
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 แนวคิด และทฤษฎี 
 
  การศึกษาคร้ังนี้ เปนการศึกษากระบวนการจัดการหาขอมูลในการพยากรณ 
ความตองการซ้ือของตลาดและการวางแผนการจัดซ้ือวัตถุดิบของผูประกอบการสงออกผลิตภัณฑ
ลําไยอบแหงเนื้อทองในจังหวัดเชียงใหม และลําพูน 
  ผูศึกษาไดทําการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 

1. การพยากรณความตองการของตลาด 
2. การพยากรณ และกลยุทธการจัดซ้ือวัสดุ 
3. ส่ิงแวดลอมทางการตลาด 
4. การประเมินความตองการสารสนเทศ 
5. การเลือกวิธีการเขาสูตลาดระหวางประเทศ 
 
1.    การพยากรณความตองการของตลาด 

 รชฎ  ขําบุญ และคณะ (2549)  กลาววา การพยากรณเปนท้ังศาสตรและศิลป
ในการทํานายเหตุการณในอนาคต ซ่ึงอาจนําหลาย ๆ วิธีมาใชแลวแตสถานการณ เชน อาจนําขอมูล
ในอดีตมาพยากรณเหตุการณในอนาคตโดยอาศัยหลักการทางคณิตศาสตรเขาชวย อาจใชเฉพาะ
ดุลยพินิจของผูพยากรณเพียงอยางเดียว หรืออาจใชหลาย ๆ วิธีรวมกันเพื่อใหการพยากรณมี 
ความแมนยํามากท่ีสุด  
 ประเภทของการพยากรณ  องคการจะใชการพยากรณ 3 ลักษณะในการชวย
วางแผนการดําเนินงานในอนาคต ซ่ึงไดแก  
 1.  การพยากรณทางเศรษฐศาสตร  การพยากรณแบบนี้จะชวยใหธุรกิจทราบ
ถึงสถานการณของวงจรธุรกิจวาอยูในสถานการณใด เชน ในเร่ืองของอัตราเงินเฟอ การจัดหา
เงินทุนหมุนเวียน โครงการที่อยูอาศัย และตัวบงช้ีการวางแผนอ่ืน ๆ 
 2.  การพยากรณทางเทคโนโลยี เปนการพยากรณท่ีธุรกิจตองพยายาม
ปรับเปล่ียนใหทันกับเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงมีผลทําใหเกิดผลิตภัณฑใหมเกิดข้ึนจาก
เทคโนโลยีนั้น ๆ และสงผลตอการพิจารณาท่ีต้ังโรงงานและเคร่ืองจักรใหมเพื่อใชในการผลิต 
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 3.  การพยากรณความตองการของลูกคา ผลจากการพยากรณนี้จะทําใหธุรกิจมี
การวางแผนกําลังการผลิตระบบการจัดตารางการทํางาน และนําไปใชในการวางแผนทางการเงิน 
การตลาด และบุคคลในทายท่ีสุด  เพื่อใหสามารถรองรับยอดขายท่ีเกิดข้ึน 
 การพยากรณท่ีดีนอกจากจะทําใหสามารถพยากรณความตองการของลูกคาได
แลวยังสงผลตอการพยากรณของอีก 3 กิจกรรมที่สําคัญ ไดแก ดานทรัพยากรบุคคล ดานกําลัง 
การผลิต และดานการจัดการโซอุปทาน ดังนี้ 
 1.  ทรัพยากรบุคคล  การประมาณความตองการผลิตภัณฑท่ีถูกตองจะทําให
สามารถคาดการณการใชกําลังคน การวางแผนการฝกอบรม และการเลิกจาง ไดอยางเหมาะสม 
 2.  กําลังการผลิต   หากประมาณความตองการผิดพลาดยอมสงผลตอ 
การประมาณกําลังการผลิตดวย และจะสงผลตอการสูญเสียสวนแบงการตลาดในท่ีสุด แมจะ
พยายามใหพนักงานทําการผลิตลวงเวลาก็ตาม 
 3.  การจัดการโซอุปทาน การพยากรณท่ีดีจะสงผลตอการจัดการโซอุปทาน 
ไดแก การมีความสัมพันธท่ีดีกับผูจัดหาวัตถุดิบในกิจกรรมการเคล่ือนยายวัตถุดิบเขาสูการผลิต 
จนกระท่ังถึงการจัดผลิตภัณฑออกสูตลาด ท้ังหมดนี้จะสงผลตอการบริหารตนทุน กลาวคือ ทําให
สามารถบริหารตนทุนใหถูกลงไดในท่ีสุด 
 วิธีการพยากรณ 
 รชฎ  ขําบุญ และคณะ (2549)  กลาววา วิธีการพยากรณสามารถแบงไดเปน 2 
ประเภท ไดแก การพยากรณเชิงปริมาณ และการพยากรณเชิงคุณภาพ 
 การพยากรณเชิงคุณภาพ (Qualitative Methods) แบงออกไดเปน 4 เทคนิค 
ไดแก 
 1.  การใชความเห็นของผูบริหารระดับสูง หรือผูเช่ียวชาญ โดยมากจะผสม
รูปแบบทางสถิติเขาไปเพื่อใชในการประมาณความตองการของลูกคา 
 2.  วิธีเดลฟาย วิธีนี้จะใชบุคคล 3 กลุมเขารวมในการพยากรณ ไดแก 
  1) ผูตัดสินใจ ประกอบดวยกลุมผูเช่ียวชาญ 5 – 10 คน ซ่ึงจะเปนคนทํา
การพยากรณ 
  2) ทีมงาน เปนผูชวยในดานการเตรียมงาน แจกจาย เก็บรวบรวม สรุปผล
การสํารวจ 
  3) ผูตอบคําถาม เปนกลุมเปาหมายท่ีตอบคําถามเพ่ือนําไปเปนขอมูล
สําหรับผูตัดสินใจในการพยากรณ 
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 3.  การประเมินจากฝายขาย วิธีการนี้จะใชพนักงานขายในการประมาณ
ยอดขายของตนเองในเขตการขายของแตละคน แลวมีการทบทวนเพ่ือปรับตัวเลขใหใกลเคียงกับคา
ความเปนจริงแลวนํามารวมกันเปนคาพยากรณยอดขายของแตละเขตจนถึงระดับประเทศ ซ่ึงจะ
ไดผลการพยากรณโดยรวมในท่ีสุด 
 4.  การสํารวจตลาด วิธีนี้จะใชการสอบถามจากลูกคาและผูท่ีคาดวาจะเปน
ลูกคาถึงแผนการการซื้อผลิตภัณฑของบริษัทในอนาคต จากน้ันนําผลท่ีไดมาใชในการพยากรณ
ความตองการของลูกคา 
 การพยากรณเชิงปริมาณ (Quantitative Methods) แบงออกเปน 2 รูปแบบ 
สําคัญ ไดแก 
 1.  รูปแบบอนุกรมเวลา (Time – Series Models) จะใชขอมูลในอดีตเพื่อมา
พยากรณอนาคตโดยต้ังอยูบนสมมติฐานท่ีวาขอมูลในอดีตจะสามารถใชพยากรณอนาคตได 
รูปแบบอนุกรมเวลาน้ี แบงออกเปน 4 วิธี คือ วิธีการหาคาแบบตรงตัว วิธีการหาคาเฉล่ียเคล่ือนท่ี 
วิธีการปรับเรียบแบบเอ็กซโปแนนเชียล และวิธีการคาดคะเนแนวโนม 
      ขอมูลอนุกรมเวลาประกอบดวยขอมูลในอดีตซ่ึงแลวแตวาจะใชหนวย
ยอยอยางไรใหเหมาะสมตามลักษณะของผลิตภัณฑ เชน บางผลิตภัณฑควรใชหนวยยอยในระดับ 
วัน สัปดาห เดือน ไตรมาส ป  
  การพยากรณโดยใชรูปแบบอนุกรมเวลาจะเปนการพยากรณขอมูลใน
อนาคตจากขอมูลในอดีตเทานั้น ตัวแปรอ่ืน ๆ จะไมนํามาพิจารณา การวิเคราะหจะใสขอมูลในอดีต
เขาไปแลวพยากรณออกมา รูปแบบอนุกรมเวลาสามารถแบงไดเปน 4 ลักษณะ คือ ขอมูลแนวโนม 
ขอมูลตามฤดูกาล ขอมูลตามวัฎจักร และขอมูลแบบสุม 
       1)  ขอมูลแนวโนม (Trend) เปนลักษณะของขอมูลท่ีจะคอย ๆ เกิดข้ึนใน
ลักษณะของขอมูลท่ีเพิ่มข้ึน หรือลดลงก็ได เชน ขอมูลรายไดประชาชาติ อายุของประชากรท่ีตอง
เพิ่มข้ึนทุก ๆ ป การเปล่ียนแปลงทัศนคติของประชาชนในดานวัฒนธรรม เปนตน 
      2)  ขอมูลตามฤดูกาล (Seasonality) เปนลักษณะของขอมูลท่ีเกิดข้ึนใน
ลักษณะของฤดูกาล ซ่ึงหนวยยอยเปนไดต้ังแต วัน สัปดาห ไตรมาส เดือน ป ข้ึนอยูกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ โดยหนวยยอยท่ีใชสําหรับขอมูลตามฤดูกาลจะมี 6 ลักษณะ ดังแสดงในตารางตอไปนี้ 
 
 
 
 



 10

รูปแบบของระยะเวลา ชวงเวลาท่ีนบัวาเปนแตละ 
“ฤดู” 

จํานวนของหนวยยอยใน
รูปแบบ 

สัปดาห วัน 7 วัน 
เดือน สัปดาห 4 – 4 ½ สัปดาห 
เดือน วัน 28 – 31 วัน 
ป ไตรมาส 4 ไตรมาส 
ป เดือน 12 เดือน 
ป สัปดาห 52 สัปดาห 

 3)  ขอมูลตามวัฏจักร (Cycles) รูปแบบของขอมูลในระยะยาวมีลักษณะท่ี
เกิดข้ึนซํ้าในแตละชวงป ซ่ึงจะสงผลตอการพยากรณธุรกิจในระยะส้ันท่ีจะนํามาใชในการวางแผน 
อยางไรก็ตาม การพยากรณวัฏจักรธุรกิจนั้นจะทําไดยาก ท้ังนี้เพราะข้ึนอยูกับปจจัยสําคัญตาง ๆ ท่ี
สงผลกระทบ เชน เศรษฐกิจ การเมือง หรือวิกฤติระหวางประเทศ เปนตน 
 4)  ขอมูลแบบสุม (Random) เปนขอมูลท่ีเกิดจากเหตุการณท่ีไมคาดฝน หรือมี
ลักษณะท่ีไมแนนอน ตายตัว ทําใหไมสามารถคาดการณลวงหนาได 
                                 2.  รูปแบบปจจัยสาเหตุ หรือรูปแบบเชิงเหตุผล (Associative Models) เปน 
การพยากรณดวยการวิเคราะหปจจัยตาง ๆ ท่ีจะมีผลกระทบตอส่ิงท่ีจะพยากรณ เชน การพยากรณ
โดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนตรง (Linear regression) ซ่ึงเช่ือในความสัมพันธของตัวแปร
อิสระและตัวแปรตามวามีความเกี่ยวเนื่องกันจนทําใหนํามาพยากรณหาความสัมพันธได 
 
 2.  การพยากรณ และกลยุทธการจัดซ้ือวัสดุ 
  ไชยยศ  ไชยม่ันคง (2550) กลาววาการพยากรณความตองการวัสดุเปน
องคประกอบหนึ่งของการจัดการวัสดุ การพยากรณเปนความพยายามของบริษัทท่ีจะหาปริมาณการ
ใชวัสดุในอนาคต ปริมาณการใชวัสดุในอนาคตจะเพ่ิมหรือลดลงอยูท่ีความตองการผลิตภัณฑของ
บริษัท หากความตองการผลิตภัณฑของบริษัทในอนาคตเพ่ิมข้ึน บริษัทก็จะไดเตรียมการจัดหาวัสดุ
เพื่อไมใหมีการขาดแคลน 
  การพยากรณอุปทาน เพื่อใหไดมาซ่ึงขอมูลของซัพพลายเออรและวัตถุดิบ
กําลังและขีดความสามารถการผลิต รวมท้ังศึกษาแนวโนมสถานการณดานเทคโนโลยีและอุปสรรค
ทางการคาท่ีจะมีผลกระทบตออุปทาน  การพยากรณอุปทานจะครอบคลุมแหลงผลิตท้ังในและ
ตางประเทศ  การพยากรณอุปทานเปนขอมูลท่ีเปนประโยชนกับบริษัทในการจัดการวัสดุคงคลัง 
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  กลยุทธการจัดซ้ือวัสดุ 
  เปาหมายการจัดซ้ือวัสดุคือ ใหไดวัสดุคุณภาพดี ราคาตํ่าและสนับสนุน 
การผลิต การจัดซ้ือเปนกลยุทธท่ีสําคัญท่ีจะนําพาบริษัทใหมีความไดเปรียบการแขงขันท้ังทางดาน
คุณภาพ ราคาและการตอบสนองความตองการของลูกคา  โดยแบงเปน 2 รูปแบบ ไดแก 
  1.  การจัดซ้ือแบบเกา การจัดซ้ือแบบเกามีลักษณะเปน Win – Lose คือ ผูมี
อํานาจตอรองมากจะใชอํานาจเพ่ือประโยชนแหงตนสูงสุด นั่นคือ ในเง่ือนไขใหไดราคาตํ่า  
การจัดซ้ือแบบเกาใชวิธีการและหลักเกณฑ ดังนี้ 
   1)  การจัดซ้ือโดยวิธีประมูล  โดยบริษัทจะเช้ือเชิญใหซัพพลายเออรเสนอ
ราคา การตัดสินใจจะพิจารณาขอเสนอราคาเปนสําคัญ  ผูเสนอราคาตํ่าจะเปนผูชนะการประมูล 
   2)  การซ้ือแบบ 2 ซอง เปนวิธีการจัดซ้ือท่ีทางราชการใช โดยใหผูขาย
เสนอซองดานเทคนิค และซองดานราคาแยกกัน  กระบวนการประมูลจะเปดซองทางดานเทคนิค
กอน และเลือกรายท่ีผานคุณลักษณะทางเทคนิคไว จากนั้นจะมีการเจรจาตอรองราคา และหาก 
ตกลงกันไมไดก็จะเปดซองของรายท่ีรองลงมาแลวเจรจาตอรองราคา  
   3)  ซ้ือจากผูขายหลายราย วิธีการซ้ือแบบนี้บริษัทมองวาจะมีอํานาจ
ตอรอง และเปนหลักประกันท่ีผูขายวัสดุจะไมข้ึนราคา นอกจากนี้บริษัทยังมีความม่ันใจวาจะไมเกิด
การขาดแคลนวัสดุ 
   4)   สัญญาซ้ือระยะส้ัน ผูซ้ือมองวาทําใหมีอํานาจตอรองและจะไดราคา
ตํ่า อายุสัญญาท่ีส้ันเปดโอกาสใหซัพพลายเออรรายรอง ๆ ลงมา หรือรายใหมเสนอราคาตํ่าใน 
การจัดซ้ือคร้ังตอไป 
   5)   เปล่ียนแหลงซ้ือ เพื่อแสวงหาผูผลิตรายใหมเพื่อใหไดราคาตํ่าและ
สรางอํานาจการตอรอง 
  2.   กลยุทธการจัดซ้ือแบบหุนสวน ใชหลักการ คูสัญญาไดประโยชนรวมกัน 
หรือท่ีเรียกวาเปนความสัมพันธแบบ Win – Win การจัดซ้ือแบบนี้เปนความผูกพันระยะยาวซ่ึง     
ซัพพลายเออรมีหลักประกันทําใหมุงม่ันปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตและการจัดการ ซ่ึงมีผลให
ตนทุนการผลิตสินคาของบริษัทลดลง และคุณภาพของสินคาสูงข้ึน ซ่ึงสรางความพึงพอใจกับลูกคา 
ปจจุบันการจัดซ้ือแบบนี้ใชกันอยางกวางขวาง 
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  เทคนิคการกําหนดขนาดรุนของการส่ังซ้ือหรือส่ังผลิต 
  รชฎ  ขําบุญ และคณะ (2549)  กลาววา การวางแผนความตองการวัสดุ 
(Material Requirements Planning : MRP) เปนระบบท่ีดี และมีประสิทธิภาพสําหรับการกําหนด
ตารางการผลิต และการคํานวณหาความตองการสุทธิ ซ่ึงการทราบถึงความตองการสุทธินั้น จะทํา
ใหสามารถตัดสินใจไดวา ควรที่จะส่ังซ้ือ หรือส่ังผลิตช้ินสวนใด ปริมาณเทาไหร และเม่ือใด  ซ่ึงจะ
เรียกการตัดสินใจนี้วา การกําหนดขนาดรุนของการส่ังซ้ือ หรือส่ังผลิต (Lot sizing) โดยมีเทคนิคท่ี
สามารถนํามาชวยในการตัดสินใจดังนี้ 
  เทคนิคการส่ังพอใชงวดตองวด (Lot-for-lot technique) 
  เทคนิคการส่ังพอใชงวดตองวด เปนการส่ังซ้ือ หรือส่ังผลิตตามปริมาณท่ีมี
ความตองการเกิดข้ึนจริง ท้ังนี้เนื่องจากวัตถุประสงคของการวางแผนความตองการวัสดุนั้นก็เพื่อ
ความตองการใหมีการส่ังเฉพาะเม่ือมีความตองการเกิดข้ึนเทานั้น ดังนั้นระบบจึงควรส่ังซ้ือหรือส่ัง
ผลิตตามท่ีมีความตองการเกิดข้ึน 
  เทคนิคการส่ังตามปริมาณการส่ังซ้ือท่ีประหยัด (Economic order quantity 
technique : EOQ) 
  เทคนิคการส่ังตามปริมาณส่ังซ้ือท่ีประหยัด เปนเทคนิคท่ีนําหลักการคํานวณ
ปริมาณส่ังซ่ือท่ีประหยัดมาผนวกเขากับหลักการของการวางแผนความตองการวัสดุ ซ่ึงแมวา
แนวคิดของการคํานวณปริมาณส่ังซ้ือท่ีประหยัดนั้น จะเหมาะสมกับความตองการที่คงท่ีตลอด
ชวงเวลาซ่ึงเกิดจากสมมุติฐานของวิธีดังกลาว (การหาคาเฉล่ียของความตองการตลอดทั้งป) แตใน
แผนความตองการวัสดุนั้น คาความตองการในแตละสัปดาหจะถูกระบุอยางชัดเจนจากตาราง 
การผลิตหลัก  
  การวางแผนความตองการวัสดุแบบระบบปด (Closed-loop MRP) 
  การวางแผนความตองการวัสดุแบบระบบปด เปนระบบการวางแผนความ
ตองการวัสดุท่ีสามารถสงขอมูลยอนกลับจากระบบการควบคุมสินคาคงคลังไปยังระบบการจัด
ตารางการผลิตท่ีหนวยผลิต ซ่ึงจะทําใหขอมูลท่ีไดทันตอสถานการณอยูตลอดเวลา นอกจากนั้น
ขอมูลท่ีไดจากระบบปดนี้สามารถนํามาชวยในการวางแผนกําลังการผลิต การวางแผนดาน
ทรัพยากร รวมท้ังแผนการผลิตในระดับตาง ๆ ใหสามารถตอบสนองตอความตองการได 
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ไมได 
 
 
   ได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ไมเพียงพอ                               ไมเพียงพอ 

                      
          เพียงพอ   
 
 
                                                            ดําเนินการตามแผน 
 
 
รูปท่ี 1 แสดงการวางแผนความตองการวัสดุแบบระบบปด 

แผนการผลิต 

การวางแผนปริมาณการผลิต การวางแผนกําลังการผลิต 

 
การวางแผนการผลิตหลัก 

เปนไปไดหรือไม 

การวางแผนดานทรัพยากร 

การวางแผนกําลังผลิตขั้นตน 

การวางแผนความตองการวัสดุ 
ขั้นรายละเอียด 

การวางแผนกําลังการผลิตขั้น 
รายละเอียด 

การควบคุมตามลําดับความสําคัญ 
(การจัดตารางการผลิตขั้นรายละเอียด)

การควบคุมกําลังการผลิต 
(ปริมาณผลผลิตของแตละหนวยผลิต) 

การวางแผนการผลิต ใบรายงานปจจัยนําเขา 
และผลผลิต 

กําลังการผลิตใน 
แตละหนวยผลิตมี
เพียงพอหรือไม 

กําลังการผลิต
โดยเฉลี่ยมี

เพียงพอหรือไม 

การวางแผน 

การปฏิบัติการ (ระบบ
ทันเวลาพอดี) 

 สามารถนํามาใชกับ
กระบวนการผลิตแบบ

เนนการทําซ้ํา 

ที่มา : รชฎ  ขําบุญ และคณะ. (2549).  
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  3.   ส่ิงแวดลอมทางการตลาด 
 เรนัส  เสริมบุญสราง (2549)  กลาววา ส่ิงแวดลอมทางการตลาด (Marketing 
Environment) หมายความรวมถึง ส่ิงแวดลอมภายในและส่ิงแวดลอมภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอ 
การจัดการดานการตลาดของธุรกิจ โดยส่ิงแวดลอมภายในเปนส่ิงแวดลอมท่ีธุรกิจสามารถควบคุม
ได (Controllable) แตส่ิงแวดลอมภายนอกเปนส่ิงแวดลอมท่ีไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable) 
 ส่ิงแวดลอมภายใน  หมายถึงปจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลตอโปรแกรมทาง
การตลาดของบริษัท ซ่ึงสามารถควบคุมไดโดยอาศัยกระบวนการวางแผนรวมกัน ประกอบดวย 2 
สวน คือ 1) ปจจัยทางการตลาด (Marketing Factors) หรือสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
และ 2) ส่ิงแวดลอมภายในอ่ืน ๆ  
 1)   ปจจัยทางการตลาด หรือสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)หรือท่ี
เรียกกันท่ัวไปวา 4P’s หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนํามาใชในเชิงกลยุทธเพื่อใหบรรลุ
ตามวัตถุประสงค สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาท่ีเปนตลาดเปาหมาย  โดยมี
องคประกอบ 4 สวน ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และ
การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 2)  ส่ิ งแวดลอมภายใน อ่ืน  ๆ  เปน ส่ิ งแวดลอม ท่ีอยู ภ ายในบริษัท ท่ี
นอกเหนือจากสวนประสมทางการตลาด (4P’s) ท่ีถือวามีอิทธิพลตอโปรแกรมทางการตลาด ไดแก 
การผลิต (Production) การเงินและการบัญชี (Finance and Accounting) ทรัพยากรมนุษย (Human 
Resource) ท่ีต้ังบริษัท (Company Location) ความสามารถในการวิจัยและพัฒนา (Research & 
Development Capability) ภาพลักษณของบริษัท (Company Image) และระบบสารสนเทศเพื่อการ
จัดการ (Management Information Systems หรือ MIS) 
      ส่ิงแวดลอมภายนอก เปนปจจัยท่ีควบคุมไมได (Uncontrollable Factors) ท่ี
มี อิทธิพลตอการดํา เนินงานทางดานการตลาด  กลาวคือ  สรางโอกาสหรือขอได เปรียบ 
(Opportunities) หรืออุปสรรค (Threats) แกธุรกิจได ประกอบดวย  ส่ิงแวดลอมจุลภาค และ
ส่ิงแวดลอมมหภาค 
    ส่ิงแวดลอมจุลภาค (Microenvironment)  หมายถึง ส่ิงแวดลอมภายนอกท่ี
มีอิทธิพลอยางใกลชิดตอความสามารถในการใหบริการลูกคาและระบบงานดานการตลาดของ
บริษัท ประกอบดวย 
    1)  ผูขายวัตถุดิบและปจจัยการผลิต (Suppliers) หมายถึง บุคคลหรือองคการ
ใดๆ ท่ีนําผลิตภัณฑมาใหบริษัท (Input) ขายตอหรือนําวัตถุดิบมาใหบริษัทนําเขากระบวนการผลิต 
เพื่อผลิตเปนสินคาและ/หรือบริการชนิดใหม (Output) ออกมาขายตอ 
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    2)   ตัวกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) หมายถึง บุคคลหรือ
องคการทางธุรกิจใด ๆ ท่ีทําหนาท่ีชวยเหลือสนับสนุนในการสงเสริมการขาย และการกระจาย
ผลิตภัณฑของบริษัทใหไปถึงมือผูซ้ือ ตัวกลางทางการตลาดมีหลายประเภท ไดแก คนกลาง 
(Middlemen) ธุรกิจกระจายตัวสินคา (Physical Distribution Firms) ธุรกิจใหบริการทางการตลาด 
(Marketing Service Agencies) ธุรกิจการเงิน (Financial Intermediaries) 
   3) ลูกคา (Customers) หมายถึง ผูซ้ือ หรือบุคคล หรือสถาบันท่ีมีความ
ตองการหรือจําเปนในผลิตภัณฑ มีอํานาจซ้ือ มีเงิน มีความเต็มใจท่ีจะซ้ือ และมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซ้ือ ในทางการตลาดเรียกลูกคานี้วา “ตลาด” ซ่ึงแบงออกเปน 3 ประเภทหลัก ๆ ไดแก 
ตลาดผูบริโภค (Consumer Market) ตลาดองคการ (Organizational Markets) และ ตลาดตางประเทศ 
(International Market) 
    4)  คูแขงขัน (Competitors) หมายถึง บุคคลหรือองคการธุรกิจท่ีเขามา
แขงขันกับบริษัทโดยมีวัตถุประสงคไมใหผูท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการของบริษัท โดยสามารถ
จําแนกรูปแบบการแขงขัน (Types of competitions) ไดเปน 3 รูปแบบ คือ คูแขงขันทางตรง (Direct 
Competitors) คูแขงขันทางออม (Indirect Competitors) และคูแขงขันในวงกวาง (Generic 
Competitors) 
   5)  กลุมสาธารณะ (Publics) หมายถึง กลุมตาง ๆ ท่ีมีความสนใจและมี
อิทธิพลตอการดําเนินงานของบริษัท ไดแก กลุมสถาบันการเงิน (Financial Publics) ส่ือมวลชน 
(Media Publics) หนวยงานของรัฐบาล (Government Publics) ปฏิกิริยาของประชาชน (Citizen – 
action Publics) กลุมชนในทองถ่ิน (Local Publics) กลุมสาธารณะท่ัวไป (General Publics) 
    ส่ิงแวดลอมมหภาค (Macroenvironment)  จัดเปนส่ิงแวดลอมไมไดอยู
ใกลชิดกับกิจกรรมดานการตลาดของบริษัท แตจะเปนสงแวดลอมในวงกวางท่ีจะสงผลกระทบ
อยางมากตอผลการดําเนินงานของบริษัท โดยท่ัวไปส่ิงแวดลอมเหลานี้เปนส่ิงแวดลอมท่ีไมสามารถ
ควบคุมได นอกจากนี้ยังไมสามารถเจรจาตอรองไดงายนัก ส่ิงแวดลอมมหภาคแบงเปน 6 กลุม 
ไดแก 
    1)  ส่ิงแวดลอมทางประชากรศาสตร (Demographic Environment) ถือเปน
ส่ิงท่ีสําคัญตอการดําเนินงานทางการตลาด เนื่องจากประชากรจัดเปนกลุมผูบริโภคทําใหเกิดความ
ตองการซ้ือ ดังนั้นนักการตลาดจึงใหความสนใจเกี่ยวกับลักษณะดานตาง ๆ ของประชากร ดังนี้ 
    ก.  จํานวนประชากร การเพิ่มข้ึนหรือลดลงของจํานวนประชากร อัตรา
การเกิด อัตราการตาย การยายถ่ินฐาน 
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    ข. โครงสรางอายุของประชากร พบวาอายุของประชากรจะมีผลตอความ
ตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกันในแตละชวงอายุ 
    ค.  การเปล่ียนแปลงลักษณะครอบครัว 
    ง.  การเปล่ียนแปลงทางภูมิศาสตรของประชากร 
    จ.  การเพิ่มข้ึนของกลุมท่ีไดรับการศึกษา 
    2)  ส่ิงแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic Environment) เศรษฐกิจจะ
เกี่ยวกับอํานาจการซ้ือ และรูปแบบการใชจายของผูบริโภค โดยอํานาจการซ้ือของผูบริโภคข้ึนอยู
กับรายไดปจจุบันของผูบริโภค ราคาสินคา การออม และสินเช่ือ 
   3)  ส่ิงแวดลอมทางธรรมชาติ (Natural Environment) เกี่ยวของกับ
ทรัพยากรธรรมชาติท่ีนักการตลาดตองใชเปนวัตถุดิบในการผลิตสินคา  หรือมีสวนเกี่ยวของกับ 
การดําเนินงานดานการตลาด  นักการตลาดจึงควรจะใหความสนใจเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมทาง
ธรรมชาติในดานท่ีจะกระทบตอการดําเนินงานของบริษัทท่ีสําคัญ ๆ ในดานตอไปนี้ ไดแก การขาด
แคลนวัตถุดิบ การเพิ่มข้ึนของตนทุนพลังงาน การเพิ่มข้ึนของส่ิงแวดลมเปนพิษ  
   4)  ส่ิงแวดลอมทางเทคโนโลยี (Technology Environment) จะเกี่ยวของและ
มีอิทธิพลตอการเกิดเทคโนโลยีใหม ๆ ซ่ึงจะนําไปสูการไดมาซ่ึงผลิตภัณฑใหม ๆ  และโอกาส
ทางการตลาดของกิจการ 
   5)  ส่ิงแวดลอมทางการเมือง (Political Environment) การเปลี่ยนแปลง
ส่ิงแวดลอมทางการเมืองจะมีผลกระทบตอการตัดสินใจทางการตลาด เนื่องจากสภาพแวดลอม
ดังกลาวประกอบดวย กฎหมาย หนวยงานของรัฐบาลและกลุมสาธารณะตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลใน 
การสรางขอจํากัดหรือโอกาสในการดําเนินธุรกิจ 
   6)  ส่ิงแวดลอมทางวัฒนธรรม (Cultural Environment) วัฒนธรรมเกิดข้ึน
จากสถาบันและแรงเสริมตาง ๆ ท่ีสงผลตอคานิยมพื้นฐาน การรับรู ความชอบ และพฤติกรรมของ
สังคม โดยคนเราจะซึมซับความเช่ือและคานิยมพื้นฐานตาง ๆ ของสังคม ซ่ึงจะมีผลตอความ
ตองการในสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งของผูบริโภคในสังคมนั้น ๆ  
 

4. การประเมินความตองการสารสนเทศ 
เอก บุญเจือ (2550) กลาววา ปญหาท่ีสําคัญในการประเมินความตองการ

สารสนเทศของผูบริหารก็คือ ผูบริหารไมไดตองการใชขอมูลท้ังหมดท่ีตนเองบอกวาตองการ 
ผูบริหารอาจไมไดขอขอมูลท่ีตนเองตองการอยางแทจริง และบางคร้ังระบบสารสนเทศทาง
การตลาดไมสามารถจัดหาขอมูลท้ังหมดท่ีผูบริหารตองการมาได ดังนั้น ในการพัฒนาระบบ
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สารสนเทศทางการตลาดท่ีดีและมีประสิทธิภาพ จะตองสามารถวิเคราะหไดวา ขอมูลในเร่ืองใดท่ี
ผูบริหารตองการใช ขอมูลในเร่ืองใดท่ีจําเปนตอผูบริหาร และขอมูลในเร่ืองใดท่ีเปนไปไดในการ
รวบรวมและนําเสนอตอผูบริหาร 

การที่ ผูพัฒนาระบบจะสามารถประเมินและวิ เคราะหความตองการ
สารสนเทศของผูบริหารไดนั้น อาจทําไดโดยการสัมภาษณผูบริหารแตละคนเกี่ยวกับรายการขอมูล
ท่ีผูบริหารตองการใช หลังจากนั้นจึงนํามาพิจารณาเปรียบเทียบประโยชนการใชขอมูลดังกลาวกับ
ตนทุนในการเก็บรวบรวมและดําเนินการกับขอมูล 

ผูพัฒนาระบบสารสนเทศทางการตลาด อาจใชคําถามตอไปนี้เปนแนวทางใน
การสัมภาษณเพื่อประเมินและวิเคราะหความตองการสารสนเทศของผูบริหารแตละคนได (Kotler 
อางอิงใน เอก  บุญเจือ, 2550) 

1. ผูบริหารเกี่ยวของการตัดสินใจเร่ืองใดบาง 
2. ในการตัดสินใจเร่ืองดังกลาว ผูบริหารตองใชขอมูลอะไรบาง 
3. ขอมูลท่ีผูบริหารไดรับจริง ๆ เปนขอมูลอะไร 
4. ผูบริหารเคยขอใหมีการจัดทําขอมูลหรือรายงานอะไรเปนกรณีพิเศษบาง 
5. ขอมูลอะไรที่ผูบริหารตองการแตยังไมเคยไดรับ 
6. ขอมูลอะไรบางท่ีผูบริหารตองการรายวัน รายสัปดาห รายเดือน รายป 
7. ขอมูลเร่ืองใดท่ีผูบริหารตองการใหรวบรวมจากหนังสือพิมพ นิตยสาร 

วารสารตาง ๆ อยูเปนประจํา 
8. ขอมูลเร่ืองใดท่ีผูบริหารสนใจและตองการไดรับรายงานเปนพิเศษ 
9. ผูบริหารใชหรือตองการใชโปรแกรมคอมพิวเตอร (เทคนิค/เคร่ืองมือ) ใด

ในการวิเคราะหขอมูล 
10. ผูบริหารตองการใหปรับปรุงระบบสารสนเทศทางการตลาดท่ีใชอยูใน

ปจจุบันอยางไรบาง 
นอกจากสัมภาษณผูบริหารแลว อาจมีการสัมภาษณบุคคลที่เกี่ยวของในการ

จัดทํารายงานขอมูลตาง ๆ เพื่อนําเสนอผูบริหาร รวมท้ังการศึกษาผังองคกร (Organization Chart) 
คําอธิบายลักษณะงาน (Job Description) แบบฟอรม และเอกสารตาง ๆ ท่ีใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูลภายในกิจการดวย 
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5. การเลือกวิธีการเขาสูตลาดระหวางประเทศ 
อรชร  มณีสงฆ และเรนัส เสริมบุญสราง (2549) กลาววาวิธีการที่จะเขาสู

ตลาดระหวางประเทศ สามารถดําเนินการได 3 รูปแบบ ไดแก การสงออก การรวมทุน และ 
การลงทุนในตางประเทศโดยตรง ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

1. การสงออก  (Exporting)  การสงออกเปนรูปแบบท่ีงาย ท่ี สุดของ
การตลาดระหวางประเทศ เปนวิธีท่ีมีความเส่ียงนอยท่ีสุด และลงทุนนอยท่ีสุด การสงออกจะทําได 
2 วิธี ไดแก 

ก. การสงออกทางออม (Indirect Exporting)  ไดแก การสงออกโดย
มีคนกลางตาง ๆ ทําหนาท่ีให เชน 

- พอคาท่ีทําการสงออก (Export Merchant) จะซ้ือสินคาจาก
ผูผลิตไปเพ่ือทําการสงออก 

- ตัวแทนการสงออก (Export Agent) เปนคนกลางท่ีทําการ
สงออกใหผูผลิตโดยไดรับคาตอบแทนเปนคานายหนา 

- บริษัทรับจัดการดานการสงออก (Export Management 
Company) ดําเนินกิจการใหคําปรึกษา และชวยสงออก รับคาตอบแทนเปนคาธรรมเนียมในการให
คําปรึกษา เปนตน 

ข. การสงออกโดยตรง (Direct Exporting)  โดยผูผลิตจะทําการผลิต
และสงออกเอง โดยจะจัดใหมีแผนกสงออก หรือจัดใหมีสาขาในตางประเทศ หรือมีตัวแทนใน
ตางประเทศ เปนตน 

2. การรวมทุน (Joint Venturing) การรวมทุนจะเปนการดําเนินธุรกิจ
ระหวางประเทศโดยมีหุนสวนทางการคาอยูในประเทศหน่ึง ๆ การรวมทุนมี 4 ลักษณะ ไดแก 

ก. การใหสิทธิดําเนินการ (Licensing) กิจการท่ีตองการไปลงทุนใน
ตางประเทศ จะขายสิทธิดําเนินการใหแกกิจการในทองถ่ิน ใหมีสิทธิในการใชตรายี่หอ เคร่ืองหมาย
การคา สูตรการผลิต สวนผสม ฯลฯ ในอันท่ีจะกอใหเกิดการผลิตสินคาตามรูปแบบของกิจการท่ีได
ทําสัญญาตกลงกันไว ตัวอยางเชน โคคา-โคลา ขายสิทธิบัตรในตรายี่หอ แลวสงหัวน้ําหวานมาให
ใชในการผลิตเพื่อจําหนายในประเทศตาง ๆ ท่ัวโลก 

ข. การจางผลิตตามสัญญา (Contract Manufacturing) กิจการท่ีเปน
เจาของผลิตภัณฑตองการขยายตลาดไปยังตางประเทศ โดยไมมีความประสงคจะสรางโรงงานเปน
ของตนเอง จึงใชวิธีการจางผูประกอบการในประเทศน้ัน ๆ ท่ีมีความสามารถในการผลิตสินคาใหมี
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คุณภาพตามมาตรฐานของกิจการ โดยผูวาจางซ่ึงเปนเจาของผลิตภัณฑเปนผูทําการตลาดเอง สวน
ผูผลิตทําหนาท่ีเปนผูผลิตตามสัญญาท่ีทําไวกับผูวาจาง 

ค. การทําสัญญารวมบริหาร (Management Contracting) เปนการ
รวมลงทุนระหวางกิจการท่ีเปนเจาของผลิตภัณฑซ่ึงตองการขยายตลาดไปยังตางประเทศ กับกิจการ
ในทองถ่ินภายในประเทศนั้น ๆ โดยท่ีกิจการในทองถ่ินเปนผูจัดหาทุน สวนกิจการท่ีขยายตลาด
ดวยการมารวมทุนจะเปนผูจัดหาความรูความชํานาญในการบริหาร (Management Know-how) โดย
การสงบุคลากรที่มีความเช่ียวชาญ (Key Person) เขามาถายทอดเทคนิคและกระบวนการในการ
บริหาร รูปแบบนี้มักใชกับธุรกิจบริการ เชน โรงแรมฮิลตันไดใชวิธีการนี้ท่ัวโลก เปนตน 

ง. การเปนเจาของรวมกัน (Joint Ownership) เปนการเขารวมทุนกับ
ธุรกิจทองถ่ินท่ีเปนผูลงทุนอยูแลวเพื่อดําเนินธุรกิจใหม หรือธุรกิจเดิมท่ีมีอยูรวมกัน ท้ังดานความ
เปนเจาของและการควบคุม วิธีนี้มักจะนํามาใชเม่ือฝายใดฝายหนึ่งมีทรัพยากรทางการเงินหรือ
บุคคลจํากัด หรือมีขอบังคับของกฎหมายประเทศน้ัน ๆ ระบุไว 

3. การลงทุนในตางประเทศเอง (Direct Investment)  เปนการเขาไป
ลงทุนดานการผลิตและการจําหนายในตางประเทศดวยตนเองท้ังหมด 

 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 สงวนศักดิ์  ภิญโญจิตร (2550)  ศึกษาการพยากรณมูลคาการสงออกลําไยสดและ
แชแข็งโดยวิธีอารีมา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อพยากรณมูลคาการสงออกลําไยสดและแชแข็ง โดยใช
วิธีวิเคราะหดวยแบบจําลองอารีมา (ARIMA)  ขอมูลท่ีใชในการพยากรณ ไดแก ขอมูลคาการ
สงออกลําไยสดและแชแข็งเปนรายเดือน ต้ังแตเดือนมกราคม พ.ศ. 2543 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 
2549 จํานวนท้ังหมด 84 เดือน อัตราการขยายตัวของการสงออก และสัดสวนการสงออกลําไยสด 
แชเย็น ผลผลิตลําไย เนื้อท่ีในการเพาะปลูก ราคาลําไยสด และดัชนีราคาตามฤดูกาลของลําไยสด 
โดยพบวาในการพยากรณมูลคาการสงออกลําไยสดและแชแข็งอาจมีความคลาดเคล่ือนได เนื่องจาก
ผลผลิตลําไยของประเทศไทยน้ันอาจจะไดรับผลกระทบจากปจจัยอ่ืน ๆ ได โดยเฉพาะสภาพดินฟา
อากาศในแตละปท่ีแตกตางกัน และนโยบายของภาครัฐ   

ปทมา  อริยะวงศ (2550)  ศึกษาการพยากรณมูลคาการสงออกกาแฟดิบโดยวิธีอารี
มา โดยมีวัตถุประสงคคือ  1) เพื่อศึกษาสภาพท่ัวไปของการผลิตและการสงออกกาแฟดิบของ
ประเทศไทย และ 2) เพื่อวิเคราะหพฤติกรรมการเคล่ือนไหวของมูลคาการสงออกกาแฟดิบของ
ประเทศไทย และพยากรณมูลคาการสงออกกาแฟดิบในอนาคตดวยแบบจําลองอารีมา ซ่ึงขอมูลท่ี
ใชในการพยากรณ ไดแก ขอมูลภาวการณผลิตกาแฟภายในประเทศไทย ภาวการณผลิตเมล็ดกาแฟ
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ดิบ ภาวะราคาเมล็ดกาแฟดิบ ภาวการณสงออกสินคาเกษตรกรรมสําคัญของไทย ซ่ึงเปนสินคาท่ี
เกษตรกรสามารถปลูกชดเชยเมื่อเกิดภาวะราคาสินคาเกษตรเดิมท่ีเคยปลูกราคาตกตํ่า ขอมูลการ
สงออกของกาแฟดิบไปนอกราชอาณาจักร ขอมูลท้ังหมดท่ีนํามาศึกษาเปนขอมูลทุติยภูมิชนิด
อนุกรมเวลา (Time Series Data) ซ่ึงไดผลการพยากรณ 4 เดือน ต้ังแตเดือนกุมภาพันธ – เดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2550 แตพบวาการพยากรณดวยแบบจําลองอารีมานั้นยังอาจไมใชแบบจําลองท่ี
เหมาะสมและพยากรณไดแมนยํา เนื่องจากมูลคาการสงออกมักไดรับผลกระทบจากปจจัยภายนอก
ตาง ๆ หลายประการ เชน ราคาผลผลิต ปริมาณผลผลิต คุณภาพสินคา ความแปรปรวนของฤดูกาล 
สภาวะเศรษฐกิจ การกีดกันทางการคา ดังนั้น จึงควรศึกษาแบบจําลองอ่ืน ๆ ประกอบดวย เพื่อนํา
ผลการพยากรณมาเปรียบเทียบกัน 

สํานักเศรษฐกิจการเกษตร (2537)  ศึกษาการพยากรณผลผลิตการเกษตร เพื่อ
นําไปเปนขอมูลท่ีจะนําไปใชวางแผนการตลาด การสงออก และราคา ตลอดจนการกําหนดนโยบาย
และมาตรการตาง ๆ ของรัฐบาลใหเหมาะสม ในการพยากรณท่ีใหไดขอมูลผลผลิตการเกษตรทัน
ตอการใชประโยชน สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร ไดทําการพยากรณผลผลิตการเกษตรที่คาดวาจะ
ผลิตไดในแตละปเปนประจําทุก 2 เดือน โดยใชแบบจําลองทางเศรษฐมิติกําหนดรูปแบบจําลอง 
เปน 2 แบบจําลอง คือ แบบจําลองเนื้อท่ีเพาะปลูก และแบบจําลองผลผลิตตอไร โดยคาดหมายวา 
การเปล่ียนแปลงท้ังเนื้อท่ีเพาะปลูก และผลผลิตตอไรนี้ จะข้ึนอยูกับราคาท่ีเกษตรกรขายได จํานวน
วันฝนตก และสภาพน้ําฝนจริง นอกจากนี้ขอมูลท่ีใชประกอบการวิเคราะหผลการพยากรณจะได
จากการรายงานของ เจาหนาท่ีเขตเกษตรเศรษฐกิจท่ีประจําอยูตางจังหวัด และจากการสรุป
สถานการณในแตละเดือน  

กนกพรรณ  พาสี (2547)  ศึกษาถึงศักยภาพในการสงออกของอุตสาหกรรมลําไย
อบแหงของไทย  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสภาพท่ัวไปของการผลิต การตลาด วิเคราะห
ศักยภาพการสงออกลําไยอบแหงของประเทศไทย  ไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน ผลการศึกษา
เทียบกับประเทศคูแขงท่ีสําคัญ ไดแก ประเทศเวียดนาม พบวาประเทศไทยมีศักยภาพเหนือกวา 
คูแขงขันในดานนโยบายของรัฐบาลท่ีสนับสนุนการสงออกลําไยอบแหง  โดยการยกเวนอัตราภาษี
การสงออกลําไยอบแหง  และใหความรูในการจัดทําลําไยอบแหง ท่ีถูกตองแกเกษตรกร  พรอมท้ัง
ชวยสนับสนุนดานเงินทุน  ในขณะเดียวกันไทยมีศักยภาพดอยกวาคูแขงขันในดานปจจัยการผลิต 
คือ คาจางแรงงานของไทยสูงกวาเวียดนาม  และดานการตลาดท่ีเวียดนามไดรับสิทธิพิเศษอัตรา
ภาษีชายแดน  ทําใหเวียดนามมีตนทุนการผลิตลําไยอบแหงท่ีตํ่ากวาประเทศไทย 

วรวิทย  วงคกา (2548)  การศึกษาถึงผลกระทบของการเปดเขตการคาเสรีระหวาง
ประเทศไทยและจีนท่ีมีตอการสงออกลําไยอบแหงของประเทศไทย ไดใชวิธี Impulse Response 
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Function และ Variance Decomposition ตามแบบจําลอง Vector Autoregression  ผลการศึกษา 
พบวาการเปดเขตการคาเสรีระหวางประเทศไทยและจีนไมมีผลกระทบตอมูลคาการสงออกลําไย
อบแหงของประเทศไทย  อุปสงคการบริโภคลําไยอบแหงของผูบริโภคชาวจีนเปนปจจัยกําหนด
มูลคาการสงออกลําไยอบแหงของประเทศไทยอยางมีนัยสําคัญ มูลคาลําไยอบแหงท่ีประเทศจีน
ผลิตข้ึนภายในประเทศไมสงผลกระทบตอมูลคาลําไยอบแหงของประเทศไทย  สวนการศึกษา
ทางดานโครงสรางตลาดลําไยอบแหงของประเทศจีนพบวา ประเทศไทยไดเปรียบทางการคากับ
ประเทศจีน เนื่องจากประสิทธิภาพดานเทคนิคการผลิตของไทยมีคุณภาพท่ีดีกวา โดยลําไยอบแหง
จากประเทศไทยเขาสูประเทศจีน โดยมีผูประกอบการจากจีนมาติดตอโดยตรงกับผูประกอบการ
รายใหญของไทย ท่ีมีลําไยอบแหงปริมาณมากและคุณภาพสูง นําเขาสูประเทศจีนโดยตรง หรือผาน
ทางฮองกง ไตหวัน หรือประเทศเวียดนาม แลวเขาสูตลาดขายสงผลไมท่ีมณฑลกวางตุง เพื่อ
กระจายไปตามมณฑลตางๆ ท่ัวประเทศจีนตอไป 

   คนึง  โยธาใหญ (2541)  ศึกษาการวิเคราะหศักยภาพการสงออกลําไยอบแหงไป
สาธารณรัฐประชาชนจีน  มีวัตถุประสงคเพื่อใหเห็นถึงศักยภาพการสงออกลําไยอบแหงของไทย
ไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน แนวโนมในอนาคต ปญหาและอุปสรรคตาง ๆ ในการขยายการ
สงออกลําไยไปยังตลาดดังกลาว โดยผลการศึกษาพบวา ประเทศไทยมีศักยภาพการสงออกลําไย
อบแหงไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน เนื่องมาจากการเพิ่มข้ึนของพื้นท่ีเพาะปลูก พื้นท่ีเก็บเกี่ยว 
ผลผลิต สําหรับปญหาและอุปสรรคท่ีควรแกไขในการสงออกลําไยอบแหง ไดแก ผลผลิตลําไยสด
ท่ีใชเปนวัตถุดิบในการผลิตมีไมเพียงพอ การขาดแคลนแรงงานในชวงฤดูการผลิต การขาดแคลน
เงินทุนหมุนเวียนของผูประกอบการแปรรูปรายกลุม และปญหาคุณภาพลําไยอบแหงท่ีไมได
มาตรฐาน 


