง 
รายอ่ืนๆ ในตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ของกิจการ พบว่า ความสามารถในการแข่งขัน 
ของสินค้าในภาพรวม มีความสามารถอยู่ในระดับมาก 
ในประเด็นความสามารถกระจายและจัดส่งสินค้า
ให้บริการกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วเหนือคู่แข่งรายอ่ืนๆ 
ในตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าสามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการขายของกิจการ พบว่า ความสามารถ
ในการแข่งขันด้านการส่งเสริมการขายภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ในประเด็นกิจกรรมการส่งเสริมการขาย
สามารถรักษาลูกค้าเดิมและเพิ่มลูกค้าใหม่ได้ดีกว่า
คู่แข่งรายอ่ืนๆ ในตลาด และกิจกรรมการส่งเสริม 
การขายสามารถเพิ่มยอดขายได้มากกว่าคู่แข่งรายอื่นๆ 

ในตลาด ระดับศักยภาพในการส่งออกสินค้าไปยัง
ต่างประเทศของกิจการ พบว่า ศักยภาพในการส่งออก
สินค้าไปยังต่างประเทศ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ในประเด็นสินค้าใช้วัตถุดิบหลักภายในประเทศสินค้า
ได้รับการจ าหน่ายในท้องตลาด และวัตถุดิบหลักใช้ใน
สินค้าเป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับด้านสรรพคุณ
จากผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศ  เป็นต้น 

ด้านความสัมพันธ์ของตัวแปรพิจารณาจาก 
ค่าสหสัมพันธ์ Pearson พบว่า ศักยภาพในการส่งออก
สินค้าไปยังต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับปัจจัย
ภายใน และความสามารถในการแข่งขันของสินค้าของ
กิจการ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และปัจจัย
ภายในมีความสัมพันธ์กับความสามารถในการแข่งขัน 
และจ านวนพนักงานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
ดังตาราง 5 

จากผลการวิ เคราะห์ความแปรปรวนของ
สมการถดถอยของศักยภาพในการส่งออกสินค้าหรือ
บริการ โดยใช้ความสามารถในการแข่งขัน ปัจจัย
ภายใน ปัจจัยภายนอก รายได้ และจ านวนพนักงาน 
เป็นตัวแปรอิสระ ประกอบกับค่าคงที่ ดังแสดงใน
ตาราง 6 พบว่า สมการถดถอยมีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 
1 ตัวแปร ที่มีสามารถพยากรณ์ศักยภาพในการส่งออก
สินค้าหรือบริการได้ ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0. 01  
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ตาราง 4 จ านวน ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความสามารถในการแข่งขันของ
สินค้าสมุนไพรของกิจการที่ตอบแบบส ารวจ 
 

ความสามารถในการแข่งขัน จ านวน 
(กิจการ) 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าระดับ 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 33 1.67 4.67 3.56 0.79 มาก 
ด้านราคา 33 2.50 5.00 3.94 0.73 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 33 2.00 5.00 3.99 0.69 มาก 
ด้านสง่เสริมการขาย 33 2.50 5.00 4.26 0.71 มาก 
ภาพรวมความสามารถในการ
แข่งขัน 

33 2.60 4.70 3.90 0.48 มาก 

 
ด้านความสามารถในการแข่งขันด้านผลิตภัณฑ์

ของกิจการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยท่ี
กิจการมีข้อคิดเห็นในระดับมาก ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
พบว่า ความสามารถในการแข่งขัน ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ในประเด็นสินค้ามีคุณภาพและสรรพคุณ
เหนือคู่แข่งรายอ่ืนๆ ในตลาด และสินค้าได้รับการ
ปรับปรุงให้ตอบสนองตามความต้องการของลูกค้า
และตลาดอย่างต่อเนื่อง ปัจจัยด้านราคา พบว่า 
ความสามารถในการแข่งขันในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ในประเด็นราคาสินค้าสามารถท าให้ขยายตลาด
ได้อย่างต่อเนื่อง และได้เปรียบในการแข่งขันเหนือ
คู่แข่ง และสินค้าจ าหน่ายในราคาที่ถูกกว่าคู่แข่ง 
รายอ่ืนๆ ในตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ของกิจการ พบว่า ความสามารถในการแข่ง ขัน 
ของสินค้าในภาพรวม มีความสามารถอยู่ในระดับมาก 
ในประเด็นความสามารถกระจายและจัดส่งสินค้า
ให้บริการกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วเหนือคู่แข่งรายอ่ืนๆ 
ในตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าสามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการขายของกิจการ พบว่า ความสามารถ
ในการแข่งขันด้านการส่งเสริมการขายภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ในประเด็นกิจกรรมการส่งเสริมการขาย
สามารถรักษาลูกค้าเดิมและเพิ่มลูกค้าใหม่ได้ดีกว่า
คู่แข่งรายอ่ืนๆ ในตลาด และกิจกรรมการส่งเสริม 
การขายสามารถเพิ่มยอดขายได้มากกว่าคู่แข่งรายอื่นๆ 

ในตลาด ระดับศักยภาพในการส่งออกสินค้าไปยัง
ต่างประเทศของกิจการ พบว่า ศักยภาพในการส่งออก
สินค้าไปยังต่างประเทศ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ในประเด็นสินค้าใช้วัตถุดิบหลักภายในประเทศสินค้า
ได้รับการจ าหน่ายในท้องตลาด และวัตถุดิบหลักใช้ใน
สินค้าเป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับด้านสรรพคุณ
จากผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศ  เป็นต้น 

ด้านความสัมพันธ์ของตัวแปรพิจารณาจาก 
ค่าสหสัมพันธ์ Pearson พบว่า ศักยภาพในการส่งออก
สินค้าไปยังต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับปัจจัย
ภายใน และความสามารถในการแข่งขันของสินค้าของ
กิจการ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และปัจจัย
ภายในมีความสัมพันธ์กับความสามารถในการแข่งขัน 
และจ านวนพนักงานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
ดังตาราง 5 

จากผลการวิ เคราะห์ความแปรปรวนของ
สมการถดถอยของศักยภาพในการส่งออกสินค้าหรือ
บริการ โดยใช้ความสามารถในการแข่งขัน ปัจจัย
ภายใน ปัจจัยภายนอก รายได้ และจ านวนพนักงาน 
เป็นตัวแปรอิสระ ประกอบกับค่าคงที่ ดังแสดงใน
ตาราง 6 พบว่า สมการถดถอยมีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 
1 ตัวแปร ที่มีสามารถพยากรณ์ศักยภาพในการส่งออก
สินค้าหรือบริการได้ ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0. 01  
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ตาราง 5 ค่าสหสัมพันธ์ Pearson ระหว่างศักยภาพการส่งออกไปต่างประเทศ ปัจจัยภายในของกิจการ ปัจจัย
ภายนอก และความสามารถในการแข่งขัน รายได้ของกิจการ และจ านวนพนักงานของกิจการ 
 

ค่าสหสัมพันธ์ของ 
Pearson 

ศักยภาพ
การส่งออก 

ปัจจัย
ภายใน 

ปัจจัย
ภายนอก 

ความสามารถ
ในการแข่งขัน 

รายได้ จ านวน
พนักงาน 

ศักยภาพในการส่งออก 1.00 0.45** 0.32* 0.46** 0.26 0.36* 
ปัจจัยภายใน 

 
1.00 0.32* 0.49** 0.25 0.60** 

ปัจจัยภายนอก 
  

1.00 0.08 0.17 0.14 
ความสามารถในการ
แข่งขัน 

   
1.00 0.15 0.25 

รายได ้
    

1.00 0.66** 
จ านวนพนักงาน 

     
1.00 

 

หมายเหตุ: * ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ** ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 
ตาราง 6 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของสมการถดถอยของศักยภาพในการส่งออกสินค้าหรือบริการ 
 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

ผลรวม
ก าลังสอง 

องศาความ
เป็นอิสระ 

ค่าเฉลี่ย
ก าลังสอง 

ค่าสถิติ 
F 

ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ

สมการถดถอย 3.720 1 3.720 8.052** 0.010 
ความคลาดเคลื่อน 9.702 21 0.462 

  

รวม 13.422 22       
 

หมายเหตุ:  **ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.01  
 

พิจารณาปัจจัยส าคัญที่ส่ งผลถึงศักยภาพ 
ในการส่งออกสินค้าไปยังต่างประเทศโดยใช้สมการ
ถดถอยเชิงเส้น พบว่า มีเพียงตัวแปรด้านความสามารถ
ในการแข่งขันของสินค้าของกิจการ เท่านั้น ที่เป็นตัวแปร
พยากรณ์ในสมการถดถอยเชิงเส้นของศักยภาพในการ

ส่งออกสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.702 
(ค่าสถิติ t = 2.874 ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01)  
ซึ่งสมการดังกล่าวสามารถอธิบายข้อมูลที่น ามา
วิเคราะห์ได้ ร้อยละ 21.00

  
สมการถดถอยเชิงเส้นของศักยภาพในการส่งออก คือ 
ศักยภาพในการส่งออก =    1.162 + 0.702 ความสามารถในการแข่งขัน + 0.294 ปัจจัยภายใน  
                                (t=1.210) (t=2.874**)                              (t=1.646)              
                                  +0.283 ปัจจัยภายนอก + 0.192 รายได้ + 0.258 จ านวนพนักงาน                                                            

                     (t=1.831)                      (t=1.198)         (t=1.600)                
2R =0.21 Adjust 2R =0.18 SEE=0.66 ** ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 

 
สรุปผลการวิจัย (Conclusion)  
         ปัจจุบันความต้องการส่งออกสมุนไพรไทย 
ไปยังประเทศต่างๆ ขยายตัวเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่ม
อาหารเสริม เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ยาสมุนไพร 
ส่งผลให้ประเทศมีรายได้จากการส่งออกสมุนไพร

เพิ่มขึ้น  การพัฒนาความสามารถการส่งออกให้
สามารถแข่งขันได้ ในตลาดโลกจึงเป็นสิ่ งส าคัญ 
งานวิจัยนี้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถ
ในการส่งออกของธุรกิจสมุนไพรในจังหวัดพิษณุโลก 
โดยพิจารณาปัจจัยสภาพแวดล้อมท้ังภายในและ

ภายนอก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาศักยภาพ
ทางการตลาดและโอกาสของธุรกิจผลิตภัณฑ์จาก
สมุนไพรเพื่อการส่งออกในจังหวัดพิษณุโลก และหา
ปัจจัยที่ส่งผลส าเร็จต่อธุรกิจส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ในพิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยภายในที่เป็น
ปัจจัยส าคัญ ได้แก่ ปัจจัยสภาวะปัจจัยการผลิต 
โครงสร้างองค์กร และปัจจัยสภาพอุปสงค์ ส าหรับ
ปัจจัยภายนอกที่ส าคัญ พบว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม
ทางการเมืองและทางสังคม ส่วนศักยภาพในการ
ส่งออกของพิษณุโลกอยู่ในระดับสูง ปัจจัยที่ส่งผล
ส าเร็จต่อธุรกิจส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรในพิษณุโลก 
คือ ความสามารถในการแข่ งขันอยู่ ระดับมาก 
ความสามารถด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพ
เหนือคู่แข่งที่ปรับปรุงให้สนองตอบความต้องการของ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับ Aaby และ Slater 
(1989, pp.  7-26)  กล่าวว่ า  ลักษณะเฉพาะของ
ผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญต่อความสามารถในการ
ส่งออก และสอดคล้องกับ Julian (2003, pp. 213-
221)  กล่ าวว่ า  ผลิตภัณฑ์ที่ มีลักษณะเป็นสากล  
มีงานวิจัยรองรับ มีมาตรฐานสากลของผลิตภัณฑ์
รองรับ หรือผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเฉพาะที่โดดเด่น 
ไม่เหมือนใคร จะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมากกว่า
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในประเทศนั้นๆ ความสามารถด้าน
ราคา ได้แก ่ราคาถูกกว่าคู่แข่งขัน ความสามารถขยาย
ตลาดได้อย่างต่อเนื่อง ส่วนความสามารถด้านช่อง
ทางการจ าหน่าย ได้แก่ ความสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ ความสามารถในการประชาสัมพันธ์ 
(Promotion Capability) พิจารณาจากการส่งเสริม
การขายโดยบุคคล ปรับการส่งเสริมการขายโดยบุคคล  
ความสามารถในการประชาสัมพันธ์ ลักษณะการรับรู้
ข้อมูลที่ก่อให้เกิดการได้เปรียบการแข่งขัน เช่น การรับรู้
การจัดการที่น าไปสู่ความได้เปรียบในการส่งออก  
การรับรู้อุปสรรคขัดขวางการส่งออก การก าหนด
เป้าหมายการส่งออก การก าหนดเป้าหมายลูกค้า 
ลั กษณะตลาด ทัศนคติ ในกา รบ ริหา รจั ดการ 
สอดคล้องกับ Chetty และ Hamilton (1993, pp. 
26-34) และ Madsen (1989, pp. 41-57) ที่กล่าวว่า 
ความสามารถของหน่วยธุรกิจ ปัจจัยทางกลยุทธ์  
กลยุทธ์การก ากับพฤติกรรม ลักษณะผู้จัดการส่งออก 
ทัศนคติพฤติกรรมของผู้จัดการการส่งออก ส่งผล
ทางบวกกับยอดการส่งออก และสอดคล้องกับ 

Katsikea และ Skarmeas (2003, pp. 1723-1745) 
ที่กล่าวว่า ระดับความรู้ทางการตลาดส่งออกของ
หน่วยธุรกิจ มีผลทางบวกต่อความสามารถในการ
ส่งออก เนื่องจากระดับความรู้ทางการตลาดส่งออก
ของหน่วยธุรกิจ ส่งผลถึงความสามารถในการส่งออก 
ถ้าหน่วยธุรกิจมีความรู้เกี่ยวกับการตลาดส่งออกสูง 
จะส่งผลต่อความสามารถในการส่งออก และสามารถ
วางแผนการส่งออกได้ดีกว่าธุรกิจที่มีระดับความรู้ทาง
การตลาดต่ ากว่า ซึ่งความรู้ทางการตลาดส่งออกนั้น 
สามารถพิจารณาได้จากปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก 
สอดคล้องกับ Zou และ Stan (1998, pp. 333-356) 

ความสามารถกระจายและส่งสินค้าได้รวดเร็ว
กว่าคู่แข่ง เป็นการบริหารจัดการ จะส่งผลทางบวกต่อ
ความสามารถในการส่งออก ซึ่งการบริหารจัดการ 
อยู่ภายใต้การควบคุมขององค์กรและผู้บริหาร ดังนั้น 
ลักษณะการบริหารจัดการขึ้นอยู่กับ ลักษณะทัศนคติ
ของผู้ประกอบการ ทักษะ พฤติกรรม และความ
รับผิดชอบในการบริหารจัดการการส่งออก ซึ่งลักษณะ
การบ ริหารจั ดการ เป็นหนึ่ ง ในปัจจัยหลั กของ
ความสามารถในการส่งออก สอดคล้องกับ Aaby และ 
Slater (1989, pp.  7-26) ; Zou และ  stan (1998, 
pp. 333-356); Cavusgil และ Zou (1994, pp. 1-21) 
ที่พบว่า หน่วยธุรกิจที่มีความรับผิดชอบในการจัดการสูง
จะมีความส าเร็จในการวางกลยุทธ์การตลาดส่งออก 
ที่ช่วยให้เกิดความสามารถในการส่งออกสูง และ 
Julian (2003, pp. 213-221) ที่กล่าวว่า หน่วยธุรกิจ
ที่มีความสามารถในการส่งออกได้สูงนั้น จะต้องมี
ลักษณะทักษะพื้นฐาน ได้แก่ ประสบการณ์ในการ
ส่งออก ระดับภาษาต่างประเทศ ระดับการศึกษา 
ทักษะของผู้บริหารระดับสูง ปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อ
ความสามารถในการส่งออก และการปรับตัวของตลาด  
        ดังนั้น รูปแบบการด าเนินธุรกิจสมุนไพรเพื่อ
ส่งออกในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า จังหวัดพิษณุโลก
ควรส่งออก 1) ในรูปสมุนไพรตากแห้ง และสมุนไพรผง 
ให้กับธุรกิจผลิตอาหารเสริมที่ผสมสมุนไพร ธุรกิจผลิต
ยาสมุนไพร และธุรกิจผลิตเครื่องดื่มสมุนไพร 2) ในรูป
ผลิตภัณฑ์กึ่งส าเร็จรูป เช่น แปรรูปวัตถุดิบเป็นน้ ามัน
หอมระเหยใช้แต่งกลิ่นอาหาร สินค้าอุปโภคบริโภค 
หรือปรุงรสและกลิ่นของผลิตภัณฑ์ยา หรือลด
ความเครียดและกระตุ้นพลังงานในการท างาน และ  
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ภายนอก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาศักยภาพ
ทางการตลาดและโอกาสของธุรกิจผลิตภัณฑ์จาก
สมุนไพรเพื่อการส่งออกในจังหวัดพิษณุโลก และหา
ปัจจัยที่ส่งผลส าเร็จต่อธุรกิจส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ในพิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยภายในที่เป็น
ปัจจัยส าคัญ ได้แก่ ปัจจัยสภาวะปัจจัยการผลิต 
โครงสร้างองค์กร และปัจจัยสภาพอุปสงค์ ส าหรับ
ปัจจัยภายนอกที่ส าคัญ พบว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม
ทางการเมืองและทางสังคม ส่วนศักยภาพในการ
ส่งออกของพิษณุโลกอยู่ในระดับสูง ปัจจัยที่ส่งผล
ส าเร็จต่อธุรกิจส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรในพิษณุโลก 
คือ  ความสามารถในการแข่ งขันอยู่ ระดับมาก 
ความสามารถด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพ
เหนือคู่แข่งที่ปรับปรุงให้สนองตอบความต้องการของ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับ Aaby และ Slater 
(1989, pp.  7-26)  กล่าวว่ า  ลักษณะเฉพาะของ
ผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญต่อความสามารถในการ
ส่งออก และสอดคล้องกับ Julian (2003, pp. 213-
221)  กล่ าวว่ า  ผลิตภัณฑ์ที่ มีลักษณะเป็นสากล  
มีงานวิจัยรองรับ มีมาตรฐานสากลของผลิตภัณฑ์
รองรับ หรือผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเฉพาะที่โดดเด่น 
ไม่เหมือนใคร จะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมากกว่า
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในประเทศนั้นๆ ความสามารถด้าน
ราคา ได้แก ่ราคาถูกกว่าคู่แข่งขัน ความสามารถขยาย
ตลาดได้อย่างต่อเนื่อง ส่วนความสามารถด้านช่อง
ทางการจ าหน่าย ได้แก่ ความสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ ความสามารถในการประชาสัมพันธ์ 
(Promotion Capability) พิจารณาจากการส่งเสริม
การขายโดยบุคคล ปรับการส่งเสริมการขายโดยบุคคล  
ความสามารถในการประชาสัมพันธ์ ลักษณะการรับรู้
ข้อมูลที่ก่อให้เกิดการได้เปรียบการแข่งขัน เช่น การรับรู้
การจัดการที่น าไปสู่ความได้เปรียบในการส่งออก  
การรับรู้อุปสรรคขัดขวางการส่งออก การก าหนด
เป้าหมายการส่งออก การก าหนดเป้าหมายลูกค้า 
ลั กษณะตลาด ทั ศนค ติ ในการบริ หา รจั ดการ 
สอดคล้องกับ Chetty และ Hamilton (1993, pp. 
26-34) และ Madsen (1989, pp. 41-57) ที่กล่าวว่า 
ความสามารถของหน่วยธุรกิจ ปัจจัยทางกลยุทธ์  
กลยุทธ์การก ากับพฤติกรรม ลักษณะผู้จัดการส่งออก 
ทัศนคติพฤติกรรมของผู้จัดการการส่งออก ส่งผล
ทางบวกกับยอดการส่งออก และสอดคล้องกับ 

Katsikea และ Skarmeas (2003, pp. 1723-1745) 
ที่กล่าวว่า ระดับความรู้ทางการตลาดส่งออกของ
หน่วยธุรกิจ มีผลทางบวกต่อความสามารถในการ
ส่งออก เนื่องจากระดับความรู้ทางการตลาดส่งออก
ของหน่วยธุรกิจ ส่งผลถึงความสามารถในการส่งออก 
ถ้าหน่วยธุรกิจมีความรู้เกี่ยวกับการตลาดส่งออกสูง 
จะส่งผลต่อความสามารถในการส่งออก และสามารถ
วางแผนการส่งออกได้ดีกว่าธุรกิจที่มีระดับความรู้ทาง
การตลาดต่ ากว่า ซึ่งความรู้ทางการตลาดส่งออกนั้น 
สามารถพิจารณาได้จากปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและกลยุทธ์การตลาดเพื่อการส่งออก 
สอดคล้องกับ Zou และ Stan (1998, pp. 333-356) 

ความสามารถกระจายและส่งสินค้าได้รวดเร็ว
กว่าคู่แข่ง เป็นการบริหารจัดการ จะส่งผลทางบวกต่อ
ความสามารถในการส่งออก ซึ่งการบริหารจัดการ 
อยู่ภายใต้การควบคุมขององค์กรและผู้บริหาร ดังนั้น 
ลักษณะการบริหารจัดการขึ้นอยู่กับ ลักษณะทัศนคติ
ของผู้ประกอบการ ทักษะ พฤติกรรม และความ
รับผิดชอบในการบริหารจัดการการส่งออก ซึ่งลักษณะ
การบริหารจั ดการ เป็นหนึ่ ง ในปัจจัยหลั กของ
ความสามารถในการส่งออก สอดคล้องกับ Aaby และ 
Slater (1989, pp.  7-26) ; Zou และ  stan (1998, 
pp. 333-356); Cavusgil และ Zou (1994, pp. 1-21) 
ที่พบว่า หน่วยธุรกิจที่มีความรับผิดชอบในการจัดการสูง
จะมีความส าเร็จในการวางกลยุทธ์การตลาดส่งออก 
ที่ช่วยให้เกิดความสามารถในการส่งออกสูง และ 
Julian (2003, pp. 213-221) ที่กล่าวว่า หน่วยธุรกิจ
ที่มีความสามารถในการส่งออกได้สูงนั้น จะต้องมี
ลักษณะทักษะพื้นฐาน ได้แก่ ประสบการณ์ในการ
ส่งออก ระดับภาษาต่างประเทศ ระดับการศึกษา 
ทักษะของผู้บริหารระดับสูง ปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อ
ความสามารถในการส่งออก และการปรับตัวของตลาด  
        ดังนั้น รูปแบบการด าเนินธุรกิจสมุนไพรเพื่อ
ส่งออกในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า จังหวัดพิษณุโลก
ควรส่งออก 1) ในรูปสมุนไพรตากแห้ง และสมุนไพรผง 
ให้กับธุรกิจผลิตอาหารเสริมที่ผสมสมุนไพร ธุรกิจผลิต
ยาสมุนไพร และธุรกิจผลิตเครื่องดื่มสมุนไพร 2) ในรูป
ผลิตภัณฑ์กึ่งส าเร็จรูป เช่น แปรรูปวัตถุดิบเป็นน้ ามัน
หอมระเหยใช้แต่งกลิ่นอาหาร สินค้าอุปโภคบริโภค 
หรือปรุงรสและกลิ่นของผลิตภัณฑ์ยา หรือลด
ความเครียดและกระตุ้นพลังงานในการท างาน และ  
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3) ในรูปผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปจากประเทศไทยในธุรกิจ
ผลิตอาหารเสริม เช่น เห็ดหลินจือ ธุรกิจเครื่องดื่ม
สมุนไพร เช่น ไวน์ผลไม้ ไวน์สมุนไพรต่างๆ ธุรกิจยา
สมุนไพร และธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพร 
เช่น แชมพู  สบู่  ครีมนวดผม ครีมทาผิว เป็นต้น 
ประเทศที่ จะส่งออกสมุนไพรที่ เป็นอาหารและ
เครื่องดื่ม คือ สิงคโปร์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย ฟิลิปปนิส์ 
เน้นเครื่องดื่มที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ ได้แก่ น้ าธัญพืช 
น้ าสมุนไพร เป็นต้น สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร เช่น  
ลูกประคบ แชมพู และสบู่ สมุนไพร สามารถส่งออก
ไปประเทศสิงคโปร์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์   
 
ข้อเสนอแนะส าหรับธุรกิจสมุนไพรมี ดังนี้คือ  

1. ผู้ประกอบการธุรกิจสมุนไพรควรพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรให้ได้มาตรฐานสากลในรูปแบบ
ต่างๆ มากขึ้น  

2. พัฒนาวัตถุดิบโดยส่งเสริมให้เกษตรกรปลูก
สมุนไพรที่ได้คุณภาพและมาตรฐานมากขึ้น เพื่อขยาย
ตลาดส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรไปต่างประเทศมากข้ึน 
และผลักดันให้พิษณุโลกเป็นศูนย์กลางเมืองสมุนไพรไทย  

3. ควรมีการจัดท าแผนบูรณาการระหว่าง
หน่ วยงานภาครั ฐ  เพื่ อพัฒนา เทคโน โลยี และ
ประสิทธิภาพการผลิตให้กับผู้ประกอบการสมุนไพรไทย 
และมีการบูรณาการระหว่างหน่วยงานภาครัฐ 
ที่ด าเนินการเกี่ยวกับสมุนไพรไว้ด้วยกัน ท าให้เกิด
ความสะดวกในการประสานงานและขับเคลื่อน  

4 .  มี การจั ดหาแหล่ ง เ งิ นทุน เพื่ อพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และพัฒนาเทคโนโลยีให้มีประสิทธิภาพ 
มากข้ึน 

5. พัฒนาแรงงานที่มีทักษะเฉพาะด้านสมุนไพร
มากข้ึน อบรมแรงงานหรือพัฒนาแรงงานให้มีทักษะ
ในด้านสมุนไพร 

6. อบรมให้ความรู้เกี่ยวกับการส่งออกให้กับ
ผู้ประกอบการสมุนไพรอบรมผู้ประกอบการในด้าน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานสากล อบรม
ความรู้เกี่ยวกับกฎระเบียบ ขั้นตอนการส่งออกให้กับ
ผู้ประกอบการ 

7. ควรมีการส่งเสริมให้มีการบริโภคผลิตภัณฑ์
สมุนไพรมากข้ึน ปรับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
สมุนไพร และเพิ่มผลิตภัณฑ์สมุนไพรให้มีมากข้ึน
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