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 การศึกษาเรื่อง ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย     
ในตลาดท่องเที่ยวไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา  (1) ลักษณะพื้นฐานของ  
พนักงานขาย ฝ่ายการตลาดขององค์กรธุรกิจการท่องเที่ยไทย  (2) ระดับความส าเร็จจาก           
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย  (3) พัฒนาและตรวจสอบ
ความตรงของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด
ท่องเที่ยวไทย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย จ านวนทั้งสิ้น 1 ,110 
คน การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งน้ี ได้ใช้ โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ AMOS 
version 6.0 โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution)  
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และเทคนิค การวิเคราะห์ องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
อันดับสอง ( Secondary order Confirmatory Factor Analysis) ในการสรุป
ผลการวิจัย 
  ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างพนักงานขายมีความคิดเห็นต่อความส าเร็จจาก                      
แรงขับเคลื่อนการขายในตลาดท่องเที่ยวไทยในระดับมาก (  =3.84) โดยมีความ    
คิดเห็นระดับมากในด้านแรงจูงใ จ บทบาท หน้าที่ และอาณาเขต  แรงบันดาลใจ        
ทักษะความสามารถ และข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  การวัดผลส าเร็จ กระบวนการขาย และ
ความคาดหวัง ตามล าดับ  
 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด
ท่องเที่ยวไทยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วย 40 ตัวชี้วัด
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จาก 8 องค์ประกอบเช่นเดิม อันได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 บทบาท หน้าที่และอาณาเขต 
จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ จ านวน 5 ตัวชี้วัด  
องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 4 
กระบวนการขาย จ านวน 6 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ จ านวน 4 ตัวชี้วัด 
องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง  จ านวน 5 
ตัวชี้วัด และองค์ประกอบที่ 8 การวัดผลส าเร็จ จ านวน 5 ตัวชี้วัด  ตามล าดับ ซึ่งในแต่ละ
องค์ประกอบต่างมีความตรงเชิงเสมือน ( Convergent Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจาก           
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.60 และให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) ทีค่วามส าคัญทางสถิติ 0.05 
 การวิจัยพบว่าดัชนีชี้วัดความส าเร็จ  3 อันดับแรกคือข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า
ทักษะและความสามารถ และแรงบันดาลใจ ตามล าดับ ดังน้ันผู้จัดการฝ่ายขายควรน าไป
ก าหนดการวางแผนการขายเพ่ือการเติบโตก าไรในองค์กรฝ่ายการตลาด 
 
ค ำส ำคัญ: แรงขับเคลื่อนการขาย, ตลาดท่องเที่ยวไทย, พนักงานขาย 
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 This research is aimed at studying the identified successful 
salesforce driving indicators in Thailand’s tourism market. The key 
objectives were    (1) to study the fundamentals of the salesforce 
marketing department of business organization in Thailand’s tourism 
market, (2) to study the level of the salesforce drivers’ success in 
Thailand’s tourism market, (3) to study the progression and content 
validity indicators of the salesforce drivers success for the tourism market.   
The questionnaire was used to analyse the data from a sample of 1,110 
salesforce respondents in Thailand’s tourism market. The software of SPSS 
version 16.0 and Amos version 6.0 was used in this research. The statistical 
tool value was frequency distribution, percentage arithmetic mean, 
standard deviation and the secondary order confirmatory factor analysis 
for research conclusion. 
 The research results showed that the salesforce responded with 
opinions toward successful drivers in Thailand’s tourism market at the 
more agreeable level (𝑥  = 3.84) in the factors of motivation, role and sales 
territory, inspiration, skill and capability, customer insight, success 
evaluation, sale process and expectation respectively. 
 The successful indicators of salesforce drivers in Thailand’s tourism 
market composed of 40 indicators, formed 8 components including : 
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 Component 1 : role and territory with 5 indicators (𝜆 = 0.841) 
 Component 2 : skill and capability with 5 indicators (𝜆= 0.987) 
 Component 3  : customer insight with 5 indicators (𝜆 = 0.990) 
 Component 4  : sale process with 6 indicators (𝜆 = 0.905) 
 Component 5  : sale inspiration with 4 indicators (𝜆 = 0.923) 
 Component 6  : motivation with 5 indicators (𝜆 = 0.727) 
 Component 7  : expectation with 5 indicators (𝜆 = 0.683) 
 Component 8  : sale success with 5 indicators (𝜆= 0.610) 
 The construct reliability passed more than 0.60 and its factor 
loading was more than 0.30 at statistically 0.05. 
 The research obviously prevailed that the 3 most important 
indicators for salesforce success was customer insight, skill and capability 
and inspiration respectively. The sales managers should be aware of 
formulating sales planning for profitable growth in any marketing 
organization.    
 
Keywords: Sales Drivers, Thailand’s Tourism Market, Salesforce 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 สภาวะตลาดในปัจจุบันมีลักษณะเป็นพลวัตและโดยพื้นฐานมีการแข่งขันสูง
ดังน้ันการจัดการพนักงานขายหรือเจ้าหน้าที่ฝ่ายขายให้มีความคล่องตัวพร้อมรับ
สถานการณ์ย่อมน ามาซึ่งความภักดีของลูกค้าอย่างสูงพร้อมกับลดภาวะความเสี่ยง ทั้งน้ี
ในภาวะเศรษฐกิจปี พ.ศ.2560-2561 องค์กรธุรกิจต่างให้ความส าคัญกับการรักษา
พนักงานขายที่มีความส าคัญต่อองค์กรไม่เฉพาะท าหน้าที่ในฐานะผู้คุ้มครองอื่นเกิดจาก
ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขายและองค์กรเท่าน้ันแต่พนักงานขายคนส าคัญสามารถ
น าเสนอข้อมูลการแข่งขันในสถานการณ์การตลาดน้ันๆ ได้ครบถ้วน โดยเฉพาะลักษณะ
ส่วนบุคคลของพนักงานขาย อาชีพจะแสดงศักยภาพในการขายได้อย่างดี ฉะน้ันองค์กร
ธุรกิจต่างมุ่งเน้นให้พนักงานขายประสบความส าเร็จในอาชีพการขายโดยศึกษาวิเคราะห์
สังเคราะห์ปัจจัยผลักดันให้การปฏิบัติงานขายในอนาคตประสบความส าเร็จและ
ผลกระทบต่อคุณค่าในอนาคตของพนักงานขายไม่ว่าจะเป็นอนาคตอันสั้น (1 ป)ี และ
อนาคตยาว (3 ป)ี ก็ตามคุณค่าอนาคตการขายนิยมวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลด้วย
วิธีวัดคุณค่าลูกค้าตลอดชีวิต (Customer Lifetime Value: CLV) ของพนักงานขาย 
 งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือค้นหารูปแบบปัจจัย
อิทธิพลที่ส่งผลต่อหรือผลักดันท าให้พนักงานขายสามารถประสบความส าเร็จในธุรกิจ
การตลาดการท่องเที่ยวไทยซ่ึงรูปแบบสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้กับอุตสาหกรรมอื่น 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทั้งหลายที่ประสิทธิประสาทวิชาการด้าน
การตลาดและธุรกิจในเชิงสังคมศาสตร์ให้ข้าพเจ้าประสบความส าเร็จในงานวิจัยน้ี ค าคมที่
ควรพิจารณาส าหรับการจ้างใครมาเป็น Salesforce ดังน้ี 
 “Here’s a secret most sales folks don’t like to admit: More people 
are qualified for sales than commonly thought. You just need a sales 
process with clearly articulated steps and roles for which to effectively 
recruit, onboard and train sales professionals.” (Barrett Riddleberger, 2015) 

   
ธีรเดช ทิวถนอม 

Teeradej Thewtanom 
2562 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

ความส าคัญของปัญหา 
 
  การศึกษาด้านประสิทธิภาพและประสิทธิผลเกี่ยวกับการปฏิบัติงานการขาย   
ในอุตสาหกรรมต่างๆ ของประเทศไม่ว่าจะเป็นการขายท้ังตลาดภายในประเทศ         
และตลาดต่างประเทศซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงภาวะสังคม เศรษฐกิจ และ การเมือ ง            
มีการเปลี่ยนแปลงเป็นอเนกอนันต์  (Agnihotri, Gabler, Itani, Jaramillo & Krush, 
2017) โดยเฉพาะอย่างยิ่ งการเปลี่ยนแปลง รูปแบบ ธุรกิจซึ่งต่างต้องเผชิญกับปัญหา     
การแข่งขันการค้าท่ีรุนแรง ขาดจริยธรรม  จรรยาบรรณ และสะท้อน ความเสี่ยงสูง         
ในการประกอบธุรกิจ (Ross, 1930; Weeks & Nantel, 1992; Garrett, 1966) ปัจจุบัน
ภาคธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจท่องเท่ียวท่ีต้องมีการจัดการภายในองค์กร ธุรกิจให้เกิด
ประสิทธิภาพท้ังในด้าน เทคโนโลยี การตลาด  การเงิน  การขาย บุคลากร  (Hildesheim, 
2011) โดยต้องสอดคล้องกับสภาพการแข่งขันที่สูงขึ้น  (ณรงค์วิทย์  แสนทอง , 2557)    
ซึ่งปัจจัยหนึ่งท่ีส าคัญที่จะท าให้ องค์กรธุรกิจ มีประสิทธิภาพหรือประสบความส าเร็จนั้น    
ก็คือ พนักงานทุกคนโดยเฉพาะอย่างยิ่งพนักงานขายซึ่งเป็นทรัพยากรมนุษย์ท่ีส าคัญของ
องค์กร ธุรกิจด้านการขา ย ฝ่ายการตลาด จะต้องหาว่าท าอย่างไร  รูปแบบการจัดการ
ผลผลิตจากพนักงานขายนับเป็นรูปแบบพื้นฐานการตัดสินใจ  (Koch, 2016) ด้วย       
(1) แรงขับเคลื่อนการขายจากพนักงานขาย  (2) พนักงานขาย (3) กิจกรรมการตลาดและ
การขาย (4) ผลสัมฤทธ์ิจากลูกค้า (5) ผลสัมฤทธ์ิจากองค์กรธุรกิจ (Zolthers, Sinha & 
Lorimer, 2004) ฉะนั้นการจัดการองค์ความรู้ความสามารถและประสบการณ์ของ
พนักงานขายมาใช้ให้เกิดประโยชน์ สูงสุด และมีประสิทธิภาพต่อองค์กร ธุรกิจอย่างเต็มที่
ใหส้ าเร็จลุล่วงสัมฤทธ์ิจะต้องใช้เทคนิควิธีการศึกษาเพื่อประเมินความส าเร็จของพนักงาน
ขาย ฝ่ายการตลาดภายในองค์กรธุรกิจท่องเท่ียวไทย โดยอาศัยตัวชี้วัดความส าเร็จ  (Key 
Success Factors) จากการปฏิบัติงานขายโดยวัดจาก องค์ประกอบส าคัญได้แก่    
บทบาทหน้าท่ี และอาณาเขต ( Role and Territory) (Galina & Ekaterina, 2015; 
Agnihotri et al., 2017) ทักษะและความสามารถ (Skill and Capability) (Davidson, 
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2017) ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  (Customer Insight) (Gamble & Xu, 2017) 
กระบวนการขาย ( Sale Process) (Liu, Leach & Chugh, 2015) แรงบันดาลใจ 
(Inspiration) (Zolthers et al., 2004) แรงจูงใจ ( Motivation) (Furnham, 
Humphries & Leung Zheng, 2016) ความคาดหวัง ( Expectation) (Koch, 2016) 
รวมถึงการวัดผลส าเร็จ ( Success Measure) (Kumar & Shah, 2009) ให้มี
ประสิทธิภาพบรรลุป้าหมายดังที่คาด หวัง การศึกษานี้เน้น การปฏิบัติงานขายซึ่งเป็นงาน
การตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทย ท่ีค่อนข้างท้าทายจ า เป็น ต้องอาศัย          
ความอดทน ความมุ่งมานะ และความพยายามสูงภายใต้แรงกดดันต่างๆ  ท้ังตัวลูกค้า 
หัวหน้างาน  และคู่แข่งทางธุรกิจ ภายในประเทศและต่างประเทศ พนักงานขาย          
ฝ่ายการตลาด ในองค์กรธุรกิจและรัฐบาล จ าเป็นท่ีจะต้องได้รับความพึงพอในการท างาน 
และในการปฏิบัติตามหน้าท่ีอย่างมีความสุขกับงาน  มีความตั้งใจในการท างานให้ออกมา
อย่างมีประสิทธิภาพและประสบผลส าเร็จ  (มนูญ วงศ์นารี , 2554) ในทางปฏิบัติจริง    
ย่อมมีข้อจ ากัดของแต่ละคนที่แตกต่างกันท้ังทางด้านความคิดและจิตใจจึงท าให้       
ความต้องการของ แต่ละคนแตกต่างกัน หากพนักงานขาย ไม่ได้รับการตอบสนองในสิ่งท่ี
ต้องการจะท าให้เกิดความเบื่อหน่าย ในการ ท างาน ขาดแรงบันดาลใจ นอกจากนี้        
อาจก่อให้เกิดปัญหาต่างๆ เช่น การไม่ให้ความร่วมมือในการท างาน การท างาน ขาด
ประสิทธิภาพจนก่อให้เกิดการต่อต้านองค์กร ธุรกิจ และลูกค้า  และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย    
ในธุรกิจ จะไม่ภักดีต่อองค์กร ธุรกิจ อันเป็นสาเหตุ ส าคัญที่ท า ให้ ลดประสิทธิภาพ           
ในการท างานการขายในตลาดการท่องเท่ียวไทยซึ่งเป็นภาคอุตสาหกรรมท่ีมีความส าคัญ
ยิ่งต่อระบบเศรษฐกิจไทย จนไม่บรรลุผลส าเร็ จในการแข่งขันกับอุตสาหกรรม            
การท่องเท่ียวท่ัวโลก  (ผู้จัดการ 360˚, 2558) โดยรูปแบบแรงขับเคลื่อนการขายนี้        
จะเป็นปัจจัยส าคัญเชิงสาเหตุและผลพวงส าคัญ  ขั้นตอนการขายในอุตสาหกรรม        
การท่องเท่ียวไทยได้อย่างย่ังยืน           
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาลักษณะพื้นฐานของพนักงานขาย ฝ่ายการตลาดขององค์กรธุรกิจ  
การท่องเท่ียวไทย 

2. เพื่อศึกษาระดับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด
ท่องเท่ียวไทย 

3.  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในตลาดท่องเท่ียวไทย 
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ค าถามการวิจัย 
 

1. ระบุพื้นฐานของพนักงานขาย ฝ่ายการตลาดขององค์กรธุรกิจการท่องเท่ียวไทย
เป็นอย่างไร 

2. ระดับความคิดเห็นด้านความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย
ในตลาดท่องเท่ียวไทยเป็นเช่นใด 

3. การน าเสนอแนวทางในการพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเท่ียวไทย          
ควรมีรูปแบบอย่างไร 

 
ข้อมูลพื้นฐานการวิจัย 
 
 การศึกษาผลกระทบของบทบาทการให้บริการขายในอุตสาหกรรมต่างๆ 
โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว กรณีการรับรู้บทบาทหน้าท่ีและความรับผิดชอบ
ของพนักงานขายหรือแม้แต่ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าภายใต้การเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ้ง
ย่อมส่งผลต่อความส าเร็จในการขาย พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าตัวอย่างเช่น
การศึกษาผลส ารวจจากพนักงานขายท่ีด าเนินธุรกรรมต่อธุรกรรม (B2B) พบว่าหาก   
การให้บริการเป็นผลดีต่อธุรกิจและการตลาดส่งผลต่อการปรับปรุงกระบวนการขาย     
ให้เพิ่มปริมาณการรับรู้ถึงความขัดแย้งในบทบาทของกลุ่มพนักงานขายท่ีส่งผลให้เกิด
ความจ าเป็นต้องซื้อผลิตภัณฑ์หรือส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ ท าให้อุตสาหกรรมและองค์กรธุรกิจ
ต้องบริหารพนักงานขายให้เกิดผลลัพธ์สูงสุดทั้งยอดขายและบริการบนพื้นฐานลักษณะ
พนักงานขายและลูกค้าท่ีพึงประสงค์ (Agnihotri et al., 2017) การทบทวนวรรณกรรม
พบว่าบทบาทของพนักงานขายต่อการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ในมุมมองบนพื้นฐาน
ทรัพยากรท่ีมีอยู่ของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทย  โดยพิจารณาจากโครงการเสนอ
ผลิตภัณฑ์ใหม่พบว่าการท่ีผลิตภัณฑ์ใหม่จะประสบความส าเร็จต้องเกิดจากการบูรณาการ
ด้านการตลาด ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่โดยพนักงานขายและ
ระดับนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ใหม่ถึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์ใหม่ประสบความส าเร็จ 
(Hildesheim, 2011) 
 การศึกษาด้านการจัดการพื้นท่ีเพื่อการค้า การลงทุนในอุตสาหกรรม           
การท่องเท่ียวนับเป็นการพัฒนาตามภาระกิจและมีบทบาทส าคัญในการจัดการพื้นท่ี ท้ังนี้
เป็นเพราะบทบาทของภาระกิจหลักสะท้อนปัญหาหรือประเด็นหลักและรูปแบบ เช่น  
การจัดการพื้นท่ีบริเวณ  Solovetsky archipelago ในประเทศยุโรปตะวันออกกลาง   
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โดยวิเคราะห์ภาระกิจหลักและข้อเสนอแนะในการปรับปรุงน าเสนอรูปแบบการพัฒนา
พื้นท่ีสากล  โดยให้ความส าคัญกับบทบาทของพื้นที่ในด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง 
เทคโนโลยี และวัฒนธรรม วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในการพัฒนา
พื้นท่ีขายบนพื้นฐานวิสัยทัศน์ ดังนี้ (1) วัตถุประสงค์หลักบนภาระกิจระดับโลก และ    
(2) วิสัยทัศน์ระยะใกล้โดยสร้างค าขวัญ สิ่งดึงดูดในการพัฒนาการตลาดพื้นที่ (Tsvetkov, 
2016) 
 การส ารวจโดย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2560) พบว่า ผู้บริโภคกรุงเทพฯ เดินทาง
ท่องเท่ียวในประเทศในช่วงไตรมาสสุดท้ายของปี พ.ศ.2560 มีแผนการเดินทางถึงร้อยละ 
75.4 ส่วนใหญ่เลือกเดินทางไปภาคเหนือ (33.5 %) ภาคตะวันออก (17.8 %) และภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ (15.9%) ส าหรับจังหวัดที่เป็นท่ีนิยม ได้แก่ เชียงใหม่ รองลงมา คือ 
ชลบุรี ประจวบคีรีขันธ์ เชียงราย และภูเก็ต ท้ังนี้ประเมินรายได้ประมาณ 46,450     
ล้านบาท (ขยายตัว 6.9 % จากปีก่อน) แม้การท่องเท่ียวในประเทศไทยจะยังมีแนวโน้ม
เติบโตดีแต่อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทยมีการแข่งขันสูงอันเนื่องจากคู่แข่งรายใหม่ และ
ขยายตลาดสู่จังหวัดใหม่ ดังนั้นจะต้องปรับสภาพแวดล้อมท่ีเกิดจากการน าเทคโนโลยีมา
ท ากิจกรรมการตลาด 
 เศรษฐกิจท่ีส าคัญในประเทศไทยคือ อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวพิจารณา
ประเมินค่าจีดีพีอยู่ท่ีประมาณร้อยละ 6.7 ในปี พ.ศ.2550 ในปี พ.ศ.2556 ค่าจีดีพี    
ร้อยละ 9 (1 ล้านล้านบาท) ในปี พ.ศ.2557 ค่าจีดีพีร้อยละ 19.3 (2.3 ล้านล้านบาท)  
(Turner, 2015) ในปี พ.ศ.2559 ค่าจีดีพีร้อยละ 17.7 (2.53 ล้านล้านบาท) (Theparat, 
2017) ในปี พ.ศ.2503-2513 นั้นเพราะเกิดจากสาเหตุความมั่นคงทางการเมือง และ     
มีการพัฒนากรุงเทพมหานครในด้านการคมนาคมทางอากาศส่งผลให้โรงแรมและ   
การค้าปลีกขยายตัวตามความต้องการจากนักท่องเท่ียวและทหารอเมริกันท่ีเข้ามา
พักผ่อนในปี พ.ศ.2503 ขณะที่การท่องเท่ียวระหว่างประเทศก็ได้เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว 
จากการด ารงชีพและเทคโนโลยีท่ีสมัยใหม่ ราคาเครื่องบินถูกกว่าและดีกว่าในอดีต      
ซึ่งประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศในทวีปเอเชียท่ีได้รับผลประโยชน์จากอุตสาหกรรม 
การบินจ านวนนักท่องเท่ียวเติบโตกลายเป็นชาวต่างชาติมากกว่า 14  ล้านคน             
ในปี พ.ศ.2550 (เฉลี่ยอยู่พัก ในประเทศไทยในปี พ.ศ.2550 อยู่ท่ีประมาณ 9.19 วัน)    
ท าให้มีรายได้เข้าประเทศมากถึง 547,782 ล้านบาท เป็นอันดับท่ี 18 ของโลก 14.5  
ล้านคน  
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 การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยระบุว่าร้อยละ 55 ของนักท่องเท่ียวใน พ.ศ.2550 
มาจากภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิก ได้แก่ ญี่ปุ่น และมาเลเซียเป็นส่วนใหญ่ นักท่องเท่ียว
ชาวตะวันตกส่วนใหญ่มาจากสหราชอาณาจักร ออสเตรเลีย เยอรมนี สหรัฐอเมริกา    
และสแกนดิเนเวีย ส่วนจ านวนนักท่องเท่ียวจากตะวันออกกลางและรัสเซีย              
โดยในปี  พ.ศ. 2558 นักท่องเท่ียวจากประเทศจีนมีจ านวนมากที่สุด  (Tore, 2015)  
รายได้จากการท่องเท่ียวภายในประเทศได้เพิ่มขึ้นจาก 187,898 ล้านบาทใน พ.ศ. 2541 
เป็น 380,417 ล้านบาทใน พ.ศ. 2550 โดยล่าสุดในปี พ.ศ.2558 การท่องเท่ียวสร้าง
รายได้ จากไทยเท่ียวไทยและต่างชาติ 2.23 ล้านล้านบาท (Chinmaneevong, 2016) 
ส าหรับประเทศอาเซียนมีมากขึ้นตั้งแต่ลาว  กัมพูชา และเวียดนาม  เปิดให้มีการท่องเท่ียว
ระหว่างประเทศขึ้นในช่วง  พ.ศ.2523 และ พ.ศ.2533 สามารถแข่งขันกับประเทศไทย   
ซึ่งเคยผูกขาดด้านการท่องเท่ียวในแถบอินโดจีน  ข้อมูลของโลนลี่แพลเน็ต  ประเทศไทย
เป็นอันดับ 2 ในจุดหมายคุ้มค่าสุดส าหรับ พ.ศ. 2553 รองจากไอซ์แลนด์  กรุงเทพ ฯ      
ยังได้รับการจัดอันดับเป็นท่ี 2 ของโลก เมืองท่ีมีนักท่องเท่ียวมากท่ีสุด จากการจัดอันดับ
ของ Master card สองปีซ้อนคือ ปี พ.ศ. 2557-2558 ดังตารางท่ี 1 แสดงจ านวน
นักท่องเท่ียวต่างชาติ (พ.ศ.2555-2560) และตารางท่ี 2 แสดงถึงจ านวนนักท่องเท่ียว
ต่างชาติเยือนประเทศไทยในปี พ.ศ.2559 ดังนี้    
 
ตารางที่ 1 สถิตินักท่องเท่ียวต่างชาติโดยภาพรวมประจ าปี พ.ศ.2555-2560 
 

ปี พ.ศ. จ านวน  
(คน) 

เปลี่ยนแปลงจากปีก่อน  
(ร้อยละ) 

รายได้  
(ล้านบาท) 

2560 35,381,210 +8.57 1,824,042.35 
2559 32,588,303 +8.91 1,640,000.00 
2558 29,881,091 +20.44 1,447,158.05 
2557 24,809,683 -6.54 1,147,653.49 
2556 26,546,725 +18.76 1,207,145.82 
2555 22,353,903 +16.24 983,928.36 

ที่มา: ปรับปรุงข้อมูลจากกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาและการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 
 
 
 

https://th.m.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B9%E0%B8%8A%E0%B8%B2
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ตารางที่ 2 นักท่องเท่ียวต่างชาติเยือนประเทศไทยในปี พ.ศ.2559 
 

ล าดับที ่ ประเทศ จ านวน (คน) 
* อาเซียน 8,658,051 
1. จีน 8,757,466 
2. มาเลเซีย* 3,533,826 
3. เกาหลีใต้ 1,464,218 
4. ญี่ปุ่น 1,439,629 
5. ลาว* 1,409,456 
6. อินเดีย 1,193,822 
7. รัสเซีย 1,089,992 
8. สหราชอาณาจักร 1,003,386 
9. สหรัฐ 974,632 
10. สิงคโปร*์ 966,909 
12. เวียดนาม* 830,394 
16. กัมพูชา* 686,682 
17. อินโดนีเซีย* 535,625 
19. พม่า* 341,641 
20. ฟิลิปปินส*์ 339,486 

  หมายเหตุ : *ประเทศในกลุ่มอาเซียน 
 
 ค าขวัญรณรงค์เท่ียวไทยท่ีผ่านมาใช้ว่าเยี่ยมเยือนประเทศไทย (อังกฤษ : Visit 
Thailand) ปี พ.ศ.2530 ปี พ.ศ.2541 มหัศจรรย์ประเทศไทย (อังกฤษ : Amazing 
Thailand) ปี พ.ศ.25 52 มหัศจรรย์ประเทศไทย  มหัศจรรย์คุณค่า (อังกฤษ : Amazing 
Thailand, Amazing Value) (การท่องเท่ียวในประเทศไทย, 2560 ) แสดงให้เห็นถึง
เอกลักษณ์และอัตลักษณ์ของประเทศไทยส่ือสารการตลาดไปยังกลุ่มลูกค้าท้ังไทยและ
ต่างชาติ 
 การท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมสร้างรายได้ให้กับประเทศในล าดับส าคัญมี
แนวโน้มดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในเดือนธันวาคม พ.ศ.2557 มีจ านวน 2,841,333 คน เพิ่มขึ้น
ร้อยละ 11.8 ภายใต้แคมเปญ “ปีท่องเท่ียววิถีไทย พ.ศ.2558 หรือ 2015 Discover 
Thainess” เพื่อเผยแพร่ศิลปวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมไทย จากการท าแผนการตลาด
ในจังหวัดท่องเท่ียวหลักยังได้ขยายไปยังจังหวัดท่องเท่ียวรอง จูงใจให้นักท่องเท่ียว
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ตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นหนึ่งในปลายทางท่องเท่ียว นอกจากนี้สภาอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (สทท.) แสดงดัชนีความเชื่อมั่นผู้ประกอบการท่องเท่ียว
ไตรมาส 1/2558 เท่ากับ 99 เนื่องจากไตรมาสท่ี 2/2557 สะท้อนให้เห็นสถานการณ์
ท่องเท่ียวในประเทศได้เข้าสู่ภาวะปกติ ไตรมาสท่ี 2/2558 เท่ากับ 101 ซึ่งเป็น         
การคาดการณ์ท่ีดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง เป้าหมายรายได้ไว้ประมาณ 2.2 ล้านล้านบาท     
โดยคาดหวังว่าจะเป็นรายได้จากนักท่องเท่ียวในประเทศ 800,000 ล้านบาท และ     
จากนักท่องเท่ียวต่างชาติประมาณกว่า 1.4 ล้านล้านบาท 27.96 ล้านคน ส าหรับ      
การท่องเท่ียวไทยในระยะยาวต้องการพัฒนาการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืน เพื่อเป็น         
การขับเคล่ือนอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทยจึงได้จัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดได้แก่ 
(1) โครงการ  Digital Economy for Tourism ท่ีจะร่วมพัฒนาซอฟต์แวร์ให้
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียว (2) โครงการส่งเสริมการท่องเท่ียวตามความสนใจเฉพาะ 
โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเท่ียวคุณภาพ อาทิ การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพและความงาม      
การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม การท่องเท่ียวชุมชน และการท่องเท่ียวกลุ่มประเทศมุสลิม 
(3) ก าหนดมาตรฐานและพัฒนาฝีมือแรงงาน และ (4) พัฒนาเครือข่ายสภาอุตสาหกรรม
ท่องเท่ียวไทยท้ังในระดับภูมิภาค ระดับชาติ และนานาชาติ ดังนั้นมาตรการสร้าง     
ความเชื่อมั่นและกระตุ้น (1) การพัฒนาระบบรักษาความปลอดภัยแก่นักท่องเท่ียว      
(2) การยกเว้นวีซ่าส าหรับนักท่องเท่ียวในตลาดที่มีการเติบโตสูง โดยมุ่งเน้นกลุ่มคุณภาพ 
และ (3) การให้วีซ่าประเภทเข้าออกหลายคร้ังแก่นักท่องเท่ียวกลุ่มเดียวมุ่งขยายฐาน
นักท่องเท่ียวจากตลาดใหม่ๆ ในภูมิภาคละตินอเมริกา ซึ่งมีแนวโน้มการเติบโตดีขึ้นเรื่อยๆ 
อย่างเม็กซิโก โคลัมเบีย และชิลีตะวันออกกลาง และกระแสนิยมเอเชียในภูมิภาคอเมริกา   
ท าให้นักท่องเท่ียวไทยและต่างชาติสนใจแหล่งท่องเท่ียวในไทยมากขึ้น              
(สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2558) 
 การกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศในไตรมาสสุดท้ายของปี พ.ศ.2557 อยู่ในช่วง
เวลาท่ีการส่งออกสินค้ามีแนวโน้มลดลงจากภาวะเศรษฐกิจโลกที่ดูเหมือนจะยังไม่ฟื้นตัว 
และตลาดนักท่องเท่ียวต่างชาติยังคง ลดลง จึงต้องหันมามุ่งขยายตลาดการท่องเท่ียวของ
คนไทยในประเทศ  จากนักท่องเท่ียวจีน อาเซียน และ ตลาดเกิดใหม่อื่นๆ มากกว่าในแง่
ของศักยภาพในการขยายตัวตามศักยภาพการเพิ่มขึ้นของรายได้ต่อหัวของ นักท่องเท่ียว      
ท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมและการขยายตัวของการเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศของ    
ชนชั้นกลาง คาดการณ์ว่าในช่วงปี พ.ศ.2555-2560 คือจีน รัสเซีย และอินเดีย โดยเฉพาะ
นักท่องเท่ียว จีนจะมีการเดินทางออกไปเท่ียวต่างประเทศเพ่ิมขึ้นถึง 45 ล้านคน        
ชาวรัสเซียเพิ่มขึ้นประมาณ 17 ล้านคน ท้ังนี้ประเทศไทยมีความสามารถในการแข่งขัน
ด้านการท่องเท่ียวสูง พิจารณาจากข้อมูลท่ีน าเสนอเชิงประจักษ์ แต่ยังมีอีกหลายด้าน      
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ท่ีประเทศ ไทยต้องด าเนินการเพื่อเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันในระยะยาว  
โดยเฉพาะ การให้ความส าคัญด้านสิ่งแวดล้อมและปรับปรุงโครงสร้างพื้นฐานด้าน ดิจิทัล
คือสิ่งท่ีเป็นข้อด้อยที่สุดของไทยจากการจัดอันดับความสามารถในการแข่งขันด้าน      
การท่องเท่ียวและการเดินทางของ 140 ประเทศท่ัวโลก โดยแง่มุมทางด้านสิ่งแวดล้อม    
ท่ีประเทศไทย ดูเหมือนจะด้อยกว่าประเทศอื่นๆ คือปัญหาทางด้านปริมาณฝุ่นละออง 
ความจริงจังในเรื่องการอนุรักษ์สัตว์ป่า  และเรื่องการให้ความส าคัญกับสนธิสัญญา
ทางด้านสิ่งแวดล้อมต่างๆ ในขณะที่โครงสร้างพื้นฐานด้า นดิจิทัลค่อนข้างมีความชัดเจน  
ถึงปัญหาดังกล่าว โดยเฉพาะเร่ืองการใช้ประโยชน์จากอินเตอร์เน็ตที่ ประเทศไทยเหมือน
จะตามหลังอยู่อีกหลายประเทศ สวนทางกับกระแสท่ีอินเตอร์เน็ตมีความส าคัญส าหรับ
ธุรกิจด้านการท่องเท่ียวและการเดินทางมากขึ้นอย่างรวดเร็วเพื่อสอดรับพฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวและ กิจกรรม เดินทาง แต่การพัฒนาในด้าน นี้มีแนวโน้ม ดีขึ้นโดยเร็วจาก
นโยบายของรัฐบาลท่ีมุ่งมั่นสร้างเศรษฐกิจดิจิทัลในประเทศไทย (วิธาน เจริญผล, 2557) 
 โดยสรุปหากประเมินจากจ านวนนักท่องเท่ียวต่างประเทศในการสร้างรายได้    
สู่ประเทศไทย (มกราคม-ตุลาคม พ.ศ.2560) ท่ีผ่านมาปรากฎจ านวนนักท่องเท่ียว
ต่างชาติ 28.8 ล้านคนท ารายได้ 1.47ล้านล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 6.69 หาก
เปรียบเทียบกับปี พ.ศ.2559 ซึ่งมีรายได้ 1,475,698.81 ล้านล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 
9.31 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงนักท่องเท่ียวมีการเดินทางท่องเท่ียวสู่ประเทศไทย 109.5      
ล้านครั้ง (เพิ่มขึ้นร้อยละ 6.32 ในช่วงเวลาเดียวกันในปี พ.ศ.2559) หากรวมตัวเลข
นักท่องเท่ียวท้ังในประเทศและต่างประเทศสามารถสร้างรายได้ตั้งแต่เดือนมกราคมถึง
เดือนตุลาคม พ.ศ.2560 มีรายได้ท้ังสิ้น 2,167,932.74 ล้านล้านบาท (ร้อยละ 8.67)    
ดังตารางท่ี 3 ต่อไปนี้แสดงถึงการเยือนประเทศไทยจากนักท่องเท่ียวอาเซียนและ   
ภูมิภาคอื่นๆ  
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ตารางที่ 3 นักท่องเท่ียวต่างชาติเยือนประเทศไทยในปี พ.ศ.2560  
 

ล าดับที ่ ประเทศ 
จ านวน  

(แสนคน) 
จ านวน  

(ล้านคน) 
1. สาธารณรัฐประชาชนจีน  9,806 
2. มาเลเซีย  3,255 
3. ญี่ปุ่น  1,544 
4. รัสเซีย  1,346 
5. เกาหลีใต้  1,709 
6. อินเดีย  1,412 
7. ออสเตรเลีย 817  
8. สาธารณรัฐประชาชนลาว  1,613 
9. สหราชอาณาจักร 994  
10. สิงค์โปร์  1,028 
11. สหรัฐอเมริกา  1,056 
12. เยอรมันนี 849  
13. สาธารณรัฐสังคมเวียดนาม 934  
14. กัมพูชา 854  
15. ฮ่องกง 821  
16. ฝร่ังเศส 740  
17. อินโดนีเซีย 575  
18. ไต้หวัน 573  

หมายเหตุ: http://www.thaiwebsites.com 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องต่างๆ  เป็น   
การยืนยันตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายจ านวนท้ังสิ้น 40 ตัวชี้วัด จาก 8 
องค์ประกอบ คือ สามารถก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 
องค์ประกอบที่ 1  
บทบาทหน้าที่และอาณาเขต (Role and 
Territory) ประกอบด้วย 5 ตัวชี้วัด   
องค์ประกอบที่ 2   
ทักษะและความสามารถ (Skill and Capability)  
ประกอบด้วย 5 ตัวชี้วัด 
องค์ประกอบที่ 3  
ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)  
ประกอบด้วย 5 ตัวชี้วัด  
องค์ประกอบที่ 4   
กระบวนการขาย (Sale Process) 
ประกอบด้วย 6 ตัวชี้วัด   
องค์ประกอบที่ 5  
แรงบันดาลใจ (Inspiration)  
ประกอบด้วย 4 ตัวชี้วัด  
องค์ประกอบที่ 6  
แรงจูงใจ (Motivation)   
ประกอบด้วย 5 ตัวชี้วัด 
องค์ประกอบที่ 7  
ความคาดหวัง (Expectation)  
ประกอบด้วย 5 ตัวชี้วัด   
องค์ประกอบที่ 8  
การวัดผลส าเร็จ (Success Measure) 
ประกอบด้วย 5 ตัวชี้วัด   

 
ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จ 
จากแรงขับเคลื่อนการขาย 

ของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
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สมมติฐานการวิจัย 
 
  จากกรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถสรุปสมมติฐานการวิจัยว่า “รูปแบบ
องค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด
ท่องเท่ียวไทยท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วยตัวชี้วัด    
ในแต่ละองค์ประกอบเท่าใด” 
 
ค านิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 
 บทบาท หมายถึง ความรับผิดชอบต่อการท างานซึ่งแสดงออกถึงลักษณะ
พฤติกรรมท่ีคาดหวังของบุคคลหรือองค์กรธุรกิจ 
 บทบาทพนักงานขาย หมายถึง ความรับผิดชอบและจรรยาบรรณในอาชีพ     
การขาย 
 หน้าท่ี หมายถึง หน้าท่ีการงานซึ่งแตกต่างกันโดยบุคคลเพื่อสร้างความสมบูรณ์
ในกิจกรรมการงานท่ีรับผิดชอบ 
 หน้าท่ีการขาย หมายถึง งานด้านการขายท่ีต้องรับผิดชอบบในกระบวนการขาย  
 อาณาเขตการขาย หมายถึง พื้นท่ีการขายท่ีหน้างานได้รับมอบหมายตาม
ขั้นตอนการบังคับบัญชาขององค์กรธุรกิจเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายการขายในพื้นท่ีท่ี
รับผิดชอบตามศักยภาพ ความต้องการซื้อของตลาดตามโครงสร้างของหน่วยงานขาย 
ตามอาณาเขตทางภูมิศาสตร์ 
 ทักษะการขาย หมายถึง พฤติกรรมของพนักงานขายท่ีได้เรียนรู้ในกระบวนการ
ขายท้ังด้านสังคม การงาน และการติดต่อสื่อสาร 
 ความสามารถในการขาย หมายถึง สมรรถภาพของพนักงานขายในการ
ปฏิบัติงานหรือกระท ากิจกรรมการตลาดและการขาย 
 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า หมายถึง ความรู้สึก ท่าที ของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์โดย
การศึกษาข้อมูลในรายละเอียดจากภาวะทางจิตที่เกิดจากประสบการณ์และตอบสนองต่อ
สิ่งแวดล้อมและสถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้องท้ังการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผลก่อน
และการตัดสินใจเพื่อเข้าใจพฤติกรรมท่ีมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดส่งผลให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จและเพื่อให้เหมาะสมกับความต้องการและความพอใจของลูกค้า 
 แรงบันดาลใจในการขาย หมายถึง ความสามารถที่จะสร้างแรงกระตุ้นให้
พนักงานขายส านึกและตระหนักถึงหน้าท่ีและบทบาทในกระบวนการขายให้ประสบ
ความส าเร็จในการขาย 
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 กระบวนการขาย หมายถึง ขั้นตอนพื้นฐานท่ีพนักงานขายพึงกระท าในอาชีพการ
ขาย ได้แก่ (1) วิเคราะห์ลูกค้า (2) ก าหนดแผนการขาย (3) เข้าพบลูกค้า (4) สาธิตหรือ
น าเสนอการขาย (5) แก้ไขปัญหาและข้อโต้แย้งในการขาย และ (6) ปิดการขาย 
 แรงจูงใจเพื่อเพิ่มยอดขาย หมายถึง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมลูกค้าซึ่งต้องได้รับ
การกระตุ้นให้ได้ตามเป้าหมายหรืออาจหมายถึงพลังกระตุ้นให้เห็นถึงประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อและส่งผลต่อปริมาณการขายและยอดขาย 
 ความคาดหวังจากอาชีพการขาย หมายถึง เหตุการณ์หรือพฤติกรรมท่ีแสดงถึง
ความร่ ารวยอยู่ในอาชีพการขายซึ่งผลตอบแทนโดยรวมอยู่ในเกณฑ์หรือพอใจจาก
ยอดขาย เวลาท่ีอยู่ในอาชีพการขาย ภาวะการเงิน เป็นต้น 
 การวัดความส าเร็จจากการขาย หมายถึง การประเมินผลการปฏิบัติงานการขาย
ท่ีส่งผลถึงปริมาณการขาย ทักษะและความสามารถการติดต่อสื่อสาร เป็นต้น   
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. การขายนับเป็นรากฐานทางเศรษฐกิจท่ีส าคัญระดับโลกเนื่องจากทุกประเทศต่าง
ก็ใช้พนักงานขายในภาคอุตสาหกรรมทุกประเภทหรือแม้แต่ในภาคการบริการท่ีมีบทบาท
ส าคัญต่อเศรษฐกิจ ดังนั้นการขายจึงเป็นบ่อเกิดแห่งการสร้างระบบเศรษฐกิจโดยรวมของ
เศรษฐกิจโลกส่งผลต่อการกระจายรายได้และความเป็นอยู่ท่ีดีของมวลผู้บริโภคทั่วโลก 
ดังนั้นการศึกษาถึงแรงกระตุ้นการขับเคล่ือนของพนักงานขายย่อมส่งผลต่ออุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวไทยทุกภาคอุตสาหกรรมระดับโลก 

2. ประเทศท่ีพัฒนาแล้ว ประเทศก าลังพัฒนา เช่น ประเทศไทยหรือประเทศด้อย
พัฒนาต่างก็ชูอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในการสร้างรายได้หลักให้กับประเทศจึง
จ าเป็นต้องศึกษาแรงขับเคลื่อนเชิงล าดับขั้นตอนในการจัดการการขายเพื่อให้เกิด    
ความเจริญรุ่งเรืองอย่างยั่งยืน 

3. คุณค่าและมรดกทางวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ ภูมิศาสตร์ ประเพณี และความ
นิยมแสดงออกถึงอารยธรรม มนุษย์ชาติ ผ่านการท่องเท่ียวท าให้สังคมโลก สังคมประเทศ
ในระดับภูมิภาคและระดับประเทศสามารถเข้าใจคุณค่าการด ารงชีวิตของผู้บริโภค     
ผ่านมุมมองการท่องเท่ียวและส่งเสริมกิจกรรมการท่องเท่ียวผ่านพนักงานขาย            
ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทย 

4. รัฐบาล องค์กรการท่องเท่ียวของรัฐและเอกชน นักวิชาการสามารถน ารูปแบบ
ตัวชี้วัดไปใช้โดยตรงในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและสามารถน าไปประยุกต์ใช้          
ในอุตสาหกรรมอื่นๆ ได้โดยปรับรูปแบบองค์ประกอบให้เหมาะสม 
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5. ในแวดวงวิชาการสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ในภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ ท้ังนี้
ในมุมมองภาคทฤษฎีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ภายในชั้นเรียน โดยบูรณาการส าหรับ
นักศึกษาบริหารธุรกิจและนักศึกษาภาควิศวกรรมศาสตร์ท่ีสามารถเรียนรู้เข้าใจส าหรับ
เชิงปฏิบัติสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดและการขายเพื่อ 
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน และภายใต้พื้นฐานการจัดการการขายเพื่อน าไปปรับใช้   
ในตลาดอาเซียน ตลาดยุโรป อเมริกา ตะวันออกกลาง เอเชีย ฯลฯ การขายอย่าง
เหมาะสมและเป็นมืออาชีพ 
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บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 

 การเปลี่ยนแปลง การจัดจําหนํายจากแบบดั้งเดิมสูํระบบโมเดิร์นเทรด ยํอมถือ
วําเป็นจุดเปลี่ยนและสํงเสริมบทบาทหรือลดบทบาทของพนักงานขายหรือตัวแทนขาย
เพราะการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีหรือ สิ่งหน่ึงที่ต๎องทําความเข๎าใจคือการนําภารกิจ
หลักของเซลส์ในโมเดิร์นเทรดนํามาซึ่งอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ในรูปแบบของ 
Business to Business (B To B) และ Business to Consumer (B To C) อีคอมเมิร์ซ
คือ การซ้ือขายผํานอินเทอร์เน็ตกําลังเริ่มความนิยม ผลิตภัณฑ์ตํางๆ (Barrette, 2012)
ขอสมัครขออาศัยชํองทางอินเทอร์เน็ตในการเสนอขายสินค๎าให๎กับผู๎บริโภค โดยเฉพาะ
สินค๎าประเภทอาหารตา อาหารสมอง ได๎แกํ คอมพิวเตอร์ การจองต๋ัวโรงแรม เครื่องบิน 
หนังสือ ฯลฯ ที่มีราคาตํอหนํวยแพง สําหรับสินค๎าที่ราคาถูกคงต๎องอาศัยชํองทางแบบ
ดั้งเดิมไปกํอน ทั้งน้ีต๎องเข๎าใจวําทุกสิ่งทุกอยํางยํอมขึ้นอยูํกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคเป็น
หลักอาจมิใชํเพราะคุณลักษณะของสินค๎าเป็นหลักแตํเพียงอยํางเดียว  (Kotler & Keller, 
2012) 
 Kotler & Keller (2012) เคยให๎สัมภาษณ์กรณีถูกถามวํา “ทีมงานขายเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่ล๎าสมัยหรือไมํ ตามแนวคิดของคอตเลอร์แล๎วถือวําเป็นเครื่องมือ
การตลาดที่แพงที่สุดตํางหาก”  
 ปรากฎการณ์ความเปลี่ยนแปลงในโมเดิร์นเทรดไมํวําจะเป็นธุรกรรมเกี่ยวกับซัพ
พลายเออร์สินค๎าประเภทตํางๆ การค๎าสํง การค๎าปลีกแบบดั้งเดิมก็เปลี่ยนไปเชํนเดียวกัน 
แตํความจําเป็นของเซลส์ในองค์กรก็คงยังต๎องมีอยูํกอปรกับการพัฒนาศักยภาพของเซลส์
ให๎มากขึ้น ไมํวําจะเป็นรูปแบบการสํงเสริมให๎มีคุณวุฒิมากขึ้นการจัดทีมเซลส์เข๎าไปใน
ระบบธุรกรรมเพ่ือดูแลลูกค๎าอยํางใกล๎ชิด เมื่อมีเวลาวํางผู๎บริโภคไทยสํวนใหญํมักนิยม
เดินช๎อปปิ้งตามห๎างสรรพสินค๎า ดิสเคาน์สโตร์ ตามร๎านค๎าที่เป็นสเปเชียลตี้สโตร์ คงเป็น
เพราะเห็นและสัมผัสสินค๎าได๎หากพิจารณาข๎อมูลสินค๎าและการสํงเสริมการขายจะเห็น
กลวิธีการนําเสนอตํางๆ เพ่ือให๎ได๎มีโอกาสทดลองใช๎สินค๎า ยกเว๎นกลุํมลูกค๎าไมํมีเวลาต๎อง
ทํางานตลอดเวลา ประเภทหามรุํงหามค่ํา และทํางานควบคูํกับคอมพิวเตอร์            
อาจจําเป็นต๎องคลิกเลือกหากข๎อมูลที่ต๎องการซ่ึงเป็นสภาพเสมือนจริงเทํานั้น ผู๎รู๎ทั้งหลาย
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ศูนย์รวมการขาย 

ด๎านการตลาดในประเทศไทยสรุปวํา เซลส์ยังคงมีอยูํตํอไปและยังคงมีบทบาทสําคัญใน
การเข๎าไปทํากิจกรรมสํงเสริมการขายรํวมกับค๎าปลีกสมัยใหมํแม๎ในอนาคตการทําธุรกรรม
ในระบบอีคอมเมิร์ซจะมีมากขึ้น แตํเซลส์แม๎จะถูกลดจํานวนความต๎องการลงแตํได๎เพ่ิม
บทบาทความสําคัญมากขึ้นทั้งหมดทั้งปวงน้ีควรข้ึนอยูํกับระดับความสามารถในการสร๎าง
ปริมาณการขาย ผู๎บริหารสามารถประเมินระดับการสร๎างตัวเลขยอดขายก็ตาม แตํไมํ
สามารถชํวยเพ่ิมขีดความสามารถให๎เพิ่มปริมาณการขายเพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ ไปตามเทคโนโลยี
และสายผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมขึ้นตาม ดังน้ันผู๎บริหารจึงเร่ิมให๎ความสนใจตํอศูนย์รวม
ความสามารถในการขายของเซลส์ตามรายละเอียดดังภาพที่ 1 (ปริญ ลักษิตามาศ, 2561) 
 
 
 
 
  
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 : องค์ประกอบความสามารถในการสร๎างปริมาณการขาย 
 
 ทฤษฎีการจัดการขายได๎อธิบายหลักการสําคัญในการจัดการขาย ดังมี
รายละเอียดดังน้ี (Zoltners, Sinha & Lorimer, 2004) 
บทบาทหน้าท่ีและอาณาเขต 
 ระบบข๎อมูลทางการตลาด ได๎แกํ (1) ระบบการวิจัยตลาด และพฤติกรรม
ผู๎บริโภคซึ่งรวบรวมข๎อมูลและวิเคราะห์ผลเพื่อสนับสนุนเพ่ือให๎พลังเซลส์สามารถเข๎าใจ
ตลาด ลักษณะตลาด รูปแบบ และความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ดี (2) ระบบการเสาะ
แสวงหาข๎อมูลจากฝ่ายขายขององค์กรอื่น จากชํองทางการจัดจํานํายจากสมาคมการค๎า 
จากคูํแขํง ฯลฯ (3) ระบบข๎อมูลภายในองค์กรซึ่งต๎องจัดแบํงเป็นหมวดหมูํของประเภท
เอกสารในแตํละข้ันตอนเพ่ือสะดวกและแสดงขั้นตอนการดําเนินการอยํางชัดเจน 
โดยเฉพาะแบบฟอร์มที่เกี่ยวข๎องกับลูกค๎าโดยตรง และ (4) ระบบการใช๎คอมพิวเตอร์เพ่ือ

การลงทุนฝ่ายเซลส์ขาย     วัฒนธรรมองค์การ     กระบวนการขาย     ผลประกอบการองค์การ 

 

ระบบข๎อมูลการตลาด ยุทธศาสตร ์

การสร๎างสายสัมพันธ์กับลูกค๎า ระบบผลตอบแทน 

ลูกค๎า 
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ชํวยในการวิเคราะห์ผลเพื่อเป็นข๎อมูลในการตัดสินใจของผู๎บริโภคโดยเฉพาะตัวเลข
ยอดขายของแตํละตัวสินค๎าแตํละตลาดและยอดขายตํอวันตํอเดือนตํอปีในแตํละพื้นที่ขาย 
ยุทธศาสตร์ในการดําเนินการขายควรแจกแจงรายละเอียด 3 ระดับ คือ (1) การกําหนด
โครงสร๎างผังองค์กรในหนํวยงานเซลส์ (2) การกําหนดระบุการให๎คํานิยามสําหรับการดึง
ลูกค๎า และ (3) กระบวนการรักษาฐานลูกค๎าซึ่งรวมถึงการตัดสินใจเพื่อกําหนดขนาดที่
เหมาะสมของผังเซลส์ หากพิจารณาจากภาพที่ 2 อธิบายการกําหนดโครงสร๎างมหภาค 
(Macro Perspectives) และภาพที่ 3 อธิบายมุมมองโครงสร๎างระดับจุลภาค ( Micro 
Perspectives) ดังตํอไปนี้ (ปริญ ลักษิตามาศ, 2561) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 : โครงสร๎างผังองค์การในหนํวยงานขายมหภาค (Macro Perspectives) 
 
 
 

 
 
 
 

กลยุทธ์องค์การ 
- พันธกิจ 
- วัตถุประสงค ์
- กลยุทธ ์
- กลวิธ ี

ปัจจัยภายใน 
- ความหลากหลายของตลาด 
- ยอดขายคิดเป็นเปอร์เซ็นต์
จากตลาดตํางประเทศ 
- ทรัพยากรธรรมชาติ 
- ความยืดหยุํน 

ปัจจัยภายนอก 
- กฎระเบียบของรัฐ 
- เงื่อนไขเศรษฐกิจ 
- เครือขํายการจัดจําหนําย 
- พื้นที ่

สไตล์การจัดการ 
- โครงสร๎างองค์การ 
- แนวการตัดสินใจ 

กระแสโลกาภิวัตน์ 
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ภาพที่ 3 : โครงสร๎างผังองค์การในหนํวยงานขายจุลภาค (Micro Perspectives) 
 

 กรณีการตัดสินใจเพื่อกําหนดขนาดที่เหมาะสมของเอเยํนต์ตัวแทนขายหรือ   
ฝ่ายเซลส์นั้น สิ่งที่แนํนอนคืองานขายและเซลส์นั้นมิใชํเป็นเพียงอาชีพหน่ึงแตํเป็นวิชาชีพ
ที่เน๎นศาสตร์และศิลป์อันเกิดจากผลกระทบจากภายนอกและภายในวิชาชีพเซลส์ ฉะน้ัน
การกํอตั้งองค์การวิชาชีพการขายให๎มีโอกาสทางเลือกทางวิชาชีพให๎กับนักศึกษาที่เพ่ิงจบ
การศึกษาจากมหาวิทยาลัยมากขึ้น เพราะสิ่งที่ท๎าทายและผลตอบแทนมีความจําเป็นที่
ต๎องเลือกในวิชาชีพที่เหมาะสมและนําดึงดูดในการไตํเต๎าขึ้นเป็นผู๎บริหารทางหน่ึงที่เร็ว
ที่สุด การตัดสินใจเพื่อกําหนดขนาดที่เหมาะสมของฝ่ายเซลส์น้ันควรข้ึนอยูํกับ
วัตถุประสงค์ของหนํวยงานเซลส์ซึ่งแยกแยะออกเป็นแตํละขั้นตอนของกระบวนการคือ 
(1) การแสวงหาลูกค๎า (2) การติดตํอสื่อสารกับหนํวยงานตํางๆ ทั้งภายในและภายนอก

ก าหนดวัตถุประสงค ์
- เพื่อให๎เกิดการขาย 
- เพื่อยกระดับคุณภาพ 
- เพื่อสร๎างปริมาณคําสั่งซื้อ
จากลูกค๎า 
- เพื่อพัฒนาระบบขาย 
- เพื่อรักษาลูกค๎า 

แนวคิดเริ่มต้น 

เพิ่มยอดขาย 

เซลส์โควต๎า 

ขายให๎ปริมาณมาก 

เพิ่มราคาตํอหนํวย ลดราคารวดเร็ว 

ก าหนดงบประมาณ 
- โครงสร๎างเซลส์ 
- ขนาดพนักงานเซลส์ 
- สวัสดิการ 

ก าหนดกลยุทธ์ด้านเซลส์ 

ตรวจสอบผล 
 

เพิ่มเงินสด 

ลดคําใช๎จําย 

ของแจกแถม ขายในราคาป้าย 

โครงสร้างผังองค์การ 
ในหน่วยงานขาย 
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การวางแผน  การติดต่อเจรจา  การปรึกษาหารือ การต่อรองและการตัดสินใจ  

          
           การติดตามผล 

   
 

องค์การ (3) การขายยังอาศัยทั้งความรู๎และทักษะในการเตรียมการขาย การเข๎าพบลูกค๎า 
และการเสนอขายสินค๎า การแก๎ปัญหาข๎อโต๎แย๎ง และการปิดการขาย (4) การรวบรวม
ข๎อมูลหรือการนําเสนอรายงาน การวิเคราะห์และการปรับปรุงงานเซลส์ และการวาง
แผนการขาย และการตลาดควบคูํกันไป สุดท๎ายคือ (5) การจัดสรรสินค๎า ประเมิน
ลักษณะลูกค๎าให๎เหมาะสมกับลูกค๎าและการจัดเตรียมปริมาณสินค๎าให๎พอเพียงกับความ
ต๎องการของลูกค๎า โปรดพิจารณาดังภาพที่ 4 กระบวนการขายซึ่งแบํงออกไปตามความ
พร๎อม ความเอาใจใสํในวิชาแรงศรัทธาในตัวเซลส์เอง นอกเหนือจากนั้นยังมีผลตํอ
องค์การโดยรวมในการสร๎างชื่อเสียงให๎ปรากฎในวงการธุรกิจและในสายธุรกิจน้ันถึงความ
เป็นมืออาชีพในการทําธุรกิจรํวมเชิงกลยุทธ์ระดับสากล (ปริญ ลักษิตามาศ, 2561) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 : กระบวนการขาย 
 
 การศึกษาผลกระทบของบทบาทการให๎บริการขาย กรณีการรับรู๎บทบาทของ
พนักงานขาย พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค๎า โดยสํารวจจากพนักงานขาย         
ที่ดําเนินธุรกรรมตํอธุรกรรมการศึกษา พบวําหากการให๎บริการเป็นบวกสํงผลตํอ         
การปรับปรุงพฤติกรรมการขาย เพ่ิมปริมาณการรับรู๎ถึงความขัดแย๎งของบทบาทในกลุํม
พนักงานขายจําเป็นสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการทําให๎องค์กรธุรกิจต๎องบริหารพนักงานขายให๎เกิด
ผลลัพธ์สูงสุดทั้งยอดขายและบริการบนพื้นฐานลักษณะพนักงานขายและลูกค๎า 
(Agnihotri, Gabler, Itani, Jaramillo & Krush, 2017) 
 

ความพร้อม 

ความเอาใจใส่ 

ความเชื่อถือ 
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 บทบาทของพนักงานขายตํอการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหมํในมุมมองบนพื้นฐาน
ทรัพยากรที่มีอยูํขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมตํางๆ  โดยพิจารณาจากโครงการ
ผลิตภัณฑ์ใหมํๆ 219 แหํง พบวําการที่ผลิตภัณฑ์ใหมํจะประสบความสําเร็จต๎องเกิดจาก
การบูรณาการด๎านการตลาด ความสัมพันธ์ระหวํางการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหมํ            
โดยพนักงานขายและระดับนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ใหมํถึงจะทําให๎ผลิตภัณฑ์ใหมํ   
ประสบความสําเร็จ (Hildesheim, 2011) การศึกษาด๎านการจัดการพ้ืนที่เพ่ือการค๎า  
การลงทุน การทํองเที่ยวนับเป็นการพัฒนาตามภาระกิจและบทบาทสําคัญในการจัดการ
พื้นที่ ทั้งน้ีเป็นเพราะบทบาทของภาระกิจหลักซึ่งสะท๎อนปัญหาหรือประเด็นหลักและ
รูปแบบ เชํน การจัดการพ้ืนที่บริเวณ  Solovetsky archipelago โดยวิเคราะห์ภาระกิจ
หลักและข๎อเสนอแนะในการปรับปรุงนําเสนอรูปแบบการพัฒนาพื้นที่ดังกลําว โดยให๎
ความสําคัญกับบทบาทของพ้ืนที่ในด๎านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง เทคโนโลยี และ
วัฒนธรรม วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และอุปสรรคในการพัฒนาพื้นที่บนพื้นฐาน
วิสัยทัศน์ ดังน้ี (1) วัตถุประสงค์หลักบนภาระกิจระดับโลก และ (2) วิสัยทัศน์ระยะใกล๎
โดยสร๎างคําขวัญ สิ่งดึงดูดในการพัฒนาการตลาดพ้ืนที่ (Tsvetkov, 2016) ความสําคัญ
ของพนักงานขายตํอกิจกรรมการตลาดขององค์กรธุรกิจเกี่ยวข๎องกับการจัดระบบบันทึก
การขายตามสภาพการแขํงขันในตลาด บันทึกการขายที่สําเร็จและรักษาความสัมพันธ์กับ
ลูกค๎าในระยะยาว ดังน้ันจึงมีความจําเป็นต๎องปรับกลยุทธ์การแขํงขันเพ่ือประเมิน
พนักงานขายได๎ถูกต๎องเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดของกลุํมองค์กรธุรกิจในประเทศ
โรมาเนียโดยวิเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวข๎องกับพนักงานขาย ด๎านวัตถุประสงค์ขององค์กร
ธุรกิจ ลักษณะที่พึงประสงค์ของพนักงานขายด๎านทักษะนอกจากนี้ยังศึกษาถึงแนวคิด 
การขายโดยใช๎พนักงานขายเน๎นลักษณะเดํนของสินค๎าในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
(Anca & Daniel, 2012) การสร๎างบทบาทเป็นเครื่องมือการขายสามารถทําให๎      
ทีมงานขายประสบความสําเร็จ ระบุชํองวํางทักษะการขายและสามารถพัฒนาความภูมิใจ
ของทีมขาย แตํบางครั้งผู๎จัดการขายมักจะเพิกเฉยปิดบังสิ่งพึงประสงค์จากกการอบรม 
เชํน ปัญหาการขาย และวัตถุประสงค์ เป็นต๎น สิ่งสําคัญที่พึงสังวรณ์ก็คือการสร๎างบทบาท   
การขายเป็นเครื่องมือเพ่ือการจัดการความเครียดจากการขาย เมื่อต๎องสื่อสารกับลูกค๎า   
ที่คาดหวังเพราะเกิดจากการเจรจาหากไมํได๎เตรียมการตอบข๎อโต๎แย๎งระหวําง
กระบวนการนําเสนอการขาย ฉะน้ันการบวนการอบรมด๎านการสร๎างบทบาทการขาย    
จะชํวยลดความเครียดโดยผํานกระบวนการที่เป็นระบบพร๎อมแนวทางของทีมขาย      
ด๎านเทคนิคการขาย กรณีคําถาม โทรศัพท์สอบถาม การสาธิตสินค๎า เป็นต๎น อนึ่งต๎อง
ตระหนักวําการสร๎างบทบาทพนักงานขายมืออาชีพเป็นสิ่งที่ไมํงํายเพราะทําให๎    
พนักงานขายพร๎อมที่เผชิญหน๎ากับผลที่ตามมาน่ันเอง ทั้งน้ีทักษะการพูด คําที่ควรใช๎ใน
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การสนทนาการขาย บทบาทตํอทีมขายซึ่งสํงผลตํอการซ้ือการขาย เพ่ิมโควต๎า          
การปฏิบัติงานขายเพ่ิม พัฒนาจากการมีประสบการณ์ การเผชิญหน๎ากับลูกค๎า คาดการณ์
และยอมรับแรงเผชิญหน๎ากับลูกค๎าได๎ดี ฉะน้ันการอบรมการสร๎างบทบาทการขาย       
จึงสะท๎อนให๎เห็นถึงวัตถุประสงค์การขาย เป้าขาย จุดแข็งและจุดอํอนของพนักงานขาย 
(DiModica, 2017) การวิจัยของ Katsikea, Theodosiou & Morgan (2007) ได๎ขยาย
ทฤษฎีการจัดการขายโดยให๎ความสําคัญกับบทบาทการสํงออกในธุรกิจขนาดกลางและ     
ขนาดยํอมเพื่อบูรณาการรูปแบบองค์กรฝ่ายขายเพื่อการสํงออก เพื่อศึกษาพื้นที่        
การสํงออก การปฏิบัติการขายเพ่ือการสํงออก และประสิทธิผลองค์กรเพื่อการสํงออกใน
ประเทศสหราชอาณาจักร การศึกษาพบวําความมุํงมั่นในแนวคิดการจัดการขายและ
ทฤษฎีการตลาดเพื่อการสํงออกยืนยันการประสบความสําเร็จในการขายด๎วยกระบวน 
การขายที่เป็นระบบขั้นตอนการขายเพ่ือการสํงออก 
 ในปัจจุบันกิจกรรมการขายเร่ิมมีบทบาทและความสําคัญตํอองค์กรธุรกิจเมื่อใด
ที่พนักงานขายพบปะกับลูกค๎าก็ยํอมได๎รับการแลกเปลี่ยนข๎อมูลและกิจกรรมการขายยํอม
ได๎รับการแก๎ไขปรับปรุงให๎สอดคล๎องกับการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล๎อม สภาพตลาดและ
สํงผลตํอการปรับกลยุทธ์การตลาดให๎เหมาะสม นอกจากนี้ความสัมพันธ์ระหวํางพนักงาน
ขายและลูกค๎าได๎พัฒนาสูํการเน๎นลูกค๎าเป็นสําคัญ ( Kosuge & Takahashi, 2016) 
งานวิจัยโดย Inamizu, Sato & Ikuine (2017) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับทักษะการขาย           
ได๎ข๎อสรุปกระบวนการขาย ได๎แกํ (1) การเตรียมตัวเข๎าพบลูกค๎า (2) การวิเคราะห์และ
วิธีการเข๎าพบลูกค๎า (3) การสัมภาษณ์ (4) การสาธิตสินค๎า และ (5) การปิดการขาย    
โดยศึกษาจากพนักงานขายแบํงเป็น 2 กลุํม ได๎แกํ (1) กลุํมเกํงยอดขายสูง และ (2) กลุํม
ไมํเกํงยอดขายต่ํา  การศึกษาให๎ข๎อเสนอแนะวําความสําคัญของการเตรียมตัวโดยใช๎
มาตรฐานการวัดผลของ Rentz, Shepherd, Tashchian, Dabholkar & Ladd (2002) 
พบวําไมํปรากฎความสัมพันธ์ระหวํางการขายและปัญหาด๎านการซํ้ากันในการเสนอขาย 
 การขายสําหรับการย๎ายถิ่นที่อยูํอาศัยในประเทศสหรัฐอเมริกาอยูํในสถานะ
ถดถอยเน่ืองจากกลุํมผู๎บริโภคเหลําน้ีนิยมขายสิ่งของออกไปให๎มาก ดังน้ันการใช๎กลยุทธ์
การขายต๎องแก๎ปัญหาหลากหลาย ต๎องใช๎แรงงาน และต๎องพ่ึงพาความสัมพันธ์ระหวําง
พนักงานขายกับลูกค๎า (Ekerdt & Addington, 2015) 
 บทบาทของผู๎บริโภคหรือลูกค๎าตํอความคาดหวังด๎านราคายํอมมีอิทธิพลตํอ  
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยเฉพาะแรงผลักดันด๎านราคา (1) กํอนและเยี่ยมร๎านค๎า 
(2) ราคาสินค๎าที่ขายภายในร๎าน งานวิจัยของ Roy, Chan & Cheema (2014) ได๎ศึกษา
จากการช๎อปปิ้งสินค๎าผํานออนไลน์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม (1) เน๎นภายในร๎าน (2) การมอง
รอบด๎านภายนอก โดยเน๎นการโฆษณาลดราคาสินค๎า การศึกษาพบวําการจัดการความ



21 

 

 

คาดหวังด๎านราคาสํงผลตํอยอดขายในชํวงการสํงเสริมการขายด๎านราคา ดังน้ันร๎านค๎า
ควรจัดการความคาดหวังของลูกค๎าด๎านราคาเพ่ือสร๎างยอดขายสูงสุดในขณะที่มีการ
สํงเสริมการตลาดด๎านราคา การขายในกลุํมอุตสาหกรรมเภสัชกรรมสํวนใหญํดําเนินการ
โดยพนักงานฝ่ายสนับสนุนเภสัชกรรรมซึ่งถูกวิพากษ์ด๎านจริยธรรมอันเกิดจากการขาด
ความเคราพสิทธิทางเลือกสุขภาพสํวนบุคคลซึ่งต๎องอาศัยความปลอดภัยและ         
ความเหมาะสมการรักษาด๎วยยาจากพนักงานฝ่ายสนับสนุนด๎านเภสัชกรรม ดังน้ันความ
คาดหวังและความรับผิดชอบการขายในอุตสาหกรรมด๎านเภสัชกรรมจึงเป็นเร่ืองที่ต๎อง
ศึกษาและทําความเข๎าใจในมุมมองของผู๎บริโภค ลูกค๎า และพนักงานฝ่ายสนับสนุน   
เภสัชกรรม (lyer, McFarland & La Caze, 2017) องค์กรธุรกิจความพิจารณาวําแตํละ
ขั้นตอนและบทบาทตํอการขายผลิตภัณฑ์น้ันต๎องอาศัยความชํานาญ ทักษะที่ได๎รับ     
การบํมเพาะจากการอบรมและการนําไปปฏิบัติในภาคสนามการขาย ดังน้ันการ
ประเมินผลเพื่อวัดแรงจูงใจกํอนการวําจ๎างยํอมชํวยให๎พนักงานขายและองค์กรตํางบรรลุ
เป้าประสงค์ ดังน้ันการประเมินผลการปฏิบัติงานยํอมต๎องมีปัจจัยการจูงใจเป็นหัวข๎อ
สําคัญเพราะสามารถเข๎าใจลักษณะสําคัญของพนักงานขายวําต๎องการแรงจูงใจใดด๎วย 
เหตุน้ีองค์ความรู๎ ทักษะ และความสามารถจึงมักจะถูกนํามาประเมินผลการขาย 
กระบวนการขายมักจะอ๎างถึง (1) การค๎นหาลูกค๎า (2) คัดกรองลูกค๎าที่เหมาะสม        
(3) การนําเสนอการขาย (4) การขจัดปัญหาข๎อโต๎แย๎งจากลูกค๎า (5) การปิดการขาย และ 
(6) การติดตามหลังการขาย ซึ่งอธิบายถึงการขายสําหรับองค์กรขนาดกลางและใหญํ 
(Riddleberger, 2015) หากพิจารณาถึงตลาดการค๎าปลีกในประเทศสาธารณรัฐ
โครเอเชียพบวํา มีการเปลี่ยนแปลงอยํางชัดเจนในชํวงระยะเวลาหลายปีที่ผํานมาอาจเป็น
เพราะการเข๎าเป็นสมาชิกไรเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญํในกลุํมประเทศยุโรปและการเปิด
ศูนย์การค๎าจํานวนมาก ปรากฏการณ์เหลําน้ีสํงผลกระทบตํอธุรกิจค๎าปลีกขนาดยํอม    
ในพ้ืนที่ทําให๎เกิดการแขํงขันด๎านราคาและปัญหาในการแขํงขันในตลาดการค๎าปลีก
ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต ดังน้ันการขายให๎ประสบความสําเร็จจึงข้ึนอยูํกับการจัด
โปรแกรมการตลาดของธุรกิจค๎าปลีก การปรับปรุงการขายชํวยให๎กระบวนการอิง
ประโยชน์รํวมระหวํางผู๎ผลิตและผู๎บริโภคสามารถกําหนดสิ่งกระต๎ุนการค๎าให๎เกิด       
การแลกเปลี่ยนรวดเร็วและปริมาณการซ้ือขายผลิตภัณฑ์ ประเด็นเหลําน้ีทําให๎
ผู๎ประกอบการต๎องศึกษาวิธีปรับปรุงการขายกลยุทธ์ค๎าปลีกเพื่อการแขํงขัน สร๎างเสริม
ความภักดีลูกค๎า สร๎างสายสัมพันธ์กับลูกค๎าเชิงสร๎างสรรค์ให๎รางวัลความภักดีของลูกค๎า
สํงเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์ใหมํรวมถึงชํวยเหลือลูกค๎าในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นการ
ปรับปรุงการขายร๎านค๎าปลีกในพื้นที่การวิจัยของ  Madarac, Nakic & Galic (2017)     
ได๎ใช๎เครื่องมือการตลาดในการปรับปรุงร๎านค๎าในพ้ืนที่ การศึกษาวิจัยพบวําเครื่องมือ
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การตลาดที่เหมาะสม ได๎แกํ (1) การจัดหีบหํอผลิตภัณฑ์ในราคาถูก (2) ให๎ตัวอยําง
ผลิตภัณฑ์ และ (3) การจัดวางผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย Mallinson (2016) ได๎สาธยาย
อุตสาหกรรมโทรศัพท์ไร๎สายถึงปรากฏการณ์อัตราความเร็วของนวัตกรรมและการยอมรับ
นวัตกรรมของผู๎บริโภคตํอภาวะกฎหมายและมาตรฐานรองรับในการดําเนินการของ
อุตสาหกรรมนี้ ด๎านสิทธิบัตรและใบอนุญาต ในรอบ 25 ปี มีผู๎ใช๎ถึง 7.5 พันล๎านคน 
(มิถุนายน พ.ศ.2558) ของประชากรโลก ผู๎ใหญํ 5.0 พันล๎านคนทั่วโลก เทคโนโลยีการ
สื่อสารสํงผลตํอผลิตภัณฑ์การกําหนดกรอบสิทธิบัตรแม๎จะลดต๎นทุนและการแขํงขัน 
จนถึงกับเทคโนโลยี 4G ในปัจจุบัน 
 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์พร๎อมกับคูํแขํงทางธุรกิจรายใหมํซึ่งใช๎เทคโนโลยีที่อาจ
เปลี่ยนแปลงได๎เสมอโดยเฉพาะ (1) คูํแขํงที่ไมํมีประสบการณ์ด๎านเทคโนโลยี เชํน กรณี
การใช๎หุํนยนต์ในการดําเนินการ (2) คูํแขํงที่มีประสบการณ์ด๎านเทคโนโลยีในสถานการณ์
กํอนนําผลิตภัณฑ์ออกจําหนํายและการทําผลิตภัณฑ์หลังการจําหนําย ผลิตภัณฑ์ที่อาจ
เปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี การศึกษาโดย  Raja & Mazhar (2017) พบวําผลิตภัณฑ์
นวัตกรรมมีจัดจําหนํายมากในกลุํมที่มีประสบการณ์อยํางไรก็ตาม เง่ือนไข พ้ืนที่ และ
ประสบการณ์แนะวําผลิตภัณฑ์นวัตกรรมมีผลตํอหลักการขายเทํานั้นเมื่อความต๎องการซ้ือ
ไมํแนํนอนและยอดขายอยูํในเกณฑ์ต่ํา 
 
ทักษะและความสามารถ  
 เซลส์ผู๎ได๎ชื่อวําเป็นมืออาชีพต๎องเข๎าใจถึง “ตน” และ “ความต๎องการจะเป็น” 
“การมองรูปลักษณ์ของตน” (Individual’s Self Concept) “คนอื่นมองดูตนที่เป็นจริง” 
ปรากฎการณ์ที่เรียกวํา “เบื่อ เอือมเต็มที” (Plateauing) ยํอมมีผลเชื่อมโยงกับปัญหาใน
การจัดการด๎านเซลส์ ปัญหาสํวนใหญํเกิดจากปัญหาสุขภาพ ขาดความพอใจในงานเซลส์ 
และระดับการจูงใจอยูํในเกณฑ์ตํ่า ระดับความปรารถนาในสิ่งที่ต๎องการในชีวิต ไขวํคว๎า
จากการทํางานอยูํในเกณฑ์ต่ํา ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากอุทิศตนให๎กับงานน๎อยและไมํได๎ตระหนัก
ถึงอาชีพเซลส์วําสําคัญ ดังน้ันทัศนะคติจึงปรากฎออกมาอยูํในเกณฑ์อยํางมีนัยสําคัญ 
 สําหรับผู๎บริหารงานเซลส์สิ่งที่ต๎องพึงสังเกตหากเซลส์คนใดเร่ิมมีอาการเบื่องาน 
สัญชาติญาณน้ีมักปรากฎจากประเด็น (Jackson & Hisrich, 1996) ดังน้ี 

1. ค๎นหาลูกค๎าที่คาดหวังวําจะเป็นลูกค๎าแบบหยาบ 
2. ไมํยึดแนวกระบวนการการขายทุกขั้นตอน 
3. ทําเซลส์น๎อยชั่วโมงลง 
4. ไมํยอมรับหรือแสดงความคิดเห็นขัดแย๎งตํอผู๎บริหาร 
5. รําพึงรําพันถึงแตํอดีตงานขายอันหอมหวน 
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6. ไมํติดตามภาวะการณ์เปลี่ยนแปลงของตลาดและรูปแบบสินค๎าใหมํ 
7. สํงงานและรายงานช๎าหรือทํางานประเภทขอไปทีเทําน้ัน 
8. ปริมาณคําบํน คําดํา คําวํา คําร๎องทุกข์มาเพรียบ 
9. ทําตัววําเป็นหัวเรี่ยวหัวแรงตํอการปรับคําคอมมิสชั่นและการกําหนดโควต๎าขาย 
10. อัตราการขยายงานขายเพ่ิมมากขึ้น 

 การสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎าควรเริ่มต๎นด๎วยการสรรหาบุคลากรฝ่ายเซลส์
และคัดเลือกให๎เหมาะสมด๎านคุณสมบัติ ซื่อสัตย์ สามารถประสานงานรํวมกับบุคคลอื่นได๎
เพราะสามารถสร๎างความไว๎เน้ือเชื่อใจ ความนําเชื่อถือซึ่งเป็นอุปสรรคเบื้องต๎นสําหรับ
เซลส์หน๎าใหมํเร่ิมงานใหมํซึ่งไมํรู๎จักไมํไว๎ใจ อยํางไรก็ตามปัจจัยอื่นๆ ที่เป็นคุณสมบัติ     
ที่สําคัญ ได๎แกํ 

1. ระเบียบวินัย 
2. ฉลาดหลักแหลม 
3. ความคิดใหมํๆ 
4. ยืดหยุํนปรับเปลี่ยนความคิดหลักการได๎ 
5. สร๎างแรงจูงใจให๎กับตนเอง 
6. ติดตามงานอยํางใกล๎ชิด 
7. สะอาด สุขุม สุภาพ 
8. ให๎รับความชํวยเหลือเมื่อต๎องการ 

 แตํทุกสิ่งหากดูตามคุณสมบัติของเซลส์ที่ประสบความสําเร็จควรมีความเห็นอก
เห็นใจ ความมีศักดิ์ศรี ความกระตือรือร๎น ความเข๎มแข็ง นอกจากนี้แล๎วทักษะที่ต๎องสร๎าง
ให๎เกิดเป็นความสามารถที่โดดเดํนด๎านการสื่อสาร การวิเคราะห์ข๎อมูล ทักษะการจัดการ
องค์การ และท๎ายสุดทักษะการบริหารเวลา แตํท๎ายที่สุดก็ควรมีทักษะการขาย การฟัง 
การนําเสนอ การพิสูจน์ และการค๎นหาความจริง การบริการลูกค๎า การค๎นหาลูกค๎า    
เป็นต๎น (Jackson & Hisrich, 1996) 
 การฝึกอบรมจึงมีความสําคัญตํอการคงไว๎เป็นการพัฒนาซึ่งกระบวนการพัฒนา
ต๎องสร๎างเป็นข้ันตอนโดยวางรากฐานองค์ความรู๎ที่จะอบรมให๎มั่นคง การอบรมด๎วยการใช๎
วิธีใด และการบรรยายถือวําสําคัญที่นิยมสูงสุด หากเป็นไปได๎ควรเป็นการอบรมตัวตํอตัว 
หรือใช๎วิธีการจําลองเหตุการณ์หรือบทบาท ฯลฯ ฉะน้ันในการอบรมในหน๎าที่ในห๎องเรียน 
การใช๎เทคนิคทางอิเล็กทรอนิกส์ หรืออบรมจากประสบการณ์การสอนโดยใช๎โค๎ชหรือติว
เตอร์ถือวําเป็นที่นิยมใช๎ในการฝึกอบรมเซลส์ หัวข๎อเรื่องที่นิยมในการอบรมเซลส์มักจะ
เกี่ยวกับการเข๎าใจรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค๎า วิธีการใช๎การสํงเสริมการขาย วิธีการขาย 
การวิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมลูกค๎า การใช๎เทคนิคพยากรณ์ยอดขาย เป็นต๎น        
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แตํบํอยครั้งคําถามมักจะมาจาก ใครควรได๎รับเชิญเป็นวิทยากรในการอบรม ฝ่ายเซลส์ 
คําตอบก็คือควรใช๎วิทยากรภายนอก วิทยากรภายใน พนักงานเซลส์และผู๎จัดการฝ่าย
เซลส์เป็นหลัก ระบบรางวัล เงินชดเชยให๎กับเซลส์ ปัจจัยที่มีผลกระทบดังกลําวได๎แกํ 
คําตอบแทน วัฒนธรรมองค์การ อุปนิสัยเซลส์ อุตสาหกรรม ลูกค๎า และบริการเสริม      
ที่จําเป็นในการกําหนดผลตอบแทนการขาย (Compensation) น้ันองค์การต๎องตระหนัก
วําเซลส์เป็นจุดหักเหที่สําคัญเพราะใกล๎ชิดลูกค๎า เซลส์ต๎องได๎รับการดูแลและมีความสุข 
ในการทํางานเพ่ือบรรลุการทํายอดขาย และกําไรให๎กับองค์การ สร๎างสํวนแบํงตลาด    
ซึ่งถือเป็นผลประมาณร๎อยละ 79 ของต๎นทุนการขายโดยตรงซ่ึงเทคนิคนี้นิยมแตํต๎อง
กําหนดการวางแผนสวัสดิการให๎เกิดผลประกอบการจากการลงทุน (Levitt, 1974) 
 สําหรับการพัฒนาทักษะการกําหนดงานระดับจุลภาคเพื่อการขายอยํางมี
ประสิทธิผลมีความสําคัญตํอผู๎บริหารงานขายในการกําหนดชิ้นงาน เชํน โควต๎าการขาย
เพราะความสามารถประเภทน้ีเหมาะกับการเผชิญหน๎ากับบุคคล หากมีการต้ังกระทู๎ถาม
และแสดงความคิดเห็น ดังน้ันงานการขายที่เน๎นระดับจุลภาค คือความสามารถจัดแบํง 
ให๎ความสําคัญด๎านความรวดเร็วขึ้นและหลากหลายประเภทเพ่ือแขํงขันกับความตั้งใจซื้อ
ของลูกค๎า นับเป็นทักษะสําคัญในอาชีพการขายเพราะการจัดแบํงงานการขายสํงผลตํอ
การตัดสินใจ การทํางานปกติ และงานพิเศษซึ่งต๎องบริหารงานขาย 2 อยํางในเวลา
เดียวกันได๎โดยไมํเกิดความสับสน (Davidson, 2017) 
 การแขํงขันในธุรกิจสูงข้ึนในขณะเดียวกันลูกค๎าก็เริ่มเลือกมากขึ้น องค์กรธุรกิจ
จึงต๎องหาข๎อมูลเพื่อการแขํงขัน เพ่ือให๎เข๎าถึงกลยุทธ์คูํแขํงแล๎วปรับกลยุทธ์ให๎เหมาะสม 
การแสวงหาข๎อมูลคูํแขํงและสภาพแวดล๎อมเพ่ือนํามาวิเคราะห์ไมํเพียงแตํป้องกัน        
สิ่งคุกคามเทําน้ันแตํหาโอกาสเพ่ือการแขํงขันด๎วย (Evans & Maio, 2011) โดยปกติ  
ร๎อยละ 90 มาจากข๎อมูลพนักงานในองค์กรและพนักงานขาย ( Caudron, 1994) 
เน่ืองจากใกล๎ชิดลูกค๎า คนกลาง และกลุํมธุรกิจในหํวงโซํอุปทาน (Young, 1989) 
โดยเฉพาะในยุคสงครามแหํงองค์ความรู๎ (Verbeke, Dietz & Verwaal, 2011) ดังน้ัน
บทบาทของพนักงานขายสัมพันธ์ใกล๎ชิดกับลูกค๎ายํอมนํามาซึ่งการแลกเปลี่ยนข๎อมูล
สําหรับการแขํงขันและประยุกต์ใช๎ได๎อยํางดีประสิทธิผล (Goyette, Ricard, Bergeron & 
Marticotte, 2010) สิ่งที่สําคัญคือบทบาทของพนักงานขายตํอการปฏิสัมพันธ์กับ
สภาพแวดล๎อมภายในและการตลาดภายนอกองค์กรธุรกิจสามารถเชื่อมโยงกันได๎ 
(Hughes, Le Bon & Malshe, 2012) สําหรับงานวิจัยโดย Hughes, Le Bon & Rapp 
(2013) ได๎สํารวจการขยายผลและการใช๎การแสวงหาข๎อมูลการแขํงขันภายใต๎
กระบวนการแลกเปลี่ยนระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขายอีกทั้งอิทธิพลตํอการปฏิบัติงานของ
พนักงานขายโดยใช๎แนวคิดทฤษฎีพ้ืนฐษนด๎านต๎นทุนสังคม และการจัดเก็บข๎อมูลหลาย
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ระดับจากพนักงานขาย 686 คน ศึกษาทั้งตัวแปรเกิดข้ึนกํอนและผลลัพธ์ของการแบํงปัน
ข๎อมูลการแขํงขันระหวํางพนักงานขายกับลูกค๎า การศึกษาชี้ให๎เห็นวําการแบํงปันข๎อมูล
ดังกลําวเป็นกลไกสําคัญตํอพฤติกรรมบทบาทคุณคําความสัมพันธ์สํงผลตํอการรับรู๎คุณคํา 
รายรับและกําไรโดยการใช๎ทักษะกระบวนการขายของพนักงานขายให๎สอดคล๎องกับ
สถานการณ์แตํการแสวงหาข๎อมูลการแขํงขันมีผลในด๎านลบตํอกลุํมพนักงานขายที่      
ปรับการเปลี่ยนแปลงทักษะการขายและไร๎ประโยชน์ หากพนักงานขายไมํสามารถ
นํามาใช๎ในกระบวนการขายทั้งน้ีต๎องเข๎าใจวําความรู๎ด๎านตลาดทั่วไปยํอมแตกตํางหาก
องค์กรธุรกิจสามารถปรับข๎อมูลการแขํงขันให๎เกิดประโยชน์ตํอกลวิธีระหวํางการขายได๎
อยํางมีประสิทธิผล 
 หากพิจารณาด๎านบทบาทเชิงกลยุทธ์ในความได๎เปรียบเชิงการแขํงขันด๎านธุรกิจ 
พบวําหนํวยงานขายในองค์กรธุรกิจอาจเป็นเพราะความสามารถด๎านการขายไมํได๎ระบุ 
คําจํากัดความพอเพียงและถูกมองข๎ามความสําคัญเมื่อเปรียบเทียบกับความสามารถด๎าน
การตลาดขององค์กรธุรกิจ การศึกษาโดย Paolo, Laszlo & Gabriele (2016) พบวํา
ความสามารถด๎านการขายด๎านการขายสามารถเพ่ิมการปฏิบัติงานควบคูํกับความเกํง 
ด๎านการขายกับโครงสร๎างหนํวยงานขาย ดังน้ัน การจัดการการขายต๎องพัฒนา ระบุ และ
ยืนยันลักษณะความสามารถด๎านการขาย และความสามารถการขายโดยบุคคล  
 การศึกษาบุคลิกภาพแนวแคบ ทักษะทางสังคม และพฤติกรรมหลากหลาย
ลักษณะความสัมพันธ์ระหวํางบุคลิกภาพและการปฏิบัติงานได๎ถูกนํามาประยุกต์ใช๎      
ในงานขายสําหรับองค์กรธุรกิจเพื่อผลสัมฤทธ์ิยอดขาย (Andreas, James, Tassilo, 
Julia & Gerhard, 2017) การระบุทักษะด๎านเทคนิคโดยพนักงานขายในอุตสาหกรรม
เภสัชกรรมนั้นมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือให๎เข๎าใจถึงทักษะด๎านเทคนิคเหลํานี้ ชํวยสํงเสริม
ประสิทธิผลตํอพนักงานขายเมื่อปฏิบัติหน๎าที่การขาย การวิจัยเป็นการสํารวจและ       
ใช๎ข๎อมูลทางสถิติเพียงพอกับการประเมินผล พบวําความรู๎เกี่ยวกับลูกค๎าและผลิตภัณฑ์
รวมถึงการประเมินลูกค๎าถือเป็นทักษะเบื้องต๎นสามารถปรับปรุงการปฏิบัติงาน           
ในอุตสาหกรรมเภสัชกรรมตํอพนักงานขายได๎ดี (Rajan & Srinivasan, 2015) การสอน
เทคนิคการขายในระดับปริญญาตรีด๎านบริหารธุรกิจต๎องอาศัยการควบคุมอารมณ์       
ในสังคมและทักษะการเรียนรู๎ให๎เข๎าใจถึงทักษะการขายสําหรับในยุคอนาคตต๎อง
ประยุกต์ใช๎การเรียนรู๎เชิงความรํวมมือโดยแบํงเป็น 5 ระดับ ได๎แกํ (1) เทคนิคการสร๎าง
ทีมขาย (2) การใช๎การจําลองการขาย (3) กิจกรรมการขาย (4) กรณีศึกษา และ         
(5) การปฏิบัติงานการขายเชิงประสบการณ์ ผลการศึกษาบํงชี้วํากระบวนการเรียนรู๎เชิง
ความรํวมมือสร๎างระดับความพอใจ (Estrada, Monferrer & Moliner, 2016) 
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 กรณีพนักงานขายในอุตสาหกรรมการค๎าปลีกนักลงทุนในอุตสาหกรรมนี้มักได๎รับ
การแจ๎งข๎อมูลด๎านสต๏อกสําคัญในกรณีทีสต๏อกขาดแคลนจะกําหนดจุดสั่งซ้ือใหมํประมาณ 
15 เปอร์เซ็นต์ เมื่อสั่งซ้ือจะมีจุดเริ่มต๎น 27 เปอร์เซ็นต์ ดังน้ันการขายและการสั่งซื้อ    
โดยผู๎ลงทุนกลุํมเดียวกันมักไมํได๎รับจุดเริ่มต๎นสั่งซ้ือสินค๎าเข๎าสต๏อก ดังน้ันการค๎าปลีก    
มักถูกกระต๎ุนโดยศูนย์ข๎อมูลเอกเทศมากกวําใช๎ทักษะการค๎า (Gamble & Xu, 2017) 
 นักวิจัยตํางให๎ข๎อสังเกตวําพนักงานขายต๎องมีคุณสมบัติที่เหมาะสมกับงานขาย
โดยเฉพาะด๎านเทคนิคการขายจะนําพาไปสูํตําแหนํงผู๎บริหารในทางตรงข๎าม            
หากไมํประสบความสําเร็จหรือการขายไมํก๎าวหน๎าอาจเกิดจากปัจจัยทั้งลักษณะงานขาย 
และคุณสมบัติพนักงานขาย  (Furnham, 2015) ดังน้ันการบริหารการขายตํอพนักงาน  
จึงเป็นจุดวิกฤตซึ่งต๎องเตรียมพร๎อมสําหรับตําแหนํงหน๎าที่ดังกลําว (Smith, Andras & 
Rosenbloom, 2012) เหตุน้ีบุคลิกภาพและแรงจูงใจจึงเป็นปัจจัยสําคัญตํอความสําเร็จ
ในการขาย Gaddis & Foster (2015) แตํสิ่งที่ขัดแย๎งกับงานวิจัยพบวําประเภทของงาน
และอุตสาหกรรมสํงผลตํอแรงจูงใจผนวกกับความรวดเร็วในการได๎รับการเลื่อนตําแหนํง 
(Furnham, Hyde & Trickey, 2014; Furnham, Crump & Ritchie, 2013) นอกจากนี้
การวัดและการประเมินผลงานการขายโดยใช๎เทคนิค Sales Potential Scale (67       
ตัวแปร) สามารถระบุอัตลักษณ์บุคคลที่มีทักษะ ความมั่นใจ และสร๎างงานจะสร๎างสรรค์
ความสนใจในผลิตภัณฑ์ (Richards, 2010) นอกจากนี้การวัดผลโดย Managerial 
Potential Scale (37 ตัวแปร) ก็เป็นเครื่องมือวัดความเป็นไปได๎ในการปฏิบัติงานขาย 
(Hogan & Hogan, 1997; Furnham , Trickey & Hyde, 2012) วัดบุคลิกภาพ   
พนักงานขาย (Chen, Lee, Tseng, Yang & Liu, 2013) บุคลิกภาพด๎านเสนํห์ (Kazen, 
Kuhl, Boermans & Koole, 2013) งานวิจัยโดย Furnham, Humphries & Leung 
Zheng (2016) ได๎ศึกษาลักษณะแรงจูงใจตํองานขาย การเลือกพนักงานขายและ       
การเลื่อนตําแหนํงงานขาย พบวํามีความแตกตํางด๎านเพศ คุณคํา และบุคลิกภาพ 
 การใช๎ทักษะการขายสําหรับกลุํมผู๎รับเหมาพบวํา การขายโปรแกรม           
การประหยัดพลังงานภายในบ๎านที่สามารถเข๎าใจสําหรับลูกค๎าต๎องอาศัยความชํานาญ
ด๎านเทคนิค ดังน้ันการอบรมด๎านการขายสําหรับผู๎รับเหมาชํวยให๎ประสบความสําเร็จ   
ในการขายอุตสาหกรรมบ๎านและอสังหาริมทรัพย์ (Megan & Stuart, 2011)  
 
ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  
 สําหรับการกําหนดระบุคํานิยามกรณีดึงลูกค๎ามีข๎อแม๎วําขอให๎แนํใจวําองค์การ
และฝ่ายเซลส์นั้นมีพันธกิจมุํงเน๎น “ประสิทธิภาพและประสิทธิผล” ในตลาดนักวิชาการ
ด๎านทฤษฎีองค์การ ได๎เสนอประสิทธิภาพในการดําเนินการฝ่ายเซลส์วําเป็นปัญหาหลัก
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ของธุรกิจจึงได๎ระบุคํานิยามประสิทธิภาพวํา “บรรลุเป้าประสงค์ในผลลัพธ์สูงสุดในต๎นทุน
ที่ต่ําสุดเพ่ือที่อยูํรอดและเติบโตอยํางอาจหาญในการแขํงขันกับองค์การอื่น” ในแวดวง
ธุรกิจเป้าประสงค์หลักทั้งปวงคือสร๎างและรักษาฐานลูกค๎า ฟังดูแล๎วนึกวํางํายจริง แตํทั้งน้ี
ต๎องหมายถึงองค์การต๎องปรับปรุงและเห็นความสําคัญของลูกค๎า ความต๎องการ ดังน้ันจึง
ต๎องมีการสํารวจตรวจสอบความเคลื่อนไหวเพียงเทํานี้ไมํเพียงพอแตํควรทบทวนตลาด  
ในบทบาทกิจกรรมทั้งปวงขององค์การ หรือติดตามพฤติกรรมการซ้ือประจําและ     
ความต๎องการของลูกค๎า สิ่งเหลําน้ีเรียกวําประสิทธิผล ความนัยน้ีอาจเรียกวําเป็นแนวคิด
ด๎านการตลาดแม๎วําแนวคิดการตลาดจะเข๎าใจผิดหรือนํามาประยุกต์ใช๎ผิด แตํสิ่งที่ควรพึง
ให๎ความสนใจคือความจริงที่วําองค์การที่ประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ        
ต๎องระมัดระวังเกี่ยวกับการพิจารณารับความจําเป็นเป็นสําคัญจึงจําเป็นต๎องออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให๎เหมาะสมกับความต๎องการของผู๎บริโภคต๎องเพ่ิมเติม ( Kotler & Keller, 
2012) 
 การศึกษาความสัมพันธ์จากปัจจัยตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตัวบํงชี้ประสิทธิภาพ     
ในระบบควบคุมการจัดการพ้ืนที่และตัวบํงชี้หลักสําหรับรัฐบาลท๎องถ่ินในการพัฒนา
เศรษฐกิจและคณิตศาสตร์ (Petrove, Kalinina & Shevandrin, 2014) การศึกษาด๎าน
เศรษฐกิจมักนิยมแสดงรูปแบบนวัตกรรมการจัดแบํงเป็นกลุํมเพื่อการพัฒนาเศรษฐกิจ 
ของสังคมในรูปแบบเขตพื้นที่ไมํวําจะเป็นชนบท ประเทศ หรือภูมิภาค (Galina & 
Ekaterina, 2015) การวิเคราะห์ถึงสภาพสิ่งแวดล๎อมที่ประสบตํอผู๎ที่ทํางานด๎านสุขภาพ
ในการบริหารสุขภาพโดยใช๎ขอบเขตพ้ืนที่ได๎มีการศึกษาเชิงปริมาณและเชิงพรรณาข๎อมูล
ได๎ถูกวิเคราะห์เชิงเน้ือหาผลการศึกษา พบวําความซับซ๎อนและข๎อจํากัดในการบริหาร 
การดูแลสุขภาพในแตํละวัน ดังน้ันการบริหารพ้ืนที่ดูแลสุขภาพจึงคํานึงถึงผู๎ใช๎บริการ   
เป็นหลักเพ่ือปรับปรุงการบริการในแตํละวันโดยสัมพันธ์กับสังคมในพ้ืนที่ (Basso da 
Silva & Barbosa de Pinho, 2015) 
 ในตลาดธุรกิจกับธุรกิจการค๎นหาลูกค๎าใหมํ และการรักษาลูกค๎าเดิมเป็น
วิกฤตกาลตํอความสําเร็จและเป้าประสงค์ขององค์กรธุรกิจ หากแตํประเด็นที่วําเมื่อไร 
และทําไมที่พนักงานขายจะต๎องแสดงพฤติกรรมดังกลําว แม๎แตํการมีทักษะด๎านใด         
ที่พอเพียงอน่ึงพนักงานขายสร๎างผลกระทบตํอผลการดําเนินงานขององค์กรในหลาย
รูปแบบ ซึ่งสิ่งที่สําคัญคือการค๎นหาลูกค๎าใหมํ และการรักษาลูกค๎าเดิม ( Subnis,  
Chatterjee, Grewal & Lilien, 2013) ปัจจุบันองค์กรตํางศึกษาระดับปัจเจกของ
พนักงานขายในธุรกิจกับธุรกิจ ( Carter, Henderson, Arroniz &  Palmatier, 2014)  
ซึ่งเกิดจากสาเหตุการนํามาประยุกต์ใช๎โดยผู๎จัดการเขตพื้นที่ขายโดยใช๎เทคนิคการเข๎า     
สูํตลาดสํงผลให๎พนักงานขายมีการตัดสินใจดีข้ึนในการกําหนดกลยุทธ์ที่จะบรรลุยอดขาย 
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(Zoltners et al., 2004) โดยประมาณวําพนักงานขายในธุรกิจกับธุรกิจนิยมใช๎รูปแบบน้ี
ถึงร๎อยละ 85 (Cron & De Carlo, 2010) แตํอาจประสบปัญหาการให๎บริการลูกค๎าลดลง
เพราะมุํงแตํบรรลุยอดขาย ( Jasmand, Blazevic & Ruyter, 2012) สถานการณ์สําหรับ
องค์กรธุรกิจประเภทธุรกิจกับธุรกิจพบวํา พนักงานขายจะมีวิธีการเข๎าถึงลูกค๎าใหมํ 
เชํนเดียวกับลูกค๎าเดิมหากแตํการหาลูกค๎าใหมํมักไมํประสบความสําเร็จอยูํในอัตราสูง 
(Ingram, La Forge, Avila, Schwepker & Williams, 2013) ทั้งน้ีการสํงเสริมการตลาด
และการขายและการสร๎างความสัมพันธ์สามารถชํวยปัองกันการเปลี่ยนใจของลูกค๎าได๎ 
(Lanaj, Chang & Johnson, 2012) อยํางไรก็ตามการวิจัยโดย De Carlo & Lam 
(2015) ได๎ทดสอบการวิจัยเพ่ือระบุการค๎นหาลูกค๎าใหมํอยํางมีประสิทธิผล และการรักษา
ลูกค๎าของพนักงานขาย พบวํา  (1) การเชื่อมโยงระหวํางการเน๎นระเบียบมีอิทธิพลตํอ   
การค๎นหาลูกค๎าใหมํและการรักษาลูกค๎าเดิม (2) การสํงเสริมการตลาด และการขายสํงผล
ตํอการค๎นหาลูกค๎าใหมํ และการรักษาลูกค๎าเดิม  (3) ความคาดหวังของลูกค๎ากรณี      
การค๎นหาลูกค๎าใหมํให๎ประสบความสําเร็จและการขยายแผนการชดเชยบนพื้นฐาน
กิจกรรมการตลาดสามารถปรับทิศทางความสัมพันธ์เน่ืองจากการเน๎นระเบียบและ      
การเน๎นการค๎นหาลูกค๎าใหมํและการรักษาลูกค๎าเดิม 
 Naim (2017) ได๎ศึกษาถึงการพัฒนาทักษะผู๎บริโภคโดยพิจารณาจากลักษณะ
งานที่ต๎องอาศัยการบูรณาการด๎านทักษะ ความเกํง ความสามารถ ด๎านการสื่อสาร และ
ความคิด จึงจะกลายเป็นผู๎เชี่ยวชาญนอกเหนือจากความรู๎เฉพาะทางและทักษะ        
ทางเทคนิค นักวิจัยอธิบายวําโปรแกรมสมองและภาษาศาสตร์เป็นวิธีพัฒนาผู๎บริโภคได๎
เหมาะสมที่จะเข๎าใจลักษณะบุคลิกภาพและเข๎าใจกระบวนการความคิด ความฉลาด   
ทางอารมณ์ และความสัมพันธ์กับผู๎อื่น 
 เมื่อกลําวถึงทักษะทางสังคมกําลังเป็นที่ยอมรับสําหรับคุณสมบัติสําคัญของ
พนักงานขายและผู๎จัดการฝ่ายขายผํานสื่อสังคมเพ่ือความสัมพันธ์กับลูกค๎า โดยการ
สื่อสารผํานสื่อสังคมทําให๎พนักงานขายสามารถนํามาใช๎เป็นเครื่องมือการขาย แม๎วําจะไมํ
สามารถปฏิสัมพันธ์กันระหวํางลูกค๎ากับพนักงานขายแตํสามารถปรับปรุงความพอใจ
ให๎กับลูกค๎าได๎ (Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017) 
 แนวคิดการขายแบบรู๎ลึกเกี่ยวกับลูกค๎า (Insight Selling) และวิธีการขาย
อยํางไรในสถานการณ์เศรษฐกิจตกต่ํา งานวิจัยของ Ooi & Pundurasi (2013) ได๎สํารวจ
การประยุกต์ใช๎หลักการสําคัญในการกําหนดกลยุทธ์การขายในกระบวนการขาย         
ในปัจจุบันและผนวกกับการสร๎างสายสัมพันธ์กับลูกค๎าซึ่งย๎อนกลับไปศึกษาทฤษฎีพื้นฐาน
กระบวนการขาย  (Ooi & Pundurasi, 2013) อ๎างใน (Dubinsky, 1980) และทฤษฎี   
การขายเน๎นการแก๎ปัญหาบนพื้นฐานคุณคําการขาย (Ooi & Pundurasi, 2013) อ๎างใน 
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(Cova & Salle, 2008) และทฤษฎีหมุนรอบซึ่งอ๎างถึงผู๎ซ้ือเป็นผู๎นําสนทนาเป็นสํวนใหญํ
เมื่อถึงการขายผู๎ขายจะถามคําถาม (Ooi & Pundurasi, 2013) อ๎างใน (Rigg, 2011) ซึ่ง
อ๎างถึง 4 ขั้นตอนกระบวนการขาย  (1) สถานการณ์ (2) ปัญหา (3) การแก๎ไข และ      
(4) การปิดการขายด๎วยการแบํงคุณคํารํวมกัน ปัจจุบันการขายโดยแบบรู๎ลึกเกี่ยวกับ
ลูกค๎าบนแนวคิดวําผู๎ขายเริ่มแสดงบทบาทในฐานะที่ปรึกษาพร๎อมข๎อเสนอแนะซ่ึงร๎ูถึง
ปัญหาที่ลูกค๎าเผชิญอยูํ (Ooi & Pundurasi, 2013) อ๎างใน (Dixon & Adamson, 2011) 
 Greeberg (2010) ได๎ศึกษาแนวทางการจัดการลูกค๎าสัมพันธ์ 2.0 เชื่อมโยงกับ
สังคมและกลยุทธ์การตลาดโดยอาศัยหลักการปฏิบัติงานการขายแบบดั้งเดิมให๎เหมาะสม
กับความต๎องการซ้ือของลูกค๎าทางสังคมในยุคศตวรรษที่ 21 ซึ่งลูกค๎าแนวทางน้ีต๎องข้ึนอยูํ
กับความโปรํงใสขององค์กรรวมถึงความนําเชื่อถือเข๎าใจสํวนลึกของลูกค๎าแทนเพียง     
ทํากิจกรรมการตลาดหรือซื้อขายเทํานั้น การใช๎การตลาดสัมพันธ์และเครื่องมือทางสังคม
ผสมผสานชํวยให๎สามารถเข๎าใจสํวนลึกของการแสดงออกทางพฤติกรรมของลูกค๎า     
การสํารวจลูกค๎าถึงกรณีความสัมพันธ์ระหวํางธุรกิจตํอธุรกิจ (B2B) สํงผลตํอข๎อมูลเชิง  
กลยุทธ์หากนําประยุกต์ใช๎ได๎ถูกต๎องทําให๎ผู๎บริหารสามารถขยายตลาดหรือสร๎างตลาดใหมํ 
ทั้งน้ีเพ่ิมกําไรระยะยาวและเติบโตอยํางยั่งยืน Barrette (2012) ได๎ศึกษา B2B สัมพันธ์
โดยใช๎กรณีศึกษาจากเรื่องจริงชํวยให๎ธุรกิจประสบความสําเร็จ แม๎การศึกษาด๎านการ
ปฏิบัติงานพนักงานขายดั้งเดิมได๎เน๎นกิจกรรม และความสัมพันธ์กับลูกค๎าแล๎ว
ความสัมพันธ์ระหวํางหนํวยงานภายในองค์กรและกิจกรรมสัมพันธ์ของพนักงานขายเร่ิมมี
บทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนการปฏิบัติงานขาย ข๎อมูลวิจัยเพ่ือใช๎วิเคราะห์จาก
พนักงานขาย 286 คน ในเครือขํายสังคมชํวยให๎ทราบถึงผลกระทบความสัมพันธ์ระหวําง
หนํวยงานในองค์กรของพนักงานขายตํอการปฏิบัติงานเชํนเดียวกับบทบาททักษะด๎าน
การเมืองในสายสัมพันธ์ระหวํางองค์กร ผลการวิจัยพบวํา ลักษณะเครือขํายทางสังคม 
ได๎แกํ ศูนย์รวมเชิงสัมพันธ์และจุดยืนสัมพันธ์แบํงปันให๎การปฏิบัติงานของพนักงานขาย
สําเร็จ นอกจากนี้ทักษะด๎านการเมืองพนักงานขายได๎แสดงให๎เห็นถึงตัวแปรสาเหตุตํอ
ศูนย์รวมเชิงสัมพันธ์เทําน้ัน (Willy, Cinthia, Dougla & Gerald, 2015) ความสัมพันธ์
ระหวํางพนักงานและองค์กรฝ่ายขายหากมีความสัมพันธ์ที่ดีจะสํงผลดีตํอผลลัพธ์ทาง
การเงิน แตํผลกระทบด๎านคุณภาพความสัมพันธ์กับองค์กรฝ่ายขายได๎รับการสํงเสริม
เน่ืองจากยอดขายเพ่ิมขึ้นอยํางตํอเน่ือง (Palmatier, Scheer, Houston, Evans & 
Gopalakrishna, 2007) ในชํวงปี ค.ศ.2012 การศึกษาด๎านการขายให๎ความสําคัญกับ
การสร๎างสายสัมพันธ์กับลูกค๎าถือวําเป็นกุญแจสําคัญสําหรับความสําเร็จด๎านการขาย  
แนวใหมํงานวิจัยโดย  Vasiliu (2012) ได๎สํารวจบทบาทใหมํที่ผู๎จัดการฝ่ายขายควรเป็น
ผู๎สนับสนุนลูกค๎าโดยเจาะลึกถึงความจําเป็นและสิ่งที่ลูกค๎าหํวงใยแสดงคํามั่นสัญญา และ
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สร๎างความมั่นใจให๎ถึงสภาพความเป็นจริงให๎กับลูกค๎าเพราะในภาวะสภาพแวดล๎อมทาง
ธุรกิจ พบวําลักษณะการแขํงขันสูงหากเข๎าสูํตลาดใหมํต๎องแสวงหาวิธีการใหมํ ดังน้ันการ
ใช๎กลยุทธ์ความสัมพันธ์กับลูกค๎าจึงมีความสําคัญในศตวรรษที่ 21 ซึ่งเศรษฐกิจเป็นแบบ
เศรษฐกิจลูกค๎าซึ่งกฎระบุวําผู๎บริโภคมีอํานาจในการตัดสินใจพร๎อมประสบการณ์ลูกค๎า
สํงผลตํอความสําเร็จอยํางยั่งยืน 
 การทํองเที่ยวเป็นระบบซับซ๎อนและประเด็นด๎านความพึงพอใจของนักทํองเที่ยว
และการดําเนินการมีสาระสําคัญตํอการประยุกต์ใช๎ การศึกษาเปรียบเทียบการ          
วางแผนการทํองเที่ยวทุกขั้นตอน นอกจากนี้ประเทศปลายทางเปรียบเสมือนสินค๎าการ
ทํองเที่ยวที่ควรศึกษาเปรียบเทียบ ดังน้ันการเข๎าใจดังกลําวสํงผลตํอการวางแผน       
โดยนักการตลาดและผู๎ตัดสินใจกําหนดแผนการตลาดการทํองเที่ยว การศึกษาโดย  
Agyeiwaah, Adongo, Dimache & Wondirad (2016) เปิดเผยวํามีความแตกตําง   
ด๎านความพอใจระหวํางสิ่งดึงดูดใจและโรงแรมและความสัมพันธ์ระหวํางความพอใจและ
ความภักดีจากตัวแปรอิสระตํางๆ ในชํวงการศึกษา ปี ค.ศ.2011-2013 
 
กระบวนการขาย 
 การหาลูกค๎าใหมํเป็นวิกฤตการณ์สําหรับองค์กรธุรกิจที่พยายามทุกวิถีทางเพ่ือ
ความอยูํรอดเติบโตทางธุรกิจ ดังน้ันทักษะการสร๎างความเป็นมิตรในการสร๎าง
ความสัมพันธ์กับลูกค๎าใหมํบนพื้นฐานการสร๎างสรรค์การแก๎ปัญหาให๎ลูกค๎ารํวมกัน     
โดยกําหนดการวิเคราะห์จุลภาคในการบริการขาย การกําหนดความรํวมมือต๎องอาศัย
ทักษะในการสร๎างความเป็นมิตรเพ่ือให๎ความสัมพันธ์เดินหน๎าให๎ประสบความสําเร็จต๎อง
พยายามหาจุดสนใจใหมํและการพัฒนาทักษะในการสร๎างสายสัมพันธ์ให๎เกิดความรํวมมือ 
(Kaski, Niemi & Pulkins, 2017) 
 สําหรับเทคนิคการขายสําหรับผู๎เรียนในระดับอุดมศึกษาสาขาวิศวกรรมศาสตร์
น้ันโดยความเข๎าใจนักวิศวกรรมออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตั้งใจวําผลิตภัณฑ์น้ันขายได๎และ  
ถูกใช๎โดยลูกค๎าดังน้ันหากผลิตภัณฑ์มีความซับซ๎อนเชิงเทคนิคยํอมยากจะเข๎าใจวําควร
เสนอขายอยํางไร (James, 2015) เพราะไมํเพียงแตํต๎องใช๎ความสามารถของพนักงาน
ขายในการอธิบายความซับซ๎อนในการใช๎ผลิตภัณฑ์ตามสถิติจาก  Bureau of Labor 
Statistics (2015) คาดวํามีการเพิ่มจํานวนพนักงานขายมืออาชีพด๎านวิศวกรรมจาก      
ปี ค.ศ.2014-2024 เพ่ิมขึ้นร๎อยละ 7 อาจเกิดจากผลผลิตการจัดวิชาการเรียนการสอน   
ในระดับอุดมศึกษาให๎กับสาขาวิศวกรรมศาสตร์โดยผนวกกับสาขาการตลาด (Behara & 
Davis, 2015) การศึกษาของ  Bumblauskas, Carberry & Sly (2017) สรุปได๎วํา
นักศึกษาด๎านวิศวกรรมศาสตร์ได๎รับทักษะด๎านการขาย  ทักษะด๎านสังคม และตั้งใจจะยึด
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อาชีพการขาย (Behara & Davis, 2015) สํงผลให๎โปรแกรมวิชาการขายบุคคลถูกจัดอยูํ
ในโปรแกรมเทคโนโลยีและวิศวกรรม Weber State University (2016) ทั้งน้ีได๎จัด
โปรแกรมวุฒิบัตรด๎านการขายและการจัดจําหนําย Western Carolina University 
(2016) บางแหํงได๎จัดการเรียนการสอนการขายเป็นเวลาถึง 5 ปี ติดตํอกันเพ่ือให๎
นักศึกษาด๎านวิศวกรรมเกิดทักษะการขาย (Sly, Bumblauskas & Carberry, 2013) 
การปฏิบัติงานการขายผสมกับการสร๎างประสิทธิผลในงานการขายด๎วยตนเอง  (Knight, 
Mich & Manion, 2014)    
 ปัจจุบันองค์กรธุรกิจตํางมีความใกล๎ชิดกันเป็นเพราะเศรษฐกิจโลกจึงเกิด     
การแลกเปลี่ยนปัจจัยทางธุรกิจคงไว๎ซ่ึงความได๎เปรียบในการแขํงขัน สร๎างอิทธิพลระหวําง
คูํค๎าด๎วยการจูงใจ ตํอรอง หรือรํวมมือซึ่งกันและกันสะท๎อนให๎เห็นถึงทักษะทางการเมือง
ไมํเฉพาะแตํผู๎บริหารและพนักงานทุกคนต๎องเข๎าใจคนอื่นและสํงเสริมการปฏิสัมพันธ์
ระหวํางบุคคล (Wei, Liu, Chen & Wu, 2010) เพ่ือสร๎างสรรค์กระบวนการประสิทธผล
ระหวํางบุคคลและต๎นทุนทางสังคม นอกจากนี้ทักษะทางการเมืองสํงผลสัมฤทธ์ิด๎านการ
ปฏิบัติงาน ความสําเร็จในอาชีพ ความพอใจในงาน และการอุทิศตนเพื่อองค์กร 
(Munyon, Summers, Thompson & Ferris, 2015) ขณะที่การสร๎างมีบทบาทสําคัญ
ตํอองค์กรโดยเฉพาะบทบาทหน๎างานขายที่สามารถสร๎างคุณคําให๎กับองค์กร โดยเฉพาะ
ในมุมมองของลูกค๎าสามารถเชื่อถือองค์กรและพนักงานขาย (Shaalan, Reast, Johnson 
& Tourky, 2013) สร๎างสายสัมพันธ์ระหวํางพนักงานขายกับลูกค๎า (Ozdemir & 
Hewett, 2010) กรณีการตลาดสัมพันธ์กับลูกค๎าที่ซับซ๎อนวําทําไมพนักงานขาย            
จึงมีแรงจูงใจตํอลูกค๎าชาวจีนสูงสร๎างผลงานขาย และพึงพอใจในงาน (Shaalan et al., 
2013; Törnblom & Kazemi, 2012) และเปลี่ยนความไว๎วางใจในหมูํลูกค๎าชาวจีน 
(Chen, Chen & Huang, 2013) อาจเป็นเพราะวัฒนธรรมจีนมีลักษณะรวมกัน         
เป็นหมูํเหลํา (Zhai, Lindorff & Cooper, 2013) สร๎างความสัมพันธ์แม๎หลังเลิกงาน     
ก็ตาม (Zhang, Li & Harris, 2015) ดังน้ันงานวิจัยโดย (Li, Sun & Cheng, 2017)      
ได๎ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางทักษะการเมืองและผลลัพธ์การปปฏิบัติงานการขายบน
พื้นฐานทรัพยากรขององค์กร 
 ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนในสังคม (Social Exchange Theory) มองวําการตลาด
และการขายตํอการยืดหยุํนเมื่อเผชิญหน๎าเป็นกระบวนการพลวัตปรับเปลี่ยนตลอดเวลา
ตามทรัพยากรเพ่ือใช๎ให๎เหมาะสมตราบใดที่ความเชื่อในความสัมพันธ์ระหวํางหนํวยงาน
การขายและการตลาด หากกฎระเบียบและทางสังคมสอดคล๎องกับเป้าประสงค์ และ
ผลตอบแทนดังน้ันการยืดหยุํนในกระบวนการทางธุรกิจและกิจกรรมทางธุรกิจจาก
หนํวยงานภายในองค์กรธุรกิจให๎ประสบความสําเร็จ (Micevski, 2015) ตั้งแตํเร่ิมสร๎าง
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แนวคิดการเน๎นลูกค๎าซึ่งเป็นรากฐานสําคัญในการอธิบายการปฏิบัติงานขายแตํงานวิจัย
โดย Franke & Park (2006) ได๎เสนอแนวคิดวําผลกระทบด๎านการเน๎นลูกค๎าไมํมีผลตํอ
การกําหนดวัตถุประสงค์การปฏิบัติงานขายแม๎พนักงานขายประยุกต์ใช๎การขายแบบ
ปรับปรุงขั้นสูงในกลยุทธ์การขายก็ตามเพื่อให๎เหมาะสมกับ   ความต๎องการและความชอบ
ของลูกค๎า (Hunter & Perreault, 2006) หากแตํสํงผลทางตรงตํอการปฏิบัติงานขาย
หากเป็นการรายงานผลที่เขียนขึ้นด๎วยตนเอง  (Franke & Park, 2006) หากพนักงานขาย
ยังคงอยูํกับองค์กรแสดงให๎เห็นถึงความภักดี และสร๎างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค๎า
ระยะยาว (Palmatier, Rajiv, Dhruv & Kenneth, 2006) งานวิจัยที่อธิบายการ
ปฏิบัติงานขายโดยการวิเคราะห์แนวลึก (Franke & Park, 2006) แตํอาจเพิกเฉยตํอ
วิธีการวัดระยะยาวด๎วย มิติเวลาซึ่งงานวิจัยโดย Jaramillo & Grisaffe (2009) ซึ่งอธิบาย
จากการวิจัยวําสํงผลกระทบโดยตรงตํอการเติบโตยอดขายและทางอ๎อมตํอระดับการขาย
ด๎วยการปรับปรุงการขายตํอเน่ือง ระบบจุดขาย (Point of Sales System) นับเป็น
เครื่องมืออุปกรณ์ที่ใช๎โดยผู๎ค๎าปลีกเพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพความรวดเร็วในการสร๎างความ
พอใจให๎กับลูกค๎า  ขณะที่การติดต้ังอุปกรณ์ตรวจสอบสินค๎าและราคาเตรียมไว๎ที่ชั้นวาง
สินค๎าอาจมีไว๎ให๎กับลูกค๎าแล๎วก็ตาม  ออกแบบให๎เหมาะกับการใช๎งานรวมถึงความ
ปลอดภัยอีกด๎วย  นอกจากนี้ยังประสานงานรํวมกับอุปกรณ์อื่นๆ ภายในร๎านค๎าและ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต และสามารถตรวจสอบการทํางานของพนักงานขาย  (Abnewswire, 
2017) 
 Fanrensen, Yulia & Wibowo (2014) ได๎อธิบายถึงการมีเอกสารการขาย
สูญเสียไปกับเอกสารการขายและใบกํากับสินค๎า นอกจากนี้เอกสารการขายเป็นข๎อมูลที่
ทําซ้ําสํงผลตํอความเสี่ยงและความไมํนําเชื่อถือของข๎อมูลอันเน่ืองจากการเดินทางขาย
สินค๎าหลายสัปดาห์ของพนักงานขาย ดังน้ันอุปกรณ์การจัดการข๎อมูลการขายสนับสนุน
การประเมินผลพนักงานขาย แจ๎งเตือน รวบรวมคํานวณการทํารายได๎เปรียบเทียบ
อัตราสํวนตามเป้าขายรวมถึงคําคอมมิชชั่นการขายอุปกรณ์น้ีเรียกวําระบบ  PT.X
การศึกษาถึงการตัดสินใจเกี่ยวกับกระบวนการขายของผู๎จัดการฝ่ายขายในกรณีจัดจ๎าง
พนักงานขายจากภายนอกองค์กรโดยเฉพาะเน๎นด๎านการรับรู๎ แม๎ข๎อมูลในการตัดสินใจ
ของผู๎จัดการฝ่ายขายจะมีน๎อย ดังน้ันการวิจัยโดย Rogers & Rodrigo (2015) ได๎ศึกษา
ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ “ทําหรือซื้อ” จากกิจกรรมการขายโดยศึกษาการรับรู๎ของผู๎จัดการ
ฝ่ายขายระดับอาวุโสพร๎อมทั้งสัมภาษณ์เชิงลึก 29 คน จากอุตสาหกรรมตํางๆ ในสหราช
อาณาจักร ซึ่งมีประสบการณ์ในการตัดสินใจจัดจ๎างภายนอกองค์กร 5 ปี การศึกษาพบวํา 
ต๎นทุนคําใช๎จํายต๎องใช๎ทักษะหรือการยืดหยุํนตํอราคาต๎นทุนเป็นปัจจัยการจัดจ๎าง
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ภายนอกองค์กรผํานความเสี่ยง การคัดเลือกซับพลายเออร์ และการจัดการเป็นตัวแปร
เอื้อตํอการตัดสินใจ (Rogers & Rodrigo, 2015) 
 งานวิจัยโดย Liu, Leach & Chugh (2015) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการขาย
เพ่ือเพิ่มลูกค๎าในธุรกิจตํอธุรกิจ  (B2B) วัตถุประสงค์หลักของการวิจัยเพ่ือพัฒนา
กระบวนการขายในรูปแบบ B2B และการเพิ่มปริมาณลูกค๎า ดังน้ันกระบวนการลูกค๎า
สัมพันธ์ที่เข๎าใจงํายตํอพนักงานขายต๎องบรรจุหัวข๎อด๎านกลยุทธ์การตลาด การค๎นหา
ลูกค๎าใหมํเพราะองค์กรธุรกิจมักมีขั้นตอนการค๎นหาลูกค๎าใหมํแบบเดิมสํงผลให๎เกิด
ชํองวํางในกระบวนการขายสะท๎อนให๎เห็นถึงการวิจัยสํารวจที่ผํานมามีน๎อยมาก ดังน้ัน
การวิจัยนี้พยายามตั้งใจที่จะปิดชํองวํางน้ีโดยสร๎างสรรค์การะบวนการขายรูปแบบที่
สามารถนําพาให๎พนักงานขายสามารถเรียกลูกค๎ากลับคืนมาสูํองค์กรธุรกิจตํอธุรกิจ     
โดยสัมภาษณ์พนักงานขาย 54 คน จากจํานวนน้ีมี 53 คน ประสบความสําเร็จโดย
รวบรวมเหตุการณ์กระบวนการขายที่สําคัญ 108 เหตุการณ์พร๎อมทั้งวิเคราะห์ผลจึงได๎
รูปแบบกระบวนการขาย 4 ระดับเพ่ือได๎ลูกค๎าเกํากลับคืน เชํน การแบํงกลุํมลูกค๎าเกํา 
วิเคราะห์เหตุผล การสูญเสียลูกค๎า การพัฒนากิจกรรมค๎นหาลูกค๎า และการปฏิวัติ     
การเชิงกลยุทธ์ การค๎นหาลูกค๎า เป็นต๎น 
 ธุรกิจประกันภัยในประเทศตะวันออกกลางอยํางเชํนประเทศโรมาเนียซึ่งนับเป็น
ประเทศหน่ึงที่สินค๎าและบริการประกันภัยแทบจะไมํมีความสําคัญในด๎านจิตวิทยาและ
ด๎านสรีรวิทยาโดยเฉพาะในยุคเศรษฐกิจตกต่ํา ดังน้ันการใช๎การตลาดให๎เหมาะสมพร๎อม
ด๎วยเทคโนโลยีข๎อมูลสามารถปรับปรุงความสัมพันธ์ระหวํางลูกค๎าและพนักงานขาย
ประกันด๎วยเหตุน้ี Ovidiu-llie (2012) จึงได๎ศึกษาพนักงานประกันและผู๎จัดการฝ่ายขาย
ประกันถึงการเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการขายและสามารถควบคุมการพยากรณ์    
การขาย การศึกษาวิจัยเพื่อประเมินความแตกตํางระหวํางลูกค๎าอเมริกาและลูกค๎าเช็ก
เกี่ยวกับการรับรู๎ทั้งภาษาพูดและไมํใชํภาษพูดบนพ้ืนฐาน ลักษณะบุคลิกภาพของ
พนักงานขายระหวํางกระบวนการขายสํวนบุคคล ปัจจัยสํวนบุคคลด๎านเพศ และวัฒนธรม 
พบวําความนําเชื่อถือของพนักงานขายและปัจจัยปฏิสัมพันธ์มีผลกระทบตํอความสําเร็จ
ในการขายทั้ง 2 กลุํมลูกค๎า แม๎จะมีความแตกตํางด๎านการรับข๎อมูลลูกค๎าตํอปัจจัย     
การสื่อสารระหวํางบุคคล และเพศ การศึกษานี้เน๎นสถานการณ์การขาย อุตสาหกรรม  
ค๎าปลีกรถยนต์ในประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งสามารถนําไปประยุกต์ใช๎ได๎ในประเทศ          
ที่มีลักษณะคล๎ายกัน (Riha, Heinze & Stros, 2017) 
 Koch (2016) พื้นฐานทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจในกระบวนการขาย   
เชิงให๎คําปรึกษาซึ่งระบุถึงการเสนอผลิตภัณฑ์ที่ประกอบประเภทสินค๎าบริการ ซอฟต์แวร์ 
ฯลฯ รวมอยูํเพ่ือสํงมอบคุณคําชั้นเลิศเพ่ือลูกค๎าโดยบํงบอกถึงกลุํมลูกค๎าเฉพาะปัญหาหรือ
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เฉพาะความต๎องการ (Nordin & Kowalkowski, 2010) การให๎คําปรึกษาในการขายเป็น
การเสนอขายที่เน๎นเฉพาะเจาะจงสําหรับลูกค๎า ดังน้ันลักษณะการให๎สินค๎าและบริการ
สามารถแก๎ไขปัญหาให๎ลูกค๎าต๎องออกแบบ รวบรวม สํงมอบ ดําเนินการ หรือการต้ังราคา         
ให๎เหมาะสม ขณะที่ลูกค๎ารับรู๎และประเมินคุณคําของผลิตภัณฑ์ผํานกิจกรรมปฏิสัมพันธ์
รํวมกับลูกค๎า ฉะน้ันการพัฒนาองค์ความรู๎ในการแก๎ปัญหาให๎ลูกค๎าต๎องอาศัยการตัดสินใจ
ลํวงหน๎าของวัฏจักรการขาย  แตํการตัดสินใจยํอมเสี่ยงตํอความไมํแนํนอนอันเน่ืองจาก
ภาวะความซับซ๎อนของธุรกิจหรืออาจเกิดจากการได๎รับข๎อมูลเพ่ือแก๎ไขปัญหาให๎ลูกค๎า 
(Schmitz & Ganesan, 2014) อุตสาหกรรมสํวนใหญํนิยมประยุกต์ใช๎การขาย          
เชิงให๎คําปรึกษาแตํมักไมํประสบความสําเร็จเทําใดนักและใช๎เวลานานและมีองค์ประกอบ
มากทั้งองค์กรธุรกิจและลูกค๎า ฉะน้ันความเชื่อมโยงระหวํางการตัดสินใจและ          
ความคาดหวังรวมอยูํในกระบวนการขายซึ่งสํงผลตํอความสําเร็จหรือล๎มเหลวในการขาย 
การตัดสินใจในกระบวนการให๎คําปรึกษาเพ่ือการขายและเพ่ือให๎ผลิตภัณฑ์สามารถ
แก๎ปัญหาให๎ลูกค๎ายํอมต๎องเสนอผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมเฉพาะอุตสาหกรรมภายใต๎    
เง่ือนไขกิจกรรมและกระบวนการขายที่ใช๎ระยะเวลา ความไมํแนํนอน และความเสี่ยง           
หากผลิตภัณฑ์ใหมํรวมอยูํในข้ันตอนการแก๎ปัญหาให๎ลูกค๎า ประกอบด๎วยตัวแปร
หลากหลายในมุมมองของลูกค๎าและองค์กรธุรกิจ ( Schmitz & Ganesan, 2014) ดังน้ัน
การตัดสินใจรํวมสํงผลถึงเน้ือหาการเสนอการแก๎ไขปัญหา ( Hakanen & Jaakkola, 
2012) และสํงผลเชิงอิทธิพลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค๎า ( Nordin & 
Kowalkowski, 2010) การศึกษาที่ผํานมาให๎แงํคิดวําความคาดหวังของพนักงานขายเกิด
จากความเชื่อที่วําผลิตภัณฑ์ใหมํจะประสบความสําเร็จได๎ในตลาดต๎องเชื่อมโยงกับ       
การปฏิบัติงานด๎านการขาย หากกระบวนการขายเพิกเฉยการตัดสินใจและความคาดหวัง
ระหวํางกระบวนการขายยํอมสํงผลถึงผลลัพธ์การขาย (Ulaga & Reinartz, 2011) 
 ความสําเร็จในการขายในยุคเศรษฐกิจตกต่ําสํงผลให๎พฤติกรรมลูกค๎า            
ใช๎จํายเงินหลากหลายรูปแบบการใช๎จํายในชีวิตประจําวัน บทบาทสตรีชาวอเมริกัน
ควบคุมการใช๎จํายภายในครัวเรือนโดยเฉพาะสินค๎าราคาสูงประเด็นเร่ืองน้ีจําเป็นต๎อง
เข๎าใจกระบวนการตัดสินใจของลูกค๎าเพศหญิงซ่ึงแตกตํางกันกับเพศชาย แม๎ทั้งสองกลุํม
จะใช๎ความรู๎และความเชื่อผนวกกันก็ตามการพัฒนาความเชื่อถือก็แตกตํางกัน        
ลูกค๎ากลุํมผู๎ชายตัดสินใจบนฐานข๎อมูลไมํมากและตัดสินใจ แตํสําหรับลูกค๎ากลุํมผู๎หญิง
ต๎องการข๎อมูลมากและตัดสินใจช๎า ดังน้ันการขายสําหรับกลุํมผู๎หญิงจําเป็นต๎องฝึกฝน   
(1) ทักษะการฟัง (2) ภาพลักษณ์ (3) วางตัวเป็นกลางและไมํทับถมคูํแขํง                 
(4) ให๎ประโยชน์กับลูกค๎า และ (5) ลูกค๎าคาดหวังการติดตามผลหลังการขาย ( Savage, 
2017) ทัศนคติยํอมสื่อสารถึงกันได๎เพราะการตัดสินใจซื้อเกิดจากอารมณ์หรือความรู๎สึก 
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องค์กรธุรกิจตํางตั้งวัตถุประสงค์บนเง่ือนไขความสัมพันธ์ระหวํางบุคคล ดังน้ันการสื่อสาร
ที่มีประสิทธิภาพต๎องวางแผนและจัดโปรแกรม ประสานงาน และการควบคุมที่ต๎องใช๎
แรงจูงใจ การให๎คําปรึกษาและการมีสํวนรํวมแบบจริงจังระหวํางหมูํสมาชิก เหตุน้ี  Ianc 
& Mirabela (2016) จึงได๎ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมและทัศนคติของบุคลากร
การขายถึงวิธีการอยํางไรตํอการตัดสินใจซื้อบนความหลากหลายทางเลือกในการตัดสินใจ
ซื้อจากปัญหาสภาพแวดล๎อมที่ดํารงชีวิตอยูํ พฤติกรรมที่แสดงออกของลูกค๎าเกิดจาก
ทัศนคติทั่วไปของบุคคลซึ่งเป็นพ้ืนฐานความสําเร็จบนการปฏิบัติการที่คาดหวังที่มองดู
รอบข๎างในเชิงบวกหรือลบก็ตามแตํก็เป็นการเลือกสํวนบุคคลอันเกิดจากทัศนคติ          
วําดีอยํางไร สําหรับทัศนคติด๎านการขายมิใชํเป็นเร่ืองสํวนบุคคล ดังน้ันทัศนคติในเชิงลบ
ยํอมนํามาสูํความล๎มเหลวในการขายและกระบวนการขายปกติแล๎วพนักงานขาย       
ต๎องมีทัศนคติที่ดีถึงร๎อยละ 80 และความฉลาดเพียงร๎อยละ 20 คุณสมบัติพื้นฐานจึง  
ควรเป็นบุคคลที่รักลูกค๎ามีวิจารณญาณที่ดีเข๎าใจสิ่งตํางๆ จูงใจตนเองและมองในแงํบวก
เสมอ ฯลฯ ดังน้ันเพ่ือให๎เกิดการสื่อสารในด๎านการตลาดได๎เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ
จึงควรใช๎รูปแบบเป็นข้ันตอนการสื่อสารคือ (1) ตั้งใจฟังลูกค๎า (2) สนใจสิ่งที่ลูกค๎า
ปรารถนา (3) ออกแบบผลิตภัณฑ์ตามที่ลูกค๎าต๎องการ และ (4) นําเสนอผลิตภัณฑ์ด๎วย
ความตั้งใจจริง  
 Licorio, Souza, Dias & Melo (2016) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรที่สํงผลตํอ  
การบัญชีต๎นทุนและนักบัญชีอาเซียนเพ่ือสร๎างความได๎เปรียบในการแขํงขัน                 
ในการกําหนดราคาขายสําหรับธุรกิจผู๎ประกอบการขนาดเล็กไมโคร และขนาดเล็ก       
ในเมืองโปร์ตูเวลยู ประเทศบราซิล ทั้งน้ีสืบเน่ืองจากปัญหาเกี่ยวข๎องกับเศรษฐกิจสากล
สํงผลให๎ข้ึนราคาผลิตภัณฑ์ดังน้ันการกําหนดบัญชีต๎นทุนจะชํวยให๎นักบัญชีอาชีพสามารถ
กําหนดกรอบราคาขายผลิตภัณฑ์ในสถานการณ์การแขํงขันในตลาด และกําหนดกลยุทธ์
เพ่ือการตัดสินใจทางธุรกิจการตลาด 
 ศรีบุญเรือน สุขพันธ์ (2518) อ๎างถึงการวิจัยที่มุํงศึกษาการตํอรองราคา       
แบบลดคําตัวคูณกับกระบวนการตัดสินใจขายโดยแบํงกลุํมนักศึกษาชั้นปีที่ 1 และ 2 
จํานวน 80 คน โดยกลุํมแรกวางเง่ือนไขวําเมื่อขายสินค๎าได๎จะได๎รับเงินครึ่งหน่ึงของ   
ราคาขาย แตํถ๎าขายไมํได๎จะไมํได๎รับเงิน กลุํมที่ 2 จะได๎รับเงินครึ่งหน่ึงของราคาขาย
เชํนกัน แตํถ๎าขายไมํได๎จะได๎รับเงิน 5 บาท ผลการศึกษาพบวําสํวนใหญํของผู๎ขายทั้ง 2 
กลุํม ตั้งราคาสินค๎าและราคาขายที่คาดวําจะขายได๎ให๎กับผู๎ซื้อแตํละคนอยํางมีนัยสําคัญ 
ผู๎ขายทั้ง 2 กลุํม ประเมินคําสินค๎าและหลังกระบวนการขายไมํแตกตํางกันอยํางมี
นัยสําคัญ และผู๎ขายทั้ง 2 กลุํมตัดสินใจขายสินค๎าไมํแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญ 
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แรงบันดาลใจ 
 การวิจัยที่ศึกษาผลกระทบจากการตลาดภายในองค์กรธุรกิจด๎านการอุทิศตน
ให๎กับองค์กรธุรกิจ โดย Farzad, Nahavandi & Caruana (2008) พบวําการประสาน
และการบูรณาการด๎านการใช๎งานภายในองค์กรธุรกิจ การฝึกอบรม และการจูงใจมี
อิทธิพลตํอการอุทิศตนของพนักงาน ทั้งน้ีการวิจัยได๎เน๎นการบริการและประสบการณ์
สําหรับลูกค๎าธนาคารในประเทศอิหรําน Kozak (2016) ได๎อธิบายถึงแรงบันดาลใจทาง
คริสต์ศาสนาเกี่ยวกับเหตุการณ์ความคิดภายใต๎จิตใจผลักดันให๎เปิดเผยความนึกคิด
ผลักดันถึงความเป็นตัวตนของพระเจ๎าเพ่ือถํายทอดการให๎และการรับสิ่งของโดยเฉพาะ
การมองอนาคตโดยรับพระเจ๎าไว๎ในจิตใจ การที่ผู๎บริโภครู๎สึกได๎ถึงแรงบันดาลใจยํอมรู๎สึก
ถึงการมีตัวตนในสังคมโลกความเกํงนับเป็นสิ่งดีหากใช๎ได๎ถูกต๎องในชีวิตและหน๎าที่การงาน 
ควรคิดในเชิงบวกสํงสัญญาณให๎ผู๎เกี่ยวข๎องทราบวําคิดและรู๎สึกอยํางไรจึงได๎แสดง
พฤติกรรมออกมาใช๎เวลาทํากิจกรรม  ค๎นหาเพ่ือนใหมํ อยําปลํอยให๎แรงบันดาลใจเป็น   
สิ่งยากจะไขวํคว๎าค๎นหาโอกาสสําหรับสิ่งใหมํความคิดใหมํ (Hedges, 2017) แม๎จะอยูํใน
สภาพพิการไมํสมประกอบก็สามารถเป็นบุคคลที่จะสร๎างแรงบันดาลใจ สร๎างรายได๎ และ
ฐานะเป็นผู๎ประกอบการสร๎างผลิตภัณฑ์เพ่ือขาย เชํน อิเล็กทรอนิกส์การ์ด วาดภาพ ฯลฯ 
(Murphy, 2011) 
 แรงบันดาลใจมีบทบาทสําคัญตํอการออกแบบกิจกรรมและการศึกษา          
แม๎ในเชิงวัฒนธรรมในการออกแบบผลิตภัณฑ์และกิจกรรมการตลาดที่มีความเดํน  
เฉพาะลักษณะ การศึกษาพบวํานักศึกษากลุํมตัวอยํางที่ทํางานรํวมกับกลุํมแรงบันดาลใจ
ด๎านเน้ือหาวัฒนธรรมมีผลลัพธ์ด๎านการสร๎างสรรค์มากกวํานักศึกษาด๎านแรงบันดาลใจ
กายภาพวัฒนธรรม นอกจากนี้ลักษณะเดํนทางวัฒนธรรมสํงผลตํอความคิดต๎นแบบในการ
สร๎างสรรค์ทางวัฒนธรรม ( Luo & Dong, 2017) Lord (2016) ได๎ยกตัวอยํางองค์กร 
Fastway ซึ่งเป็นบริษัทใหญํอันดับสองในประเทศนิวซีแลนด์ที่ประสบความสําเร็จเพราะ
ดําเนินธุรกิจสํงสินค๎าโดยใช๎       ระบบฟรานไชส์ทําให๎บริษัทเติบโตอยํางรวดเร็วอันเกิด
จากความคิดดี ทําสิ่งที่ดี ถูกต๎อง การอุทิศเวลาและงานให๎กับการบริหารนับเป็นแรง
บันดาลใจสําหรับการใช๎รูปแบบธุรกิจ ฟรานไซส์ ธุรกิจสินค๎าเทคโนโลยีประเภท
อิเล็กทรอนิกส์นับเป็นโอกาสที่จะขายไอโฟนในประเทศออสเตรเลียรวมถึงแลปท็อป     
ไอแพด เครื่องฟังเสียง เครื่องขยายเสียง และแป้นเลํนเกมส์ เป็นต๎น โดยผํานชํองทางตรง
ถึงลูกค๎าสํงผลตํอคุณคําผลิตภัณฑ์สูงสุดเทําที่รับรู๎ในตลาดไอโฟน ฉะน้ันโอกาสสําหรับ
ผู๎ประกอบการที่จะสร๎างแรงบันดาลใจสําหรับผู๎ขายในกลุํมผู๎ประกอบการที่ต๎องทําหน๎าที่
ขายด๎วย (Campos, 2017) การศึกษาเพื่อระบุแหลํงบันดาลใจเพ่ือใช๎สําหรับนักออกแบบ
แฟชั่นประเภทชื่นชอบระยะสั้น (Fast Fashion) และการคัดเลือกข๎อมูลจากแหลํงตํางๆ 
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ซึ่งนักออกแบบต๎องนํามาพัฒนากระบวนการผลิตผลงานแฟชั่นใหมํโดยสัมภาษณ์แบบกึ่ง                
โดยทีมออกแบบจาก 3 องค์กรแฟชั่น การศึกษาพบวําอุตสาหกรรมแฟชั่นระยะสั้นใน
ประเทศออสเตรเลียมักขึ้นอยูํกับการบูรณาการข๎อมูลแนวโน๎มแฟชั่น ข๎อมูลการขาย     
การวิคราะห์ผลิตภัณฑ์ และการพัฒนาการออกแบบ การทํองเที่ยว ดังน้ันนักออกแบบ
แฟชั่นจึงอาศัยความเห็นพ๎องเพ่ือตีความและสังเคราะห์ข๎อมูลจากแหลํงสร๎าง             
แรงบันดาลใจ (Payne, 2016) ภาวะผู๎นําต๎องอาศัยทัศนวิสัยหรือการมองเห็นอันเกิดจาก
แรงบันดาลใจ แม๎ในเชิงปฏิบัติที่สภาพแวดล๎อมต๎องพ่ึงพาวิธีแก๎ปัญหาที่กํากวมในการ
มองเห็นลํวงหน๎าบนพ้ืนฐานบูรณาการหลากหลายวิธีและการใช๎การทดลองจนเป็น
ต๎นแบบ สิ่งเหลําน้ีเกิดกับวิธีการวิเคราะห์การตัดสินใจที่เป็นระบบจากเกณฑ์ตํางๆ เพ่ือให๎
ตอบตามวัตถุประสงค์เชํนกรณีกระทรวงกลาโหมของสหรัฐอเมริกาใช๎เป็นหลักการป้องกัน
ประเทศสามารถรักษาวิธีการและสํงผลให๎ภาระกิจเกิดประสิทธิผล ยืดหยุํน และหลีกเลี่ยง 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งเน๎นเป้าเทอร์โมไดทามิกส์ (Seager, Gisladoltir, Mancilas, Roege & 
Linkov, 2017) ประเพณีปฏิบัติแตํเดิมด๎านมนุษยชนยึดหลักการของแรงบันดาลใจแตํ
การวิจัย ไมํเคยนํามาพิสูจน์พบวํา นักเขียนซึ่งได๎รับแรงบันดาลใจมักจะได๎รับความนิยมสูง
เกินกวําปกติของการเขียนวรรณกรรมซึ่งแสดงออกถึงภาษาเขียนที่ลึกซึ้งและนําประทับใจ     
ทั้งน้ีเกิดจากการเปิดใจเขียนของนักเขียน การวิเคราะห์ ทั้งตัวแปรสํงผลในและ           
ตัวแปรแทรก อธิบายได๎วําผู๎อํานที่เปิดใจอํานเพราะสามารถสัมผัสได๎ถึงแรงบันดาลใจ
ภายใต๎คําเขียน สํงผลตํอการนําไปประยุกต์ใช๎ตํางวัฒนธรรมโดยเฉพาะด๎านนวัตกรรม 
และปรัชญา (Thrash, Maruskin, Moldovan, Oleynick & Belzak, 2017) 
 
แรงจูงใจ 
 ผลสรุปการวิจัยตั้งแตํอดีตถึงปัจจุบันเกี่ยวกับการสํารวจคําตอบแทนปรากฎ
ข๎อมูลวําเซลส์มืออาชีพมักทํางานประมาณ 47 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ ใช๎เวลาสํวนใหญํในการ
ขายกับลูกค๎าถึงร๎อยละ 50 สําหรับเวลาร๎อยละ 30 (14.1 ชั่วโมง) เป็นการขายโดยตรง
และอีกร๎อยละ 20 (9.5 ชั่วโมง) เป็นการเสนอขายทางโทรศัพท์ สํวนเวลาที่เหลือในการ
ทํางานเซลส์อยูํกับการเดินทางและการรอพบลูกค๎า (ร๎อยละ 23 หรือ 10.8 ชั่วโมง) งาน
บริหาร (ร๎อยละ 14 หรือ 6.6 ชั่วโมง) และงานบริการ (ร๎อยละ 13 หรือ 6.1 ชั่วโมง) แม๎มี
ต๎นทุนในการขายที่สูงมากและปริมาณเวลาที่ต๎องใช๎ไปในกระบวนการขาย และไมํ
เกี่ยวข๎องกับการขายอนึ่งข๎อมูลวิจัยจากอดีตสูํปัจจุบันชี้นําถึงการใช๎เวลาเซลส์สูงเฉลี่ย
ประมาณน้ีในอาชีพงานเซลส์ตลอดเวลา ในการกําหนดปริมาณงานขายและการจัดจ๎าง
พนักงานเซลส์ในวงการการจัดการขายมักนิยมอยูํ 2 สูตร คือโปรดพิจารณาตามความ
เหมาะสมของหนํวยงาน (Jackson & Hisrich, 1996) ดังน้ี  
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 สูตรที่ 1  การกําหนดเซลส์จากปริมาณงานเป็นหลัก โดยใช๎สูตรสําเร็จ จํานวน
พนักงานเซลส์ = (จํานวนลูกค๎า + จํานวนลูกค๎าที่คาดหวัง ) x ความถี่ในการแวะเยี่ยม
ลูกค๎า/ครั้ง x เวลาในการแวะเยี่ยมลูกค๎า/ครั้ง และ หารทั้งหมดของตัวแปรด๎วยการใช๎
เวลาในการขาย/ปี 
 สมมุติวํา จํานวนพนักงานเซลส์ = [3,000+2,250] x 5 x 2 = 35 คน 
               5,000 ชั่วโมง/ป ี
  
 
 สูตรที่ 2 การกําหนดขนาดหนํวยงานเซลส์จากความสามารถที่จะทํายอดเซลส์ได๎ 
ดังน้ี ประมาณยอดขาย  20,000,000 ล๎านบาท  
 อัตราสํวนคําใช๎จําย (7%)     x7 เปอร์เซ็นต ์
 งบประมาณ     1,400,000 ล๎านบาท  
 หากใช๎พลังงานเซลส์ (8%)     x8 เปอร์เซ็นต ์
       1,120,000 ล๎านบาท  
ดังน้ัน เงินรายได๎ หาร คําจ๎าง+คําใช๎จํายของพนักงานเซลส์/คน 
  = 1,200,000 
        40,000 
พนักงานเซลส์ = 28 คน 
  
 ภาพรวมในการออกแบบเพ่ือกําหนดผลตอบแทนควรประกอบด๎วยลําดับขั้นตอน
สําคัญ (Levitt, 1974) ดังน้ี 

1. จัดเตรียมลักษณะงานเซลส์ 
2. กําหนดวัตถุประสงค์การขายและวัตถุประสงค์อื่นๆ 
3. ตัดสินเลือกประเภทการให๎ผลตอบแทนให๎เหมาะสม 
4. พัฒนาและทดสอบแผนชดเชย 
5. ปฏิบัติและประเมินแผนชดเชย 

 การเสนอสต๏อกให๎เซลส์ โบนัส ผลตอบแทนในรูปตัวเงิน หรือสวัสดิการอื่นๆ 
หรือแม๎แตํผลตอบแทนตํางๆ นิยมนํามาเป็นปัจจัยสําคัญในการเสนอให๎กับเซลส์พิจารณา
กันไปในแตํละองค์การ อยํางไรก็ตามคอมมิสชั่นที่นิยมใช๎และเป็นที่ยอมรับ สําหรับเซลส์
คือให๎คอมมิสชั่นโดยตรงจากการขายทุกครั้งและให๎กําหนดเป็นเดือนไป หรือให๎
ผลตอบแทนเป็นรายได๎เงินเดือนโดยตรงก็ตาม หรือในรูปรายได๎บวกโบนัสและในรูป
รายได๎บวกคอมมิสชั่น อุตสาหกรรมยาเซลส์จะถือกระเป๋าสีดําเดินเข๎าสูํโรงพยาบาล   



39 

 

 

ร๎านยา และคลินิคแพทย์จะเห็นวําเริ่มมีเซลส์ผู๎หญิงซ่ึงจบพยาบาล จบเภสัชกรรม       
จบเทคนิคการแพทย์ ฯลฯ มากขึ้น แตํโดยภาพรวมแล๎วในพื้นที่ขายในกรุงเทพฯ        
โดยภาพรวมแล๎วมีหญิงมากกวําชายประมาณอัตราสํวนร๎อยละ 40 แตํในเขตตํางจังหวัด 
มีชายมากกวําหญิงโดยเฉพาะร๎านยา แตํประเด็นที่หยิบยกขึ้นมาน้ีเพราะอาชีพเซลส์     
ในอุตสาหกรรมยาตั้งแตํอดีตถึงปัจจุบันคึกคักอยูํเหมือนเดิมเหตุเพราะดีเทลยาหรือ
ตัวแทนขายยาทั้งหลายได๎รับผลตอบแทนดีกวํา สม่ําเสมอกวํากระมัง (Levitt, 1974) 
องค์กรอินเทลให๎หัวข๎อคิดไว๎วํา “ต๎องมีความวิตกกังวลแล๎วถึงจะอยูํรอดได๎” ฉะน้ันองค์กร
ขายโดยมีเซลส์เป็นหัวหอก อยูํใกล๎ชิดลูกค๎าต๎องมีความวิตกในการวางแผน              
การดําเนินงาน และการประเมินผลอยํางตํอเน่ือง ทั้งน้ีการลงทุนในฝ่ายเซลส์วัตถุประสงค์
ในการจัดตั้งหนํวยงานเซลส์ วัฒนธรรมองค์กร กิจกรรมฝ่ายเซลส์ อุตสาหกรรมและ   
กลุํมลูกค๎า ท๎ายสุดผลประกอบการขององค์กรธุรกิจยํอมเป็นเครื่องพิสูจน์ถึงความ      
เป็นมืออาชีพทั้งเซลส์ หัวหน๎าเซลส์ และองค์การโดยรวม 
 Bodla & Naeem (2014) ได๎ศึกษาแรงจูงใจภายในตํอการปฏิบัติงานขาย 
สร๎างสรรค์เป็นอิทธิพลตํอการปฏิบัติงานขายจากแรงจูงใจภายนอกและภายในของ
พนักงานขายนับเป็นการพยากรณ์ที่นิยม (Verbeke, Dietz & Verwaal, 2011)        
การสร๎างสรรค์สํงผลตํอการปฏิบัติงานขายอันเกิดจากการทํางานหนัก (Bielecki, Albers 
& Mantrala, 2012) การวิจัยโดยอาศัยความสัมพันธ์ระหวํางการควบคุมการขายและ  
การปฏิบัติงานขายโดยใช๎แรงจูงใจภายในและภายนอกเป็นปัจจัยเกิดกํอนและผลที่ตามมา
ซึ่งการวิจัยโดย Miao, Evans & Shaoming (2007) การรับรู๎และความพอใจเป็นปัจจัย  
เกิดกํอนและสํงผลตามมาตํอการจูงใจของพนักงานขาย การซ้ือผลิตภัณฑ์โดยฉับพลัน   
ซึ่งมิได๎ตั้งใจซื้อหรือวางแผนการซ้ือมากํอนโดยเฉพาะในตลาดการค๎าปลีกในยุคการตลาด
ออนไลน์ และการสํงเสริมการขายสามารถกระต๎ุนความต๎องการลูกค๎าหรือการลดการ
ควบคุมตนเองของลูกค๎าในกระบวนการตัดสินใจไมํวําจะเป็นการซ้ือเพื่อความเพลิดเพลิน
หรือซื้อใช๎ตามงานที่จะใช๎จริงก็ตามการศึกษาโดย Lo, Lin & Hsu (2016) พบวําการจูงใจ
โดยปัจจัยอนามัยในแตํละข้ันตอนการตัดสินใจจะไมํเทํากันทําให๎พฤติกรรมการซ้ือ
ออนไลน์อาจจะไมํเกิดจากการซ้ือโดยฉับพลัน กรณีศึกษาของธนาคาร Wells Fargo     
ในประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งได๎จัดโครงสร๎างการจํายคําตอบแทนและคําสวัสดิการให๎แกํ
พนักงานขายหากบรรลุเป้ายอดขาย เพ่ือบรรลุเป้าวัตถุประสงค์ดังกลําวธนาคารได๎ทํา
บัญชีลับปลอมแปลงเอกสารคําตอบแทนพนักงานขายทําให๎ธนาคารถูกฟ้องร๎องเรียก
คําเสียหาย 18.5 ล๎านดอลลาร์ (ประมาณ 81 ล๎านบาท) และพนักงานขาย 5,000 คน  
ถูกไลํออกอันเน่ืองจากจัดทําเอกสารการขายปลอมและเป็นการสํงเสริมพฤติกรรมฉ๎อโกง 
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ดังน้ันแรงจูงใจที่เกิดจากการคิดไมํรอบคอบยํอมสํงผลตํอการฉ๎อโกงคอรัปชั่นน่ันเอง 
(Drevitch & Gall, 2017) 
 การจูงใจด๎วยเงินหรือหากจูงใจที่ไมํใชํเงิน เชํน การยอมรับโดยเพ่ือนรํวมงาน
และรางวัล หากด๎วยเงินต๎องดูจากเงินเดือนหรือดูจากสิ่งตอบแทนหรือผสมผสานก็ตาม 
(Churchill, Ford & Walker, 1997) หากเป็นสิ่งจูงใจที่ไมํใชํเงินอาจเกิดจาก            
การเปรียบเทียบกับเพ่ือนรํวมงาน (Kohli, Shervani & Challagalla, 1998) แม๎ทฤษฎี
ความคาดหวังจะอธิบายถึงแรงจูงใจด๎านการเงินที่สํงเสริมให๎ปฏิบัติงานดีข้ึนและ        
เพ่ิมผลผลิตในการปฏิบัติงานเฉกเชํนเดียวกัน พนักงานขายเพ่ิมยอดขายสํงเสริมการได๎ 
รับรางวัลและจูงใจให๎เพ่ิมความพยายามในการขาย (Coughlan & Narasimhan, 1992) 
 การจัดการผลประโยชน์ตอบแทนสําหรับพนักงานขายเป็นประเด็นสําคัญสําหรับ
องค์กรธุรกิจซึ่งการเพิ่มผลประโยชน์ยํอมสํงผลตํอความพยายามของพนักงานขายให๎บรรลุ
เป้าหมายการขายขององค์กรธุรกิจ การผสมผสานกลยุทธ์การให๎ผลตอบแทนที่แตกตําง
ยํอมสํงผลตํอผู๎ขายผลิตภัณฑ์ การศึกษาดังกลําวในประเทศคอสตาริก๎าโดย Carballo, 
Sotomayor & Sonchez (2016) ซึ่งได๎ใช๎การทดสอบทดลองกับนักศึกษา 200 คน     
ในด๎านบริหารธุรกิจให๎ได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับการแขํงขันการขายพร๎อมผลประโยชน์ตอบ
แทนเป็นรางวัล การศึกษาพบวําหากมีการสื่อสารบํอยครั้งอยํางตํอเน่ืองจะสํงผลใน
ทางบวกตํอการบรรลุเป้าการขาย 
 
ความคาดหวัง 
 ความคาดหวังในฤดูการขายถูกนํามาใช๎กับการตัดสินใจและการประเมินผล  
การขาย การจัดเลือกตัวแทนขายทั้งน้ีขึ้นอยูํกับการรับรู๎ด๎านความเสี่ยงเป็นหลัก          
ในมุมมองกลับพนักงานขายมีความคาดหวังอันเกิดจากกการต๎อนรับของลูกค๎า ซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์การขายในอุตสาหกรรมที่สํงผลตํอความพยายามในการขาย โดยเฉพาะ  
การขายสินค๎าใหมํ และการปรับกลยุทธ์การขายขณะนําเสนอในตลาดซึ่งขึ้นอยูํกับ     
การปฏิบัติงานการขายในอดีต ความชอบ และองค์กรที่สํงผลตํอความเชื่อในกระบวน  
การขาย แตํความคาดหวังในเชิงลบเกิดจากความเสี่ยงสูงในการขายและตัวแปรที่องค์กร
คาดหวังวําลูกค๎าอาจไมํต๎องการซ้ือ (Koch, 2016) 
 สภาวะการจัดการของผู๎จัดการฝ่ายขายในแตํละวันสํงผลตํอความขัดแย๎งกับ
พนักงงานขายอยํางน๎อยก็เร่ืองการใช๎จํายในการขายอยํางสุรํุยสุรํายทํางานประเภท      
ขอไปที่ ดังน้ันการสํงสารบํงบอกถึงงานของพนักงานขายและสิ่งที่องค์กรต๎องการคือ  
ความคาดหวังจากพนักงานขายซึ่งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมยํอมไมํสามารถเกิดข้ึนได๎  
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ถ๎าปราศจากความคาดหวังที่ชัดเจน เชํน ทัศนคติที่คาดหวัง การรายงานของพนักงานขาย 
การวัดผลความสําเร็จจากการขาย เป็นต๎น (Kahle, 2017) 
  
การวัดผลส าเร็จ 
 ธุรกิจการตลาดในอุตสาหกรรมการสื่อสารโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศกานํา
เป็นตลาดที่มีการแขํงขันสูงแตํปัญหาที่เผชิญหน๎าอยูํอยํางตํอเน่ือง คือการรักษาลูกค๎าซึ่ง
ลูกค๎ามักเปลี่ยนใจไปซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่จากคูํแขํงเพราะราคาสินค๎าถูกกวํา ดังน้ัน
ตัวแทนจําหนํายจึงเป็นชํองทางการจัดจําหนํายที่สําคัญตํอการอยูํรอดด๎วยอุตสาหกรรมนี้ 
นอกจากนี้ยังสามารถวัดผลจากเป้าที่กําหนดให๎เป็นตัวแทนสําหรับอุตสาหกรรม         
แตํ Kotler & Keller (2012) ถกเถียงวําตัวแทนจําหนํายรู๎การแสดงผลการปฏิบัติงาน
ตลอดทั้งปีที่วัดผล และเข๎าใจวิธีการวัดผลการปฏิบัติงานแตํอาจไมํได๎ตามที่คาดหวังไว๎ 
(Dent, 2008) แตํการเพิ่มหรือการมีชํองทางการจัดจําหนํายสามารถครอบคลุมตลาดใหมํ
และลูกค๎าใหมํ (Donaldson, 2007) ดังน้ันประสิทธิผลในการประเมินผลการปฏิบัติงาน
น้ันสํงผลตํอการบริหารงานของฝ่ายขายและพนักงานขาย (Kotler & Keller, 2012) 
นอกจากนี้ความสัมพันธ์กับตัวแทนจําหนํายและธุรกิจค๎าปลีกยํอมแสดงให๎เห็นถึง
ความสามารถของการบริหารพ้ืนที่ขายที่ต๎องนําพนักงานขายที่มีความสามารถมา
ปฏิบัติงานขาย (Piercy & Lane, 2009) ทั้งน้ีการให๎อิสระภาพตัวแทนจําหนํายในการ
บริหารพ้ืนที่ขายแตํก็ไมํควรละเลยกิจกรรมการตลาดในพื้นที่ขายด๎วย (Zolthers, Sinha 
& Lorimer, 2004) ผู๎จัดการพ้ืนที่ขาย การกําหนดเป้าขาย และความสําเร็จในการขาย 
(Kotler & Keller, 2012) โดยเน๎นความเข๎าใจระดับสูงตํอกระบวนการพยากรณ์การขาย
และเทคนิคในการประเมินผลตัวแทนจําหนําย  (Jobber & Lancaster, 2009) หลักการ 
ที่ได๎กลําวอ๎างทั้งหมดนี้ได๎ถูกศึกษาโดย Tweneboah-Koduah, Adusei & Tenkorang 
(2016) ในประเด็นการจัดการพ้ืนที่ขายและตัวแทนจําหนํายที่มีตํอการปฏิบัติงาน         
ในอุตสาหกรรมโทรศัพท์เคลื่อนที่และการสื่อสาร พบวําการค๎าปลีกยืนยันการรับคําสั่งซ้ือ
จากตัวแทนจําหนํายดังน้ันตัวแทนจําหนํายยืนยันตํอผู๎จัดการขายในการพัฒนา          
หรือปรับปรุงพื้นที่ขาย นอกจากนี้ตัวแทนขายหลักควรปรับปรุงโครงสร๎างในกลยุทธ์     
การจัดจําหนํายสําหรับการเจาะลึกการตลาด สําหรับองค์กร  Vodafone ควรสนับสนุน
ตัวแทนจําหนํายให๎มากขึ้นด๎านโลจิสติกส์และการอบรมการขายอยํางละเอียด นอกจากนี้
ปัจจัยพั้นฐาน 5 ประเภทจะชํวยในการจัดการเชิงปฏิบัติได๎อยํางเหมาะสมสําหรับ       
การจัดจําหนําย 
 การศึกษาเกี่ยวกับประเด็นตํางๆ เกี่ยวกับการประเมินประสิทธิผลโปรแกรม  
การอบรมการขายมักพบวํา มีข๎อจํากัดด๎านการประเมินผลหลังการอบรม                
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ขาดวัตถุประสงค์ในการอบรม อบรมไมํตรงกันระหวํางวัตถุประสงค์ในการอบรม และ
เป้าประสงค์องค์กร โดยเฉพาะด๎านเพ่ือหาการอบรมการขายหรือแม๎แตํทุกประเด็นที่มีผล
ตํอประสิทธิผลการอบรมการขาย แตํการอบรมด๎านบทบาทการขายในกระบวนการอบรม
คือผู๎ฝึกอบรมมักไมํคํอยนําไปประเมินโปรแกรมการฝึกอบรมการขาย การวิจัยโดยเน๎น
กรณีศึกษาพบวํา มี 8 รูปแบบ บทบาทที่เกี่ยวข๎องกับผู๎ฝึกอบรมการขาย ดังน้ันเพ่ือ
ทดสอบบทบาทการขายดังกลําวพบวํา มีทักษะอยูํ 18 ด๎านที่จัดกลุํมได๎ 5 กลุํมด๎านความ
ชํานาญของพนักงานขาย (Ricks, Williams & Weeks, 2008) 
 Zoltners, Sinha & Lorimer (2004) ได๎เสนอองค์การฝ่ายขายสามารถ   
ประสบความสําเร็จได๎อยํางยั่งยืนโดยพิจารณาจากตัวผลักดันการขาย ได๎แกํ (1) บทบาท
หน๎าที่ของพนักงานขาย (2) กระบวนการขายและสร๎างทีมงานขาย (3) กระบวนการขาย 
ที่สนับสนุนพนักงานขายให๎สามารถเข๎าใจตลาด (4) การตัดสินใจและการจัดโปรแกรม 
การขาย (5) แรงบันดาลใจและแรงจูงใจ (6) ระบบการปฏิบัติงานขายให๎ประสบ
ความสําเร็จ การจัดความคาดหวังติดตามผลงานขาย และเชื่อมโยงตัวผลักดันเพ่ือสํงเสริม
การปฏิบัติงานขาย 
 การวิเคราะห์ความจําเป็นเพื่ออุปโภคบริโภคผลิตภัณฑ์ของลูกค๎าหลังจากได๎เกิด
การเจรจาซื้อขายน้ัน สามารถสร๎างผลตอบแทนทั้งยอดขายและกําไรตํอองค์กรธุรกิจ
(Mullins, Michael, Son, Zachary & Jeffrey, 2014) งานวิจัยได๎ให๎ข๎อเสนอแนะ      
ในการประเมินประสบการณ์การขายและกระบวนการวิเคราะห์ข๎อมูลลูกค๎า           
พบวําพนักงานขายที่สามารถรับรู๎ทั้งกระบวนการขายและปรับปรุงการปฏิบัติงานขาย    
ได๎ถูกต๎องยํอมสามารถปรับวิธีการขายได๎ดีกวําพนักงานขายคนอื่น  ซึ่งสอดคล๎องกับ     
ความต๎องการของลูกค๎า ( Hall, Michael & Harish, 2015) หากเพื่อนรํวมงานได๎รับ    
การประเมินด๎านความฉลาดทางอารมณ์ยํอมปรับการประเมินด๎านความฉลาดทางอารมณ์
ยํอมปรับการขายได๎ดีกวําและสามารถสร๎างรายได๎และรักษาฐานลูกค๎าอีกด๎วย ( Kidwell, 
David, Brian & Shibin, 2011) สามารถกําหนดการเลือกพนักงานขายและการอบรม
การขายเพราะเป็นปัจจัยสําคัญตํอผู๎จัดการฝ่ายขาย อน่ึงงานวิจัยโดย ( Huggins, White 
& Stahl, 2016) ได๎ศึกษาแรงจูงใจในงานและการปฏิบัติงานขายสามารถเปลี่ยนแปลง
สํวนแบํงการตลาดและกําไร สร๎างผลกระทบตํอความฉลาดทางอารมณ์และความเชื่อมั่น
ให๎กับพนักงานขายอีกด๎วย   
 งานวิจัยประเมินผลพนักงานขายนิยมประเมินจากปริมาณการขาย รายได๎ และ
จากผู๎จัดการฝ่ายขายด๎วยเหตุที่วําการขายต๎องเน๎นมุมมองของลูกค๎าและหาข๎อมูลลูกค๎า
เชิงลึก Kumar, Sunder & Leone (2014) ประเมินผลพนักงานขายบนพื้นฐาน
ความสําคัญทั้งระยะสั้นและระยะยาว ทั้งน้ีตํางข้ึนอยูํกับอนุกรมเวลาเป็นสําคัญโดยหลัก



43 

 

 

แล๎วการประเมินผลควรพิจารณาจากการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค๎าการฝึกฝนอบรม
และการจัดการผลตอบแทนโดยประเมินจากคุณคําในอนาคต งานวิจัยในอดีตตํางเน๎น
พนักงานขายคนสําคัญเพราะสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎าและเก็บข๎อมูลการแขํงขัน
(Hughes et al., 2013) งานวิจัยเน๎นลักษณะพนักงานขายที่ดีในด๎านปัจเจกชนและ
มุมมองจากองค์กรธุรกิจ  (Ahearne, Lam, Mathieu & Bolander, 2010) งานวิจัย  
บางเรื่องเน๎นเกี่ยวกับการปฏิบัติงานพนักงานขายในอนาคตตํอองค์กร บางเรื่อง    
เกี่ยวกับแรงผลักดันในการปฏิบัติงานขายและผลกระทบหรือความแตกตํางของ   
พนักงานขายตํอการปฏิบัติงานขายในอนาคตทั้งน้ีคุณคําในอนาคตของพนักงานขาย   
อาจวัดได๎จากคุณคําลูกค๎าเป็นตัวชี้วัด (Customer Lifetime Value: CLV) (Kumar & 
Shah, 2009) การประเมินผลการปฏิบัติงานการขายโดยใช๎เทคนิคเมทริกซ์ในการทบทวน
วรรณกรรมการขายพบวํา มีลักษณะสําคัญ 3 ประเด็น คือ (1) ประเมินจากองค์ความรู๎ 
(2) ประเมินจากการประเมินตนเอง และ (3) ประเมินจากปริมาณหรือตัวเลขการขาย 
(Behrman & Perresalt, 1982) งานวิจัยบางเรื่องให๎ความสําคัญกับเหตุที่มาของการ
ลาออกจากอาชีพการขายเพราะ (1) ทํายอดขายต่ํา (2) สภาพแวดล๎อมขององค์กรธุรกิจ 
และนโยบายองค์กรที่ไมํสามารถปฏิบัติได๎ ( Williamon, 1983) เมื่อพิจารณาด๎านตัวแปร
คําใช๎จําย  การอบรมพนักงานขายบนพื้นฐานกลยุทธ์การขายต๎องยกตัวอยํางจากสภา
อเมริกันเพ่ือการอบรมและพัฒนา (The American Society for Training and 
Development) ประเมินวําธุรกิจอเมริกันได๎ใช๎จํายเพ่ือการดังกลําว 15 พันล๎านดอลลาร์ 
หรือประมาณ 49.5 ล๎านบาท ในแตํละปีโดยเฉลี่ยประมาณ 1000 ดอลลาร์ตํอคน 
(66,000 บาท) (Salopek, 2009) เพ่ือเพิ่มองค์ความรู๎ ทักษะ และความสามารถ ฉะน้ัน
การประเมินผลการปฏิบัติงานการขายจึงเป็นสิ่งที่ยากตํอการประเมินผลปลายปีเพราะ 
(1) การรับรู๎ของผู๎จัดการขาย (2) ข๎อจํากัดในการประเมินผล (3) ปัญหาวิธีการดําเนินการ
ประเมินผล  และ (4) ไมํมีหลักฐานอ๎างอิงข๎อเท็จจริง (Attia, Earl, Honeycutt & Attia, 
2002) นอกจากนี้หากตลาดเปลี่ยนยํอมสํงผลให๎บทบาทการขายต๎องปรับเปลี่ยนจาก  
การขายผลิตภัณฑ์ไปสูํความสัมพันธ์กับลูกค๎าเพราะเป็นมุมมองให๎เน๎นลูกค๎าเป็นหลัก 
(Weitz, Sujan & Sujan, 1986) ดังน้ันพนักงานขายต๎องแก๎ปัญหาให๎กับลูกค๎าอยําง
เรํงดํวน (Mintu-Wimsatt & Gassenheimer, 2004)  
 หนังสือการขายที่รวบรวมกลยุทธ์การขายที่ประสบความสําเร็จทําให๎ยอดขายสูง
จากผู๎นําการขายผลิตโดยสํานักพิมพ์ Mckinsey & Company Inc. (2016) เหตุผล      
ที่รวบรวมหนังสืออันเน่ืองจากผู๎บริหารการขายต๎องเผชิญกับสิ่งท๎าทายและองค์กร       
จะเติบโตตํอเน่ืองอยํางไร ความคาดหวังที่จะหาหนทางชนะคูํแขํงและประสบความสําเร็จ
การขายจนเป็นต๎นแบบในการสร๎างการเติบโตยอดขายและรังสรรค์การขายให๎ประสบ



44 

 

 

ความสําเร็จในอุตสาหกรรมประกอบด๎วย 5 กลยุทธ์และแบํงปันเรียนให๎สามารถแขํงขันได๎
พร๎อมโอกาสทางการตลาดผํานการขายดิจิทัล ซึ่งเทคโนโลยีสามารถนําพาสูํ           
แหลํงทรัพยากรและปรับปรุงการขายผํานชํองทางการจัดจําหนํายเพ่ือเปลี่ยนแปลง   
ความจําเป็นในการดําเนินการให๎เพ่ิมยอดขายได๎สูงสุด พัฒนาคนเกํงและความสามารถ
พนักงานขายให๎ปรากฏ 
 โดยสรุปการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับองค์ประกอบสําคัญในการกําหนด   
แรงขับเคลื่อนของเอเยํนต์หรือตัวแทนขายหรือเซลส์ในอุตสาหกรรมไทยสามารถนํามา   
ใช๎ศึกษาวิจัยสําหรับตลาดทํองเที่ยวไทยสําหรับปี พ.ศ.2561 ทั้งน้ีพื้นฐานทฤษฎีโดย 
Zolthers, Sinha & Lorimer (2004)  
   

 
 
 
 
 
 



45 

 

 

 
 
 

บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
  การศึกษาเรื่อง ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย   
ในตลาดท่องเที่ยวไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา ( Survey and Development 
Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม ( Questionnaire) เพ่ือส ารวจข้อมูลและ การพัฒนา
ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 
ด้วย เทคนิคการวิเคราะห์ องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง  (Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis) ได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัย ดังน้ี 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มีดังน้ี 
  ตัวแปรแฝง (Latent Variables) คือ ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย ประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ ได้แก่  
องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าที่และอาณาเขต (Role and Territory)  
องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ (Skill and Capability)  
องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)  
องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย (Sale Process)          
องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ (Inspiration)  
องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ (Motivation)  
องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง (Expectation)  
องค์ประกอบที่ 8 การวัดผลส าเร็จ (Success Measure) 
  ตัวแปรสังเกตได้ ( Observed Variables) คือ ตัวชี้วัด ทั้ง 40 ตัวที่น ามาใช้วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 
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สมมติฐานการวิจัย 
 
  จากกรอบแนวคิด ในการวิจัย ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย คือ “ตัวชี้วัดความส าเร็จ
จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทยที่พัฒนาขึ้นมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ประกอบด้วยตัวชี้วัดในแต่ละองค์ประกอบเท่าใด” 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  คือ ผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวในประเทศไทย       
ณ วันที่ 31 มีนาคม พ.ศ.2560 มีจ านวนทั้งสิ้น  10,311 ราย (กรมการท่องเที่ยว , 2560)
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ 
Thomson (Thomson, 1992) เน่ืองจากทราบตัวเลขประชากรที่ชัดเจน มีสูตรดังน้ี 
 
สูตร  n   =               1    
                       e2    + 1 
                                   Z2(CV)2)    N 
โดยที่ 
n = จ านวนตัวอย่าง  
e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นในการประมาณค่า    5%  เท่ากับ 0.05  
Z = ค่าจากการแจกแจงปกติมาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  เท่ากับ 1.96 
CV = สัมประสิทธ์ิความผันแปรของประชากร ก าหนดให้เป็น 50% เท่ากับ 0.50  
N = จ านวนประชากร เท่ากับ 10,311 
 
แทนค่าสูตร 
  n   =                   1    
                 0.052     +      1 

 (1.96)2(0.50)2     10,311    
n   =      370.36        370 

 
 ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิจัยควรอย่างน้อย  370  ตัวอย่าง           
ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายข้ันตอน (Multi-stage 
Sampling) ดังน้ี (Cochran, 1977) 
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 ขั้นตอนที่ 1  การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น ( Probability 
Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 
โดยจ าแนก ตามประเภทธุรกิจน าเที่ยวออกเป็น 4 กลุ่ม  ได้แก่ น าเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่  
(Local) น าเที่ยวในประเทศ (Domestic) น าเที่ยวต่างประเทศโดยน าคนไทยไปท่องเที่ยว          
ในต่างประเทศ  (Outbound) และน าเที่ยวในประเทศโดยน านักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามา
เที่ยวในประเทศไทย (Inbound) 
 ขั้นตอนที่ 2  การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น ( Non-
probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า ( Quota Sampling)       
โดยแต่ละประเภทธุรกิจน าเที่ย วสุ่มเลือกตัวอย่างเฉพาะธุรกิจน าเที่ยวที่ให้ความร่วมมือ  
ในการให้ข้อมูล โดยสอบถามจากพนักงานฝ่ายขายของสถานประกอบการแห่งละ 3 ราย 
รวมขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 1,110 ราย (370 แห่ง แห่งละ 3 ราย) ดังตารางที่ 1  
 
ตารางที่ 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ าแนกตามประเภทธุรกิจน าเที่ยว 
 

ประเภทธุรกิจน าเที่ยว 
ในประเทศไทย 

ขนาดประชากร 
(แห่ง) 

ขนาดตัวอย่าง 
ธุรกิจน าเที่ยว  

(แห่ง) 

ขนาดตัวอย่าง
พนักงานฝ่ายขาย 

ในองค์กร  
(ราย) 

1. น าเที่ยวเฉพาะพื้นที่ (Local) 4,505 162 486 
2. น าเที่ยวในประเทศ      
    (Domestic) 1,111 40 120 
3. น าเที่ยวต่างประเทศ 
    โดยน าคนไทยไปท่องเที่ยว 
    ในต่างประเทศ (Outbound) 2,716 97 291 
4. น าเที่ยวในประเทศ 
    โดยน านักท่องเที่ยวต่างชาต ิ
    เข้ามาเที่ยวในประเทศไทย  
    (Inbound) 1,979 71 213 

รวม 10,311 370 1,110 
แหล่งที่มา : กรมการท่องเที่ยว (2560) 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  คือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) ประกอบด้วย
ค าถามปลายปิด ( Close-ended Questions) และปลายเปิด  ( Open-ended 
Questions) โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง ( Self-administered 
Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 2 ส่วน ดังน้ี 
  ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย  จะกล่าวถึง เพศ อายุ สถานภาพ         
การสมรส ระดับการศึกษา  ต าแหน่งงานขาย  ประสบการณ์งานขาย  และรายได้เฉลี่ย    
ต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Questions) ในลักษณะแบบ
ระบุรายการ (check List) ดังน้ี 
   เพศ  วัดจากสถานภาพทางเพศของพนักงานขายจ าแนกเป็นเพศชายหรือ      
เพศหญิง ลักษณะข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 อายุ วัดจากระดับช่วงอายุของพนักงานขายในปัจจุบันแบ่งอายุออกเป็นช่วงๆ 
เรียงจากอายุน้อยไปมาก  มีหน่วยเป็นปี ลักษณะข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา ( Ordinal 
Scale) 
   สถานภาพสมรส วัดจากสถานภาพการสมรสของพนักงานขายในปัจจุบันจ าแนก
เป็นโสด  สมรส  และ หย่าร้าง/ หม้าย/แยกกันอยู่ ลักษณะข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 ระดับการศึกษา  วัดจากระดับการศึกษาที่ส าเร็จขึ้นสูงสุดของพนักงานขาย      
ในปัจจุบัน  แบ่งระดับออกเป็นช่วงๆ เรียงจากการศึกษาน้อยไปสูง  ลักษณะข้อมูลเป็น  
แบบอันดับมาตรา (Ordinal Scale) 
   ต าแหน่งงานขาย  วัดจากสถานภาพต าแหน่งงานของพนักงานขายในปัจจุบัน
จ าแนกเป็นพนักงานขาย หัวหน้างานขาย หรือผู้จัดการฝ่ายขาย ลักษณะข้อมูลเป็น    
แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ประสบการณ์งานขาย  วัดจากระดับช่วงประสบการณ์งานขายของพนักงานขาย
ในปัจจุบันแบ่งประสบการณ์ออกเป็นช่วงๆ เรียงจากจ านวนปีน้อยไปมาก มีหน่วยเป็นปี 
ลักษณะข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา (Ordinal Scale) 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  วัดจากระดับช่วง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของพนักงานขาย    
ในปัจจุบันแบ่งรายได้ออกเป็นช่วงๆ เรียงจากรายได้น้อยไปมาก มีหน่วยเป็นบาท/เดือน 
ลักษณะข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา (Ordinal Scale) 
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    ส่วนที่ 2   ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย      
ในตลาดท่องเที่ยวไทย  ซึ่งวัดจากบทบาท หน้าที่ และอาณาเขต ( Role and Territory) 
ทักษะความสามารถ ( Skill and Capability) ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( Customer 
Insight) กระบวนการขาย ( Sale Process) แรงบันดาลใจ ( Inspiration) แรงจูงใจ 
(Motivation) ความคาดหวัง (Expectation) และการวัดผลส าเร็จ ( Success Measure) 
รวมทั้งสิ้น 40 ตัวชี้วัด ลักษณะของค าถามเป็นแบบปลายปิด ( Close-ended 
Questions) ลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า ( Rating Scale) ด้วยมาตราลิเคิร์ท ( Likert 
Scale) 5 ระดับ (น้อยที่สุด  = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, 
มาก = 4 คะแนน และมากที่สุด = 5 คะแนน) ลักษณะข้อมูลเป็นแบบช่วงมาตรา 
(Interval  Scale) 
 หลังจากนั้นน าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการแปลความ
โดยใช้อันตรภาคชั้น ดังน้ี (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542) 
 
สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 

                       จ านวนชั้น 
              แทนค่า = 5-1   = 0.80  

              5 
คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
 
ขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือ ดังน้ี 
 ข้ันตอนที่ 1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ  และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แล้วน ามาปรับปรุงแบบสอบถามโดยให้เน้ือหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้   
 ขั้นตอนที่ 2  ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่างๆ ให้สอดคล้อง       
กับหัวข้อและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน  ได้แก่               
(1) สมาคมไทยธุรกิจการท่องเที่ยว (2) กระทรวงพาณิชย์ (ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์) 
(3) การท่องเที่ยวและกีฬาแห่งประเทศไทย (4) สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศ
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ไทย และ (5) สมาคมโรงแรมไทย เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเชิงเน้ือหา (Content 
Validity) โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว้ (Item Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) พร้อม
ทั้งปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ  
 
          สูตร IOC    = r 

    
เมื่อ IOC คือ  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
             ท่ีต้ังไว้  
 r  คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 n    คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดย
การหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ( IOC) อยู่ระหว่าง 
0.60-1.00  ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถามซึ่งสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 

ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. อายุ +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. สถานภาพสมรส +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. ต าแหน่งงานขาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
6. ประสบการณ์งานขาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 -1 +1 +1 +1 0.60* 
หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 
 

 n 
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ตารางที่ 3 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต  
(Role and Territory) 

      

1. การเจาะตลาดลูกค้า (Go to Market)  
ด้วยการเข้าถึง และรักษาฐานลูกค้า  
นโยบายบริษัท การเข้าใจ สภาวะการแข่งขัน
ระหว่างคู่แข่ง  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน  +1 -1 +1 +1 +1 0.60* 
3. การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขาย 
ในบริษัท 

0 1 +1 +1 +1 0.80* 

4. ขนาด และการจัดสรรทรัพยากร 
ในองค์กรเหมาะสม 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

5. การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของ          
พนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ทักษะความสามารถ  
(Skill and Capability) 

      

6. การสรรหาบุคลากรในองค์กร 
ที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวก 
ต่อองค์กร และสินค้าที่น าเสนอขาย  

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

7. การสรรหาบุคลากรในองค์กร 
ที่มีความอดทน สู้งาน มีความทะเยอะทะยาน 
และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

8. การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิดทักษะ                 
มีความรู้ความสามารถในการน าเสนอ (Present) 
สินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

9. การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชา
จากประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กร 
อย่างเปิดเผย   

0 +1 0 +1 +1 0.60* 

10. ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคล 
ล้วนมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น 
อุดมการณ์ เป้าหมาย ค่านิยม และ 
วิถีการด าเนินชีวิต  

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  
(Customer Insight) 

      

11. การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจ 
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

12. ความจ าเป็น/ความต้องการท่องเท่ียว 
ของลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

13. งบประมาณในการซื้อหรือรูปแบบ 
การช าระเงินซื้อแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า  
(เงินสด/เครดิต/ผ่อน) 

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

14. ความคุ้มค่าด้านประสบการณ์การเดินทาง
เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซื้อแพ็กเกจทัวร์ 
ของลูกค้า  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

15.  ความพร้อมของระบบฐานข้อมูลลูกค้า 
(Customer Information System-CIS)  
พร้อม Up-date สม่ าเสมอ  

+1 +1 +1 +1 -1 0.60* 

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

      

16. การค้นหาลูกค้าคาดหวังท่ีแท้จริง  
โดยวิเคราะห์จากเงิน (Money) อ านาจ 
ในการตัดสินใจซื้อ (Authority) และ 
ความจ าเป็น/ต้องการซื้อ (Need)   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

17. การวางแผนก่อนพบลูกค้า โดยการเตรียม
ประวัติลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ  
ประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

18. การพบลูกค้าจากการติดต่อสื่อสาร  
การติดต่อทางสังคมและทางธุรกิจ โดยใช้หลัก  
4 A คือ Assurance (สร้างความมั่นใจ), 
Analysis (วิเคราะห์ลูกค้า), Ability (การแสดง
ความสามารถ), Advice (ให้ค าแนะน าปรึกษา)    

+1 +1 +1 +1 +1 0.80* 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

      

19. การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างทิปเท่ียว 
ที่ผ่านมา โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า  
การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท รวมถึง 
ขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจ 
และเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

20. การปิดการขาย โดยให้สังเกตจากท่าทาง 
การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา  
และการชืน่ชมสินค้า/บริการ 

0 +1 +1 0 +1 0.60* 

21. การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่า
สินค้าท่ีขายไปแล้วนั้นสร้างความพอใจ 
ให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

แรงบันดาลใจ  
(Inspiration) 

      

22. ภาวะผู้น าท่ีดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร 
ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิด
ปัญหา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

23. การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กร 
ที่เป็นตัวอย่างดีเพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจ 
ให้ยึดมาปฏิบัติตาม 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

24. การให้ค่าตอบแทนส าหรับพนักงาน 
ในองค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

25. การมอบต าแหน่งหน้าท่ีส าหรับพนักงาน
ขายในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน  
และมีผลงานดีเป็นท่ียอมรับ 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

แรงจูงใจ  
(Motivation) 

      

26. การปฏิบัติงานขายของพนักงานขาย 
ได้อย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการของลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

27. พนักงานขายมีความรับผิดชอบ 
และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

28. พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย  
เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

29. แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขาย 
ก็เต็มใจไปท างานโดยไม่ค านึงถึงค่าตอบแทน 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

30. พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานท่ีท าอยู่นั้น 
 มีความหมายต่อความส าเร็จของหน่วยงาน                     
รักในงานท่ีท า และคิดว่างานนั้นมีความส าคัญ 
ต่อผู้อื่น (Meaningful Work)  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ความคาดหวัง  
(Expectation) 

      

31. องค์กรควรมีการบริหารผลการปฏิบัติงาน 
(Performance  Management) เริ่มตั้งแต ่
การวางแผน ติดตาม พัฒนา ประเมินผล  
จนถึงน าผลไปพิจารณา ความดีความชอบ 
ที่มีประสิทธิภาพ 

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

32. องค์กรควรมีการประสานงานท่ีเป็นระบบ 
(Coordination System) ทั้งแนวราบ และ
แนวด่ิง มีความเป็นเอกภาพไม่ให้เกิดการสื่อสาร
ที่ผิดพลาด (Communication Error) 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

33. องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของ
พนักงานท่ีท างานในองค์กร โดยพิจารณาจาก
ส่วนต่างของการรับรู้ (Perception) และ
คาดหวัง (Expectation) 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ความคาดหวัง  
(Expectation) 

      

34. องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจ 
ของลูกค้า ภายหลังจากการใช้บริการทัวร์  
โดยพิจารณาจากส่วนต่างของการรับรู้
(Perception) และคาดหวัง (Expectation) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

35. องค์กรมีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตร
ทางธุรกิจ (Partnership) ในรูปเครือข่าย 
เพ่ือให้บริการทั้งด้านการจัดทริปทัวร์  
การจ าหน่าย การประกันการเดินทาง รวมถึง
ศูนย์รับเรื่องแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างครบวงจร
แบบเบ็ดเสร็จ (One Stop Service) 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

      

36. การบรรลุความส าเร็จจากยอดขาย 
ของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้ 
โดยพิจารณาจาก เป้าหมาย และ % เติบโต    

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

37. องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพ 
ในการท างานของทีมงานขาย เริ่มต้ังแต่ 
ความกระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  
การท างานเป็นทีม (Team Work)  
การตรงต่อเวลา จนถึงการบรรลุเป้า 
ยอดขายในทีม     

+1 +1 +1 +1 +1 1 

38. องค์กรมีการประเมินบุคลิกภาพพนักงาน
รายบุคคล มีจริยธรรมในการท างาน  
ทั้งการแต่งกาย การพูดจา อัธยาศัย ยิ้มแย้ม
แจ่มใส มีใจรักการบริการ (ลูกค้าคือพระเจ้า) 
ความคิดเชิงบวกต่องานขาย (Positive 
Thinking) ความสามารถในการโน้มน้าวใจ 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

      

39. องค์กรมีการประเมินผล (Evaluation)  
ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการด าเนินงาน  
พร้อมทั้งติดตามผล (Monitoring) ตามตัวชี้วัด
ผลการปฏิบัติงาน (Key Performance 
Indicators: KPIs) ขององค์กร อย่างสม่ าเสมอ
ต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 -1 +1 0.60* 

40. องค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม               
ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค  
การจัดกิจกรรมทัวร์เชิงสร้างสรรค์ หรือ  
จัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กร 
เพ่ือช่วยเหลือสังคมต่างๆ    

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ขั้นตอนที่ 3  น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับ
พนักงานขายแพ็กเกจทัวร์ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 50 ราย เพ่ือทดสอบ
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่วัดความส าเร็จ จากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา  (Alpha Coefficient) 
ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน าไปใช้     
เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 

สูตร ()  rtt     =    
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1  (Cronbach, 2003) 

 
 เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธ์ิแห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
   k      คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
   s2

i       คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
   s2

x      คือ ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 



57 

 

 

 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนที่วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย มีค่าความ
เชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.8000 ถึง 0.8598 และโดยภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.9528 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมีความ
เหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังน้ี 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัย
สยามเสนอไปยังผู้ประกอบ ธุรกิจน าเที่ยว เพ่ือขอความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม 
พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

2. ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามพร้อมหนังสือขอความร่วมมือตามข้อ (1) ไปยังแต่ละ                  
ผู้ประกอบการ ธุรกิจน าเที่ยว ตามบัญชีรายชื่อสถานประกอบการที่มีอยู่แห่งละ 3 ฉบับ
โดยจะให้เฉพาะพนักงานฝ่ายขายขององค์กรเป็นผู้กรอกแบบสอบถาม ซึ่งจะ ใช้ทั้งวิธีการ
ไปส่งด้วยตนเอง ส่งทางไปรษณีย์ ส่งทางโทรสาร และส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์     
ซึ่งแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ขอความอนุเคราะห์ให้ผู้ตอบ  ส่งแบบสอบถามกลับคืนตามที่
อยู่ที่ระบุไว้ในแบบสอบถามภายในวันและระยะเวลาที่ผู้วิจัยก าหนด  ในกรณีเป็นจดหมาย
ทางไปรษณีย์ ผู้วิจัยได้สอดซองซึ่งจ่าหน้าซองและติดแสตมป์ไว้แล้วภายในชุด
แบบสอบถามน้ัน และมีบางส่วนที่ผู้วิจัยเดินทางไปรับคืนแบบสอบถามด้วยตนเอง 

3. ในกรณีที่ไม่ได้รับแบบสอบถามคืนตามก าหนดเวลา ผู้วิจัยได้ติดตามทวงถาม    
ทางโทรศัพท์ อีเมล์ หรือเดินทางรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเองอีกครั้งหน่ึง        
การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ในวันที่ 1 เดือน เมษายน  พ.ศ.25 60 จนถึง วันที่ 31 
เดือน สิงหาคม  พ.ศ.25 60 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้เวลาทั้งสิ้น  5 เดือน ซ่ึงผู้วิจัยได้
แบบสอบถาม  จ านวนทั้งสิ้น 1,110 ฉบับ ผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควร
อย่างน้อย 384 ตัวอย่าง  เหตุผลที่ได้กลับคืนจ านวนมากเนื่องจากผู้วิจัยเกรงว่าจะได้ไม่
ครบตามขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยจึงได้แจกแบบสอบถามเกินไปเป็นจ านวนรวมทั้งสิ้น  
2,000 ฉบับ  รวมถึงจะน าผลงานวิจัยบรรจุในรูป  แผ่นซีดีส่งมอบกลับคืนส าหรับผู้ที่ให้
ข้อมูล 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งน้ี ได้ใช้ โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ 
AMOS version 6.0 ในการวิเคราะห์ ดังน้ี 

1. วิเคราะ ห์ข้อมูลทั่วไป ของข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย ตัวชี้วัดความส าเร็จ
จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย ด้วยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย เลขคณิต  
(Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ 
(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

2. วิเคราะห์เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของของ ตัวชี้วัดความส าเร็จจาก                  
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย  ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ซึ่งเป็นการประเมินผล
ความถูกต้องของโมเดล โดยประเมิน 2 ส่วน คือ (1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม ( Overall Model Fit Measure) (2) ประเมินความ
กลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล ( Component Fit Measure) 
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) โดยการประเมินในส่วนน้ีจะน าไปสู่การพัฒนาตัวชี้วัดเพื่อน าไป
ก าหนดเกณฑ์มาตรฐานธุรกิจร้านอาหารไทยสู่ตลาดอาเซียนในล าดับต่อไป มีดังน้ี 

2.1. ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลประจักษ์ในภาพรวม 
ค่าสถิติที่ใช้ในการประเมินความกลมกลืน ได้แก่ 

2.1.1. ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square Statistic: 2) จะท าการทดสอบ
ว่าเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรแตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม
จากการประมาณค่าหรือไม่ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนแบบที่ 1 ( Type I Error)         
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังน้ัน ถ้าค่าไค-สแควร์ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แสดงว่า เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรไม่แตกต่างจากเมทริกซ์ความ
แปรปรวนร่วมของประชากรร่วมจากการประเมินค่า สรุปได้ว่าโมเดลมีความกลมกลืน  
กับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยสมบูรณ์แบบ ซึ่งในความเป็นจริงแล้วยากที่จะหาโมเดล          
ที่มีความกลมกลืนอย่างสมบูรณ์ได้ จึงนิยมใช้ สัดส่วน ค่าสถิติ ไค -สแควร์ /ค่าชั้นแห่ง     
ความเป็นอิสระ (2/df ) แทน ซึ่งควรน้อยกว่า 3 จะแสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์น่ันเอง (Bollen, 1989) 

2.1.2. ดัชนีบ่งบอกความกลมกลืน  (Fit Index) เป็นดัชนีที่บ่งบอกถึง
ความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดลที่ก าหนดข้ึน ได้แก่ ดัชนีจีเอฟไอ 
(Goodness of Fit Index: GFI) ดัชนีเอจีเอฟไอ ( Adjust Goodness of Fit Index: 
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AGFI ) ดัชนีเอนเอฟไอ (Normal Fit Index: NFI) และดัชนีไอเอฟไอ( Incremental Fit 
Index: IFI) ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แต่ค่าที่สูงกว่า 0.90 ถือว่า โมเดลมีความกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์  (Arbuckle, 1995) โดยค่าที่เข้าใกล้ 1 สูงจะบ่งบอกว่าโมเดล       
มีความกลมกลืนกับข้อมูลสูงด้วย ( Bollen, 1989) และดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง
เปรียบเทียบ  (Comparative Fit Index : CFI) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งดัชนี CFI            
ที่เข้าใกล้ 1 แสดว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

2.1.3. ดัชนีอาร์เอ็มเอสอีเอ ( Root Mean Square Error of 
Approximation : RMSEA) เป็นดัชนีที่ถูกพัฒนาขึ้นเน่ืองจากการทดสอบไค -สแควร์ 
ค่าสถิติขึ้นอยู่กับกลุ่มตัวอย่าง ( n) ต่อชั้นแห่งความเป็นอิสระ ( df) ถ้าจ านวนพารามิเตอร์
เพ่ิมขึ้นค่าไค -สแควร์ก็จะลดลง  ท าให้การทดสอบมีแนวโน้มไม่มีนัยส าคัญ                 
ค่าอาร์เอ็มเอสอีเอ  (RMSEA) เป็นดัชนีบ่งบอกความกลมกลืนของโมเดลกับเมทริกซ์    
ความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยควรมีค่าต่ ากว่า 0.05  (Browne & Cudeck, 
1993) แต่ไม่ควรเกิน 0.80 จึงจะเป็นค่าที่พอจะยอมรับได้ และถ้า ค่าอาร์เอ็มเอสอีเอ 
(RMSEA)  มีค่าเท่ากับ  0 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนอย่างแท้จริง ( Exact Fit) 
(Arbuckle, 1995) 

2.1.4. ค่าอาร์เอ็มอาร์ ( Root Mean Square Residual: RMR) เป็น  
ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและ      
ความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของประชากรกับการประเมินค่า ซึ่งดัชนี น้ีจะใช้ได้ดี
เมื่อตัวแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตัวมาตรฐาน ( Standard Variables) โดยที่ค่าใกล้  0 มาก
แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 

2.2. ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญในโมเดล
ภายหลังจากการประเมินความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวมแล้ว สิ่งที่มีความส าคัญมาก
ที่ต้องประเมิน คือ การตรวจสอบผลลัพธ์ที่ได้ในแต่ละส่วนว่ามีความถูกต้องและอธิบายได้
อย่างสมเหตุสมผล  การตรวจสอบนี้จะท าให้ทราบว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูล    
เชิงประจักษ์อย่างแท้จริงหรือไม่ในแต่ละส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในงานวิจัย
ชิ้นน้ีพิจารณาพารามิเตอร์ใน 2 กลุ่ม ได้แก่  

2.2.1. ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน ( Standard Error: S.E.) โดย  
ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานควรมีขนาดเล็ก ในการตีความว่าค่าความคลาดเคลื่อน    
มีขนาดเล็กหรือใหญ่นั้น พิจารณาจากค่าพารามิเตอร์ว่ามีนัยส าคัญหรือไม่               
หากค่าพารามิเตอร์มีนัยส าคัญ แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดเล็ก    
หากค่าพารามิเตอร์ไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดใหญ่   
ซึ่งบ่งบอกได้ว่าแบบจ าลองยังไม่ดีพอ (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 2542) ส าหรับการประเมิน   
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ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานด้วยโปรแกรม Lisrel น้ัน เมื่อมีการประเมิน
ค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดก าหนดนัยทั่วไป ( OLS) จะถูกต้องและแม่นย า    
เมื่อตัวแปรสังเกตในแบบจ าลองมีการแจกแจงแบบโค้งปกติหลายตัวแปร ( Joreskog & 
Sorbom, 1993) 

2.2.2. สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  (Square Mutiple Correlatin: R2) 
หรือค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปรสังเกต โดยค่าสถิติที่มีค่าสูงแสดงว่าโมเดลนั้น
มีความตรงน้อยยังไม่มีประสิทธิภาพ (Saris & Strenkhorst, 1984)  
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
 

 การศึกษาเรื่อง  ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา ( Survey and Development 
Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม ( Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย    
ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย จ านวนทั้งสิ้ น 
1,110 คน ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย  โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วน ที่ 2  ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย        
ในตลาดท่องเที่ยวไทย  โดยน าเสนอค่าสถิติพื้นฐานได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic 
Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 3 ผลการ ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์  
ด้วยการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์   
  ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ( Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย     
ในตลาดท่องเที่ยวไทย  โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ใน
ส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit Measure) 
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 สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติมี ดังน้ี 
n หมายถึง   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
K หมายถึง จ านวนข้อค าถาม (Item) 
   หมายถึง   ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   ค่าความเบ้ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง   ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
r หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) 


2                         หมายถึง   ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
df     หมายถึง   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 


2/df  หมายถึง สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  
(Chi-square Statistic Comparing the Tested 
Model and the Independent Model with the 
Saturated Model) 

GFI, AGFI, 
NFI, IFI 

หมายถึง  ดัชนีที่บ่งบอกถึงความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์
กับโมเดลที่ก าหนดข้ึน ประกอบด้วย ดัชนี GFI 
(Goodness of Fit Index) ดัชนี AGFI (Adjusted 
Goodness of Fit Index) ดัชนี NFI (Normal Fit 
Index) ดัชนี IFI (Incremental Fit Index) 

CFI หมายถึง   ดัชนีเปรียบเทียบความสอดคล้องเปรียบเทียบ 
(Comparative Fit Index)  

RMSEA   หมายถึง   ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือของ 
การประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

RMR หมายถึง ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบ
ขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วม
ระหว่างตัวแปรของประชากร (Root Mean Square 
Residual) 

λ หมายถึง น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
S.E. หมายถึง   ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 



63 

 

 

สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติมี ดังน้ี 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  

(Square Multiple Correlation) 
P   หมายถึง   ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 

 
สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 

   หมายถึง   ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
                    หมายถึง   ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
                           หมายถึง    ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรที่ปลายลูกศร  
        ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปร 
        ทีหั่วลูกศร 
           หมายถึง   ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปร 
        ที่ไม่ทราบทิศทางความเป็นสาเหต ุ

 
สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
SF  หมายถึง   ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของ 
       พนักงานขายในตลาดท่องเท่ียวไทย  (SF) 
RT  หมายถึง   บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต (Role and Territory) 
RT1 - RT5 หมายถึง   ตัวชี้วัดที่ 1-5 ของบทบาทหน้าที่ และอาณาเขต 
SC  หมายถึง   ทักษะความสามารถ (Skill and Capability) 
SC1 - SC5 หมายถึง   ตัวชี้วัดที่ 1-5 ของทักษะความสามารถ 
CI   หมายถึง   ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight) 
CI1 - CI5 หมายถึง   ตัวชี้วัดที่ 1-5 ของข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า     
SP   หมายถึง   กระบวนการขาย (Sale Process) 
SP1 - SP6   หมายถึง   ตัวชี้วัดที่ 1-6 ของกระบวนการขาย  
I   หมายถึง   แรงบันดาลใจ (Inspiration) 
I1 - I4   หมายถึง   ตัวชี้วัดที่ 1-4 ของแรงบันดาลใจ  
M   หมายถึง   แรงจูงใจ (Motivation) 
M1 - M5  หมายถึง   ตัวชี้วัดที่ 1-5 ของแรงจูงใจ 
Ex   หมายถึง   ความคาดหวัง (Expectation) 
Ex1 - Ex5  หมายถึง   ตัวชี้วัดที่ 1-5 ของความคาดหวัง 
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สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
SM   หมายถึง   การวัดผลส าเร็จ (Success Measure) 
SM1 - SM5 หมายถึง   ตัวชี้วัดที่ 1-5 ของการวัดผลส าเร็จ 
e  หมายถึง   ตัวแปรรบกวน (Error) ของแต่ละตัวแปร 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 
 จากการศึกษา  ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส
ระดับการศึกษา ต าแหน่งงานขาย ประสบการณ์ขาย และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน            
มีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 1  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย   (n=1,110) 

 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
   ชาย 363 32.7 
   หญิง 747 67.3 

   รวม 1,110 100.0 
อายุ     
   ไม่เกิน 25 ปี 248 22.3 
   26-30 ปี  273 24.6 
   31-35 ป ี 181 16.3 
   36-40 ปี  158 14.2 
   41-45 ป ี 139 12.5 
   46 ปีขึ้นไป 111 10.0 

   รวม 1,110 100.0 
สถานภาพสมรส     
   โสด 756 68.1 
   สมรส 282 25.4 
   หย่าร้าง/ม่าย/แยกกันอยู ่  72  6.5 

   รวม 1,110 100.0 
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ตารางที่ 1 (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย   (n=1,110) 

   ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษา   
  ต่ ากว่าปริญญาตรี 391 35.2 
   ปริญญาตรี 603 54.3 
   สูงกว่าปริญญาตรี 116 10.5 

   รวม 1,110 100.0 
ต าแหน่งงานขาย   
   พนักงานขาย 792 71.4 
   หัวหน้างานขาย 239 21.5 
   ผู้จัดการฝ่ายขาย  79  7.1 

   รวม 1,110 100.0 
ประสบการณ์งานขาย    
   ไม่เกิน 5 ปี  664 59.8 
   6-10 ปี  261 23.5 
   11-15 ปี            103  9.3 
   16 ปีขึ้นไป  82  7.4 

   รวม 1,110 100.0 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    
   ไม่เกิน 20,000 บาท 210 18.9 
   20,001-25,000 บาท  428 38.6 
   25,001-50,000 บาท                 345 31.1 
   50,001 บาทข้ึนไป  127 11.4 

   รวม 1,110 100.0 
  
 จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างพนักงานขายจ านวนทั้งสิ้น 1 ,110 คน      
โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  คิดเป็นร้อยละ 67.3 ส่วนที่เหลือร้อยละ 32.7 เป็นเพศชาย 
ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ  อายุ  26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.6 รองลงมาคือ  อายุไม่เกิน 
25 ปี  คิดเป็นร้อยละ 22.3 สถานภาพโส ด ร้อยละ 68.1 รองลงมาสมรส ร้อยละ 25.4  
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี   
คิดเป็นร้อยละ 35.2   ท างานในต าแหน่งพนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 71.4 รองลงมาคือ 
หัวหน้างานขาย คิดเป็นร้อยละ 21.5 ประสบการณ์งานขาย ไม่เกิน 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 
59.8 รองลงมาคือ ประสบการณ์งานขาย 6-10 ป ีคิดเป็นร้อยละ 23.5 และมีรายได้เฉลี่ย
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ต่อเดือน  20,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.6 ตามล าดับ  ลักษณะที่พบน้อยที่สุด
อย่างเห็นได้ชัดคือ มีสถานภาพ หย่าร้าง/ม่าย/แยกกันอยู่  คิดเป็นร้อยละ 6.5 มีต าแหน่ง
ผู้จัดการฝ่ายขาย  คิดเป็นร้อยละ 7.1 ประสบการณ์งานขาย  11-15 ปี และ 16 ปีขึ้นไป 
คิดเป็นร้อยละ 9.3 และ 7.4 ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 2 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 
 จากการวิเคราะห์ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย
ในตลาดท่องเที่ยวไทย มีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามตัวชี้วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย  (n=1,110) 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

K   S.D. แปลผล 

บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต  
(Role and Territory) 

5 3.90 0.60 มาก 

1. การเจาะตลาดลูกค้า (Go to Market) ด้วย 
การเข้าถึงและรักษาฐานลูกค้า นโยบายบริษัท  
การเข้าใจ สภาวะการแข่งขันระหว่างคู่แข่ง  

1 3.85 0.86 มาก 

2. โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน  1 3.65 0.92 มาก 
3. การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขายในบริษัท 1 3.88 0.96 มาก 
4. ขนาดและการจัดสรรทรัพยากรในองค์กรเหมาะสม 1 3.96 0.95 มาก 
5. การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของ 
พนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง 

1 4.16 0.89 มาก 

ทักษะความสามารถ  
(Skill and Capability) 

5 3.84 0.62 มาก 

1. การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีประสบการณ์               
และมีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กรและสินค้าที่น าเสนอ
ขาย  

1 3.92 1.04 มาก 

2. การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีความอดทน สู้งาน              
มีความทะเยอะทะยาน และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี   

1 3.94 0.93 มาก 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย  
           (n=1,110) 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

K   S.D. แปลผล 

3. การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิดทักษะ มีความรู้ 
ความสามารถในการน าเสนอ (Present) สินค้า 
พร้อมตอบข้อซักถาม 
4. การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชาจาก 
ประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กรอย่างเปิดเผย   

1 
 
 
1 

3.56 
 
 

3.59 

1.01 
 
 

0.91 

มาก 
 
 

มาก 

5. ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคลล้วนมีผล 
ต่อความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ 
เป้าหมาย ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต  

1 4.17 0.81 มาก 

ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  
(Customer Insight) 

5 3.84 0.68 มาก 

1. การวิจัยลูกค้าเพื่อความเข้าใจกับความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อ  

1 4.01 0.92 มาก 

2. ความจ าเป็น/ความต้องการท่องเที่ยวของลูกค้า 1 3.94 0.83 มาก 
3. งบประมาณในการซื้อหรือรูปแบบการช าระเงิน                    
ซื้อแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า (เงินสด/เครดิต/ผ่อน) 

1 4.16 0.84 มาก 

4. ความคุ้มค่าด้านประสบการณ์การเดินทางเมื่อเทียบ
กับค่าใช้จ่ายในการซื้อแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า  

1 3.79 0.94 มาก 

5. ความพร้อมของระบบฐานข้อมูลลูกค้า  
(Customer Information System-CIS) พร้อม  
Up-date สม่ าเสมอ  

1 3.31 1.14 ปานกลาง 

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

6 3.76 0.64 มาก 

1. การค้นหาลูกค้าคาดหวังที่แท้จริง โดยพิจารณาจาก 
เงิน (Money) อ านาจในการตัดสินใจซื้อ (Authority) 
และความจ าเป็น/ต้องการซื้อ (Need)   

1 3.58 0.98 มาก 

2. การวางแผนก่อนพบลูกค้า โดยการเตรียมประวัติ
ลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ และประโยชน์ที่ลูกค้า 
จะได้รับ 

1 3.61 0.94 มาก 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย  
           (n=1,110) 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

K   S.D. แปลผล 

3. การพบลูกค้าจากการติดต่อสื่อสาร การติดต่อทาง
สังคมและทางธุรกิจ โดยใช้หลัก 4 A คือ Assurance 
(สร้างความมั่นใจ), Analysis (วิเคราะห์ลูกค้า),  
Ability (การแสดงความสามารถ), Advice  
(ให้ค าแนะน าปรึกษา)    

1 3.91 0.90 มาก 

4. การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างทิปเที่ยวที่ผ่านมา  
โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า การสื่อสารเพื่อ 
โน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข การสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท รวมถึงขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ 
เพื่อให้เกิดความม่ันใจและเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ 

1 3.78 0.94 มาก 

5. การปิดการขาย โดยให้สังเกตจากท่าทาง  
การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา และ 
การชื่นชมสินค้า/บริการ 

1 3.67 0.90 มาก 

6. การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่าสินค้าที่ขาย
ไปแล้วนั้นสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด 

1 4.00 0.88 มาก 

แรงบันดาลใจ  
(Inspiration) 

4 3.86 0.67 มาก 

1. ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร ใส่ใจให้               
ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิดปัญหา 

1 3.80 0.84 มาก 

2. การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กร 
ที่เป็นตัวอย่างดีเพื่อให้เกิดแรงบันดาลใจ 
ในยึดมาปฏิบัติตาม 

1 3.85 0.90 มาก 

3. การให้ค่าตอบแทนส าหรับพนักงานในองค์กร 
ที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

1 4.05 0.86 มาก 

4. การมอบต าแหน่งหน้าที่ส าหรับพนักงานขาย 
ในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน และมีผลงานดี
เป็นที่ยอมรับ 

1 3.74 0.92 มาก 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย  
           (n=1,110) 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

K   S.D. แปลผล 

แรงจูงใจ  
(Motivation) 

5 4.10 0.64 มาก 

1. การปฏิบัติงานขายของพนักงานขายได้อย่างรวดเร็ว  
ทันต่อความต้องการของลูกค้า 

1 4.26 0.85 มากที่สุด 

2. พนักงานขายมีความรับผิดชอบ และตรงต่อเวลา 
อยู่เสมอ 

1 4.35 0.87 มากที่สุด 

3. พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย เมื่อต้องเผชิญ 
ปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา 

1 4.16 0.82 มาก 

4. แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขายก็เต็มใจ
ไปท างานโดยไม่ค านึง ถึงค่าตอบแทน 

1 3.95 0.90 มาก 

5. พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานที่เขาท าอยู่นั้น  
มีความหมายต่อความส าเร็จของหน่วยงาน 
รักในงานที่ท า และคิดว่างานนั้นมีความส าคัญต่อผู้อื่น 
(Meaningful Work)  

1 3.78 1.04 มาก 

ความคาดหวัง 
(Expectation) 

5 3.66 0.68 มาก 

1. องค์กรควรมีการบริหารผลการปฏิบัติงาน 
(Performance Management) เริ่มตั้งแต่ 
การวางแผน ติดตาม พัฒนา ประเมินผล จนถึง 
น าผลไปพิจารณาความดีความชอบที่มีประสิทธิภาพ 

1 3.77 0.93 มาก 

2. องค์กรควรมีการประสานงานที่เป็นระบบ 
(Coordination System) ทั้งแนวราบ และแนวดิ่ง  
มีความเป็นเอกภาพไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพลาด 
(Communication Error) 

1 3.71 0.90 มาก 

3. องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของพนักงาน 
ที่ท างานในองค์กร โดยพิจารณาจากส่วนต่างของ 
การรับรู้ (Perception) และคาดหวัง (Expectation) 

1 3.24 1.13 ปานกลาง 

4. องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า 
ภายหลังจากการใช้บริการทัวร์ โดยพิจารณาจาก 
ส่วนต่างของการรับรู้ (Perception) และ 
คาดหวัง (Expectation) 

1 3.70 0.94 มาก 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย  
           (n=1,110) 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

K   S.D. แปลผล 

5. องค์กรมีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Partnership) ในรูปเครือข่ายเพื่อให้บริการทั้งด้าน              
การจัดทิปทัวร์ การจ าหน่าย การประกันการเดินทาง           
รวมถึงศูนย์รับเรื่องแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างครบวงจร
แบบเบ็ดเสร็จ (One Stop Service) 

1 3.86 0.87 มาก 

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

5 3.80 0.64 มาก 

1. การบรรลุความส าเร็จจากยอดขายของพนักงานขาย
ตามเป้าหมายที่วางไว้โดยพิจารณาจาก เป้าหมาย และ 
% เติบโต    

1 4.18 0.91 มาก 

2. องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพในการท างาน 
ของทีมงานขาย เริ่มตั้งแต่ความกระตือรือร้นรวดเร็ว 
ในการแก้ปัญหา การท างานเป็นทีม (Team Work) 
การตรงต่อเวลา จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม     

1 3.75 0.94 มาก 

3. องค์กรมีการประเมินบุคลิกภาพพนักงานรายบุคคล               
มีจริยธรรมในการท างาน ทั้งการแต่งกาย การพูดจา 
อัธยาศัย ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจรักการบริการ  
(ลูกค้าคือพระเจ้า) ความคิดเชิงบวกต่องานขาย 
(Positive Thinking) ความสามารถในการโน้มน้าวใจ 

1 3.81 0.88 มาก 

4. องค์กรมีการประเมินผล (Evaluation)  
ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการด าเนินงาน  
พร้อมทั้งติดตามผล (Monitoring) ตามตัวชี้วัด 
ผลการปฏิบัติงาน (Key Performance Indicators: 
KPIs) ขององค์กรอย่างสม่ าเสมอต่อเนื่อง 

1 3.55 1.15 มาก 

5. องค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม  
ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค การจัดกิจกรรม
ทัวร์เชิงสร้างสรรค์ หรือจัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจ
ภายในองค์กรเพื่อช่วยเหลือสังคมต่างๆ    

1 3.71 0.91 มาก 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

40 3.84 0.50 มาก 
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 จากตารางที่ 2 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างพนักงานมีความคิดเห็นต่อความส าเร็จจาก
แรงขับเคลื่อนการขายในตลาดท่องเที่ยวไทยในระดับมาก (  =3.84) โดยมีความคิดเห็น
ระดับมากในด้านแรงจูงใจ  (  =4.10) บทบาทหน้าที่  และอาณาเขต  (  =3.90)        
แรงบันดาลใจ  (  =3.86) ทักษะความสามารถ  และข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า                  
(  เท่ากัน =3.84) การวัดผลส าเร็จ  (  =3.80) กระบวนการขาย (  =3.76) และ     
ความคาดหวัง ( =3.66) ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ด้านบทบาทหน้าที่ และอาณาเขต  มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับการวางแนว
อาณาเขตความรับผิดชอบของพนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง  (  =4.16) 
รองลงมาได้แก่ ขนาดและการจัดสรรทรัพยากรในองค์กรเหมาะสม  (  =3.96) การให้
อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขายในบริษัท  (  =3.88) การเจาะตลาดลูกค้า ( Go to 
Market) ด้วยการเข้าถึงและรักษาฐานลูกค้า  นโยบายบริษัท  การเข้าใจ  สภาวะ            
การแข่งขันระหว่างคู่แข่ง  (  =3.85) และ โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน       
( =3.65) ตามล าดับ  
 ด้านทักษะความสามารถ  มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ ข้อมูลทางวัฒนธรรม
เฉพาะตัวบุคคลล้วนมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ เป้าหมาย  
ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต  ( =4.17) รองลงมาได้แก่ การสรรหาบุคลากรในองค์กร
ที่มีความอดทน สู้งานมีความทะเยอะทะยาน และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี (  =3.94)       
การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กรและสินค้า
ที่น าเสนอขาย  (  =3.92) การสอนงาน ( Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชาจากประสบการณ์
ของหัวหน้างานในองค์กรอย่างเปิดเผย (  =3.59) และ การอบรมพนักงานในองค์กร     
ให้เกิดทักษะ  มีความรู้  ความสามารถในการน าเสนอ ( Present) สินค้าพร้อมตอบ        
ข้อซักถาม ( =3.56) ตามล าดับ 
 ด้านข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ งบประมาณใน   
การซ้ือหรือรูปแบบการช าระเงินซื้อแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า  (เงินสด/เครดิต/ผ่อน)           
(  =4.16) การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจกับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (  =4.01)     
ความจ าเป็น/ความต้องการท่องเที่ยวของลูกค้า ( =3.94) ความคุ้มค่าด้านประสบการณ์
การเดินทางเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า  (  =3.79) และ      
มีความคิดเห็นระดับปานกลางเกี่ยวกับความพร้อมของระบบฐานข้อมูลลูกค้า (Customer 
Information System-CIS) พร้อม Up-date สม่ าเสมอ ( =3.31) 
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 ด้าน กระบวนการขาย  มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การติดตามผลการขาย
โดยตรวจสอบว่าสินค้าที่ขายไปแล้วน้ันสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด         
(  =4.00) การพบลูกค้าจากการติดต่อสื่อสาร  การติดต่อทางสังคมและทางธุรกิจ      
โดยใช้หลัก 4 A คือ Assurance (สร้างความมั่นใจ) , Analysis (วิเคราะห์ลูกค้า) , Ability 
(การแสดงความสามารถ) , Advice (ให้ค าแนะน าปรึกษา) (  =3.91) การน าเสนอขาย
พร้อมตัวอย่างทิปเที่ยวที่ผ่านมาโดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า  การสื่อสารเพื่อ       
โน้มน้าวใจ กิจกรรม สร้างความสุข การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทรวมถึงขจัด        
ข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจและเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ (  =3.78)        
การปิดการขาย โดยให้สังเกตจากท่าทาง การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา  และ 
การชื่ นชมสินค้า/บริการ  (  =3.67) การวางแผนก่อนพบลูกค้า  โดยการเตรียมประวัติ
ลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ และประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ  (  =3.61) และการค้นหา
ลูกค้าคาดหวังที่แท้จริง โดยพิจารณาจากเงิน ( Money) อ านาจในการตัดสินใจซื้อ 
(Authority) และความจ าเป็น/ต้องการซ้ือ (Need) ( =3.58) ตามล าดับ  
 ด้าน แรงบันดาลใจ  มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การให้ค่าตอบแทนส าหรับ
พนักงานในองค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้  (  =4.05) การยกย่องเชิดชู
พนักงานขายในองค์กรที่เป็นตัวอย่างดี  เพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจในยึดมาปฏิบัติตาม         
(  =3.85) ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร  ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อ     
พนักงานขายในทีมเกิดปัญหา (  =3.80) การมอบต าแหน่งหน้าที่ส าหรับพนักงานขายใน
องค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน และมีผลงานดีเป็นที่ยอมรับ ( =3.74) ตามล าดับ 
 ด้าน แรงจูงใจ  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ พนักงานขาย                   
มีความรับผิดชอบ  และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ  (  =4.35) การปฏิบัติงานขายของพนักงาน
ขายได้อย่างรวดเร็ว  ทันต่อความต้องการของลูกค้า (  =4.26) และมีความคิดเห็นระดับ
มากเกี่ยวกับ พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย  เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ  จากลูกค้า
ตลอดเวลา ( =4.16) แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขายก็เต็มใจไปท างานโดยไม่
ค านึง ถึงค่าตอบแทน  (  =3.95) พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานที่เขาท าอยู่นั้น              
มีความหมายต่อความส าเร็จของหน่วยงาน   รักในงานที่ท า  และคิดว่างานน้ันมี
ความส าคัญต่อผู้อื่น (Meaningful Work) ( =3.78) ตามล าดับ 

ด้านความคาดหวัง  มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ องค์กรมีความคาดหวังที่จะ
สร้างพันธมิตรทางธุรกิจ ( Partnership) ในรูปเครือข่ายเพ่ือให้บริการทั้งด้านการจัด      
ทิปทัวร์  การจ าหน่าย  การประกันการเดินทางรวมถึงศูนย์รับเรื่องแก้ปัญหาเฉพาะหน้า
อย่างครบวงจรแบบเบ็ดเสร็จ  (One Stop Service) (  =3.86) องค์กรควรมีการบริหาร
ผลการปฏิบัติงาน (Performance Management) เร่ิมตั้งแต่การวางแผน ติดตาม พัฒนา 
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ประเมินผล จนถึงน าผลไปพิจารณาความดีความชอบที่มีประสิทธิภาพ  (  =3.77) องค์กร
ควรมีการประสานงานที่เป็นระบบ  (Coordination System) ทั้งแนวราบ และแนวด่ิง    
มีความเป็นเอกภาพไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพ ลาด ( Communication Error)                 
(  =3.71) องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกค้าภายหลังจากการใช้บริการทัวร์ 
โดยพิจารณาจากส่วนต่างของการรับรู้  (Perception) และคาดหวัง ( Expectation)        
( =3.70) และมีความคิดเห็นระดับปานกลางเกี่ยวกับองค์กรมีการประเมินความพึงพอใจ
ของพนักงานที่ท างานในองค์กร โดยพิจารณาจากส่วนต่างของการรับรู้  (Perception) 
และคาดหวัง (Expectation) ( =3.24) ตามล าดับ 
 ด้านการวัดผลส าเร็จ  มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับการบรรลุความส าเร็จ 
จากยอดขายของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้โดยพิจารณาจาก เป้าหมาย  และ      
% เติบโต ( =4.18) รองลงมาได้แก่ องค์กรมีการประเมินบุคลิกภาพพนักงานรายบุคคล 
มีจริยธรรมในการท างาน  ทั้งการแต่งกาย การพูดจา อัธยาศัย ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจรักการ
บริการ (ลูกค้าคือพระเจ้า)  ความคิดเชิงบวกต่องานขาย ( Positive Thinking) 
ความสามารถในการโน้มน้า วใจ (  =3.81) องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพในการ
ท างานของทีมงานขาย เร่ิมตั้งแต่ความกระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  การท างาน
เป็นทีม (Team Work) การตรงต่อเวลา จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม  (  =3.75) 
องค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค             
การจัดกิจกรรมทัวร์เชิงสร้างสรรค์  หรือจัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กร           
เพ่ือช่วยเหลือสังคมต่างๆ (  =3.71) และองค์กรมีการประเมินผล ( Evaluation) ทั้งก่อน 
ระหว่าง และหลังการด าเนินงาน พร้อมทั้งติดตามผล ( Monitoring) ตามตัวชี้วัดผล     
การปฏิบัติงาน  (Key Performance Indicators: KPIs) ขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ
ต่อเน่ือง ( =3.55) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์  
 
 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์              
ด้วยการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ มีรายละเอียดดังน้ี 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรความส าเร็จ    
จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย ( SF) ซึ่งวัดจาก  
บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต (RT) ทักษะความสามารถ (SC) ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( CI) 
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กระบวนการขาย ( SP) แรงบันดาลใจ ( I) แรงจูงใจ ( M) ความคาดหวัง ( E) และ         
การวัดผลส าเร็จ (SM) รวมทั้งสิ้น 40 ตัวชี้วัด ดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร  
(Variables) 

ความเบ้  
(Skewness) 

ความโด่ง  
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) 

RT1- RT5 -0.548 ถึง  0.011 0.074 ถึง 0.758  
SC1- SC5 -0.604 ถึง 0.356 -0.459 ถึง 0.543  
CI1-CI5 -0.223 ถึง 0.605 -0.527 ถึง 0.635  
SP1-SP6 -0.156 ถึง 0.368 0.386 ถึง 0.631  

I1-I4 -0.252  ถึง 0.376 -0.512 ถึง 0.590  
M1-M5 -0.651 ถึง 0.458 -0.272 ถึง 0.545  
Ex1-Ex5 -0.353 ถึง 0.607 -0.389 ถึง 0.536  

SM1- SM5 -0.264 ถึง 0.742 -0.563 ถึง 0.712  
 
 จากตารางที่ 3 ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด             
ท่องเที่ยวไทย ( SF) พบว่า บทบาทหน้าที่  และอาณาเขต ( RT) ให้ค่า Skewness         
อยู่ระหว่าง -0.548 ถึง 0.011  และ Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.074 ถึง 0.758           
ทักษะความสามารถ ( SC) ให้ค่า Skewness  อยู่ระหว่าง -0.604 ถึง 0.356  และ 
Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.459 ถึง 0.543 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( CI)  ให้ค่า Skewness  
อยู่ระหว่าง -0.223 ถึง 0.605  และ Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.527 ถึง 0.635 
กระบวนการขาย (SP) ให้ค่า Skewness  อยู่ระหว่าง -0.156 ถึง 0.368  และ Kurtosis 
อยู่ระหว่าง 0.386 ถึง 0.631 แรงบันดาลใจ (I) ให้ค่า Skewness  อยู่ระหว่าง -0.252  ถึง 
0.376 และ Kurtosis  อยู่ระหว่าง -0.512 ถึง 0.590 แรงจูงใจ ( M) ให้ค่า Skewness   
อยู่ระหว่าง -0.651 ถึง  0.458 และ Kurtosis  อยู่ระหว่าง -0.272 ถึง 0.545          
ความคาดหวัง ( Ex) ให้ค่า Skewness  อยู่ระหว่าง -0.353 ถึง 0.607 และ Kurtosis     
อยู่ระหว่าง  -0.389 ถึง  0.536  และการวัดผลส าเร็จ ( SM) ให้ค่า Skewness              
อยู่ระหว่าง -0.264 ถึง 0.742 และ Kurtosis อยู่ระหว่าง -0 .563 ถึง 0.712  ต่างมีความ
เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75  (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) ไม่เกิน 1.50  (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal 
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Distribution)  (Hoogland & Boomsma, 1998) ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการวิเคราะห์        
จะมีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปร    
ฝ่าฝืนข้อตกลงน้ีจะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ (Underestimate) 
ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์พบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดบทบาทหน้าที่ และอาณาเขต ( RT) จ านวน 5 ตัวชี้วัด 
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.519 ถึง 0.706 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)    
ทักษะความสามารถ (SC) จ านวน 5 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.441 ถึง 0.775 
มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( CI) จ านวน 5 ตัวชี้วัด        
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.457 ถึง 0.728 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) 
กระบวนการขาย ( SP) จ านวน 6 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.339 ถึง 0.611               
มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) แรงบันดาลใจ ( I) จ านวน 4 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์
อยู่ระหว่าง 0.342 ถึง 0.581 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)  แรงจูงใจ (M) จ านวน 
5 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.597 ถึง 0.778 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(P<0.05) ความคาดหวัง (Ex) จ านวน 5 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.401 ถึง 
0.753 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) และการวัดผลส าเร็จ ( SM) จ านวน 5 ตัวชี้วัด 
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.430 ถึง 0.721 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)        
อีกทั้งให้ค่า KMO = 0.891, Bartlett's Test of Sphericity = 6,347.494* มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 (P<0.05)  
 จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย ( SF) มีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) 
ซึ่งต่างเป็นข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน าข้อมูลไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 2542) อีกทั้ง
ค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มากกว่า 0.50 และ Bartlett's Test of Sphericity   
มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (กัลยา  วานิชย์บัญชา , 2546)  แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต่างๆ      
มีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) ดังตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
 

 RT SC1 CI SP 
ตัวแปร RT1 RT2 RT3 RT4 RT5 SC1 SC2 SC3 SC4 SC5 CI1 CI2 CI3 CI4 CI5 SP1 SP2 SP3 SP4 SP5 SP6 

 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
RT1 1.000                     
RT2 0.531* 1.000                    
RT3 0.674* 0.690* 1.000                   
RT4 0.657* 0.706* 0.629* 1.000                  
RT5 0.519* 0.598* 0.692* 0.583* 1.000                 
SC1      1.000                
SC2      0.620* 1.000               
SC3      0.775* 0.410* 1.000              
SC4      0.607* 0.691* 0.680* 1.000             
SC5      0.519* 0.441* 0.504* 0.518* 1.000            
CI1           1.000           
CI2           0.584* 1.000          
CI3           0.525* 0.457* 1.000         
CI4           0.680* 0.493* 0.488* 1.000        
CI5           0.659* 0.728* 0.613* 0.507* 1.000       
SP1                1.000      
SP2                0.611* 1.000     
SP3                0.345* 0.341* 1.000    
SP4                0.458* 0.398* 0.483* 1.000   
SP5                0.339* 0.360* 0.436* 0.504* 1.000  
SP6                0.487* 0.466* 0.375* 0.364* 0.381* 1.000 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
 

 I M Ex SM5 
ตัวแปร I1 I2 I3 I4 M1 M2 M3 M4 M5 Ex1 Ex2 Ex3 Ex4 Ex5 SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 

 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
I1 1.000                   
I2 0.583* 1.000                  
I3 0.342* 0.485* 1.000                 
I4 0.546* 0.520* 0.412* 1.000                
M1     1.000               
M2     0.597* 1.000              
M3     0.749* 0.690* 1.000             
M4     0.665* 0.718* 0.744* 1.000            
M5     0.778* 0.681* 0.636* 0.549* 1.000           
Ex1          1.000          
Ex2          0.580* 1.000         
Ex3          0.450* 0.401 1.000        
Ex4          0.580* 0.734* 0.692* 1.000       
Ex5          0.624* 0.733* 0.753* 0.515* 1.000      
SM1               1.000     
SM2               0.686* 1.000    
SM3               0.721* 0.544* 1.000   
SM4               0.651* 0.685* 0.430* 1.000  
SM5               0.555* 0.423* 0.466* 0.525* 1.000 

*P<0.05 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ( Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขายในตลาด
ท่องเที่ยวไทย 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ( Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไท ย
โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม ( Overall 
Model Fit Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญ
ของโมเดล (Component Fit Measure) มีรายละเอียดดังน้ี 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ในครั้งน้ีเป็นการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ สอง (Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis) ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย ที่ได้จากการทบทวน แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ทั้งในและต่างประเทศ เป็นการยืนยัน ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย  มีจ านวนทั้งสิ้น 40 ตัวชี้วัดจาก 8 องค์ประกอบคือ 
องค์ประกอบที่ 1 บทบาท หน้าที่และอาณาเขต ( Role and Territory) 5 ตัวชี้วัด 
องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ ( Skill and Capability) 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบ 
ที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( Customer Insight) 5 ตัวชี้วัด  องค์ประกอบที่ 4  
กระบวนการขาย ( Sale Process) 6 ตัวชี้วัด  องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ 
(Inspiration) 4 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ ( Motivation) 5 ตัวชี้วัด  
องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง ( Expectation) 5 ตัวชี้วัด  และองค์ประกอบที่ 8     
การวัดผลส าเร็จ (Success Measure) 5 ตัวชี้วัดตามกรอบแนวความคิด ซึ่งสามารถเขียน
อยู่ในรูปโมเดลองค์ประกอบด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป Amos version 6.0 ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1: โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทยได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 ผลการวิเคราะห์ โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน   
การขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป  AMOS version 
6.0 ดังภาพที่ 2 
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
2 = 2,002.801, df = 722, GFI = 0.983, RMR= 0.044, RMSEA = 0.049 

 
ภาพที่ 2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ 

โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
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 จากภาพที่ 2 พบว่า โมเดลองค์ประกอบของ ตัวชี้วัดความส าเร็จจาก            
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย ที่พัฒนาขึ้นมี            
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  เน่ืองจาก ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม 
(Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็น
อิสระ (2/df)  มีค่าเท่ากับ 2.774 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณา
ดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ 
GFI=0.983, AGFI=0.954, NFI=0.997, IFI=0.982, CFI=0.980 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่
ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR= 0.044 และ RMSEA= 0.049     
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า  โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทยที่พัฒนาขึ้น
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจักษ์   
 

ดัชนี เกณฑ ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์ 


2/df <3 2.774 
GFI ≥0.90 0.983 
AGFI ≥0.90 0.954 
NFI ≥0.90 0.997 
IFI ≥0.90 0.982 
CFI ≥0.90 0.980 
RMR <0.05 0.044 

RMSEA <0.05 0.049 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
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 เมื่อน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย     
ในตลาดท่องเที่ยวไทยมาพิจารณาแยกส่วนของโมเดลเพ่ือประเมินความกลมกลืนของ
ผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล ( Component Fit Measure)  พบว่า โมเดล
องค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด
ท่องเที่ยวไทย มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor Loading) ขององค์ประกอบทั้ง 8      
มีค่าเป็นบวก โดยองค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( CI)  มีความส าคัญมากที่สุด 
(Factor Loading = 0.990) และมีความผันแปรร่วมกันกับการจัดการคุณภาพ  ร้อยละ 
98.1 รองลงมาได้แก่ องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ ( SC) มีความส าคัญมากที่สุด 
(Factor Loading = 0.987) และมีความผันแปรร่วมกันกับการจัดการคุณภาพ ร้อยละ 
97.5 องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ ( I) มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor Loading = 
0.923) และมีความผันแปรร่วมกันกับการจัดการคุณภาพ ร้อยละ 85 .2 องค์ประกอบที่ 4 
กระบวนการขาย ( SP) มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor Loading = 0.905)  และ          
มีความผันแปรร่วมกันกับการจัดการคุณภาพ ร้อยละ 81 .9 องค์ประกอบที่ 1       
บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต ( RT) มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor Loading = 0.841) 
และมีความผันแปรร่วมกันกับการจัดการคุณภาพ ร้อยละ 70 .7 องค์ประกอบที่ 6 
แรงจูงใจ (M) มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor Loading = 0.727) และมีความผันแปร
ร่วมกันกับการจัดการคุณภาพ ร้อยละ 52 .9 องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง ( Ex)  
(Factor Loading = 0.683) และมีความผันแปรร่วมกันกับการจัดการคุณภาพ ร้อยละ 
46.6 และองค์ประกอบที่ 8 การวัดผลส าเร็จ ( SM)  (Factor Loading = 0.610) และ   
มีความผันแปรร่วมกันกับการจัดการคุณภาพ ร้อยละ 37.2 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้        
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: ρc) ของความส าเร็จจาก                 
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทยเท่ากับ 0.915 ตลอดจน   
ค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ 
(Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.712 ดังตารางที่ 6 
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ตารางที่ 6 ผลของโมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทยที่ได้จากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจาก น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 

ในตลาดท่องเที่ยไทย (SF) 
b S.E. Beta  

องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต (RT) 2.596 0.749 0.841 0.707 
องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ (SC) 4.042 1.050 0.987 0.975 
องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (CI)  6.402 1.635 0.990 0.981 
องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย (SP) 3.818 1.016 0.905 0.819 
องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ (I) 5.908 1.486 0.923 0.852 
องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ (M) 4.028 1.075 0.727 0.529 
องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง (Ex)  2.317 0.659 0.683 0.466 
องค์ประกอบที่ 8 การวัดผลส าเร็จ (SM)  1.000  0.610 0.372 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ρc = 0.915, ρv = 0.712 
 

 นอกจากนี้เมื่อน ามาโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย  มาพิจารณาแยกส่วนเพ่ือสร้างสเกล
องค์ประกอบความส าเร็จแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย   
ในแต่ละตัวชี้วัดสามารถพิจารณาในรูปโมเดลย่อยได้ 8 โมเดลดังน้ี 
 1.  โมเดลองค์ประกอบบทบาทหน้าที่ และอาณาเขต 
  โมเดลองค์ประกอบบทบา ทห น้าที่ และอาณาเขต  ( RT) พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบ ( Factor Loading) ของตัวชี้ วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 5        
การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของพนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบ         
ได้ทั่วถึง (RT5) มีความส าคัญมากที่สุด  (Factor Loading = 0.770) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบบทบาท หน้าที่ และอาณาเขตร้อยละ 59.3 รองลงมาได้แก่ 
ตัวชี้วัดที่ 4 ขนาดและการจัดสรรทรัพยากรในองค์กรเหมาะสม (RT4)  (Factor Loading 
= 0.719) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบบทบาท หน้าที่ และอาณาเขตร้อยละ 
59.3 ตัวชี้วัดที่ 2 โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน ( RT2) มีความส าคัญ       
มากที่สุด (Factor Loading = 0.701) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบบทบาท
หน้าที่ และอาณาเขตร้อยละ 49.1 ตัวชี้วัดที่ 1 การเจาะตลาดลูกค้า ( Go to Market) 
ด้วยการเข้าถึงและรักษาฐานลูกค้า นโยบายบริษัท การเข้าใจ สภาวะการแข่งขันระหว่าง
คู่แข่ง (RT1) (Factor Loading = 0.698) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบบทบาท
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หน้าที่ และอาณาเขตร้อยละ 48.7  ตัวชี้วัดที่ 3 การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงาน
ขายในบริษัท (RT3) (Factor Loading = 0.684) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
บทบาท หน้าที่ และอาณาเขตร้อยละ 46.8 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ ค่าความเชื่อมั่น        
เชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของบทบาทหน้าที่ และอาณาเขตเท่ากับ  
0.839 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของ   
การผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.511 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต  ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง ( Linear Equation) หรือผลรวม
เชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 7 
 ZRT  = 0.100 ZRT1 + 0.094 ZRT2 + 0.042 ZRT3 + 0.012 ZRT4 + 0.023 ZRT5 

 

ตารางที่ 7 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบบทบาทหน้าที่ และอาณาเขตที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

องค์ประกอบบทบาทหน้าที ่
และอาณาเขต (RT) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 การเจาะตลาดลูกค้า (Go to 
Market) ด้วยการเข้าถึงและรักษาฐาน
ลูกค้า นโยบายบริษัท การเข้าใจ สภาวะ
การแข่งขันระหว่างคู่แข่ง (RT1) 

1.821 0.291 0.698 0.487 0.100 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 โครงสร้างการบริหารองค์กร
ไม่ควรซับซ้อน (RT2) 

1.963 0.313 0.701 0.491 0.094 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 การให้อ านาจการตัดสินใจ
ของทีมงานขายในบริษัท (RT3) 

1.406 0.254 0.684 0.468 0.042 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 ขนาดและการจัดสรร
ทรัพยากร 
ในองค์กรเหมาะสม (RT4) 

0.921 0.144 0.719 0.269 0.012 
 

ตัวชี้วัดที่ 5 การวางแนวอาณาเขต 
ความรับผิดชอบของพนักงานขายที่
สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง (RT5) 

1.000  0.770 0.593 0.023 
 

องค์ประกอบบทบาทหน้าที ่
และอาณาเขต ρc = 0.839, ρv = 0.511 
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 2.  โมเดลองค์ประกอบทักษะความสามารถ 
 โมเดลองค์ประกอบ ทักษะความสามารถ (SC) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก  โดยตัวชี้วัดที่ 4 การสอนงาน 
(Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชาจาก ประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กรอย่างเปิดเผย 
(SC4) มีความส าคัญมากที่สุด  (Factor Loading = 0.767) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบทักษะความสามารถร้อยละ 58.8 รองลงมาได้แก่  ตัวชี้วัดที่ 5 ข้อมูลทาง
วัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคลล้วนมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ 
เป้าหมาย ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต ( SC5) (Factor Loading = 0.740)                  
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบทักษะความสามารถร้อยละ 54.8 ตัวชี้วัดที่ 1   
การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กรและสินค้า
ที่น าเสนอขาย ( SC1) (Factor Loading = 0.672)  มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบทักษะความสามารถร้อยละ 45.2 และตัวชี้วัดที่ 3 การอบรมพนักงานใน
องค์กรให้เกิดทักษะ มีความรู้ ความสามารถในการน าเสนอ ( Present) สินค้าพร้อมตอบ
ข้อซักถาม (SC3) (Factor Loading = 0.628) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
ทักษะความสามารถร้อยละ 39.4 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability: ρc) ของทักษะความสามารถเท่ากับ  0.835 ตลอดจนค่าความ        
ผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ 
(Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.505 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
ทักษะความสามารถ ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง ( Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น 
(Linear Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 8 
 ZSC  = 0.024 ZSC1 + 0.033 ZSC2 + 0.050 ZSC3 + 0.037 ZSC4 + 0.050 ZSC5 
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ตารางที่ 8 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบทักษะความสามารถที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

องค์ประกอบทักษะ 
ความสามารถ (SC) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 การสรรหาบุคลากรในองค์กร
ที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวก
ต่อองค์กรและสินค้าที่น าเสนอขาย (SC1) 

1.119 0.150 0.672 0.452 0.024 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 การสรรหาบุคลากรในองค์กร
ที่มีความอดทน สู้งาน มีความทะเยอะ
ทะยาน และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี (SC2)  

1.141 0.139 0.737 0.543 0.033 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 การอบรมพนักงานในองค์กร
ให้เกิดทักษะ มีความรู้ ความสามารถ 
ในการน าเสนอ (Present) สินค้าพร้อม
ตอบข้อซักถาม (SC3)  

1.455 0.175 0.628 0.394 0.050 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 การสอนงาน (Coaching) 
ผู้ใต้บังคับบัญชาจาก ประสบการณ์ของ
หัวหน้างานในองค์กรอย่างเปิดเผย (SC4)  

1.177 0.138 0.767 0.588 0.037 
 

ตัวชี้วัดที่ 5 ข้อมูลทางวัฒนธรรม
เฉพาะตัวบุคคลล้วนมีผลต่อความส าเร็จ
ขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ 
เป้าหมาย ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต 
(SC5) 

1.000  0.740 0.548 0.050 
 

องค์ประกอบทักษะความสามารถ ρc = 0.835, ρv = 0.505 
 
 3. โมเดลองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 
 โมเดลองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( CI) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 4 มีค่าเป็นบวก  โดยตัวชี้วัดที่ 4 ความคุ้มค่าด้าน
ประสบการณ์การเดินทางเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า (CI4)  มี
ความส าคัญมากที่สุด  (Factor Loading = 0.727) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าร้อยละ 52.8 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัดที่ 3 งบประมาณ
ในการซ้ือหรือรูปแบบการช าระเงินซื้อแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า (เงินสด/เครดิต/ผ่อน) ( CI3) 
(Factor Loading = 0.650) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของ
ลูกค้าร้อยละ 42.3 ตัวชี้วัดที่ 2 ความจ าเป็น/ความต้องการท่องเที่ยวของลูกค้า ( CI2) 
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(Factor Loading = 0.643) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของ
ลูกค้าร้อยละ 41.3 ตัวชี้วัดที่ 5 ความพร้อมของระบบฐานข้อมูลลูกค้า ( Customer 
Information System-CIS) พร้อม Up-date สม่ าเสมอ (CI5) (Factor Loading = 
0.608) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าร้อยละ 37.0 และ
ตัวชี้วัดที่ 1 การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจกับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ( CI1) ( Factor 
Loading = 0.601) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าร้อยละ 
36.1 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: ρc) 
ของทักษะความสามารถเท่ากับ  0.782 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิง
โครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ ( Average Variance Extracted: ρv) 
เท่ากับ 0.419 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น 
(Linear Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 9  
 ZCI  =    0.041 ZCI1 + 0.062 ZCI2 + 0.014 ZCI3 + 0.101 ZCI4 + 0.052 ZCI5 

 
ตารางที่ 9 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

องค์ประกอบข้อมูลเชิงลึก 
ของลูกค้า (CI) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 การวิจัยลูกค้าเพื่อความเข้าใจ
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (CI1) 

0.799 0.082 0.601 0.361 0.041 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 ความจ าเป็น/ความต้องการ
ท่องเที่ยวของลูกค้า (CI2) 

0.772 0.075 0.643 0.413 0.062 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 งบประมาณในการซื้อหรือ
รูปแบบการช าระเงินซื้อแพ็กเกจทัวร์ของ
ลูกค้า (เงินสด/เครดิต/ผ่อน) (CI3) 

0.550 0.072 0.650 0.423 0.014 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 ความคุ้มค่าด้านประสบการณ์
การเดินทางเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า (CI4) 

0.985 0.087 0.727 0.528 0.101 
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ตารางที่ 9 (ต่อ) ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

องค์ประกอบข้อมูลเชิงลึก 
ของลูกค้า (CI) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 5 ความพร้อมของระบบ
ฐานข้อมูลลูกค้า (Customer 
Information System-CIS) พร้อม  
Up-date สม่ าเสมอ (CI5) 

1.000  0.608 0.370 0.052 
 

องค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ρc = 0.782, ρv = 0.419 
 
 4. โมเดลองค์ประกอบกระบวนการขาย 
 โมเดลองค์ประกอบ กระบวนการขาย (SP) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 6 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 5 การปิดการขายโดยให้สังเกต
จากท่าทาง การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา และการชื่อชมสินค้า/บริการ (SP5) 
มีความส าคัญมากที่สุ ด (Factor Loading = 0.771) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบกระบวนการขายร้อยละ 59.4 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัดที่ 3 การพบลูกค้าจาก
การติดต่อสื่อสาร การติดต่อทางสังคมและทางธุรกิจ โดยใช้หลัก 4  A คือ Assurance 
(สร้างความมั่นใจ) , Analysis (วิเคราะห์ลูกค้า) , Ability (การแสดงความสามารถ) , 
Advice (ให้ค าแนะน าปรึกษา) ( SP3) ( Factor Loading = 0.770) มีความ                     
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบกระบวนการขายร้อยละ 59.3  ตัวชี้วัดที่ 2 การวางแผน
ก่อนพบลูกค้า โดยการเตรียมประวัติลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ และประโยชน์ที่ลูกค้า
จะได้รับ (SP2) (Factor Loading = 0.685) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
กระบวนการขายร้อยละ 46.9 ตัวชี้วัดที่ 4 การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างทิปเที่ยว        
ที่ผ่านมา  โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า  การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้าง
ความสุข การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท รวมถึงขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความ
มั่นใจและเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ ( SP4) (Factor Loading = 0.672) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบกระบวนการขายร้อยละ 45.2 ตัวชี้วัดที่ 1 การค้นหาลูกค้า
คาดหวังที่แท้จริง โดยพิจารณาจากเงิน ( Money) อ านาจในการตัดสินใจซื้อ ( Authority) 
และความจ าเป็น/ต้องการซ้ือ (Need) (SP1) (Factor Loading = 0.670) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบกระบวนการขายร้อยละ 44.9  และตัวชี้วัดที่ 6 การติดตามผล
การขายโดยตรวจสอบว่าสินค้าที่ขายไปแล้วน้ันสร้าง ความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อย
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เพียงใด (SP6) (Factor Loading = 0.663) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
กระบวนการขายร้อยละ 44.0 อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct 
Reliability: ρc) ขององค์ประกอบผลิตภัณฑ์  เท่ากับ 0.856  ตลอดจนค่าความผันแปร
ของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง  ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ ( Average 
Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.499  
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
กระบวนการขาย ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง  (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น 
(Linear Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 10 
 ZSP  =  0.029 ZSP1 + 0.033 ZSP2 + 0.027 ZSP3 + 0.007 ZSP4 + 0.027 ZSP5  

   + 0.021 ZSP6 

 
ตารางที่ 10 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบกระบวนการขายที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

องค์ประกอบกระบวนการขาย (SP) 
น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 การค้นหาลูกค้าคาดหวัง 
ที่แท้จริง โดยพิจารณาจากเงิน (Money) 
อ านาจในการตัดสินใจซื้อ (Authority) 
และความจ าเป็น/ต้องการซื้อ (Need) 
(SP1)  

1.608 0.193 0.670 0.449 0.029 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 การวางแผนก่อนพบลูกค้า 
โดยการเตรียมประวัติลูกค้า ออกแบบ
แผนข้อเสนอ และประโยชน์ที่ลูกค้าจะ
ได้รับ (SP2) 

1.582 0.188 0.685 0.469 0.033 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 การพบลูกค้าจาก 
การติดต่อสื่อสาร การติดต่อทางสังคม
และทางธุรกิจ โดยใช้หลัก 4 A คือ 
Assurance (สร้างความมั่นใจ), Analysis 
(วิเคราะห์ลูกค้า), Ability (การแสดง
ความสามารถ), Advice (ให้ค าแนะน า
ปรึกษา) (SP3)     

1.268 0.165 0.770 0.593 0.027 
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ตารางที่ 10 (ต่อ) ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบกระบวนการขายที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

องค์ประกอบกระบวนการขาย (SP) 
น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 4 การน าเสนอขายพร้อม
ตัวอย่างทิปเที่ยวที่ผ่านมา  โดยอาศัยการ
มีส่วนร่วมกับลูกค้า การสื่อสารเพื่อ 
โน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข  
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท 
รวมถึงขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพื่อให้เกิด
ความม่ันใจและเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ 
(SP4)     

1.081 0.157 0.672 0.452 0.007 
 

ตัวชี้วัดที่ 5 การปิดการขายโดยให้สังเกต        
จากท่าทาง การสบสายตา การหยิบสินค้า
มาพิจารณา และการชื่อชมสินค้า/บริการ 
(SP5)     

1.267 0.165 0.771 0.594 0.027 
 

ตัวชี้วัดที่ 6 การติดตามผลการขาย 
โดยตรวจสอบว่าสินค้าที่ขายไปแล้วนั้น
สร้างความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อย
เพียงใด (SP6)     

1.000  0.663 0.440 0.021 
 

องค์ประกอบกระบวนการขาย ρc = 0.856, ρv = 0.499 
 
 5. โมเดลองค์ประกอบแรงบันดาลใจ 
 โมเดลองค์ประกอบแรงบันดาลใจ ( I) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 4 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 1 ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้าทีม
ขายในองค์กร ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิดปัญหา ( I1) มีความส าคัญ
มากที่สุด (Factor Loading = 0.750) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงบันดาล
ใจร้อยละ 56.3 รองลงมาได้แก่  ตัวชี้วัดที่ 4 การมอบต าแหน่งหน้าที่ส าหรับพนักงานขาย
ในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน และมีผลงานดีเป็นที่ยอมรับ ( I4) (Factor 
Loading = 0.742) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงบันดาลใจ        ร้อยละ 
55.1 ตัวชี้วัดที่ 2 การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กรที่เป็นตัวอย่างดี เพ่ือให้เกิด                  
แรงบันดาลใจในยึดมาปฏิบัติตาม ( I2) (Factor Loading = 0.718) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบแรงบันดาลใจ ร้อยละ 51.6 และตัวชี้วัดที่ 3 การให้ค่าตอบแทน
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ส าหรับพนักงานในองค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ( I3) (Factor Loading = 
0.693) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงบันดาลใจ ร้อยละ 48.0 ตามล าดับ  
อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของแรงบันดาลใจ 
เท่ากับ 0.817 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ย
ของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.527  
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
แรงบันดาลใจได้ดังสมการเชิงเส้นตรง ( Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น ( Linear 
Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 11 
 ZI  =    0.169 ZI1 + 0.137 ZI2 + 0.063 ZI3 + 0.149 ZI4  

 
ตารางที่ 11 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบแรงบันดาลใจที่ได้จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

องค์ประกอบแรงบันดาลใจ (I) 
น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้า 
ทีมขายในองค์กร ใส่ใจให้ความส าคัญ
เมื่อพนักงานขายในทีมเกิดปัญหา (I1) 

0.925 0.067 0.750 0.563 0.169 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 การยกย่องเชิดชูพนักงานขาย            
ในองค์กรที่เป็นตัวอย่างดี เพื่อให้เกิด                  
แรงบันดาลใจในยึดมาปฏิบัติตาม (I2) 

0.616 0.069 0.718 0.516 0.137 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 การให้ค่าตอบแทนส าหรับ          
พนักงานในองค์กรที่ยอดขายบรรลุ
เป้าหมายที่ก าหนดไว้ (I3) 

0.944 0.071 0.693 0.480 0.063 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 การมอบต าแหน่งหน้าที่
ส าหรับพนักงานขายในองค์กรที่มี
ประสบการณ์ขายมานาน และมีผลงานดี
เป็นที่ยอมรับ (I4) 

1.000  0.742 0.551 0.149 
 

องค์ประกอบแรงบันดาลใจ ρc = 0.817, ρv = 0.527 
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 6. โมเดลองค์ประกอบแรงจูงใจ  
 โมเดลองค์ประกอบแรงจูงใจ ( M) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 2 พนักงานขายมีความรับผิดชอบ 
และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ ( M2) มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor Loading = 0.799)      
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงจูงใจ ร้อยละ 63.8 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัดที่ 3 
พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา ( M3) 
(Factor Loading = 0.782) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงจูงใจ ร้อยละ 
61.2 ตัวชี้วัดที่ 5 พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานที่เขาท าอยู่นั้นมีความหมายต่อความส าเร็จ
ของหน่วยงานรักในงานที่ท า และคิดว่างานน้ันมีความส าคัญต่อผู้อื่น ( Meaningful 
Work) (M5) (Factor Loading = 0.769) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
แรงจูงใจ ร้อยละ 59.1 ตัวชี้วัดที่ 4 แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขายก็เต็มใจไป
ท างานโดยไม่ค านึงถึงค่าตอบแทน ( M4) (Factor Loading = 0.664) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบแรงจูงใจ ร้อยละ 44.0 และตัวชี้วัดที่ 1 การปฏิบัติงานขายของ
พนักงานขายได้อย่างรวดเร็ว ทันต่อความต้องการ ของลูกค้า (M1) (Factor Loading = 
0.642) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงจูงใจ ร้อยละ 41.2 อีกทั้งยังให้ค่าความ
เชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: ρc) ของราคาและค่าใช้จ่ายส่วนที่ลูกค้า
ต้องจ่าย เท่ากับ 0.853 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึง
เป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ ( Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 
0.539  
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
แรงจูงใจได้ดังสมการเชิงเส้นตรง ( Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น ( Linear 
Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 12 
 ZM  =    0.128 ZM1 + 0.095 ZM2 + 0.137 ZM3 + 0.167 ZM4 + 0.103 ZM5  
 
 
 
 
 
 
 
 



93 

 

 

ตารางที่ 12 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบแรงจูงใจที่ได้จากการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

องค์ประกอบแรงจูงใจ (M) 
น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 การปฏิบัติงานขายของ
พนักงานขายได้อย่างรวดเร็ว ทันต่อความ
ต้องการของลูกค้า (M1) 

0.925 0.108 0.642 0.412 0.128 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 พนักงานขายมีความ
รับผิดชอบ และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ 
(M2) 

0.879 0.107 0.799 0.638 0.095 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 พนักงานขายไม่รู้สึก 
เบื่อหน่าย เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ 
จากลูกค้าตลอดเวลา (M3) 

0.805 0.099 0.782 0.612 0.137 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา 
พนักงานขายก็เต็มใจไปท างาน 
โดยไม่ค านึง ถึงค่าตอบแทน (M4) 

1.011 0.115 0.664 0.440 0.167 
 

ตัวชี้วัดที่ 5 พนักงานขายต้องรู้สึกว่า 
งานที่เขาท าอยู่นั้น มีความหมายต่อ
ความส าเร็จของหน่วยงานรักในงานที่ท า 
และคิดว่างานนั้นมีความส าคัญต่อผู้อื่น 
(Meaningful Work) (M5) 

1.000  0.769 0.591 0.103 
 

องค์ประกอบแรงจูงใจ ρc = 0.853, ρv = 0.539 
 
 7.  โมเดลองค์ประกอบความคาดหวัง  
 โมเดลองค์ประกอบความคาดหวัง  (Ex) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 3 องค์กรมีการประเมินความ    
พึงพอใจของพนักงานที่ท างานในองค์กร โดยพิจารณาจากส่วนต่างของการรับรู้
(Perception) และคาดหวัง ( Expectation) (Ex3) มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor 
Loading = 0.772) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความคาดหวัง ร้อยละ 59.6 
รองลงมาได้แก่  ตัวชี้วัดที่ 5 องค์มีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Partnership) ในรูปเครือข่ายเพ่ือให้บริการทั้งด้านการจัดทิปทัวร์ การจ าหน่าย        
การประกันการเดินทางรวมถึงศูนย์รับเรื่องแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างครบวงจร         
แบบเบ็ดเสร็จ (One Stop Service) (Ex5) (Factor Loading = 0.762) มีความผันแปร
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ร่วมกันกับองค์ประกอบความคาดหวัง ร้อยละ 58.1 ตัวชี้วัดที่ 2 องค์กรควรมีการ
ประสานงานที่เป็นระบบ ( Coordination System) ทั้งแนวราบ และแนวด่ิงมีความเป็น
เอกภาพไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพ ลาด (Communication Error) (Ex2) (Factor 
Loading = 0.673) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความคาดหวัง ร้อยละ 45.2 
และตัวชี้วัดที่ 1 องค์กรควรมีการบริหารผลการปฏิบัติงาน ( Performance  
Management) เร่ิมตั้งแต่การวางแผน ติดตาม พัฒนา ประเมินผล จนถึงน าผลไป
พิจารณา ความดีความชอบที่มีประสิทธิภาพ ( Ex1) (Factor Loading = 0.527) มีความ
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความคาดหวัง ร้อยละ 52.9 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่า
ความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: ρc) ของสถานที่และเวลาเท่ากับ 
0.854 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการ
ผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.540 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
ความคาดหวังดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear 
Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 13 
 ZEx  = 0.045 ZEx1 + 0.147 ZEx2 + 0.244 ZEx3 + 0.074 ZEx4 + 0.101 ZEx5  
 
ตารางที่ 13 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบความคาดหวังที่ได้จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

องค์ประกอบความคาดหวัง (Ex) 
น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 องค์กรควรมีการบริหารผล
การปฏิบัติงาน (Performance  
Management) เริ่มตั้งแต่การวางแผน 
ติดตาม พัฒนา ประเมินผล จนถึงน าผล
ไปพิจารณา ความดีความชอบที่มี
ประสิทธิภาพ (Ex1) 

0.580 0.113 0.527 0.529 0.045 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 องค์กรควรมีการประสานงาน
ที่เป็นระบบ (Coordination System) 
ทั้งแนวราบ และแนวดิ่งมีความเป็น
เอกภาพไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพลาด
(Communication Error) (Ex2) 

1.230 0.141 0.673 0.452 0.147 
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 ตารางที่ 13 (ต่อ) ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบความคาดหวังที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

องค์ประกอบความคาดหวัง (Ex) 
น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 3 องค์กรมีการประเมิน                   
ความพึงพอใจของพนักงานที่ท างานใน
องค์กร โดยพิจารณาจากส่วนต่างของ 
การรับรู ้(Perception) และคาดหวัง 
(Expectation) (Ex3) 

1.322 0.145 0.772 0.596 0.244 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 องค์กรมีการประเมินความ 
พึงพอใจของลูกค้าภายหลังจากการใช้
บริการทัวร์ โดยพิจารณาจากส่วนต่างของ
การรับรู ้(Perception) และคาดหวัง 
(Expectation) (Ex4) 

1.200 0.158 0.737 0.543 0.074 
 

ตัวชี้วัดที่ 5 องค์มีความคาดหวังที่จะสร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจ (Partnership) ในรูป
เครือข่ายเพื่อให้บริการทั้งด้านการจัดทิป
ทัวร์ การจ าหน่าย การประกันการ
เดินทางรวมถึงศูนย์รับเรื่องแก้ปัญหา
เฉพาะหน้าอย่างครบวงจรแบบเบ็ดเสร็จ 
(One Stop Service) (Ex5) 

1.000  0.762 0.581 0.101 
 

องค์ประกอบความคาดหวัง ρc = 0.854, ρv = 0.540 
 
 8.  โมเดลองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จ 
 โมเดลองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จ ( SM) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 4 องค์กรมีการประเมินผล 
(Evaluation) ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการด าเนินงาน พร้อมทั้งติดตามผล 
(Monitoring) ตามตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงาน (key Performance Indicators: KPIs) ของ
องค์กรอย่างสม่ าเสมอต่อเน่ือง ( SM4) มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor Loading = 
0.768) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จร้อยละ 59.0 รองลงมา
ได้แก่  ตัวชี้วัดที่ 2 องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพในการท างานของทีมงานขาย     
เร่ิมตั้งแต่ความกระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  การท างานเป็นทีม ( Team Work) 
การตรงต่อเวลา  จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม ( SM2) (Factor Loading = 0.740)  
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มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จร้อยละ 54.8 ตัวชี้วัดที่ 1 การ
บรรลุความส าเร็จจากยอดขายของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้ โดยพิจารณาจา ก
เป้าหมาย และ % การเติบโต (SM1) (Factor Loading = 0.669) มีความผันแปรร่วมกัน
กับองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จร้อยละ 44.7 ตัวชี้วัดที่ 3 องค์กรมีการประเมิน
บุคลิกภาพพนักงานรายบุคคล มีจริยธรรมในการท างาน ทั้งการแต่งกาย  การพูดจา 
อัธยาศัย ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจรักการบริการ (ลูกค้าคือพระเจ้า)  ความคิดเชิงบวกต่องาน
ขาย (Positive Thinking) ความสามารถในการโน้มน้า วใจ (SM3) (Factor Loading = 
0.617) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จร้อยละ 38.1 และ   
ตัวชี้วัดที่ 5 องค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค 
การจัดกิจกรรมทัวร์เชิงสร้างสรรค์ หรือจัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กรเพ่ือ
ช่วยเหลือสังคมต่างๆ ( SM5)  (Factor Loading = 0.572) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบการวัดผลส าเร็จร้อยละ 59.6 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของการวัดผลส าเร็จเท่ากับ 0.839 ตลอดจน            
ค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ 
(Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.512 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
การวัดผลส าเร็จได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น ( Linear 
Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 14 
 ZSM  = 0.104 ZSM1 + 0.142 ZSM2 + 0.074 ZSM3 + 0.064 ZSM4 + 0.019 ZSM5  
 
ตารางที่ 14 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

องค์ประกอบการวัดผลส าเร็จ (SM) 
น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 การบรรลุความส าเร็จจาก
ยอดขายของพนักงานขายตามเป้าหมาย 
ที่วางไว ้โดยพิจารณาจากเป้าหมาย และ 
% การเติบโต (SM1)  

1.841 0.313 0.669 0.447 0.104 
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ตารางที่ 14 (ต่อ) ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

องค์ประกอบการวัดผลส าเร็จ (SM) 
น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 2 องค์กรมีการประเมิน
ประสิทธิภาพในการท างานของ 
ทีมงานขาย เริ่มตั้งแต่ความ 
กระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  
การท างานเป็นทีม (Team Work)  
การตรงต่อเวลา จนถึงการบรรลุ 
เป้ายอดขายในทีม (SM2)    

2.016 0.337 0.740 0.548 0.142 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 องค์กรมีการประเมิน
บุคลิกภาพพนักงานรายบุคคล  
มีจริยธรรมในการท างาน ทั้งการแต่งกาย 
การพูดจา อัธยาศัย ยิ้มแย้มแจ่มใส  
มีใจรักการบริการ (ลูกค้าคือพระเจ้า) 
ความคิดเชิงบวกต่องานขาย (Positive 
Thinking) ความสามารถในการ 
โน้มน้าวใจ (SM3) 

1.949 0.338 0.617 0.381 0.074 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 องค์กรมีการประเมินผล 
(Evaluation) ทั้งก่อน ระหว่าง และหลัง
การด าเนินงาน พร้อมทั้งติดตามผล 
(Monitoring) ตามตัวชี้วัดผลการ
ปฏิบัติงาน (key Performance 
Indicators: KPIs) ขององค์กร                    
อย่างสม่ าเสมอต่อเนื่อง (SM4) 

1.593 0.237 0.768 0.590 0.064 
 

ตัวชี้วัดที่ 5 องค์กรมีส่วนร่วมใน
รับผิดชอบต่อสังคม ทั้งการให้
ทุนการศึกษา การบริจาค  
การจัดกิจกรรมทัวร์เชิงสร้างสรรค์ หรือ 
จัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กร 
เพื่อช่วยเหลือสังคมต่างๆ (SM5)   

1.000  0.572 0.596 0.019 
 

องค์ประกอบการวัดผลส าเร็จ ρc = 0.839, ρv = 0.512 
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 จะเห็นว่า โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย
ของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย ที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ของ
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ( Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  เน่ืองจาก ความกลมกลืนของโมเดล    
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่ง
ความเป็นอิสระ (2/df)  มีค่าเท่ากับ 2.774 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ 
GFI=0.983, AGFI=0.954, NFI=0.997, IFI=0.982, CFI=0.980 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่
ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR= 0.044 และ RMSEA= 0.049     
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน  จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ว่าโมเดล
องค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขาย    
ในตลาดท่องเที่ยวไทยที่พัฒนาขึ้น มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ซึ่งยังคง
ประกอบด้วย 40 ตัวชี้วัดใน 8 องค์ประกอบเช่นเดิมอันได้แก่ บทบาทหน้าที่และ      
อาณาเขต (Role and Territory) จ านวน 5 ตัวชี้วัด  ทักษะความสามารถ ( Skill and 
Capability) จ านวน 5 ตัวชี้วัด ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( Customer Insight) จ านวน 5 
ตัวชี้วัด กระบวนการขาย ( Sale Process) จ านวน 6 ตัวชี้วัด แรงบันดาลใจ 
(Inspiration) จ านวน 4 ตัวชี้วัด แรงจูงใจ ( Motivation) จ านวน 5 ตัวชี้วัด           
ความคาดหวัง ( Expectation) จ านวน 5 ตัวชี้วัด และการวัดผลส าเร็จ ( Success 
Measure) จ านวน 5 ตัวชี้วัด  ตามล าดับ ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.30 ขึ้นไป (Kline, 1994) 
  อีกทั้งโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทยที่พัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเสมือน  (Convergent 
Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: ρc) ของ
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายอยู่ระหว่าง 0.782 ถึง 0.856 โดยรวมเท่ากับ 
0.915 ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า  0.60 (Hair & Other, 1998) ตลอดจนค่าความผันแปร
ของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง  ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ ( Average 
Variance Extracted: ρv) ของความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายระหว่าง 0.419 ถึง 
0.540 โดยรวมเท่ากับ 0.712 จะมีบางค่าไม่ผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.50 ก็ตาม  ซึ่ง Hatcher 
(1994)  ได้กล่าวว่าบ่อยครั้งที่ค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็น
ค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้จะมีค่าต่ ากว่า 0.50 เมื่อเป็นเช่นน้ีให้พิจารณาที่ค่าความ
เชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งควรมากกว่า 0.60 และค่าน้ าหนักองค์ประกอบ  (Factor 
Loading) ซึ่งควรมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) แทน ดังตารางที่ 15 
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ตารางที่ 15 สรุปตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด
ท่องเที่ยวไทยที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ
สอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis)   
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าที่และอาณาเขต 0.841  
ตัวชี้วัดที่ 1 การเจาะตลาดลูกค้า (Go to Market) ด้วย
การเข้าถึง และรักษาฐานลูกค้า นโยบายบริษัท การเข้าใจ 
สภาวะการแข่งขันระหว่างคู่แข่ง  

0.698  

ตัวชี้วัดที่ 2 โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน  0.701  
ตัวชี้วัดที่ 3 การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขายใน
บริษัท 

0.684  

ตัวชี้วัดที่ 4 ขนาดและการจัดสรรทรัพยากรในองค์กร
เหมาะสม 

0.519  

ตัวชี้วัดที่ 5 การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของ
พนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง 

0.570  

องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ 0.987  
ตัวชี้วัดที่ 1 การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีประสบการณ์  
และมีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กรและสินค้าที่น าเสนอขาย  

0.672  

ตัวชี้วัดที่ 2  การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีความอดทน               
สู้งาน มีความทะเยอะทะยาน และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี   

0.737  

ตัวชี้วัดที่ 3 การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิดทักษะ  
มีความรู้ ความสามารถในการน าเสนอ (Present) สินค้า
พร้อมตอบข้อซักถาม  

0.628  

ตัวชี้วัดที่ 4 การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชา
จากประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กรอย่างเปิดเผย   

0.767  

ตัวชี้วัดที่ 5 ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคลล้วนม ี
ผลต่อความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ 
เป้าหมาย ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต  

0.740  
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ตารางที่ 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ 
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทยที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ของ
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis)   
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 0.990  
ตัวชี้วัดที่ 1 การวิจัยลูกค้าเพื่อความเข้าใจกับความรู้สึก 
นึกคิดของผู้ซื้อ  

0.601  

ตัวชี้วัดที่ 2 ความจ าเป็น/ความต้องการท่องเที่ยว 
ของลูกค้า 

0.643  

ตัวชี้วัดที่ 3 งบประมาณในการซื้อหรือรูปแบบการช าระ
เงินซื้อแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า (เงินสด/เครดิต/ผ่อน) 

0.650  

ตัวชี้วัดที่ 4 ความคุ้มค่าด้านประสบการณ์การเดินทาง 
เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซื้อแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า  

0.727  

ตัวชี้วัดที่ 5 ความพร้อมของระบบฐานข้อมูลลูกค้า 
(Customer Information System-CIS) พร้อม  
Up-date สม่ าเสมอ  

0.608  

องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย 0.905  
ตัวชี้วัดที่ 1 การค้นหาลูกค้าคาดหวังที่แท้จริง โดย
วิเคราะห์จาก เงิน (Money) อ านาจในการตัดสินใจซื้อ 
(Authority) และความจ าเป็น/ต้องการซื้อ (Need)   

0.670  

ตัวชี้วัดที่ 2 การวางแผนก่อนพบลูกค้า โดยการเตรียม
ประวัติลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ และประโยชน ์
ที่ลูกค้าจะได้รับ 

0.685  

ตัวชี้วัดที่ 3 การพบลูกค้าจากการติดต่อสื่อสาร การติดต่อ
ทางสังคมและทางธุรกิจ โดยใช้หลัก 4 A คือ Assurance 
(สร้างความมั่นใจ), Analysis (วิเคราะห์ลูกค้า), Ability 
(การแสดงความสามารถ), Advice (ให้ค าแนะน าปรึกษา)    

0.770  
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ตารางที่ 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ 
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทยที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ของ
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis)  
  

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

ตัวชี้วัดที่ 4 การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างทิปเที่ยว 
ที่ผ่านมา โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า การสื่อสาร 
เพื่อโน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข การสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท รวมถึงขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ 
เพื่อให้เกิดความม่ันใจและเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ  

0.672  

ตัวชี้วัดที่ 5 การปิดการขายโดยให้สังเกตจากท่าทาง  
การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา  
การชื่อชมสินค้า/บริการ     

0.771  

ตัวชี้วัดที่ 6 การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่าสินค้า
ที่ขายไปแล้วนั้นสร้าง ความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อย
เพียงใด  

0.663  

องค์ประกอบท่ี 5 แรงบันดาลใจ 0.923  
ตัวชี้วัดที่ 1 ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร  
ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิดปัญหา 

0.750  

ตัวชี้วัดที่ 2 การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กรที่เป็น
ตัวอย่างดี เพื่อให้เกิดแรงบันดาลใจในยึดมาปฏิบัติตาม 

0.718  

ตัวชี้วัดที่ 3 การให้ค่าตอบแทนส าหรับพนักงานในองค์กร
ที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

0.693  

ตัวชี้วัดที่ 4 การมอบต าแหน่งหน้าที่ส าหรับพนักงานขาย
ในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน และมีผลงานดี
เป็นที่ยอมรับ 

0.742  

องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ 0.727  
ตัวชี้วัดที่ 1 การปฏิบัติงานขายของพนักงานขาย 
ไดอ้ย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการของลูกค้า 

0.642  

ตัวชี้วัดที่ 2 พนักงานขายมีความรับผิดชอบ และ 
ตรงต่อเวลาอยู่เสมอ 

0.799  
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ตารางที่ 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ 
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทยที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ของ
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) 
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

ตัวชี้วัดที่ 3 พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย  เมื่อต้องเผชิญ
ปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา 

0.782  

ตัวชี้วัดที่ 4 แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขาย 
ก็เต็มใจไปท างานโดยไม่ค านึง ถึงค่าตอบแทน 

0.664  

ตัวชี้วัดที่ 5 พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานที่เขาท าอยู่นั้น                        
มีความหมายต่อความส าเร็จของหน่วยงานรักในงานที่ท า                
และคิดว่างานนั้นมีความส าคัญต่อผู้อื่น (Meaningful 
Work)  

0.769  

องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง 0.683  
ตัวชี้วัดที่ 1 องค์กรควรมีการบริหารผลการปฏิบัติงาน 
(Performance Management) เริ่มตั้งแต่การวางแผน 
ติดตาม พัฒนา ประเมินผล จนถึงน าผลไปพิจารณา  
ความดีความชอบที่มีประสิทธิภาพ 

0.527  

ตัวชี้วัดที่ 2 องค์กรควรมีการประสานงานที่เป็นระบบ 
(Coordination System) ทั้งแนวราบ และแนวดิ่ง 
มีความเป็นเอกภาพไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพลาด 
(Communication Error) 

0.673  

ตัวชี้วัดที่ 3 องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของ
พนักงานที่ท างานในองค์กร โดยพิจารณาจากส่วนต่างของ
การรับรู ้(Perception) และคาดหวัง (Expectation) 

0.772  

ตัวชี้วัดที่ 4 องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า
ภายหลังจากการใช้บริการทัวร์ โดยพิจารณาจากส่วนต่าง
ของการรับรู ้(Perception) และคาดหวัง (Expectation) 

0.737  

ตัวชี้วัดที่ 5 องค์มีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตรทาง
ธุรกิจ (Partnership) ในรูปเครือข่ายเพื่อให้บริการทั้งด้าน
การจัดทิปทัวร์ การจ าหน่าย การประกันการเดินทาง
รวมถึงศูนย์รับเรื่องแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างครบวงจร
แบบเบ็ดเสร็จ (One Stop Service) 

0.762  
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ตารางที่ 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ 
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทยที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ของ
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) 
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบที่ 8 การวัดผลส าเร็จ 0.610  
ตัวชี้วัดที่ 1 การบรรลุความส าเร็จจากยอดขายของ
พนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้โดยพิจารณาจาก  
เป้าหมาย และ % เติบโต    

0.669  

ตัวชี้วัดที่ 2 องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพ 
ในการท างานของทีมงานขาย เริ่มตั้งแต่ความกระตือรือร้น
รวดเร็วในการแก้ปัญหา การท างานเป็นทีม (Team Work) 
การตรงต่อเวลา จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม     

0.740  

ตัวชี้วัดที่ 3 องค์กรมีการประเมินบุคลิกภาพพนักงาน
รายบุคคล มีจริยธรรมในการท างาน ทั้งการแต่งกาย  
การพูดจา อัธยาศัย ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจรักการบริการ 
(ลูกค้าคือพระเจ้า) ความคิดเชิงบวกต่องานขาย (Positive 
Thinking) ความสามารถในการโน้มน้าวใจ 

0.617  

ตัวชี้วัดที่ 4 องค์กรมีการประเมินผล (Evaluation) ท้ัง
ก่อน ระหว่าง และหลังการด าเนินงาน พร้อมทั้งติดตามผล 
(Monitoring) ตามตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงาน (key 
Performance Indicators: KPIs) ขององค์กรอย่าง
สม่ าเสมอต่อเนื่อง 

0.768  

ตัวชี้วัดที่ 5 องค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม  
ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค การจัดกิจกรรมทัวร์
เชิงสร้างสรรค์ หรือจัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กร
เพื่อช่วยเหลือสังคมต่างๆ    

0.572  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง  ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเท่ียวไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาลักษณะพื้นฐานของพนักงานขาย ฝ่ายการตลาดขององค์กรธุรกิจ  
การท่องเท่ียวไทย 

2. เพื่อศึกษาระดับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย    
ในตลาดท่องเท่ียวไทย 

3. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในตลาดท่องเท่ียวไทย 
 ประเภทการวิจัยคือ การวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา ( Survey and 
Development Research) ส าหรับประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับนั้นข้อค้นพบจากการวิจัย
สามารถน าไปประยุกต์ใช้เพื่อประเมินตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย   
ของพนักงานขายในตลาดท่องเท่ียวไทย อีกท้ังยังสามารถน าโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ท่ีพัฒนาขึ้นจากการวิจัยคร้ังนี้ไปพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดการ
วิจัยส าหรับผู้สนใจศึกษาเชิงลึกต่อไป  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) โดยสอบถาม
พนักงานขายในตลาดท่องเท่ียวไทย  จ านวนท้ังสิ้น 1,110 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้
ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS version 6.0 โดยใช้ค่าสถิติ 
อันได้แก่ การแจกแจงความถี่ ( Frequency Distribution) ค่าร้อยละ ( Percentage) 
ค่าเฉลี่ย ( Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) ค่าความเบ้ 
(Skewness) ค่าความโด่ง ( Kurtosis) และเทคนิคการวิเคราะห์ องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับสอง  (Secondary Order Confirmatiory Factor Analysis) ในการสรุป
ผลการวิจัย 
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สรุปผลการวิจัย 
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพ่ือศึกษาลักษณะพ้ืนฐานของพนักงานขาย         
ฝ่ายการตลาดขององค์กรธุรกิจการท่องเที่ยวไทย  
 ข้อมูลท่ัวไปของพนักงานขายพบว่า กลุ่มตัวอย่างพนักงานขายในตลาดท่องเท่ียว
ไทย จ านวนท้ังสิ้น 1,110 ราย โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.3 ลักษณะ 
ท่ีพบมากที่สุดคือ อายุ 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.6 สถานภาพโสด ร้อยละ 68.1      
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 54.3 ท างานในต าแหน่งพนักงานขาย 
คิดเป็นร้อยละ 71.4 ประสบการณ์งานขายไม่เกิน 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.8 และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.6 ตามล าดับ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพ่ือศึกษา ระดับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน    
การขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 ระดับ ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเท่ียว
ไทย พบว่ากลุ่มตัวอย่างพนักงานขายมีความคิดเห็นต่อ ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน   
การขายในตลาดท่องเท่ียวไทย ในระดับมาก (  =3.84) โดยมีความคิดเห็นระดับมาก    
ในด้านแรงจูงใจ  (  =4.10) บทบาทหน้าท่ี และอาณาเขต  (  =3.90) แรงบันดาลใจ          
(  =3.86) ทักษะความสามารถ  และข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  (  เท่ากัน=3.84) การวัด 
ผลส าเร็จ (  =3.80) กระบวนการขาย  (  =3.76) ความคาดหวัง (  =3.66) ตามล าดับ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด
ท่องเท่ียวไทยท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  เนื่องจากความกลมกลืน
ของโมเดลในภาพรวม  (Overall Model Fit Measure) พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /
ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ ( 

2/df) มีค่าเท่ากับ 2.7 74 ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้คือ    
น้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มท่ีก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า 
ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.983, AGFI=0.954, NFI=0.997, IFI=0.982, CFI=0.980     
ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR= 0.044 และ 
RMSEA= 0.049 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย ท่ีว่า 
“โมเดลองค์ประกอบของ ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย
ในตลาดท่องเท่ียวไทย ท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ” ซึ่งยังคง
ประกอบด้วย 40 ตัวชี้วัด ใน 8 องค์ประกอบเช่นเดิม  อันได้แก่ บทบาท หน้าท่ีและ   
อาณาเขต (Role and Territory) จ านวน 5 ตัวชี้วัด ทักษะความสามารถ ( Skill and 
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Capability) จ านวน 5 ตัวชี้วัด ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  (Customer Insight) จ านวน 5 
ตัวชี้วัด กระบวนการขาย ( Sale Process) จ านวน 6 ตัวชี้วัด แรงบันดาลใจ 
(Inspiration) จ านวน 4 ตัวชี้วัด แรงจูงใจ ( Motivation) จ านวน 5 ตัวชี้วัด           
ความคาดหวัง ( Expectation) จ านวน 5 ตัวชี้วัด และ การวัดผลส าเร็จ ( Success 
Measure) จ านวน 5 ตัวชี้วัด  ตามล าดับ ท้ังนี้เนื่องจากค่า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ผ่านเกณฑ์ ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป  (Kline, 1994) อีกท้ังโมเดลที่พัฒนาขึ้นต่างมี
ความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) ท้ังนี้เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability: ρc) ของการจัดการคุณภาพและการตลาดบริการผ่านเกณฑ์  
คือมากกว่า 0.60 และ ให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor Loading) ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป 
(ค่าสัมบูรณ)์ (Hatcher, 1994) 
 
การอภิปรายผล 
 
 ผลการวิจัยท่ีได้ถูกน าเสนอในประเด็นส าคัญของการศึกษามาอภิปรายผล ดังนี้ 

1. ลักษณะพนักงานขายในตลาดการท่องเท่ียวไทยอันได้แก่ เพศหญิง สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ท างานในต าแหน่งพนักงานขาย                 
ซึ่งมีประสบการณ์ไม่เกิน 5 ปี มีอัตราเงินเดือนเฉลี่ย 20,001-25,000 บาท ท่ีเป็นเช่นนี้
เพราะพื้นฐานลักษณะพนักงานขายและลูกค้าต่างรับรู้บทบาทเข้าใจพฤติกรรมและ  
ความพึงพอใจของลูกค้า (Agnihotri et al., 2017) และความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพ
และการปฏิบัติงานขายได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในงานขายเพื่อผลสัมฤทธ์ิยอดขาย 
(Andreas et al., 2017) นอกจากนี้คุณสมบัติท่ีเหมาะสมกับงานขายจะประสบ
ความส าเร็จอาจเกิดจากลักษณะงานขายและคุณสมบัติพนักงานขาย ( Furnham, 2015) 
บุคลิกลักษณะและแรงจูงใจ ( Gaddis & Foster, 2015; Chen et al., 2013; Kazen et 
al., 2013) 

2. ระดับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด
ท่องเท่ียวไทยพบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Hildesheim 
(2011) ท่ีว่าหากน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่จะประสบความส าเร็จต้องเกิดจากการบูรณาการ
ด้านการตลาดและความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขายและระดับนวัตกรรม หากพิจารณา
เป็นรายปัจจัยโดยเรียงล าดับ ดังนี้ 
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2.1. ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าเกิดจากความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับลูกค้าย่อม
น ามาซึ่งการแลกเปลี่ยนข้อมูลคู่แข่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Goyette et al (2010) 
กระบวนการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Hughes et al., 2013) เข้าใจ  
คนอื่นและส่งเสริมการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล  (Wei et al., 2010) สร้างรายได้สัมพันธ์
ระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า (Ozdemir & Hewett, 2010) โดยเฉพาะกรณีเศรษฐกิจ
ตกต่ า (Ooi & Pundurasi, 2013) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์  (Greenberg, 2010)      
การเน้นลูกค้าเป็นรากฐาน (Franke & Park, 2006)  

2.2. ทักษะความสามารถในการขายต้องมีระบบกระบวนการขายได้แก่     
(1) การเตรียมตัวเข้าพบลูกค้า (2) การวิเคราะห์และวิธีการเข้าพบลูกค้า (3) การ
สัมภาษณ์ (4) การสาธิตสินค้า และ (5) การปิดการขาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Inamizu et al (2017); Rentz et al (2002) 

2.3. แรงบันดาลใจมักมีรากฐานจากศาสนาและวัฒนธรรม ซึ่งผลการวิจัย
สอดคล้องกับ Kozak (2016); Luo & Dong (2017) ดังกล่าวและสิ่งใหม่  ความคิดใหม่ส่ง
ผลกระทบต่อแรงบันดาลใจ  (Hedges, 2017) แม้จะเป็นบุคคลท่ีไม่สมประกอบก็ตาม 
(Murphy, 2011) อุทิศเวลาให้กับงาน (Lord, 2016) การสังเคราะห์ตีความข้อมูล 
(Payne, 2016)แต่เนื้อแท้แล้วการจะเป็นผู้น าความคิดอาศัยแรงบันดาลใจเพื่อให้เกิด  
ทัศนวิสัยอนาคตสอดคล้องกับ Seager et al (2017) และนวัตกรรมใหม่  (Thrash, 
2017) 

2.4. กระบวนการขายสามารถเพิ่มปริมาณลูกค้าในธุรกิจต่อธุรกิจ ต้องเข้าใจ
กระบวนการลูกค้าสัมพันธ์ท่ีเข้าใจง่าย ปฏิบัติหัวข้อด้านกลยุทธ์การตลาด การค้นหา
ลูกค้าใหม่แบบใหม่เพื่อลดช่องว่างในกระบวนการขายแบบเดิมสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Liu et al (2015) ประสิทธิภาพกระบวนการขายสามารถเพิ่มและควบคุมการพยากรณ์
การขาย (Ovidiu-llie, 2012) แต่ขัดแย้งกรณีต้องตัดสินใจเลือกกระบวนการการขายแบบ
ให้ค าปรึกษาซึ่งต้องระบุการเสนอผลิตภัณฑ์ลูกค้าเฉพาะปัญหาหรือความต้องการ 

2.5. บทบาทหน้าท่ีและอาณาเขตการขายพบว่า โครงสร้างการบริหารองค์กร
ไม่ควรซับซ้อนซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Hildesheim (2011) ท่ีว่าระดับนวัตกรรม
และการบูรณาการด้านการตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ประสบผลส าเร็จ ท้ังนี้บทบาท
ของภาระกิจการขายต้องสะท้อนปัญหาและรูปแบบการจัดการพื้นท่ีขายบนพื้นฐาน
เศรษฐกิจ สังคม การเมือง วัฒนธรรม เทคโนโลยี และวิสัยทัศน์  (Tsvetkov, 2016) 
ขึ้นอยู่กับความสามารถพนักงานขาย (Piercy & Lane, 2009) ควรก าหนดเป้าขาย 
(Kotler & Keller, 2012) 
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2.6. แรงจูงใจการวิจัยพบว่า พนักงานขายมีความรับผิดชอบและตรงต่อเวลา
อยู่เสมอมีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุดแสดงให้เห็นถึงการปฏิบัติงานขายอันเกิดจาก
แรงจูงใจภายในองค์กร และภายนอกองค์กรซึ่งเกิดจากงานสร้างสรรค์งานขายสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ  Bielecki et al (2012) การรับรู้และความพอใจ (Miao et al., 2007) 
การผสมผสานท่ีเป็นเงินหรือไม่ใช่เงินก็ตาม (Churchill et al., 1997) เพื่อนร่วมงาน 
(Kohli et al., 1998) และแรงผลักดันการขาย (Zoltners et al., 2004)  

2.7. ความคาดหวังต้องมีความชัดเจนจึงจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมพนักงาน
ขาย เช่น ทัศนคติท่ีคาดหวัง การจัดท ารายงาน การท างานการขาย การวัดผลส าเร็จจาก
การขายซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยโดย  Kahle (2017) นอกจากนี้ความคาดหวังและความ
รับผิดชอบการขายในมุมมองลูกค้า (Lyer et al., 2017)  

2.8. การวัดผลส าเร็จในการขายท่ีว่าการขายจะประสบความส าเร็จในตลาด
ต่างวัฒนธรรมต้องอาศัยความน่าเชื่อถือและปัจจัยปฏิสัมพันธ์  (Riha et al., 2017) การ
อบรมการขาย (Megan & Stuart, 2011) ตัวเลขการขาย  (Behrman & Perreault 
1982) วิธีด าเนินการประเมินผลการท างานการขาย (Attia et al., 2002) 

3. การพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในตลาดท่องเท่ียวไทยพบว่า ความกลมกลืนของโมเดลใน
ภาพรวมค่า 2/df=2.774 ค่าดัชนี GFI=0.983, AGFI=0.954, NFI=0.997, IFI=0.982, 
CFI=0.980 ท้ังนี้โมเดลที่พัฒนามีความตรงเชิงเสมือนอีกด้วย ท้ังนี้สอดคล้องกับงานวิจัย
โดย  ณรงค์วิทย์ แสนทอง  (2557)  ท่ีว่าการบริหารภายในองค์กรด้านการเงิน การขาย 
บุคลากร ฯลฯ ต้องสอดคล้องกับสภาพการแข่งขันสูงซึ่งต้องศึกษาปัจจัยรวมให้ประสบ
ความส าเร็จและยั่งยืน ได้แก่ (1) หน้าท่ี (2) ทักษะความสามารถ (3) ข้อมูลเชิงลึกของ
ลูกค้า (4) การวัดความส าเร็จในการขาย (5) กระบวนการขาย และ (6) ความคาดหวัง  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยโดย มนูญ วงศ์นาร ี(2554)  
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ข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจัยคร้ังนี้ได้น าเสนอข้อเสนอแนะเป็น 2 ส่วน ได้แก่ (1) ข้อเสนอแนะใน  
เชิงปฏิบัติ และ (2) ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป ดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ  
 การศึกษาวิจัยพบว่าองค์ประกอบท้ัง 8 ประเด็น มีความส าคัญเป็นตัวชี้วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเท่ียวไทยสามารถ
เรียงล าดับองค์ประกอบตัวชี้วัดดังกล่าวเพื่อสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติการ
ขายให้ประสบความส าเร็จในตลาดการท่องเท่ียวไทย ดังนี้ 
 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ทักษะความสามารถของพนักงานขาย  
แรงบันดาลใจ กระบวนการขาย บทบาทหน้าท่ีและอาณาเขต
แรงจูงใจความคาดหวังการวัดความส าเร็จการขาย 
 การศึกษาได้เจาะลึกรายละเอียดตามล าดับและความส าคัญตามรายย่อยแต่ละ
องค์ประกอบชี้วัดแรงขับเคล่ือนพนักงานขายในตลาดการท่องเท่ียวไทย ดังนี้ 
 อันดับ 1 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (0.990) ความคุ้มค่าด้านประสบการณ์       
การเดินทางเมื่อเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซื้อเพจเกจทัวร์ของลูกค้า 
 อันดับ 2 ทักษะความสามารถ (0.987) ข้อมูลวัฒนธรรมเฉพาะบุคคลล้วนมีผล
ต่อความส าเร็จขององค์กร เช่น อุดมการณ์ เป้าหมาย ค่านิยม วิธีซื้อ เป็นต้น 
 อันดับ 3 แรงบันดาลใจ (0.923) ภาวะผู้น าท่ีดีของหัวหน้าทีมขายใส่ใจปัญหา
ของทีม 
 อันดับ 4 กระบวนการขาย (0.905) การปิดการขายโดยการสังเกตท่าทาง     
การสบสายตา การชื่นชม พิจารณาสินค้า/บริการ 
 อันดับ 5 บทบาทหน้าท่ีและอาณาเขตขาย (0.841) โครงสร้างองค์กรควร
ออกแบบไม่ซับซ้อน 
 อันดับ 6 แรงจูงใจ (0.727) มีความรับผิดชอบและตรงต่อเวลาอยู่เสมอ  
 อันดับ 7 ความคาดหวัง (0.683) การประเมินความพึงพอใจในการท างานขาย 
พัฒนาส่วนต่างของการรับรู้และคาดหวัง 
 อันดับ 8 ความส าเร็จ (0.610) การประเมินประสิทธิภาพในการท างานของ    
ทีมขายเริ่มต้นด้วยความกระตือรือร้น รวดเร็วในการแก้ปัญหา ท างานเป็นทีม           
ตรงต่อเวลา และบรรลุเป้าขายของทีม  
 ท้ังนี้การจัดการองค์กรหน่วยงานขายและผู้บริหารการขายทุกล าดับชั้นต้อง
พิจารณาในการก าหนดวิสัยทัศน์ นโยบายการขาย และกลยุทธ์กลวิธีการขายต่อไป     
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เพื่อความเจริญเติบโตและยั่งยืน โดยรวมผู้ประกอบการผู้บริหาร พนักงานขาย และ
นักวิชาการสามารถน าความส าเร็จมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสม ท้ังในด้านการก าหนดกลวิธี
การขายและการฝึกอบรม 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป ดังนี้  
1. ควรน ารูปแบบตัวชี้วัดความส าเร็จแรงขับเคลื่อนพนักงานขายในตลาด       

การท่องเท่ียวไทยไปสู่ตลาดหรืออุตสาหกรรมอื่นท่ีมีลักษณะต้องใช้พนักงานขายเป็นหลัก 
หรือดัชนีความส าเร็จสู่อุตสาหกรรมอื่นท่ีไม่เกี่ยวข้องเพื่อประโยชน์ด้านเศรษฐกิจและ
สังคม 

2. การก าหนดกลุ่มตัวอย่างเพื่อใช้ในการวิจัยควรพิจารณากลุ่มผู้บริหาร       
กลุ่มผู้บริโภค หรือลูกค้าในอุตสาหกรรมส าคัญต่อเศรษฐกิจ สังคม และสภาพแวดล้อม 

3. การศึกษาอาจศึกษาการสัมภาษณ์เชิงลึก เชิงคุณภาพเพื่อน าผลการวิจัยมา
ศึกษาในกลุ่มพนักงานขายตามเกณฑ์อายุเพื่อศึกษาเปรียบเทียบหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง
โดยเฉพาะ 

   
 



111 

 

 

บรรณานุกรม 
 

กรมการท่องเที่ยว. (2560). สถิติจ านวนธุรกิจน าเที่ยว ณ 31 มีนาคม พ.ศ.2560.    
 สืบค้นเมื่อวันที่ 2 เมษายน 2560, จาก 
 http://www.tourism.go.th/view/1/หน้าแรก/TH-TH 
กัลยา วานิชย์บัญชา. (2546). การวิเคราะห์สถิติขั้นสูงด้วย SPSS for Windows. (พิมพ์
 ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ : โรงพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 23. 
การท่องเที่ยวในประเทศไทย. (2560). การท่องเที่ยวในประเทศไทย-วิกิพีเดีย. สืบค้นเมื่อ
 วันที่ 18 พฤศจิกายน 2560, จาก https://th.m.wikipedia.org/wiki/%E0% 
 B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8
 %AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%
 88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%9
 B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8
 %E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2 
ชูใจ คูหารัตนไชย. (2542). สถิติเบื้องต้น (Introduction to Statistics).
 กรุงเทพมหานคร: ภาควิชาสถิติประยุกต ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร,     
 7-10. 
ณรงค์วิทย์ แสนทอง. (2557). การบริหารทรัพยากรมนุษย์สมัยใหม่ ภาคปฏิบัติ. (พิมพ์
 ครั้งที่ 4). กรุงเทพฯ : ส านักพิมพ์ เอช อาร์ เซ็นเตอร์. 
นงลักษณ์ วิรัชชัย. (2542). ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL): สถิติวิเคราะห์
 ส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์. กรุงเทพมหานคร: 
 ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 32, 84. 
ปริญ ลักษิตามาศ. (2561). เอกสารประกอบการบรรยายเร่ืองกลยุทธ์การขาย. 

กรุงเทพมหานคร: บริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม. 
ผู้จัดการ 360˚. (2558). การท่องเที่ยวไทย กลางมรสุมของการแข่งขัน. สืบค้นเมื่อวันที่ 

18 พฤศจิกายน 2560, จาก http://www.gotomanager.com/content/การ
ท่องเที่ยวไทย-กลางมรสุมของการแข่งขัน 

มนูญ วงศ์นาร.ี (2554). เราจะจูงใจให้คนท างานอย่างไร จึงจะได้ผลงานและน าใจไป
 พร้อมๆ กัน . กรุงเทพฯ: วารสารข้าราชการ. 
วิธาน เจริญผล. (2557). ปัจจุบันและอนาคตของการท่องเที่ยวไทย. สืบค้นเมื่อวันที่ 18 
 พฤศจิกายน 2560, จาก http://www.scbeic.com/th/home 



112 

 

 

ศรีบุญเรือน สุขพันธ์. (2518). การต่อรองราคาแบบลดค่าตัวคูณกับกระบวนการตัดสินใจ
 ขาย . กรุงเทพฯ: ครุศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ์. 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2560). โค้งสุดท้ายปี 2560 คนกรุงเทพฯ มีแผนท่องเที่ยวในไทย 
 ร้อยละ 75.4 ปรับกลยุทธ์น าเทคโนโลยีสร้างสีสันการตลาดท่องเที่ยว 4.0 . 
 สืบค้นเมื่อวันที่ 18 พฤศจิกายน 2560, จาก http://www.kasikornresearch. 
 com/th/k-econanalysis/pages/ViewSummary.aspx?docid=36645  
สุวิมล ติรกานันท์. (2550). ระเบียบวิธีวิจัยทางสังคมศาสตร์: แนวทางปฏิบัติ. กรุงเทพฯ: 
 โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 44-46.  
Abnewswire. (2017). Point-of-sales systems in retail market: Technologies 
 and usage cases-gaining customer insight while improving the in-
 store experience: Radiant insights. Retrieved on 24 September 
 2017, from http://www.abnewswire.com  
Agnihotri, R., Gabler, C. B., Itani, O. S., Jaramillo, F., & Krush, M. T. (2017). 
 Salesperson ambidexterity and customer satisfaction: Examining 
 the role of customer demandingness, adaptive selling, and role 
 conflict. Journal of Personal Selling & Sales Management, 37,    
 27-41. 
Agyeiwaah, E., Adongo, R., Dimache, A., & Wondirad, A. (2016). Make a 
 customer, not a sale: Tourist satisfaction in Hong Kong. Tourism 
 Management, 57, 68-79. 
Ahearne, S., Lam, K., Mathieu, J. E., & Bolander, W. (2010). Why are some 
 salespeople better at adapting to organizational change? Journal of 
 Marketing, 74, 65-79. 
Anca, C., & Daniel, M. (2012). The characteristics of sales forces in relation 
 with marketing activities carried out by the Romanian companies. 
 Social and Behavioral Sciences, 62, 198-202. 
Andreas, W., James, A.M., Tassilo, D. M., Julia, J., & Gerhard, B. (2017). 
 Conscientiousness, extraversion and field sales performance: 
 Combining narrow personality, social skill, emotional stability and 
 nonlinearity. Personality and Individual Difference, 104, 291-296. 
Arbuckle, J. J. (1995). AMOS user’s guide. Chicago: Small Waters 
 Corporation. 



113 

 

 

Attia, A. M., Earl, D., Honeycutt, J. R., & Attia, M. M. (2002). The difficulties of 
 evaluating sales training. Industrial Marketing Management, 31(3), 
 253-259. 
Barrette, J. (2012). B2B Customer insight: The proven path to growth. 
 United States of America: Information Age Publishing, Inc. 
Basso da Silva, A., & Barbosa de Pinho, L. (2015). Crack and care 
 management in the territory: Challenges on work everyday in 
 mental health. Ciencia Cuidado Saude, 14(4), 1564-1571. 
Behara, R. S., & Davis, M. M. (2015). Navigating disruptive innovation in 
 undergraduate business education. Decision Sciences Journal of 
 Innovative Education, 13(3), 305-326. 
Behrman, D. N., & Perreault, W. D. (1982). Measuring the performance of 
 industrial salespersons. Journal of Business Research, 10(3),      
 355-370. 
Bielecki, A., Albers, S., & Mantrala, M. (2012). Salesperson efficiency 
 benchmarking using sales respone data: Who is working hard and 
 working smart? Hamburg. Germany: Arbeitspapiere des Instituts fur 
 Betriebswirtschaftslehre, CAU Kiel. 
Bodla, M. A., & Naeem, B. (2014). Creativity as mediator for intrinsic 
 motivation and sales performance. Creativity Research Journal, 
 26(4), 468-473. 
Bollen, K. A. (1989). Structure equations with latent variables. New York: 
 John Wiley & Sons. 
Browne, M. W., & Cudeck, R. (1993). Alliterative ways of assessing model fit, 
 in testing structural equation model. New Jersey: Sage Publication. 
Bumblauskas, D. P., Carberry, A. R., & Sly, D. P. (2017). Selling technical 
 sales to engineering learners. Advances in Engineering Education, 
 6(1), 1-19. 
Bureau of Labor Statistics. (2015). Sales engineers. Occupational Outlook 
 Handbook, available at http://www.bls.gov/ooh/sales/sales-
 engineers.htm (last accessed 23 May 2016). 
Campos, L. (2017). Tech reset: There are big sales in resales. Njbiz, 5(8). 



114 

 

 

Carballo, F. T., Sotomayor, H. T., & Sonchez, Y. S. (2016). Remuneration of 
 sales force: Variables that determine your success or failure. 
 Escuela de Administracion de Empresas, 10(3), 41-49. 
Carter, R. E., Henderson, C.M., Arroniz, I. & Palmatier, R.W. (2014). Effect of 
 salesperson’s acquisition-retention trade-off on performance. 
 Journal of Personal Selling and Sales Management, 34, 91-111. 
Caudron, S. (1994). Contingent workforce spurs HR planning. Personnel 
 Journal, 73(7), 52–60. 
Charoensukmongkol, P., & Sasatanun, P. (2017). Social media use for CRM 
 and business performance satisfaction: The moderating roles of 
 social skills and social media sales intensity. Asia Pacific 
 Management Review, 22(2017), 25-34. 
Chen, C. C., Chen, X. P., & Huang, S. (2013). Chinese guanxi: An integrative 
 review and new directions for future research. Management and 
 Organization Review, 9, 167-207. 
Chen, C. W., Lee, K. L., Tseng, C. P., Yang, H. C., & Liu, C. C. (2013). The 
 relationship between personality traits and sales force automation 
 usage. Human Factors and Ergonomics in Manufacturing & Service 
 Industries, 23, 243-253. 
Chinmaneevong, C. (2016). TAT aims to attract rich Chinese tourists. 
 Bangkok Post. Retrieved on 18 November 2017, from 
 http://www.thansettakij.com/2016/01/08/25115 
Churchill, G. A., Ford, N. M., & Walker, O. C. (1997). Sales Force 
 Management (5th ed.). Chicago: Irwin. 
Cochran, W. G. (1977). Sampling techniques (3rd ed.). New York: John 
 Wiley & Sons. 
Coughlan, A., & Narasimhan, C. (1992). An empirical analysis of sales-force 
 compensation plans. Journal of Business, 65(1), 93-121. 
Cova, B., & Salle, R. (2008). Marketing solutions in accordance with the S-D 
 logic: Co-creating value with customer network actors. Journal of 
 Industrial Marketing Management, 37(3), 270-277. 



115 

 

 

Cron, W. L., & De Carlo, T. E., (2010). Dalrymple’s sales management    
 (10th ed.). Hoboken: Wiley. 
Cronbach, L. J. (2003). Essential of psychology testing. New York: 
 Hanpercollishes, 204. 
Davidson, J. (2017). Micro-Tasking for effective selling. Marketing and 
 Alliance Excellence Essentials, 17(6), 15. 
De Carlo, T. E., & Lam, S. K. (2015). Identifying effective hunters and farmers 
 in the salesforce: A dispositional-situational framework. Journal of 
 the Academy of Marketing Science, 44(4), 415-439. 
Dent, J. (2008). Distribution channels: Understanding and managing 
 channels to market. London: Kogan Page. 
DiModica, P. (2017). Role playing tips to increase your sales. American 
 Salesman, 62(8), 17-20. 
Dixon, M., & Adamson, B. (2011). The challenger sale: Taking control of the 
 customer conversation. United State of America. 
Donaldson, B. (2007). Sales management: Principles, process and practice 
 (3rd ed.). New York: Palgrave Macmillan 
Drevitch, G., & Gall, J. (2017). The mystery of motivation. Psychology 
 Today, 3, 55-81. 
Dubinsky, A. J. (1980). A factor analytic study of the personal selling 
 process. Journal of Personal Selling & Sales Management, 1(1) , 
 26–33. 
Ekerdt, D. J., & Addington, A. (2015). Possession divestment by sales in later 
 life. Journal of Aging Studies, 34, 21-28. 
Estrada, M., Monferrer, D., & Moliner, M. (2016). El aprendizaje cooperativo 
 y las habilidades socio-emocionales: Una experiencia docente en la 
 asignatura técnicas de ventas. Formacion universitaria, 9(6), 43-62. 
Evans, K., & Maio, C. F. (2011). Sales force-generated marketing intelligence. 
 In D. Cravens, K. Le Meunier-FitzHugh, & N. F. Piercy (Eds.), The 
 Oxford handbook of strategic sales and sales management. 
 Oxford: Oxford University Press. 



116 

 

 

Fanrensen, G. S., Yulia., & Wibowo, A. (2014). Rancang bangun sales force 
 automation berbasis android PT.X. Jurnal Informatika, 12(1), 18-26. 
Farzad, A., Nahavandi, N., & Caruana, A. (2008). The effect of internal 
 marketing on organizational commitment in Iranian banks. 
 American Journal of Applied Science, 5(11), 1480-1486. 
Franke, G. R., & Park Jeong-Eun (2006). Salesperson adaptive selling 
 behavior and customer orientation: A meta-analysis. Journal of 
 Marketing Research, 43, 693–702. 
Furnham, A. (2015). Backstabbers and bullies. London. UK: Bloomsbury. 
Furnham, A., Crump, J., & Ritchie, W. (2013). What it takes: Ability, 
 demographic, bright and dark side trait correlates of years to 
 promotion. Personality and Individual Differences, 55, 952-956. 
Furnham, A., Humphries, C., & Leung Zheng, E. (2016). Can successful sales 
 people become successful managers? Differences in motives and 
 derailers across two jobs. Consulting Psychology Journal: Practice 
 and Research, 68(3), 252-268. 
Furnham, A., Hyde, G., & Trickey, G. (2014). Do your dark side traits fit? 
 Dysfunctionaol personalities in different work sectors. Applied 
 Psychology, 63, 589-606. 
Furnham, A., Trickey, G., & Hyde, G. (2012). Bright aspects to dark side traits: 
 Dark side traits associated with work success. Personality and 
 Individual Difference, 52, 908-913. 
Gaddis, B., & Foster, J. (2015). Meta-analysis of dark side personality 
 characteristics and critical work behaviours among leaders across 
 the globe: Findings and implications for leadership development 
 nd executive coaching. Applied Psychology, 64, 25-54. 
Galina, L., & Ekaterina, S. (2015). Territory management in view of cluster 
 potential. Procedia Economics and Finance, 27, 216-223. 
Gamble, K. J., & Xu, W. (2017). Informed retail investors: Evidence from 
 retail short sales. Journal of Empirical Finance, 40, 59-72. 
Garrett, T. (1966). Business Ethics. NJ: Prentice-Hall, Englewood Cliffs. 



117 

 

 

Goyette, I., Ricard, L., Bergeron, J., & Marticotte, F. (2010). E-WOM scale: 
 word-of-mouth measurement scale for e-services 
 context. Canadian Journal of Administrative Sciences, 27, 5–23. 
Greenberg, P. (2010). The impact of CRM 2.0 on customer insight. Journal 
 of Business & Industrial, 25(6), 410-419. 
Hakanen, T., & Jaakkola, E. (2012). Co-creating customer-focused solutions 
 within business networks: A service perspective. Journal of Service 
 Management, 23(4), 593-611. 
Hall, Z. R., Michael, A., & Harish, S. (2015). The importance of starting right: 
 The influence of accurate intuition on performance in salesperson-
 customer interactions. Journal of Marketing, 79, 91-109. 
Hatcher, L. (1994). A step-by-step approach to using the SAS system for 
 factor analysis and structural equation modeling. Cary, NC: SAS 
 Institute, 331. 
Hedges, K. (2017). How to rediscover your inspiration at work. Harvard 
 Business Review, 9, 1-4. 
Hildesheim, A. (2011). Internal knowledge exploitation: The role of sales 
 force integration in new product development (Dissertation). 
 Germany, DE: University of Mannheim. 
Hogan, J., & Hogan, R. (1997). Hogan personality inventory manual. Tulsa, 
 OK: Hogan Assessment Systems. 
Hoogland, J.J. & Boomsma, A. (1998). Robustness studies in covariance 
 structure modeling: An overview and a meta-analysis. Sociological 
 Methods & Research, 26, 329-367. 
Huggins, K. A., White, D. W., & Stahl, J. (2016). Antecedents to sales force 
 job motivation and performance: The critical role of emotional 
 intelligence and affect-based trust in retailing managers. 
 International Journal of sales, Retailing and Marketing, 5(1), 27-37. 
Hughes, D. E., Le Bon, J., & Malshe, A. (2012). The marketing-sales interface 
 at the interface: Creating market-based capabilities through 
 organizational synergy. Journal of Personal Selling and Sales 
 Management, 32(1), 57–72. 



118 

 

 

Hughes, D. E., Le Bon, J., & Rapp, A. (2013). Gaining and leveraging 
 customer-based competitive intelligence: The pivotal role of social 
 capital and salesperson adaptive selling skills. Journal of the 
 Academy of Marketing Science, 41(1), 91–110.  
Hunter, K. G., & Perreault, W. D. (2006). Sales technology orientation, 
 information effectiveness, and sales performance. Journal of 
 Personal Selling & Sales Management, 26(2), 95–113. 
Ianc, F., & Mirabela, M. (2016). Attitude-the key ingredient framework of 
 success in the sale. Annals-Economy Series, 2, 72-76. 
Inamizu, N., Sato, H., & Ikuine, I. (2017). Five steps in sales and its skills: The 
 Importance of Preparing before an Interview with customers. 
 Annals of Business Administrative Science, 16, 1-13. 
Ingram, T. N., La Forge, R. W., Avila, R. A., Schwepker, C. H., & Williams,     
 M. R. (2013). Sell. Stamford: Cengage Learning. 
Jackson, R. W., & Hisrich, R. D. (1996). Sales and Sales Management. 
 Prentice Hall International.  
James, G. (2015). Schools aren’t teaching this crucial life skill. Inc. 
 Magazine, August 28, available at http://www.inc.com/Geoffrey-
 james/schools-aren-t-teaching-this-crucial-life-skill.html 
Jaramillo, F., & Grisaffe, D. B. (2009). Does customer orientation impact 
 objective sales performance? Insight from longitudinal model in 
 direct selling. Journal of Personal Selling & Sales Management, 
 29(2), 167-178.  
Jasmand, C., Blazevic, V., & Ruyter, K. (2012). Generating sales while 
 providing service: A study of customer service representatives’ 
 ambidextrous behavior. Journal of Marketing, 76, 20-37.  
Jobber, D., & Lancaster, G. (2009). Selling and sales management (8th ed.). 
 Harlow. UK: FT Prentice Hall. 
Joreskog, K. G., & Sorbom, D. (1993). Lisrel 8: Structural equation modeling 
 with the simplis command language. Chicago: Software 
 International. 



119 

 

 

Kahle, D. (2017). Transforming your sales force by creating specific 
 expectations. American Salesman, 62(4), 20-25. 
Kaski, T., Niemi, J., & Pulkins, E. (2017). Rapport building in authentic B2B 
 sales interaction. United States: Elsevier Inc. 
Katsikea, E., Theodosiou, M., & Morgan, R. (2007). Managerial, Organizational 
 and External Drivers of Sales Effectiveness in Export Market 
 Ventures. Journal of the Academy of Marketing Science, 35, 2,  
 270-283. 
Kazen, M., Kuhl, J., Boermans, S., & Koole, S. L. (2013). Excelling at selling: 
 The charming personality style predicts occupational activities, 
 sales performance, and persuasive competence. PsyCh Journal, 2, 
 86-100.  
Kidwell, B., David, M. H., Brian, R. M., & Shibin, S. (2011). Emotional 
 intelligence in marketing exchanges. Journal of Marketing, 75,     
 78-95. 
Kline, P. (1994). An easy guide to factor analysis. London & New York: 
 Routledge, 28-41. 
Knight, P., Mich, C. C., & Manion, M. T. (2014). The role of self-efficacy in 
 sales education. Journal of Marketing Edu-cation, 36(2), 156-168. 
Koch, S. (2016). Decision-making in solution selling situations the role of 
 multi-actor expectations in the sales process. Master, Eindhoven 
 University of Technology. 
Kohli, A. K., Shervani, T. A., & Challagalla, G. N. (1998). Learning and 
 performance orientation of salespeople: The role of supervisors. 
 Journal of Marketing Research, 35, 263-274. 
Kosuge, R., & Takahashi, N. (2016). The survival of market orientation 
 through artificial selection. Annals Business Administrative Science, 
 15, 273-284. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.).        
 New Jersey: Pearson, Prentice Hall. 
Kozak, P. (2016). Inspiration in abundance. Bible Today, 54(6), 404-408. 



120 

 

 

Kumar, V., & Shah, D. (2009). Expanding the role of marketing: From 
 customer equity to market capitalization. Journal of Marketing, 73, 
 119-136. 
Kumar, V., Sunder, S., & Leone, R. P. (2014). Measuring and managing a 
 salesperson’s future value to the firm. Journal of Marketing 
 Research, 51(5), 591-608. 
Lanaj, K., Chang, C. D., & Johnson, R. E. (2012). Regulatory focus and work-
 related outcomes: A review and meta-analysis. Phychological 
 Bulletin, 138, 998-1034. 
Levitt, T. (1974). Marketing for Business Growth. New York: McGraw-Hill. 
Li, J., Sun, G., & Cheng, Z. (2017). The influence of political skill on 
 salespersons’ work outcomes: A resource perspective. Journal of 
 Business Ethics, 141(3), 551-562. 
Licorio, C., Souza, E. G., Dias, J. L., & Melo, M. S. (2016). The influence of 
 costs accounting and professional accountant on the training of 
 sales price of micro and small enterprises in Porto Velho city. 
 Revista de Micro e Pequenas Empresas e Empreendedorismo da 
 Fatec-Osasco, 2(1), 103-122. 
Liu, A., Leach, M., & Chugh, R. (2015). A sales process framework to regain 
 B2B customers. Journal of Business & Industril Marketing, 30(8), 
 906-914. 
Lo, L. Y. S., Lin, S. W., & Hsu, L. Y. (2016). Motivation for online impulse 
 buying: A two-factor theory perspective. International Journal of 
 Information Management, 36(5), 759-772. 
Lord, S. (2016). Payback time. Nzbusiness, 30(2), 53. 
Luo, S. J., & Dong, Y. N. (2017). Role of cultural inspiration with different 
 types in cultural product design activities. International Journal of 
 Technology & Design Education, 27(3), 499-515. 
Lyer, P., McFarland, R., & La Caze, A. (2017). Expectations and 
 responsibilities regarding the sale of complementary medicines in 
 pharmacies: Perspectives of consumers and pharmacy support 
 staff. International Journal of Pharmacy Practice, 25(4), 292-300. 



121 

 

 

Madarac, S. M., Nakic, S., & Galic, M. (2017). Use of the instruments of sales 
 improvement in the neighbourhood stores. Challenges of the 
 Knowledge Society, 7, 768-774. 
Mallinson, K. (2016). Don’t fix what isn’t broken: The extraordinary record 
 of innovation and success in the cellular industry under existing 
 licensing practices. George Mason Law Review, 23, 967-1006. 
Mckinsey & Company Inc. (2016). Sales Growth: Five proven strategies from 
 the world’s sales leaders. (N.p.): Wiley. 
Megan, A. B., & Stuart, E. (2011). Contractor sales training: Providing the 
 skills necessary to sell comprehensive home energy upgrades. 
 Clean Energy Program Policy Brief, 8, 1-5.  
Miao, C. F., Evans, K. R., & Shaoming, Z. (2007). The role of salesperson 
 motivation in sales control systems-intrinsic and extrinsic 
 motivation revisited. Journal of Business Research, 60(5), 417-425.  
Micevski, M. (2015). Marketing and sales interface flexibility: A social 
 exchange theory perspective (Doctoral Thesis). England: 
 Loughborough University.   
Mintu-Wimsatt, A., & Gassenheimer, J. B. (2004). The problem solving 
 approach of international salespeople: The experience effect. 
 Journal of personal selling & sales management, 24(1), 19-25. 
Mullins, R. R., Michael, A., Son, K. L., Zachary, R. H., & Jeffrey, P. B. (2014). 
 Know your customer: How salespeople perceptions of customer 
 relationship quality form and influence account profitability. 
 Journal of Marketing, 78, 38-58. 
Munyon, T. P., Summers, J. K., Thompson, K. M., & Ferris, G.R. (2015). 
 Political skill and work outcome: A theoretical extension, meta-
 analytic investigation and agenda for the future. Personnel 
 Psychology, 68, 143-184.  
Murphy, P. (2011). Inspiration for sale. Paraplegia News, 65(9), 52. 
Naim, M. (2017). Soft skill development: Relevance of neuro-linguistic 
 programming (NLP). Language in India, 17(2), 160-176. 



122 

 

 

Nordin, F., & Kowalkowski, C. (2010). Solutions offerings: A critical review 
 and reconceptualisation. Journal of Service Management, 21(4), 
 441-459. 
Ooi, T. C., & Pundurasi, N. (2013). Pivoting towards an insight selling 
 methodology with a sales process. Sweden: KTM  
Ovidiu-llie, S. (2012). Information technologies in insurance sales support. 
 The Journal of th Faculty of Economics-Economic, 1(1), 1236-1242.  
Ozdemir, V. E., & Hewett, K. (2010). The effect of collectivism on the 
 importance of relationship quality and service quality for 
 behavioral intentions: A cross-national and cross-contextual 
 analysis. Journal of International Marketing, 18, 41-62. 
Palmatier, R. W., Rajiv, P. D., Dhruv, G., & Kenneth, R. E. (2006). Factors 
 influencing the effectiveness of relationship marketing: A meta-
 analysis. Journal of Marketing, 70, 136–153. 
Palmatier, R. W., Scheer, L. K., Houston, M. B., Evans, K. R., & Gopalakrishna, 
 S. (2007). Use of relationship marketing programs in building 
 customer-salesperson and customer-firm relationship: Differential 
 influences on financial outcomes. International Journal of 
 Research in Marketing, 24(2007), 210-223. 
Paolo, G., Laszlo, S., & Gabriele, T. (2016). The dual mechanism of sales 
 capabilities in influencing organizational performance. Journal of 
 Business Research, 69(9), 3707-3713. 
Payne, A. (2016). Inspiration sources for Australian fast fashion design: 
 tapping into consumer desire. Journal of Fashion & Management, 
 20(2), 191-207. 
Petrove, Y. A., Kalinina, V. V., & Shevandrin, A. V. (2014). Methodological 
 issues and formation principles of effectiveness assessment system 
 of the territory management taking into account strategic 
 development points. Economy of Region, 1(4), 261-271. 
Piercy, N. F., & Lane, N. (2009). Strategic customer management: 
 Strategizing the sales organization. New York: Oxford University 
 Press. 



123 

 

 

Raja, R., & Mazhar, I. (2017). Nuanced role of relevant prior experience: 
 Sales takeoff of disruptive products and product innovation with 
 disrupted technology in industrial robotics. Entrepreneurship, 
 Innovation, and Platforms (Advances in Strategic Management, 
 Volume 37) Emerald Publishing Limited, 81-111. 
Rajan, S. C. R., & Srinivasan, S. K. (2015). Sales force effectiveness through 
 technical skills: An empirical observation in Indian pharmaceutical 
 industry. Mediterranean Journal of Social Sciences, 6(6 S2), 641-651. 
Rentz, J. O., Shepherd, D. C., Tashchian, A., Dabholkar, P. A., & Ladd, R. T. 
 (2002). A measure of selling skill: Scale development and 
 validation. Journal of Personal Selling & Sales Management, 22(1), 
 13-21. 
Richards, C. (2010). Beyond real estate licensing: Case study analysis of 
 behavioral assessment. Victoria, British Columbia. Canada: Trafford 
 Publishing. 
Ricks, J. M., Williams, J. A., & Weeks, W. A. (2008). Sales trainer roles, 
 competencies, skills, and behaviors: A case study. Industrial 
 Marketing Management, 37(5), 593-609. 
Riddleberger, B. (2015). Death of salesman, birth of an sales team. 
 Workforce, May, 37-39. 
Rigg, A. T. (2011). Insightful selling: Learn the sales formula to differentiate 
 yourself and create customer value. CreateSpace Independent 
 Publishing Platform.  
Riha, D., Heinze, T., & Stros, M. (2017). Intercultural variations in personal 
 sales factors in the Czech and U.S. automotive markets: Practical 
 Implications for Marketing. Central European Business Review, 6(1), 
 26-47. 
Rogers, B., & Rodrigo, P. (2015). An exploratory study of factors influencing 
 make-or-buy of sales activities: The perceptions of senior sales 
 managers. Strategic Outsourcing: An International Journal, 8(2/3), 
 229-261. 
Ross, W. D. (1930). The right and the good. Oxford: Clarendon Press. 



124 

 

 

Roy, S., Chan, T., & Cheema, A. (2014). Price expectations and purchase 
 decisions: Evidence from an online store experiment. Springlink, 
 1(2), 117-130. 
Salopek, J. J. (2009). The power of the Pyramid. T & D Magazine, 63(5),   
 70-76. 
Saris, W.E. & Strenkhorst, L.H. (1984). Causal modeling non experimental 
 research: An Introduction to the lisrel approach. Dissertation 
 Abstract International, 47(7), 2261-A. 
Savage, R. (2017). What women want: 5 easy steps to increase your sales. 
 American Salesman, 62(2), 6-10. 
Schmitz, C., & Ganesan, S. (2014). Managing customer and organizational 
 complexity in sales organizations. Journal of Marketing, 78(6),     
 59-77. 
Seager, T., Gisladoltir, V., Mancilas, J., Roege, P., & Linkov, I. (2017). 
 Inspiration to operation: Securing net benefits vs. zero outcome. 
 Journal of Cleaner Production, 148, 422-426. 
Shaalan, A. S., Reast, J., Johnson, D., & Tourky, M. E. (2013). East meets 
 west: Toward a theoretical model linking guanxi and relationship 
 marketing. Journal of Business Research, 66, 2515-2521. 
Sly, D., Bumblauskas, D., & Carberry, A. (2013). Evaluation of Perceptual 
 Changes in an Engineering Sales Program. Paper presented at the 
 American Society for Engineering Education Annual Conference & 
 Exposition, Atlanta, GA. 
Smith, B., Andras, T., & Rosenbloom, B. (2012). Transformational leadership: 
 Managing the twenty-first century sales force. Psychology & 
 Marketing, 29, 434-444. 
Subnis, G., Chatterjee, S. C., Grewal, R., & Lilien, G. L. (2013). The sales lead 
 back hole: On sales reps’ follow-up of marketing leads. Journal of 
 Marketing, 77, 52-67. 
Theparat, C. (2017). Tourism to continue growth sput in 2017. Bangkok 
 Post. Retrieved on 18 November 2017, from 
 http://www.bangkokpost.com/tourismreview2007.html 

https://peer.asee.org/evaluation-of-perceptual-changes-in-an-engineering-sales-program.pdf
https://peer.asee.org/evaluation-of-perceptual-changes-in-an-engineering-sales-program.pdf
https://peer.asee.org/evaluation-of-perceptual-changes-in-an-engineering-sales-program.pdf


125 

 

 

Thomson, S. K. (1992). Sampling. New York: John Wiley & Sons, 34. 
Thrash, T. M., Maruskin, L. A., Moldovan, E. G., Oleynick, V. C., & Belzak,    
 W. C. (2017). Writer-reader contagion of inspiration and related 
 states: Conditional process analyses within a cross-classified writer 
 x reader framework. Journal of Personality and Social Psychology, 
 113(3), 466-491. 
Tore, O. (2015). Thailand greets 29 millionth visitor in 2015. FTN News. 
 Retrieved on 18 November 2017, from http://tourism.go.th/index. 
 php?mod=WebTourism&file=details&dID=7&cID=276&dcID=23044 
Törnblom, K.Y. & Kazemi, A. (2012). Handbook of social resource theory. 
 New York: Springer. 
Tsvetkov, A. Y. (2016). Mission in the strategic territory management (on the 
 example of the Solovetsky archipelago). Arctic and North, 23,     
 44-49. 
Turner, R. (2015). Travel & Tourism, Economic Impact 2015, Thailand (PDF). 
 London: World Travel & Tourism Council (WTTC). Retrieved on 18 
 November 2017, from http://www.unesco.org/education/tlsf/TLSF/ 
 theme_c/mod16/uncom16t01.htm 
Tweneboah-Koduah, I., Adusei, C., & Tenkorang, C. (2016). Sales territory 
 management and distributor performance in the 
 telecommunications industry in Ghana. Expert Journal of 
 Marketing, 4(2), 46-59.  
Ulaga, W., & Reinartz, W. J. (2011). Hybrid offerings: How manufacturing 
 firms combine goods and services successfully. Journal of 
 Marketing, 75(6), 5-23. 
Vasiliu, D. M. (2012). Approach to customer relationship management 
 (CRM)-the new key sales success. The USV Annals of Economics 
 and Public Administration, 12(1), 144-153. 
Verbeke, W. J., Dietz, H., & Verwaal, E. (2011). Drivers of sales performance: 
 A contemporary meta-analysis. Have salespeople become 
 knowledge brokers? Journal of the Academy of Marketing Science, 
 39(3), 407–428. 



126 

 

 

Weber State University. (2016). Degrees in professional sales, available at 
 http://www.weber.edu/sales/salesdegrees.html (last accessed 23 
 May 2016) 
Weeks, W. A., & Nantel, J. (1992). Corporate codes of ethics and sales force 
 behavior: A case study. Journal of Business Ethics, 11, 753-760. 
Wei, L. Q., Liu, J., Chen, Y. Y., & Wu, L. Z. (2010). Political skill, supervisor-
 subordinate guanxi and career prospects in Chinese firms. Journal 
 of Management Studies, 47, 437-454. 
Weitz., Sujan, H., & Sujan, M. (1986). Knowledge, motivation, and adaptive 
 behavior: A framework for improving selling effectiveness. Journal 
 of Marketing, 50, 174-191. 
Western Carolina University. (2016). Department of engineering technology: 
 Certificate in engineering sales and distribution, available at 
 http://www.wcu.edu/learn/programs/engineering-technology-
 bs/index.asp (last accessed 23 May 2016) 
Williamon, N. C. (1983). A method for determining the causes of 
 salesperson turnover. Journal of Personal Selling & Sales 
 Management, 3(1), 26-35. 
Willy, B., Cinthia, B. S., Dougla, E. H., & Gerald, R. F. (2015). Social networks 
 within sales organizations: Their development and importance for 
 salesperson performance. Journal of Marketing, 79(6), 1-16. 
www.thaiwebsites.com 
www.unesco.org/education/tlsf/TLSF/theme_c/mod16/uncom16t01.htm 
Young, M. A. (1989). Sources of competitive data for the management 
 strategist. Strategic Management Journal, 10, 285–293. 
Zhai, Q., Lindorff, M., & Cooper, B. (2013). Workplace guanxi: Its 
 dispositional antecedents and mediating role in the affevtivity-job 
 satisfaction relationship. Journal of Business Ethics, 117, 541-551.  
Zhang, X. A., Li, N. A., & Harris, T. B. (2015). Putting non-work ties to work: 
 The case of guanxi in supervisor-subordinate relationships. 
 Leadership Quarterly, 26, 37-54. 



127 

 

 

Zoltners, A. A., Sinha, A. P., & Lorimer, S. E. (2004). Sales force design for 
 strategic advantage. NY: Palgrave Macmillan, 315-317. 



128 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



129 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



130 

 

 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ดัชนีชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 

 
 การศึกษาเกี่ยวกับดัชนีชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ  
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษ า (1) ศึกษาลักษณะ
พื้นฐานของพนักงานขาย ฝ่ายการตลาดขององค์กรธุรกิจการท่องเที่ยวไทย (2) ศึกษา
ระดับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย และ 
(3) พัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย 

 
ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

 
1. แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรบริการธุรกิจดุษฎีบัณฑิต
สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังน้ี 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
ส่วนที่ 2  ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขา ยในตลาด
ท่องเที่ยวไทย 

2. การรวบรวมข้อมูลครั้งน้ีจะเก็บรักษาข้อมูลธุรกิจการตลาดไว้เป็นความลับ และ       
ผลวิจัยน าเสนอในภาพรวมจึงไม่เกิดผลกระทบต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 
 
 ดังน้ันจึงขอความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและ    
ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด อันจะเป็นประโยชน์ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ได้จริง 
 

ขอแสดงความนับถือมา ณ โอกาสนี ้
    หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อม   
ที่เป็นจริง 
 
1. เพศ            1. ชาย    2. หญิง  

 
                              
2. อายุ     1. ไม่เกิน 25 ปี   2. 26-30 ป ี
 
                                        3. 31-35 ปี      4. 36-40 ป ี
 
                                        5. 41-45 ปี      6. 46 ปีขึ้นไป 
 
 
3.   สถานภาพสมรส   1. โสด    2. สมรส 
 
                            3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่
 
 
4.  ระดับการศึกษา   1. ต่ ากว่าปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี 
 
              3. สูงกว่าปริญญาตรี   
  
 
5.  ต าแหน่งงานขาย   1. พนักงานขาย  2. หัวหน้างานขาย 
 
      3. ผู้จัดการฝ่ายขาย 
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6. ประสบการณ์งานขาย  1. ไม่เกิน 5 ปี                     2. 6-10 ปี  
 
     3. 11-15 ปี                       4. 16 ปีขึ้นไป   
 
 
7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    1. ไม่เกิน 20,000 บาท 
 
              2. 20,001-25,000 บาท  
 

  3. 25,001-50,000 บาท 
               

       4. 50,001 บาทขึ้นไป  
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ส่วนที่ 2  ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขาย             
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 

 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อม    
ที่เป็นจริง 

 ระดับความคิดเห็น 
ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 
เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต 
(Role and Territory) 

     

1. การเจาะตลาดลูกค้า (Go to Market) 
ด้วยการเข้าถึงและรักษาฐานลูกค้า นโยบาย
บริษัท การเข้าใจ สภาวะการแข่งขันระหว่าง
คู่แข่ง  

     

2. โครงสร้างการบริหารองค์กร 
ไม่ควรซับซ้อน 

     

3. การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขาย
ในบริษัท 

     

4. ขนาดและการจัดสรรทรัพยากรในองค์กร
เหมาะสม 

     

5. การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบ
ของพนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบ 
ได้ทั่วถึง 

     

ทักษะความสามารถ 
(Skill and Capability) 

     

6. การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มี
ประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวก 
ต่อองค์กรและสินค้าที่น าเสนอขาย 
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 ระดับความคิดเห็น 
ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 
เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

ทักษะความสามารถ 
(Skill and Capability) 

     

7. การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มี 
ความอดทน สู้งาน มีความทะเยอะทะยาน 
และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี   

     

8. การอบรมพนักงานในองค์กรให้ 
เกิดทักษะ มีความรู้ ความสามารถ 
ในการน าเสนอ (Present) สินค้า 
พร้อมตอบข้อซักถาม 

     

9. การสอนงาน (Coaching) 
ผู้ใต้บังคับบัญชาจาก ประสบการณ์ของ
หัวหน้างานในองค์กรอย่างเปิดเผย   

     

10. ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคล
ล้วนมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร  
อาทิเช่น อุดมการณ์ เป้าหมาย ค่านิยม  
และวิถีการด าเนินชีวิต 

     

ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 
(Customer Insight) 

     

11. การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจกับ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซือ้ 

     

12. ความจ าเป็น/ความต้องการท่องเที่ยว
ของลูกค้า 

     

13. งบประมาณในการซ้ือหรือรูปแบบ 
การช าระเงินซื้อแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า  
(เงินสด/เครดิต/ผ่อน) 

     

14. ความคุ้มค่าด้านประสบการณ์ 
การเดินทางเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่าย 
ในการซ้ือแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า 
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 ระดับความคิดเห็น 
ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 
เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 
(Customer Insight) 

     

15. ความพร้อมของระบบฐานข้อมูลลูกค้า 
(Customer Information System-CIS) 
พร้อม Up-date สม่ าเสมอ 

     

กระบวนการขาย 
(Sale Process) 

     

16. การค้นหาลูกค้าคาดหวังที่แท้จริง  
โดยวิเคราะห์จาก เงิน (Money)  
อ านาจในการตัดสินใจซื้อ (Authority)  
และความจ าเป็น/ต้องการซ้ือ (Need)   

     

17. การวางแผนก่อนพบลูกค้า โดยการ  
เตรียมประวัติลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ 
และประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ 

     

18. การพบลูกค้าจากการติดต่อสื่อสาร  
การติดต่อทางสังคมและทางธุรกิจ  
โดยใช้หลัก 4 A คือ Assurance  
(สร้างความมั่นใจ), Analysis (วิเคราะห์
ลูกค้า), Ability (การแสดงความสามารถ), 
Advice (ให้ค าแนะน าปรึกษา)    

     

19. การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างทิปเที่ยว
ที่ผ่านมา โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า 
การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้าง
ความสุข การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท 
รวมถึงขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความ
มั่นใจและเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ 
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 ระดับความคิดเห็น 
ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 
เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

     

20. การปิดการขาย โดยให้สังเกตจากท่าทาง 
การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา 
และการชื่อชมสินค้า/บริการ 

     

21. การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่า
สินค้าที่ขายไปแล้วน้ันสร้างความพอใจให้แก่
ลูกค้ามากน้อยเพียงใด 

     

แรงบันดาลใจ 
(Inspiration) 

     

22. ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้าทีมขาย 
ในองค์กร ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อ 
พนักงานขายในทีมเกิดปัญหา 

     

23. การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กร
ที่เป็นตัวอย่างดี เพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจ 
ในยึดมาปฏิบัติตาม 

     

24. การให้ค่าตอบแทนส าหรับพนักงานใน
องค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

     

25. การมอบต าแหน่งหน้าที่ส าหรับพนักงาน
ขายในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน 
และมีผลงานดีเป็นที่ยอมรับ 

     

แรงจูงใจ (Motivation)      
26. การปฏิบัติงานขายของพนักงานขายได้
อย่างรวดเร็ว ทันต่อความต้องการของลูกค้า 

     

27. พนักงานขายมีความรับผิดชอบ  
และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ 

     

28. พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย เมื่อต้อง
เผชิญปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา 
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 ระดับความคิดเห็น 
ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 
เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

แรงจูงใจ (Motivation)      
29. แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา  
พนักงานขายก็เต็มใจไปท างานโดยไม่ค านึง 
ถึงค่าตอบแทน 

     

30. พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานที่เขาท าอยู่
น้ัน มีความหมายต่อความส าเร็จของ
หน่วยงานรักในงานที่ท าและคิดว่างานน้ันมี
ความส าคัญต่อผู้อื่น (Meaningful Work)  

     

ความคาดหวัง (Expectation)      
31. องค์กรควรมีการบริหารผลการ 
ปฏิบัติงาน (Performance  Management) 
เร่ิมตั้งแต่การวางแผน ติดตาม พัฒนา 
ประเมินผล จนถึงน าผลไปพิจารณา  
ความดีความชอบที่มีประสิทธิภาพ 

     

32. องค์กรควรมีการประสานงานที่เป็น
ระบบ (Coordination System)  
ทั้งแนวราบ และแนวด่ิงมีความเป็นเอกภาพ
ไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพลาด 
(Communication Error) 

     

33. องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของ
พนักงานที่ท างานในองค์กร โดยพิจารณา
จากส่วนต่างของการรับรู้(Perception)  
และคาดหวัง (Expectation) 

     

34. องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของ
ลูกค้าภายหลังจากการใช้บริการทัวร์  
โดยพิจารณาจากส่วนต่างของการรับรู้
(Perception) และคาดหวัง (Expectation) 
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 ระดับความคิดเห็น 
ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 
เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

ความคาดหวัง (Expectation)      
35. องค์มีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตร
ทางธุรกิจ (Partnership) ในรูปเครือข่าย
เพ่ือให้บริการทั้งด้านการจัดทิปทัวร์  
การจ าหน่าย การประกันการเดินทาง           
รวมถึงศูนย์รับเร่ืองแก้ปัญหาเฉพาะหน้า
อย่างครบวงจรแบบเบ็ดเสร็จ (One Stop 
Service) 

     

การวัดผลส าเร็จ (Success Measure)      
36. การบรรลุความส าเร็จจากยอดขายของ
พนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้โดย
พิจารณาจาก เป้าหมาย และ % เติบโต    

     

37. องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพใน
การท างาน ของทีมงานขาย เร่ิมตั้งแต่ความ
กระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  
การท างานเป็นทีม (Team Work)               
การตรงต่อเวลาจนถึงการบรรลุเป้ายอดขาย
ในทีม     

     

38. องค์กรมีการประเมินบุคลิกภาพพนักงาน
รายบุคคล มีจริยธรรมในการท างาน ทั้งการ
แต่งกาย การพูดจา อัธยาศัย ยิ้มแย้มแจ่มใส 
มีใจรักการบริการ (ลูกค้าคือ พระเจ้า) 
ความคิดเชิงบวกต่องานขาย (Positive 
Thinking) ความสามารถในการโน้มน้าวใจ 
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 ระดับความคิดเห็น 
ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย เห็นด้วย 

น้อยที่สุด 
เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

การวัดผลส าเร็จ (Success Measure)      
39. องค์กรมีการประเมินผล (Evaluation) 
ทั้งก่อนระหว่าง และหลังการด าเนินงาน 
พร้อมทั้งติดตามผล (Monitoring)  
ตามตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงาน  
(key Performance Indicators: KPIs) 
ขององค์กรอย่างสม่ าเสมอต่อเน่ือง 

     

40. องค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม 
ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค  
การจัดกิจกรรมทัวร์เชิงสร้างสรรค์  
หรือจัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กร
เพ่ือช่วยเหลือสังคมต่างๆ    

     

 
 

 

***ขอขอบคุณพนักงานทุกท่านที่ให้ความร่วมมือกรอกแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ดังน้ี 
 1. สมาคมไทยธุรกิจการท่องเที่ยว  
 (Association of Thai Travel Agents: ATTA)                           
 2. กระทรวงพาณิชย์ (ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์)  
 3. การท่องเที่ยวและกีฬาแห่งประเทศไทย 
 4. สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  
 5. สมาคมโรงแรมไทย 
 
 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
(Item Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) พร้อมทั้ง
ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ  
           สูตร IOC    = r 

    
เมื่อ IOC คือ  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
             ท่ีต้ังไว้  
 r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 n คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 

ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. อายุ +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. สถานภาพสมรส +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. ต าแหน่งงานขาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
6. ประสบการณ์งานขาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 -1 +1 +1 +1 0.60* 
หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 

 n 
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ตารางที่ 2 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต  
(Role and Territory) 

      

1. การเจาะตลาดลูกค้า (Go to Market)  
ด้วยการเข้าถึง และรักษาฐานลูกค้า  
นโยบายบริษัท การเข้าใจ สภาวะการแข่งขัน
ระหว่างคู่แข่ง  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน  +1 -1 +1 +1 +1 0.60* 
3. การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขาย 
ในบริษัท 

0 1 +1 +1 +1 0.80* 

4. ขนาด และการจัดสรรทรัพยากร 
ในองค์กรเหมาะสม 

+1 0 +1 +1 +1 0.80* 

5. การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของ          
พนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ทักษะความสามารถ  
(Skill and Capability) 

      

6. การสรรหาบุคลากรในองค์กร 
ที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวก 
ต่อองค์กร และสินค้าที่น าเสนอขาย  

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

7. การสรรหาบุคลากรในองค์กร 
ที่มีความอดทน สู้งาน มีความทะเยอะทะยาน 
และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

8. การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิดทักษะ                 
มีความรู้ความสามารถในการน าเสนอ (Present) 
สินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

9. การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชา
จากประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กร 
อย่างเปิดเผย   

0 +1 0 +1 +1 0.60* 

10. ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคล 
ล้วนมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น 
อุดมการณ์ เป้าหมาย ค่านิยม และ 
วิถีการด าเนินชีวิต  

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  
(Customer Insight) 

      

11. การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจ 
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

12. ความจ าเป็น/ความต้องการท่องเท่ียว 
ของลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

13. งบประมาณในการซื้อหรือรูปแบบ 
การช าระเงินซื้อแพ็กเกจทัวร์ของลูกค้า  
(เงินสด/เครดิต/ผ่อน) 

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

14. ความคุ้มค่าด้านประสบการณ์การเดินทาง
เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซื้อแพ็กเกจทัวร์ 
ของลูกค้า  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

15.  ความพร้อมของระบบฐานข้อมูลลูกค้า 
(Customer Information System-CIS)  
พร้อม Up-date สม่ าเสมอ  

+1 +1 +1 +1 -1 0.60* 

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

      

16. การค้นหาลูกค้าคาดหวังท่ีแท้จริง  
โดยวิเคราะห์จากเงิน (Money) อ านาจ 
ในการตัดสินใจซื้อ (Authority) และ 
ความจ าเป็น/ต้องการซื้อ (Need)   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

17. การวางแผนก่อนพบลูกค้า โดยการเตรียม
ประวัติลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ  
ประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

18. การพบลูกค้าจากการติดต่อสื่อสาร  
การติดต่อทางสังคมและทางธุรกิจ โดยใช้หลัก  
4 A คือ Assurance (สร้างความมั่นใจ), 
Analysis (วิเคราะห์ลูกค้า), Ability (การแสดง
ความสามารถ), Advice (ให้ค าแนะน าปรึกษา)    

+1 +1 +1 +1 +1 0.80* 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

      

19. การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างทิปเท่ียว 
ที่ผ่านมา โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า  
การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท รวมถึง 
ขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจ 
และเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

20. การปิดการขาย โดยให้สังเกตจากท่าทาง 
การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา  
และการชืน่ชมสินค้า/บริการ 

0 +1 +1 0 +1 0.60* 

21. การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่า
สินค้าท่ีขายไปแล้วนั้นสร้างความพอใจ 
ให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

แรงบันดาลใจ  
(Inspiration) 

      

22. ภาวะผู้น าท่ีดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร 
ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิด
ปัญหา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

23. การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กร 
ที่เป็นตัวอย่างดีเพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจ 
ให้ยึดมาปฏิบัติตาม 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

24. การให้ค่าตอบแทนส าหรับพนักงาน 
ในองค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

25. การมอบต าแหน่งหน้าท่ีส าหรับพนักงาน
ขายในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน  
และมีผลงานดีเป็นท่ียอมรับ 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

แรงจูงใจ  
(Motivation) 

      

26. การปฏิบัติงานขายของพนักงานขาย 
ได้อย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการของลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

27. พนักงานขายมีความรับผิดชอบ 
และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ 

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

28. พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย  
เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

29. แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขาย 
ก็เต็มใจไปท างานโดยไม่ค านึงถึงค่าตอบแทน 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

30. พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานท่ีท าอยู่นั้น 
 มีความหมายต่อความส าเร็จของหน่วยงาน                     
รักในงานท่ีท า และคิดว่างานนั้นมีความส าคัญ 
ต่อผู้อื่น (Meaningful Work)  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ความคาดหวัง  
(Expectation) 

      

31. องค์กรควรมีการบริหารผลการปฏิบัติงาน 
(Performance  Management) เริ่มตั้งแต ่
การวางแผน ติดตาม พัฒนา ประเมินผล  
จนถึงน าผลไปพิจารณา ความดีความชอบ 
ที่มีประสิทธิภาพ 

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

32. องค์กรควรมีการประสานงานท่ีเป็นระบบ 
(Coordination System) ทั้งแนวราบ และ
แนวด่ิง มีความเป็นเอกภาพไม่ให้เกิดการสื่อสาร
ที่ผิดพลาด (Communication Error) 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

33. องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของ
พนักงานท่ีท างานในองค์กร โดยพิจารณาจาก
ส่วนต่างของการรับรู้ (Perception) และ
คาดหวัง (Expectation) 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ความคาดหวัง  
(Expectation) 

      

34. องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจ 
ของลูกค้า ภายหลังจากการใช้บริการทัวร์  
โดยพิจารณาจากส่วนต่างของการรับรู้
(Perception) และคาดหวัง (Expectation) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

35. องค์กรมีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตร
ทางธุรกิจ (Partnership) ในรูปเครือข่าย 
เพ่ือให้บริการทั้งด้านการจัดทริปทัวร์  
การจ าหน่าย การประกันการเดินทาง รวมถึง
ศูนย์รับเรื่องแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างครบวงจร
แบบเบ็ดเสร็จ (One Stop Service) 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

      

36. การบรรลุความส าเร็จจากยอดขาย 
ของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้ 
โดยพิจารณาจาก เป้าหมาย และ % เติบโต    

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 

37. องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพ 
ในการท างานของทีมงานขาย เริ่มต้ังแต่ 
ความกระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  
การท างานเป็นทีม (Team Work)  
การตรงต่อเวลา จนถึงการบรรลุเป้า 
ยอดขายในทีม     

+1 +1 +1 +1 +1 1 

38. องค์กรมีการประเมินบุคลิกภาพพนักงาน
รายบุคคล มีจริยธรรมในการท างาน  
ทั้งการแต่งกาย การพูดจา อัธยาศัย ยิ้มแย้ม
แจ่มใส มีใจรักการบริการ (ลูกค้าคือพระเจ้า) 
ความคิดเชิงบวกต่องานขาย (Positive 
Thinking) ความสามารถในการโน้มน้าวใจ 

+1 +1 +1 0 +1 0.80* 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในตลาดท่องเที่ยวไทย 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

      

39. องค์กรมีการประเมินผล (Evaluation)  
ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการด าเนินงาน  
พร้อมทั้งติดตามผล (Monitoring) ตามตัวชี้วัด
ผลการปฏิบัติงาน (Key Performance 
Indicators: KPIs) ขององค์กร อย่างสม่ าเสมอ
ต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 -1 +1 0.60* 

40. องค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม               
ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค  
การจัดกิจกรรมทัวร์เชิงสร้างสรรค์ หรือ  
จัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กร 
เพ่ือช่วยเหลือสังคมต่างๆ    

+1 +1 0 +1 +1 0.80* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดย
การหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ( IOC) อยู่ระหว่าง 
0.60-1.00  ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถามซึ่งสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 

 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับพนักงานขายแพ็คเกจ
ทัวร์ที่ ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงจ านวนทั้งสิ้น 50 ราย เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามในส่วนที่ วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุง
ข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
 

สูตร ()  rtt     =    
1n

n


 






 
 2

t

2
i

S    
S

1  (Cronbach, 2003) 

 
              เมือ่ rtt     คือ  สัมประสิทธ์ิแห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
           k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
           s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
    s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังน้ี 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย 
ค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) 

บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต (Role and Territory) 0.8444 
ทักษะความสามารถ (Skill and Capability) 0.8804 
ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight) 0.8842 
กระบวนการขาย (Sale Process) 0.8598 
แรงบันดาลใจ (Inspiration) 0.8375 
แรงจูงใจ (Motivation) 0.8264 
ความคาดหวัง (Expectation) 0.8000 
การวัดผลส าเร็จ (Success Measure) 0.8491 

โดยรวม 0.9528 
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 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนที่วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาดท่องเที่ยวไทย มีค่าความ
เชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.8000 ถึง 0.8598 และโดยภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.9528 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมีความ
เหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                  Scale           Scale       Corrected 
                  Mean         Variance       Item-            Alpha 
                 if Item         if Item         Total            if Item 
                Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
RT1          142.5400       485.5596        .5931           .9410 
RT2          142.6200       479.0159        .6577           .9404 
RT3          142.5800       483.9629        .5045           .9417 
RT4          142.0600       498.0167        .3630           .9425 
RT5          141.9000       492.1327        .4938           .9417 
SC1          142.4000       484.8571        .4928           .9418 
SC2          142.1400       491.5514        .4659           .9419 
SC3          142.4000       486.3673        .5599           .9412 
SC4          142.5200       492.0506        .4377           .9421 
SC5          142.0000       482.5714        .6830           .9403 
CI1       142.3800       481.7914        .5827           .9410 
CI2         142.3000       482.4592        .7485           .9400 
CI3           142.1800       482.1098        .6182           .9407 
CI4         142.3000       480.8265        .6427           .9405 
CI5         142.8200       485.8649        .4665           .9420 
SP1        142.5600       482.3331        .6721           .9404 
SP2      142.6200       486.9751        .5655           .9412 
SP3          142.4400       482.2922        .5917           .9409 
SP4          142.5000       489.5204        .5091           .9416 
SP5          142.6600       483.9024        .5907           .9409 
SP6          142.2200       488.4200        .5411           .9414 
I1            142.1400       482.0412        .8308           .9397 
I2            142.3400       483.5351        .6301           .9407 
I3            142.1200       490.9649        .5416           .9414 
I4            142.4800       482.2955        .7203           .9401 
M1           141.8400       479.9739        .6884           .9402 
M2           141.8600       483.1433        .5629           .9412 
M3           141.9400       489.2412        .5535           .9413 



151 

 

 

M4           142.2400       487.3698        .6096           .9409 
M5           142.2600       482.2780        .5345           .9414 
Ex1          142.4400       478.6596        .6465           .9404 
Ex2          142.4000       484.9796        .6526           .9406 
Ex3          142.6400       484.8065        .5169           .9415 
Ex4          142.3400       488.1065        .4898           .9417 
Ex5          142.4600       490.9882        .3720           .9429 
SM1         142.1800       493.7833        .3477           .9429 
SM2         142.3200       502.8751        .2648           .9443 
SM3         141.9800       505.2037        .3298           .9443 
SM4         142.1400       508.7351        .3453           .9451 
SM5         142.1800       491.0486        .4600           .9419 

_ 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items = 40 
 
Alpha =    .9528 
 

Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8444 
 

Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8804 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8842 
 

Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  6 
 
Alpha =    .8598 
 

Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8375 
 
 

Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
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  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8264 
 

Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8000 
 

Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 

 
Alpha =    .8491 
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Printout by AMOS version 6.0 

Analysis Summary 

Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 1100 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 

RT5 
RT4 
RT3 
RT2 
RT1 

SC5 
SC4 
SC3 
SC2 
SC1 

CI5 
CI4 
CI3 
CI2 

CI1 
SP5 
SP4 
SP3 
SP2 

SP1 
SP6 
I4 
I3 

I2 
I1 
M5 
M4 
M3 

M2 
M1 
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Ex5 
Ex4 

Ex3 
Ex2 
Ex1 
SM5 

SM4 
SM3 
SM2 
SM1 
Unobserved, endogenous variables 

RT 
SC 
CI 
SP 
I 

M 
Ex 
SM 
Unobserved, exogenous variables 

e5 
e4 
e3 
e2 
e1 

e10 
e9 
e8 
e7 

e6 
e15 
e14 
e13 
e12 

e11 
e20 
e19 
e18 

e17 
e16 
e21 
e25 
e24 

e23 
e22 
e30 
e29 
e28 

e27 
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e26 
SF 

eRT 
eSC 
eCI 
eSP 

eI 
eM 
e35 
e34 
e33 

e32 
e31 
eEx 
e40 
e39 

e38 
e37 
e36 
eSM 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 97 

Number of observed variables: 40 

Number of unobserved variables: 57 

Number of exogenous variables: 49 

Number of endogenous variables: 48 

Parameter summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 57 0 0 0 0 57 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 39 10 49 0 0 98 

Total 96 10 49 0 0 155 

 

Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 820 
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Number of distinct parameters to be estimated: 98 

Degrees of freedom (820 - 98): 722 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 2002.801 

Degrees of freedom = 722 
Probability level = .000 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

RT <--- SF 2.596 .749 3.468 ***  

SC <--- SF 4.042 1.050 3.849 ***  

CI <--- SF 6.402 1.635 3.915 ***  

SP <--- SF 3.818 1.016 3.758 ***  

I <--- SF 5.908 1.486 3.976 ***  

M <--- SF 4.028 1.075 3.748 ***  

Ex <--- SF 2.317 .659 3.518 ***  

SM <--- SF 1.000     

RT5 <--- RT 1.000     

RT4 <--- RT .921 .144 6.385 ***  

RT3 <--- RT 1.406 .254 5.527 ***  

RT2 <--- RT 1.963 .313 6.267 ***  

RT1 <--- RT 1.821 .291 6.261 ***  

SC5 <--- SC 1.000     

SC4 <--- SC 1.177 .138 8.518 ***  

SC3 <--- SC 1.455 .175 8.324 ***  

SC2 <--- SC 1.141 .139 8.205 ***  

SC1 <--- SC 1.119 .150 7.477 ***  

CI5 <--- CI 1.000     

CI4 <--- CI .985 .087 11.281 ***  

CI3 <--- CI .550 .072 7.671 ***  

CI2 <--- CI .772 .075 10.297 ***  

CI1 <--- CI .799 .082 9.767 ***  

SP5 <--- SP 1.267 .165 7.696 ***  

SP4 <--- SP 1.081 .157 6.883 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

SP3 <--- SP 1.268 .165 7.685 ***  

SP2 <--- SP 1.582 .188 8.399 ***  

SP1 <--- SP 1.608 .193 8.317 ***  

SP6 <--- SP 1.000     

I4 <--- I 1.000     

I3 <--- I .616 .069 8.979 ***  

I2 <--- I .944 .071 13.232 ***  

I1 <--- I .925 .067 13.837 ***  

M5 <--- M 1.000     

M4 <--- M 1.011 .115 8.821 ***  

M3 <--- M .805 .099 8.147 ***  

M2 <--- M .879 .107 8.188 ***  

M1 <--- M .925 .108 8.582 ***  

Ex5 <--- Ex 1.000     

Ex4 <--- Ex 1.200 .158 7.613 ***  

Ex3 <--- Ex 1.322 .145 9.140 ***  

Ex2 <--- Ex 1.230 .141 8.735 ***  

Ex1 <--- Ex .580 .113 5.153 ***  

SM5 <--- SM 1.000     

SM4 <--- SM 1.593 .237 6.719 ***  

SM3 <--- SM 1.949 .338 5.770 ***  

SM2 <--- SM 2.016 .337 5.980 ***  

SM1 <--- SM 1.841 .313 5.889 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

RT <--- SF .841 

SC <--- SF .987 

CI <--- SF .990 

SP <--- SF .905 

I <--- SF .923 

M <--- SF .727 

Ex <--- SF .683 

SM <--- SF .610 

RT5 <--- RT .770 

RT4 <--- RT .719 

RT3 <--- RT .684 

RT2 <--- RT .701 

RT1 <--- RT .698 

SC5 <--- SC .740 

SC4 <--- SC .767 

SC3 <--- SC .628 
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   Estimate 

SC2 <--- SC .737 

SC1 <--- SC .672 

CI5 <--- CI .608 

CI4 <--- CI .727 

CI3 <--- CI .650 

CI2 <--- CI .643 

CI1 <--- CI .601 

SP5 <--- SP .771 

SP4 <--- SP .672 

SP3 <--- SP .770 

SP2 <--- SP .685 

SP1 <--- SP .670 

SP6 <--- SP .663 

I4 <--- I .742 

I3 <--- I .693 

I2 <--- I .718 

I1 <--- I .750 

M5 <--- M .769 

M4 <--- M .664 

M3 <--- M .782 

M2 <--- M .799 

M1 <--- M .642 

Ex5 <--- Ex .762 

Ex4 <--- Ex .737 

Ex3 <--- Ex .772 

Ex2 <--- Ex .673 

Ex1 <--- Ex .527 

SM5 <--- SM .572 

SM4 <--- SM .768 

SM3 <--- SM .617 

SM2 <--- SM .740 

SM1 <--- SM .669 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e5 <--> e4 .394 .046 8.613 ***  

e13 <--> e11 .197 .033 6.029 ***  

e40 <--> e39 .221 .043 5.172 ***  

e17 <--> e16 .139 .032 4.307 ***  

e20 <--> e19 .175 .033 5.293 ***  

e27 <--> e26 .157 .033 4.841 ***  

e19 <--> e18 .155 .033 4.752 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e10 <--> e8 .110 .031 3.512 ***  

e12 <--> e11 .150 .029 5.221 ***  

e13 <--> e12 .117 .028 4.231 ***  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

e5 <--> e4 .528 

e13 <--> e11 .356 

e40 <--> e39 .323 

e17 <--> e16 .281 

e20 <--> e19 .289 

e27 <--> e26 .347 

e19 <--> e18 .254 

e10 <--> e8 .206 

e12 <--> e11 .322 

e13 <--> e12 .245 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

SF   .011 .006 2.019 .043  

eRT   .032 .011 2.870 .004  

eSC   .005 .009 .543 .587  

eCI   .009 .020 .452 .651  

eSP   .002 .007 .215 .830  

eI   .069 .019 3.645 ***  

eM   .165 .035 4.684 ***  

eEx   .202 .040 5.051 ***  

eSM   .107 .034 3.175 .001  

e5   .684 .052 13.063 ***  

e4   .813 .062 13.210 ***  

e3   .701 .056 12.573 ***  

e2   .434 .043 10.203 ***  

e1   .379 .037 10.261 ***  

e10   .465 .036 12.749 ***  

e9   .558 .044 12.748 ***  

e8   .621 .051 12.153 ***  

e7   .614 .048 12.892 ***  

e6   .833 .063 13.121 ***  

e15   .813 .065 12.581 ***  

e14   .413 .037 11.282 ***  

e13   .568 .043 13.163 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e12   .403 .033 12.255 ***  

e11   .538 .043 12.551 ***  

e20   .547 .043 12.848 ***  

e19   .673 .051 13.302 ***  

e18   .552 .043 12.855 ***  

e17   .467 .040 11.819 ***  

e16   .523 .044 11.984 ***  

e21   .604 .046 13.220 ***  

e25   .381 .034 11.107 ***  

e24   .553 .043 12.972 ***  

e23   .391 .034 11.458 ***  

e22   .311 .028 10.972 ***  

e30   .731 .062 11.769 ***  

e29   .454 .043 10.561 ***  

e28   .442 .038 11.638 ***  

e27   .483 .043 11.200 ***  

e26   .426 .040 10.709 ***  

e35   .571 .049 11.753 ***  

e34   .936 .078 11.985 ***  

e33   .312 .041 7.696 ***  

e32   .482 .047 10.180 ***  

e31   .741 .056 13.123 ***  

e40   .739 .058 12.816 ***  

e39   .633 .055 11.490 ***  

e38   .734 .067 10.882 ***  

e37   .399 .048 8.233 ***  

e36   .498 .050 9.973 ***  

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

SM   .372 

Ex   .466 

M   .529 

I   .852 

SP   .819 

CI   .981 

SC   .975 

RT   .707 

SM1   .447 

SM2   .548 

SM3   .381 

SM4   .590 
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   Estimate 

SM5   .596 

Ex1   .529 

Ex2   .452 

Ex3   .596 

Ex4   .543 

Ex5   .581 

M1   .412 

M2   .638 

M3   .612 

M4   .440 

M5   .591 

I1   .563 

I2   .516 

I3   .480 

I4   .551 

SP6   .440 

SP1   .449 

SP2   .469 

SP3   .593 

SP4   .452 

SP5   .594 

CI1   .361 

CI2   .413 

CI3   .423 

CI4   .528 

CI5   .370 

SC1   .452 

SC2   .543 

SC3   .394 

SC4   .588 

SC5   .548 

RT1   .487 

RT2   .491 

RT3   .468 

RT4   .517 

RT5   .593 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 SF SM Ex M I SP CI SC RT 

SM 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex 2.317 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M 4.028 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I 5.908 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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 SF SM Ex M I SP CI SC RT 

SP 3.818 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI 6.402 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC 4.042 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT 2.596 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 1.841 1.841 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 2.016 2.016 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 1.949 1.949 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 1.593 1.593 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM5 1.000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex1 1.344 .000 .580 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 2.851 .000 1.230 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 3.064 .000 1.322 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 2.780 .000 1.200 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 2.317 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M1 3.724 .000 .000 .925 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 3.541 .000 .000 .879 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 3.240 .000 .000 .805 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 4.071 .000 .000 1.011 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 4.028 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 5.467 .000 .000 .000 .925 .000 .000 .000 .000 

I2 5.576 .000 .000 .000 .944 .000 .000 .000 .000 

I3 3.639 .000 .000 .000 .616 .000 .000 .000 .000 

I4 5.908 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 

SP6 3.818 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 

SP1 6.139 .000 .000 .000 .000 1.608 .000 .000 .000 

SP2 6.042 .000 .000 .000 .000 1.582 .000 .000 .000 

SP3 4.842 .000 .000 .000 .000 1.268 .000 .000 .000 

SP4 4.129 .000 .000 .000 .000 1.081 .000 .000 .000 

SP5 4.839 .000 .000 .000 .000 1.267 .000 .000 .000 

CI1 5.114 .000 .000 .000 .000 .000 .799 .000 .000 

CI2 4.942 .000 .000 .000 .000 .000 .772 .000 .000 

CI3 3.523 .000 .000 .000 .000 .000 .550 .000 .000 

CI4 6.306 .000 .000 .000 .000 .000 .985 .000 .000 

CI5 6.402 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

SC1 4.524 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.119 .000 

SC2 4.612 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.141 .000 

SC3 5.881 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.455 .000 

SC4 4.758 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.177 .000 

SC5 4.042 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

RT1 4.727 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.821 

RT2 5.098 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.963 

RT3 3.652 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.406 

RT4 2.390 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .921 

RT5 2.596 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 
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SM .610 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex .683 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M .727 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I .923 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP .905 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI .990 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC .987 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT .841 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .207 .669 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 .229 .740 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 .191 .617 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 .176 .768 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM5 .115 .572 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex1 .158 .000 .527 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 .325 .000 .673 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 .372 .000 .772 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 .259 .000 .737 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 .271 .000 .762 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M1 .467 .000 .000 .642 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 .436 .000 .000 .799 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 .423 .000 .000 .782 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 .483 .000 .000 .664 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 .414 .000 .000 .769 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 .692 .000 .000 .000 .750 .000 .000 .000 .000 

I2 .663 .000 .000 .000 .718 .000 .000 .000 .000 

I3 .455 .000 .000 .000 .693 .000 .000 .000 .000 

I4 .685 .000 .000 .000 .742 .000 .000 .000 .000 

SP6 .465 .000 .000 .000 .000 .663 .000 .000 .000 

SP1 .673 .000 .000 .000 .000 .670 .000 .000 .000 

SP2 .688 .000 .000 .000 .000 .685 .000 .000 .000 

SP3 .572 .000 .000 .000 .000 .770 .000 .000 .000 

SP4 .474 .000 .000 .000 .000 .672 .000 .000 .000 

SP5 .574 .000 .000 .000 .000 .771 .000 .000 .000 

CI1 .595 .000 .000 .000 .000 .000 .601 .000 .000 

CI2 .637 .000 .000 .000 .000 .000 .643 .000 .000 

CI3 .446 .000 .000 .000 .000 .000 .650 .000 .000 

CI4 .720 .000 .000 .000 .000 .000 .727 .000 .000 

CI5 .602 .000 .000 .000 .000 .000 .608 .000 .000 

SC1 .466 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .672 .000 

SC2 .530 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .737 .000 

SC3 .620 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .628 .000 

SC4 .560 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .767 .000 

SC5 .533 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .740 .000 

RT1 .587 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .698 

RT2 .589 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .701 

RT3 .407 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .684 

RT4 .268 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .719 
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RT5 .311 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .770 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 SF SM Ex M I SP CI SC RT 

SM 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex 2.317 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M 4.028 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I 5.908 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP 3.818 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI 6.402 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC 4.042 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT 2.596 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .000 1.841 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 .000 2.016 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 .000 1.949 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 .000 1.593 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM5 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex1 .000 .000 .580 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 .000 .000 1.230 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 .000 .000 1.322 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 .000 .000 1.200 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M1 .000 .000 .000 .925 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 .000 .000 .000 .879 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 .000 .000 .000 .805 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 .000 .000 .000 1.011 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 .000 .000 .000 .000 .925 .000 .000 .000 .000 

I2 .000 .000 .000 .000 .944 .000 .000 .000 .000 

I3 .000 .000 .000 .000 .616 .000 .000 .000 .000 

I4 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 

SP6 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 

SP1 .000 .000 .000 .000 .000 1.608 .000 .000 .000 

SP2 .000 .000 .000 .000 .000 1.582 .000 .000 .000 

SP3 .000 .000 .000 .000 .000 1.268 .000 .000 .000 

SP4 .000 .000 .000 .000 .000 1.081 .000 .000 .000 

SP5 .000 .000 .000 .000 .000 1.267 .000 .000 .000 

CI1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .799 .000 .000 

CI2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .772 .000 .000 

CI3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .550 .000 .000 

CI4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .985 .000 .000 

CI5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

SC1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.119 .000 

SC2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.141 .000 

SC3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.455 .000 

SC4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.177 .000 
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SC5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

RT1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.821 

RT2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.963 

RT3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.406 

RT4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .921 

RT5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 SF SM Ex M I SP CI SC RT 

SM .610 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex .683 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M .727 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I .923 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP .905 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI .990 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC .987 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT .841 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .000 .669 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 .000 .740 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 .000 .617 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 .000 .768 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM5 .000 .572 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex1 .000 .000 .527 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 .000 .000 .673 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 .000 .000 .772 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 .000 .000 .737 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 .000 .000 .762 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M1 .000 .000 .000 .642 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 .000 .000 .000 .799 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 .000 .000 .000 .782 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 .000 .000 .000 .664 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 .000 .000 .000 .769 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 .000 .000 .000 .000 .750 .000 .000 .000 .000 

I2 .000 .000 .000 .000 .718 .000 .000 .000 .000 

I3 .000 .000 .000 .000 .693 .000 .000 .000 .000 

I4 .000 .000 .000 .000 .742 .000 .000 .000 .000 

SP6 .000 .000 .000 .000 .000 .663 .000 .000 .000 

SP1 .000 .000 .000 .000 .000 .670 .000 .000 .000 

SP2 .000 .000 .000 .000 .000 .685 .000 .000 .000 

SP3 .000 .000 .000 .000 .000 .770 .000 .000 .000 

SP4 .000 .000 .000 .000 .000 .672 .000 .000 .000 

SP5 .000 .000 .000 .000 .000 .771 .000 .000 .000 

CI1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .601 .000 .000 

CI2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .643 .000 .000 

CI3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .650 .000 .000 

CI4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .727 .000 .000 
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CI5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .608 .000 .000 

SC1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .672 .000 

SC2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .737 .000 

SC3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .628 .000 

SC4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .767 .000 

SC5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .740 .000 

RT1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .698 

RT2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .701 

RT3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .684 

RT4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .719 

RT5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .770 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 SF SM Ex M I SP CI SC RT 

SM .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 1.841 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 2.016 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 1.949 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 1.593 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM5 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex1 1.344 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 2.851 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 3.064 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 2.780 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 2.317 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M1 3.724 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 3.541 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 3.240 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 4.071 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 4.028 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 5.467 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I2 5.576 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I3 3.639 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I4 5.908 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP6 3.818 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP1 6.139 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP2 6.042 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP3 4.842 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP4 4.129 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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SP5 4.839 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI1 5.114 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI2 4.942 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI3 3.523 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI4 6.306 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI5 6.402 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC1 4.524 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC2 4.612 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC3 5.881 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC4 4.758 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC5 4.042 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT1 4.727 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT2 5.098 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT3 3.652 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT4 2.390 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT5 2.596 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 SF SM Ex M I SP CI SC RT 

SM .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .207 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 .229 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 .191 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 .176 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM5 .115 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex1 .158 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 .325 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 .372 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 .259 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 .271 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M1 .467 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 .436 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 .423 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 .483 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 .414 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 .692 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I2 .663 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I3 .455 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I4 .685 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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SP6 .465 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP1 .673 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP2 .688 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP3 .572 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP4 .474 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP5 .574 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI1 .595 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI2 .637 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI3 .446 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI4 .720 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI5 .602 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC1 .466 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC2 .530 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC3 .620 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC4 .560 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC5 .533 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT1 .587 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT2 .589 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT3 .407 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT4 .268 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT5 .311 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 98 2002.801 722 .000 2.774 

Saturated model 820 .000 0   

Independence model 40 6600.917 780 .000 8.463 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .044 .983 .954 .690 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .223 .264 .226 .251 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 

CFI 

Default model .997 .972 .982 .962 .980 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 



171 

 

 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .926 .645 .722 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 1280.801 1151.272 1417.942 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 5820.917 5564.939 6083.437 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 5.428 3.471 3.120 3.843 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 17.889 15.775 15.081 16.486 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .049 .066 .073 .000 

Independence model .142 .139 .145 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 2198.801 2223.301 2582.324 2680.324 

Saturated model 1640.000 1845.000 4849.072 5669.072 

Independence model 6680.917 6690.917 6837.457 6877.457 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 5.959 5.608 6.330 6.025 

Saturated model 4.444 4.444 4.444 5.000 

Independence model 18.105 17.412 18.817 18.133 
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HOELTER 

Model 
HOELTER 
.05 

HOELTER 
.01 

Default model 245 250 

Independence model 48 49 

Execution time summary 

Minimization: .062 

Miscellaneous: .110 

Bootstrap: .000 

Total: .172 
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