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 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรม
อาหารแช่แข็งไทย ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วย           
39 ตัวชี้วัด จากทั้งหมด 40 ตัวชี้วัด จาก 8 องค์ประกอบ  อันได้แก่ องค์ประกอบที่ 1      
บทบาท หน้าที่และอาณาเขต จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ 
จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  (ยกเว้นตัวชี้วัดความคุ้มค่า     
ด้านคุณค่าทางโภชนาการเมื่อเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือของลูกค้า) จ านวน            
4 ตัวชี้วัด  องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย จ านวน 6 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 5          
แรงบันดาลใจ จ านวน 4 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบ
ที่ 7 ความคาดหวัง จ านวน 5 ตัวชี้วัด และองค์ประกอบที่ 8 การวัดผลส าเร็จ จ านวน 5 
ตัวชี้วั ด ตามล าดับ  ซึ่งในแต่ละองค์ประกอบต่างมีความตรงเชิงเสมือน ( Convergent 
Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง  (Construct Reliability: ρc) (0.952) 
ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง  (Average Variance Extracted: 
ρv) (0.722) และให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor Loading) ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป         
(ค่าสัมบูรณ์)  
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indicators out of 40 indicators on 8 components such as components 1 : role 
and territory with 5 indicators; component 2 : skill and capability with 5 
indicators; component 3 : customer insight (except one subindicator of benefit 
value in nutrition compared with customers’ purchasing cost) with 4 indicators; 
component 4 : sale process with 6 indicators; component 5 : inspiration with 4 
indicators; component 6 : motivation with 5 indicators; component 7 : 
expectation with 5 indicators; component 8 : sales evaluation with 5 indicators 
respectively. Therefore as aforementioned, the value of construct reliability: 
ρc was 0.952 including the value of average variance extracted: ρc was 0.722 
and value of factor loading was over 0.30 at statistically significance at 0.05.    
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
 

ความส าคัญของปัญหา 
 
  ในช่วงที่ผ่านมาจะเห็นได้ถึงการเปลี่ยนแปล งไปอย่างรวดเร็วใน รอบด้านไม่ ว่า  
จะเป็นด้านสังคม  เศรษฐกิจ และการเมือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปลี่ยนแปลงในระบบ        
การด าเนินธุรกิจ  ซึ่งผู้ด าเนินธุรกิจส่วนใหญ่ต่างต้องเผชิญกับปัญหาการแข่งขัน          
ทางการค้าที่รุนแรง ขาดจริยธรรม จรรยาบรรณ และมีอัตราการแข่งขันในระบบ        
การด าเนินธุรกิจสูง ซ่ึงครอบคลุมไปสู่ความเสี่ยงสูงด้วยเช่นกัน หลาย องค์กรธุรกิจ
จ าเป็นต้องปิดกิจการไปเน่ืองจากแบกรับภาระหน้ีสิน  ในขณะเดียวกันบางองค์กรธุรกิจ    
ที่มีสภาพคล่องทางการเงินดีก็สามารถประคองธุรกิจให้ด าเนินต่อไปได้ ปัจจุบันจึงกล่าวว่า 
ภาคธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจ อาหารแช่แข็งไทย ที่สามารถอยู่รอดได้น้ัน  จ าเป็นต้องมี        
การบริหารจัดการภายในองค์กร ธุรกิจที่มีประสิทธิภาพทั้งในด้านการบริหาร  การตลาด 
การเงิน  การขาย บุคลากร ฯลฯ  โดยต้องสอดคล้องกับสภาพการแข่งขันที่สูงข้ึน        
(ณรงค์วิทย ์แสนทอง, 2557) ซึ่งปัจจัยหน่ึงที่ส าคัญที่จะท าให้ องค์กรธุรกิจมีประสิทธิภาพ
หรือ ประสบความส าเร็จนั้นก็คือ พนักงา นทุกคนโดยเฉพาะอย่างยิ่งพนักงานขายซึ่งเป็น
ทรัพยากรมนุษย์ที่ส าคัญขององค์กร ธุรกิจ ด้านการขา ย ฝ่ายการตลาด ซึ่งทาง
ผู้ประกอบการในองค์กร ธุรกิจจะต้องหาว่าท าอย่างไร จึงจะน าเอา ความรู้ความสามารถ
ของพนักงานขายมาใช้ให้เกิดประโยชน์  และมีประสิทธิภาพต่อองค์กร ธุรกิจอย่างเต็มที่ 
หากต้องท าให้พนักงานขาย  ฝ่ายการตลาด ในองค์กร ธุรกิจ มีประสิทธิภาพเพ่ือ ท างาน     
ให้ ส าเร็จลุล่วงด้วยดีจะต้องใช้เทคนิควิธีการศึกษาเพื่อประเมินความส าเร็จ               
ของพนักงานขาย  ฝ่ายการตลาดภายในองค์กรธุรกิจอาหารแช่แข็งไทย โดยอาศัยตัวชี้วัด
ความส าเร็จ  (Key Success Factors) จากการปฏิบัติงานขายโดยวัดจากบทบาท หน้าที่ 
และอาณาเขต ( Role and Territory) (Galina & Ekaterina, 2015; Agnihotri, 
Gabler, Itani, Jaramillo & Krush, 2017) ทักษะและความสามารถ ( Skill and 
Capability) (Davidson, 2017) ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  (Customer Insight) (Gamble 
& Xu, 2017) กระบวนการขาย ( Sale Process) (Liu, Leach & Chugh, 2015)        
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แรงบันดาลใจ ( Inspiration) (Zolthers, Sinha & Lorimer, 2004) แรงจูงใจ 
(Motivation) (Furnham, Humphries & Leung Zheng, 2016) ความคาดหวัง 
(Expectation) (Koch, 2016) รวมถึงการวัดผลส าเร็จ ( Success Measure) (Kumar & 
Shah, 2009) เพ่ือพัฒนาปรับปรุงการท างานให้มีประสิทธิภาพบรรลุป้าหมายดังที่
คาดหวังไว้ อย่างไรก็ดีในการปฏิบัติงานขายซึ่งเป็นงาน การตลาดการอาหารแช่แข็งไทย       
ที่ค่อนข้างท้าทาย  จ าเป็นต้องอาศัยความอดทน ความมุ่งมานะ และความพยายามสูง
ภายใต้แรงกดดันต่างๆ  ทั้งตัวลูกค้า หัวหน้างาน และคู่แข่งทางธุรกิจ พนักงานขาย      
ฝ่ายการตลาด ในองค์กรธุรกิจและรัฐบาล จ าเป็นที่จะต้องได้รับความพึงพอในการท างาน 
และในการปฏิบัติตามหน้าที่อย่างมีความสุขกับงาน  มีความตั้งใจในการท างานให้ออกมา
อย่างมีประสิทธิภาพและประสบผลส าเร็จ  (มนูญ วงศ์นารี , 2554) ในทางปฏิบัติจริง     
ย่อมมีข้อจ ากัดของแต่ละคนที่แตกต่างกันทั้งทางด้านความคิดและจิตใจ จึงท าให้       
ความต้องการของ แต่ละคนไม่เหมือนกัน เช่น บางคนต้องการความก้าวหน้า บางคน
ต้องการเงินเดือนเพิ่ม  บางคนต้องการสวัสดิการที่ดี และบางคนต้องการความมั่นคง      
ในงานขาย เมื่อไหร่ก็ตามที่ พนักงานขาย ไม่ได้รับการตอบสนองในสิ่งที่ต้องการ  จะท าให้
เกิดความเบื่อหน่าย และไม่อยากท างาน ขาดแรงบันดาลใจ หาก พนักงานไม่มีความ      
พึงพอใจในการท างานแล้วก็จะก่อให้เกิดปัญหาต่างๆ เช่น การไม่ให้ความร่วมมือใน     
การท างาน ท างานไร้ซึ่งประสิทธิภาพจนก่อให้เกิดการต่อต้านองค์กรธุรกิจและลูกค้า และ
จะไม่ภักดีต่อองค์กร ธุรกิจและอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยซึ่งมีการแข่งขันสูงในระดับ
ภูมิภาคและตลาดโลก 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษา ระดับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย         
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

2. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

 
ค าถามการวิจัย 
 

1. ระดับความคิดเห็นด้านความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยเป็นเช่นใด 
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2. พัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดความส าเร็จ จากแรงขับเคลื่อน     
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยเป็นเช่นใด 
 
ข้อมูลพื้นฐานการวิจัย 
 
 อุตสาหกรรมอาหารโดยเฉพาะอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยเป็น
ภาคอุตสาหกรรมที่ส่งผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยโดยมีส่วนแบ่งการตลาด
ในอุตสาหกรรมร้อยละ 10.5 (มูลค่า 1.35 ล้านล้านบาท) ต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมแห่งชาติ 
(GDP) และสร้างงานร้อยละ 12.7 (พ.ศ.255 7) (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) มูลค่าการ
ส่งออกอาหารในปีเดียวกันสูงถึง 915.32 ล้านบาท (NFI, 2017) คิดเป็นร้อยละ 12.5 จาก
ปริมาณการส่งออกไทยทั้งหมด Intarakumnerd (2015) พบว่าแม้การแข่งขันทั้งภายใน
และภายนอกประเทศจะสูงมากโดยเฉพาะประเทศในภูมิภาคที่มีต้นทุนต่ า ได้แก่ ประเทศ
เวียดนาม อินโดนีเซีย และจีน จึงจ าเป็นต้องมุ่งตลาดที่มีมูลค่าสูงข้ึนและบริหารจัดตรา
ผลิตภัณฑ์ประกอบซึ่งธุรกิจขนาดเล็กและท้องถิ่นย่อมเสียเปรียบในการแข่งขันเพราะขาด
เทคโนโลยีและความสามารถด้านนวัตกรรม (Saigosoom, 2012)  
 องค์การสหประชาชาติคาดว่าในปี ค.ศ.2030 การผลิตอาหารจะไม่พอเพียงต่อ
ความต้องการของประชากรโลกอาจเน่ืองมาจากสาเหตุหลักคือบรรยากาศโลกอยู่ในภาวะ
โลกร้อนส่งผลต่อการเพาะปลูก การปศุสัตว์ และการปลูกป่า นอกจากนี้การประมงและ
ปริมาณการจับสัตว์น้ าอาจไม่เพียงพอต่อการผลิตอาหารโลกดังตารางที่ 1 แสดงให้เห็นถึง
ประชากรโลกที่เพ่ิมขึ้นรวม 8,909 ล้านคนในปี ค.ศ.2050 
 
ตารางที่ 1 การประมาณจ านวนประชากรโลกตามทวีป ค.ศ.2050-2150 (ล้านคน) 
 

ทวีป/ภูมิภาค ปี ค.ศ.2050 ปี ค.ศ.2150 

ทั่วโลก 8,909 9,746 
แอฟริกา 1,766 2,308 
เอเชีย 5,268 5,561 
ยุโรป 628 517 
ลาตินอเมริกา/คาริบเบียน 809 912 
อเมริกาเหนือ 392 398 
โอเชียนเนีย 46 51 

     หมายเหตุ: ปรับปรุงจากองค์การสหประชาชาติ (2013) การพยากรณ์จ านวนประชากรโลก 
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 อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยมีการเติบโตในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาพร้อมโภชนาการ 
รสชาติดี และปลอดภัย มีการพัฒนาเทคโนโลยีและผลิตภัณฑ์ด้วยราคาต่ าและมีการ
ส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้อาหารแช่แข็งไทยได้ส่งออกไปยังประเทศหลัก ได้แก่ ญี่ปุ่น 
สหรัฐอเมริกา ออสเตรีย ลิปย่า อิตาลี แคนาดา ซาอุดิอาราเบีย สาธารณรัฐประชาชนจีน 
อียิปต์ และอเมริกาใต้ หากย้อนดูตัวเลขการส่งออกในปี พ.ศ. 2553 เป็นปีที่มีการส่งออก
ลดลงร้อยละ 2 ในปี พ.ศ.2560 ปริมาณการส่งออก 75,177 ล้านตัน คิดเป็นมูลค่า     
การส่งออก 16,944 ล้านล้านบาท (Euromonitor International, 2014) หากพิจารณา
ปริมาณการส่งออกพบว่านับตั้งแต่ปี พ.ศ.2551  เป็นต้นมาการส่งเติบโตอย่างสม่ าเสมอ
ร้อยละ 7-8 ในปี พ.ศ.2560 เติบโตร้อยละ 82 
  ภาพรวมอุตสาหกรรมในปี พ.ศ.2560 ของการผลิตอาหารปรุงส าเร็จแช่แข็งรวม
ทุกขนาดของธุรกิจพบว่า ในปี พ.ศ.2560 ก าไรสุทธิรวม 2,855.26 ล้านบาท            
โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
   (1) ธุรกิจขนาดเล็กขาดทุน -32.5 ล้านบาท 
   (2) ธุรกิจขนาดกลางก าไร 80.4 ล้านบาท 
   (3) ธุรกิจขนาดใหญ่ก าไร 2,726.6 ล้านบาท 
  สถาบันอาหาร (2558) สภาวะปัจจุบันของอุตสาหกรรมอาหารพร้อม
รับประทานคาซัคสถานในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (ปี พ.ศ.2553-2557) เติบโตอย่างต่อเน่ือง 
ในปี พ.ศ.2557 คาซัคสถานมีปริมาณการจ าหน่ายสินค้าอาหารพร้อมรับประทาน 
22,158.6 ตัน คิดเป็นมูลค่า 16,590.1 ล้านเทงเก ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 1.6 ต่อปี และ
ร้อยละ 6.6 ต่อปีในเชิงมูลค่า ผู้บริโภคชาวคาซัคที่เพิ่มสูงข้ึน สังคมเมืองขยายตัวเพ่ิมขึ้น 
ความสามารถที่จะซ้ือสินค้าอาหารพร้อมรับประทานได้มากขึ้น แม้จะมีราคาค่อนข้างสูง
แต่อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคแทนการปรุงและประกอบอาหารรับประทานเองที่
บ้าน ราคาสินค้าอาหารพร้อมรับประทานโดยรวมปรับตัวสูงข้ึนเฉลี่ยร้อยละ 4.9 ต่อปี 
แบบแช่เย็น 3.2 ต่อปี และแบบแช่แข็ง 5.1 ต่อปี ผู้ผลิตภายในประเทศคาซัคสถานเน้น
การผลิตสินค้าในกลุ่มแช่แข็งข้อได้เปรียบ อย่างหน่ึงของผู้ผลิตภายในประเทศก็คือการ
เข้าใจถึงรสนิยมความต้องการของผู้บริโภคและวัฒนธรรมท้องถิ่นเป็นอย่างดี ประกอบกับ
ผู้บริโภคชาวคาซัคมีความภักดีอย่างมากต่อสินค้าอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็งที่ผลิต
โดยผู้ผลิตภายในประเทศ 
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 ชัยวัช โซวเจริญสุข (2556) แนวโน้มธุรกิจอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน     
อยู่ในเกณฑ์ดีเพราะความต้องการการบริโภคที่สูงขึ้น โครงสร้างทางสังคมของกลุ่มคน   
ในเมืองที่เปลี่ยนเป็นการด าเนินชีวิตที่เร่งรีบ คนโสดและครอบครัวขนาดเล็กที่เพ่ิมขึ้น  
การเข้าถึงสินค้าได้ง่ายมากขึ้น ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ให้เลือกหลากหลาย การสนับสนุนจาก
ภาครัฐเผชิญกับการแข่งขันของคู่แข่งที่รุนแรง ต้นทุนการผลิตที่เพิ่มสูงข้ึน ปัจจัยดังกล่าว
อาจกดดันต่อการท าก าไรของธุรกิจ ภาพรวมธุรกิจอาหารพร้อมรับประทานกับนวัตกรรม
ใหม่ๆ ออกมาเป็นจ านวนมาก อาหารแช่เย็น  (Chilled Food) อาหารแช่แข็ง  (Frozen 
Food) อาหารกระป๋อง และอาหารแห้ง เป็นต้น เพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่เปลี่ยนแปลงไปทั้งสิ้น ธุรกิจอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานมีมูลค่าตลาดประมาณ 3.5 
พันล้านบาท เติบโตร้อยละ 13 เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา ชีวิตที่เร่งรีบ รวดเร็ว 
สะดวกสบาย ครอบครัวขนาดเล็กทีเพ่ิมขึ้น ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่ายังคงเสริมให้  
ธุรกิจอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานขยายตัวต่อเน่ืองมาจนถึงปี พ.ศ.2556           
เครือเจริญโภคภัณฑ์เป็นผู้น าตลาดผู้ประกอบการยังคงต้องปรับตัวจากปัจจัยเสี่ยง        
ที่ต้องเผชิญ อาทิ ต้นทุนสินค้าโดยเฉลี่ยที่เพิ่มขึ้นจากการขยับตัวของราคาวัตถุดิบ       
ค่าขนส่ง และค่าแรงงาน สถานการณ์อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานแม้จะขยายตัวได้ดี
แต่การแข่งขันที่รุนแรงจากผู้ประกอบการในธุรกิจอาหารประเภทเดียวกัน และคู่แข่งจาก
กลุ่มอาหารอื่น เช่น อาหารกระป๋อง อาหารแห้ง รวมถึงผู้ประกอบการที่เป็นเฮาส์แบรนด์
อย่างเทสโก้โลตัส หรือบิ๊กซี ที่เข้ามาชิงส่วนแบ่งตลาดน้ี ผู้ผลิตและจ าหน่ายหลายรายเข้า
สู่ตลาดมากขึ้นแต่ส่วนแบ่งตลาดยังกระจุกตัวในกลุ่มผู้น าตลาด 3-4 ราย อาทิ กลุ่มเจริญ
โภคภัณฑ์, บมจ.เอส แอนด์ พี ซินดิเคท, บมจ.สุรพลฟู้ดส์ และบจก.พรานทะเลมาร์เก็ตติ้ง 
การแข่งขันระหว่างผู้น าตลาดที่มุ่งเน้นในเรื่องของความได้เปรียบทางการตลาด ชื่อเสียง
และความน่าเชื่อถือ   หรือการใช้เทคโนโลยีการผลิตและนวัตกรรมใหม่ที่ช่วยลดต้นทุน
ค่าใช้จ่าย รวมถึงการขยายหรือจัดหาช่องทางการกระจายสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึง
สินค้าของตนเองได้ง่าย เพ่ิมสินค้าและไลน์การผลิตให้มีความหลายหลายมากขึ้น เฉพาะ
กลุ่มหรือในช่วงเทศกาลต่างๆ เน้นการลงทุนขยายโรงงานและเครื่องจักรเพ่ือรองรับ   
การเปิด AEC ในอนาคต ดังตารางที่ 2  
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ตารางที่ 2 ส่วนแบ่งตลาดของผู้ประกอบการรายใหญ่ในธุรกิจปี พ.ศ.2555 
 

รายชื่อผู้ประกอบการ ตราสินค้าและส่วนแบ่งตลาด 
บริษัทในเครือเจริญโภคภัณฑ์ EZYGO 15.4% , Jade Dragon 7.5% ,  

CP Inter Food 5.2% , CP 3.7% 
บมจ.เอส แอนด์ พี ซินดิเคท S&P 13.0% , Quick Meal 2.6% 
บมจ.สุรพลฟู้ดส์ Surapon 11.5% , Easy Meal 2.4% 
บจก.พรานทะเล มาร์เก็ตติ้ง Prantalay 11.4% 
บมจ.ไทย อกริ ฟู้ดส์ Little Chef 2.6% 
อื่นๆ 24.7% 

ที่มา : Euromonitor International 
 
 ปี พ.ศ.2557 มีมูลค่ากว่า 4.3 พันล้านบาท สนับสนุนด้านนโยบายจากภาครัฐ  
ที่จะส่งผลให้ธุรกิจขยายตัวมากขึ้นทั้งน้ีแนวโน้มปี พ.ศ.2556-2560 มีอัตราการเติบโต
เฉลี่ยสะสมร้อยละ 10.2 คาดการณ์มูลค่าตลาดอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานของไทย
จะขยายตัวของธุรกิจจะเริ่มเติบโตชะลอลงอาจเป็นเพราะฐานที่มีขนาดใหญ่ขึ้นถูกจ ากัด
ด้วยกลุ่มผู้บริโภคที่เน้นความเร่งรีบ สะดวกสบาย และผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองใหญ่เท่าน้ัน  
หากผู้ประกอบการไม่มีกิจกรรมการตลาดเพื่อเข้ามากระตุ้นการบริโภค หรือขยายฐาน
กลุ่มผู้บริโภคใหม่ๆ ก็อาจจะส่งผลต่อการขยายตัวของตลาดได้ แรงกดดันด้านการแข่งขัน
ที่รุนแรงมากรวมถึงต้นทุนการผลิตที่ปรับสูงข้ึน ทั้งค่าขนส่ง ค่าแรงงาน และราคาวัตถุดิบ 
เป็นต้น 
  
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด  และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ  เป็น   
การยืนยันตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรม
อาหารแช่แข็งไทย จ านวนทั้งสิ้น 40 ตัวชี้วัด จาก 8 องค์ประกอบ  คือ สามารถก าหนด
เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
 
 
 



7 

 

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 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 
  จากกรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถสรุปสมมติฐานการวิจัยว่า “รูปแบบ
องค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ไทยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ประกอบด้วยตัวชี้วัดในแต่ละองค์ประกอบเท่าใด” 
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจาก 
แรงขับเคลื่อนการขายของ 

พนักงานขายในอุตสาหกรรม 
อาหารแช่แข็งไทย 
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ค านิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 
 บทบาท หมายถึง ความรับผิดชอบต่อการท างานซึ่งแสดงออกถึงลักษณะ
พฤติกรรมที่คาดหวังของบุคคลหรือองค์กรธุรกิจ 
 บทบาทพนักงานขาย หมายถึง ความรับผิดชอบและจรรยาบรรณในอาชีพ     
การขาย 
 หน้าที่ หมายถึง หน้าที่การงานซึ่งแตกต่างกันโดยบุคคลเพ่ือสร้างความสมบูรณ์
ในกิจกรรมการงานที่รับผิดชอบ 
 หน้าที่การขาย หมายถึง งานด้านการขายที่ต้องรับผิดชอบบในกระบวนการขาย  
 อาณาเขตการขาย หมายถึง พื้นที่การขายที่หน้างานได้รับมอบหมายตาม
ขั้นตอนการบังคับบัญชาขององค์กรธุรกิจเพื่อให้บรรลุเป้าหมายการขายในพ้ืนที่ที่
รับผิดชอบตามศักยภาพ ความต้องการซ้ือของตลาดตามโครงสร้างของหน่วยงานขาย 
ตามอาณาเขตทางภูมิศาสตร์ 
 ทักษะการขาย หมายถึง พฤติกรรมของพนักงานขายที่ได้เรียนรู้ในกระบวนการ
ขายทั้งด้านสังคม การงาน และการติดต่อสื่อสาร 
 ความสามารถในการขาย หมายถึง สมรรถภาพของพนักงานขายในการ
ปฏิบัติงานหรือกระท ากิจกรรมการตลาดและการขาย 
 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า หมายถึง ความรู้สึก ท่าที ของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์โดย
การศึกษาข้อมูลในรายละเอียดจากภาวะทางจิตที่เกิดจากประสบการณ์และตอบสนองต่อ
สิ่งแวดล้อมและสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องทั้งการค้นหา การซ้ือ การใช้ การประเมินผลก่อน
และการตัดสินใจเพื่อเข้าใจพฤติกรรมที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดส่งผลให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จและเพื่อให้เหมาะสมกับความต้องการและความพอใจของลูกค้า 
 แรงบันดาลใจในการขาย หมายถึง ความสามารถที่จะสร้างแรงกระตุ้นให้
พนักงานขายส านึกและตระหนักถึงหน้าที่และบทบาทในกระบวนการขายให้ประสบ
ความส าเร็จในการขาย 
 กระบวนการขาย หมายถึง ขั้นตอนพื้นฐานที่พนักงานขายพึงกระท าในอาชีพการ
ขาย ได้แก่ (1) วิเคราะห์ลูกค้า (2) ก าหนดแผนการขาย (3) เข้าพบลูกค้า (4) สาธิตหรือ
น าเสนอการขาย (5) แก้ไขปัญหาและข้อโต้แย้งในการขาย และ (6) ปิดการขาย 
 แรงจูงใจเพื่อเพ่ิมยอดขาย หมายถึง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมลูกค้าซึ่งต้องได้รับ
การกระตุ้นให้ได้ตามเป้าหมายหรืออาจหมายถึงพลังกระตุ้นให้เห็นถึงประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือและส่งผลต่อปริมาณการขายและยอดขาย 
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 ความคาดหวังจากอาชีพการขาย หมายถึง เหตุการณ์หรือพฤติกรรมที่แสดงถึง
ความร่ ารวยอยู่ในอาชีพการขายซึ่งผลตอบแทนโดยรวมอยู่ในเกณฑ์หรือพอใจจาก
ยอดขาย เวลาที่อยู่ในอาชีพการขาย ภาวะการเงิน เป็นต้น 
 การวัดความส าเร็จจากการขาย หมายถึง การประเมินผลการปฏิบัติงานการขายที่
ส่งผลถึงปริมาณการขาย ทักษะและความสามารถการติดต่อสื่อสาร เป็นต้น 
 อาหารแช่เย็น (Chilled Food) หมายถึง เป็นอาหารที่มีการเก็บรักษาที่อุณหภูมิ 
8 องศาเซสเซียส หรือต่ ากว่า ซึ่งเก็บได้ประมาณ 3-7 วัน 
 อาหารแช่แข็ง (Frozen Food) หมายถึง เป็นอาหารที่ผ่านการเก็บรักษาเปลี่ยน
น้ าให้เป็นน้ าแข็ง ท าให้แบคทีเรียไม่สามารถเติบโตได้ โดยเก็บไว้ที่อุณหภูมิ -18 ถึง -20 
องศาเซสเซียส มีข้อดีคือ เก็บได้นานถึง 18 เดือน แต่ข้อเสียคือ รสชาติที่ด้อยลงไปบ้าง 
   
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. การขายนับเป็นรากฐานทางเศรษฐกิจที่ส าคัญระดับโลกเน่ืองจากทุกประเทศต่าง
ก็ใช้พนักงานขายในภาคอุตสาหกรรมทุกประเภทหรือแม้แต่ในภาคการบริการที่มีบทบาท
ส าคัญต่อเศรษฐกิจ ดังน้ันการขายจึงเป็นบ่อเกิดแห่งการสร้างระบบเศรษฐกิจโดยรวมของ
เศรษฐกิจโลกส่งผลต่อการกระจายรายได้และความเป็นอยู่ที่ดีของมวลผู้บริโภคทั่วโลก 
ดังน้ันการศึกษาถึงแรงกระตุ้นการขับเคลื่อนของพนักงานขายย่อมส่งผลต่ออุตสาหกรรม
ทุกอุตสาหกรรมโดยเฉพาะอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยและทุกภาคอุตสาหกรรม 
ระดับโลก 

2. ประเทศที่พัฒนาแล้ว ประเทศก าลังพัฒนา เช่น ประเทศไทยหรือประเทศผู้ผลิต
อาหารสู่ตลาดโลกต่างก็ชูอุตสาหกรรมในการสร้างรายได้หลักภายในประเทศและ
ตลาดโลกจึงจ าเป็นต้องศึกษาแรงขับเคลื่อนเพ่ือให้เกิดความเจริญรุ่งเรือง                  
ในอุตสาหกรรมอาหาร (แช่แข็ง) อย่างยั่งยืน 

3. รัฐบาล องค์กร และอุตสาหกรรมด้านอาหารแช่แข็งของรัฐและเอกชน สามารถ
น ารูปแบบตัวชี้วัดไปใช้โดยตรงในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งและสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมอื่นๆ ได้โดยปรับรูปแบบองค์ประกอบให้เหมาะสมในแต่ละ
อุตสาหกรรมไทย 

4. ในแวดวงวิชาการสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ในภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ ทั้งน้ี
ในมุมมองภาคทฤษฎีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ภายในชั้นเรียน โดยบูรณาการส าหรับ
นักศึกษาบริหารธุรกิจและนักศึกษาภาควิศวกรรมศาสตร์ที่สามารถเรียนรู้เข้าใจและ
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ภายในพื้นฐานการขายส าหรับในภาคปฏิบัติสามารถน าไปปรับใช้ในอาเซียนการขายอย่าง
เหมาะสมและเป็นมืออาชีพ 

5. คุณภาพชีวิตผู้บริโภคไทยและผู้บริโภคสากลจะมีความผาสุขได้ในชีวิตประจ าวัน
ที่เร่งรีบให้สามารถด ารงชีวิตได้สะดวกรวดเร็วและถูกโภชนาการส่งผลต่อคุณค่าชีวิต
ผู้บริโภคและผู้บริโภคสากลต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 

บทท่ี 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 

 กระบวนการผลิตอาหารแช่แข็งเริ่มใช้ฐานคลัสเตอร์อุตสาหกรรมเป็นแนวทาง
พัฒนาการผลิตอาหารแช่แข็งนิยมรู้จักในชื่อคลัสเตอร์อาหารประเทศไทย หุบเขาอาหาร
ประเทศไทยและฟููดอินโนโพลิส (NSTI, 2014) ขณะที่กลยุทธ์คลัสเตอร์อุตสาหกรรมได้ถูก
น าไปประยุกต์ใช้ในเชิงปฏิบัติหลายโครงการหรือการส่งออกไทย (กระทรวงอุตสาหกรรม , 
2554) ส่งเสริมสนับสนุนให้ผู้ปูอนวัตถุดิบเน้นการส่งมอบวัตถุดิบและเปลี่ยนข้อมูลและ
ความรู้ในธุรกิจผ่านพนักงานขายหรือตัวแทนขาย (Bonte, 2008) ขณะที่ Bengtsson & 
Solvell (2004) พบว่าองค์กรผู้ผลิตอาหารแช่แข็งในท้องถิ่นได้รับผลกระทบทางตรงด้าน
นวัตกรรมจากคู่แข่งท้องถ่ินและภูมิภาคและไม่เอื้อต่ออุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งใน
ท้องถิ่น หากไม่สร้างโครงสร้างพ้ืนฐานอุตสาหกรรมท้องถ่ินให้เป็นระบบผูกขาดทั้งน้ี
เพ่ือให้เกิดการขับเคลื่อนทางนวัตกรรมแม้การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าส่งผลให้องค์กรด้าน
การผลิตอาหารแช่แข็งสามารถระบุความต้องการของตลาดและค้นหาโอกาสส าหรับ
นวัตกรรม (Nazari-Shirkouhi, Keramati & Rezaie, 2015) ลดปัจจัยเวลาและต้นทุนใน
การผลิตสินค้าใหม่สู่ตลาดรวมถึงการปรับปรุงดูสภาพสินค้า (Johnsen, 2009) หากมีการ
สื่อสารกับลูกค้าช่วยลดเวลาน าสินค้าใหม่สู่ตลาดได้ตรงตามที่ลูกค้าต้องการ (Feng, Sun, 
Zhu & Sohal, 2012) หากรัฐบาลสามารถลงทุนโดยตรงจะส่งผลให้ความสามารถของ
องค์กรธุรกิจผู้ประกอบการเรียนรู้รวมกับหุ้นส่วน ธุรกิจยินดีแลกเปลี่ยนเทคโนโลยีด้าน
การวิจัยและพัฒนา (Hsing, Teng, Yin & Hsu, 2013) ดังน้ันลักษณะองค์กรในคลัสเตอร์
อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งด้านปัจจัยขนาดย่อมมีผลต่อนวัตกรรมเนื่องจากความพร้อม
ด้านทรัพยากรและการประหยัดในขนาดการผลิต (Jenssen & Nybakk, 2013) อ านาจ
การต่อรองด้านนวัตกรรมและความคิดใหม่ (Nicholas, 2003) สถานการณ์น้ีท าให้องค์กร
ธุรกิจอาหารแช่แข็งเพื่อการส่งออกมีความกดดันจากการแข่งขันในตลาดโลกให้สร้าง
นวัตกรรมเพ่ือคงอยู่ในการแข่งขันในตลาดได้ต่อเน่ือง (Criscuolo, Haskel & Slughter, 
2010) เพ่ิมความสามารถในการเพิ่มนวัตกรรม (Love & Ganotakis, 2013) หากเจ้าของ
ธุรกิจมาจากต่างประเทศย่อมเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อธุรกิจท้องถิ่นให้แสวงหาความรู้
และเทคโนโลยี (Choi, Lee & Williams, 2011) ภาคภูมิ ทิพคุณ (2560) ได้ศึกษาระดับ



 

สถานประกอบการในอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปและผลกระทบของคลัสเตอร์
อุตสาหกรรม (การประหยัดจากความเชี่ยวชาญของท้องถ่ินและแรงกดดันทาง           
การแข่งขัน) และการปฏิสัมพันธ์ในเชิงความรู้ที่มีต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์สองประเภท     
ได้แก่ พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิม ศึกษาพบว่า                 
การมีตลาดแรงงานขนาดใหญ่และการแข่งขันระหว่างสถานประกอบการภายในคลัสเตอร์
เป็นสองปัจจัยที่ส่งผลต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ทางน้ีแรงงานขนาดใหญ่ส่งผลดีทั้งในแง่ 
ของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมส่วนการแข่งขันส่งผลดี
เฉพาะต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ สหวิทยาการ มหาวิทยาลัย และสถาบันวิจัยภายใน    
คลัสเตอร์ส่งผลบวกต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ปฏิสัมพันธ์กับตัวแสดงอื่นๆ (ได้แก่     
ซัพพลายเออร์ ลูกค้า บริษัทผู้ให้บริการทางธุรกิจ และองค์กรของรัฐ) ไม่ได้ให้ประโยชน์ 
ในด้านการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใดๆ 
 วิทยาพล ธนวิศาลขจร (2559) กลยุทธ์การตลาดธุรกิจอาหารส าเร็จรูปพร้อม
รับประทานของกลุ่มคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าความเห็น
ต่อปัจจัยคุณลักษณะทั้ง 4 ด้านคือ ทัศนคติ แรงจูงใจในการซ้ือ ประสบการณ์ในการซ้ือ  
และรูปแบบการด าเนินชีวิต ส่วนความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของกลยุทธ์การตลาดธุรกิจ
อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทานของกลุ่มคนวันท างานทั้ง 4 ด้านคือ ความพึงพอใจ  
การซ้ือซ้ า การแนะน า บอกต่อ และการรับรู้คุณภาพอาหารโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน  
ระดับมาก สถิติข้อมูลของธุรกิจอาหารพร้อมทานด้วยมูลค่าตลาดปีละ 3,000 ล้านบาท  
ในปี พ.ศ.2550 และเติบโตต่อเน่ืองมาถึงปีละ 5,200 ล้านบาทในปี พ.ศ.2554          
การส่งออกอาหารส าเร็จรูปพร้อมทานจึงเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่อุตสาหกรรมอาหาร
ของไทย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2550) ชี้แจ้งว่ากลุ่มประชาคมอาเซียนมีแนวโน้วการ
เปลี่ยนแปลง  ที่ส าคัญ 3 ประการ คือ (1) การขยายตัวทางเศรษฐกิจท าให้รายได้ต่อหัว
ของประชากรเพิ่มขึ้น (2) การเติบโตทางเศรษฐกิจในภูมิภาคอาเซียนโดยเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่ม
สหภาพยุโรปและประเทศสหรัฐอเมริกา และ (3) สัดส่วนค่าใช้จ่ายด้านอาหารจะสูงข้ึน
ตามรายได้และรูปแบบการด าเนินชีวิตของสังคมเมือง การขยายตัวและยกระดับของธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่จากสภาพการเปลี่ยนแปลงทางวิถีการด าเนินชีวิตท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่
หันไปบริโภคอาหารพร้อมปรุง (Ready-to-cook) และอาหารพร้อมรับประทาน (Ready-
to-eat) ซึ่งหาซื้อได้ง่าย Kotler, Kartajaya & Settawan (2010) กล่าวถึงความครบถ้วน
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้อย่างแท้จริงและมีสภาพแวดล้อมให้ลูกค้ามีความรู้สึกปลอดภัย มีสิ่งอ านวยความ
สะดวก ที่เพียงพอซี่งการใช้กลยุทธ์ให้เกิดประสิทธิผล ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เกิดการ
ซื้อซ้ า มีการแนะน าบอกต่อ และมีการรับรู้ในคุณภาพสินค้า 



 

 พฤติกรรมผู้บริโภคไทยในปัจจุบันเปลี่ยนไปตามกระแสความอยู่รอดในสังคม 
การแข่งขันสูงการท างานที่ต้องอยู่มากกว่า 8 ชั่วโมงต่อวัน ครอบครัวเล็กลงการทาน
อาหารนอกบ้านมากขึ้น Ferrell, Hartline & Lucas (2002) พบว่าร้อยละ 50 ของ
ผู้หญิงท างานนอกบ้านเพ่ิมขึ้นตั้งแต่ช่วง 4 ทศวรรษที่ผ่านมาท าให้จ านวนเพ่ิมขึ้นถึง   
ร้อยละ 50 (ค.ศ.1970-2010)  นอกจากนี้บรรยากาศโลกร้อนส่งผลให้อาหารสดเน่าเสีย
ตลอดปีส่งผลให้ต้องสร้างนวัตกรรมรักษาและแปรรูป นับตั้งแต่ พ.ศ.2533 อาหารแช่แข็ง
รวมถึงอาหารพร้อมทานและอาหารพร้อมปรุงได้เสนอขายในท้องตลาดผ่านช่องทางค้า
ปลีกทันสมัยและเร่ิมต้นการเติบโตในตลาดประเทศไทยเป็นต้นมาด้วยเหตุผลการสื่อสาร
การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพพร้อมข้อมูลถึงความหลากหลายผลิตภัณฑ์พร่ังพร้อมด้วย
โภชนาการปลอดภัยและรสชาติอร่อยหาได้สะดวกสบายตรงต่อความต้องการของลูกค้า 
ราคาดีมีการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ในประเทศต่างๆ ต่างก็นิยมเช่นเดียวกับ 
ประเทศไทย ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุุน อิตาลี แคนาดา จีน อียิปต์ แอฟริกา ออสเตรีย 
และซาอุดิอาระเบีย เป็นต้น (The Chartered Institute of Marketing, 2014) 
 หากพิจารณาอัตราการเติบโตและปริมาณอาหารแช่แข็งในประเทศไทยในช่วง     
ปี พ.ศ.255 5-2560 พบว่าอัตราเจริญเติบโตนับตั้งแต่ปี พ.ศ.255 2 เป็นต้นมา             
ในปี พ.ศ.2557 ปริมาณและมูลค่าการเติบโตของอาหารแช่แข็งเพิ่มขึ้น ร้อยละ 7-8 
นับตั้งแต่ปี พ.ศ.2556 ซึ่งนับตั้งแต่ปี พ.ศ.2552-2560 ปริมาณเพ่ิมขึ้นเท่าตัวร้อยละ 73 
และมูลค่าเพ่ิมขึ้นร้อยละ 82 การส่งออกในตลาดหลักอียูนับตั้งแต่ปี พ.ศ.2551-2556 
ของประเทศไทย พบว่าถั่วแช่แข็งในปี พ.ศ.2551 เพ่ิมขึ้นร้อยละ 48 ในปี พ.ศ.2557 
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 69 ส าหรับปลาแช่แข็งในปี พ.ศ.2551 ส่งออกไปอียูร้อยละ 28 แต่ลดลง
ร้อยละ 16 ในปี พ.ศ.2556 ส าหรับปลาหมึกในปี พ.ศ.2556 ส่งออกร้อยละ 25 (The 
Chartered Institute of Marketing, 2014) 
 ย่อมเป็นที่ประจักษ์ถึงประเทศไทยในฐานะเป็นครัวโลกซึ่งแสดงถึงศักยภาพ
ประเทศด้านเกษตรกรรมเพราะประเทศไทยอยู่ในอันดับ 10 ประเทศแรกที่เป็นผู้ผลิตและ
ส่งออกอาหารสู่ตลาดโลกและประชากรโลก เหตุที่เป็นเช่นน้ีเพราะประเทศไทยมี
ทรัพยากรธรรมชาติประกอบกับมีฤดูกาลที่เหมาะสมกับการเติบโตของการเพาะปลูก
ตลอดปีและแรงงานอยู่ในเกณฑ์ต่ าและการขยับสถานภาพแรงงานให้มีทักษะและ
การศึกษาส่งผลให้ประเทศไทยสามารถแข่งขันกับประเทศต่างๆ ทั่วโลกโดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งกระบวนการผลิตอาหารปูอนตลาดโลกได้ประมาณร้อยละ 80 ของวัตถุดิบด้านอาหาร
สามารถรองรับการผลิตอาหาร (กรมการค้าระหว่างประเทศ, 2555) หากย้อนกลับไปในปี 
พ.ศ.2551 ประเทศไทยนับเป็นหน่ึงในประเทศที่ผลิตอาหารรายใหญ่ที่สุดได้แก่ ข้าว แปูง



 

มันส าปะหลัง อาหารสด และอาหารแปรรูปบรรจุกระป๋องและน้ าตาล ซึ่งมีมูลค่าถึง 22 
ล้านล้านดอลลาร์  
 หากพิจารณาถึงตลาดในกลุ่มประเทศประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) พบว่า
สมาชิกประเทศต่างก็เน้นการส่งออกเป็นส่วนใหญ่เพ่ือส่งออกไปยังภูมิภาคอื่นหากแต่   
เป็นเพราะปัญหาวิกฤตทางเศรษฐกิจท าให้ต้องพ่ึงพาประเทศในกลุ่มสมาชิกนับตั้งแต่     
ปี พ.ศ.2553 เป็นต้นมาซึ่งท าให้ประเทศไทยมีแนวโน้มที่จะส่งออกไปยังกลุ่ม AEC      
มากขึ้น ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่มีการเจริญเติบโตส าคัญอันหน่ึงคืออาหารแช่แข็งหรืออาหารพร้อม
รับประทาน ในช่วงเวลาหน่ึงทศวรรษที่ผ่านมาพบว่า อาหารแช่แข็งนับเป็นอุตสาหกรรม
ส าคัญส่งไปยังอาเซียน (20%) สหรัฐอเมริกา (15%) ญี่ปุุน (14%) อียู (12%) สาธารณรัฐ
ประชานจีน (7%) (www.slideshare.net) ฉะน้ันการเข้าตลาดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนควรให้ความส าคัญเพราะ (1) เป็นตลาดด้านการค้าเน้นคุณภาพและการพัฒนา
ความปลอดภัย (2) จัดเป็นกลุ่มคลัสเตอร์อุตสาหกรรม (3) มูลค่าผลิตภัณฑ์ (4) รักษา
สิ่งแวดล้อม (5) เน้นการขายและการจัดจ าหน่าย (6) ประชากร 690 คน (พ.ศ.2568) 
 บทบาทในกลุ่มพนักงานขายเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการท าให้องค์กรธุรกิจต้องบริหาร
พนักงานขายให้เข้าใจบทบาทเพ่ือให้เกิดผลลัพธ์สูงสุดทั้งยอดขายและบริการบนพื้นฐาน
ลักษณะพนักงานขายและลูกค้า (Agnihotri et al., 2017) ความส าเร็จต้องเกิดจาก
การบูรณาการด้านการตลาด ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่            
โดยพนักงานขายและระดับนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ใหม่ถึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์ใหม่   
ประสบความส าเร็จ (Hildesheim, 2011) เพราะบทบาทของภาระกิจหลักซึ่งสะท้อน
ปัญหาหรือประเด็นหลักและรูปแบบ เช่น การจัดการพ้ืนที่บริเวณรูปแบบการพัฒนาพื้นที่
ดังกล่าว ในด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง เทคโนโลยี และวัฒนธรรม วิเคราะห์จุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในการพัฒนาพื้นที่บนพื้นฐานวิสัยทัศน์ ดังน้ี                 
(1) วัตถุประสงค์หลักบนภาระกิจระดับโลก และ (2) วิสัยทัศน์ระยะใกล้โดยสร้างค าขวัญ 
(Tsvetkov, 2016) 
 Kotler & Keller (2012) อภิปรายถึงตัวแทนจ าหน่ายสามารถแสดงผลการ
ปฏิบัติงานตลอดทั้งปีที่วัดผล และเข้าใจวิธีการวัดผลการปฏิบัติงานแต่อาจไม่ได้ตามที่
คาดหวังไว้ (Dent, 2008) การมีช่องทางการจัดจ าหน่ายสามารถครอบคลุมตลาดใหม่และ
ลูกค้าใหม่ (Donaldson, 2007) ดังน้ันแม้ประสิทธิผลในการประเมินผลการปฏิบัติงาน
น้ันส่งผลต่อการบริหารงานของฝุายขาย (Kotler & Keller, 2012) เห็นถึงความสามารถ
ของการบริหารพ้ืนที่ขายที่ต้องน าพนักงานขายที่มีความสามารถมาปฏิบัติงานขาย 
(Piercy & Lane, 2009) ทั้งน้ีการให้อิสระภาพตัวแทนจ าหน่ายในการบริหารพ้ืนที่ขายแต่
ก็ไม่ควรละเลยกิจกรรมการตลาดในพื้นที่ขายด้วย (Zolthers et al., 2004) ผู้จัดการ



 

พื้นที่ขาย การก าหนดเปูาขาย และความส าเร็จในการขาย (Kotler & Keller, 2012) โดย
เน้นความเข้าใจระดับสูงต่อกระบวนการพยากรณ์การขายและเทคนิคในการประเมินผล
ตัวแทนจ าหน่าย  (Jobber & Lancaster, 2009) หลักการ ที่ได้กล่าวอ้างทั้งหมดนี้ได้ถูก
ศึกษาโดย Tweneboah-Koduah, Adusei & Tenkorang (2016) อธิบายว่าสนับสนุน
ตัวแทนจ าหน่ายให้มากขึ้นด้านโลจิสติกส์และการอบรมการขายอย่างละเอียด
ความสัมพันธ์การจัดการพ้ืนที่และตัวบ่งชี้ (Petrove, Kalinina & Shevandrin, 2014)
รูปแบบนวัตกรรมการจัดแบ่งเป็นกลุ่มเพื่อพัฒนาเศรษฐกิจของสังคมในรูปแบบเขตพื้นที่
ไม่ว่าจะเป็นชนบท ประเทศ หรือภูมิภาค (Galina & Ekaterina, 2015) โดยสัมพันธ์กับ
สังคมในพ้ืนที่ (Basso da Silva & Barbosa de Pinho, 2015) B2B พบว่าสิ่งที่ส าคัญคือ
การค้นหาลูกค้าใหม่ และการรักษาลูกค้าเดิม ( Subnis,  Chatterjee, Grewal & Lilien, 
2013) ความแตกต่างของพนักงานขายในธุรกิจกับธุรกิจ ( Carter, Henderson, Arroniz 
&  Palmatier, 2014) โดยผู้จัดการเขตพื้นที่ขายโดยใช้เทคนิคการเข้าสู่ตลาดส่งผลให้
พนักงานขายมีการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ที่จะบรรลุเปูายอดขาย ( Zoltners et 
al., 2004) พนักงานขายนิยมใช้รูปแบบนี้ ( Cron & De Carlo, 2010) ทั้งน้ีมักมีปัญหา
การให้บริการลูกค้าลดลงเพราะมุ่งแต่บรรลุยอดขาย ( Jasmand, Blazevic & Ruyter, 
2012) พนักงานขายจะมีวิธีการเข้าถึงลูกค้าใหม่ เช่นเดียวกับลูกค้าเดิมหากแต่การหา
ลูกค้าใหม่มักไม่ประสบความส าเร็จอยู่ในอัตราสูง ( Ingram, La Forge, Avila, 
Schwepker & Williams, 2013) การส่งเสริมการตลาด การขายและการสร้าง
ความสัมพันธ์สามารถช่วยปัองกันการซ้ือตราคู่แข่ง ( Lanaj, Chang & Johnson, 2012) 
De Carlo & Lam (2015) พบว่าในกระบวนการขาย การค้นหาลูกค้าใหม่อย่างมี
ประสิทธิผล และการรักษาลูกค้าพบว่า การเน้นระเบียบขั้นตอน และการรักษาลูกค้าเดิม 
การส่งเสริมการตลาด ความคาดหวังของลูกค้า ค้นหาจุดสนใจใหม่และการพัฒนาทักษะ
ในการสร้างสายสัมพันธ์ให้เกิดความร่วมมือในหมู่พนักงานขาย (Kaski, Niemi & 
Pulkins, 2017) 
 ดังน้ันทักษะส าคัญในอาชีพการขายต้องจัดแบ่งงานการขายส่งผลต่อ          
การตัดสินใจ การท างานปกติ และงานพิเศษซึ่งต้องบริหารงานขาย (Davidson, 2017) 
การแสวงหาข้อมูลคู่แข่งและสิ่งคุกคามเท่าน้ันแต่หาโอกาสเพ่ือการแข่งขัน (Evans & 
Maio, 2011) จากข้อมูลพนักงานในองค์กรและพนักงานขาย ( Caudron, 1994) เพราะ
ใกล้ชิดลูกค้า คนกลาง และกลุ่มธุรกิจในห่วงโซ่อุปทาน (Young, 1989) ในสังคมองค์
ความรู้ (Verbeke, Dietz & Verwaal, 2011) บทบาทของพนักงานขายสัมพันธ์ใกล้ชิด
กับลูกค้าส่งผลต่อการแลกเปลี่ยนข้อมูล (Goyette, Ricard, Bergeron & Marticotte, 
2010) บทบาทของพนักงานขายต่อการปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมภายในและ



 

การตลาดภายนอกองค์กรธุรกิจสามารถเชื่อมโยงกันได้ (Hughes, Le Bon & Malshe, 
2012; Hughes, Le Bon & Rapp, 2013) สนับสนุนกรณีการแสวงหาข้อมูลการแข่งขัน
ภายใต้กระบวนการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
 ปัจจุบันผลิตภัณฑ์มีความซับซ้อนเชิงเทคนิคย่อมยากจะเข้าใจว่าควรเสนอขาย
อย่างไร (James, 2015) โดยจัดการเรียนการสอนในมหาวิทยาลัยด้านวิศวกรรมศาสตร์
โดยผนวกกับสาขาการตลาด (Behara & Davis, 2015) Bumblauskas, Carberry & 
Sly (2017) พบว่านักศึกษาได้รับทักษะด้านการขาย ทักษะด้านสังคม และตั้งใจจะยึด
อาชีพการขาย (Behara & Davis, 2015) การเรียนการสอนการขายท าให้เกิดทักษะ   
การขาย (Sly, Bumblauskas & Carberry, 2013) การขายบูรณาการกับการสร้าง
ประสิทธิผลในงานการขาย  (Knight, Mich & Manion, 2014) ผู้บริหารและพนักงาน  
ทุกคนต้องเข้าใจคนอื่นและส่งเสริมการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Wei, Liu, Chen & 
Wu, 2010) การอุทิศตนเพื่อองค์กร (Munyon, Summers, Thompson & Ferris, 
2015) การสร้างคุณค่าของลูกค้าสามารถเชื่อถือองค์กรและพนักงานขาย (Shaalan, 
Reast, Johnson & Tourky, 2013) สายสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า 
(Ozdemir & Hewett, 2010) พนักงานขายจึงมีแรงจูงใจต่อลูกค้า (Shaalan et al., 
2013; Törnblom & Kazemi, 2012) วัฒนธรรมชาวจีนสามารถเปลี่ยนความไว้วางใจ 
ในกลุ่มลูกค้า (Chen, Chen & Huang, 2013) เพราะวัฒนธรรมจีนมีลักษณะรวมกัน         
เป็นหมู่ (Zhai, Lindorff & Cooper, 2013) ความสัมพันธ์ภาพเกิดจากหลังเลิกงาน      
มีการนัดพบทานอาหารร่วมกัน (Zhang, Li & Harris, 2015) ดังน้ัน Li, Sun & Cheng 
(2017) ได้ศึกษาทักษะการเมืองและผลลัพธ์การปปฏิบัติงานการขาย กลยุทธ์ในความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันต้องอาศัยทักษะความสามารถด้านการขายการศึกษาโดย Paolo, 
Laszlo & Gabriele (2016) พบว่าความสามารถด้านการขายโครงสร้างหน่วยงานขาย 
บุคลิกภาพและการปฏิบัติงานถูกน ามาประยุกต์ใช้ในงานขายเพ่ือผลสัมฤทธ์ิยอดขาย 
(Andreas, James, Tassilo, Julia & Gerhard, 2017) ยืดหยุ่นในกระบวนการขายและ
กิจกรรมการตลาด (Micevski, 2015) เพ่ือให้เข้าใจถึงทักษะ ช่วยส่งเสริมประสิทธิผลต่อ
พนักงานขาย (Rajan & Srinivasan, 2015)  
 Naim (2017) ได้ศึกษาถึงการพัฒนาทักษะผู้บริโภคจากลักษณะงานที่ต้องอาศัย
การบูรณาการด้านทักษะ ความเก่ง ความสามารถ ด้านการสื่อสารการตลาด และ      
การสร้างรูปแบบความคิดปรับปรุงความพอใจให้กับลูกค้า (Charoensukmongkol & 
Sasatanun, 2017) การขายแบบรู้ลึกเกี่ยวกับลูกค้าดูได้จาก Ooi & Pundurasi (2013) 
ได้ศึกษาการสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าบนทฤษฎีพ้ืนฐานกระบวนการขาย  (Ooi & 
Pundurasi, 2013) อ้างใน (Dubinsky, 1980) ปัญหาบนพ้ืนฐานคุณค่าการขาย (Ooi & 



 

Pundurasi, 2013) โดยผู้ซื้อเป็นผู้น าสนทนาเป็นส่วนใหญ่และถามค าถามจากพนักงาน
ขาย (Ooi & Pundurasi, 2013) อ้างใน (Rigg, 2011) ในฐานะที่ปรึกษาพร้อม
ข้อเสนอแนะซ่ึงรู้ถึงปัญหาที่ลูกค้าเผชิญอยู่ (Ooi & Pundurasi, 2013)  
 Greeberg (2010) ได้ศึกษาแนวทางการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เชื่อมโยงกับสังคม
และกลยุทธ์การตลาดธุรกิจ  (B2B)  ใช้ข้อมูลเชิงกลยุทธ์สามารถขยายตลาดหรือสร้าง 
ตลาดใหม่ (Barrette, 2012) การเน้นลูกค้า (Franke & Park, 2006) ความต้องการและ
ความชอบของลูกค้า (Hunter & Perreault, 2006) การรายงานผลการปฏิบัติงาน  
(Franke & Park, 2006) พนักงานขายยังคงอยู่กับองค์กรแสดงให้เห็นถึงความภักดี และ
สร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าระยะยาว  (Palmatier, Rajiv, Dhruv & Kenneth, 
2006) Jaramillo & Grisaffe (2009) ศึกษาการเติบโตยอดขายสามารถแก้ไขได้ด้วย  
การปรับปรุงการขายต่อเน่ือง ประสานงาน และการสร้างความพอใจให้กับลูกค้า 
(Abnewswire, 2017) 
 Fanrensen, Yulia & Wibowo (2014) ศึกษาเอกสารการขายเป็นข้อมูลที่
ท าซ้ าส่งผลต่อความเสี่ยงและความไม่น่าเชื่อถือของข้อมูลและการจัดการข้อมูลการขาย 
การประเมินโปรแกรมการฝึกอบรมการขาย บทบาทการขายดังกล่าวพบว่ามีทักษะอยู่ 18 
ด้าน ทดสอบความช านาญของพนักงานขาย (Ricks, Williams & Weeks, 2008)                   
การตัดสินใจของผู้จัดการฝุายขายในกรณีจัดจ้างพนักงานขายเน้นด้านการรับรู้ แม้ข้อมูล
ในการตัดสินใจของผู้จัดการ Rogers & Rodrigo (2015) ได้ศึกษาถึงปัจจัยกระตุ้นให้
ตระหนักข้อมูลโดยศูนย์ข้อมูลเอกเทศมากกว่าใช้ทักษะการค้า (Gamble & Xu, 2017) 
ความส าคัญของพนักงานขายต่อกิจกรรมการตลาด โดยวิเคราะห์ประเด็นพนักงานขาย             
ด้านวัตถุประสงค์ขององค์กรธุรกิจ ลักษณะที่พึงประสงค์ของพนักงานขายด้านทักษะ
แนวคิดการขายโดยเน้นลักษณะเด่นของสินค้าในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Anca & 
Daniel, 2012) ฉะน้ันการอบรมการสร้างบทบาทการขายจึงสะท้อนให้เห็นถึง
วัตถุประสงค์การขาย เปูาขาย จุดแข็งและจุดอ่อนของพนักงานขาย (DiModica, 2017) 
การปฏิบัติงานของพนักงานขายให้ประสบความส าเร็จต้องศึกษาทักษะด้านการเมือง
พนักงานขายได้ (Willy, Cinthia, Dougla & Gerald, 2015) 
 งานวิจัยโดย Liu et al (2015) ได้ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการขายและการเพิ่ม
ปริมาณลูกค้ามีขั้นตอนการค้นหาลูกค้าใหม่แบบเดิมส่งผลให้เกิดช่องว่างในกระบวน    
การขาย Ovidiu-llie (2012) ได้ศึกษาประสิทธิภาพกระบวนการขายและสามารถควบคุม
การพยากรณ์การขาย  Zoltners, Sinha & Lorimer (2004) ผลักดันการขาย  บทบาท 
กระบวนการขาย สร้างทีมงานขาย เข้าใจตลาด  การตัดสินใจ  แรงบันดาลใจและแรงจูงใจ
ระบบการปฏิบัติงานขาย ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขายและฝุายขายส่งผลดีต่อ



 

ผลลัพธ์ทางการเงินและคุณภาพความสัมพันธ์ย่อยเพ่ิมยอดขายเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง 
(Palmatier, Scheer, Houston, Evans & Gopalakrishna, 2007) 
 Katsikea, Theodosiou & Morgan (2007) ให้ความส าคัญกับบทบาทศึกษา
พื้นที่การส่งออกสามารถประสบความส าเร็จในการขายด้วยกระบวนการขายที่เป็นระบบ
ขั้นตอนการขายในการส่งออกตลาดต่างประเทศ Farzad, Nahavandi & Caruana 
(2008) ศึกษาการบูรณาการ การฝึกอบรม การจูงใจมีอิทธิพลต่อการอุทิศตนของพนักงาน
เน้นการบริการและประสบการณ์ 
 ความส าเร็จการขายอาจเกิดจากปัจจัยทั้งลักษณะงานขาย และคุณสมบัติ
พนักงานขาย (Furnham, 2015) การบริหารการขายต้องเตรียมพร้อมให้กับพนักงานขาย 
(Smith, Andras & Rosenbloom, 2012) Gaddis & Foster (2015) ศึกษาขัดแย้งกับ
ประเภทของงานส่งผลต่อแรงจูงใจในการได้รับการเลื่อนต าแหน่ง (Furnham, Hyde & 
Trickey, 2014; Furnham, Crump & Ritchie, 2013) การวัดและการประเมินผลงาน
การขายโดยใช้เทคนิค Sales Potential Scale สามารถระบุอัตลักษณ์บุคคล ทักษะ 
ความมั่นใจ สร้างงานสร้างสรรค์ความสนใจในผลิตภัณฑ์ (Richards, 2010)               
ในการปฏิบัติงานขาย (Hogan & Hogan, 1997; Furnham, Trickey & Hyde, 2012) 
วัดบุคลิกภาพ  พนักงานขาย (Chen, Lee, Tseng, Yang & Liu, 2013) บุคลิกภาพ  
ด้านเสน่ห์ (Kazen, Kuhl, Boermans & Koole, 2013) Furnham, Humphries & 
Leung Zheng (2016) ได้ศึกษาลักษณะแรงจูงใจต่องานขายมีผลกระทบต่อความส าเร็จ
ในการขายทั้ง 2 กลุ่มลูกค้า แม้จะมีความแตกต่างด้านการรับข้อมูลลูกค้าต่อปัจจัย             
การสื่อสารระหว่างบุคคล และเพศ การศึกษานี้เน้นสถานการณ์การขาย (Riha, Heinze 
& Stros, 2017) 
 Bodla & Naeem (2014) ได้ศึกษาแรงจูงใจภายในต่อการปฏิบัติงานขาย 
สร้างสรรค์การปฏิบัติงานขายมีอิทธิพลต่อการปฏิบัติงานขายจากแรงจูงใจภายนอกและ
ภายในของพนักงานขาย (Verbeke et al., 2011) การสร้างสรรค์ส่งผลต่อการปฏิบัติงาน
ขายอันเกิดจากการท างานหนัก (Bielecki, Albers & Mantrala, 2012) Miao, Evans & 
Shaoming (2007) การรับรู้และความพอใจเป็นปัจจัยเกิดก่อนและส่งผลตามมาต่อการ
จูงใจของพนักงานขาย Lo, Lin & Hsu (2016) พบว่าการจูงใจโดยปัจจัยอนามัยในแต่ละ
ขั้นตอน การตัดสินใจจะไม่เท่ากันท าให้พฤติกรรมการซ้ือออนไลน์อาจจะไม่เกิดจากการ
ซื้อโดยฉับพลัน 
 การจูงใจด้วยเงินที่ไม่ใช่เงินหากด้วยเงินต้องดูจากเงินเดือนหรือดูจากสิ่งตอบ
แทนหรือผสมผสานร่วมกัน (Churchill, Ford & Walker, 1997) สิ่งจูงใจที่ไม่ใช่เงินอาจ
เกิดจากการเปรียบเทียบกับเพ่ือนร่วมงาน (Kohli, Shervani & Challagalla, 1998) 



 

เพ่ิมยอดขายส่งเสริมการได้ รับรางวัลและจูงใจให้เพ่ิมความพยายามในการขาย 
(Coughlan & Narasimhan, 1992) ระหว่างพนักงานขายและลูกค้าได้พัฒนาสู่การเน้น
ลูกค้าเป็นส าคัญ ( Kosuge & Takahashi, 2016) Inamizu, Sato & Ikuine (2017)     
ได้ศึกษาเกี่ยวกับทักษะการขาย  การเตรียมตัวเข้าพบลูกค้า  การวิเคราะห์และวิธีการ    
เข้าพบลูกค้า  การสัมภาษณ์  การสาธิตสินค้า และการปิดการขาย การเตรียมตัว Rentz, 
Shepherd, Tashchian, Dabholkar & Ladd (2002) พบว่าความสัมพันธ์ระหว่าง   
การขายและปัญหาด้านการซ้ ากันในการเสนอขาย  ดังน้ันการใช้กลยุทธ์การขายต้อง
แก้ปัญหาหลากหลาย ต้องใช้แรงงาน และต้องพ่ึงพาความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขาย
กับลูกค้า (Ekerdt & Addington, 2015) 
 ทักษะการขายต้องอาศัยความช านาญด้านเทคนิค  การอบรมด้านการขาย
ส าหรับผู้รับเหมาช่วยให้ประสบความส าเร็จในการขายอุตสาหกรรมบ้านและ
อสังหาริมทรัพย์ (Megan & Stuart, 2011) การวิเคราะห์ความจ าเป็นเพื่ออุปโภคบริโภค
ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า  (Mullins, Michael, Son, Zachary & Jeffrey, 2014) ปรับวิธี  
การขายได้ดีกว่าพนังานขายคนอื่น  ซึ่งสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า ( Hall, 
Michael & Harish, 2015) ความฉลาดทางอารมณ์ ( Kidwell, David, Brian & Shibin, 
2011) ก าหนดการเลือกพนักงานขายและการอบรม ( Huggins, White & Stahl, 2016)
แรงจูงใจในการงานและการปฏิบัติงานสร้างผลกระทบต่อความฉลาดทางอารมณ์และ
ความเชื่อมั่นให้กับพนักงานขาย แรงจูงใจที่เกิดจากการคิดไม่รอบคอบย่อมส่งผลต่อ    
การฉ้อโกงคอรัปชั่นน่ันเอง (Drevitch & Gall, 2017)  
 Kozak (2016) ได้อธิบายถึงแรงบันดาลใจทางคริสต์ศาสาอย่าคิดว่าแรงบันดาล
ใจเป็นสิ่งที่ยากจะไขว่คว้าค้นหาโอกาสส าหรับสิ่งใหม่ความคิดใหม่ (Hedges, 2017)
บุคคลที่พิการไม่สมประกอบก็สามารถเป็นบุคคลที่สร้างแรงบันดาลใจสร้างผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ขาย ( Murphy, 2011) ลักษณะเด่นทางวัฒนธรรมส่งผลต่อความคิดต้นแบบในการ
สร้างสรรค์ทางวัฒนธรรม ( Luo & Dong, 2017) Lord (2016) ความคิดดี ท าสิ่งที่ดี 
ถูกต้อง การอุทิศเวลาและงานให้กับการบริหารนับเป็นแรงบันดาลใจส าหรับการใช้
รูปแบบธุรกิจ ฟรานไซส์ โดยผ่านช่องทางตรงถึงลูกค้าส่งผลต่อคุณค่าผลิตภัณฑ์สูงสุด 
หน้าที่ขาย (Campos, 2017) เพ่ือออกแบบส าหรับแฟชั่นประเภทนิยมชมชอบระยะสั้น 
(Fast Fashion) ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ นักออกแบบแฟชั่นอาศัยความเห็นพ้องเพ่ือตีความ
และสังเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งสร้างแรงบันดาลใจ (Payne, 2016) 
 ภาวะผู้น าต้องอาศัยทัศนวิสัยหรือการมองเห็นอันเกิดจาแรงบันดาลใจ ( Seager, 
Gisladoltir, Mancilas, Roege & Linkov, 2017) แรงบันดาลใจภายใต้ค าเขียนส่งผลต่อ
การน าไปประยุกต์ใช้ต่างวัฒนธรรมโดยเฉพาะด้านนวัตกรรมและปรัชญา ( Thrash, 



 

Maruskin, Moldovan, Oleynick & Belzak, 2017) ความคาดหวังขึ้นอยู่กับการรับรู้
ด้านความเสี่ยงเป็นหลัก ( Koch, 2016) ความคาดหวังด้านราคาย่อมมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะแรงผลักดันด้านราคา Roy, Chan & Cheema 
(2014) ได้ศึกษาจากการช้อปปิ้งผ่านออนไลน์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม (1) เน้นภายในร้าน  
(2) การมองรอบด้านภายนอก โดยเน้นการโฆษณาลดราคาสินค้า พบว่าความคาดหวัง
ด้านราคาส่งผลต่อยอดขายในช่วงการส่งเสริมการขาย ทัศนคติที่คาดหวัง การรายงาน
ของพนักงานขายส่งผลต่อการวัดผลความส าเร็จจากการขาย (Kahle, 2017) ดังน้ันความ
คาดหวังและความรับผิดชอบการขายควรท าความเข้าใจในมุมมองของผู้บริโภค ลูกค้า 
และพนักงาน (Lyer, McFarland & La Caze, 2017)  
 Koch (2016) การตัดสินใจในกระบวนการขายเชิงให้ค าปรึกษาซึ่งระบุถึง     
การเสนอผลิตภัณฑ์ที่ประกอบประเภทสินค้าบริการ กลุ่มลูกค้าเฉพาะปัญหาหรือเฉพาะ
ความต้องการ (Nordin & Kowalkowski, 2010) การตัดสินใจ ภาวะความซับซ้อนจาก
การได้รับข้อมูล ( Schmitz & Ganesan, 2014) เง่ือนไขกิจกรรมและกระบวนการขายที่
ใช้ระยะเวลาความไม่แน่นอนและความเสี่ยง หากผลิตภัณฑ์ใหม่รวมอยู่ในข้ันตอนการ
แก้ปัญหาให้ลูกค้า  การตัดสินใจร่วมส่งผลถึงการแก้ไขปัญหา ( Hakanen & Jaakkola, 
2012) การตัดสินใจและความคาดหวังระหว่างกระบวนการขายย่อมส่งผลถึงผลลัพธ์    
การขาย (Ulaga & Reinartz, 2011) ลูกค้ากลุ่มผู้หญิงต้องการข้อมูลมากและตัดสินใจ 
ดังน้ันการขายส าหรับกลุ่มผู้หญิงต้องฝึกฝน ทักษะการฟัง ภาพลักษณ์ วางตัวเป็นกลาง 
ให้ประโยชน์กับลูกค้า และลูกค้าคาดหวังการติดตามผลหลังการขาย ( Savage, 2017)  
หาข้อมูลลูกค้าเชิงลึก Kumar, Sunder & Leone (2014) ความสัมพันธ์กับลูกค้าและ
เก็บข้อมูลการแข่งขัน  (Hughes et al., 2013) ลักษณะพนักงานขาย (Ahearne, Lam, 
Mathieu & Bolander, 2010) พนักงานขายอาจวัดได้จากการรับรู้ของลูกค้าเป็นตัวชี้วัด 
(Customer Lifetime Value: CLV) (Kumar & Shah, 2009) ประเมินผลการ
ปฏิบัติงานการขายโดย ประเมินจากองค์ความรู้ ประเมินจากการประเมินตนเอง และ
ประเมินจากปริมาณหรือตัวเลขการขาย (Behrman & Perresalt, 1982) ความส าคัญกับ
เหตุที่มาของการลาออก ท ายอดขายต่ าสภาพแวดล้อมขององค์กรธุรกิจ และนโยบาย
องค์กรที่ไม่สามารถปฏิบัติได้ ( Williamon, 1983) Salopek (2009) อธิบายว่าการเพื่อ
เพ่ิมองค์ความรู้ ทักษะ และความสามารถ ประเมินผลการปฏิบัติงานการขายจึงเป็นสิ่งที่
ยากต่อการประเมินผลเพราะการรับรู้ของผู้จัดการขาย ข้อจ ากัดในการประเมินผล ปัญหา
วิธีการด าเนินการประเมินผล และไม่มีหลักฐานอ้างอิงข้อเท็จจริง (Attia, Earl, 
Honeycutt & Attia, 2002) ความสัมพันธ์กับลูกค้าเพราะเป็นมุมมองให้เน้นลูกค้าเป็น



 

หลัก (Weitz, Sujan & Sujan, 1986) ต้องแก้ปัญหาให้กับลูกค้าอย่างเร่งด่วน (Mintu-
Wimsatt & Gassenheimer, 2004) 
 งานวิจัยที่ได้น ามาเป็นพ้ืนฐานการศึกษาชิ้นน้ีคือ ปัจจัยที่ส าคัญส าหรับ              
การประเมินผลพนักงานขาย (Damnjanovic & Kruli, 2005) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ
มีวัถตุประสงค์เพื่ออธิบายและวิเคราะห์ข้อมูลถึงช่องว่างของผู้จัดการฝุายขาย และ
พนักงานขายในฝุายขาย การปรับปรุงประสิทธิภาพการประเมินผลของพนักงานขายโดย
เก็บรวบรวมข้อมูลจากพนักงานขายและผู้จัดการฝุายขายในองค์กรธุรกิจจาก 80 ตัวอย่าง
ผลการส ารวจส่งผลให้เกิดข้อโต้แย้งของปัจจัยและปัญหาที่แตกต่างกันในระดับของ
พนักงานขายที่มีในฝุายขายพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ในการประเมิน 
ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก สรุปว่าผู้จัดการ      
ฝุายขายต้องสร้างความสัมพันธ์กับพนักงานขายพร้อมทั้งการประเมินของตัวพนักงานขาย 
ข้อเสนอแนะควรมีการศึกษารูปแบบการประสานงานระหว่างผู้จัดการฝุายขายและ
พนักงานขายเพ่ือพัฒนากระบวนการขายของพนักงานขายให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 ความสามารถของผู้ประกอบการธุรกิจตลาดขยะรีไซเคิลในภาคตะวันออก มีดังน้ี  
(1) ความสามารถในการตัดสินใจ โดยใช้วิธีการวางแผนระยะสั้น ระยะกลาง และ     
ระยะยาวในการบริหารจัดการธุรกิจอย่างเป็นระบบ หรือการพัฒนานวัตกรรมใน         
การประกอบธุรกิจเพื่อให้สอดคล้องกับการแข่งขัน เช่น การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การวางแผนโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อดึงดูดผู้ขายและผู้ซ้ือขยะรีไซเคิล การสร้างแบรนด์
ของร้านให้เป็นที่รู้จัก รวมถึงการเข้าไปมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือทางสังคม เช่น         
ให้ความร่วมมือกับชุมชนในท้องถ่ินในการคัดแยกขยะ เพ่ิมมูลค่าขยะโดยการคัดแยก   
หรือแปรรูปบางส่วนก่อนการขาย การ สอนให้คนงานมีความช านาญในการท างาน       
เพ่ิมมากขึ้น บริหารการรับซื้อหรือขายให้ร้านมีสภาพคล่องทางการเงินอยู่เสมอ  และ
กระบวนการ อื่นๆ นอกจากนั้นควรบริหารแรงงานให้เป็นไปตามกฎหมายแรงงานเพ่ือ     
ลดปัญหาการจ้างงาน รวมถึงการจูงใจให้ ผู้ปฏิบัติงาน ท างาน เต็มก าลังความสามารถ     
(2) การใช้เทคโนโลยี / นวัตกรรมให้กับธุรกิจ ตลาดขยะรีไซเคิล เพื่อสร้าง ความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีที่ทันสมัยเกี่ยวกับ การจัดหาเครื่องมือ/เครื่องจักรและรถมาใช้ในกิจการ  
ให้ได้ปริมาณงานตามที่ตั้งเปูาหมายไว้ในเวลาที่ก าหนด และการใช้เครื่องมือ/เครื่องจักร
เข้ามาช่วยทุ่นแรงและประหยัดเวลา (3) ผลิตภาพในการประกอบธุรกิจ ตลาด          
ขยะรีไซเคิล จะมีประสิทธิภาพได้น้ันผู้ประกอบการต้อง มีความสามารถในการตรวจสอบ
คุณภาพขยะรีไซเคิลก่อนขายให้ลูกค้า เพ่ือให้ ขยะรีไซเคิลมีคุณภาพดี รวมไปถึง
ความสามารถในการ ผลิตขยะพลังงานเชื้อเพลิง  (RDF) เพ่ือให้ได้ขยะ RDF ที่ตรงตาม
ความต้องการของโรงงานที่จ าเป็นต้องใช้พลังงานทางเลือก (4) การติดต่อ/ส่งมอบ      



 

การบริการ ที่ดีจะช่วยให้องค์กรสามารถลดต้น ทุนและท าให้เกิดคุณภาพของสินค้า ขยะ  
โดยสามารถพัฒนารูปแบบการบริการในแบบต่างๆ เช่น การเปิดช่องทางติดต่อสื่อสาร
ทางอิเล็คทรอนิกส์ หรือมีเว็บไซ ต์ให้ลูกค้าสามารถติดต่อผ่านทางเมล ล์หรือสายด่วน      
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีช่องทางไลน์  (5) การดึงดูดใจ เช่น การให้บริการด้านธุรกิจ ตลาด
ขยะแบบครบวงจร  (One Stop Service) การพัฒนาเทคโนโลยีในการจัดการสินค้า  และ
วัสดุรีไซเคิลที่มีความทันสมัย  (6) การเข้าถึงบริการ ลูกค้าและ นโยบายของรัฐ  เช่น   
รัฐบาลส่งเสริมให้โรงงานผลิตไฟฟูาใช้ขยะเชื้อเพลิง หรือ RDF เป็นพลังงานทดแทน       
ที่ใช้ในการผลิตและขอความร่วมมือจากรัฐบาลในการพัฒนาการผลิตขยะเชื้อเพลิง หรือ 
RDF ไปยังโรงงานผลิตอื่นๆ หรือนโยบายส่งออก  (มารศรี เจษฎาปฏิพัทธ์, 2552;     
ปรีดาพร อารักษ์สมบูรณ์, 2555) 
 มารศรี  เจษฎาปฏิพัทธ์  (2552) ได้ศึกษา กรณี อิทธิพลของคุณสมบัติของ
ทรัพยากร ความสามารถขององค์การ และความสามารถของผู้ประกอบการต่อผลการ
ด าเนินงานขององค์การ : กรณีศึกษาธุรกิจ ประเภทรวบรวมและรับซื้อขยะรีไซเคิล ในภาค
ตะวันออกของประเทศไทย  การศึกษาครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะการด าเนิน
ธุรกิจของธุรกิจรวบรวมและรับซื้อขยะรีไซเคิล หรือกิจการรับซื้อของเก่าในภาคตะวันออก  
ของประเทศไทย เพ่ือศึกษาปัจจัยพื้นฐาน  ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจรวบรวมและ          
รับซื้อขยะรีไซเคิลหรือร้านรับซื้อของเก่าส่วนใหญ่ร้อยละ 53 เป็นธุรกิจขนาดเล็ กที่มี
จ านวนคนงาน 1-5 คนของกลุ่มตัวอย่างคือ 11 คน ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจเฉลี่ยคือ 
8 ปี และร้อยละ 21 ด าเนินธุรกิจมากกว่า 10 ปีขึ้นไป ลักษณะการด าเนินธุรกิจร้อยละ 
36.7 คือ การด าเนินการกิจการรับซื้อขยะรีไซเคิลจากชุมชน  รองลงมาร้อยละ 22 คือ 
การ ด าเนินการ กิจการรับซื้อขยะรีไซเคิลจากชุมชน และประมูลรับซื้อขยะรีไซเคิล       
ตามโรงงานอุตสาหกรรม  รับซื้อขยะรีไซเคิลจากชุมชน และประมูลรับซื้อขยะรีไซเคิล  
ตามโรงงานอุตสาหกรรมจะรับซื้อขยะรีไซเคิลหลากหลายประเภท เช่น พลาสติก 
กระดาษ ขวด/แก้ว โลหะ อโลหะ และขยะรีไซเคิลอื่นๆ เพ่ือส่งจ าหน่ายให้กับกิจการ      
ที่ใหญ่กว่าหรือเอเย่นต์ขายตรงให้กับโรงงานหรือส่งออกต่างประเทศ ผู้ประกอบการ    
ร้อยละ 94.3 ใช้เงินทุนของตนเองในการลงทุนและด าเนินกิจการ จึงท าให้ผู้ประกอบการ
เรียกร้องแรงสนับสนุนจากภาครัฐในเร่ืองการจัดการแหล่งเงินกู้ดอกเบี้ยต่ าและ          
การช่วยเหลือด้านภาษี  ขนาดของพ้ืนที่ที่ใช้ในการรวบรวม คัดแยก และจัดเก็บขยะ        
รีไซเคิล ความหลากหลายของขยะรีไซเคิลที่รับซื้อ ความมีคุณค่า  ความเหมาะสมของ
ทรัพยากรในองค์การ ความสามารถขององค์การในการใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
ความสามารถของผู้ประกอบการในการตัดสินใจ  และความสามารถในการสร้างสรรค์
นวัตกรรม มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อผลการด าเนินงานขององค์การ อย่างมีนัยส าคัญทาง



 

สถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ หลักการทรัพยากรพื้นฐานขององค์การและ หลักการ
ผู้ประกอบการที่น ามาบูรณาการร่วมกันเพ่ืออธิบายบริบทของธุรกิจ ตลาด โดยข้ึนอยู่กับ
ลักษณะของการด าเนินธุรกิจ ประเภทของขยะรีไซเคิลที่รับซื้อ และกลยุทธ์การบริหาร
กิจการของแต่ละองค์การ 
 วรรณธณี กองจันทร์ดี (2555) การจัดการขยะของผู้ค้าในตลาดสด โดยเลือก
ตลาดสดบางกะปิและตลาดสดนครไทย เขตกะปิ กรุงเทพมหานครเป็นกรณีศึกษาผู้ค้าใน
ตลาดสดบางกะปิ 109 ตัวอย่าง ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2555-มกราคม พ.ศ.2556 
ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการจัดการขยะภายในตลาดสดร้อยละ 39.4 ตลาดสดนคร
ไทยผู้ค้าร้อยละ 91.3 พบว่าผู้ค้าในตลาดสดบางกะปิที่มีระดับการส าเร็จการศึกษาและ
ชนิดสินค้าที่ขายที่แตกต่างกันมีการจัดการขยะที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ตลาดสด
นครไทยพบว่า ผู้ค้าที่มีระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีการจัดการขยะที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ ด้านความรู้เกี่ยวกับการจัดการขยะและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
จัดการ ความสัมพันธ์และทัศนคติของผู้ค้าในการจัดการขยะในตลาดสด ผู้ค้าในตลาดสด
ทั้งสองแห่งซ่ึงมีรูปแบบการบริหารจัดการที่ต่างกันมีความรู้ในการจัดการขยะและทัศนคติ
ต่อการจัดการขยะแตกต่างกัน แต่มีการจัดการขยะไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ชนนิกานต์ เสริตานนท์ และนภวรรณ ตันติเวชสกุล  (2555) ประสิทธิผลของ        
ความสอดคล้องระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร            
ต่อภาพลักษณ์องค์กร เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบทางตรงและผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ของ       
2 ปัจจัยในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร 
ได้แก่ (1) ปัจจัยด้านระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า และ (2) ปัจจัยด้านความสอดคล้อง
ระหว่างธุรกิจหลักกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านระดับความเกี่ยวพันต่อสินค้า สามารถส่งผลกระทบทางตรงต่อภาพลักษณ์
องค์กรได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ความส าคัญของสิ่งแวดล้อม โดยมีจุดเริ่มเมื่อ ค.ศ. 1972 (พ.ศ.2551)               
สมาชิกสหประชาชาติ 113 ประเทศ ประชุมสหประชาติว่าด้วย สิ่งแวดล้อมของมนุษย์         
ที่กรุงสต๊อกโฮล์ม ประเทศสวีเดน ว่าด้วยสิ่งแวดล้อมและการพัฒนา แนวคิดที่             
1 เน้นการพัฒนาแบบยั่งยืน เน้นพัฒนาเศรษฐกิจแต่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม แนวคิดที่        
2 เน้นการพัฒนาเชิงวัฒนธรรม โดยเอาวัฒนธรรมเป็นแกนกลางของการพัฒนาให้       
ถือคุณค่าของมนุษย์และวัฒนธรรมเป็นแกนกลางของวัฒนธรรม ประเทศไทยควรมี
มาตรการเพื่อพัฒนาไปสู่สิ่งแวดล้อมที่ยั่งยืนหลายแนวทางดังน้ี (1) พัฒนาอุตสาหกรรม
เชิงอุตสาหกรรมสีเขียว (2) การลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมโดยการออกแบบเชิงนิเวศ



 

เศรษฐกิจ (3) การจัดเก็บภาษีสิ่งแวดล้อมกับผู้ที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม      
(4) อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งรักษาฟื้นฟูและเขตอนุรักษ์       
(5) ส่งเสริมการประหยัดพลังงานในภาคการผลิต ภาคการขนส่งและการใช้ในบ้านเรือน 
และ (6) สร้างระบบบริหารจัดการประเทศเพื่อน าไปสู่การพัฒนาที่สมดุลทั้งทาง        
ด้านเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม (สุภาสินี ตันติศรีสุข, 2555) 
 วรรณชา กาญจนมุสิก (2554) กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ( CSR) ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ผลิตภัณฑ์ที่ควรให้
ความสนใจในการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม คือ ผลิตภัณฑ์ด้านสินค้าอุปโภค
บริโภค  ส่วนการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภค การท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการก ากับ
ดูแลกิจการที่ดีขององค์กร ด้านการประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรมขององค์กร ด้าน
ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคขององค์กร ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคมขององค์กร 
และด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมขององค์กร สิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรณนา
คุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับการโฆษณา
หรือการแสดงฉลากตามความเป็นจริงและปราศจากพิษภัยแก่ผู้บริโภครวมตลอดถึงสิทธิ  
ที่จะได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอย่างถูกต้องและเพียงพอที่จะไม่หลงผิด
ในการซ้ือสินค้าหรือรับบริการโดยไม่เป็นธรรม 
 ฐิติพรรณ ศิริตระกูลวงศ์ (2010) งานวิจัยเร่ือง เอเชียตะวันออก จีน ญี่ปุุน  
เกาหลี  ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทย    
(1) ศึกษาเฉพาะแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทย (2) ศึกษา
ผลกระทบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทย (3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ทางการตลาดกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทย (4) ความ
แตกต่างระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับแรงจูงใจ (5) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทย เมื่อปี พ.ศ.2553 จ านวน 400 ชุด ของเขต
การศึกษาเฉพาะกรุงเทพมหานคร ชลบุรี พระนครศรีอยุธยา 
 ธนวัต คองประเสริฐ, สมชนก ภาสกรจรัส, พันธุมดี เกตะวันดี (2014)  ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อประเภทนักท่องเที่ยวญี่ปุุนในจังหวัดเชียงใหม่  เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ประเภทของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุุนในจังหวัดเชียงใหม่  นักท่องเที่ยว เฉพาะระยะสั้นน้อย
กว่า 30 วัน นักท่องเที่ยวระยะยาวมากกว่า 30 วัน ทั้งหมด 3 กลุ่ม  คือ (1) ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้  (2) ปัจจัยผลักดันทางการท่องเที่ยวไปด้วยความต้องการค้นหาความแปลก
ใหม่ ความต้องการพักผ่อนและความต้องการหลีกหนี ความวุ่นวาย  ความต้องการการ



 

ท่องเที่ยวผจญภัย ความตื่นเต้นหรือความบันเทิง ความต้องการเพิ่มพูนความรู้หรือศึกษา
วัฒนธรรมและความต้องการการเติมเต็มความต้องการของตน และ  (3) ปัจจัยดึงดูด
ทางการท่องเที่ยวประกอบไปด้วยทรัพยากรท่องเที่ยว 
 ประเทศไทยมีการพัฒนาเศรษฐกิจในภาคอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม
โดยมีมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ ( Gross Domestic Product: GDP) สูง
เป็นอันดับสี่ รองจากอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม อุตสาหกรรมเครื่องจักรส านักงาน 
และอุตสาหกรรมยานยนต์ ตามล าดับ คิดเป็นมูลค่า 245 พันล้านบาท หรือร้อยละ 2.2 
ของผลิตภัณฑ์มวลรวมทั้งประเทศ โดยมูลค่า GDP ขยายตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 3 ระหว่างปี  
พ.ศ. 2550-2554 มีมูลค่าการส่งออกสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มเฉลี่ยประมาณ 150,000 ล้าน
บาทต่อปี โดยร้อยละ 60 เป็นการส่งออกสิ่งทอ และอีกร้อยละ 40 เป็นการส่งออก
เครื่องนุ่งห่ม นับได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจไทยอย่างยิ่ง 
(สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2555) ทั้งน้ีเพราะอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม
มีสายห่วงโซ่อุปทานที่ยาวเชื่อมโยงหลายอุตสาหกรรมย่อย ท าให้เกิดการอัตราการจ้าง
งานสูงถึง 1 ,023,000 คนในปีพ.ศ. 2554 โดยอัตราร้อยละ 78 หรือคิดเป็นแรงงาน
ประมาณ 796 ,000 คนอยู่ในอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องนุ่งห่ม (สถาบันพัฒนา
อุตสาหกรรมสิ่งทอ และส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม , 2555) ส าหรับภาพรวมทาง
การค้าของผลิตภัณฑ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในกลุ่มอาเซียน พบว่า ในปีพ.ศ. 2554 
ประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกและน าเข้ารายใหญ่เป็นอันดับสองในอาเซียนรองจากอินโดนีเซีย 
โดยประเทศไทยได้ดุลการค้าในตลาดอาเซียนจากสินค้ากลุ่มเส้นใยและผ้าผืนที่ส่งไปยัง
ประเทศเวียดนาม อินโดนีเซีย และสหภาพเมียนมาร์ ซึ่งเป็นประเทศผู้ผลิตสินค้าปลายน้ า 
รวมถึงการจ าหน่ายเสื้อผ้าส าเร็จรูปไปยังประเทศสิงคโปร์ สหภาพเมียนมาร์ มาเลเซีย 
และกัมพูชา แสดงถึงศักยภาพอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทยในการเป็นซัพ
พลายเออร์แก่ประเทศคู่ค้าในภูมิภาคอาเซียน (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2556) 
 การศึกษาครั้งน้ีศึกษาเฉพาะอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่เป็นอุตสาหกรรมชั้น
ปลาย (Downstream) ซึ่งมีขบวนการผลิตข้ันสุดท้ายของอุตสาหกรรมสิ่งทอเป็นการผลิต
เครื่องนุ่งห่มจ าพวกเสื้อผ้าส าเร็จรูป รองเท้า หมวก และอื่นๆ ที่ผ่านการกระบวนการผลิต
เส้นใยในอุตสาหกรรมชั้นต้น  (Upstream) และผ่านการทอผ้า ถักผ้า ฟอก ย้อม พิมพ์
และแต่งส าเร็จในอุตสาหกรรมชั้นกลาง ( Middlestream) มาแล้ว เพ่ือจ าหน่ายไปยัง 4 
ประเทศอาเซียน ได้แก่ สิงคโปร์ สหภาพเมียนมาร์ มาเลเซีย และกัมพูชา (สถาบันพัฒนา
อุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2556) 
 ในสิ้นปีพ.ศ. 2558 อนาคตอันใกล้นี้ประเทศไทยจะเข้าสู่ห้วงเวลาแห่งการ
เปลี่ยนแปลงเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ( Asean Economic Community: AEC) 



 

ท าให้เกิดการแข่งขันทางการค้าเสรีที่รุนแรงข้ึนเน่ืองจากลดความเลื่อมล้ าจากก าแพงภาษี
ศุลกากรเดิมที่เคยเรียกเก็บ  ตลาดลูกค้าไม่แต่เฉพาะในประเทศเท่านั้นยังขยายสู่ใน
อาเซียน 10 ประเทศสมาชิกด้วย (กระทรวงพาณิชย์, 2557) ปัญหาที่ตามมาคือ ศักยภาพ
และความพร้อมในการแข่งขันของผู้ประกอบอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยโดยเฉพาะ
ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ซึ่งยังคงน่าเป็นห่วงจะเห็นได้จากตัวเลข
สถิติใน ปีพ.ศ. 2555 การสร้างมูลค่าเพ่ิม ( Value Added) ของสินค้าประเภทสิ่งทอและ
เครื่องนุ่งห่มไทยได้เพียง 7.8 หมื่นล้านบาท หรือร้อยละ 31.2  เมื่อเทียบกับ
ผู้ประกอบการรายใหญ่ที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมได้กว่า 1.6 แสนล้านบาทซึ่งยังไม่น่าเป็น
ห่วง (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม , 2556) โดยปัญหาที่พบอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้คือด้านการตลาด (Marketing) ผู้ประกอบการ SMEs เครื่องนุ่งห่มไทยส่วน
ใหญ่ยังขาดความเข้าใจด้านการตลาดและไม่สามารถแยกย่อยข้อมูลทางการตลาดออกมา
เป็นกลยุทธ์ได้ ดังน้ันจึงไม่มีการวางต าแหน่งทางการแข่งขันของธุรกิจ ( Strategic 
positioning) ที่ชัดเจน เน้นผลิตสิ่งที่ช านาญโดยไม่ให้ความส าคัญการศึกษา
กลุ่มเปูาหมายเท่าที่ควร ส่งผลให้สินค้าขาดอัตลักษณ์ที่ชัดเจน สื่อสารไปไม่ถึง
กลุ่มเปูาหมาย เลือกช่องทางขายไม่เหมาะสม และแบรนด์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้า ท าให้ผู้ประกอบการต้องเข้าสู่การแข่งขันด้านราคาแทนการสร้างนวัตกรรมเพ่ิมต่อ
ยอดสร้างมูลค่าเพ่ิม  ประกอบกับการสนับสนุนด้านการตลาดของภาครัฐในลักษณะการ
จัดงานการค้าสากลอย่างเป็นธรรม ( International fair trade) ไม่สามารถดึง
กลุ่มเปูาหมายที่สอดคล้องกับผู้ผลิตในประเทศไทยด้วย (สมาคมการค้าแฟร์เทรดสากล , 
2551) 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
  การศึกษาเรื่อง ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย   
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา ( Survey and 
Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือส ารวจข้อมูล
และ การ พัฒนา ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย           
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ด้วย เทคนิคการวิเคราะห์ องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
อันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) ได้ก าหนด
วิธีด าเนินการวิจัย ดังน้ี 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มีดังน้ี 
  ตัวแปรแฝง (Latent Variables) คือ ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 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 าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
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สมมติฐานการวิจัย 
 
  จากกรอบแนวคิด ในการวิจัย ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย คือ “ตัวชี้วัดความส าเร็จ
จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยที่พัฒนาขึ้น
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ประกอบด้วยตัวชี้วัดในแต่ละองค์ประกอบเท่าใด” 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างตามแนวทางการศึกษาเทคนิคเชิงปริมาณ 
  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  คือ ธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย            
ปี พ.ศ.2559 มีจ านวนทั้งสิ้น 423 แห่ง (กระทรวงพาณิชย์ , 2560) ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัย 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 423 
 
แทนค่าสูตร 
  n   =                   1    
                 0.052     +      1 

 (1.96)2(0.50)2      423    
n   =      201.32        201 

 
 ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิจัยควรอย่างน้อย  201  ตัวอย่าง           
ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายข้ันตอน (Multi-stage 
Sampling) ดังน้ี (Cochran, 1977) 
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 ขั้นตอนที่ 1  การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น ( Probability 
Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 
โดยจ าแนกตามท าเลที่ตั้งของธุรกิจอาหารแช่แข็งที่จดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
(2559) แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ภาคกลาง ภาคตะวันออก        
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ และภาคใต้ 
 ขั้นตอนที่ 2  การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น ( Non-
probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า ( Quota Sampling)       
โดยแต่ละประเภทธุรกิจ ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย สุ่มเลือกตัวอย่างเฉพาะธุรกิจ 
ที่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูล โดยสอบถามจากพนักงานฝ่ายขายของสถาน
ประกอบการแห่งละ 5 ราย รวมขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 1 ,005 ราย (201 แห่ง แห่งละ 5 
ราย) ดังตารางที่ 1  
 
ตารางที่ 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างวิจัยจ าแนกตามท าเลที่ตั้งของธุรกิจในอุตสาหกรรม
อาหารแช่แข็งไทย 
 

  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ ขนาดประชากร 

(แห่ง) 
ขนาดตัวอย่าง 

ธุรกิจ  
(แห่ง) 

ขนาดตัวอย่างพนักงาน
ฝ่ายขายในองค์กร 

(ราย) 
กรุงเทพมหานคร 147 70 350 
ภาคกลาง 153 73 365 
ภาคตะวันออก 30 14 70 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 30 14 70 
ภาคเหนือ 21 10 50 
ภาคใต้ 42 20 100 
รวม 423 201 1,005 
แหล่งที่มา : กระทรวงพาณิชย์ (2560) 
 

ทั้งน้ีขนาดตัวอย่างที่ศึกษาจ านวนทั้งสิ้น 1,005 ตัวอย่างมีความเพียงพอเน่ืองจาก             
ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ( Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) ด้วยวิธี Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควรอย่าง
น้อย 15-20 เท่าของจ านวนตัวแปรสังเกตได้ ( Observed or Manifest Variables) 
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(มนตรี พิริยะกุล , 2553) ซึ่งในที่น้ีมี 40 ตัวชี้วัด  ดังน้ันขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม         
ควรอย่างน้อย 600-800 ตัวอย่าง 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 
 
 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 าเร็จขั้นสูงสุดของพนักงานขาย      
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) 
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 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  วัดจากระดับช่วง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของพนักงานขาย    
ในปัจจุบันแบ่งรายได้ออกเป็นช่วงๆ เรียงจากรายได้น้อยไปมาก มีหน่วยเป็นบาท/เดือน 
ลักษณะข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา (Ordinal Scale) 
    ส่วนที่ 2   ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย      
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ไทย 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 
 
การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ดังน้ี 
 
 ข้ันตอนที่ 1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ  และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แล้วน ามาปรับปรุงเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยให้เน้ือหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์  
ที่ตั้งไว้   
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 ขั้นตอนที่ 2  ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่างๆ ให้สอดคล้อง       
กับหัวข้อและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน  ได้แก่               
(1) สมาคมอาหารแช่เยือกแข็งไทย ( Thai Frozen Foods Association: TFFA)        
(2) กระทรวงพาณิชย์ (ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์) (3) ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.)  (4) สมาพันธ์เอสเอ็มอีไทย ( The Federation Thai 
SME) และ (5) ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน)  เพ่ือหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ( Item Objective 
Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไขตาม
ค 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 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 n 
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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 0 +1 +1 0.80 
4. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. ต าแหน่งงานขาย +1 +1 +1 +1 -1 0.60* 
6. ประสบการณ์งานขาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 -1 +1 +1 +1 1 
หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางที่ 3 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 

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 0 +1 +1 +1 0.80 

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

+1 1 +1 +1 +1 1 

4. ขนาด และการจัดสรรทรัพยากร 
ในองค์กรเหมาะสม 

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

5. การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของ          
พนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง 

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

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

ทักษะความสามารถ  
(Skill and Capability) 

      

6. การสรราหาบุคลากรในองค์กร 
ที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวก 
ต่อองค์กร และสินค้าที่น าเสนอขาย  

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

7. การสรรหาบุคลากรในองค์กร 
ที่มีความอดทน สู้งาน มีความทะเยอทะยาน  
และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

8. การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิดทักษะ                 
มีความรู้ความสามารถในการน าเสนอ (Present) 
สินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม  

+1 +1 0 +1 0 0.60* 

9. การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชา
จากประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กร 
อย่างเปิดเผย   

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

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

+1 +1 0 +1 +1 0.80 

ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  
(Customer Insight) 

      

11. การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจ 
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

12. ความจ าเป็น/ความต้องการซื้อของลูกค้า +1 +1 +1 +1 +1 1 
13. งบประมาณในการซื้อหรือรูปแบบ 
การช าระเงินของลูกค้า (เงินสด/เครดิต/ผ่อน) 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

14. ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทางโภชนาการเมื่อ
เทียบกับค่าใช้จ่ายในการซื้อของลูกค้า  

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

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

+1 0 +1 +1 +1 0.80 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 

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

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

      

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

+1 0 +1 0 +1 0.60* 

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 1 

19. การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างสินค้าทดลอง
ให้ชิม โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า  
การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท รวมถึง 
ขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจ 
และเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ 

+1 +1 +1 +1 0 0.80 

20. การปิดการขาย โดยให้สังเกตจากท่าทาง 
การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา  
และการชืน่ชมสินค้า/บริการ 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

21. การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่า
สินค้าท่ีขายไปแล้วนั้นสร้างความพอใจ 
ให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด 

+1 +1 0 0 +1 0.60* 

แรงบันดาลใจ  
(Inspiration) 

      

22. ภาวะผู้น าท่ีดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร 
ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิด
ปัญหา 

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

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

แรงบันดาลใจ  
(Inspiration) 

      

23. การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กร 
ที่เป็นตัวอย่างดีเพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจ 
ให้ยึดมาปฏิบัติตาม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

24. การให้ค่าตอบแทนส าหรับพนักงาน 
ในองค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

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

25. การมอบต าแหน่งหน้าท่ีส าหรับพนักงาน
ขายในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน  
และมีผลงานดีเป็นท่ียอมรับ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

แรงจูงใจ  
(Motivation) 

      

26. การปฏิบัติงานขายของพนักงานขาย 
ได้อย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการของลูกค้า 

+1 +1 0 0 +1 0.60* 

27. พนักงานขายมีความรับผิดชอบ 
และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

28. พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย  
เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

29. แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขาย 
ก็เต็มใจไปท างานโดยไม่ค านึงถึงค่าตอบแทน 

+1 +1 0 +1 0 0.60* 

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

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

ความคาดหวัง  
(Expectation) 

      

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

+1 0 +1 0 +1 0.80 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 

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

ความคาดหวัง  
(Expectation) 

      

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

+1 +1 +1 +1 +1 1 

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

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

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

+1 +1 +1 +1 +1 1 

35. องค์กรมีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตร
ทางธุรกิจ (Partnership) ในรูปเครือข่าย 
เพ่ือให้บริการทั้งด้านการผลิต การจ าหน่าย  
การเก็บรักษา การขนส่ง รวมถึงศูนย์ปรึกษา
ข้อมูลสินค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

      

36. การบรรลุความส าเร็จจากยอดขาย 
ของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้ 
โดยพิจารณาจากเป้าขาย และ % เติบโต    

+1 +1 +1 +1 +1 1 

37. องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพ 
ในการท างานของทีมงานขาย เริ่มต้ังแต่ 
ความกระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  
การท างานเป็นทีม (Team Work) การตรงต่อ
เวลา จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม     

+1 +1 +1 -1 +1 0.60* 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 

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

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

      

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

+1 +1 +1 +1 +1 1 

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 การจัด  
กิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ หรือจัดกิจกรรมลงแรง  
ร่วมใจภายในองค์กรเพ่ือช่วยเหลือสังคมต่างๆ    

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ขั้นตอนที่ 3  น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 30 
ราย เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุง
ข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
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 เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธ์ิแห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
   k      คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
   s2

i       คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
   s2

x      คือ ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนที่วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย
มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0. 8378  ถึง 0. 9157  และโดยภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ 0. 9451 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 
2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังน้ี 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัย
สยามเสนอไปยังผู้ประกอบธุรกิจอาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง เพ่ือขอความร่วมมือในการกรอก
แบบสอบถาม พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

2. ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามพร้อมหนังสือขอความร่วมมือตามข้อ (1)  ไปยังแต่ละ                  
ผู้ประกอบธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ตามบัญชีรายชื่อสถานประกอบการที่มี
อยู่แห่งละ 5 ฉบับ โดยจะให้เฉพาะพนักงานฝ่ายขายขององค์กรเป็นผู้กรอกแบบสอบถาม 
ซึ่งจะใช้ทั้งวิธีการไปส่งด้วยตนเอง ส่งทางไปรษณีย์ ส่งทางโทรสาร และส่งทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ขอความอนุเคราะห์ให้ผู้ตอบส่งแบบสอบถาม
กลับคืนตามที่อยู่ที่ระบุไว้ในแบบสอบถามภายในวันและระยะเวลาที่ผู้วิจัยก าหนด         
ในกรณีเป็นจดหมายทางไปรษณีย์ ผู้วิจัยได้สอดซองซึ่งจ่าหน้าซองและติดแสตมป์ไว้แล้ว
ภายในชุดแบบสอบถามน้ัน และมีบางส่วนที่ผู้วิจัยเดินทางไปรับคืนแบบสอบถามด้วย
ตนเอง 

3. ในกรณีที่ไม่ได้รับแบบสอบถามคืนตามก าหนดเวลา ผู้วิจัยได้ติดตามทวงถาม    
ทางโทรศัพท์ อีเมล์ หรือเดินทางรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเองอีกครั้งหน่ึง        
การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในวันที่ 1 เดือนมกราคม พ.ศ.2561 จนถึงวันที่ 1 เดือน
เมษายน  พ.ศ.25 61 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้เวลาทั้งสิ้น  3  เดือน ซ่ึงผู้วิจัยได้
แบบสอบถาม  จ านวนทั้งสิ้น 1,005  ฉบับ ผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควร
อย่างน้อย 384 ตัวอย่าง  เหตุผลที่ได้กลับคืนจ านวนมากเนื่องจากผู้วิจัยเกรงว่าจะได้ไม่
ครบตามขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยจึงได้แจกแบบสอบถามเกินไปเป็นจ านวนรวมทั้งสิ้น  
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2,000 ฉบับ  รวมถึงจะน าผลงานวิจัยบรรจุในรูป  แผ่นซีดีส่งมอบกลับคืนส าหรับผู้ที่ให้
ข้อมูล 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งน้ี ได้ใช้ โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ 
AMOS version 6.0 ในการวิเคราะห์ ดังน้ี 

1. วิเคราะ ห์ข้อมูลทั่วไป ของข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย ตัวชี้วัดความส าเร็จ
จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ไทย           
ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย
เลขคณิต  (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)      
ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

2. วิเคราะห์เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของของ ตัวชี้วัดความส าเร็จจาก                  
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ไทย                
ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ซึ่ง
เป็นการประเมินผลความถูกต้องของโมเดล โดยประเมิน 2 ส่วน  คือ (1) ประเมินความ
กลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม ( Overall Model Fit Measure) 
(2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล ( Component 
Fit Measure) (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 2542) โดยการประเมินในส่วนน้ีจะน าไปสู่การพัฒนา
ตัวชี้วัดเพื่อน าไปก าหนดเกณฑ์มาตรฐานอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 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) 
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2.1.2. ดัชนีบ่งบอกความกลมกลืน  (Fit Index) เป็นดัชนีที่บ่งบอกถึง
ความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดลที่ก าหนดข้ึน ได้แก่ ดัชนีจีเอฟไอ 
(Goodness of Fit Index: GFI) ดัชนีเอจีเอฟไอ ( Adjust Goodness of Fit Index: 
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  (Brown & Cudeek, 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               
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หากค่าพารามิเตอร์มีนัยส าคัญ แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดเล็ก    
หากค่าพารามิเตอร์ไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดใหญ่   
ซึ่งบ่งบอกได้ว่าแบบจ าลองยังไม่ดีพอ (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 2542) ส าหรับการประเมิน   
ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานด้วยโปรแกรม Lisrel น้ันเมื่อมีการประเมินค่าพารามิเตอร์
ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดก าหนดนัยทั่วไป (OLS) จะถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปรสังเกต
ในแบบจ าลองมีการแจกแจงแบบโค้งปกติหลายตัวแปร (Joreskog & Sorbom, 1993) 

2.2.2. สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  (Square Mutiple Correlatin: R2) 
หรือค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปรสังเกต โดยค่าสถิติที่มีค่าสูงแสดงว่าโมเดล    
มีความตรง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) แต่ถ้าสถิติมีค่าน้อยแสดงว่าโมเดล
น้ันมีความตรงน้อยยังไม่มีประสิทธิภาพ (Saris & Strenkhorst, 1984)  
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
 

 การศึกษาเรื่อง  ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา ( Survey and 
Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม ( Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหาร
แช่แข็งไทย จ านวนทั้งสิ้น 1,005 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        
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย  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     
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย  โดยการประเมิน ความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูล
เชิงประจักษ์ในภาพรวม ( Overall Model Fit Measure) และประเมินความกลมกลืน
ของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส 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) 
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R หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
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 
       พนักงานขายในอตุสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย  
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=1,005) 

 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
   ชาย 324 32.2 
   หญิง 781 67.8 

   รวม 1,005 100.0 
อายุ     
   ไม่เกิน 25 ปี 154 15.3 
   26-30 ปี  286 28.5 
   31-35 ป ี 244 24.3 
   36-40 ปี  122 12.1 
   41-45 ป ี 106 10.5 
   46 ปีขึ้นไป 93 9.3 

   รวม 1,005 100.0 
สถานภาพสมรส     
   โสด 705 70.1 
   สมรส 246 24.5 
   หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่ 54 5.4 

   รวม 1,005 100.0 
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ตารางที่ 1 (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย   (n=1,005) 

   ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษา   
  ต่ ากว่าปริญญาตรี 203 20.2 
   ปริญญาตรี 626 62.3 
   สูงกว่าปริญญาตรี 176 17.5 

   รวม 1,005 100.0 
ต าแหน่งงานขาย   
   พนักงานขาย 727 72.3 
   หัวหน้างานขาย 216 21.5 
   ผู้จัดการฝ่ายขาย 62 6.2 

   รวม 1,005 100.0 
ประสบการณ์งานขาย    
   ไม่เกิน 5 ปี  567 56.4 
   6-10 ปี  258 25.7 
   11-15 ปี            116 11.5 
   16 ปีขึ้นไป 64 6.4 

   รวม 1,005 100.0 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    
   ไม่เกิน 20,000 บาท 140 13.9 
   20,001-25,000 บาท  368 36.6 
   25,001-50,000 บาท                 314 31.2 
   50,001 บาทข้ึนไป  183 18.2 

   รวม 1,005 100.0 
  
 จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างพนักงานขายจ านวนทั้งสิ้น 1 ,005 คน      
โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  คิดเป็นร้อยละ 67. 8 ส่วนที่เหลือร้อยละ 32. 2 เป็นเพศชาย 
ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ  อายุ  26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 2 8.5 รองลงมาคือ  อายุ 31-35 
ปี คิดเป็นร้อยละ 2 4.3 สถานภาพโส ด ร้อยละ 70.1 รองลงมาสมรส ร้อยละ 2 4.5      
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี   
คิดเป็นร้อยละ 20.2  ท างานในต าแหน่งพนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 7 2.3 รองลงมาคือ 
หัวหน้างานขาย คิดเป็นร้อยละ 21.5 ประสบการณ์งานขาย ไม่เกิน 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 
56.4 รองลงมาคือ ประสบการณ์งานขาย 6-10 ป ีคิดเป็นร้อยละ 25.7 และมีรายได้เฉลี่ย
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ต่อเดือน  20,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3 6.6 ตามล าดับ  ลักษณะที่พบน้อยที่สุด
อย่างเห็นได้ชัดคือ มีสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่  คิดเป็นร้อยละ 5.4 มีต าแหน่ง
ผู้จัดการฝ่ายขาย  คิดเป็นร้อยละ 6.2 ประสบการณ์งานขาย  11-15 ปี และ 16 ปีขึ้นไป 
คิดเป็นร้อยละ 11.5 และ 6.4 ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 2 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขาย 
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 
 จากการวิเคราะห์ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย มีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามตัวชี้วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย  
          (n=1,005) 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

K   S.D. แปลผล 

บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต  
(Role and Territory) 

5 4.12 0.61 มาก 

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

1 3.85 0.75 มาก 

2. โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน  1 4.21 0.78 มากที่สุด 
3. การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขายในบริษัท 1 4.16 0.78 มาก 
4. ขนาดและการจัดสรรทรัพยากรในองค์กรเหมาะสม 1 4.04 0.79 มาก 
5. การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของ 
พนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง 

1 4.36 0.72 มากที่สุด 

ทักษะความสามารถ  
(Skill and Capability) 

5 3.99 0.63 มาก 

1. การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีประสบการณ์               
และมีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กรและสินค้าที่น าเสนอ
ขาย  

1 3.69 0.73 มาก 

2. การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีความอดทน สู้งาน              
มีความทะเยอทะยาน และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี   

1 4.37 0.64 มากที่สุด 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหาร 
แช่แข็งไทย           (n=1,005) 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

K   S.D. แปลผล 

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

1 
 
 
1 

4.14 
 
 

3.92 

0.76 
 
 

0.87 

มาก 
 
 

มาก 

5. ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคลล้วนมีผล 
ต่อความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ 
เป้าหมาย ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต  

1 3.84 0.85 มาก 

ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  
(Customer Insight) 

5 3.72 0.59 มาก 

1. การวิจัยลูกค้าเพื่อความเข้าใจกับความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อ  

1 3.86 0.67 มาก 

2. ความจ าเป็น/ความต้องการซื้อของลูกค้า 1 3.59 0.77 มาก 
3. งบประมาณในการซื้อหรือรูปแบบการช าระเงิน                    
ของลูกค้า (เงินสด/เครดิต/ผ่อน) 

1 4.21 0.67 มากที่สุด 

4. ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทางโภชนาการเมื่อเทียบกับ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อของลูกค้า  

1 3.34 0.66 ปานกลาง 

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

1 3.81 0.75 มาก 

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

6 3.93 0.66 มาก 

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

1 3.81 0.77 มาก 

2. การวางแผนก่อนพบลูกค้า โดยการเตรียมประวัติ
ลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ และประโยชน์ที่ลูกค้า 
จะได้รับ 

1 4.21 0.71 มากที่สุด 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหาร 
แช่แข็งไทย           (n=1,005) 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

K   S.D. แปลผล 

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

1 4.11 0.73 มาก 

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

1 3.87 0.73 มาก 

5. การปิดการขาย โดยให้สังเกตจากท่าทาง  
การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา และ 
การชื่นชมสินค้า/บริการ 

1 3.78 0.81 มาก 

6. การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่าสินค้าที่ขาย
ไปแล้วนั้นสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด 

1 3.80 0.77 มาก 

แรงบันดาลใจ  
(Inspiration) 

4 4.14 0.51 มาก 

1. ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร ใส่ใจให้               
ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิดปัญหา 

1 3.94 0.75 มาก 

2. การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กร 
ที่เป็นตัวอย่างดีเพื่อให้เกิดแรงบันดาลใจ 
ในยึดมาปฏิบัติตาม 

1 4.05 0.73 มาก 

3. การให้ค่าตอบแทนส าหรับพนักงานในองค์กร 
ที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

1 4.35 0.69 มากที่สุด 

4. การมอบต าแหน่งหน้าที่ส าหรับพนักงานขาย 
ในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน และมีผลงานดี
เป็นที่ยอมรับ 

1 4.21 0.67 มากที่สุด 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหาร 
แช่แข็งไทย           (n=1,005) 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

K   S.D. แปลผล 

แรงจูงใจ  
(Motivation) 

5 4.06 0.55 มาก 

1. การปฏิบัติงานขายของพนักงานขายได้อย่างรวดเร็ว  
ทันต่อความต้องการของลูกค้า 

1 4.55 0.71 มากที่สุด 

2. พนักงานขายมีความรับผิดชอบ และตรงต่อเวลา 
อยู่เสมอ 

1 4.36 0.64 มากที่สุด 

3. พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย เมื่อต้องเผชิญ 
ปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา 

1 3.97 0.85 มาก 

4. แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขายก็เต็มใจ
ไปท างานโดยไม่ค านึง ถึงค่าตอบแทน 

1 3.24 0.68 ปานกลาง 

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

1 4.16 0.73 มาก 

ความคาดหวัง 
(Expectation) 

5 3.86 0.62 มาก 

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

1 4.08 0.70 มาก 

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

1 3.90 0.73 มาก 

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

1 3.97 0.76 มาก 

4. องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า 
ภายหลังจากซื้อสินค้า โดยพิจารณาจากส่วนต่างของ 
การรับรู้ (Perception) และคาดหวัง (Expectation) 

1 3.32 0.72 ปานกลาง 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหาร 
แช่แข็งไทย           (n=1,005) 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

K   S.D. แปลผล 

5. องค์กรมีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Partnership) ในรูปเครือข่ายเพื่อให้บริการทั้งด้าน              
การผลิต การจ าหน่าย การเก็บรักษา การขนส่ง           
รวมถึงศูนย์ปรึกษาข้อมูลสินค้า 

1 4.04 0.96 มาก 

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

5 4.01 0.63 มาก 

1. การบรรลุความส าเร็จจากยอดขายของพนักงานขาย
ตามเป้าหมายที่วางไว้โดยพิจารณาจาก เป้าขาย และ 
% เติบโต    

1 4.34 0.74 มากที่สุด 

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

1 4.22 0.71 มากที่สุด 

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

1 3.97 0.75 มาก 

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

1 3.78 0.98 มาก 

5. องค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม  
ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค การจัดกิจกรรม 
เชิงสร้างสรรค์ หรือจัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายใน
องค์กรเพื่อช่วยเหลือสังคมต่างๆ    

1 3.74 0.72 มาก 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ 
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

40 3.98 0.51 มาก 
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 จากตารางที่ 2 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างพนักงานมีความคิดเห็นต่อความส าเร็จจาก
แรงขับเคลื่อนการขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ไทยในระดับมาก (  =3.98) โดยมี
ความคิดเห็นระดับมากในด้าน แรงบันดาลใจ  (  =4.14) บทบาทหน้าที่  และอาณาเขต     
(  =4.12 ) แรงจูงใ จ (  =4.06) การวัดผลส าเร็จ  (  =4.01 ) ทักษะความสามารถ           
(  =3.99 ) กระบวนการขาย (  =3.93) ความคาดหวัง  (  =3.86) และข้อมูลเชิงลึก    
ของลูกค้า ( =3.72) ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ด้านบทบาทหน้าที่ และอาณาเขต  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับการวาง
แนวอาณาเขตความรับผิดชอบของพนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง          
(  =4.36) โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน  (  =4.21) และมีความคิดเห็น
ระดับมากเกี่ยวกับ การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขายในบริษัท  (  =4.16) ขนาด
และการจัดสรรทรัพยากรในองค์กรเหมาะสม  (  =4.04) และการเจาะตลาดลูกค้า ( Go 
to Market) ด้วยการเข้าถึงและรักษาฐานลูกค้า  นโยบายบริษัท  การเข้าใจ  สภาวะ            
การแข่งขันระหว่างคู่แข่ง ( =3.85) และ ตามล าดับ  
 ด้านทักษะความสามารถ  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ การสรรหา
บุคลากรในองค์กรที่มีความอดทน สู้งานมีความทะเยอทะยาน และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี    
(  =4.37) และมีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิด
ทักษะ มีความรู้  ความสามารถในการน าเสนอ ( Present) สินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม      
(  =4.14) การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชาจากประสบการณ์ของหัวหน้างาน
ในองค์กรอย่างเปิดเผย (  =3.92) ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคลล้วนมีผลต่อ
ความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ เป้าหมาย  ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต    
(  =3.84) การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีประสบการณ์  และมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
องค์กรและสินค้าที่น าเสนอขาย ( =3.69) ตามล าดับ 
 ด้านข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ งบประมาณ  
ในการซ้ือหรือรูปแบบการช าระเงินของลูกค้า  (เงินสด/เครดิต/ผ่อน)  (  =4.21) และ      
มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจกับความรู้สึกนึกคิดของ     
ผู้ซื้อ (  =3.86) ความพร้อมของระบบฐานข้อมูลลูกค้า  (Customer Information 
System-CIS) พร้อม Up-date สม่ าเสมอ (  =3.81) ความจ าเป็น/ความต้องการ ซื้อของ
ลูกค้า (  =3.34) และมีความคิดเห็นระดับปานกลางเกี่ยวกับ ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทาง
โภชนาการเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือของลูกค้า ( =3.34) ตามล าดับ  
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 ด้าน กระบวนการขาย  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ การวางแผนก่อน
พบลูกค้า  โดยการเตรียมประวัติลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ และประโยชน์ที่ลูกค้า     
จะได้รับ  (  =4.21) และมีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การพบลูกค้าจาก              
การติดต่อสื่อสาร  การติดต่อทางสังคมและทางธุรกิจ  โดยใช้หลัก 4 A คือ Assurance 
(สร้างความมั่นใจ) , Analysis (วิเคราะห์ลูกค้า) , Ability (การแสดงความสามารถ) , 
Advice (ให้ค าแนะน าปรึกษา) ( =4.11) การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างสินค้าทดลองให้
ชิมโดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า  การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ  กิจกรรมสร้างความสุข 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทรวมถึงขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจและ
เชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ ( =3.87) การค้นหาลูกค้าคาดหวังที่แท้จริง โดยพิจารณาจาก
เงิน (Money) อ านาจในการตัดสินใจซื้อ ( Authority) และความจ าเป็น/ต้องการซ้ือ 
(Need) (  =3.81) การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่าสินค้าที่ขายไปแล้วน้ันสร้าง
ความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด  (  =3.80) การปิดการขาย  โดยให้สังเกตจาก
ท่าทาง  การสบสายตา  การหยิบสินค้ามาพิจารณา  และการชื่ นชมสินค้า/บริการ             
( =3.78) ตามล าดับ  
 ด้านแรงบันดาลใจ  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ การให้ค่าตอบแทน
ส าหรับพนักงานในองค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้  (  =4.35) การมอบ
ต าแหน่งหน้าที่ส าหรับพนักงานขายในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน  และมีผลงานดี
เป็นที่ยอมรับ (  =4.21) และมีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การยกย่องเชิดชูพนักงาน
ขายในองค์กรที่เป็นตัวอย่างดี  เพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจในยึดมาปฏิบัติตา ม (  =4.05) 
ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร  ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีม  
เกิดปัญหา ( =3.94) ตามล าดับ 
 ด้าน แรงจูงใจ  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ การปฏิบัติงานขายของ
พนักงานขายได้อย่างรวดเร็ว  ทันต่อความต้องการของลูกค้า (  =4.55) พนักงานขาย                   
มีความรับผิดชอบ  และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ  (  =4.36) และมีความคิดเห็นระดับมาก
เกี่ยวกับ พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานที่เขาท าอยู่นั้น มีความหมายต่อความส าเร็จของ
หน่วยงาน  รักในงานที่ท า  และคิดว่างานน้ันมีความส าคัญต่อผู้อื่น  (Meaningful Work)   
(  =4.16) พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย  เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ  จากลูกค้า
ตลอดเวลา ( =3.97) และมีความคิดเห็นระดับปานกลางเกี่ยวกับ แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/
วันลา พนักงานขายก็เต็มใจไปท างานโดยไม่ค านึง ถึงค่าตอบแทน ( =3.24) ตามล าดับ 
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ด้านความคาดหวัง  มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ องค์กรควรมีการบริหารผล
การปฏิบัติงาน  (Performance  Management) เร่ิมตั้งแต่การวางแผน ติดตาม พัฒนา  
ประเมินผล จนถึงน าผลไปพิจารณาความดีความชอบที่มีประสิทธิภาพ  (  =4.08) องค์กร
มีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Partnership) ในรูปเครือข่ายเพ่ือให้บริการ
ทั้งด้านการผลิต การจ าหน่าย การเก็บรักษา การขนส่ง รวมถึงศูนย์ ปรึกษาข้อมูลสินค้า    
(  =4.04) องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของพนักงานที่ท างานในองค์กร          
โดยพิจารณาจากส่วนต่างของการรับรู้  (Perception) และคาดหวัง ( Expectation)        
(  =3.97) องค์กรควรมีการประสานงานที่เป็นระบบ  (Coordination System) ทั้ง
แนวราบ และแนวด่ิ ง มีความเป็นเอกภาพไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพ ลาด 
(Communication Error) ( =3.90) และมีความคิดเห็นระดับปานกลางเกี่ยวกับ องค์กร
มีการประเมินความพึงพอใจของลูกค้าภายหลังจากการ ซื้อสินค้า โดยพิจารณาจาก      
ส่วนต่างของการรับรู้ (Perception) และคาดหวัง (Expectation) ( =3.32) ตามล าดับ 
 ด้านการวัดผลส าเร็จ มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับการบรรลุ
ความส าเร็จจากยอดขายของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้โดยพิจารณาจาก      
เป้าขาย และ % เติบโต ( =4.34) องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพในการท างานของ
ทีมงานขาย เร่ิมตั้งแต่ความกระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  การท างานเป็นทีม 
(Team Work) การตรงต่อเวลา จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม  (  =4.22) และ       
มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ องค์กรมีการประเมินบุคลิกภาพพนักงานรายบุคคล      
มีจริยธรรมในการท างาน  ทั้งการแต่งกาย การพูดจา อัธยาศัย ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจรักการ
บริการ (ลูกค้าคือพระเจ้า)  ความคิดเชิงบวกต่องานขาย ( Positive Thinking) 
ความสามารถในการโน้มน้า วใจ  (  =3.97) องค์กรมีการประเมินผล ( Evaluation)      
ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการด าเนินงาน  พร้อมทั้งติดตามผล (Monitoring) ตามตัวชี้วัด
ผลการปฏิบัติงาน  (Key Performance Indicators: KPIs) ขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ
ต่อเน่ือง ( =3.78) และองค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม  ทั้งการให้ทุนการศึกษา 
การบริจาค  การจัดกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์  หรือจัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กร
เพ่ือช่วยเหลือสังคมต่างๆ ( =3.74) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์  
  
 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ด้วย           
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์มีรายละเอียด ดังน้ี 
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การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรตัวชี้วัดความส าเร็จ
จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย (SF) ซึ่งวัด
จากบทบาทหน้าที่ และอาณาเขต (RT) ทักษะความสามารถ (SC) ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 
(CI) กระบวนการขาย (SP) แรงบันดาลใจ (I) แรงจูงใจ (M) ความคาดหวัง (Ex) และ   
การวัดผลส าเร็จ (SM) รวมทั้งสิ้น 40 ตัวชี้วัด ดังตารางที่ 3  
 
ตารางที่ 3  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร  
(Variables) 

ความเบ้  
(Skewness) 

ความโด่ง  
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) 

RT1- RT5 -0.543 ถึง 0.021 -0.415 ถึง 0.118   
SC1- SC5 -0.650 ถึง 0.038 -0.482 ถึง 0.138  

CI1-CI5 -0.621 ถึง 0.208 -0.666 ถึง 0.328   

SP1-SP6 -0.398 ถึง 0.159 -0.599 ถึง 0.421  

I1-I4 -0.313 ถึง 0.171 -0.458 ถึง 0.056   

M1-M5 -0.954 ถึง 0.427 -0.304 ถึง 0.729  
Ex1-Ex5 -0.813 ถึง 0.263 -0.673 ถึง 0.562   

SM1- SM5 -0.499 ถึง 0.455 -0.671 ถึง 0.072  

 
 จาก ตารางที่ 3 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย  
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย (SF) พบว่าบทบาทหน้าที่ และอาณาเขต (RT) ให้ค่า 
Skewness อยู่ระหว่าง  -0.543 ถึง 0.021 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.4 15 ถึง 
0.118 ทักษะความสามารถ (SC) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง  -0.650 ถึง 0.038 และ
ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.482 ถึง 0.138 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (CI) ให้ค่า Skewness 
อยู่ระหว่าง  -0.621 ถึง  0.208 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0. 666  ถึง 0.328 
กระบวนการขาย (SP) ใหค้่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.398 ถึง 0.159 และค่า Kurtosis 
อยู่ระหว่าง -0.599 ถึง 0.421 แรงบันดาลใจ (I) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.313 ถึง 
0.171 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.458 ถึง 0.056 แรงจูงใจ (M) ให้ค่า Skewness 
อยู่ระหว่าง  -0.954 ถึง 0.427 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0. 304 ถึง 0.729 ความ
คาดหวัง (Ex) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง  -0.813 ถึง 0.263 และค่า Kurtosis อยู่
ระหว่าง -0. 673 ถึง 0.562 และการวัดผลส าเร็จ (SM) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง       
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-0.499 ถึง 0.455 ถึง 0.742 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.671 ถึง 0.072 ต่างมีความ
เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75  (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) ไม่เกิน 1.50  (ค่าสัมบูรณ์)  จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal 
Distribution)  (Hoogland & Boomsma, 1998) ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการวิเคราะห์จะมี
ความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืน
ข้อตกลงน้ีจะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ (Underestimate) 
ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์พบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดบทบาทหน้าที่ และอาณาเขต (RT) จ านวน 5 ตัวชี้วัด 
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง  0.359 ถึง 0.598 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) ทักษะ
ความสามารถ ( SC) จ านวน 5 ตัวชี้วัด  มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.352 ถึง 0.517       
มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( CI) จ านวน 5 ตัวชี้วัด        
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.310 ถึง 0.575 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) 
กระบวนการขาย ( SP) จ านวน 6 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.316 ถึง 0.615               
มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) แรงบันดาลใจ ( I) จ านวน 4  ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์
อยู่ระหว่าง 0.337 ถึง 0.602 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)  แรงจูงใจ (M) จ านวน 
5 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.340 ถึง 0.513 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(P<0.05) ความคาดหวัง (Ex) จ านวน 5 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.363 ถึง 
0.557 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) และการวัดผลส าเร็จ ( SM) จ านวน 5 ตัวชี้วัด 
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.351 ถึง 0.635 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) อีกทั้ง
ให้ค่า KMO = 0.882, Bartlett's Test of Sphericity = 5,485.109* มีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 (P<0.05) 
 จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ( SF) มีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 
(ค่าสัมบูรณ์) ซึ่งต่างเป็นข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน าข้อมูลไปวิเคราะห์  (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 
2542) อีกทั้งค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มากกว่า 0.50 และ Bartlett's Test of 
Sphericity มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2546) แสดงให้เห็นว่า     
ตัวแปรต่างๆ 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 0.538* 1.000                    
RT3 0.359* 0.399* 1.000                   
RT4 0.448* 0.374* 0.410* 1.000                  
RT5 0.367* 0.370* 0.467* 0.598* 1.000                 
SC1      1.000                
SC2      0.324* 1.000               
SC3      0.382* 0.422* 1.000              
SC4      0.404* 0.371* 0.362* 1.000             
SC5      0.517* 0.352* 0.484* 0.403* 1.000            
CI1           1.000           
CI2           0.575** 1.000          
CI3           0.568* 0.446* 1.000         
CI4           0.339* 0.474* 0.394* 1.000        
CI5           0.316* 0.310* 0.415* 0.495* 1.000       
SP1                1.000      
SP2                0.615* 1.000     
SP3                0.332* 0.328* 1.000    
SP4                0.447* 0.404* 0.483* 1.000   
SP5                0.372* 0.354* 0.423* 0.482* 1.000  
SP6                0.316* 0.562* 0.340* 0.337* 0.343* 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 0.602* 1.000                  
I3 0.337* 0.528* 1.000                 
I4 0.583* 0.549* 0.379* 1.000                
M1     1.000               
M2     0.608* 1.000              
M3     0.340* 0.383* 1.000             
M4     0.503* 0.468* 0.466* 1.000            
M5     0.370* 0.493* 0.513* 0.345* 1.000           
Ex1          1.000          
Ex2          0.459* 1.000         
Ex3          0.557* 0.523* 1.000        
Ex4          0.440* 0.386* 0.412* 1.000       
Ex5          0.363* 0.376* 0.541* 0.436* 1.000      
SM1               1.000     
SM2               0.486* 1.000    
SM3               0.378* 0.525* 1.000   
SM4               0.598* 0.351* 0.436* 1.000  
SM5               0.503* 0.458* 0.635* 0.443* 1.000 

*P<0.05 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ( Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ของ ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ( Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน อุตสาหกรรม
อาหารแช่แข็งไทย โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์      
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์    
ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit Measure) มีรายละเอียดดังน้ี  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ในครั้งน้ีเป็นการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ สอง (Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis) ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยที่ได้จากการทบทวน แนวคิดและ   
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศเป็นการยืนยัน ตัวชี้วัด ความส าเร็จจาก        
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยมีจ านวนทั้งสิ้น  
40 ตัวชี้วัดจาก 8 องค์ประกอบคือ องค์ประกอบที่ 1 บทบาท หน้าที่และอาณาเขต  
(Role and Territory) 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 2  ทักษะความสามารถ ( Skill and 
Capability) 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 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 าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 

ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
AMOS version 6.0 ดังภาพที่ 2  
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

2 = 1,854.073, df = 713, GFI = 0.969, RMR= 0.046, RMSEA = 0.043 
ภาพที่ 2 : ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จ 

               จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
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 จากภาพที่ 2 พบว่า โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์  เน่ืองจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม ( Overall Model 
Fit Measure) พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (2/df)  มีค่า
เท่ากับ 2.600 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้
ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ  0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.969, AGFI=0.935, 
NFI=0.978, IFI=0.974, CFI=0.971 ผ่านเกณฑ์ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 
0.05 พบว่าดัชนี RMR= 0.046 และ RMSEA= 0.043 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
จึงสรุปได้ว่า  โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัด ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูล   
เชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจักษ์  
  

ดัชนี เกณฑ ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์ 


2/df <3 2.600 
GFI ≥0.90 0.969 
AGFI ≥0.90 0.935 
NFI ≥0.90 0.978 
IFI ≥0.90 0.974 
CFI ≥0.90 0.971 
RMR <0.05 0.046 

RMSEA <0.05 0.043 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
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 เมื่อน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยั น (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย     
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย  มาพิจารณาแยกส่วนของโมเดลเพ่ือประเมินความ
กลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล ( Component Fit Measure)  
พบว่าโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงาน
ขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor Loading) ของ
องค์ประกอบทั้ง 8 มีค่าเป็นบวก โดยองค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( CI)        
มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor Loading = 0.991)  และมีความผันแปรร่วมกันกับ
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ร้อยละ 98 .2 รองลงมาได้แก่  องค์ประกอบที่ 1 
บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต ( RT) (Factor Loading = 0.985)  และมีความผันแปร
ร่วมกันกับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ร้อยละ 97 .0 องค์ประกอบที่ 2 ทักษะ
ความสามารถ ( SC) (Factor Loading = 0.959)  และมีความผันแปรร่วมกันกับ
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ร้อยละ 91 .9 องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ ( I)  
(Factor Loading = 0.923) และมีความผันแปรร่วมกันกับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขาย ร้อยละ 85 .2 องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย ( SP) (Factor Loading = 
0.905) และมีความผันแปรร่วมกันกับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายร้อยละ 81 .9  
องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ ( M) (Factor Loading = 0.780) และมีความผันแปรร่วมกัน
กับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ร้อยละ 60 .8 องค์ประกอบที่ 8 การวัดผล
ส าเร็จ (SM) (Factor Loading = 0.559) และมีความผันแปรร่วมกันกับความส าเร็จจาก
แรงขับเคลื่อนการขา ย ร้อยละ 31.2  องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง ( Ex)  (Factor 
Loading = 0.529) และมีความผันแปรร่วมกันกับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ร้อยละ 28 .0 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct 
Reliability: ρc) ของความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด
อาหารส าเร็จรูปแช่เเข็งเท่ากับ 0.952 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่น     
เชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้  (Average Variance Extracted: 
ρv) เท่ากับ 0.722 ดังตารางที่ 6 
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ตารางที่ 6 ผลของโมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ 
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยจากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจาก น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย (SF) b S.E. Beta  

องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต (RT) 1.779 0.470 0.985 0.970 
องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ (SC) 2.540 0.586 0.959 0.919 
องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (CI)  3.699 0.842 0.991 0.982 
องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย (SP) 2.224 0.543 0.921 0.848 
องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ (I) 3.506 0.774 0.924 0.854 
องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ (M) 2.722 0.644 0.780 0.608 
องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง (Ex)  1.974 0.489 0.529 0.280 
องค์ประกอบที่ 8 การวัดผลส าเร็จ (SM)  1.000  0.559 0.312 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ρc = 0.952, ρv = 0.722 

 

 นอกจากนี้เมื่อน ามาโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย มาพิจารณาแยกส่วนเพ่ือสร้าง
สเกลองค์ประกอบความส าเร็จแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรม
อาหารแช่แข็งไทย ในแต่ละตัวชี้วัดสามารถพิจารณาในรูปโมเดลย่อยได้ 8 โมเดลดังน้ี 
 1.  โมเดลองค์ประกอบบทบาท หน้าที่ และอาณาเขต 
  โมเดลองค์ประกอบบทบาท หน้าที่ และอาณาเขต ( RT) พบว่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 3 การให้
อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขายในบริษัท ( RT3) มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor 
Loading = 0.629) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบบทบาท หน้าที่ และอาณาเขต
ร้อยละ 39.6 รองลงมาได้แก่ โดยตัวชี้วัดที่ 5 การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของ
พนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง ( RT5)  (Factor Loading = 0.559)      
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบบทบาทหน้าที่ และอาณาเขตร้อยละ 31 .2 ตัวชี้วัด
ที่ 1 การเจาะตลาดลูกค้า ( Go to Market) ด้วยการเข้าถึงและรักษาฐานลูกค้า นโยบาย
บริษัท การเข้าใจสภาวะการแข่งขันระหว่างคู่แข่ง ( RT1) (Factor Loading = 0.549)    
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบบทบาทหน้าที่ และอาณาเขตร้อยละ 30 .2 ตัวชี้วัด
ที่ 2 โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน  (RT2) มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor 
Loading = 0.534) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบบทบาท หน้าที่ และอาณาเขต
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ร้อยละ 28.5 และตัวชี้วัดที่ 4 ขนาดและการจัดสรรทรัพยากรในองค์กรเหมาะสม ( RT4) 
(Factor Loading = 0.500) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบบทบาท หน้าที่ และ
อาณาเขตร้อยละ 25 .0 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct 
Reliability: ρc) ของบทบาทหน้าที่ และอาณาเขตเท่ากับ  0.690 ตลอดจนค่าความ     
ผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ 
(Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.309 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต  ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง ( Linear Equation) หรือผลรวม
เชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 7 
 ZRT  = 0.024 ZRT1 + 0.015 ZRT2 + 0.014 ZRT3 + 0.005 ZRT4 + 0.012 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) 

1.469 0.269 0.549 0.302 0.024 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 โครงสร้างการบริหารองค์กร            
ไม่ควรซับซ้อน (RT2) 

1.567 0.290 0.534 0.285 0.015 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 การให้อ านาจการตัดสินใจ
ของทีมงานขายในบริษัท (RT3) 

1.345 0.273 0.629 0.396 0.014 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 ขนาดและการจัดสรร
ทรัพยากรในองค์กรเหมาะสม (RT4) 

0.855 0.144 0.500 0.250 0.005 
 

ตัวชี้วัดที่ 5 การวางแนวอาณาเขต 
ความรับผิดชอบของพนักงานขายที่
สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง (RT5) 

1.000  0.559 0.312 0.012 
 

องค์ประกอบบทบาทน้าที่ และอาณาเขต ρc = 0.690, ρv = 0.309 
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 2.  โมเดลองค์ประกอบทักษะความสามารถ 
 โมเดลองค์ประกอบ ทักษะความสามารถ  (SC) พบว่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก  โดยตัวชี้วัดที่ 3 การอบรมพนักงาน   
ในองค์กรให้เกิดทักษะ มีความรู้ ความสามารถในการน าเสนอ ( Present) สินค้าพร้อม
ตอบข้อซักถาม  (SC3) (Factor Loading = 0.621) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบทักษะความสามารถร้อยละ 38.5 รองลงมาได้แก่  ตัวชี้วัดที่ 5 ข้อมูลทาง
วัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคลล้วนมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ 
เป้าหมาย ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต ( SC5) (Factor Loading = 0.569)             
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบทักษะความสามารถร้อยละ 32.4 ตัวชี้วัดที่ 4    
การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชาจาก ประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กร
อย่างเปิดเผย (SC4) (Factor Loading = 0.568) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
ทักษะความสามารถร้อยละ 32.2 ตัวชี้วัดที่ 2 การสรราหาบุคลากรในองค์กรที่มีความ
อดทน สู้งาน มีความทะเยอทะยาน และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ( SC2) (Factor Loading = 
0.552) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบทักษะความสามารถร้อยละ 30.5    
ตัวชี้วัดที่ 1 การสรราหาบุคลากรในองค์กรที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
องค์กรและสินค้าที่น าเสนอขาย ( SC1) (Factor Loading = 0.479) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบทักษะความสามารถร้อยละ 23.0 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความ
เชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: ρc) ของทักษะความสามารถเท่ากับ  
0.694 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของ  
การผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.313 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
ทักษะความสามารถ ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง ( Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น 
(Linear Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 8  
 ZSC  = 0.031 ZSC1 + 0.044 ZSC2 + 0.073 ZSC3 + 0.061 ZSC4 + 0.087 ZSC5 
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ตารางที่ 8 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบทักษะความสามารถที่ได้จาก       
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบทักษะความสามารถ (SC) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
ตัวชี้วัดที่ 1 การสรรหาบุคลากรในองค์กร
ที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวก
ต่อองค์กรและสินค้าที่น าเสนอขาย (SC1) 

1.087 0.157 0.479 0.230 0.031 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 การสรรหาบุคลากรในองค์กร
ที่มีความอดทน สู้งาน  
มีความทะเยอทะยาน และ 
มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี (SC2)  

1.099 0.143 0.552 0.305 0.044 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 การอบรมพนักงานในองค์กร
ให้เกิดทักษะ มีความรู้ ความสามารถการ
น าเสนอ (Present) สินค้าพร้อมตอบ 
ข้อซักถาม (SC3)  

1.318 0.176 0.621 0.385 0.073 
 

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

1.119 0.154 0.568 0.322 0.061 
 

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

1.000  0.569 0.324 0.087 
 

องค์ประกอบทักษะความสามารถ ρc = 0.694, ρv = 0.313 
 
 3.  โมเดลองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 
 โมเดลองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  (CI) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 4 มีค่าเป็นบวก  โดยตัวชี้วัดที่ 2 ความจ าเป็น/ความ
ต้องการซ้ือของลูกค้า ( CI2) (Factor Loading = 0.637) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าร้อยละ 40.6 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัดที่ 5 ความพร้อม
ของระบบฐานข้อมูลลูกค้า ( Customer Information System-CIS) พร้อม Up-date 
สม่ าเสมอ (CI5) (Factor Loading = 0.588) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
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ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าร้อยละ 34.6 ตัวชี้วัดที่ 1 การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจกับ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ( CI1) (Factor Loading = 0.565) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าร้อยละ 31.9 ตัวชี้วัดที่ 3 งบประมาณในการซ้ือหรือ
รูปแบบการช าระเงินของลูกค้า (เงินสด/เครดิต/ผ่อน) ( CI3) (Factor Loading = 0.454) 
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าร้อยละ 20.6 ตัวชี้วัดที่ 4 
ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทางโภชนาการเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือของลูกค้า ( CI4)  
(Factor Loading = 0.215) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของ
ลูกค้าร้อยละ 4.6 ตามล าดับ  อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct 
Reliability: ρc) ของข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าเท่ากับ 0.622 ตลอดจน ค่าความผันแปรของ
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ ( Average 
Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.265 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น 
(Linear Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 9  

ZCI  = 0.028 ZCI1 + 0.060 ZCI2 + 0.015 ZCI3 + 0.089 ZCI4 + 0.046 ZCI5 

 
ตารางที่ 9 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

  
องค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 

(CI) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 การวิจัยลูกค้าเพื่อความเข้าใจ
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (CI1) 

0.793 0.096 0.565 0.319 0.028 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 ความจ าเป็น/ความต้องการ
ซื้อของลูกค้า (CI2) 

0.789 0.087 0.637 0.406 0.060 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 งบประมาณในการซื้อหรือ
รูปแบบการช าระเงินของลูกค้า (เงินสด/
เครดิต/ผ่อน) (CI3) 

0.581 0.084 0.454 0.206 0.015 
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ตารางที่ 9 (ต่อ) ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 
องค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 

(CI) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 4 ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทาง
โภชนาการเม่ือเทียบกับค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อของลูกค้า (CI4) 

1.015 0.104 0.215 0.046 0.089 
 

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

1.000  0.588 0.346 0.046 
 

องค์ประกอบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ρc = 0.622, ρv = 0.265 
 
 4.  โมเดลองค์ประกอบกระบวนการขาย 
 โมเดลองค์ประกอบ กระบวนการขาย (SP) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 6 มีค่าเป็นบวก  โดยตัวชี้วัดที่ 1 การค้นหาลูกค้าคาดหวังที่
แท้จริง โดยพิจารณาจากเงิน (Money) อ านาจในการตัดสินใจซื้อ (Authority) และความ
จ าเป็น/ต้องการซ้ือ ( Need) (SP1) มีความส าคัญมากที่สุด  (Factor Loading = 0.689)  
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบกระบวนการขายร้อยละ 47.5 รองลงมาได้แก่ 
ตัวชี้วัดที่ 2  การวางแผนก่อนพบลูกค้า โดยการเตรียมประวัติลูกค้า ออกแบบแผน
ข้อเสนอ และประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ ( SP2) (Factor Loading = 0.679) มีความผัน
แปรร่วมกันกับองค์ประกอบกระบวนการขายร้อยละ 46.1  ตัวชี้วัดที่ 5 การปิด การขาย
โดยให้สังเกตจากท่าทาง การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา และการชื่อชมสินค้า/
บริการ (SP5) (Factor Loading = 0.543) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
กระบวนการขายร้อยละ 29.5 ตัวชี้วัดที่ 3 การพบลูกค้าจากการติดต่อสื่อสาร การติดต่อ
ทางสังคมและทางธุรกิ จ โดยใช้หลัก 4 A คือ Assurance (สร้างความมั่นใจ) , Analysis 
(วิเคราะห์ลูกค้า) , Ability (การแสดงความสามารถ) , Advice (ให้ค าแนะน าปรึกษา) 
(SP3) (Factor Loading = 0.541) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบกระบวน    
การขายร้อยละ 29.2 ตัวชี้วัดที่ 4 การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างสินค้าทดลองให้ชิม   
โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข     
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การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท รวมถึงขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจและ
เชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ  (SP4) (Factor Loading = 0.455) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบกระบวนการขายร้อยละ 20.7 และตัวชี้วัดที่ 6 การติดตามผลการขายโดย
ตรวจสอบว่าสินค้าที่ขายไปแล้วน้ันสร้าง ความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด ( SP6) 
(Factor Loading = 0.435) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบกระบวนการขาย  
ร้อยละ 18.9 อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของ
องค์ประกอบกระบวนการขายเท่ากับ 0.732 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความ
เชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ ( Average Variance 
Extracted: ρv) เท่ากับ 0.320  
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
กระบวนการขาย ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง ( Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น 
(Linear Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 10  
 ZSP  = 0.022 ZSP1 + 0.023 ZSP2 + 0.012 ZSP3 + 0.008 ZSP4 + 0.012 ZSP5 + 
         0.012 ZSP6 

 
ตารางที่ 10 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบกระบวนการขายที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบกระบวนการขาย (SP) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

 
b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 การค้นหาลูกค้าคาดหวังที่
แท้จริง โดยพิจารณาจากเงิน (Money) 
อ านาจในการตัดสินใจซื้อ (Authority) 
และความจ าเป็น/ต้องการซื้อ (Need) 
(SP1)  

1.682 0.231 0.689 0.475 0.022 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 การวางแผนก่อนพบลูกค้า 
โดยการเตรียมประวัติลูกค้า ออกแบบ
แผนข้อเสนอ และประโยชน์ที่ลูกค้าจะ
ได้รับ (SP2) 

1.608 .0222 0.679 0.461 0.023 
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ตารางที่ 10 (ต่อ) ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบกระบวนการขายที่ได้จาก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบกระบวนการขาย (SP) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

 
b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

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

1.317 0.201 0.541 0.292 0.012 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 การน าเสนอขายพร้อม
ตัวอย่างสินค้าทดลองให้ชิม โดยอาศัยการ
มีส่วนร่วมกับลูกค้า การสื่อสารเพื่อโน้ม
น้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข การสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท รวมถึงขจัดข้อ
โต้แย้งต่างๆ เพื่อให้เกิดความม่ันใจและ
เชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ(SP4)     

1.080 0.182 0.455 0.207 0.008 
 

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

1.274 0.194 0.543 0.295 0.012 
 

ตัวชี้วัดที่ 6 การติดตามผลการขายโดย
ตรวจสอบว่าสินค้าที่ขายไปแล้วนั้นสร้าง 
ความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด 
(SP6)     

1.000  0.435 0.189 0.012 
 

องค์ประกอบกระบวนการขาย ρc = 0.732, ρv = 0.320 
 

 5.  โมเดลองค์ประกอบแรงบันดาลใจ 
 โมเดลองค์ประกอบแรงบันดาลใจ ( I) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 4 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 1 ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้า      
ทีมขายในองค์กร ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิดปัญหา ( I1) มีความ  
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ส าคัญมากที่สุด  (Factor Loading = 0.793) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรง
บันดาลใจร้อยละ  62.9 รองลงมาได้แก่  ตัวชี้วัดที่ 4 การมอบต าแหน่งหน้าที่ส าหรับ
พนักงานขายในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน และมีผลงานดีเป็นที่ยอมรับ ( I4) 
(Factor Loading = 0.743) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงบันดาลใจ        
ร้อยละ 55.2 ตัวชี้วัดที่ 2 การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กรที่เป็นตัวอย่างดี เพ่ือให้
เกิดแรงบันดาลใจใน การยึดมาปฏิบัติตาม ( I2) (Factor Loading = 0.737) มีความ     
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงบันดาลใจ  ร้อยละ 54.3 และตัวชี้วัดที่ 3 การให้
ค่าตอบแทนส าหรับพนักงานในองค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ( I3) (Factor 
Loading = 0.479) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงบันดาลใจ ร้อยละ 23 .0 
ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: ρc) ของ
แรงบันดาลใจ เท่ากับ 0.787 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 
ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ ( Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 
0.488  
 นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
แรงบันดาลใจได้ดังสมการเชิงเส้นตรง ( Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น ( Linear 
Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 11 
 ZI  = 0.196 ZI1 + 0.152 ZI2 + 0.080 ZI3 + 0.135 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) 

0.947 0.070 0.793 0.629 0.196 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 การยกย่องเชิดชูพนักงานขาย            
ในองค์กรที่เป็นตัวอย่างดี เพื่อให้เกิด                  
แรงบันดาลใจในยึดมาปฏิบัติตาม (I2) 

0.992 0.080 0.737 0.543 0.152 
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ตารางที่ 11 (ต่อ) ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบแรงบันดาลใจที่ได้จากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบแรงบันดาลใจ (I) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 3 การให้ค่าตอบแทนส าหรับ          
พนักงานในองค์กรที่ยอดขายบรรลุ
เป้าหมายที่ก าหนดไว้ (I3) 

0.606 0.077 0.479 0.230 0.080 
 

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

1.000  0.743 0.552 0.135 
 

องค์ประกอบแรงบันดาลใจ ρc = 0.787, ρv = 0.488 
 
 6.  โมเดลองค์ประกอบแรงจูงใจ  
 โมเดลองค์ประกอบแรงจูงใจ ( M) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก  โดยตัวชี้วัดที่ 1  การปฏิบัติงานขายของ
พนักงานขายได้อย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการ ของลูกค้า (M1) มีความส าคัญมากที่สุด 
(Factor Loading = 0.860) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงจูงใจ ร้อยละ 
74.0 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัดที่ 4 แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขายก็เต็มใจไป
ท างานโดยไม่ค านึงถึงค่าตอบแทน ( M4) (Factor Loading = 0.690) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบแรงจูงใจ ร้อยละ 47.6 ตัวชี้วัดที่ 2 พนักงานขายมีความ
รับผิดชอบ และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ ( M2) (Factor Loading = 0.614) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบแรงจูงใจ ร้อยละ 37.8 ตัวชี้วัดที่ 5 พนักงานขายต้องรู้สึกว่า     
งานที่เขาท าอยู่นั้นมีความหมายต่อความส าเร็จของหน่วยงานรักในงานที่ท า และคิดว่า
งานน้ันมีความส าคัญต่อผู้อื่น ( Meaningful Work) (M5) (Factor Loading = 0.589)   
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงจูงใจ ร้อยละ 34 .7 และตัวชี้วัดที่ 3 พนักงาน
ขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา ( M3) ( Factor 
Loading = 0.582) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแรงจูงใจ ร้อยละ 33.9 
ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: ρc) ของ
ราคาและค่าใช้จ่ายส่วนที่ลูกค้าต้องจ่าย เท่ากับ 0.803 ตลอดจนค่าความผันแปรของ    
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ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ ( Average 
Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.456  
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
แรงจูงใจได้ดังสมการเชิงเส้นตรง ( Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น ( Linear 
Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 12 

 ZM  = 0.122 ZM1 + 0.090 ZM2 + 0.150 ZM3 + 0.165 ZM4 + 0.120 ZM5  

 
ตารางที่ 12 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบแรงจูงใจที่ได้จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบแรงจูงใจ (M) น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

ตัวชี้วัดที่ 1 การปฏิบัติงานขายของ
พนักงานขายได้อย่างรวดเร็ว ทันต่อ 
ความต้องการของลูกค้า (M1) 

0.908 0.109 0.860 0.740 0.122 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 พนักงานขายมีความ
รับผิดชอบ และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ 
(M2) 

0.857 0.108 0.614 0.378 0.090 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 พนักงานขายไม่รู้สึก 
เบื่อหน่าย เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ 
จากลูกค้าตลอดเวลา (M3) 

0.775 0.109 0.582 0.339 0.150 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา 
พนักงานขายก็เต็มใจไปท างานโดยไม่
ค านึง ถึงค่าตอบแทน (M4) 

0.999 0.116 0.690 0.476 0.165 
 

ตัวชี้วัดที่ 5 พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานที่
เขาท าอยู่นั้น มีความหมายต่อความส าเร็จ
ของหน่วยงานรักในงานที่ท า และคิดว่า
งานนั้นมีความส าคัญต่อผู้อื่น 
(Meaningful Work) (M5) 

1.000  0.589 0.347 0.120 
 

องค์ประกอบแรงจูงใจ ρc = 0.803, ρv = 0.456 
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 7. โมเดลองค์ประกอบความคาดหวัง  
 โมเดลองค์ประกอบความคาดหวัง ( Ex) พบว่ า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 3 องค์กรมีการประเมินความ    
พึงพอใจของพนักงานที่ท างานในองค์กร โดยพิจารณาจากส่วนต่างของการรับรู้
(Perception) และคาดหวัง ( Expectation) (Ex3) มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor 
Loading = 0.741) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความคาดหวัง ร้อยละ 54.9 
รองลงมาได้แก่  ตัวชี้วัดที่ 5 องค์กรมีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Partnership) ในรูปเครือข่ายเพ่ือให้บริการทั้งด้านการผลิต การจ าหน่าย การเก็บรักษา  
การขนส่ง รวมถึงศูนย์ปรึกษาข้อมูลสินค้า ( Ex5) (Factor Loading = 0.706) มีความ  
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความคาดหวัง ร้อยละ 49.8 ตัวชี้วัดที่ 2 องค์กรควรมี   
การประสานงานที่เป็นระบบ ( Coordination System) ทั้งแนวราบ และแนวด่ิงมี    
ความเป็นเอกภาพไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพลาด( Communication Error) (Ex2) 
(Factor Loading = 0.632) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความคาดหวัง    
ร้อยละ 40.0 ตัวชี้วัดที่ 1  องค์กรควรมีการบริหารผลการปฏิบัติงาน ( Performance  
Management) เร่ิมตั้งแต่การวางแผน ติดตาม พัฒนา ประเมินผล จนถึงน าผลไป
พิจารณา ความดีความชอบที่มีประสิทธิภาพ ( Ex1)(Factor Loading = 0.584) มีความ
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความคาดหวัง ร้อยละ 34.1 และตัวชี้วัดที่ 4 องค์กรมีการ
ประเมินความพึงพอใจของลูกค้า ภายหลังจากซื้อสินค้า โดยพิจารณาจากส่วนต่างของ
การรับรู้(Perception) และคาดหวัง (Expectation) (Ex4) (Factor Loading = 0.556) 
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความคาดหวัง ร้อยละ 30.9 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct Reliability: ρc) ของความคาดหวังเท่ากับ 
0.781 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของ            
การผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.419 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
ความคาดหวังดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear 
Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 13 
 ZEx  = 0.042 ZEx1 + 0.139 ZEx2 + 0.235 ZEx3 + 0.131 ZEx4 + 0.240 ZEx5  
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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 า 
ผลไปพิจารณา ความดีความชอบ 
ที่มีประสิทธิภาพ (Ex1) 

0.402 0.092 0.584 0.341 0.042 
 

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

0.910 0.103 0.632 0.400 0.139 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 องค์กรมีการประเมิน                   
ความพึงพอใจของพนักงานที่ท างาน 
ในองค์กร โดยพิจารณาจากส่วนต่างของ
การรับรู(้Perception) และคาดหวัง 
(Expectation) (Ex3) 

0.988 0.102 0.741 0.549 0.235 
 

ตัวชี้วัดที่ 4 องค์กรมีการประเมิน 
ความพึงพอใจของลูกค้าภายหลังจาก 
ซื้อสินค้า โดยพิจารณาจากส่วนต่างของ
การรับรู(้Perception) และคาดหวัง 
(Expectation) (Ex4) 

0.979 0.135 0.556 0.309 0.131 
 

ตัวชี้วัดที่ 5 องค์กรมีความคาดหวังที่จะ
สร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Partnership) 
ในรูปเครือข่ายเพื่อให้บริการทั้งด้าน 
การผลิต การจ าหน่าย การเก็บรักษา  
การขนส่ง รวมถึงศูนย์ปรึกษาข้อมูลสินค้า 
(Ex5) 

1.000  0.706 0.498 0.240 
 

องค์ประกอบความคาดหวัง ρc = 0.781, ρv = 0.419 
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 8.  โมเดลองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จ 
 โมเดลองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จ ( SM) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก โดย ตัวชี้วัดที่ 3  องค์กรมีการประเมิน
บุคลิกภาพพนักงานรายบุคคล  มีจริยธรรมในการท างาน ทั้งการแต่งกาย การพูดจา 
อัธยาศัย  ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจรักการบริการ (ลูกค้าคือพระเจ้า) ความคิดเชิงบวกต่อ      
งานขาย (Positive Thinking) ความสามารถในการโน้มน้า วใจ (SM3) มีความส าคัญมาก
ที่สุด (Factor Loading = 0.696) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จ
ร้อยละ 48.4 รองลงมาได้แก่  ตัวชี้วัดที่ 4 องค์กรมีการประเมินผล ( Evaluation) ทั้งก่อน 
ระหว่าง และหลังการด าเนินงาน พร้อมทั้งติดตามผล ( Monitoring) ตามตัวชี้วัดผล     
การปฏิบัติงาน ( key Performance Indicators: KPIs) ขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ
ต่อเน่ือง (SM4) (Factor Loading = 0.610) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการ
วัดผลส าเร็จร้อยละ 37.3 ตัวชี้วัดที่ 2 องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพในการท างาน
ของทีมงานขาย เร่ิมตั้งแต่ความกระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  การท างานเป็นทีม 
(Team Work) การตรงต่อเวลา  จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม ( SM2) (Factor 
Loading = 0.603) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการวัด ผลส าเร็จร้อยละ 36.4 
ตัวชี้วัดที่ 1 การบรรลุความส าเร็จจากยอดขายของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้ 
โดยพิจารณาจาก เป้าขาย  และ % เติบโต (SM1) (Factor Loading = 0.509) มีความ 
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการวัดผลส าเร็จร้อยละ 25.9 และตัวชี้วัดที่ 5 องค์กร      
มีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค การจัดกิจกรรม    
เชิงสร้างสรรค์ หรือจัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กรเพ่ือช่วยเหลือสังคมต่างๆ 
(SM5) (Factor Loading = 0.409) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการวัดผล
ส าเร็จร้อยละ 16.7 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct 
Reliability: ρc) ของการวัดผลส าเร็จเท่ากับ 0.704 ตลอดจน  ค่าความผันแปรของ      
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง  ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ ( Average 
Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.329 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
การวัดผลส าเร็จได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น ( Linear 
Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางที่ 14 
 ZSM  = 0.054 ZSM1 + 0.090 ZSM2 + 0.128 ZSM3 + 0.099 ZSM4 + 0.033 ZSM5  
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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 ้โดยพิจารณาจาก เป้าขาย และ 
% เติบโต (SM1)  

1.285 0.265 0.509 0.259 0.054 
 

ตัวชี้วัดที่ 2 องค์กรมีการประเมิน
ประสิทธิภาพในการท างานของ 
ทีมงานขาย เริ่มตั้งแต่ความกระตือรือร้น
รวดเร็วในการแก้ปัญหา การท างาน 
เป็นทีม (Team Work) การตรงต่อเวลา 
จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม (SM2)    

1.515 0.291 0.603 0.364 0.090 
 

ตัวชี้วัดที่ 3 องค์กรมีการประเมิน
บุคลิกภาพพนักงานรายบุคคล  
มีจริยธรรมในการท างาน ทั้งการแต่งกาย 
การพูดจาอัธยาศัย ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจรัก
การบริการ (ลูกค้าคือพระเจ้า) ความคิด
เชิงบวกต่องานขาย (Positive Thinking) 
ความสามารถในการโน้มน้าวใจ (SM3) 

2.056 0.382 0.696 0.484 0.128 
 

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

1.533 0.245 0.610 0.373 0.099 
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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 5 องค์กรมีส่วนร่วมใน
รับผิดชอบต่อสังคม ทั้งการให้
ทุนการศึกษา การบริจาค  
การจัดกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ หรือ 
จัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กร 
เพื่อช่วยเหลือสังคมต่างๆ (SM5)   

1.000  0.409 0.167 0.033 
 

องค์ประกอบการวัดผลส าเร็จ ρc = 0.704, ρv = 0.329 
 

 จะเห็นว่า โมเดลองค์ประกอบของ ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย
ของพนักงานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ( Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  เน่ืองจาก ความกลมกลืนของโมเดล   
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่  สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่ง
ความเป็นอิสระ  (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.600  ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3     
เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  พบว่า ดัชนีทุกตัว
ได้แก่ GFI=0.969, AGFI=0.935, NFI=0.978, IFI=0.974, CFI=0.971 ผ่านเกณฑ์    
ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR= 0.046 และ RMSEA= 
0.043 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน  จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ว่า  โมเดล
องค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขาย    
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
ซึ่งประกอบด้วย 39 ตัวชี้วัดจากทั้งหมด 40 ตัวชี้วัดใน 8 องค์ประกอบ อันได้แก่ 
องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าที่และอาณาเขต ( Role and Territory) จ านวน 5 ตัวชี้วัด 
องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ ( Skill and Capability) จ านวน 5 ตัวชี้วัด 
องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( Customer Insight) จ านวน 4 ตัวชี้วัด 
องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย ( Sale Process)จ านวน 6 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 5 
แรงบันดาลใจ (Inspiration) จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ (Motivation) 
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จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง ( Expectation) จ านวน 5 ตัวชี้วัด 
และองค์ประกอบที่ 8 การวัด ผลส าเร็จ ( Success Measure) จ านวน 5 ตัวชี้วัด  
ตามล าดับ  ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor Loading) ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 
0.30 ขึ้นไป (Kline, 1994) มีเพียงตัวชี้วัดเดียวคือ ตัวชี้วัดที่ 4 ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทาง
โภชนาการเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือของลูกค้า  (CI4) ขององค์ประกอบที่ 3 ข้อมูล
เชิงลึกของลูกค้า ( Customer Insight) มีค่าน้ า หนักองค์ประกอบ ( Factor Loading) 
เท่ากับ 0.215 ได้ถูกตัดทิ้งเน่ืองจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor Loading)          
ไม่ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.30 ขึ้นไปนั่นเอง  
  อีกทั้งโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ           
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยที่พัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเสมือน
(Convergent Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct 
Reliability: ρc) ของความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายอยู่ระหว่าง 0.622 ถึง 0.803 
โดยรวมเท่ากับ 0.952 ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า  0.60 (Hair et al., 2010) ตลอดจน   
ค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปร          
ที่สกัดได้ ( Average Variance Extracted: ρv) ของความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน      
การขายระหว่าง 0.265 ถึง 0.488 โดยรวมเท่ากับ 0.722 ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะไม่ผ่าน
เกณฑ์มากกว่า 0.50 ก็ตาม  Hatcher (1994) ได้กล่าวว่าบ่อยครั้งที่ค่าความผันแปรของ
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้จะมีค่าต่ ากว่า 0.50 
เมื่อเป็นเช่นน้ีให้พิจารณาที่ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งควรมากกว่า  0.60 และค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor Loading) ซึ่งควรมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) 
แทนดังตารางที่ 15 
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ตารางที่ 15 สรุปตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบ
เชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis)   
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต 0.985  
ตัวชี้วัดที่ 1 การเจาะตลาดลูกค้า (Go to Market)  
ด้วยการเข้าถึง และรักษาฐานลูกค้า นโยบายบริษัท  
การเข้าใจ สภาวะการแข่งขันระหว่างคู่แข่ง  

0.479  

ตัวชี้วัดที่ 2 โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน  0.552  
ตัวชี้วัดที่ 3 การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขาย 
ในบริษัท 

0.621  

ตัวชี้วัดที่ 4 ขนาดและการจัดสรรทรัพยากรในองค์กร
เหมาะสม 

0.568  

ตัวชี้วัดที่ 5 การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของ
พนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง 

0.569  

องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ 0.959  
ตัวชี้วัดที่ 1 การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีประสบการณ์  
และมีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กรและสินค้าที่น าเสนอขาย  

0.479  

ตัวชี้วัดที่ 2 การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีความอดทน               
สู้งาน มีความทะเยอะทะยาน และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี   

0.552  

ตัวชี้วัดที่ 3 การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิดทักษะ  
มีความรู้ ความสามารถในการน าเสนอ (Present)  
สินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม  

0.621  

ตัวชี้วัดที่ 4 การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชา
จากประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กรอย่างเปิดเผย   

0.568  

ตัวชี้วัดที่ 5 ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคลล้วนมีผล
ต่อความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ เป้าหมาย 
ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต  

0.569  
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ตารางที่ 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบ
เชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis)  
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 0.991  
ตัวชี้วัดที่ 1 การวิจัยลูกค้าเพื่อความเข้าใจกับความรู้สึก 
นึกคิดของผู้ซื้อ  

0.565  

ตัวชี้วัดที่ 2 ความจ าเป็น/ความต้องการซื้อของลูกค้า 0.637  
ตัวชี้วัดที่ 3 งบประมาณในการซื้อหรือรูปแบบการช าระ
เงินของลูกค้า (เงินสด/เครดิต/ผ่อน) 

0.454  

ตัวชี้วัดที่ 4 ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทางโภชนาการ 
เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซื้อของลูกค้า 

0.215 - 

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

0.588  

องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย 0.921  
ตัวชี้วัดที่ 1 การค้นหาลูกค้าคาดหวังที่แท้จริง โดย
วิเคราะห์จาก เงิน (Money) อ านาจในการตัดสินใจซื้อ 
(Authority) และความจ าเป็น/ต้องการซื้อ (Need)   

0.689  

ตัวชี้วัดที่ 2 การวางแผนก่อนพบลูกค้า โดยการเตรียม
ประวัติลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ และประโยชน์ที่
ลูกค้าจะได้รับ 

0.679  

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

0.541  

ตัวชี้วัดที่ 4 การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างสินค้าทดลอง 
ให้ชิม โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า การสื่อสารเพื่อ
โน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ของบริษัท รวมถึงขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพื่อให้เกิด 
ความม่ันใจและเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ 

0.455  
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ตารางที่ 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบ
เชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis)  
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย 0.921  
ตัวชี้วัดที่ 5 การปิดการขายโดยให้สังเกตจากท่าทาง การ
สบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา การชื่นชมสินค้า/
บริการ (SP5)     

0.543  

ตัวชี้วัดที่ 6 การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่าสินค้า
ที่ขายไปแล้วนั้นสร้าง ความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อย
เพียงใด  

0.435  

องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ 0.924  
ตัวชี้วัดที่ 1 ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร  
ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิดปัญหา 

0.793  

ตัวชี้วัดที่ 2 การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กรที่เป็น
ตัวอย่างดี เพื่อให้เกิดแรงบันดาลใจในยึดมาปฏิบัติตาม 

0.737  

ตัวชี้วัดที่ 3 การให้ค่าตอบแทนส าหรับพนังงานในองค์กร
ที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

0.479  

ตัวชี้วัดที่ 4 การมอบต าแหน่งหน้าที่ส าหรับพนักงานขาย
ในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน และมีผลงานดี 
เป็นที่ยอมรับ 

0.743  

องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ 0.780  
ตัวชี้วัดที่ 1 การปฏิบัติงานขายของพนักงานขายได้อย่าง
รวดเร็ว ทันต่อความต้องการของลูกค้า 

0.860  

ตัวชี้วัดที่ 2 พนักงานขายมีความรับผิดชอบ  
และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ 

0.614  

ตัวชี้วัดที่ 3 พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย  เมื่อต้องเผชิญ
ปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา 

0.582  

ตัวชี้วัดที่ 4 แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขาย 
ก็เต็มใจไปท างานโดยไม่ค านึงถึงค่าตอบแทน 

0.690  
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ตารางที่ 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบ
เชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis)  
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ 0.780  
ตัวชี้วัดที่ 5 พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานที่เขาท าอยู่นั้น                        
มีความหมายต่อความส าเร็จของหน่วยงานรักในงานที่ท า                
และคิดว่างานนั้นมีความส าคัญต่อผู้อื่น (Meaningful 
Work)  

0.589  

องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง 0.529  
ตัวชี้วัดที่ 1 องค์กรควรมีการบริหารผลการปฏิบัติงาน 
(Performance Management) เริ่มตั้งแต่การวางแผน 
ติดตาม พัฒนา ประเมินผล จนถึงน าผลไปพิจารณา  
ความดีความชอบที่มีประสิทธิภาพ 

0.584  

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

0.632  

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

0.741  

ตัวชี้วัดที่ 4 องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า 
ภายหลังจากซื้อสินค้า โดยพิจารณาจากส่วนต่างของ 
การรับรู ้(Perception) และคาดหวัง (Expectation) 

0.556  

ตัวชี้วัดที่ 5 องค์กรมีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตรทาง
ธุรกิจ (Partnership) ในรูปเครือข่ายเพื่อให้บริการ 
ทั้งด้านการผลิต การจ าหน่าย การเก็บรักษา กาขนส่ง  
รวมถึงศูนย์ปรึกษาข้อมูลสินค้า 

0.706  
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ตารางที่ 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบ
เชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis)  
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบท่ี 8 การวัดผลส าเร็จ 0.559  
ตัวชี้วัดที่ 1 การบรรลุความส าเร็จจากยอดขายของ
พนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้โดยพิจารณาจาก  
เป้าหมาย และ % เติบโต   

0.509  

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

0.603  

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

0.696  

ตัวชี้วัดที่ 4 องค์กรมีการประเมินผล (Evaluation)  
ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการด าเนินงาน  
พร้อมทั้งติดตามผล (Monitoring) ตามตัวชี้วัดผล 
การปฏิบัติงาน (Key Performance Indicators: KPIs) 
ขององค์กรอย่างสม่ าเสมอต่อเนื่อง 

0.610  

ตัวชี้วัดที่ 5 องค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม  
ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค การจัดกิจกรรม 
เชิงสร้างสรรค์ หรือจัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กร
เพื่อช่วยเหลือสังคมต่างๆ    

0.409  
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง  ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา ดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาระดับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย    
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

2. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 ประเภทการวิจัยคือ การวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา ( Survey and 
Development Research) ส าหรับประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับน้ัน ข้อค้นพบจากการวิจัย
สามารถน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือประเมินตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย   
ของพนักงานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ไทย อีกทั้งยังสามารถน าโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ที่พัฒนาขึ้นจากการวิจัยครั้งน้ีไปพัฒนาเป็นกรอบแนวคิด   
การวิจัยส าหรับผู้สนใจศึกษาเชิงลึกต่อไป  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) โดยสอบถาม
พนักงานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ไทย จ านวนทั้งสิ้น 1,005 ราย การวิเคราะห์
ข้อมูลครั้งน้ีได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS version 6.0 โดย
ใช้ค่าสถิติ  อันได้แก่ การแจกแจงความถี่ ( Frequency Distribution) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) ค่า
ความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และเทคนิคการวิเคราะห์ องค์ประกอบเชิง
ยืนยันอันดับสอง  (Secondary Order Confirmatiory Factor Analysis) ในการสรุป
ผลการวิจัย 
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สรุปผลการวิจัย 
 

 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขายพบว่า กลุ่มตัวอย่างพนักงานขายใน อุตสาหกรรม
อาหารแช่แข็ง ไทย จ านวนทั้งสิ้น 1,005 ราย โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
67.8 ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ อายุ 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.5 สถานภาพโสด    
ร้อยละ 70.1 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.3 ท างานในต าแหน่ง
พนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 72.3 ประสบการณ์งานขายไม่เกิน 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.4 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.6 ตามล าดับ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพื่อศึกษา ระดับความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือน    
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 ระดับ ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน อุตสาหกรรรม
อาหารแช่แข็ง ไทย  พบว่า กลุ่มตัวอย่างพนักงานมีความคิดเห็นต่อความส าเร็จจาก        
แรงขับเคลื่อนการขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ไทยในระดับมาก  (  =3.98) โดยมี
ความคิดเห็นระดับมากในด้าน แรงบันดาลใจ  (  =4.14) บทบาทหน้าที่  และอาณาเขต     
( =4.12) แรงจูงใจ ( =4.06) การวัดผลส าเร็จ ( =4.01) ทักษะความสามารถ          (
 =3.99) กระบวนการขาย ( =3.93) ความคาดหวัง ( =3.86) และข้อมูลเชิงลึก   ของ
ลูกค้า ( =3.72) ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ด้านบทบาทหน้าที่ และอาณาเขต  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ การ 
วางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของพนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง          
(  =4.36) โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน  (  =4.21) และมีความคิดเห็น
ระดับมากเกี่ยวกับ การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขายในบริษัท  (  =4.16) ขนาด
และการจัดสรรทรัพยากรในองค์กรเหมาะสม  (  =4.04) และ การเจาะตลาดลูกค้า     
(Go to Market) ด้วยการเข้าถึงและรักษาฐานลูกค้า  นโยบายบริษัท  การเข้าใจ สภาวะ           
การแข่งขันระหว่างคู่แข่ง ( =3.85) และ ตามล าดับ  
 ด้านทักษะความสามารถ  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ การสรรหา
บุคลากรในองค์กรที่มีความอดทน สู้งานมีความทะเยอทะยาน และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี    
(  =4.37) และมีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิด
ทักษะ มีความรู้  ความสามารถในการน าเสนอ ( Present) สินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม      
(  =4.14) การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชาจากประสบการณ์ของหัวหน้างาน
ในองค์กรอย่างเปิดเผย (  =3.92) ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคลล้วนมีผลต่อ
ความส าเร็จขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ เป้าหมาย  ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต    
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(  =3.84) การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีประสบการณ์  และมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
องค์กรและสินค้าที่น าเสนอขาย ( =3.69) ตามล าดับ 
 ด้านข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ งบประมาณ  
ในการซ้ือหรือรูปแบบการช าระเงินของลูกค้า  (เงินสด/เครดิต/ผ่อน)  (  =4.21) และ      
มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจกับความรู้สึกนึกคิดของ     
ผู้ซื้อ (  =3.86) ความพร้อมของระบบฐานข้อมูลลูกค้า  (Customer Information 
System-CIS) พร้อม Up-date สม่ าเสมอ (  =3.81) ความจ าเป็น/ความต้องการ ซื้อของ
ลูกค้า (  =3.34) และมีความคิดเห็นระดับปานกลางเกี่ยวกับ ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทาง
โภชนาการเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือของลูกค้า ( =3.34) ตามล าดับ  
 ด้าน กระบวนการขาย  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ การวางแผนก่อน
พบลูกค้า  โดยการเตรียมประวัติลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ และประโยชน์ที่ลูกค้า     
จะได้รับ  (  =4.21) และมีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การพบลูกค้าจาก              
การติดต่อสื่อสาร  การติดต่อทางสังคมและทางธุรกิจ  โดยใช้หลัก 4 A คือ Assurance 
(สร้างความมั่นใจ) , Analysis (วิเคราะห์ลูกค้า) , Ability (การแสดงความสามารถ) , 
Advice (ให้ค าแนะน าปรึกษา) ( =4.11) การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างสินค้าทดลองให้
ชิมโดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า  การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ  กิจกรรมสร้างความสุข 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทรวมถึงขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจและ
เชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ ( =3.87) การค้นหาลูกค้าคาดหวังที่แท้จริง โดยพิจารณาจาก
เงิน (Money) อ านาจในการตัดสินใจซื้อ ( Authority) และความจ าเป็น/ต้องการซ้ือ 
(Need) (  =3.81) การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่าสินค้าที่ขายไปแล้วน้ันสร้าง
ความพอใจให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด  (  =3.80) การปิดการขาย  โดยให้สังเกตจาก
ท่าทาง  การสบสายตา  การหยิบสินค้ามาพิจารณา  และการชื่ นชมสินค้า/บริการ             
( =3.78) ตามล าดับ  
 ด้านแรงบันดาลใจ  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ การให้ค่าตอบแทน
ส าหรับพนักงานในองค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้  (  =4.35) การมอบ
ต าแหน่งหน้าที่ส าหรับพนักงานขายในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน  และมีผลงานดี
เป็นที่ยอมรับ (  =4.21) และมีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การยกย่องเชิดชูพนักงาน
ขายในองค์กรที่เป็นตัวอย่างดี  เพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจในยึดมาปฏิบัติตา ม (  =4.05) 
ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร  ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีม  
เกิดปัญหา ( =3.94) ตามล าดับ 
 ด้าน แรงจูงใจ  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับ การปฏิบัติงานขายของ
พนักงานขายได้อย่างรวดเร็ว  ทันต่อความต้องการของลูกค้า (  =4.55) พนักงานขาย                   
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มีความรับผิดชอบ  และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ  (  =4.36) และมีความคิดเห็นระดับมาก
เกี่ยวกับ พนักงานขายต้องรู้สึกว่างานที่เขาท าอยู่นั้น มีความหมายต่อความส าเร็จของ
หน่วยงาน  รักในงานที่ท า  และคิดว่างานน้ันมีความส าคัญต่อผู้อื่น  (Meaningful Work)   
(  =4.16) พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย  เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ  จากลูกค้า
ตลอดเวลา ( =3.97) และมีความคิดเห็นระดับปานกลางเกี่ยวกับ แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/
วันลา พนักงานขายก็เต็มใจไปท างานโดยไม่ค านึง ถึงค่าตอบแทน ( =3.24) ตามล าดับ 

ด้านความคาดหวัง  มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ องค์กรควรมีการบริหารผล
การปฏิบัติงาน  (Performance  Management) เร่ิมตั้งแต่การวางแผน ติดตาม พัฒนา  
ประเมินผล จนถึงน าผลไปพิจารณาความดีความชอบที่มีประสิทธิภาพ  (  =4.08) องค์กร
มีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Partnership) ในรูปเครือข่ายเพ่ือให้บริการ
ทั้งด้านการผลิต การจ าหน่าย การเก็บรักษา การขนส่ง รวมถึงศูนย์ ปรึกษาข้อมูลสินค้า    
(  =4.04) องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของพนักงานที่ท างานในองค์กร          
โดยพิจารณาจากส่วนต่างของการรับรู้  (Perception) และคาดหวัง ( Expectation)        
(  =3.97) องค์กรควรมีการประสานงานที่เป็นระบบ  (Coordination System) ทั้ง
แนวราบ และแนวด่ิ ง มีความเป็นเอกภาพไม่ให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพ ลาด 
(Communication Error) ( =3.90) และมีความคิดเห็นระดับปานกลางเกี่ยวกับ องค์กร
มีการประเมินความพึงพอใจของลูกค้าภายหลังจากการ ซื้อสินค้า โดยพิจารณาจาก      
ส่วนต่างของการรับรู้ (Perception) และคาดหวัง (Expectation) ( =3.32) ตามล าดับ 
 ด้านการวัดผลส าเร็จ  มีความคิดเห็นระดับมากที่สุดเกี่ยวกับการบรรลุ
ความส าเร็จจากยอดขายของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้โดยพิจารณาจาก      
เป้าขาย และ % เติบโต ( =4.34) องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพในการท างานของ
ทีมงานขาย เร่ิมตั้งแต่ความกระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  การท างานเป็นทีม 
(Team Work) การตรงต่อเวลา จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม  (  =4.22) และ       
มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ องค์กรมีการประเมินบุคลิกภาพพนักงานรายบุคคล      
มีจริยธรรมใน    การท างาน ทั้งการแต่งกาย การพูดจา อัธยาศัย ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจรัก
การบริการ (ลูกค้าคือพระเจ้า)  ความคิดเชิงบวกต่องานขาย ( Positive Thinking) 
ความสามารถในการโน้มน้า วใจ  (  =3.97) องค์กรมีการประเมินผล ( Evaluation)      
ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการด าเนินงาน  พร้อมทั้งติดตามผล (Monitoring) ตามตัวชี้วัด
ผลการปฏิบัติงาน  (Key Performance Indicators: KPIs) ขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ
ต่อเน่ือง ( =3.78) และองค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม  ทั้งการให้ทุนการศึกษา 
การบริจาค  การจัดกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์  หรือจัดกิจกรรมลงแรงร่วมใจภายในองค์กร
เพ่ือช่วยเหลือสังคมต่างๆ ( =3.74) ตามล าดับ  
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 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง
ไทย 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์พบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดบทบาทหน้าที่ และอาณาเขต (RT) จ านวน 5 ตัวชี้วัด 
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง  0.359 ถึง 0.598 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) ทักษะ
ความสามารถ ( SC) จ านวน 5 ตัวชี้วัด  มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.352 ถึง 0.517       
มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( CI) จ านวน 5 ตัวชี้วัด        
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.310 ถึง 0.575 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) 
กระบวนการขาย ( SP) จ านวน 6 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.316 ถึง 0.615               
มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) แรงบันดาลใจ ( I) จ านวน 4  ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์
อยู่ระหว่าง 0.337 ถึง 0.602 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)  แรงจูงใจ (M) จ านวน 
5 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.340 ถึง 0.513 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(P<0.05) ความคาดหวัง (Ex) จ านวน 5 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.363 ถึง 
0.557 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) และการวัดผลส าเร็จ ( SM) จ านวน 5 ตัวชี้วัด 
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.351 ถึง 0.635 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ( P<0.05) อีกทั้ง
ให้ค่า KMO = 0.882, Bartlett's Test of Sphericity = 5,485.109* มีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 (P<0.05) 
 จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ( SF) มีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 
(ค่าสัมบูรณ์) ซึ่งต่างเป็นข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน าข้อมูลไปวิเคราะห์  (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 
2542) อีกทั้งค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มากกว่า 0.50 และ Bartlett's Test of 
Sphericity มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2546) แสดงให้เห็นว่า     
ตัวแปรต่างๆ มีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 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 0.538* 1.000                    
RT3 0.359* 0.399* 1.000                   
RT4 0.448* 0.374* 0.410* 1.000                  
RT5 0.367* 0.370* 0.467* 0.598* 1.000                 
SC1      1.000                
SC2      0.324* 1.000               
SC3      0.382* 0.422* 1.000              
SC4      0.404* 0.371* 0.362* 1.000             
SC5      0.517* 0.352* 0.484* 0.403* 1.000            
CI1           1.000           
CI2           0.575** 1.000          
CI3           0.568* 0.446* 1.000         
CI4           0.339* 0.474* 0.394* 1.000        
CI5           0.316* 0.310* 0.415* 0.495* 1.000       
SP1                1.000      
SP2                0.615* 1.000     
SP3                0.332* 0.328* 1.000    
SP4                0.447* 0.404* 0.483* 1.000   
SP5                0.372* 0.354* 0.423* 0.482* 1.000  
SP6                0.316* 0.562* 0.340* 0.337* 0.343* 1.000 
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ตารางที่ 1 (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 0.602* 1.000                  
I3 0.337* 0.528* 1.000                 
I4 0.583* 0.549* 0.379* 1.000                
M1     1.000               
M2     0.608* 1.000              
M3     0.340* 0.383* 1.000             
M4     0.503* 0.468* 0.466* 1.000            
M5     0.370* 0.493* 0.513* 0.345* 1.000           
Ex1          1.000          
Ex2          0.459* 1.000         
Ex3          0.557* 0.523* 1.000        
Ex4          0.440* 0.386* 0.412* 1.000       
Ex5          0.363* 0.376* 0.541* 0.436* 1.000      
SM1               1.000     
SM2               0.486* 1.000    
SM3               0.378* 0.525* 1.000   
SM4               0.598* 0.351* 0.436* 1.000  
SM5               0.503* 0.458* 0.635* 0.443* 1.000 

*P<0.05
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 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายในตลาด
อาหารแช่แข็งไทยปรากฏรายละเอียด ดังน้ี 
บทบาทหน้าที่และอาณาเขต 0.538*  0.359*  0.399*  0.448* 
    0.374*  0.410*  0.367*  0.370* 
    0.467*  0.598*  
 

ทักษะความสามารถ  0.324*  0.382*  0.422*  0.404*  
    0.371*  0.362*  0.517*  0.352*  
    0.484*  0.403*  
 

ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  0.575*  0.568*  0.446*  0.339*  
    0.474*  0.394*  0.316*  0.310*  
    0.415*  0.495*  
 

กระบวนการขาย  0.615*  0.332*  0.328*  0.447*  
    0.404*  0.483*  0.372*  0.354* 
    0.423*  0.482*  0.316*  0.562*  
    0.340*  0.337*  0.343*  
 

แรงบันดาลใจ   0.602*  0.337*  0.528*  0.583*  
    0.549*  0.379*  
 
แรงจูงใจ    0.608*  0.340*  0.383*  0.503*  
    0.468*  0.466*  0.370*  0.493*  
    0.513*  0.345*  
 

ความคาดหวัง   0.459*  0.557*  0.523*  0.440*  
    0.386*  0.412*  0.363*  0.376*  
    0.541*  0.436*  
 

การวัดผลส าเร็จ  0.486*  0.378*  0.525*  0.598* 
    0.351*  0.436*  0.503*  0.458*  
    0.635*  0.443*  
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 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ( Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน อุตสาหกรรม
อาหารแช่แข็งไทย โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์      
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์    
ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit Measure) มีรายละเอียดดังน้ี  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ในครั้งน้ีเป็นการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ สอง (Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis) ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยที่ได้จากการทบทวน แนวคิดและ   
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศเป็นการยืนยัน ตัวชี้วัด ความส าเร็จจาก        
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยมีจ านวนทั้งสิ้น  
40 ตัวชี้วัดจาก 8 องค์ประกอบคือ องค์ประกอบที่ 1 บทบาท หน้าที่และอาณาเขต  
(Role and Territory) 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 2  ทักษะความสามารถ ( Skill and 
Capability) 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 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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
2 = 1,854.073, df = 713, GFI = 0.969, RMR= 0.046, RMSEA = 0.043 

ภาพที่ 1 : ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จ 
จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
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 จากภาพที่ 1 พบว่า โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์  เน่ืองจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม ( Overall Model 
Fit Measure) พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (2/df)  มีค่า
เท่ากับ 2.600 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้
ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ  0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.969, AGFI=0.935, 
NFI=0.978, IFI=0.974, CFI=0.971 ผ่านเกณฑ์ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 
0.05 พบว่าดัชนี RMR= 0.046 และ RMSEA= 0.043 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
จึงสรุปได้ว่า  โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัด ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูล   
เชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ 
 

ดัชนี เกณฑ ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์ 


2/df <3 2.600 
GFI ≥0.90 0.969 
AGFI ≥0.90 0.935 
NFI ≥0.90 0.978 
IFI ≥0.90 0.974 
CFI ≥0.90 0.971 
RMR <0.05 0.046 

RMSEA <0.05 0.043 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ ์

 
 เมื่อน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยั น (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย     
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย  มาพิจารณาแยกส่วนของโมเดลเพ่ือประเมินความ
กลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล ( Component Fit Measure)  
พบว่าโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงาน
ขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor Loading) ของ
องค์ประกอบทั้ง 8 มีค่าเป็นบวก โดยองค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( CI)        
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มีความส าคัญมากที่สุด ( Factor Loading = 0.991)  และมีความผันแปรร่วมกันกับ
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ร้อยละ 98 .2 รองลงมาได้แก่  องค์ประกอบที่ 1 
บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต ( RT) (Factor Loading = 0.985)  และมีความผันแปร
ร่วมกันกับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ร้อยละ 97 .0 องค์ประกอบที่ 2 ทักษะ
ความสามารถ ( SC) (Factor Loading = 0.959)  และมีความผันแปรร่วมกันกับ
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ร้อยละ 91 .9 องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ ( I)  
(Factor Loading = 0.923) และมีความผันแปรร่วมกันกับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขาย ร้อยละ 85 .2 องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย ( SP) (Factor Loading = 
0.905) และมีความผันแปรร่วมกันกับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายร้อยละ 81 .9  
องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ ( M) (Factor Loading = 0.780) และมีความผันแปรร่วมกัน
กับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ร้อยละ 60 .8 องค์ประกอบที่ 8 การวัดผล
ส าเร็จ (SM) (Factor Loading = 0.559) และมีความผันแปรร่วมกันกับความส าเร็จจาก
แรงขับเคลื่อนการขา ย ร้อยละ 31.2  องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง ( Ex)  (Factor 
Loading = 0.529) และมีความผันแปรร่วมกันกับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ร้อยละ 28 .0 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct 
Reliability: ρc) ของความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในตลาด
อาหารส าเร็จรูปแช่เเข็งเท่ากับ 0.952 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่น     
เชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้  (Average Variance Extracted: 
ρv) เท่ากับ 0.722 ดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 ผลของโมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ 
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยจากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจาก น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย (SF) b S.E. Beta  

องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต (RT) 1.779 0.470 0.985 0.970 
องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ (SC) 2.540 0.586 0.959 0.919 
องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (CI)  3.699 0.842 0.991 0.982 
องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย (SP) 2.224 0.543 0.921 0.848 
องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ (I) 3.506 0.774 0.924 0.854 
องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ (M) 2.722 0.644 0.780 0.608 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ผลของโมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยจากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

องค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจาก น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 
แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย (SF) b S.E. Beta  

องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง (Ex)  1.974 0.489 0.529 0.280 
องค์ประกอบที่ 8 การวัดผลส าเร็จ (SM)  1.000  0.559 0.312 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย ρc = 0.952, ρv = 0.722 
 
อภิปรายผล 
 
 ผลการวิจัยที่ได้ ถูกน าเสนอใน ประเด็นส าคัญ ของการศึกษามาอภิปรายผล ดังน้ี
 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขายพบว่า กลุ่มตัวอย่างพนักงานขายใน อุตสาหกรรม
อาหารแช่แข็งไทย โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ ท างานในต าแหน่งพนักงานขาย ซึ่งมีประสบการณ์งานขาย
ไม่เกิน 5 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท ที่เป็นเช่นน้ีเพราะพ้ืนฐาน
ลักษณะพนักงานขายและลูกค้าต่างรับรู้บทบาทเข้าใจพฤติกรรมและ  ความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Agnihotri et al., 2017) และความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพและการปฏิบัติงาน
ขายได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในงานขายเพ่ือผลสัมฤทธ์ิยอดขาย ( Andreas et al., 2017) 
นอกจากนี้คุณสมบัติที่เหมาะสมกับงานขายจะประสบความส าเร็จอาจเกิดจากลักษณะ
งานขายและคุณสมบัติพนักงานขาย ( Furnham, 2015 ) บุคลิกลักษณะและแรงจูงใจ 
(Gaddis & Foster, 2015; Chen et al., 2013; Kazen et al., 2013) 

1. ระดับความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย ใน
อุตสาหกรรรมอาหารแช่แข็ง ไทย  พบว่า กลุ่มตัวอย่างพนักงานมีความคิดเห็นต่อ
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายใน อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ไทยในระดับมาก       
(  =3.98) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในด้าน แรงบันดาลใจ  (  =4.14) บทบาทหน้าที่  
และอาณาเขต  (  =4.12 ) แรงจูงใ จ (  =4.06) การวัดผลส าเร็จ  (  =4.01 ) ทักษะ
ความสามารถ  (  =3.99) กระบวนการขาย (  =3.93) ความคาดหวัง  (  =3.86) และ
ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  (  =3.72) ตามล าดับ  โดยรวมอยู่ในระดับมากสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Perreault & McCarthy (2005); Scott (2009); Kotler & Keller, (2012) 
ที่ว่าการคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรงใจผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย จัดจ าหน่ายด้านเวลาและ



95 

 

ปริมาณและต้นทุนตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค ดังน้ันจึงต้องใกล้ชิดลูกค้า 
(Mohsen, Nawaz, Khan, Shaukat & Aslam, 2011) 

2. ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย                
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง ไทยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
เน่ืองจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม  (Overall Model Fit Measure) พบว่า
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ ( 

2/df) มีค่าเท่ากับ 2. 600 ซึ่งผ่าน
เกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.969, AGFI=0.935, NFI=0.978, IFI=0.974, 
CFI=0.971 ผ่านเกณฑ์ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่าดัชนี RMR= 
0.046 และ RMSEA= 0.043 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงยอมรับสมมติฐาน
การวิจัยที่ว่า “โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์” ซึ่งประกอบด้วย 39 ตัวชี้วัดจากทั้งหมด 40 ตัวชี้วัดใน 8 
องค์ประกอบ  อันได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 บทบาท หน้าที่และอาณาเขต ( Role and 
Territory) จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ ( Skill and 
Capability) จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า ( Customer 
Insight) จ านวน 4 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย (Sale Process)จ านวน 6 
ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ ( Inspiration) จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 
6 แรงจูงใจ ( Motivation) จ านวน 5 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง 
(Expectation) จ านวน 5 ตัวชี้วัด และองค์ประกอบที่ 8 การวัดผลส าเร็จ ( Success 
Measure) จ านวน 5 ตัวชี้วัด  ตามล าดับ ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor 
Loading) ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.30 ขึ้นไป ( Kline, 1994) มีเพียงตัวชี้วัดเดียวคือ  ตัวชี้วัดที่ 
4 ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทางโภชนาการเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือของลูกค้า  (CI4) 
ขององค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight) สอดคล้องกับงานวิจัย  
Euromonitor International (2014) ที่ว่าผลลบต่อการเติบโตอุตสาหกรรมนี้คือความไม่
มั่นใจต่อสุขอนามัยและความปลอดภัยด้านอาหารไทย เฉพาะตรารับรองมาตรฐานจาก
หน่ายงานรัฐบาลหรือเอกชนที่เชื่อถือได้ โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
เท่ากับ 0.215 ได้ถูกตัดทิ้งเน่ืองจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor Loading)          
ไม่ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.30 ขึ้นไปนั่นเอง 
 อีกทั้งโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ           
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทยที่พัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเสมือน
(Convergent Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ( Construct 
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Reliability: ρc) ของความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายอยู่ระหว่าง 0.622 ถึง 0.803 
โดยรวมเท่ากับ 0.952 ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า  0.60 (Hair et al., 2010) ตลอดจน   
ค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปร          
ที่สกัดได้ ( Average Variance Extracted: ρv) ของความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน      
การขายระหว่าง 0.265 ถึง 0.488 โดยรวมเท่ากับ 0.722 ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะไม่ผ่าน
เกณฑ์มากกว่า 0.50 ก็ตาม  Hatcher (1994) ได้กล่าวว่าบ่อยครั้งที่ค่าความผันแปรของ
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้จะมีค่าต่ ากว่า 0.50 
เมื่อเป็นเช่นน้ีให้พิจารณาที่ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งควรมากกว่า  0.60  และ       
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor Loading) ซึ่งควรมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์)  
ดังตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 สรุปตัวชี้วัดค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน 
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิค
การวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 
Factor Analysis)   
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต 0.985  
การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขายในบริษัท 0.621  

องค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ 0.959  
การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิดทักษะ มีความรู้ 
ความสามารถในการน าเสนอ (Present) สินค้า 
พร้อมตอบข้อซักถาม  

0.621  

องค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า 0.991  
ความจ าเป็น/ความต้องการซื้อของลูกค้า 0.637  

องค์ประกอบที่ 4 กระบวนการขาย 0.921  
การค้นหาลูกค้าคาดหวังที่แท้จริง โดยวิเคราะห์จาก เงิน 
(Money) อ านาจในการตัดสินใจซื้อ (Authority) และ
ความจ าเป็น/ต้องการซื้อ (Need)   

0.689  

องค์ประกอบที่ 5 แรงบันดาลใจ 0.924  
ภาวะผู้น าที่ดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กรใส่ใจให้
ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิดปัญหา 

0.793  
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ตารางที่ 4 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ที่ได้จากพัฒนาด้วยเทคนิค
การวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 
Factor Analysis)   
 

ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวชี้วัดที่ถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบที่ 6 แรงจูงใจ 0.780  
การปฏิบัติงานขายของพนักงานขายได้อย่างรวดเร็ว  
ทันต่อความต้องการของลูกค้า 

0.860  

องค์ประกอบที่ 7 ความคาดหวัง 0.529  
องค์กรมีการประเมินความพึงพอใจของพนักงานที่ท างาน
ในองค์กร โดยพิจารณาจากส่วนต่างของการรับรู้ 
(Perception) และคาดหวัง (Expectation) 

0.741  

องค์ประกอบท่ี 8 การวัดผลส าเร็จ 0.559  
องค์กรมีการประเมินบุคลิกภาพพนักงานรายบุคคล  
มีจริยธรรมในการท างาน ทั้งการแต่งกาย  
การพูดจาอัธยาศัย ยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจรักการบริการ 
(ลูกค้าคือพระเจ้า) ความคิดเชิงบวกต่องานขาย (Positive 
Thinking) ความสามารถในการโน้มน้าวใจ 

0.696  

 
ข้อเสนอแนะ 
 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยจากผลการวิจัย คือ  

1. การวิจัยพบว่าปัจจัยแรงขับเคลื่อนพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง
ไทยสามารถเขียนเป็นรูปแบบคือ ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า บทบาทหน้าที่และ
อาณาเขต ทักษะความสามารถ แรงบันดาลใจ กระบวนการขาย
แรงจูงใจการวัดความส าเร็จ ความคาดหวัง ดังน้ันผู้ประกอบการ 
ผู้บริหาร พนักงานขาย และนักวิชาการสามารถน ามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมทั้งในด้าน
การก าหนดกลยุทธ์กลวิธีการขายและการฝึกอบรม 

2. นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัย 3 อันดับส าคัญ ได้แก่ (1) ข้อมูลเชิงลึกลูกค้า       
ในประเด็นความจ าเป็นและความต้องการซ้ือของลูกค้าเป็นปัจจัยที่ส าคัญมากที่สุด      
(2) ทักษะความสามารถในประเด็นการให้อ านาจการตัดสินใจทีมงานขายในบริษัทและ
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ปัจจัยอันดับ (3) ทักษะความสามารถในประเด็นการอบรมพนักงานในบริษัทให้เกิดทักษะ
มีความรู้ ความสามารถในการน าเสนอสินค้าพร้อมตอบข้อซักถามจึงควรศึกษาเข้าใจ
ความจ าเป็นและความต้องการของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็ง 

3. การศึกษาพบว่าองค์ประกอบที่ 3 ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าซึ่งเป็นผลสรุปว่าเป็น
ประเด็นส าคัญที่สุดในด้านความคุ้มค่า ด้านคุณค่าโภชนาการเมื่อเปรียบเทียบกับ
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเป็นประเด็นที่ส าคัญที่สุดที่ต้องศึกษาในรายละเอียดทุกขั้นตอนของ
การผลิตสินค้า การน าเสนอ และการส่งมอบคุณค่าดังกล่าว 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรน ารูปแบบองค์ประกอบเกี่ยวกับดัชนีชี้วัดการขับเคลื่อนพนักงานขายไปใช้
กับอุตสาหกรรมอื่นที่ส าคัญต่อประเทศไทยเพื่อเพ่ิมยอดขายและลดต้นทุนสืบเน่ืองจาก
สามารถเข้าใจจุดแข็งจุดอ่อนโอกาสทางการตลาดและอุปสรรคทั้งปวงในการขาย 

2. การวิจัยในโอกาสต่อไปควรศึกษาเจาะลึกถึงประเภทอาหารแช่แข็งในรูปแบบ
การสร้างคุณค่าหรือการรับรู้คุณค่าโภชนาการเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าคู่แข่งหรือสินค้า
ทดแทนที่กลุ่มลูกค้า กลุ่มผู้ใหญ่ท างาน กลุ่มผู้สูงอายุ และกลุ่มเด็กวัยรุ่น เป็นต้น เพราะ
เป็นประเด็นส าคัญที่พนักงานขายให้ความส าคัญอันเน่ืองจากข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มลูกค้า
ทั้งธุรกิจต่อธุรกิจ และธุรกิจกับลูกค้า 

3. การวิจัยสามารถขยายกรอบตัวอย่างไปสู่การศึกษาในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) หรือกลุ่มอนุภาคกลุ่มแม่น้ าโขง (CLMV) หรือระเบียงเศรษฐกิจพิเศษ 
(EEC) ซึ่งการวิจัยสามารถเห็นโอกาสความเป็นไปได้ของการแข่งขันในกลุ่มคลัสเตอร์และ
การพยากรณ์ยอดขายในอุตสาหกรรมเหล่านี้ได้ 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

 
 การศึกษาเกี่ยวกับตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษ า (1) ระดับ
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
และ (2) เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อน  
การขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 
ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

1. แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจ    
ดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 

2. การรวบรวมข้อมูลครั้งน้ีจะเก็บรักษาข้อมูลธุรกิจการตลาดไว้เป็นความลับ และ  
ผลวิจัยน าเสนอในภาพรวมจึงไม่เกิดผลกระทบต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 

 ดังน้ัน  จึงขอความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและ    
ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด อันจะเป็นประโยชน์ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ได้จริง 
 

ขอแสดงความนับถือมา ณ โอกาสนี ้
หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต  

สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อม 
ที่เป็นจริง 

 
 

1. เพศ   1. ชาย     2. หญิง                               
 
 
2. อาย ุ  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 ป ี   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  

 
 

ส่วนที่ 2 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 
 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

บทบาทหน้าที่ และอาณาเขต  
(Role and Territory) 

     

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

     

2. โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน       
3. การให้อ านาจการตัดสินใจของทีมงานขาย 
ในบริษัท 

     

4. ขนาด และการจัดสรรทรัพยากร 
ในองค์กรเหมาะสม 

     



121 

 

ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

ทักษะความสามารถ  
(Skill and Capability) 

     

5. การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของ          
พนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง 

     

6. การสรราหาบุคลากรในองค์กร 
ที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวก 
ต่อองค์กร และสินค้าที่น าเสนอขาย  

     

7. การสรรหาบุคลากรในองค์กร 
ที่มีความอดทน สู้งาน มีความทะเยอทะยาน  
และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี   

     

8. การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิดทักษะ                 
มีความรู้ความสามารถในการน าเสนอ (Present) 
สินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม  

     

9. การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชา
จากประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กร 
อย่างเปิดเผย   

     

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

     

ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  
(Customer Insight) 

     

11. การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจ 
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  

     

12. ความจ าเป็น/ความต้องการซื้อของลูกค้า      
13. งบประมาณในการซื้อหรือรูปแบบ 
การช าระเงินของลูกค้า (เงินสด/เครดิต/ผ่อน) 

     

14. ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทางโภชนาการเมื่อ
เทียบกับค่าใช้จ่ายในการซื้อของลูกค้า  

     

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

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

     

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

     

17. การวางแผนก่อนพบลูกค้า โดยการเตรียม
ประวัติลูกค้า ออกแบบแผนข้อเสนอ  
ประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ 

     

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

     

19. การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างสินค้าทดลอง
ให้ชิม โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า  
การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท รวมถึง 
ขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจ 
และเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ 

     

20. การปิดการขาย โดยให้สังเกตจากท่าทาง 
การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา  
และการชืน่ชมสินค้า/บริการ 

     

21. การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่า
สินค้าท่ีขายไปแล้วนั้นสร้างความพอใจ 
ให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด 

     

แรงบันดาลใจ  
(Inspiration) 

     

22. ภาวะผู้น าท่ีดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร 
ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิด
ปัญหา 

     

23. การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กร 
ที่เป็นตัวอย่างดีเพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจ 
ให้ยึดมาปฏิบัติตาม 
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ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

แรงบันดาลใจ  
(Inspiration) 

     

24. การให้ค่าตอบแทนส าหรับพนักงาน 
ในองค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

     

25. การมอบต าแหน่งหน้าท่ีส าหรับพนักงาน
ขายในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน  
และมีผลงานดีเป็นท่ียอมรับ 

     

แรงจูงใจ  
(Motivation) 

     

26. การปฏิบัติงานขายของพนักงานขาย 
ได้อย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการของลูกค้า 

     

27. พนักงานขายมีความรับผิดชอบ 
และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ 

     

28. พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย  
เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา 

     

29. แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขาย 
ก็เต็มใจไปท างานโดยไม่ค านึงถึงค่าตอบแทน 

     

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

     

ความคาดหวัง  
(Expectation) 

     

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

     

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

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

ความคาดหวัง  
(Expectation) 

     

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

     

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

     

35. องค์กรมีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตร
ทางธุรกิจ (Partnership) ในรูปเครือข่าย 
เพ่ือให้บริการทั้งด้านการผลิต การจ าหน่าย  
การเก็บรักษา การขนส่ง รวมถึงศูนย์ปรึกษา
ข้อมูลสินค้า 

     

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

     

36. การบรรลุความส าเร็จจากยอดขาย 
ของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้ 
โดยพิจารณาจากเป้าขาย และ % เติบโต    

     

37. องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพ 
ในการท างานของทีมงานขาย เริ่มต้ังแต่ 
ความกระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  
การท างานเป็นทีม (Team Work) การตรงต่อ
เวลา จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม     

     

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

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
มาก 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

     

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

     

40. องค์กรมีส่วนร่วมในรับผิดชอบต่อสังคม               
ทั้งการให้ทุนการศึกษา การบริจาค การจัด  
กิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ หรือจัดกิจกรรมลงแรง  
ร่วมใจภายในองค์กรเพ่ือช่วยเหลือสังคมต่างๆ    

     

 
 

***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. สมาคมอาหารแช่เยือกแข็งไทย (Thai Frozen Foods Association: TFFA)                         
 2. กระทรวงพาณิชย์ (ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์)  
 3. ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.)  
 4. สมาพันธ์เอสเอ็มอีไทย ( The Federation Thai SME) 
 5. ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน) 
 
 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 
 
ส่วนท่ี 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 0 +1 +1 0.80 
4. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. ต าแหน่งงานขาย +1 +1 +1 +1 -1 0.60* 
6. ประสบการณ์งานขาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 -1 +1 +1 +1 1 
หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปล่ียนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 

 n 
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ส่วนที่ 2 ตัวชี้วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย 
ในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย 
 

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 0 +1 +1 +1 0.80 

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

+1 1 +1 +1 +1 1 

4. ขนาด และการจัดสรรทรัพยากร 
ในองค์กรเหมาะสม 

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

5. การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของ          
พนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

6. การสรรหาบุคลากรในองค์กร 
ที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวก 
ต่อองค์กร และสินค้าที่น าเสนอขาย  

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

7. การสรรหาบุคลากรในองค์กร 
ที่มีความอดทน สู้งาน มีความทะเยอทะยาน  
และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

8. การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิดทักษะ                 
มีความรู้ความสามารถในการน าเสนอ (Present) 
สินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม  

+1 +1 0 +1 0 0.60* 

9. การสอนงาน (Coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชา
จากประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กร 
อย่างเปิดเผย   

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

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

+1 +1 0 +1 +1 0.80 
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ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า  
(Customer Insight) 

      

11. การวิจัยลูกค้าเพ่ือความเข้าใจ 
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

12. ความจ าเป็น/ความต้องการซื้อของลูกค้า +1 +1 +1 +1 +1 1 
13. งบประมาณในการซื้อหรือรูปแบบ 
การช าระเงินของลูกค้า (เงินสด/เครดิต/ผ่อน) 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

14. ความคุ้มค่าด้านคุณค่าทางโภชนาการเมื่อ
เทียบกับค่าใช้จ่ายในการซื้อของลูกค้า  

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

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

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

      

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

+1 0 +1 0 +1 0.60* 

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 1 

19. การน าเสนอขายพร้อมตัวอย่างสินค้าทดลอง
ให้ชิม โดยอาศัยการมีส่วนร่วมกับลูกค้า  
การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ กิจกรรมสร้างความสุข 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท รวมถึง 
ขจัดข้อโต้แย้งต่างๆ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจ 
และเชื่อถือได้ในสินค้า/บริการ 

+1 +1 +1 +1 0 0.80 

20. การปิดการขาย โดยให้สังเกตจากท่าทาง 
การสบสายตา การหยิบสินค้ามาพิจารณา  
และการชืน่ชมสินค้า/บริการ 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 
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ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

กระบวนการขาย  
(Sale Process) 

      

21. การติดตามผลการขายโดยตรวจสอบว่า
สินค้าท่ีขายไปแล้วนั้นสร้างความพอใจ 
ให้แก่ลูกค้ามากน้อยเพียงใด 

+1 +1 0 0 +1 0.60* 

แรงบันดาลใจ  
(Inspiration) 

      

22. ภาวะผู้น าท่ีดีของหัวหน้าทีมขายในองค์กร 
ใส่ใจให้ความส าคัญเมื่อพนักงานขายในทีมเกิด
ปัญหา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

23. การยกย่องเชิดชูพนักงานขายในองค์กร 
ที่เป็นตัวอย่างดีเพ่ือให้เกิดแรงบันดาลใจ 
ให้ยึดมาปฏิบัติตาม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

24. การให้ค่าตอบแทนส าหรับพนักงาน 
ในองค์กรที่ยอดขายบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

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

25. การมอบต าแหน่งหน้าท่ีส าหรับพนักงาน
ขายในองค์กรที่มีประสบการณ์ขายมานาน  
และมีผลงานดีเป็นท่ียอมรับ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

แรงจูงใจ  
(Motivation) 

      

26. การปฏิบัติงานขายของพนักงานขาย 
ได้อย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการของลูกค้า 

+1 +1 0 0 +1 0.60* 

27. พนักงานขายมีความรับผิดชอบ 
และตรงต่อเวลาอยู่เสมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

28. พนักงานขายไม่รู้สึกเบื่อหน่าย  
เมื่อต้องเผชิญปัญหาใหม่ๆ จากลูกค้าตลอดเวลา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

29. แม้ว่าจะเป็นวันหยุด/วันลา พนักงานขาย 
ก็เต็มใจไปท างานโดยไม่ค านึงถึงค่าตอบแทน 

+1 +1 0 +1 0 0.60* 

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

+1 +1 +1 0 +1 0.80 
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ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ความคาดหวัง  
(Expectation) 

      

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

+1 0 +1 0 +1 0.80 

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

+1 +1 +1 +1 +1 1 

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

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

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

+1 +1 +1 +1 +1 1 

35. องค์กรมีความคาดหวังที่จะสร้างพันธมิตร
ทางธุรกิจ (Partnership) ในรูปเครือข่าย 
เพ่ือให้บริการทั้งด้านการผลิต การจ าหน่าย  
การเก็บรักษา การขนส่ง รวมถึงศูนย์ปรึกษา
ข้อมูลสินค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

การวัดผลส าเร็จ  
(Success Measure) 

      

36. การบรรลุความส าเร็จจากยอดขาย 
ของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้ 
โดยพิจารณาจากเป้าขาย และ % เติบโต    

+1 +1 +1 +1 +1 1 

37. องค์กรมีการประเมินประสิทธิภาพ 
ในการท างานของทีมงานขาย เริ่มต้ังแต่ 
ความกระตือรือร้นรวดเร็วในการแก้ปัญหา  
การท างานเป็นทีม (Team Work) การตรงต่อ
เวลา จนถึงการบรรลุเป้ายอดขายในทีม     

+1 +1 +1 -1 +1 0.60* 
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ความส าเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
การวัดผลส าเร็จ  

(Success Measure) 
      

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

+1 +1 +1 +1 +1 1 

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 การจัด  
กิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ หรือจัดกิจกรรมลงแรง  
ร่วมใจภายในองค์กรเพ่ือช่วยเหลือสังคมต่างๆ    

+1 +1 +1 +1 +1 1 

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) กับพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงจ านวนทั้งสิ้น 30 ราย เพ่ือ
ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่วัดความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย
โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา  (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) 
พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
 

สูตร ()  rtt     =    
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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) 0.9157 
ทักษะความสามารถ (Skill and Capability) 0.8954 
ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight) 0.8698 
กระบวนการขาย (Sale Process) 0.8713 
แรงบันดาลใจ (Inspiration) 0.8865 
แรงจูงใจ (Motivation) 0.8642 
ความคาดหวัง (Expectation) 0.8681 
การวัดผลส าเร็จ (Success Measure) 0.8378 

โดยรวม 0.9451 
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 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนที่วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งไทย
มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0. 8378  ถึง 0. 9157  และโดยภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ 0. 9451 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 
2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน 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         142.5667       529.4954        .5789           .9434 
RT2         142.4667       521.2920        .6823           .9426 
RT3         142.5000       523.3621        .5054           .9441 
RT4         141.9333       538.7540        .3846           .9447 
RT5         141.7667       539.2885        .4019           .9446 
SC1         142.2667       525.5126        .5015           .9441 
SC2         142.1333       530.8092        .5314           .9437 
SC3         142.3333       522.7816        .6699           .9427 
SC4         142.2667       533.3747        .4798           .9441 
SC5         141.9333       523.9264        .7160           .9425 
CI1          142.3333       523.4023        .6798           .9427 
CI2          142.1000       521.7483        .7759           .9421 
CI3          142.2333       520.2540        .6649           .9427 
CI4          142.2333       525.3575        .5631           .9435 
CI5          142.8000       523.8897        .5025           .9441 
SP1          142.4000       524.3172        .6594           .9428 
SP2          142.5667       533.9782        .4954           .9440 
SP3          142.3000       522.0103        .6087           .9431 
SP4          142.3667       525.9644        .5633           .9435 
SP5          142.5333       522.8782        .6770           .9427 
SP6          142.1333       532.4644        .5371           .9437 
I1            142.0667       519.2368        .8467           .9417 
I2            142.1667       527.1092        .5685           .9435 
I3            142.0333       539.9644        .4128           .9445 
I4            142.4333       526.2540        .6676           .9429 
M1           141.8333       520.9023        .6717           .9427 
M2           141.8667       528.0506        .5021           .9440 
M3           141.9333       533.3747        .5149           .9439 



136 

 

M4           142.2333       539.1506        .4828           .9442 
M5           142.2333       522.0471        .5655           .9435 
EX1          142.0667       541.7195        .2934           .9443 
EX2          142.2667       543.5126        .2013           .9444 
EX3          141.7667       543.7023        .2389           .9450 
EX4          141.9667       543.9644        .2080           .9442 
EX5          141.9000       542.0241        .2983           .9443 
SM1         142.3000       522.2862        .6393           .9429 
SM2         142.2667       531.9264        .5862           .9435 
SM3         142.6667       514.9885        .6498           .9428 
SM4         142.2667       524.8230        .6513           .9429 
SM5         142.3667       533.2057        .3725           .9442 

_ 
 
  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 =     30.0                    N of Items = 40 
 
Alpha =    .9451 
 

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 =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9157 
 

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 =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8954 

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 =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8698 
 

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 =     30.0                    N of Items =  6 
 
Alpha =    .8713 
 

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 =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8865 
 
 

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 =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8642 
 

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 =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8681 
 

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 =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .8378 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



140 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
 

Printout by AMOS version 6.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



141 

 

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 = 1005 

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 19 49 0 0 107 

Total 96 19 49 0 0 164 

 

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: 107 

Degrees of freedom (820 - 107): 713 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 1854.073 

Degrees of freedom = 713 
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 1.779 .470 3.783 ***  

SC <--- SF 2.540 .586 4.334 ***  

CI <--- SF 3.699 .842 4.392 ***  

SP <--- SF 2.224 .543 4.094 ***  

I <--- SF 3.506 .774 4.531 ***  

M <--- SF 2.722 .644 4.226 ***  

Ex <--- SF 1.974 .489 4.040 ***  

SM <--- SF 1.000     

RT5 <--- RT 1.000     

RT4 <--- RT .855 .144 5.923 ***  

RT3 <--- RT 1.345 .273 4.931 ***  

RT2 <--- RT 1.567 .290 5.410 ***  

RT1 <--- RT 1.469 .269 5.470 ***  

SC5 <--- SC 1.000     

SC4 <--- SC 1.119 .154 7.289 ***  

SC3 <--- SC 1.318 .176 7.501 ***  

SC2 <--- SC 1.099 .143 7.695 ***  

SC1 <--- SC 1.087 .157 6.922 ***  

CI5 <--- CI 1.000     

CI4 <--- CI 1.015 .104 9.804 ***  

CI3 <--- CI .581 .084 6.918 ***  

CI2 <--- CI .789 .087 9.042 ***  

CI1 <--- CI .793 .096 8.256 ***  

SP5 <--- SP 1.274 .194 6.559 ***  

SP4 <--- SP 1.080 .182 5.943 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

SP3 <--- SP 1.317 .201 6.543 ***  

SP2 <--- SP 1.608 .222 7.251 ***  

SP1 <--- SP 1.682 .231 7.294 ***  

SP6 <--- SP 1.000     

I4 <--- I 1.000     

I3 <--- I .606 .077 7.902 ***  

I2 <--- I .992 .080 12.441 ***  

I1 <--- I .947 .070 13.494 ***  

M5 <--- M 1.000     

M4 <--- M .999 .116 8.577 ***  

M3 <--- M .775 .109 7.108 ***  

M2 <--- M .857 .108 7.903 ***  

M1 <--- M .908 .109 8.299 ***  

Ex5 <--- Ex 1.000     

Ex4 <--- Ex .979 .135 7.248 ***  

Ex3 <--- Ex .988 .102 9.686 ***  

Ex2 <--- Ex .910 .103 8.879 ***  

Ex1 <--- Ex .402 .092 4.369 ***  

SM5 <--- SM 1.000     

SM4 <--- SM 1.533 .245 6.248 ***  

SM3 <--- SM 2.056 .382 5.387 ***  

SM2 <--- SM 1.515 .291 5.213 ***  

SM1 <--- SM 1.285 .265 4.852 ***  

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

   Estimate 

RT <--- SF .985 

SC <--- SF .959 

CI <--- SF .991 

SP <--- SF .921 

I <--- SF .924 

M <--- SF .780 

Ex <--- SF .529 

SM <--- SF .559 

RT5 <--- RT .559 

RT4 <--- RT .500 

RT3 <--- RT .629 

RT2 <--- RT .534 

RT1 <--- RT .549 

SC5 <--- SC .569 

SC4 <--- SC .568 

SC3 <--- SC .621 
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   Estimate 

SC2 <--- SC .552 

SC1 <--- SC .479 

CI5 <--- CI .588 

CI4 <--- CI .215 

CI3 <--- CI .454 

CI2 <--- CI .637 

CI1 <--- CI .565 

SP5 <--- SP .543 

SP4 <--- SP .455 

SP3 <--- SP .541 

SP2 <--- SP .679 

SP1 <--- SP .689 

SP6 <--- SP .435 

I4 <--- I .743 

I3 <--- I .479 

I2 <--- I .737 

I1 <--- I .793 

M5 <--- M .589 

M4 <--- M .690 

M3 <--- M .582 

M2 <--- M .614 

M1 <--- M .860 

Ex5 <--- Ex .706 

Ex4 <--- Ex .556 

Ex3 <--- Ex .741 

Ex2 <--- Ex .632 

Ex1 <--- Ex .584 

SM5 <--- SM .409 

SM4 <--- SM .610 

SM3 <--- SM .696 

SM2 <--- SM .603 

SM1 <--- SM .509 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e13 <--> e11 .235 .037 6.398 ***  

e2 <--> e1 .186 .041 4.542 ***  

e19 <--> e18 .194 .039 4.924 ***  

e5 <--> e4 .384 .047 8.123 ***  

e10 <--> e8 -.133 .035 -3.825 ***  

e37 <--> e36 .163 .050 3.287 .001  

e19 <--> e17 -.060 .027 -2.182 .029  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e12 <--> e11 .157 .031 4.994 ***  

e3 <--> e2 .147 .042 3.478 ***  

e13 <--> e12 .104 .029 3.579 ***  

e40 <--> e39 .170 .048 3.578 ***  

e35 <--> e34 -.165 .048 -3.433 ***  

e24 <--> e23 -.093 .028 -3.258 .001  

e10 <--> e9 -.086 .033 -2.633 .008  

e17 <--> e16 .117 .033 3.564 ***  

e20 <--> e19 .186 .038 4.919 ***  

e27 <--> e26 .143 .032 4.483 ***  

e30 <--> e28 -.108 .037 -2.931 .003  

e20 <--> e18 .106 .036 2.935 .003  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

e13 <--> e11 .423 

e2 <--> e1 .341 

e19 <--> e18 .312 

e5 <--> e4 .551 

e10 <--> e8 -.260 

e37 <--> e36 .261 

e19 <--> e17 -.113 

e12 <--> e11 .338 

e3 <--> e2 .213 

e13 <--> e12 .228 

e40 <--> e39 .267 

e35 <--> e34 -.266 

e24 <--> e23 -.211 

e10 <--> e9 -.173 

e17 <--> e16 .267 

e20 <--> e19 .312 

e27 <--> e26 .342 

e30 <--> e28 -.198 

e20 <--> e18 .183 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

SF   .030 .013 2.320 .020  

eRT   .003 .013 .228 .820  

eSC   .017 .012 1.466 .143  

eCI   .008 .021 .367 .714  

eSP   -.006 .008 -.817 .414  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

eI   .064 .018 3.587 ***  

eM   .144 .034 4.242 ***  

eEx   .303 .053 5.700 ***  

eSM   .113 .038 2.984 .003  

e5   .667 .056 11.908 ***  

e4   .730 .060 12.092 ***  

e3   .788 .069 11.493 ***  

e2   .606 .057 10.577 ***  

e1   .491 .049 10.063 ***  

e10   .443 .040 11.121 ***  

e9   .559 .049 11.290 ***  

e8   .587 .054 10.877 ***  

e7   .584 .050 11.583 ***  

e6   .840 .071 11.838 ***  

e15   .796 .069 11.494 ***  

e14   .415 .040 10.278 ***  

e13   .546 .046 11.937 ***  

e12   .383 .034 11.117 ***  

e11   .564 .049 11.554 ***  

e20   .555 .047 11.784 ***  

e19   .641 .053 11.997 ***  

e18   .601 .051 11.793 ***  

e17   .432 .041 10.660 ***  

e16   .447 .042 10.556 ***  

e21   .615 .051 12.097 ***  

e25   .353 .034 10.372 ***  

e24   .535 .045 11.762 ***  

e23   .360 .035 10.259 ***  

e22   .230 .024 9.582 ***  

e30   .691 .066 10.513 ***  

e29   .404 .041 9.737 ***  

e28   .431 .041 10.572 ***  

e27   .446 .043 10.434 ***  

e26   .394 .039 10.001 ***  

e35   .424 .051 8.360 ***  

e34   .902 .088 10.237 ***  

e33   .337 .041 8.284 ***  

e32   .524 .051 10.268 ***  

e31   .773 .064 12.072 ***  

e40   .715 .064 11.122 ***  

e39   .568 .062 9.216 ***  

e38   .646 .086 7.502 ***  

e37   .575 .063 9.191 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e36   .679 .066 10.253 ***  

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

   Estimate 

SM   .312 

Ex   .280 

M   .608 

I   .854 

SP   .848 

CI   .982 

SC   .919 

RT   .970 

SM1   .259 

SM2   .364 

SM3   .484 

SM4   .373 

SM5   .167 

Ex1   .341 

Ex2   .400 

Ex3   .549 

Ex4   .309 

Ex5   .498 

M1   .740 

M2   .378 

M3   .339 

M4   .476 

M5   .347 

I1   .629 

I2   .543 

I3   .230 

I4   .552 

SP6   .189 

SP1   .475 

SP2   .461 

SP3   .292 

SP4   .207 

SP5   .295 

CI1   .319 

CI2   .406 

CI3   .206 

CI4   .046 

CI5   .346 
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   Estimate 

SC1   .230 

SC2   .305 

SC3   .385 

SC4   .322 

SC5   .324 

RT1   .302 

RT2   .285 

RT3   .396 

RT4   .250 

RT5   .312 

 

 

 

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 1.974 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M 2.722 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I 3.506 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP 2.224 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI 3.699 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC 2.540 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT 1.779 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 1.285 1.285 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 1.515 1.515 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 2.056 2.056 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 1.533 1.533 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

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

Ex1 .794 .000 .402 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 1.797 .000 .910 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 1.950 .000 .988 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 1.933 .000 .979 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 1.974 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M1 2.472 .000 .000 .908 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 2.333 .000 .000 .857 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 2.109 .000 .000 .775 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 2.718 .000 .000 .999 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 2.722 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 3.320 .000 .000 .000 .947 .000 .000 .000 .000 

I2 3.479 .000 .000 .000 .992 .000 .000 .000 .000 

I3 2.125 .000 .000 .000 .606 .000 .000 .000 .000 
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 SF SM Ex M I SP CI SC RT 

I4 3.506 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 

SP6 2.224 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 

SP1 3.740 .000 .000 .000 .000 1.682 .000 .000 .000 

SP2 3.576 .000 .000 .000 .000 1.608 .000 .000 .000 

SP3 2.928 .000 .000 .000 .000 1.317 .000 .000 .000 

SP4 2.402 .000 .000 .000 .000 1.080 .000 .000 .000 

SP5 2.832 .000 .000 .000 .000 1.274 .000 .000 .000 

CI1 2.932 .000 .000 .000 .000 .000 .793 .000 .000 

CI2 2.917 .000 .000 .000 .000 .000 .789 .000 .000 

CI3 2.149 .000 .000 .000 .000 .000 .581 .000 .000 

CI4 3.754 .000 .000 .000 .000 .000 1.015 .000 .000 

CI5 3.699 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

SC1 2.761 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.087 .000 

SC2 2.791 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.099 .000 

SC3 3.348 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.318 .000 

SC4 2.843 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.119 .000 

SC5 2.540 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

RT1 2.613 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.469 

RT2 2.788 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.567 

RT3 2.394 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.345 

RT4 1.521 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .855 

RT5 1.779 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 SF SM Ex M I SP CI SC RT 

SM .559 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex .529 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M .780 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I .924 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP .921 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI .991 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC .959 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT .985 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .233 .509 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 .277 .603 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 .319 .696 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 .280 .610 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM5 .187 .409 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex1 .150 .000 .584 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 .334 .000 .632 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 .392 .000 .741 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 .294 .000 .556 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 .373 .000 .706 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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 SF SM Ex M I SP CI SC RT 

M1 .514 .000 .000 .860 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 .479 .000 .000 .614 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 .454 .000 .000 .582 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 .538 .000 .000 .690 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 .460 .000 .000 .589 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 .733 .000 .000 .000 .793 .000 .000 .000 .000 

I2 .681 .000 .000 .000 .737 .000 .000 .000 .000 

I3 .443 .000 .000 .000 .479 .000 .000 .000 .000 

I4 .686 .000 .000 .000 .743 .000 .000 .000 .000 

SP6 .444 .000 .000 .000 .000 .435 .000 .000 .000 

SP1 .704 .000 .000 .000 .000 .689 .000 .000 .000 

SP2 .694 .000 .000 .000 .000 .679 .000 .000 .000 

SP3 .552 .000 .000 .000 .000 .541 .000 .000 .000 

SP4 .464 .000 .000 .000 .000 .455 .000 .000 .000 

SP5 .555 .000 .000 .000 .000 .543 .000 .000 .000 

CI1 .560 .000 .000 .000 .000 .000 .565 .000 .000 

CI2 .632 .000 .000 .000 .000 .000 .637 .000 .000 

CI3 .450 .000 .000 .000 .000 .000 .454 .000 .000 

CI4 .708 .000 .000 .000 .000 .000 .215 .000 .000 

CI5 .583 .000 .000 .000 .000 .000 .588 .000 .000 

SC1 .459 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .479 .000 

SC2 .529 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .552 .000 

SC3 .595 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .621 .000 

SC4 .544 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .568 .000 

SC5 .545 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .569 .000 

RT1 .541 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .549 

RT2 .526 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .534 

RT3 .423 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .629 

RT4 .295 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .500 

RT5 .353 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .559 

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 1.974 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M 2.722 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I 3.506 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP 2.224 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI 3.699 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC 2.540 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT 1.779 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .000 1.285 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 .000 1.515 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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SM3 .000 2.056 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 .000 1.533 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

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

Ex1 .000 .000 .402 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 .000 .000 .910 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 .000 .000 .988 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 .000 .000 .979 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

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

M1 .000 .000 .000 .908 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 .000 .000 .000 .857 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 .000 .000 .000 .775 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 .000 .000 .000 .999 .000 .000 .000 .000 .000 

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

I1 .000 .000 .000 .000 .947 .000 .000 .000 .000 

I2 .000 .000 .000 .000 .992 .000 .000 .000 .000 

I3 .000 .000 .000 .000 .606 .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 1.682 .000 .000 .000 

SP2 .000 .000 .000 .000 .000 1.608 .000 .000 .000 

SP3 .000 .000 .000 .000 .000 1.317 .000 .000 .000 

SP4 .000 .000 .000 .000 .000 1.080 .000 .000 .000 

SP5 .000 .000 .000 .000 .000 1.274 .000 .000 .000 

CI1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .793 .000 .000 

CI2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .789 .000 .000 

CI3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .581 .000 .000 

CI4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.015 .000 .000 

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

SC1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.087 .000 

SC2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.099 .000 

SC3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.318 .000 

SC4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.119 .000 

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

RT1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.469 

RT2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.567 

RT3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.345 

RT4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .855 

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 .559 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex .529 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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M .780 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I .924 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP .921 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI .991 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC .959 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT .985 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .000 .509 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 .000 .603 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 .000 .696 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 .000 .610 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM5 .000 .409 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex1 .000 .000 .584 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 .000 .000 .632 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 .000 .000 .741 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 .000 .000 .556 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 .000 .000 .706 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M1 .000 .000 .000 .860 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 .000 .000 .000 .614 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 .000 .000 .000 .582 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 .000 .000 .000 .690 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 .000 .000 .000 .589 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 .000 .000 .000 .000 .793 .000 .000 .000 .000 

I2 .000 .000 .000 .000 .737 .000 .000 .000 .000 

I3 .000 .000 .000 .000 .479 .000 .000 .000 .000 

I4 .000 .000 .000 .000 .743 .000 .000 .000 .000 

SP6 .000 .000 .000 .000 .000 .435 .000 .000 .000 

SP1 .000 .000 .000 .000 .000 .689 .000 .000 .000 

SP2 .000 .000 .000 .000 .000 .679 .000 .000 .000 

SP3 .000 .000 .000 .000 .000 .541 .000 .000 .000 

SP4 .000 .000 .000 .000 .000 .455 .000 .000 .000 

SP5 .000 .000 .000 .000 .000 .543 .000 .000 .000 

CI1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .565 .000 .000 

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

CI3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .454 .000 .000 

CI4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .215 .000 .000 

CI5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .588 .000 .000 

SC1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .479 .000 

SC2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .552 .000 

SC3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .621 .000 

SC4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .568 .000 

SC5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .569 .000 

RT1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .549 

RT2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .534 
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RT3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .629 

RT4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .500 

RT5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .559 

 

 

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 1.285 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 1.515 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 2.056 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 1.533 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

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

Ex1 .794 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 1.797 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 1.950 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 1.933 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 1.974 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M1 2.472 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 2.333 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 2.109 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 2.718 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 2.722 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 3.320 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I2 3.479 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I3 2.125 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I4 3.506 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP6 2.224 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP1 3.740 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP2 3.576 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP3 2.928 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP4 2.402 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP5 2.832 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI1 2.932 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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CI2 2.917 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI3 2.149 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI4 3.754 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI5 3.699 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC1 2.761 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC2 2.791 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC3 3.348 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC4 2.843 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC5 2.540 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT1 2.613 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT2 2.788 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT3 2.394 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT4 1.521 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT5 1.779 .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 .233 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 .277 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 .319 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM4 .280 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM5 .187 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex1 .150 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex2 .334 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex3 .392 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex4 .294 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Ex5 .373 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M1 .514 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M2 .479 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M3 .454 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M4 .538 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M5 .460 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I1 .733 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I2 .681 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

I3 .443 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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I4 .686 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP6 .444 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP1 .704 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP2 .694 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP3 .552 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP4 .464 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP5 .555 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI1 .560 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI2 .632 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI3 .450 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI4 .708 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

CI5 .583 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC1 .459 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC2 .529 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC3 .595 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC4 .544 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SC5 .545 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT1 .541 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT2 .526 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT3 .423 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT4 .295 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RT5 .353 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 107 1854.073 713 .000 2.600 

Saturated model 820 .000 0   

Independence model 40 5753.214 780 .000 7.376 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .046 .969 .935 .669 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .220 .255 .217 .242 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .978 .947 .974 .949 .971 



158 

 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

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

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .914 .620 .704 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 1141.073 1017.546 1272.236 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 4973.214 4735.598 5217.411 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 6.099 3.754 3.347 4.185 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 18.925 16.359 15.578 17.163 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .043 .069 .077 .000 

Independence model .145 .141 .148 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 2068.073 2101.434 2466.147 2573.147 

Saturated model 1640.000 1895.665 4690.656 5510.656 

Independence model 5833.214 5845.685 5982.026 6022.026 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 6.803 6.397 7.234 6.913 

Saturated model 5.395 5.395 5.395 6.236 

Independence model 19.188 18.407 19.991 19.229 
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HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 

Default model 228 232 

Independence model 45 47 

Execution time summary 

Minimization: .063 

Miscellaneous: .109 

Bootstrap: .000 

Total: .172 
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