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องค์ประกอบตัวชี้วัดชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของจ านวนทั้งสิ้น 
30 ตัวชี้วัด จาก 10 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบที่ 4 คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ 
(0.935) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 10 การด าเนินการขาย (0.909) จ านวน 3 ตัวชี้วัด 
องค์ประกอบที่ 5 คุณลักษณะของพนักงานขาย (0.908) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 3 แรงจูงใจ
ในการท างานขาย (0.902) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 7 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (0.898) 
จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 9 ความคาดหวังในการท างานขาย (0.884) จ านวน 3 ตัวชี้วัด 
องค์ประกอบที่ 2 การท างานเป็นทีมขาย (0.845) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 1 กระบวนการ
ขาย (0.845) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 8 ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (0.838) จ านวน 3 
ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 6 ความผูกพันต่อองค์กร (0.781) จ านวน 3 ตัวชี้วัด ตามล าดับ ซึ่งในแต่ละ
องค์ประกอบต่างมีความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิง

โครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยเท่ากับ 0.970 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็น

ค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.767 และให้ค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป  
 การวิจัยพบว่าองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย สามารถน ามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมทั้งในด้านการก าหนดกลยุทธ์กลวิธีการขาย
และการฝึกอบรม นอกจากนี้ยังพบว่า คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ในการขาย  (Factor 
Loading=0.935) มีความส าคัญมากที่สุด ในประเด็นพนักงานขายสี ต้องมีความรู้ ความเข้าใจการ
แข่งขัน และศึกษาผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่ง จุดเด่น และจุดด้อย เพ่ือน ามาวางแผนการขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Factor Loading=0.877) รองลงมาประเด็นพนักงานขายสีต้องมีทักษะในการวิเคราะห์
ความต้องการของลูกค้าได้โดยมีการเตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า มีเทคนิคการน าเสนอการขาย
หลากหลาย และมีเทคนิคการเจรจาต่อรอง มีความอดทนต่อข้อขัดแย้งของลูกค้าได้ และสามารถ
เจรจาเพ่ือให้องค์กรได้ประโยชน์สูงสุด (Factor Loading=0.872) และพนักงานขายสี ต้องมีความรู้ 
สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าในด้านกระบวนการขาย สามารถจูงใจลูกค้าต่อภาพลักษณ์องค์กร 
และสามารถจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าขององค์กรได้ตามเป้าหมาย  (Factor Loading=0.812) ตามล าดับ 
ตลอดจนเมื่อน าองค์ประกอบตัวชี้วัดมาก าหนดมาตรฐานความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงาน
ขายโดยพิจารณาจากคะแนนรวมสุทธิแบ่งได้ 3 ระดับ คือ 1) ระดับต่ ากว่ามาตรฐานคะแนนร้อยละ 60 
ถึง 69 2) ระดับมาตรฐานคะแนนร้อยละ 70 ถึง 79 และ 3) ระดับดีเยี่ยมคะแนนร้อยละ 80 ถึง 100 

น้ าหนักองค์ประกอบ (λ=0.935) ด้านองค์ความรู้การขายนับเป็นปัจจัยส าคัญที่สุด ซึ่งประกอบด้วยค่า

ความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (ρc=0.890) และค่าเฉลี่ยความผันแปรที่สกัดได้ (ρv=0.730). 

ค ำส ำคัญ:  ตัวชี้วัดความยั่งยืน, แรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย, อุตสาหกรรมสีไทย 
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loadings for a total of 30 indicators from 10 components checking as components 4: 
salesforce knowledge (0.935) with 3 indicators; component 10: sales performance 
(0.909) with 3 indicators; component 5: salesforce attribute (0.908) with 3 indicators; 
component 3: sales motivation (0.902) with 3 indicators; component 7: digital marketing 
communication (0.898) with 3 indicators; component 9: sales expectations ( 0.884)     
with 3 indicators; component 2: sales team (0.845) with 3 indicators; component 1: 
sales process (0.845) with 3 indicators; component 8: relationship marketing (0.838)             
with 3 indicators; component 6: organization engagement ( 0.781) with 3 indicators 

respectively. Therefore as aforementioned, the value of construct reliability: ρc was 

0.970 including the value of average variance extracted: ρv was 0.767 and value of 
factor loading was over 0.40. 
 The study found that the Sustainable Indicator of Salesforce Driver Component 
in Thailand’s Painting Industry can be applied to sales strategy and training. 
Furthermore, it was found that sales knowledge (Factor Loading=0.935) was the most 
important factor. Another important factor is the salesforce must have knowledge, 
understanding of competition, and acquiring about competitor products in terms of 
their strength and weaknesses so they can plan their own sales efficiency accordingly 
(Factor Loading=0.877), followed by the ability of the salesforce to analyze the 
customers’ needs by preparing before meeting the customers, including diverse 
presentation tools, negotiation skills, and patience against the customers’ conflict so 
salesforce must be able to can negotiate for the utmost benefit for the Company 
(Factor Loading=0.872). Likewise, the most important factor was the salesforce must be 
able to answer all questions from the customers during the selling process, as well as 
persuade them to purchase the company’s product (Factor Loading=0.812) as well 
including the sustainable indicator components driver’s salesforce considered from 
total net marks which were divided into 3 levels; below standard (50-59%); standard 

(70-89%); and excellent (90-100%). Apparently, the factor loading (λ=0.935) of 
salesforce knowledge in sales is the most important factors consisting of construct 

reliability (ρc=0.890) and average variance extracted (ρv=0.730). 
 
Keywords: Sustainable Indicator, Salesforce Driver, Thailand’s Painting Industry 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จสมบูรณ์ด้วยดีตามความตั้งใจโดยได้รับความอุปการะคุณ พร้อม
ค าแนะน าจากประธานคณะกรรมการ ศาสตราจารย์ ดร.ผดุงศักดิ์ รัตนเดโช คณะกรรมการดุษฎีนิพนธ์
ซึ่งมีชื่อเสียงได้สละเวลาปรึกษาตรวจสอบงานเขียนด้วยความปราณีตวิเคราะห์ ได้แก่ ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.พัทธ์พสุตม์ สาธุนุวัฒน์ , ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กังวาน ยอดวิศิษฏ์ศักดิ์ และที่
ปรึกษาหลัก ดร.สุเทพ ดวงจินดา ผู้อ านวยการหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด ที่
คอยช่วยเหลือแนะน าเป็นอย่างดีเยี่ยม และท้ายสุดที่ปรึกษาร่วม ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปริญ ลักษิตา
มาศ ท่านเป็นบุคคลส าคัญที่ท าให้สามารถด าเนินการเขียนดุษฎีนิพนธ์เล่มนี้จนส าเร็จได้ทันระยะเวลาที่
ก าหนด ขอขอบพระคุณอย่างสุดซึ้งใจ ส าหรับการให้ค าปรึกษาที่ยอดเยี่ยม และเป็นแรงผลักดันที่ทรง
พลัง ขอกราบขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูง 
 งานวิจัยเล่มนี้ได้รับความร่วมมือในการท าแบบสอบถามจากพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทย จ านวน 600 ราย ต้องขอขอบคุณเป็นอย่างยิ่งที่ทุกท่านได้เสียสละเวลาในการท าแบบสอบถาม
เพ่ือให้งานวิจัยเล่มนี้เสร็จสมบูรณ์ตามระยะเวลาที่ก าหนด และขอขอบคุณทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องที่
ท าให้งานวิทยานิพนธ์เล่มนี้เสร็จสมบูรณ์ ขอขอบคุณทุกท่านจากใจจริง 
 “ความส าเร็จของคุณจะถูกวัดจากความส าเร็จของทีม ไม่ไช่เพียงความส าเร็จของตนเอง การ
สร้างผลลัพธ์ให้เกิดขึ้นโดยอาศัยความคิดสร้างสรรค์ ความเชี่ยวชาญ และพลังของผู้ร่วมทีม เช่น ทักษะ
การขาย การเป็นที่ยอมรับในองค์กร การบริหารจัดการอารมณ์ของคนในทีม การสรรหาและรักษาผู้มี
ความสามารถ การสร้างแรงจูงใจ และการพัฒนาศักยภาพของสมาชิกในทีม การคิดเชิงกลยุทธ์ การ
ตัดสินใจ การสร้างแรงบันดาลใจ การส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์ และนวัตกรรมใหม่ เป็นต้น ในการ
เป็นผู้บริหารที่มีประสิทธิผลและผู้น าที่แข็งแกร่ง คุณต้องแก้ไขปัญหาในการท างานที่เกิดขึ้นอยู่
ตลอดเวลา คุณต้องวิเคราะห์กระบวนการท างาน จัดท าแผนงบประมาณ และรู้จักมอบหมายงานให้
ลูกน้อง ความรับผิดชอบดังกล่าวเกี่ยวพันกับอารมณ์และความรู้สึกส่วนตัวด้วย เพราะไม่ว่าคุณจะก าลัง
สอนงานลูกน้อง หรือก าลังพยายามต่อรองกับเจ้านาย บทบาทดังกล่าวต้องอาศัยความเข้าอกเข้าใจคน
อ่ืน ความยืดหยุ่น และส านึกในเป้าหมายที่ชัดเจน ดังนั้น นอกเหนือจากการสั่งสมทักษะและความรู้ใน
การท างาน คุณจะต้องหันกลับมามองตัวเองและทุ่มเทให้กับการพัฒนาตัวตนจากข้างในด้วยคุณจึงจะ
ประสบความส าเร็จได้”  
 
        ศิรินธร เศรษฐวิริยะธาดา 
       Sirinthorn Setthawiriyathada 
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บทที่  1  
บทน ำ 

 
ควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
 ธุรกิจการค้าวันนี้มีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วและซับซ้อน ท าให้ประเทศต่าง ๆ ต้องเผชิญกับ
ความท้าทายใหม่ โดยเฉพาะในช่วงปีที่ผ่านมา ที่เกิดการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
ซึ่งส่งผลกระทบทางเศรษฐกิจและสังคมไปทั่วโลก (กองนโยบายอุตสาหกรรมมหภาค , 2565) ซึ่ง
ผู้ประกอบการธุรกิจส่วนใหญ่ต่างต้องเผชิญกับปัญหาการแข่งขันทางการค้าที่รุนแรง ขาดจริยธรรม 
จรรยาบรรณ ซึ่งครอบคลุมไปสู่ความเสี่ยงสูง (ณรงค์ วีระวัฒนาพงษ์ , 2561) หลายองค์กรธุรกิจ
จ าเป็นต้องปิดกิจการไปเนื่องจากแบกรับภาระหนี้สิน ในขณะเดียวกันบางองค์กรธุรกิจที่มีสภาพคล่อง
ทางการเงินดีก็สามารถประคองธุรกิจให้ด าเนินต่อไปได้ ปัจจุบันภาคธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจ
อุตสาหกรรมสีไทยที่สามารถอยู่รอดและเติบโตได้นั้น จ าเป็นต้องมีความสามารถในการปรับใช้กระบวน
ทัศน์  (Paradigm) ทัศนคติ พฤติกรรม ความรู้  และทักษะเพ่ือการปฏิบัติงานให้ เกิดคุณภาพ
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดในการปฏิบัติหน้าที่ของพนักงานในองค์กร โดยต้องสอดคล้องกับ
สภาพการแข่งขันที่สูงขึ้น (ณรงค์วิทย์ แสนทอง, 2546) เพ่ือท างานให้ส าเร็จลุล่วงด้วยดีต้องใช้เทคนิค
วิธีการศึกษาเพ่ือประเมินความส าเร็จของพนักงานขาย ฝ่ายการตลาดภายในองค์กรธุรกิจอุตสาหกรรม
สีไทย โดยอาศัยดัชนีชี้วัดความส าเร็จ (Key Success Factors) จากการปฎิบัติงานขายโดยวัดจาก
กระบวนการขาย (Liu, Leach & Chugh, 2015), การท างานเป็นทีมขาย (Robbins, 2001), แรงจูงใจ
การท างานขาย (Herzberg’s Two Factors Theory) (Herzberg, 1959), คุณสมบัติของพนักงาน
ขายในด้านความรู้ (ศศนันท์ วิวัฒนชาต , 2549), คุณลักษณะพนักงานขาย (Jackson & Hisrich, 
1996), ความผูกพันต่อองค์กร (Meyer & Allen, 1991), การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล (Digital 
Marketing Communication) (Kotler, 2017), คุณภาพความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
(Continuous Relationship) (Andreassen & Lindestad, 1998), ความคาดหวังในการท างานขาย 
(Vroom’m Expectancy Theory) (Vroom, 1994), และการด าเนินการขาย (Sales Performance) 
(Richards, 2010) เพ่ือพัฒนาปรับปรุงการท างานให้มีประสิทธิภาพบรรลุเป้าหมายดังที่คาดหวังไว้ 
ทั้งนี้ในทางปฏิบัติจริงย่อมมีข้อจ ากัดของแต่ละคนที่แตกต่างกันทั้งทางด้านความคิดและจิตใจ บางคน
ต้องการความก้าวหน้า เงินเดือนเพ่ิม สวัสดิการที่ดี และบางคนต้องการความมั่นคงในงานขาย หาก
พนักงานขายไม่ได้รับการตอบสนองในสิ่งที่ต้องการ จะท าให้เกิดความเบื่องาน และไม่อยากปฏิบัติ 
ขาดแรงบันดาลใจ หากพนักงานไม่มีความพึงพอใจในการท างานแล้วก็จะก่อให้เกิดปัญหา ความภักดี
ต่อองค์กรธุรกิจ และอุตสาหกรรมสีไทยซึ่งมีการแข่งขันสูงในระดับภูมิภาคและตลาดโลก (ณรงค์ วีระ
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วัฒนาพงษ์, 2561) การขายโดยบุคคล หรือพนักงานขาย เป็นการขายโดยอาศัยกระบวนการการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลแบบตัวต่อตัว อันเป็นการสื่อสารที่มีลักษณะแตกต่างจากติดต่อสื่อสารแบบ
อ่ืน ในประเด็นข่าวสารจะไหลผ่านจากผู้ส่งข่าวคนหนึ่ง (หรือเป็นกลุ่มบุคคล) ไปยังผู้รับสารคนหนึ่ง 
(ชลิตา ตั้งสุภาพ, 2555) หรือเป็นการขายโดยพนักงานขาย คือกระบวนการขาย หรือวิธีการขาย หรือ
กิจกรรมต่าง ๆ ที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยมีวิธีการต่าง ๆ ที่จะท าให้ลูกค้าซื้อสินค้า 
ดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้ซื้อสินค้า ตลอดจนบุคลิกภาพของพนักงานขายประกอบเข้าด้วยกัน 
เพ่ือให้สามารถน าเสนอสินค้าและบริการแก่ลูกค้าได้ ภารกิจของพนักงานขายมีหน้าที่หลักการขายตาม
ขั้นตอนของกระบวนการขาย กลยุทธ์การตลาด ทีมขายของแต่ละองค์กรถือว่ามีบทบาทส าคัญของ
องค์การ เพราะทีมขายที่ท าหน้าที่รับผิดชอบในการติดต่อแสวงหาลูกค้า การเสนอขาย เพ่ือกระตุ้นให้
ลูกค้าเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ ฉะนั้นตัวชี้วัดความส าเร็จหรือล้มเหลวของแต่ละองค์การนั้น
ขึ้นอยู่กับยอดขายเป็นหลักซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างรายได้ของแต่ละองค์การ (จิณณพัตส์ โอ
สถานนท์, 2550)  

แนวโน้มธุรกิจและอุตสาหกรรมไทยปี  พ.ศ. 2564 ถึง พ.ศ. 2566 ภาพรวมแนวโน้ม
อุตสาหกรรมไทย เศรษฐกิจโลกในระยะ 3 ปีข้างหน้ามีโอกาสกลับมาขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 4.4 ต่อปี 
ฟ้ืนตัวจากภาวะถดถอยรุนแรงที่สุดในรอบหลายทศวรรษ ปัจจัยสนับสนุนมาจากกิจกรรมทางเศรษฐกิจ
ทยอยฟ้ืนตัว ซึ่งน าโดยภาคการผลิตและการส่งออก การผ่อนคลายมาตรการควบคุมการแพร่ระบาด
ของโรค Covid-19 รวมถึงมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจขนาดใหญ่ทั่วโลก ธุรกิจวัสดุก่อสร้างตลาดใน
ประเทศความต้องการใช้วัสดุก่อสร้างมีแนวโน้มดีขึ้น มูลค่าการลงทุนก่อสร้างภาครัฐคาดว่าจะเติบโต
ร้อยละ 6.0 ถึง ร้อยละ 7.0 ต่อปี ตามโครงสร้างต่อเนื่องและโครงการใหม่ที่คาดว่าจะทยอยก่อสร้าง 
มูลค่าการลงทุนก่อสร้างภาคเอกชนคาดว่าจะขยายตัวร้อยละ 1.5 ถึง ร้อยละ 2.0 ต่อปี เพราะ (1) 
โครงการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ต่าง ๆ ของภาคเอกชน ได้แก่ บ้านจัดสรร อาคารส านักงานให้เช่า 
โรงแรม และศูนย์การค้า ทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด และ (2) โครงการพัฒนาระเบียบเศรษฐกิจ
พิเศษภาคตะวันออก (Eastern Economic Corridor: EEC) หนุนให้เกิดการก่อสร้างนิคมอุตสาหกรรม 
โรงงาน (วิจัยกรุงศรี , 2564) ด้วยเหตุนี้พนักงานขายจึงเป็นตัวแทนที่จ าเป็นต่อองค์กรในการเพ่ิม
ยอดขาย ส่งผลให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร (จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559) คุณลักษณะและทักษะ
การขายที่มีประสิทธิภาพเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการท าให้องค์กรสามารถมีการแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
ซึ่งคุณลักษณะของพนักงานขายที่ดี ประกอบไปด้วยการมีบุคลิกภาพดีให้ความช่วยเหลือ และให้การ
บริการที่ดี ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ นิสัย และคุณลักษณะส่วนบุคคลประกอบกัน 
(สมภพ บุญนาศักดิ์, 2555)  
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สถิติ และสำเหตุกำรลำออกของพนักงำน  
 
 สถิติอัตราการลาออกโดยทั่วไปโดยเฉลี่ยทุกปีแต่ละบริษัทจะมีอัตราการ Turnover แรงงาน
อยู่ที่ ร้อยละ 18 ในแต่ละธุรกิจสามารถคาดการณ์โดยเฉลี่ยว่าจะสูญเสียพนักงาน ร้อยละ 6 จากการ
ลดก าลังคนหรือเลิกจ้าง เนื่องจากพนักงานมีผลงานไม่ดี (Poor performance) เรียกว่าการลาออก
โดยไม่สมัครใจ (Involuntary turnover) การลาออกโดยไม่สมัครใจจะมีประโยชน์ในการพัฒนากล
ยุทธ์การสรรหาโดยรวม แต่สิ่งส าคัญคือต้องดูที่อัตราการลาออกโดยสมัครใจ โดยเฉลี่ยบริษัทต่าง ๆ จะ
สูญเสียพนักงาน ร้อยละ 13 ทุกปีเพราะพนักงานเลือกที่จะลาออกเอง อัตราการลาออกของพนักงาน
เก่ง ๆ ต่อปีโดยเฉลี่ยอยู่ที่ ร้อยละ 3 โดยทั่วไปคนมักจะไม่ท างานในต าแหน่งเดิมนาน ๆ ส านักสถิติ
แรงงาน (BLS) ระบุว่าพนักงานกินเงินเดือนส่วนใหญ่จะท างานกับนายจ้างปัจจุบันประมาณ 4.1 ปีโดย
เฉลี่ย ซึ่งตัวเลขนี้ก็ไม่ได้เปลี่ยนแปลงมากนักจากปี พ.ศ. 2561 ผลเสียที่ตามมาจากการที่มีพนักงาน
ลาออกบ่อย คือต้นทุนของการสรรหาพนักงานใหม่ สูงถึง 1.5 ถึง 2 เท่าของเงินเดือนพนักงาน ผลจาก
การจ้างพนักงานที่ไม่เหมาะสมกับต าแหน่งงาน การจ้างพนักงานที่ไม่มีศักยภาพส่งผลเสียต่อคุณภาพ
ของงานและน าไปสู่กระบวนการสรรหาที่ไร้ประสิทธิภาพ ร้อยละ 66 ของพนักงานยอมตกลงเข้า
ท างานและตระหนักภายหลังว่าไม่เหมาะสมกับงานที่ท า ครึ่งนึงของพนักงานเหล่านั้นลาออกภายใน 6 
เดือนหรือเร็วกว่านั้น วัฒนธรรมองค์กรมีผลต่ออัตราการลาออก ผู้ที่คิดว่าตนเองไม่เหมาะกับงานที่ท า
อยู่กล่าวโทษว่าเป็นเพราะวัฒนธรรมองค์กรเป็นพิษ (Toxic Work Culture) วัฒนธรรมที่ย่ าแย่ในที่
ท างานมีผลอย่างมากกับพนักงานใหม่ ร้อยละ 28 ของพนักงานที่ปฏิเสธข้อเสนอของนายจ้างและ
ลาออกภายในช่วง 90 วันแรกระบุว่าวัฒนธรรมองค์กรเป็นสาเหตุของการลาออกอย่างรวดเร็ว ผู้ที่มีวุฒิ
การศึกษาขั้นสูงและผู้ที่มีบุตรกล่าวถึงวัฒนธรรมในที่ท างานนั้นมีความส าคัญมาก วัฒนธรรมที่เป็นพิษ
และการไม่มีเวลาเป็นส่วนตัวเป็นสาเหตุส าคัญของการเกิดภาวะหมดไฟในการท างาน ความผูกพันที่
พนักงานมีต่อองค์กรจากสถิติจ านวนพนักงานที่มีส่วนร่วมกับองค์กร พนักงานที่มีส่วนร่วมสูง 
กระตือรือร้น ผูกพันกับงานและองค์กรมีเพียง ร้อยละ 36 ส่วนพนักงานอีก ร้อยละ 13 ถูกปลดออก
จากงาน และที่เหลือ ร้อยละ 51 ไม่ผูกพันกับงานและองค์กร ซึ่งท าให้พนักงานกลุ่มนี้มีโอกาสเปลี่ยน
งานได้สูง พนักงานต้องการเป็นส่วนหนึ่งของบริษัทที่มีพันธกิจและมีเป้าหมายที่ชัดเจนมีอัตราการ
ลาออกต่ ากว่าบริษัทที่ไม่มีเป้าหมายถึง ร้อยละ 49 พนักงานประมาณ 3 ใน 4 ที่อายุต่ ากว่า 40 ปี มอง
ว่าการท างานให้กับบริษัทที่มีการท า CSR (Corporate Social Responsibility) หรือบริจาคเพ่ือการ
กุศล เพ่ือสนับสนุนชุมชนท้องถิ่น เป็นสิ่งที่ดีและเป็นเรื่องที่ส าคัญ สิ่งสุดท้ายที่ส าคัญคือมีพนักงาน
มากกว่าร้อยละ 75 ที่เปลี่ยนใจจากการลาออก หากเมื่อองค์กรยินดีมีความประสงค์ที่จะดึงและรักษา
พนักงานเหล่านั้นไว้ โดยเสนอการพัฒนาและปรับปรุงการมีส่วนรร่วมของพนักงานให้มากขึ้น ฝึกอบรม
และให้โอกาสในการก้าวหน้าในอาชีพ รวมถึงการมอบค่าตอบแทนพิเศษที่จะกระตุ้นและเติมเต็มให้กับ
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พนักงาน เพ่ือรักษาพนักงานที่มีค่าที่สุดเอาไว้ (พลอยพิมพ์ พันธุมิตร, 2565) ปัญหาที่พบเกี่ยวกับ
พนักงานขาย อาทิ 1) ยอดขายไม่ได้เป็นไปตามเป้า  2) ติดตามการท างานของทีมขายได้ยาก 3) ลูกค้า
ตกหล่น พลาดโอกาสในการขาย 4) เสียเวลาในการท ารายงานการขาย เป็นต้น งานขายถือเป็นหัวใจ
ส าคัญของธุรกิจของธุรกิจทุกประเภท ไม่ว่าจะเล็กหรือใหญ่พนักงานขายเป็นต าแหน่งที่ส าคัญที่จะช่วย
ให้บริษัทหรือองค์กรเติบโตได้อย่างรวดเร็ว การเป็นพนักงานขายที่ดีและประสบความส าเร็จขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ในงานท างาน และที่ส าคัญต้องเป็นคนยิ้มแย้มแจ่มใส เป็นมิตร สุภาพ ขยันศึกษาหา
ความรู้ พัฒนาตัวเองในด้านต่าง ๆ อยู่เสมอ (เรดดี้แพลนเน็ต, 2565) 

จากเหตุผลที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาบริบทดัชนีชี้วัดความส าเร็จ
จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย เพ่ือระบุองค์ประกอบแรงขับเคลื่อน
การขายของพนักงานขายในปัจจุบันนั้นสามารถส่งผลต่อการบรรลุเป้าหมายขององค์กร ผลการวิจัยที่
ได้จากการศึกษาครั้งนี้คาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการตรวจสอบประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสี เพ่ือเสริมสร้างแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย เพ่ือเป็ น
ข้อเสนอแนะต่อองค์กรในการปรับปรุง และพัฒนาทักษะการขาย เพ่ือส่งผลต่อการบรรลุเป้าหมายของ
องค์กร และให้เกิดความภักดี อันจะเป็นประโยชน์ต่อการตลาดอุตสาหกรรมสีในประเทศไทย 

 
วัตถุประสงค์ในกำรวิจัย 
 

1. เ พ่ือศึกษาระดับตัวชี้วัดความยั่ งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในด้าน
กระบวนการขาย ด้านการท างานเป็นทีมขาย ด้านแรงจูงใจการท างานขาย ด้านคุณสมบัติ
ของพนักงานขายในด้านความรู้ ด้านคุณลักษณะของพนักงานขาย ด้านความผูกพันธ์ต่อ
องค์กร ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ ด้านความ
คาดหวังในการท างานขาย และด้านการด าเนินการขาย ของพนักงานขายในอุตสาหกรรม
สีไทย 

2. เพ่ือตรวจสอบความตรงขององค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
 

ค ำถำมกำรวิจัย 
 

1. ระดับความคิดเห็นของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย มีระดับการรับรู้ความยั่งยืนใน
แต่ละด้านเป็นอย่างไร ต่อด้านกระบวนการขาย ด้านการท างานเป็นทีมขาย ด้านแรงจูงใจ
การท างานขาย ด้านคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ ด้านคุณลักษณะของ
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พนักงานขาย ด้านความผูกพันธ์ต่อองค์กร ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านความ
สัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ ด้านความคาดหวังในการท างานขาย และด้านการด าเนินการขาย 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

2. องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
มีลักษณะเป็นรูปแบบอย่างไร  

 
ข้อมูลพื้นฐำนกำรวิจัย   
 
 อุตสาหกรรมสีทาอาคาร หรือสีเพ่ืองานสถาปัตยกรรมช่วงปี ค.ศ. 2019 ว่ามีมูลค่า 65,000 
ล้านเหรียญสหรัฐเพราะในปี ค.ศ. 2018 และพบแนวโน้มมูลค่าตลาดรวมเพ่ิมขึ้นเป็น 82,400 ล้าน
เหรี ยญสหรั ฐ ในปี  ค.ศ .  2023 (Architectural Coating Market)  แม้ อุตสาหกรรมสี ไทย เป็น
ภาคอุตสาหกรรมที่ส่งผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย (พ.ศ. 2564) จะมีการน านวัตกรรม
ใหม่ออกสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ทันกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าทุกกลุ่ม เนื่องจากการแพร่
ระบาดของ Covid-19 ในปีที่ผ่านมาส่งผลท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในตลาดสีและวัสดุเคลือบผิวอย่าง
มาก โดยพบว่าตลาดสีทาบ้านและสีทาอาคารในประเทศไทย ซึ่งมีมูลค่า 25,0000 ล้านบาท มีการ
เติบโตลดลงประมาณร้อยละ 10-15 (Post Today, 2021) ปัจจัยหลักเกิดจากการลดการใช้จ่ายของ
ผู้บริโภคที่ขาดความมั่นใจต่อสภาพเศรษฐกิจ ท าให้ชะลอการปรับปรุงบ้าน อาคาร โรงงาน ส านักงาน 
เป็นต้น อุตสาหกรรมสีไทย เมื่อเปรียบเทียบ จีดีพี กลุ่มประเทศอาเซียน หลายประเทศมีแนวโน้ม
เติบโตสูง (พ.ศ. 2562) อยู่ที่ร้อยละ 4 โดยเฉพาะในกลุ่มอาเซียนในเขตภูมิภาคลุ่มน้ าโขง เติบโตระดับ
ร้อยละ 7-8 ตลาดอาเซียนที่มีประชากร 600 ล้านคน เป็นตลาดที่อุตสาหกรรมสีทาอาคารยังเติบได้สูง 
จากการขยายตัวของพ้ืนที่เมืองและธุรกิจก่อสร้างและที่อยู่อาศัย (Positioning, 2019) อุตสาหกรรมสี
ไทยที่ครองส่วนแบ่งตลาดสีทาอาคารอยู่อันดับ 1 ภายในประเทศไทย และของภูมิภาค อ้างอิงข้อมูล
จาก Frost & Sulivan ในปี ค.ศ. 2016 พบว่า TOA มีส่วนแบ่งการตลาดในอุตสาหกรรมสีทาอาคาร
มากที่สุดในประเทศไทย ร้อยละ 48.7 ซึ่งครองส่วนแบ่งการตลาดมากกว่าถึง 3 เท่า เมื่อเทียบกับส่วน
แบ่งการตลาดอันดับสองอย่าง Akzo Nobel Paints ภายใต้แบรนด์ Dulux ร้อยละ 13.8 ส่วนรายอ่ืน
คือ Beger, Jotun และ Nippon Paint มีส่วนแบ่งการตลาดที่ ร้อยละ 13.3, ร้อยละ 8.1 และร้อยละ 
5.2 ตามล าดับ โดยมีคู่แข่งส าคัญคือ Akzo Nobel (ประเทศเนเธอร์แลนด์) Jotun (ประเทศนอร์เวย์) 
และ Nippon Paint (ประเทศญี่ปุ่น) (Finansia, 2021) การผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สีทางอาคาร 
และผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิว โดยลักษณะผลิตภัณฑ์ของทุกองค์กรแบ่งเป็น 3 กลุ่มใหญ่ 
ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นสัดส่วนรายได้มากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์สีทาอาคาร (Decorative) รองลงมาเป็น
ผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิวและผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน (Non-decorative) และผลิตภัณฑ์อ่ืน
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ตามล าดับ อนึ่งส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่ายสี อธิบายพอสังเขป ดังนี้ (Finansia, 2021) (1)  ผู้ค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) จุดแข็งของการจัดจ าหน่ายคือ มีเครือข่ายครอบคลุม 77 
จังหวัดทั่วประเทศไทย ท าให้สามารถจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้ในวงกว้าง และเข้าถึงความต้องการของทั้ง
ผู้ประกอบวิชาชีพอย่างช่างสี และมัณฑนากร รวมถึงลูกค้าประเภทซื้อสินค้าด้วยตนเอง หรือกลุ่ม BIY 
(Buy It Yourself) (2) ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เครือข่ายสาขาของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างครบวงจร และร้านค้าปลีกอุปกรณ์ตกแต่งบ้านครบวงจร เช่น Home Pro, ไทวัสดุ, Global 
House, Dohome, Megahome และบุญถาวรที่มีสาขาภายในประเทศไทย นอกจากนี้ ยังมีขยายไป
ต่างประเทศ โดยเฉพาะในกลุ่มอาเซียนในเขตภูมิภาคลุ่มน้ าโขง ตามการขยายเครือข่ายสาขาของ 
Modern Trade (3)ช่องทางการจัดจ าหน่ายอ่ืน (Project) ประกอบไปด้วย การจัดจ าหน่ายผ่าน
โครงการอสังหาริมทรัพย์ รวมถึงช่องทางการส่งออกจากประเทศไทยไปยังผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก 
นอกเหนือจากชื่อเสียงของแบรนด์ต้องเป็นที่ยอมรับในตลาด อุตสาหกรรมสีไทยยังมีจุดแข็งจากการ
มุ่งเน้นน านวัตกรรมที่ทันสมัยมาตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในการออกแบบและความต้องการของ
ผู้บริโภคผ่านการให้บริการเครื่องผสมสีอัตโนมัติ (Auto Tinting Machine) ท าให้ลูกค้าสามารถสร้าง
เฉดสีต่าง ๆ ได้มากกว่า 10,000 เฉด สีที่ครอบคลุมทุกผลิตภัณฑ์ทั้งสีน้ าทาอาคาร, สีน้ าทาเหล็ก, สีทา
ไม้ และไม้ฝา รวมถึงมีความแม่นย าในการผลิตสูง และใช้ระยะเวลาผสมสีเพียง 3 นาที ซึ่งเป็นข้อดีต่อ
ผู้ค้าปลีกที่สามารถลดต้นทุนการเก็บรักษาสต๊อก และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ท าให้เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ทั้งคุณภาพและราคา  
(Finansia, 2021) 
 
ตำรำงที่ 1  การคาดการณ์อัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปี (CAGR) จากปี 2559 ถึงปี 2564 ของตลาดค้า
ปลีกสีและสาร เคลือบผิวของประเทศอ่ืนในเขตประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 

ประเทศ ตลำดค้ำปลีกสีทำอำคำร ตลำดค้ำปลีกสีและสำรเคลือบผิวและผลิตภัณฑ์
ประเภทอื่น 

เวียดนาม ร้อยละ 9.9 ร้อยละ 7.3 
อินโดนีเซีย ร้อยละ 9.0 ไม่มี 
มาเลเซีย ร้อยละ 5.2 ไม่มี 
พม่า ร้อยละ 6.2 ไม่มี 
ลาว ร้อยละ 3.5 ไม่มี 
กัมพูชา ร้อยละ 5.4 ไม่มี 

 

ที่มา: รายงานประจ าปี 2560 ของ TOA (Finnomena, 2018) 
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อุตสาหกรรมสีไทยที่ครองส่วนแบ่งตลาดสีทาอาคารอันดับ 1 ในประเทศไทย และของภูมิภาค 
อ้างอิงข้อมูลจาก Frost & Sulivan ในปี 2016 พบว่า TOA มีส่วนแบ่งการตลาดในอุตสาหกรรมสีทา
อาคารมากที่สุดในประเทศไทย ร้อยละ 48.7 ซึ่งครองส่วนแบ่งการตลาดมากกว่าถึง 3 เท่า เมื่อเทียบ
กับส่วนแบ่งการตลาดอันดับสองอย่าง Akzo Nobel Paints ภายใต้แบรนด์ Dulux ร้อยละ 13.8 ส่วน
รายอ่ืนคือ Beger, Jotun และ Nippon Paint มีส่วนแบ่งการตลาดที่ ร้อยละ 13.3, ร้อยละ 8.1 และ
ร้อยละ 5.2 ตามล าดับ สะท้อนการเป็นผู้น าในอุตสาหกรรม และแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายใน
ประเทศ ส่วนในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ TOA มีส่วนแบ่งการตลาด  ร้อยละ 13 ของ
อุตสาหกรรมสีและสารเคลือบผิว โดยมีคู่แข่งส าคัญคือ Akzo Nobel (ประเทศเนเธอร์แลนด์) Jotun 
(ประเทศนอร์เวย์) และ Nippon Paint (ประเทศญี่ปุ่น) (Finansia, 2021) 
 

 
 

           ที่มา: Finansia Research, Company Data, Frost & Sullivan (Finansia, 2021) 
 

ภำพที่ 1  ส่วนแบ่งการตลาดสีในประเทศไทย 
 

ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สีทางอาคาร และผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิว โดยลักษณะ
ผลิตภัณฑ์ของทุกบริษัทแบ่งเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ผลิตภัณฑ์ที่เป็นสัดส่วนรายได้มากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์สี
ทาอาคาร (Decorative) รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์สีและสารเคลือบผิวและผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน (Non-
decorative) และผลิตภัณฑ์อ่ืนตามล าดับ (Finansia, 2021) 
 
 

TOA Akozo Nobel Paints Beger Jotun Nippon Others

13.8%

13.3%

8.1%

10.9%
5.2%

48.7% 
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            ที่มา: Finansia Research, Company Data (Finansia, 2021) 
 

ภำพที่ 2  รายรับแบ่งเป็นแต่ละตลาดสี 
 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายทุกแบรนด์มีช่องทางในการจัดจ าหน่ายผ่าน 3 ช่องทางหลัก โดยมี
รายได้จากผู้ค้าปลีกเป็นสัดส่วนหลัก ร้อยละ 70 ถึง 73 รองลงมาเป็น Modern Trade ร้อยละ 17 ถึง 
19 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 9 ถึง 11 ของรายได้รวมในปี 2018 ถึง 2020 ตามล าดับ (Finansia, 2021) 

 
1. ผู้ค้ำปลีก (Retail) 

จุดแข็งของการจัดจ าหน่ายคือ มีเครือข่ายครอบคลุม 77 จังหวัดทั่วประเทศไทย ท าให้
สามารถจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้ในวงกว้าง และเข้าถึงความต้องการของทั้งผู้ประกอบ
วิชาชีพอย่างช่างสี และมัณฑนากร รวมถึงลูกค้าประเภทซื้อสินค้าด้วยตนเอง หรือกลุ่ม 
BIY (Buy It Yourself) (Finansia, 2021) 

2. ร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 
เครือข่ายสาขาของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างครบวงจร และร้านค้าปลีกอุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านครบวงจร เช่น Home Pro, ไทวัสดุ, Global House, Dohome, Megahome และ
บุญถาวรที่มีสาขาในประเทศไทย นอกจากนี้ ยังมีขยายไปต่างประเทศ ได้แก่ มาเลเซีย 
กัมพูชา เมียนมาร์ และอินโดนีเซีย ตามการขยายเครือข่ายสาขาของ Modern Trade 
(Finansia, 2021) 
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3. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยอ่ืน (Others) 
ประกอบไปด้วย การจัดจ าหน่ายผ่านโครงการอสังหาริมทรัพย์ รวมถึงช่องทางการส่งออก
จากประเทศไทยไปยังผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก โดยเฉพาะ 7 ประเทศในอาเซียน ได้แก่ 
มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน ฟิลิปปินส์ กัมพูชา ลาว และเมียนมาร์ (Finansia, 2021) 
 

 
 

  ที่มา: Finansia Research, Company Data (Finansia, 2021) 
 

ภำพที่ 3  รายรับจากช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

 นอกเหนือจากชื่อเสียงของแบรนด์ที่เป็นที่ยอมรับในตลาด อุตสาหกรรมสีไทยยังมีจุดแข็งจาก
การมุ่งเน้นน านวัตกรรมที่ทันสมัยมาตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในการออกแบบและความต้องการ
ของผู้บริโภคผ่านการให้บริการเครื่องผสมสีอัตโนมัติ (Auto Tinting Machine) ท าให้ลูกค้าสามารถ
สร้างเฉดสีต่าง ๆ ได้มากกว่า 10,000 เฉด สีที่ครอบคลุมทุกผลิตภัณฑ์ทั้งสีน้ าทาอาคาร, สีน้ าทาเหล็ก, 
สีทาไม้ และไม้ฝา รวมถึงมีความแม่นย าในการผลิตสูง และใช้ระยะเวลาผสมเพียง 3 นาที ซึ่งเป็นข้อดี
ต่อผู้ค้าปลีกท่ีสามารถลดต้นทุนการเก็บรักษาสต๊อก และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ท าให้เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ทั้งคุณภาพและราคา 
(Finansia, 2021) 
 
ปัจจัยเสี่ยงในกำรด ำเนินธุรกิจ 
 

ความเสี่ยงเกี่ยวกับเศรษฐกิจฟ้ืนตัวช้า เช่น ผลกระทบสถานการณ์ Covid-19 ที่ยืดเยื้อ, ราคา
สินค้าเกษตรตกต่ าจากภัยแล้ง จะกระทบต่อก าลังซื้อของผู้บริโภค รวมถึงการลงทุนภาคเอกชนที่ลดลง
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แปรผันตรงกับผลการด าเนินงานบริษัท ความเสี่ยงด้านต้นทุนวัตถุดิบสูงขึ้น ต้นทุนวัตถุดิบของบริษัท
คือ ผงสี, สารยึดเกาะ, สารเพ่ิมเนื้อสี, สารท าละลาย, สารเติมแต่ง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นไปตามราคาน้ ามัน 
รวมถึงอุปสงค์และอุปทานของวัตถุดิบ โดยเฉพาะราคาของสารไทเทเนียมไดออกไซด์ที่เป็นวัตถุดิบ
หลัก ซึ่งเป็นราคาที่ก าหนดตามราคาตลาดโลกและขึ้นกับสินค้าโภคภัณฑ์ซึ่งสอดคล้องกับอุปสงค์และ
อุปทานในประเทศ โดยสารไทเทเนียมไดออกไซต์คิดเป็น ร้อยละ 20 ของต้นทุนวัตถุดิบ หากราคา
ดังกล่าวผันผวน ความเสี่ยงเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ บริษัท
น าเข้าวัตถุดิบจากต่างประเทศคิดเป็น ร้อยละ 13 ของมูลค่าวัตถุดิบทั้งหมดที่ซื้อเพ่ือใช้ในการผลิต ณ 
สิ้นปี 2019 โดยบริษัทช าระเงินค่าซื้อวัตถุดิบ บรรจุภัณฑ์ สินค้าซื้อมาขายไป และค่าบริการให้แก่ผู้จัด
จ าหน่ายและผู้ให้บริการเป็นเงินบาทและเงินสกุลต่างประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่เงินสกุลดอลลาร์สหรัฐ ร้อย
ละ 6 ถึง 8 ในปี 2017 ถึง 2019 ดังนั้น หากอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศผันผวนจะส่งผลต่อ
ต้นทุนวัตถุดิบและผลการด าเนินงาน (Finansia, 2021) 
 
แนวโน้มอุตสำหกรรมสีทำอำคำร 
 

ในปี พ.ศ. 2565  

• มูลค่าตลาดสีทาอาคารมีแนวโน้มขยายตัวเล็กน้อย ร้อยละ 2 เทียบปีต่อปีอยู่ที่ระดับ 19,000 
ล้านบาท ได้จากการก่อสร้างภาคเอกชนที่มีแนวโน้มขยายตัวเล็กน้อย รวมทั้งการบริโภค
ภาคเอกชนที่มีความต้องการสีทาอาคาร ส าหรับโครงการที่อยู่อาศัย และอสังหาริมทรัพย์เชิง
พาณิชย์ รวมถึงงานซ่อมแซมอาคาร และท่ีอยู่อาศัย  

• สถานการณ์เงินเฟ้อที่อาจมีแนวโน้มรุนแรงขึ้น ส่งผลให้การบริโภคภาคเอกชนอาจปรับตัวลง 
เนื่องจากก าลังซื้อลดลง ส่งผลต่อเนื่องให้ความต้องการใช้สีทาอาคารลดลงจากท่ีคาดไว้ 

• ราคาพลังงานที่ปรับตัวเพ่ิมขึ้น ท าให้ผู้ผลิตเผชิญกับราคาวัตถุดิบจ าพวกสารสีมีราคาสูงขึ้น 
ส่งผลกระทบให้อัตราก าไรมีแนวโน้มลดลง  

ปี พ.ศ. 2566-2568 มูลค่าตลาดสีทาอาคารจะสามารถเติบโตเฉลี่ยได้ประมาณร้อยละ 3 ของ
อัตราการเติบโตรายปีแบบผสม (CAGR)  จะวัดอัตราผลตอบแทนของการลงทุน ตามการฟ้ืนฟูตัว
ของการก่อสร้างภาคเอกชน ที่ปรับตัวขึ้นตามการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจภาพรวม ประกอบกับการ
เปิดให้บริการ และการเริ่มก่อสร้างรถไฟฟ้าสายใหม่ ๆ ในช่วง 5 ปีข้างหน้า จะสนับสนุนให้เกิด
การพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัย ซี่งจะเป็นแรงผลักดันให้มูลค่าตลาดสีทาอาคารเติบโตต่อเนื่อง 
(กัญญารัตน์ กาญจนวิสุทธิ์ และ กีรติญา ครองแก้ว, 2565) 
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ที่มา: การวิเคราะห์โดย ELC จากข้อมูลของส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม 
 

ภำพที่ 4  มูลค่าตลาดสีทาอาคาร (หน่วย: พันล้านบาท) 
 

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เป็นการยืนยันตัวชี้วัด
ความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย จ านวนทั้งสิ้น 30 ตัวชี้วัด จาก 
10 องค์ประกอบ สามารถก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ ผู้วิจัยได้สังเคราะห์มาเป็นกรอบ
แนวคิด ซึ่งสามารถก าหนดในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 1) แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการขาย 
(Liu, Leach & Chugh, 2015) 2) แนวคิดเกี่ยวกับการท างานเป็นทีมขาย  (Robbins, 2001) 3) 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจการท างานขาย (Herzberg, 1959) 4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
ทักษะความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานของนักขาย (ศศนันท์ วิวัฒนชาต, 2549) 5) แนวคิดและ
ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะการขายของนักขาย (Jackson & Hisrich, 1996) 6) แนวคิดเกี่ยวกับความ
ผูกพันต่อองค์กร (Meyer & Allen, 1991) 7) แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล 
(Kotler, 2017), 8) แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ สัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
(Andreassen & Lindestad, 1998) 9) ทฤษฎีความคาดหวังในการท างานขาย (Vroom, 1994) 10) 
แนวคิดเก่ียวกับการการด าเนินการขาย (Richards, 2010)  ดังปรากฎในภาพที่ 1 ดังนี้ 
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ตัวแปรแฝงภำยใน   
 

มีตัวแปรสังเกตุได้ จ านวน 30 ตัวชี้วัด ดังนี้ 
องค์ประกอบท่ี 1  กระบวนกำรขำย (SP) ประกอบดว้ย 3 ตัวชีว้ัด 

1.การน าเสนอ/สาธิต 2.การปิดการขาย 3.การติดตามผลหลังการขาย 
องค์ประกอบท่ี 2  กำรท ำงำนเป็นทีม (ST) ประกอบด้วย 3 ตวัชี้วัด 

1.การก าหนดเป้าหมาย/วัตถุประส่งค์ร่วมกัน 2.เปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นหรือ

พูดถึงปัญหาได้ 3.การให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์การด าเนินการขาย 

องค์ประกอบท่ี 3  แรงจูงใจในกำรท ำงำนขำย (SM)  
ประกอบดว้ย 3 ตัวชีว้ัด 
1.ท างานส าเร็จตามเป้าหมายที่ก าหนด 2.ได้รับการยกย่องจากองค์กร  
3.มีอิสระในการตัดสินใจตามขอบเขคทีอ่งค์กรก าหนด 

องค์ประกอบท่ี 4  คุณสมบัติของพนักงำนขำยในด้ำนควำมรู้ (SK) 
ประกอบดว้ย 3 ตัวชีว้ัด 1.สามารถตอบข้อซักถามลูกค้าได้  
2.เข้าใจการแข่งขันและศึกษาผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่ง จุดเด่น และจุดด้อย  
3.มีทักษะในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้ 

องค์ประกอบท่ี 5  คุณลักษณะของพนักงำนขำย (SA) ประกอบด้วย 3 ตัวชี้วัด 
1.ด้านบุคลิกภาพ 2.ด้านศิลปะการขาย 3.ด้านเทคนิคการใช้งานของผลิตภัณฑ์ 

องค์ประกอบท่ี 6  ควำมผูกพันต่อองค์กร (OE) ประกอบด้วย 3 ตัวชีว้ัด 
1.รู้สึกมั่นคงและเช่ือมั่นต่อองค์กร 2.รู้สึกว่าองค์กรมีโอกาสเจริญก้าวหน้า  
3.รู้สึกว่าองค์กรเสมือนบ้านหลังที่สอง มีความอบอุ่นและสบายใจ 

องค์ประกอบท่ี 7  กำรสื่อสำรกำรตลำดดิจิทัล (DMC) ประกอบด้วย 3 ตวัชี้วัด 
1.สร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สีผ่านสื่อออนไลน์ 2.สร้างความเข้าใจตราผลิตภัณฑ์สี  
3.การสื่อสารออฟไลน์เน้นเนื้อหาใหภ้าพลักษณ์ที่ดี 

องค์ประกอบท่ี 8  ควำมสัมพันธภำพกับคู่ธุรกิจ (RM) ประกอบด้วย 3 ตวัชี้วัด 
1.มีกลยุทธ์ในการท าตลาดร่วมกันแบบหุ้นส่วน  
2.สร้างผลก าไรมีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายและช่วยระบายสินค้า  
3.ขยายฐานธุรกิจและกระจายธุรกิจไปยังกลุ่ม CLMV ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน 

องค์ประกอบท่ี 9  ควำมคำดหวังในกำรท ำงำนขำย (SE)  
ประกอบดว้ย 3 ตัวชีว้ัด 
1.สามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหนา้ 2.มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี  
3.เสียสละ ซ่ือสัตย์สุจริต มีระเบียบวิจยัและตรงต่อเวลา รับผิดชอบในการปฏิบตัิงาน 

องค์ประกอบท่ี 10  กำรด ำเนินกำรขำย (SP) ประกอบด้วย 3 ตัวชีว้ัด 
1.สภาพแวดลอ้ม กระบวนการขาย ทีมขาย แรงจูงใจ มีผลต่อพนักงานขาย  
2.คุณสมบัติของพนักงานขาย คุณลักษณะ ความผูกพันต่อองค์กร ส่งผลต่อการ
ด าเนินการขาย 3.การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความสัมพันธภาพกบัคู่ธุรกิจ ความ
คาดหวังในการท างานขาย ส่งผลต่อการขาย 

 

ภำพที่ 5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตวัแปรแฝง
ภายนอก 

 
 

ความยัง่ยืนจากแรง
ขับเคล่ือนของ
พนักงานขายใน

อุตสาหกรรมสีไทย 
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สมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 โมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย มีความกลมกลื่นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ประกอบด้วยตัวชี้วัดในแต่ละองค์ประกอบ
จ านวนเท่าใด 

สมมติฐานที่ 2 องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย จ าแนกได้ 3 ระดับแตกต่างกัน  
 
ค ำนิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 
 

กระบวนกำรขำย หมายถึง การเสนอขายและการสาธิตต้องน าเสนอคุณสมบัติของสีเพ่ือให้
เกิดความมั่นใจและเชื่อถือ การปิดการขายให้วิเคราะห์ท่าทางการสบสายตา การสอบถามเพ่ิมเติม 
ปฏิกิริยาต่อผลิตภัณฑ์สี การติดตามผลหลังการขายเป็นการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า 

กำรท ำงำนเป็นทีมขำย หมายถึง องค์กรมีการก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ร่วมกัน ใน
ทีมมีการเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็น หรือพูดถึงปัญหาได้ การให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์การ
ด าเนินการขาย ส่งเสริมให้พนักงานมีการยึดมั่นความซื่อสัตย์และจริยธรรมในการปฏิบัติงานขาย 

แรงจูงใจในกำรท ำงำนขำย หมายถึง ท างานที่ได้รับมอบหมายให้ส าเร็จตามเป้าหมายของ
หน่วยงานก าหนดไว้ ได้รับการประกาศยกย่องจากองค์กร ความเจริญก้าวหน้าในการท างานที่องค์กร
มอบให้ งานที่ท ามีความอิสระในการตัดสินใจ ตามขอบเขตที่องค์กรก าหนดให้ มีโอกาสได้เลื่อน
ต าแหน่งงานตามความรู้ ความสามารถ 

คุณสมบัติของพนักงำนขำยในด้ำนควำมรู้ หมายถึง พนักงานขายสีต้องมีความรู้ สามารถ
ตอบข้อซักถามของลูกค้าได้ มีความเข้าใจการแข่งขัน ศึกษาผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่ง จุดเด่น และจุดด้อย 
มีทักษะในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้ 

คุณลักษณะพนักงำนขำย หมายถึง ด้านบุคลิกภาพ ให้ค าแนะน าลูกค้าได้อย่างชัดเจน และมี
ความกระตือรือร้นเอาใจใส่ให้บริการด้วยความเต็มใจ ด้านศิลปะการขาย สามารถควบคุมอารมณ์ได้
อย่างดี สามารถสื่อสารอธิบายข้อโต้แย้งให้ลูกค้าเข้าใจได้เป็นอย่างดี ด้านเทคนิคการใช้งานของ
ผลิตภัณฑ์ และสามารถเปรียบเทียบกับคู่แข่งได้เป็นอย่างดี 

ควำมผูกพันต่อองค์กร หมายถึง พนักงานรู้สึกมั่นคงและเชื่อมั่นในองค์กร องค์กรมีโอกาส
เจริญก้าวหน้า ไม่เปลี่ยนงาน องค์กรเปรียบเสมือนบ้านหลังที่สอง อยู่แล้วมีความรู้สึกอบอุ่นและสบาย
ใจ 
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กำรสื่อสำรกำรตลำดดิจิทัล หมายถึง สร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สีผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือ
สนับสนุนในการสร้างความเข้าใจตราผลิตภัณฑ์สี การสื่อสารออฟไลน์ เน้นเนื้อหา เป็นตัวถ่ายทอด
เรื่องราวของผลิตภัณฑ์สี สร้างการรับรู้โดยการเล่าเรื่องผ่านเนื้อหาให้ภาพลักษณ์ที่ดี 

ควำมสัมพันธภำพกับคู่ธุรกิจ หมายถึง การท าตลาดร่วมกัน แบบหุ้นส่วน สร้างผลก าไร มี
การท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย และช่วยระบายสินค้าสีให้กับคู่ค้าอย่างต่อเนื่อง มีการขยายฐานธุรกิจ
อย่างสม่ าเสมอ และสามารถกระจายธุรกิจไปยังกลุ่มประเทศ CLMV ได้แก่ กัมพูชา สปป.ลาว เมียนมา 
และเวียดนาม ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน 

ควำมคำดหวังในกำรท ำงำนขำย หมายถึง ความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า มี
มนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการท างาน ความเสียสละ ความซื่อสัตย์สุจริต ความมีระเบียบวินัย ตรงต่อเวลา 
ความรับผิดชอบในการปฏิบัติงาน 

กำรด ำเนินกำรขำย หมายถึง สภาพแวดล้อม กระบวนการขาย ทีมขาย แรงจูงใจมีผลต่อแรง
ขับเคลื่อนพนักงานขาย คุณสมบัติพนักงานขายความรู้ คุณลักษณะ ความผูกพันต่อองค์กรส่งผลต่อ
การด าเนินการขาย การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ ความคาดหวังในการ
ท างานขาย ส่งผลต่อการขาย 

อุตสำหกรรม หมายถึง กิจกรรมที่ใช้ทุนและแรงงานเพ่ือผลิตสิ่งของหรือจัดให้บริการ เช่น 
อุตสาหกรรมสิ่งทอ อุตสาหกรรมท่องเที่ยว อุตสาหกรรมสี เป็นต้น 

สี หมายถึง ของเหลว จะเกิดฟิล์มที่ผิวหน้าเมื่อแห้งโดยสัมผัสกับอากาศ หรือโดยการอบ สี
นับเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญส าหรับสิ่งก่อสร้าง อาคารบ้านเรือนต่าง ๆ  
 
ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวิจัย 
 
 การศึกษานี้อาจส่งผลต่อการขายในอุตสาหกรรมสีไทยที่สามารถน ารายได้หลักสู่องค์กรธุรกิจ
ในยามที่เศรษฐกิจชะลอตัวทั่วประเทศไทย ขณะที่บางธุรกิจเลิกกิจการเพราะขาดสภาพคล่องทาง
การเงิน ดังนั้นการศึกษานี้สามารถน าผลสรุปมาประยุกต์ใช้ได้ ดังนี้ 

1. ประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมสี โดยเฉพาะกรณีศึกษาถึงองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจาก
แรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยนั้นย่อมส่งผลให้การท างานของพนักงานขายมี
ประสิทธิภาพ และได้ประสิทธิผลมากขึ้น ท าให้การท างานบรรลุเป้าหมายได้รวดเร็วขึ้น ทั้งภาครัฐ 
องค์กรเอกชน สามารถน ารูปแบบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนพนักงานขายไปใช้โดยตรงใน
กลุ่มของ 1) ผู้ค้าปลีก 2) กลุ่มผู้ประกอบการ 3) อุตสาหกรรมสี 4) กลุ่มดีลเลอร์ และสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ได้โดยปรับรูปแบบองค์ประกอบให้เหมาะสมในแต่ละอุตสาหกรรมใน
ไทย 
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2. ประโยชน์ต่อคุณภาพชีวิตของผู้บริโภค จะได้รับจากการให้บริการทันที ได้แก่ การบริการที่
รวดเร็ว ได้รับสินค้าดีและมีคุณภาพ ราคายุติธรรม และได้รับการบริการหลังการขายที่ดีต่อไป รวมถึง
พนักงานขายสี จะมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ได้แก่ มีรับความก้าวหน้าทางในหน้าที่การงาน ได้รับ
ค่าตอบแทนที่เพ่ิมขึ้น มีความสัมพันธ์ที่ดีกับเพ่ือนร่วมงาน ได้ทักษะการท างานเป็นทีม และมีความ
ผูกพันภักดีต่อองค์กร 

3. ประโยชน์ในแวดวงวิชาการสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ในภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ ทั้งนี้
ในมุมมองภาคทฤษฎีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ภายในชั้นเรียน โดยบูรณาการส าหรับนักศึกษา
บริหารธุรกิจที่สามารถเรียนรู้เข้าใจ และภายในพื้นฐานการขายส าหรับภาคปฏิบัติสามารถน าไปปรับใช้
ในการขายอย่างเหมาะสมและเป็นมืออาชีพ และผู้ที่สนใจท าการวิจัยครั้งต่อไป น าผลการวิจัยน าไปใช้
เพ่ิมทักษะให้กับบุคลากรในองค์กร และเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการศึกษาต่อไป 

4. ประโยชน์ด้านการวิจัยและวิชาการ ผลการวิจัยสามารถก าหนดหัวข้อส าคัญด้านการตลาด 
ได้แก่ ตลาดเฉพาะกลุ่มลูกค้า การแบ่งส่วนแบ่งตลาด กลุ่มเป้าหมายและการแบ่งเขตพ้ืนที่ในการท า
ตลาด การก าหนดองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนพนักงานขาย โดยก าหนดรูปแบบ
หรือต้นแบบเฉพาะและสามารถด าเนินการปรับปรุงแก้ไขสรุปตามสถานการณ์และพ้ืนที่ น าไป
ประยุกต์ใช้ได้ในภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ ทั้งนี้ในมุมมองภาคทฤษฎีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ภายใน
หลักสูตรการตลาด และวิศวกร ส าหรับภาคปฏิบัติ สามารถน าไปปรับใช้ในการขายอย่างเหมาะสม 
และเป็นมืออาชีพ 

5. ประโยชน์ต่อผู้บริหารของหน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่สนใจ น าผลการวิจัยนี้ไปเป็น
แนวทางในการวางแผนการปฏิบัติงานในการท างานเป็นทีมของบุคลากรภาครัฐและภาคเอกชนใน
ประเทศไทย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน และน าไปใช้ในการพัฒนาคุณภาพของบุคลากร
ในองค์กรและระบบการท างานให้ได้มาตรฐานตามที่องค์กรมุ่งหวังไว้  
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บทที่  2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การศึกษานี้ศึกษาเฉพาะอุตสาหกรรมสีไทยที่เป็นอุตสาหกรรมในธุรกิจก่อสร้างและวัสดุ

ก่อสร้าง มูลค่าการลงทุนก่อสร้างโดยรวมมีแนวโน้มขยายตัว ร้อยละ 4.5 ถึง ร้อยละ 5.0 ในปี พ.ศ. 
2564 และ ร้อยละ 5.0 ถึง ร้อยละ 5.5 ในปี พ.ศ. 2565 ถึง 2566 ปัจจัยขับเคลื่อนมาจากการลงทุนใน
โครงการขนาดใหญ่ของภาครัฐ โดยเฉพาะโครงการที่เกี่ยวเนื่องกับเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวันออก (EEC) ซึ่งจะเหนี่ยวน าการลงทุนก่อสร้างภาคเอกชนให้ขยายตัวตาม ผู้รับเหมาจะเร่งปรับตัว
โดยเน้นการลดต้นทุนและยกระดับการแข่งขันด้านราคา เพ่ือที่จะเพ่ิมโอกาสในการรับงานจาก
โครงการภาครัฐและโครงการขนาดใหญ่ของภาคเอกชน โดยผู้รับเหมารายใหญ่มีความได้เปรียบ จาก
การที่มีอ านาจการต่อรองสูงกับผู้ผลิต/ผู้ค้าวัสดุก่อสร้าง ขณะที่ผู้รับเหมารายกลางและรายย่อยยังต้อง
พ่ึงพารายได้จากการรับเหมาช่วงจากผู้รับเหมารายใหญ่ ท าให้ผลประกอบการมีความไม่แน่นอนสูง 
(วิจัยกรุงศรี, 2564) โดยปัญหาที่พบอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้คือด้านการตลาด (Marketing) ผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมสีไทยส่วนใหญ่ยังขาดความเข้าใจด้านการตลาดและไม่สามารถแยกย่อยข้อมูลทาง
การตลาดออกมาเป็นกลยุทธ์ได้ ดังนั้นจึงไม่มีการวางต าแหน่งการแข่งขันของธุรกิจ (Strategic 
Positioning) ที่ชัดเจน เน้นผลิตสิ่งที่ช านาญโดยไม่ให้ความส าคัญการศึกษากลุ่มเป้าหมายเท่าที่ควร 
ส่งผลให้สินค้าขาดอัตลักษณ์ที่ชัดเจน สื่อสารไปไม่ถึงกลุ่มเป้าหมาย เลือกช่องทางขายไม่เหมาะสม 
และแบรนด์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ท าให้ผู้ประกอบการต้องเข้าสู่การแข่งขันด้านราคา
แทนการสร้างนวัตกรรมเพ่ิมต่อยอดสร้างมูลค่าเพ่ิม ประกอบกับการสนับสนุนด้านการตลาดของ
ภาครัฐในลักษณะการจัดงานการค้าสากลอย่างเป็นธรรม (International Fair Trade) ไม่สามารถดึง
กลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับผู้ผลิตในประเทศไทย (สมาคมการค้าแฟร์เทรดสากล, 2551) เพ่ือให้เกิด
การขับเคลื่อนทางนวัตกรรม การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าส่งผลให้องค์กรด้านการผลิตอุตสาหกรรมสีไทย
สามารถระบุความต้องการของตลาดและค้นหาโอกาสส าหรับนวัตกรรม (Nazari-Shirkouhi, 
Keramati & Rezaie, 2015) ลดปัจจัยเวลาและต้นทุนในการผลิตสินค้าใหม่สู่ตลาดรวมถึงการ
ปรับปรุงดูสภาพสินค้า (Johnsen, 2009) หากมีการสื่อสารกับลูกค้าช่วยลดเวลาน าเสนอสินค้าใหม่สู่
ตลาดได้ตรงตามที่ลูกค้าต้องการ (Feng, Sun, Zhu & Sohal, 2012) ปัจจัยขนาดย่อมมีผลต่อ
นวัตกรรมเนื่องจากความพร้อมด้านทรัพยากรและการประหยัดในขนาดการผลิต (Jenssen & 
Nybakk, 2013) อ านาจการต่อรองด้านนวัตกรรมและความคิดใหม่ (Nicholas, 2003) สถานการณ์นี้
ท าให้องค์กรธุรกิจอุตสาหกรรมสีเพ่ือการส่งออกมีความกดดันจากการแข่งขันในตลาดโลกให้สร้าง
นวัตกรรมเพ่ือคงอยู่ในการแข่งขันในตลาดได้ต่อเนื่อง (Criscuolo, Haskel & Slughter, 2010) เพ่ิม
ความสามารถในการเพ่ิมนวัตกรรม (Love & Ganotakis, 2013) ความครบถ้วนของปัจจัยส่วนประสม
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ทางการตลาดบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริงและมีสภาพแวดล้อม
ให้ลูกค้ามีความรู้สึกปลอดภัย มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่เพียงพอซึ่งการใช้กลยุทธ์ให้เกิดประสิทธิผล 
ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เกิดการซื้อซ้ า มีการแนะน าบอกต่อ และมีการรับรู้ในคุณภาพสินค้า 
(Kotler, Kartajaya & Settawan, 2010) 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการขาย 
 

งานวิจัยโดย Liu et al (2015) ได้ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการขายและการเพ่ิมปริมาณลูกค้า 
มีขั้นตอนการค้นหาลูกค้าใหม่แบบเดิมส่งผลให้เกิดช่องว่างในกระบวนการขาย  กชกร กู้สวัสดิ์ (2561) 
ได้กล่าวว่า กระบวนการขายเป็นแผนการเสนอขายอย่างมีระบบ ปฏิบัติตามล าดับขั้นตอนที่วางแผนไว้ 
ซึ่งการปฏิบัติตามกระบวนการขายช่วยให้พนักงานขายประสบความส าเร็จและเพ่ือให้การขายเป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยกระบวนการขายประกอบด้วย ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 1) แสวงหาลูกค้า 2) 
วางแผนวิธีการเข้าหาลูกค้า 3) การเข้าพบ 4) การเสนอขายและการสาธิต 5) การตอบข้อโต้แย้ง 6) 
การปิดการขาย 7) การติดตามผลหลังการขาย Ovidiu-llie (2012) ได้ศึกษาประสิทธิภาพกระบวนการ
ขายและสามารถควบคุมการพยากรณ์การขาย De Carlo & Lam (2015) พบว่าในกระบวนการขาย 
การค้นหาลูกค้าใหม่อย่างมีประสิทธิผล และการรักษาลูกค้าพบว่า การเน้นระเบียบขั้นตอน และการ
รักษาลูกค้าเดิม การส่งเสริมการตลาด ความคาดหวังของลูกค้า ค้นหาจุดสนใจใหม่ และการพัฒนา
ทักษะในการสร้างสายสัมพันธ์ให้เกิดความร่วมมือในหมู่พนักงานขาย (Kaski, Niemi & Pulkins, 
2018) Inamizu, Sato & Ikuine (2017) ได้ศึกษาเกี่ยวกับทักษะกระบวนการขาย การเตรียมตัวเข้า
พบลูกค้า การวิเคราะห์และวิธีการเข้าพบลูกค้า การสัมภาษณ์ การสาธิตสินค้า และการปิดการขาย 
การเตรียมตัว (Rentz, Shepherd, Tashchian, Dabholkar & Ladd, 2002) พบว่าความสัมพันธ์
ระหว่างการขายและปัญหาด้านการซ้ ากันในการเสนอขาย Koch (2016) การตัดสินใจในกระบวนการ
ขายเชิงให้ค าปรึกษาซึ่งระบุถึงการเสนอผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าบริการ การตัดสินใจ ภาวะความ
ซับซ้อนจากการได้รับข้อมูล (Schmitz & Ganesan, 2014) กระบวนการขายที่ใช้ระยะเวลาความไม่
แน่นอนและความเสี่ยง หากผลิตภัณฑ์ใหม่รวมอยู่ในขั้นตอนการแก้ปัญหาให้ลูกค้า การตัดสินใจร่วม
ส่งผลถึงการแก้ไขปัญหา (Hakanen & Jaakkola, 2012) ดังนั้นการใช้กลยุทธ์การขายต้องแก้ปัญหา
หลากหลาย ต้องใช้แรงงาน และต้องพ่ึงพาความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า (Ekerdt & 
Addington, 2015) 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการท างานเป็นทีมขาย 
 

การท างานเป็นทีมที่จะก่อให้เกิดประสิทธิภาพ ทีมต้องมีการตั้งเป้าหมายที่ชัดเจน  สมาชิก
ภายในทีมมีความเข้าใจซึ่งกันและกัน มีการแบ่งบทบาท อ านาจหน้าที่ ความรับผิดชอบ มีการเปิด
โอกาสให้สมาชิกภายในทีมมีส่วนร่วมในการออกความคิดเห็นแลกเปลี่ยนกัน และต้องมีการประชุม
ปรึกษาแลกเปลี่ยนปัญหาด้วยเหตุผล ข้อเท็จจริง โดยไม่ใช้อารมณ์เข้ามาในการตัดสินใจ ผู้ น าทีมจึง
ต้องเป็นทั้งนักพูดและนักฟังที่ดี มีภาวะผู้น า ทัศคติ ความเชื่อ ค่านิยม และสนับสนุนให้กล้าคิดกล้าพูด
ในสิ่งที่ถูกต้องและเป็นประโยชน์ (ธนกร กรวัชรเจริญ, 2555) ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับประสิทธิผลของทีม 
องค์ประกอบส าคัญที่ก่อให้เกิดทีมที่มีประสิทธิภาพ (Robbins, 2001) แบ่งออกเป็น 4 ด้าน 1) ด้าน
กระบวนการ (Process) ปัจจัยด้านนี้มีความสัมพันธ์กับประสิทธิผลของทีม ได้แก่ 1.1) ความสูญเปล่า
ทางสังคม เป็นพฤติกรรมของคนภายในกลุ่มที่ชอบเลี่ยงการท างานเมื่อต้องปฏิบัติงานร่วมกับผู้อ่ืน 1.2) 
ความสามารถของทีม คือความเชื่อมั่นตนเองของทีมว่ามีความสามารถที่จะปฏิบัติงานได้ส าเร็จ 1.3) 
เป้าหมายเฉพาะชัดเจน ทีมงานที่ประสบความส าเร็จจะต้องสามารถแปลวัตถุประสงค์ร่วมไปเป็น
เป้าหมายเฉพาะที่เป็นเชิงปฏิบัติและตรวจวัดได้จริงและเป็นเป้าหมายจริงในการปฏิบัติจะช่วยให้ผล
การปฏิบัติงานสูงขึ้น 1.4) วัตถุประสงค์ร่วมกัน ทีมงานจะมีประสิทธิภาพได้จะต้องมีวัตถุประสงค์ที่
ร่วมกัน ซึ่งจะเป็นการช่วยในการก าหนดทิศทางช่วยสร้างพลังและความผูกพันของสมาชิก 
วัตถุประสงค์ในที่นี่คือ วิสัยทัศน์ 1.5) ระดับความขัดแย้ง ที่เกิดขึ้นในทีมไม่ใช่เรื่องเสียหาย เพราะถ้า
หากทีมใดที่ไม่มีความขัดแย้งโดยสิ้นเชิงจะเกิดความล่าช้าและไม่มีความกระตือรือร้น ความขัดแย้งใน
งานช่วยกระตุ้นให้เกิดการถกเถียงโต้แย้งควรมีความขัดแย้งอยู่ในระดับที่เหมาะสม 2) ทรัพยากรและ
อิทธิพลทางด้านสภาพแวดล้อมหรือบริบทที่ส่งผลให้ทีมมีประสิทธิผล 2.1) บรรยากาศแห่งความเชื่อถือ
ไว้วางใจ สมาชิกของทีมต้องมีความไว้วางใจกันและต้องเชื่อมั่นในตัวผู้น าของทีม 2.2) การประเมินผล
งานและระบบให้รางวัล ต้องมีความเป็นธรรม ควรใช้วิธีประเมินผลและการให้ผลตอบแทนในลักษณะ
ทีมงานมากกว่า 2.3) ภาวะผู้น าและโครงสร้าง เนื่องจากการท างานเป็นทีมต้องมีข้อตกลงกับสมาชิก
ภายในทีมเกี่ยวกับเรื่องว่าใครมีหน้าที่ท าอะไร การมีระบบ การมอบหมายภาระงาน ของแต่ละคนที่
เท่าเทียมกัน 2.4) ทรัพยากรเพียงพอ ได้แก่ ทรัพยากรที่เกี่ยวกับข้อมูล สารสนเทศที่เป็นปัจจุบัน วัสดุ
อุปกรณ์ท่ีจ าเป็น เทคโนโลยีที่ทันสมัย บุคลากรที่เพียงพอ ได้รับขวัญก าลังใจและการสนับสนุนจากฝ่าย
บริหาร และองค์การโดยรวมจึงจะสามารถด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมาย 3) องค์ประกอบและ
คุณลักษณะ 3.1) บุคลิกภาพ 3.2) ความยืดหยุ่น 3.3) ความหลากหลาย 3.4) ความสามารถของสมาชิก 
3.5) ความชอบของสมาชิก 3.6) ขนาดของทีม 3.7) การจัดสรรบทบาท 4) การออกแบบงาน 
คุณลักษณะของงานตามท่ีจัดดังกล่าวจะช่วยเสริมแรงจูงใจของสมาชิก และเพ่ิมความมีประสิทธิผลของ
ทีมได้ในที่สุด เหตุที่การจัดรูปแบบงานสามารถจูงใจได้เพราะช่วยเพิ่มความรู้สึกรับผิดชอบให้แก่สมาชิก
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มากขึ้น (ธนกร กรวัชรเจริญ, 2555) กรวิภา งามวุฒิวงศ์ (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ท างานเป็นทีม ภายในส านักอ านวยการ ส านักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การท างานเป็นทีม อยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่มีผลต่อการท างานเป็นทีมด้านที่มีล าดับมากที่สุดทั้ง 2 
คณะ คือ ด้านภาวะผู้น าทีม ปัจจัยในด้านที่มีล าดับน้อยที่สุด 2 คณะ คือ ด้านการติดต่อสื่อสาร ปัจจัย
การท างานเป็นทีมมีความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ระดับมากทุกด้าน ผลงานวิจัยของ 
ขวัญชัย พูลวิวัฒน์ชัยการ (2556) ได้ศึกษาเรื่องระบบการท างานและการท างานเป็นทีมที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิผลของการท างาน ของพนักงานระดับปฏิบัติการ (ย่านสีลม) พบว่า การท างานเป็นทีมด้าน
การอภิปรายอย่างเปิดเผย และระบบงานของบริษัทด้านการติดตามและประเมินผล ส่งผลต่อ
ประสิทธิผลของการท างานของพนักงานระดับปฏิบัติการ ผลงานวิจัยของ ธนกร กรวัชรเจริญ (2555) 
ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานเป็นทีมของพนักงาน บริษัท ควอลิตี้
เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ปัจจัยองค์ประกอบของทีมด้านสภาพแวดล้อม ด้านองค์ประกอบและ
คุณลักษณะ ด้านการออกแบบงาน และด้านกระบวนการ ของพนักงานมีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพ
การท างานเป็นทีมในทางบวก ผลงานวิจัยของ กรวิภา งามวุฒิวงศ์ (2559) ได้กล่าวว่า การท างานเป็น
ทีมต้องอาศัยปัจจัยหลายอย่าง ที่ท าให้การท างานเป็นทีมส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี เช่น การติดต่อสื่อสาร
เป็นปัจจัยที่ส าคัญมาก หากการท างานมีการติดต่อสื่อสารที่ไม่ดีแล้ว จะเป็นอุปสรรคในการท างาน
อย่างยิ่ง การสื่อสาร มีอยู่ 2 แบบ คือ การสื่อสารทางเดียว เช่น ประกาศ ค าสั่ง และการสื่อสารแบบ
สองทาง เช่น จนหมายตอบกลับ โทรศัพท์ เป็นต้น การท างานเป็นทีมก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของ
สมาชิกในทีม ร่วมคิด ร่วมท า ร่วมรับผิดชอบ และมีการมอบหมายงานอย่างชัดเจน สิ่งเหล่านี้ล้วนแต่
เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้ประสบผลส าเร็จทั้งสิ้น ผลงานวิจัยของ ธนายุ ภู่วิทยาธร (2561) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง การท างานเป็นทีมส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของพนักงานธนาคารใน
จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า การท างานเป็นทีมซึ่งจ าแนกออกเป็น 5 ด้าน คือ 1) ด้านการมีเป้าหมาย
ร่วมกัน 2) ด้านการยอมรับนับถือกัน 3) ด้านความร่วมมือพร้อมใจในการท างาน 4) ด้านการแบ่งงาน
ตามความสามารถของบุคคล และ 5) ด้านความรับผิดชอบ ส่งผลกระทบเชิงบวกกับประสิทธิภาพ
การฏิบัติงานของพนักงานธนาคารแห่งหนึ่งในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลงานวิจัยของ น้ าฟ้า ดิสภักดี 
(2559) ได้ศึกษาเรื่อง ทีมงานคุณภาพที่มีผลต่อประสิทธิภาพการท างาน ของพนักงานธนาคารกรุงไทย 
จ ากัด (มหาชน) สังกัดส านักงานเขตพระปิ่นเกล้า เรียงล าดับความส าคัญ ดังนี้ ด้านการให้ความ
ไว้วางใจในทีม มีความส าคัญอันดับแรก รองลงมาคือ ด้านการแก้ปัญหาในทีม ด้านความเข้าใจในการ
ท างานเป็นทีม ด้านการให้ความร่วมมือในการท างานเป็นทีม ด้านการสื่อสารในทีม และด้านการ
ติดตามพัฒนาทีม ทั้งนี้ปัจจัยด้านเพศ อายุงาน แผนกในงานที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อทีมงานคุณภาพ
ของพนักงานธนาคารกรุงไทย 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจในการท างานขาย 
 

ในการศึกษาครั้งนี้  ได้ศึกษาบางส่วนของทฤษฎีสองปัจจัย (Herzberg’s Two Factors 
Theory) จากการศึกษาของ เนตร์พัณณา ยาวิราช (2552) พบว่า มีปัจจัยหลายอย่างที่มีผลต่อความ
พึงพอใจและไม่พึงพอใจในการท างานของคน เน้นอธิบายและให้ความส าคัญกับปัจจัย 2 ประการ มี
ดังนี้ 1. ปัจจัยจูงใจ (Motivation Factors) เป็นปัจจัยที่มากระตุ้นจูงใจที่จะท าให้พนักงานพยายามท า
ให้ผลงานดียิ่งขึ้น เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กันโดยตรง สร้างความรู้สึกดีกับงาน ซึ่งประกอบด้วย 5 
ประการ คือ 1) ความส าเร็จของงาน เช่น ท างานได้ส าเร็จตามเป้าหมาย 2) การยอมรับนับถือ เช่น 
ได้รับการยอมรับนับถือจากบุคคลรอบข้าง หรือการยกย่องชมเชยในความสามารถ 3) ลักษณะงานที่
ท า เช่น สนใจของงาน ความมีอิสระหรือความท้าทายของการท างาน เป็นต้น 4) ความรับผิดชอบ เช่น 
การจัดล าดับการท างานในอ านาจหน้าที่ และความรับผิดชอบ ตลอดจนความมีอิสระในการท างาน 5) 
ความก้าวหน้าในต าแหน่ง เช่น มีโอกาสเลื่อนต าแหน่ง หรือระดับที่สูงขึ้น (นนธิอัฐ โฉมวัฒนา, 2561) 
2. ปัจจัยค้ าจุน (Hygiene Factor) เป็นปัจจัยที่ช่วยลดความไม่พึงพอใจในการท างานและเป็นปัจจัยที่
ช่วยให้บุคคลยังคงปฏิบัติงานได้ตลอดเวลา เป็นปัจจัยที่ไม่เกี่ยวกับงานโดยตรง ประกอบด้วย 7 
ประการ คือ 1) นโยบายและการบริหารงานของบริษัท 2) การบังคับบัญชา 3) ความสัมพันธ์กับเพ่ือน
ร่วมงาน 4) ความมั่นคงในการท างาน 5) ชีวิตส่วนตัว 6) สภาพการท างาน 7) ค่าตอบแทน (นนธิอัฐ 
โฉมวัฒนา, 2561) จะเห็นได้ว่าตัวกระตุ้นในการท างาน (Motivational Factors) เช่นลักษณะงาน 
ความรับผิดชอบในงาน มีความเกี่ยวข้องโดยตรง และผลงานของพนักงาน และในด้านการยอมรับนับ
ถือ และด้านก้าวหน้านั้นจะเป็นสิ่งที่พนักงานจะได้รับจากการท างาน โดยปัจจัยเหล่านี้จะมุ่งเน้นที่ตัว
งาน แรงจูงใจภายในต่อการปฏิบัติงานขายสร้างสรรค์การปฏิบัติงานขาย (Bodla & Naeem, 2014) มี
อิทธิพลต่อการปฏิบัติงานขายจากแรงจูงใจภายนอก และภายในของพนักงานขาย (Verbeke et al., 
2011) การสร้างสรรค์ส่งผลต่อการปฏิบัติงานขายอันเกิดจากการท างานหนัก (Bielecki, Albers & 
Mantrala, 2012) ระหว่างพนักงานขายและลูกค้าได้พัฒนาสู่การเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ (Kosuge & 
Takahashi, 2016) แรงจูงใจในการงานและการปฏิบัติงานสร้างผลกระทบต่อความฉลาดทางอารมณ์
และความเชื่อมั่นให้กับพนักงานขาย แรงจูงใจที่เกิดจากการคิดไม่รอบคอบย่อมส่งผลต่อการฉ้อโกง
คอรั ป ชั่ น  (Drevitch & Gall, 2017) Furnham, Humphries & Leung Zheng (2016) ไ ด้ ศึ ก ษ า
ลักษณะแรงจูงใจต่องานขายมีผลกระทบต่อความส าเร็จในการขายทั้ง 2 กลุ่มลูกค้า แม้จะมีความ
แตกต่างด้านการรับข้อมูลลูกค้าต่อปัจจัยการสื่อสารระหว่างบุคคล และเพศ การศึกษานี้ เน้น
สถานการณ์การขาย (Riha, Heinze & Stros, 2017) 
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4. แนวคิดเกี่ยวกับคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ 
 

ปัจจุบันผลิตภัณฑ์มีความซับซ้อนเชิงเทคนิคย่อมยากจะเข้าใจว่าควรจะเสนอขายอย่างไร 
(James, 2015) การเรียนการสอนการขายท าให้เกิดทักษะการขาย (Sly, Bumblauskas & Carberry, 
2013) การขายบูรณาการกับการสร้างประสิทธิผลในการขาย (Knight, Mich & Manion, 2014) 
ผู้บริหารและพนักงานทุกคนต้องเข้าใจคนอ่ืนและส่งเสริมการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Wei, Liu, 
Chen & Wu, 2010) อุทิศตนเพ่ือองค์กร (Munyon, Summers, Thompson & Ferris, 2015) การ
สร้างคุณค่าของลูกค้าสามารถเชื่อถือองค์กรและพนั กงานขาย (Shaalan, Reast, Johnson & 
Tourky, 2013) ดังนั้น Li, Sun & Cheng (2017) ได้ศึกษาทักษะการเมืองและผลลัพธ์การปฏิบัติงาน
การขาย กลยุทธ์ในความได้เปรียบเชิงการแข่งขันต้องอาศัยทักษะความสามารถด้านการขายการศึกษา
โดย Paolo, Laszlo & Gabriele (2016) พบว่าความสามารถด้านการขายโดยโครงสร้างหน่วยงาน
ขาย บุคลิกภาพและการปฏิบัติงานถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการขายเพ่ือผลสัมฤทธิ์ยอดขาย (Andreas, 
James, Tassilo, Julia & Gerhard, 2017) ยืดหยุ่นในการขายและกิจกรรมการตลาด (Micevski, 
2015) เพ่ือให้เข้าใจถึงทักษะ ช่วยส่งเสริมประสิทธิผลต่อพนักงานขาย (Rajan & Srinivasan, 2015) 
Greeberg (2010) ได้ศึกษาแนวทางการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เชื่อมโยงกับสังคมและกลยุทธ์การตลาด
ธุรกิจ (B2B) ใช้ข้อมูลเชิงกลยุทธ์สามารถขยายตลาดหรือสร้างตลาดใหม่ (Barrette, 2012) และการ
สร้างความพอใจให้กับลูกค้า (Abnewswire, 2017) Fanrensen, Yulia & Wibowo (2014) ศึกษา
เอกสารการขายเป็นข้อมูลที่ท าซ้ าส่งผลต่อความเสี่ยงและความไม่น่าเชื่อถือของข้อมูลและการจัดการ
ข้อมูลการขาย การประเมินโปรแกรมการฝึกอบรมการขาย บทบาทการขายดังกล่าวพบว่ามีทักษะอยู่ 
18 ด้าน ทดสอบความช านาญของพนักงานขาย (Ricks, Williams & Weeks, 2008) การตัดสินใจของ
ผู้จัดการฝ่ายขายในกรณีจัดจ้างพนักงานขายเน้นด้านการรับรู้ Rogers & Rodrigo (2015) ได้ศึกษาถึง
ปัจจัยกระตุ้นให้ตระหนักข้อมูลโดยศูนย์ข้อมูลเอกเทศมากกว่าใช้ทักษะการค้า (Gamble & Xu, 
2017) ความส าคัญของพนักงานขายต่อกิจกรรมการตลาด โดยวิเคราะห์ประเด็นพนักงานขายด้าน
วัตถุประสงค์ขององค์กรธุรกิจ ลักษณะที่พึงประสงค์ของพนักงานขายด้านทักษะแนวคิดการขายโดย
เน้นลักษณะเด่นของสินค้าในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Anca & Daniel, 2012) ฉะนั้นการอบรม
การสร้างบทบาทการขายจึงสะท้อนให้เห็นถึงวัตถุประสงค์การขาย เป้าขาย จุดแข็งและจุดอ่อนของ
พนักงานขาย (DiModica, 2017) การปฏิบัติงานของพนักงานขายให้ประสบความส าเร็จต้องศึกษา
ทักษะด้านการเมืองพนักงานขายได้ (Willy, Cinthia, Dougla & Gerald, 2015) ทักษะการขายต้อง
อาศัยความช านาญด้านเทคนิค การอบรมด้านการขาย (Megan & Stuart, 2011) การวิเคราะห์ความ
จ าเป็นเพ่ืออุปโภคบริโภคผลิตภัณฑ์ของลูกค้า (Mullins, Michael, Son, Zachary & Jeffrey, 2014) 
ปรับวิธีการขายได้ดีกว่าพนักงานคนอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า (Hall, Michael & 
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Harish, 2015) ก าหนดการเลือกพนักงานขายและการอบรม (Huggins, White & Stahl, 2016) 
คุณสมบัติของพนักงานขาย มีดังนี้ 1) ความรู้เกี่ยวกับอุตสาหกรรม 2) ความรู้เกี่ยวกับการแข่งขัน 3) 
ความรู้เกี่ยวกับองค์กร 4) ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 5) ความรู้เกี่ยวกับตลาดและลูกค้า 6) ความรู้
เกี่ยวกับเทคนิคการขาย (ศศนันท์ วิวัฒนชาต, 2549) ความรู้เกี่ยวกับการเจรจาต่อรอง คือการเจรจา
การขายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจซึ่งทั้งสองฝ่ายต้องตกลงราคา และเงื่อนไขในการขายอ่ืน ๆ พนักงาน
ขายต้องพยายามสร้างค าสั่งซื้อ ทั้งนี้โดยอาศัยทักษะในการเจรจาการขาย หรืออาจเรียกว่า เป็นการ
ต่อรองกัน ได้แก่ 1) โอกาสที่จะเจรจาการขาย 2) การก าหนดกลยุทธ์การเจรจาการขาย 3) ยุทธวิธีการ
เจรจาต่อรองในระหว่างการเจรจาการขาย (จรัลพิสิษฐ์ จ่างพันธุ์, 2557) 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะพนักงานขาย 
 

แนวคิด Jackson & Hisrich (1996)ได้กล่าวว่า พนักงานขายที่จะประสบความส าเร็จควรมี
คุณสมบัติ ดังนี้ 1) ด้านบุคลิกภาพ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดของพนักงานขาย 2) ด้านศิลปะการ
ขาย ควรมีความรู้พ้ืนฐานในด้านการขายและทักษะอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับการขาย 3) ด้านความรู้ ได้แก่ ตัว
สินค้า (Product Knowledge) ความเข้าใจในตัวลูกค้า (Customer Knowledge) เกี่ยวกับคูแข่ง 
(Knowledge of the Competitor) และเกี่ยวกับบริษัท (Knowledge of Company) ให้ เข้าใจ
บทบาทเพ่ือให้เกิดผลลัพธ์สูงสุดทั้งยอดขายและบริการบนพ้ืนฐานลักษณะพนักงานขายและลูกค้า 
(Agnihotri et al., 2017) ทักษะส าคัญในอาชีพการขายต้องจัดแบ่งงานการขายส่งผลต่อการตัดสินใจ 
การท างานปกติ และงานพิเศษ (Davidson, 2017) การแสวงหาข้อมูลคู่แข่ง และหาโอกาสเพ่ือการ
แข่งขัน (Evans & Maio, 2011) บทบาทของพนักงานขายสัมพันธ์ใกล้ชิดกับลูกค้าส่งผลต่อการ
แลกเปลี่ยนข้อมูล (Goyette, Ricard, Bergeron & Marticotte, 2010) สนับสนุนกรณีการแสวงหา
ข้อมูลการแข่งขันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ความสัมพันธ์ภาพเกิดจากหลังเลิกงานมีการนัดพบทาน
อาหารร่วมกัน (Zhang, Li & Harris, 2015) Naim (2017) ได้ศึกษาถึงการพัฒนาทักษะผู้บริโภค
จากลัษณะงานที่ต้องอาศัยการบูรณาการด้านทักษะ ความเก่ง ความสามารถ ด้านการสื่อสารการตลาด 
และการสร้ างรูปแบบความคิดปรับปรุ งความพอใจให้กับลูกค้า  (Charoensukmongkol & 
Sasatanun, 2017) ในฐานะที่ปรึกษาพร้อมข้อเสนอแนะซึ่งรู้ถึงปัญหาที่ลูกค้าเผชิญอยู่ (Ooi & 
Pundurasi, 2013) ความส าเร็จการขายอาจเกิดจากปัจจัยทั้งลักษณะงานขาย และคุณสมบัติพนักงาน
ขาย (Furnham, 2015) การวัดผลและการประเมินผลงานการขายโดยใช้เทคนิค มาตราวัดความ
เป็นไปได้ในการขาย (Sales Potential Scale) สามารถระบุอัตลักษณ์บุคคล ทักษะความมั่นใจ สร้าง
งานสร้างสรรค์ความสนใจในผลิตภัณฑ์ (Richards, 2010) วัดบุคลิกภาพพนักงาน (Chen, Lee, 
Tseng, Yang & Liu, 2013) บุคลิกภาพด้านเสน่ห์ (Kazen, Kuhl, Boermans & Koole, 2013) กิ่ง
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แก้ว พรอภิรักษกุล (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของ
พนักงานขายบริษัทยาในประเทศไทย จากผลการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงานของพนักงานขาย ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลของพนักงานขาย การน า
เทคโนโลยีมาใช้ และปัจจัยทางด้านคุณลักษณะของพนักงานขายเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงานของพนักงานขายของบริษัทยาในประเทศไทย (กฤษณ์ เกียรติเวชช์ และ สุรภา ไถ้บ้านกวย, 
2564) 
 
6. แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กร 
 

Katz & Kahn (1978) กล่าวว่า ความผูกพันต่อองค์กรไม่เพียงแต่เพ่ิมการประสบความส าเร็จ
ในบทบาทหน้าที่ของตนเองเท่านั้น แต่ยังส่งเสริมให้บุคคลมีพฤติกรรมการเสียสละในสิ่งที่จ าเป็นเพ่ือ
การด ารงอยู่ขององค์กร ดังนั้นความผูกพันต่อองค์กรจึงมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิก
ที่ดีต่อองค์กร (Meyer & Allen, 1991) ได้เสนอองค์ประกอบของความผูกพันต่อองค์กร 3 ด้าน 1) 
ความผูกพันต่อองค์กรด้านจิตใจ (Affective Commitment) ความผูกพันที่เกิดขึ้นจากความรู้สึก
ภายในบุคคล เป็นความรู้สึกผูกพันทางจิตใจว่าตนเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร 2) ความผูกพันต่อองค์กร
ด้านความคงอยู่กับองค์กร (Continuance Commitment) การที่บุคคลมีแนวโน้มที่จะท างานใน
องค์กรต่อไป พิจารณาถึงการเข้าไปเป็นสมาชิกองค์กร และจะต้องสูญเสียถ้าจากองค์กรไป เห็นว่า
องค์กรให้ผลประโยชน์ตอบแทนทางเศรษฐกิจที่เหมาะสมคุ้มค่า 3) ความผูกพันต่อองค์กรด้านบรรทัด
ฐาน (Normative Commitment) แนวคิดเกี่ยวกับบรรทัดฐานของสังคมที่มีมุมมองว่าเมื่อบุคคลเข้า
มาเป็นสมาชิกขององค์กรแล้วควรมีพันธะผูกพันต่อองค์กร โดยต้องปฏิบัติตนให้เหมาะสมและถูกต้อง
ตามหลักคุณธรรมเพ่ือตอบแทนสิ่งที่บุคคลได้รับจากองค์กร ซึ่งแสดงออกในรูปแบบความภักดีและ
ตั้งใจที่จะอุทิศตนให้กับองค์กร (ทิพย์สุคนธ์ จงรักษ์, 2556) องค์กรหลายองค์กรก าลังเผชิญกับการ
เปลี่ยนแปลงต่อสภาพแวดล้อมทั้งจากภายในและภายนอกองค์กร ท าให้องค์กรต้องมีการปรับเปลี่ยน
ตัวเองเพ่ือตอบสนองต่อการแข่งขันในปัจจุบัน การปรับเปลี่ยนดังกล่าวมีผลท าให้ความภักดีและความ
ผูกพันต่อองค์กรบุคลากรลดลง ผู้บริหารสมัยใหม่จึงต้องตระหนักและเข้าใจถึงความผูกพันต่อองค์กร
กับบุคลากร เพ่ือที่จะรักษาบุคลากรที่มีประสิทธิภาพให้คงอยู่กับองค์กรให้นานยิ่งขึ้น (ชัญญาภา สวัสดิ์
สิงห์, 2559) มีผู้ให้ความหมายของความผูกพันต่อองค์กรไว้หลายท่าน ดังนี้  สรนันท์ บางแสง (2556) 
สรุปความหมายได้ว่า ความผูกพันต่อองค์กร การที่บุคคลต้องการเข้ามีส่วนร่วมเป็นสมาชิกขององค์กร 
ท างานให้กับองค์กรอย่างเต็มความสามารถ เพ่ือประโยชน์สูงสุดขององค์กร และมีความเชื่อมั่น ศรัทธา 
ภักดี และรักในองค์กร โดยมีความใฝ่ฝัน ความหวัง ความปรารถนาที่จะเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร และ
ความมุ่งมั่นที่จะท างานเพ่ือตอบสนองความต้องการขั้นต้นของพนักงานขาย นั่นคือ การยอมรับนับถือ
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ทางสังคม โดยการใช้ความพยายามในการท างานอย่างเต็มก าลังความรู้ความสามารถที่มีอยู่ เพ่ือให้
องค์กรประสบความส าเร็จ พัชรินทร์ ผิวนิล (2556) สุริยพันธ์ จันทมาลา (2557) ได้สรุปความผูกพัน
ต่อองค์กร ทัศนคติหรือความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อองค์กร เช่น มีความภักดีต่อองค์กร เชื่อมั่นและ
ยอมรับในเป้าหมาย ค่านิยม วัฒนธรรมขององค์กร มีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ภาคภูมิใจที่ได้ใช้
ความรู้ความสามารถที่มี เต็มที่ เ พ่ือความส าเร็จขององค์กร สรุปดังนี้  ความผูกพันต่อองค์กร 
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับองค์กรอันเกิดจากการมีทัศนคติหรือความรู้สึกที่เป็นทางบวกกัน ซึ่ง
ก่อให้เกิดความผูกพันระหว่างบุคคลนั้นกับองค์กรอย่างแน่นหนา และสามารถผลักดันให้บุคคลนั้นเต็ม
ใจที่จะอุทิศตนเองเพ่ือการสร้างสรรค์ให้องค์กรอยู่ในสภาพที่ดีที่ขั้นไป (ชัญญาภา สวัสดิ์สิงห์ , 2559) 
ความส าคัญของความผูกพันต่อองค์กร สุริยพันธ์ จันทมาลา (2557) ได้สรุปว่าความผูกพันต่อองค์กรมี
ความส าคัญต่อการอยู่รอด และความมีประสิทธิผลขององค์กร และยังเป็นตัวท านายการเข้าออก การ
ลาออกเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อความคงอยู่ในองค์กร แรงผลักดันให้พนักงานขายในองค์กรท างานได้ดียิ่งขึ้น
ด้วยความรู้สึกที่เป็นเจ้าขององค์กร ความผูกพันต่อองค์กรมีผลต่อการบริหารงานสมัยใหม่ ผู้บริหาร
จ าเป็นต้องสร้างความรู้สึกผูกพันกับองค์กร โดยท าให้พนักงานมีความเชื่อศรัทธาในค่านิยมองค์กรมี
ความภักดี จนท าให้เกิดเป็นความผูกพันต่อองค์กรให้พนักงานขายคงอยู่กับองค์กรได้ระยะยาว มีผู้ให้
องค์ประกอบของความผูกพันต่อองค์กรไว้ ดังนี้ (Mowday, Porter and Steers, 1982) ความผูกพัน
ต่อองค์กรเป็นความสัมพันธ์ที่สามารถวัดได้จาก 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 1) การยอมรับเป้าหมายและ
ค่านิยมขององค์กร เช่น ความยินดีและเต็มใจที่จะปฏิบัติงานขายให้ตรงตามเป้าหมายและค่านิยมของ
องค์กร 2) การทุ่มเท และเต็มใจในการปฎิบัติงานเพ่ือองค์กร เช่น พนักงานปฏิบัติงานเต็ม
ความสามารถ โดยมุ่งหวังให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์กร 3) ความจงรักภักดี ซื่อสัตย์ ปรารถนาที่จะ
คงอยู่ในองค์กร เช่น พนักงานยินดีในทุก ๆ ด้านที่จะช่วยเหลือองค์กร เพ่ือให้องค์กรและพนักงานอยู่
ร่วมกันได้โดยที่ไม่มีความคิดที่จะลาออกจากองค์กร (O’ Reilly, 1986) กล่าวว่า ความผูกพันต่อองค์กร
เป็นความเชื่อทางจิตวิทยาของคนที่มีความรู้สึกผูกพันธ์ต่อองค์กร รวมทั้งมีความรู้สึกผูกพันต่องาน 
ความภักดี และความเชื่อศรัทธาในค่านิยมองค์กร ประกอบด้วย 3 ลักษณะ ดังนี้ 1) การยินยอมท า
ตาม (Compliance) คือการที่บุคคลยอมท าตามความต้องการขององค์กร 2) การยึดถือตาม
เจตนารมณ์ขององค์กร (Identification) คือ การที่บุคคลยอมท าตามความต้องการขององค์กรและ
ความรู้สึกภูมิใจที่เป็นส่วนหนึ่งขององค์กร 3) การซึมซับค่านิยมในองค์กร (Internalization) คือ การที่
คนรับเอาค่านิยมขององค์กรมาเป็นค่านิยมของตนเอง (Allen & Meyer, 1990) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ผูกพันองค์กร มีนักวิชาการหลายท่านได้ศึกษาว่ามีปัจจัยอะไรบ้างที่มีอิทธิพลกับความผูกพันต่อองค์กร 
และได้มีความเห็นต่างกันไป ดังนี้ (Steers & Porter, 1983) ได้ศึกษาเรื่องความผูกพันอย่างต่อเนื่อง
และพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อองค์กรแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะ คือ 1) ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ปฏิบัติงาน 
(Personal Characteristic) 2) โครงสร้างองค์กร (Organization Characteristic) 3) ลักษณะของ
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บทบาท (Role-Related Characteristic) 4) ประสบการณ์ในการท างาน (Work Experience) จาก
การทบทวนสรุปได้ว่า ความผูกพันต่อองค์กร คือความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับองค์กรอันเกิดจากการ
มีทัศนคติหรือความรู้สึกที่เป็นทางบวกกัน ซึ่งทัศนคติหรือความรู้สึกในทางบวกนี้จะก่อให้เกิดความ
ผูกพันระหว่างบุคคลนั้นกับองค์กรย่างแน่นหนา และสามรถผลักดันให้บุคคลนั้นเต็มใจที่จะอุทิศตนเอง
เพ่ือการสร้างสรรค์ให้องค์กรอยู่ในสภาพที่ดีขึ้นไป (ชัญญาภา สวัสดิ์สิงห์, 2559) 
 
7. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
 
 Kotler (2017) กล่าวว่าการตลาดแบบผสมผสานระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional) 
และการตลาดแบบดิจิทัล (Digital) หรือเรียกว่าการตลาดที่ผสมผสานระหว่างรูปแบบออฟไลน์ 
(Offiline) และออนไลน์ (Online) เชื่อมโยงเข้าด้วยกัน ท างานควบคู่ร่วมกันเพ่ือสร้างประสบการณ์ให้
ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง โดยเริ่มจากการสร้างปฏิสัมพันธ์จากโลกออฟไลน์ให้เกิดความประทับใจ กระตุ้น
ให้เกิดความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ และเมื่อเกิดเป็นความสัมพันธ์ ผู้บริโภคต้องการรู้จักผลิตภัณฑ์ให้ มาก
ขึ้นจึงต่อยอดไปสู่โลกออนไลน์ ดังนั้นเป้าหมายส าคัญของการท าการตลาด คือการผลักดันให้เกิดการ
กระท าและสนับสนุนผ่านช่องทางทั้งสอง คือช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ (กะรัตเพชร บุญชูวิทย์ , 
2561) สื่อออนไลน์มีความแตกต่างจากสื่อแบบดั้งเดิม (Traditional Media) คือผู้ส่งสารสามารถเป็น
ผู้รับสารได้ในเวลาเดียวกัน และการส่งสารสามารถเป็นสารได้หลายรูปแบบ เช่น เสียง ภาพเคลื่อนไหว 
ภาพนิ่ง ข้อความ (ฐิตินัน บุญภาพ คอมมอน, 2556) ในการวางแผนและก าหนดเป้าหมายของการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีเป้าหมายส าคัญในการสื่อสาร ดังนี้  1) เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ให้กับแบรนด์สินค้า 
โดยการสร้างการดึงดูดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับกิจกรรมทางการตลาด หรือการเข้าไปพูดคุยกับ
ผู้บริโภคแบบเป็นกันเอง 2) เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีรูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์คล้ายรูปแบบเดิม (Traditional Media) คือการสื่อสารการตลาดทางตรง แต่การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ก็สามารถสร้างประสิทธิภภาพได้มากกว่า 3) เพ่ือทราบถึง
ขึ้นข้อคิดเห็นความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งช่องทางการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะมีข้อ
เรียกร้องและความเห็นเป็นวงกว้าง และเสียงสะท้อนจากผู้บริโภคในเครือข่ายสังคมออนไลน์จะพูดต่อ 
ๆ กันไปอย่างรวดเร็ว การตอบรับและการรับฟังแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องส าคัญ 4) เพ่ือเพ่ิม
จ านวนคนเข้าชมเว็ปไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ยังถือเป็นเครื่องมือช่วยผลักดันให้ผู้บริโภคเข้าใช้
เว็บไซต์ และยังเป็นการผลักดันให้การค้นหาชื่อเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลง่ายขึ้นด้วย (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 
2553) ส าหรับเครื่องมือที่นักสื่อสารการตลาดในยุคติจิทัลหันมาเลือกใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารเพ่ือ
สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค มีดังต่อไปนี้ ฐิติกร สุทธิสินทอง (2556) กล่าวว่าการใช้สื่อประเภทคลิป
วิดีโอ (Clip VDO) เป็นหลักในการสร้างการรับรู้และการจดจ า ผ่านช่องทางโซเซียลมีเดียที่มีความ



26 
 

หลากหลาย นอกจากนี้นักสื่อสารการตลาดยังสามารถใช้สื่อยูทูป ในการลงโฆษณาผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้
ไม่ต่างจากการลงโฆษณาทางโทรทัศน์ เพราะสื่อยูทูปนั้นผู้บริโภคสามารถเลือกต าแหน่งการแสดง
โฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้เอง สรุปได้ว่าการสื่อสารผ่านสื่อยูทูป มุ่งเน้นการสอดแทรก
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ไว้ร่วมกับวิธีการเล่าเรื่องด้วยภาพและคลิปวิดีโอ จึงช่วยให้ผู้บริโภคมีความสนใจในการ
ติดตาม เพราะมีเนื้อหาที่สนุกสนาน เพลิดเพลินเป็นหลักในการสื่อสาร (อรชา ทวีลาภ, 2558) สื่อ
อินสตาแกรมจัดเป็นหนึ่งในแอปพลิเคชั่นที่เน้นการสื่อสารโดยใช้ภาพถ่าย หรือคลิปวิดีโอสั้น ๆ เป็น
หลักในการสื่อสาร ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) กล่าวว่าสื่ออินสตาแกรมเป็นสื่อที่เน้นการสื่อสารผ่าน
การมองเห็น เพราะภาพหนึ่งภาพแทนความหมายกว่าร้อยพันค าได้อย่างชัดเจน จะเน้นไปที่แบรนด์
เกี่ยวกับความสวยงามและแฟชั่นเป็นหลักที่ใช้สื่ออินสตาแกรมในการสื่อสารกับผู้บริโภค ภิเษก ชัยนิ
รันดร์ (2552) กล่าวว่าในปัจจุบันแบรนด์สินค้าที่จับกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ก็ได้หันมาใช้ช่องทางการ
สื่อสารผ่านช่องทางสื่อทวิตเตอร์ในการสื่อสารกับผู้บริโภคมากขึ้น และใช้เป็นเครื่องมีที่กระจายการ
รับรู้ต่าง ๆ การตอบค าถามและรับแจ้งปัญหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากผู้บริโภคเป็นหลัก จุดเด่น คือ
การใช้เครื่องหมายแฮชแท็กต่าง ๆ ในการติดตามกระแสสังคมในแต่ละวัน ดังนั้นสื่อทวิตเตอร์เป็นสื่อที่
ใช้เนื้อหาสั้นกระชับ เข้าใจง่าย และมีการส่งต่อข้อมูลข่าวสารต่อกันได้อย่างรวดเร็วในรูปแบบที่เรียกว่า 
รีทวิต (Retwitter) หรือหากเปรียบเทียบการสื่อสารของสื่อทวิตเตอร์ได้เหมือนกับการแพร่ระบาดของ
เชื้อไวรัส ภานุพงศ์ เหรียญกนกกุล (2555) ได้สรุปไว้ว่า เว็บไซด์เป็นช่องทางการสื่อสารที่ส าคัญที่ แบ
รนด์สินค้าใช้ในการรวบรวมข้อมูล หรือที่มาขององค์กร พันธกิจเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงจุดยืน
ของแบรนด์ และประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากแบรนด์ เว็บไซด์จึงถูกพัฒนาขึ้นมาเป็นคลังข้อมูลที่
แบรนด์ใช้ในการสื่อสารข้อมูลองค์กร และข้อมูลของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลบนโลก
ดิจิทัลที่ได้รับความนิยมสูงในปัจจุบัน พิมพ์กมล ปาริสวรรณ (2557) กล่าวว่าจุดเด่นที่ท าให้บล็อกเป็น
ที่นิยมก็คือ ผู้เขียนบล็อกจะมีการแสดงความคิดเห็นของตนเองใส่ลงไปในบทความนั้น ๆ โดยบล็อก
บางแห่งจะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจผู้อ่านสูงมาก ดังนั้นในการใช้สื่อประเภทบล็อก คือเว็บไซต์ที่มี
รูปแบบเนื้อหาที่เป็นเหมือนบันทึกส่วนตัวออนไลน์ มีส่วนของการแสดงความคิดเห็น และมีลิงค์ไปยัง
เว็บอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องด้วย ภีรกาญจน์ ไค่นุ่นนา (2559) ได้แบ่งประเภทของสื่อโฆษณาแฝงไว้ดังนี้ 1) 
การแฝงวัตถุ โดยมีการน าผลิตภัณฑ์มาวางประกอบฉาก 2) การแฝงบุคคล โดยก าหนดให้นักแสดงมี
การหยิบ จับ หรือสวม และใช้ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการใช้สื่อในโฆษณาแฝงของแบรนด์สินค้านั้นเริ่มมีการ
พัฒนาการสื่อสาร และสร้างการรับรู้ที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเน้นเข้าไปสอดแทรกในรายการ หรือสื่อต่าง 
ๆ เพ่ือเป็นการสื่อสารที่ไม่ยัดเยียดการรับรู้ให้กับผู้บริโภคจนเกินไปต่าสามารถสร้างการจดจ าได้ดีอีก
รูปแบบหนึ่ง ในยุคปัจจุบันการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายนั้นไม่จ าเป็นจะต้องจัดขึ้นในสถานที่
สาธารณะเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป แต่สามารถจัดกิจกรรมผ่านสื่อโซเซียลมีเดียได้ เกรียงไกร กาญจนะ
โภคิน (2550) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือการใช้เครื่องมือสื่อสารอย่างทรงพลัง เป็นค า
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นิยามที่เข้าใจง่ายที่สุดของสื่อรูปแบบในการสื่อสารการตลาดแบบที่ใช้สื่อมวลชน การสื่อสารการตลาด
ในแบบการตลาดโดยการจัดกิจกรรม (สุจิตรา แก้วสีนวล, 2556) จึงนับเป็นเครื่องมือส าคัญเอ้ือในการ
สื่อสารกับผู้บริโภค 
 
8. แนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ 
 
 คุณภาพความสัมพันธ์ส าคัญส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าการตลาดแบบมุ่งความสัมพันธ์ 
(Relationship Marketing) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าเป็นสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจ ใน
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจของลูกค้า ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อองค์กร และการสื่อสาร
ระหว่างลูกค้ากับองค์กร (Chen, Batchuluun & Batnasan, 2015) Abdullah, Puti & Teo (2013) 
ไ ด้ ท า ก า รศึ กษ า เ รื่ อ ง  Impact of Relationship Marketing Tactics (RMT’s) & Relationship 
Quality on Customer Loyalty: A study within the Malaysian Mobile Telecommunication 
Industry พบว่าอารมณ์ความรู้สึกและความไว้วางใจของผู้ใช้บริการมีผลต่อความภักดีของลูกค้าใน
ระยะยาว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Giovanis, Athanasopoulou & Tsoukatos (2015) ซึ่งได้
ท า ง าน วิ จั ย เ กี่ ย ว กั บ  The Role of Service Fairness in the Service Quality, Relationship 
Quality and Customer Loyalty Chain พบว่าความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันของ
ลูกค้ามีผลต่อความภักดีของลูกค้าทั้งในด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติ Bojei & Alwie (2016) ได้ให้
ความส าคัญกับอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธ์ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจภาคบริการ 
ปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์นอกจากความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันของลูกค้า
แล้วยังมีปัจจัยด้านความใกล้ชิด การสื่อสาร คุณภาพการสื่อสาร และการเอาใจใส่ดูแลลูกค้าที่มีผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าด้วยซึ่งพบว่าปัจจัย ด้านคุณภาพการสื่อสารมีผลน้อยที่สุดซึ่งควรที่จะได้รับการ
ปรับปรุงในด้านความเชื่อใจ ความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของข้อมูลในการสื่อสารของผู้ ให้บริการ 
กรณีการวิจัยโดย Lian (2017) ได้ท าการศึกษาบทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ต่อความภักดีของ
ลูกค้าพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจการควบคุมการมีส่วนร่วมและการสื่อสารซึ่งเป็น
ปัจจัยของคุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ถูกพัฒนาขึ้น
ตามแนวคิดการตลาดแบบมุ่งสัมพันธ์เป็นความรู้สึกระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการจากประสบการณ์ใน
อดีตท าธุรกิจร่วมกัน การมีส่วนร่วมด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นระยะเวลานานจนเกิด
ความคุ้นเคย ไว้วางใจ รวมถึงการเข้าใจและเข้าถึงความต้องการอีกฝ่ายหนึ่งจนก่อเกิดความประทับใจ
และผูกพันต่อกัน (Alrubaiee & Alnazer, 2010) คุณภาพความสัมพันธ์ได้รับการประยุกต์จากแนวคิด
ของ (Morgan & Hunt, 1994) ซึ่งเดิมประกอบด้วยความไว้วางใจและความผูกพันเท่านั้นพบว่าความ
พึงพอใจได้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านปัจจัยเชิงบวก ได้แก่ 1) การค้นหาความ
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สัมพันธภาพ 2) การลงทุนร่วม และ 3) การฟ้ืนฟูความสัมพันธภาพ แต่ปัจจัยเชิงลบได้แก่ 1) ความ
เพิกเฉยความสัมพันธภาพกับลูกค้า และ 2) การทรยศลูกค้า ปัจจัยเชิงกลยุทธ์สัมพันธภาพการตลาด
ต่อลูกค้าสามารถน าไปปฏิบัติได้อย่างมีประสิทธิภาพ การแบ่งปันทรัพยากร (Zhang, Watson IV, 
Palmatier & Dant, 2016) ฉะนั้นการเข้าใจองค์กรธุรกิจได้จัดงบประมาณ 12 พันล้านดอลลาร์ต่อปี
เพ่ือลูกค้าสัมพันธ์ (Gartner Research, 2013) กระบวนการลูกค้าสัมพันธ์สามารถเพ่ิมปริมาณ
ความสัมพันธ์แต่ระยะเวลาสั้น (Palmatier, Houston, Dant & Grewal, 2013) ดังนั้น Zhang, 
Netzer & Ansar (2014) จึงได้สรุปกลยุทธ์การตลาดสัมพันธ์ไว้ 8 ประเด็น ได้แก่ 1) ตรวจสอบ
ผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ 2) สรรหาการเสนอผลิตภัณฑ์ให้เกิดการขายกับลูกค้า 3) สื่อสารเพ่ือสร้าง
ความเข้าใจลูกค้าโดยวางต าแหน่งผู้จัดการบัญชีลูกค้า 4) แบ่งปันทรัพยากรผ่านช่องทางการซื้อขาย 5) 
ไม่เพิกเฉยต่อธุรกิจลูกค้า 6) ป้องกันความขัดแย้งอย่างจริงจัง 7) สร้างกระบวนการดูแลลูกค้าใหม่ และ 
8) ประณีประนอมให้ถึงพร้อมซึ่งความยุติธรรม การตลาดสัมพันธ์มีบทบาทส าคัญต่อการท าก าไรระยะ
ยาวและถาวรในตลาด (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016) ทั้งนี้อุตสาหกรรมการบริการได้เริ่มมี
บทบาทส าคัญในระบบเศรษฐกิจ (Hingley, Lindgreen & Grant, 2015) ความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับ
ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคมตรงที่กระบวนการแลกเปลี่ยนประโยชน์การค้าระหว่างคู่ค้า 
(Andaleeb, Rashid & Rahman, 2016) ซึ่งเป็นแก่นหลักในการท าการตลาดความสัมพันธภาพ กรณี
การตลาดความสัมพันธ์ในธุรกิจตลาดธนาคารย่อมมีการถกเถียงว่าทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม
ระหว่างสถาบันการเงินและผู้ป้อนวัตถุดิบมักได้รับอิทธิพลจากบรรยากาศรอบข้าง (Sarmento, 
Simoes & Farhangmehr, 2015) นอกจากนี้ต้องมีการโต้ตอบจากคู่ค้าเพ่ือสายสัมพันธ์ระยะยาว ซึ่ง
ต้องมีความยืดหยุ่น คล่องตัว ทันเวลา และเปิดกว้างในการสื่อสาร (Hsu & Tang, 2010) ปัจจุบัน
องค์กรธุรกิจต่างจ าเป็นที่ต้องออกแบบและใช้การตลาดออนไลน์และสร้างทักษะให้เหมาะสม (Turel, 
Connelly & Fisk, 2013) และปัจจัยสภาพแวดล้อมใดท่ีจะก่อให้เกิดการยกเลิกผู้ส่งวัตถุดิบโดยกระตุ้น
ให้เกิดความตั้งใจใช้วัตถุดิบต่อเนื่อง การวิจัยโดย Gartner (2011) ระบุชัดเจนว่าในปี ค.ศ. 2020 
การตลาดสัมพันธ์ออนไลน์ระหว่างลูกค้าและองค์กรธุรกิจจะด าเนินการโดยใช้ช่องทางฐานอินเทอร์เน็ต
เป็นตัวก าหนดการตลาดสัมพันธ์โดยปราศจากการปฏิสัมพันธ์กับบุคคลสายการตลาดร้อยละ 85 ดังนั้น
การตลาดสัมพันธ์ก าลังเติบโตอัตราสูงอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างตราผลิตภัณฑ์ให้ปรากฎต่อการรับรู้ของ
ลูกค้าหรือผู้บริโภค (eMarketer, 2016) นั่นหมายถึงโอกาสทางการตลาดและสิ่งที่ต้องท้าทายในการ
ปฏิบัติการแผนการตลาดเพ่ือผลลัพธ์การตลาดให้เพ่ิมสูงขึ้นงานวิจัยโดย Verma, Sharma & Seth 
(2016) และ Kozlenkova et al. (2017) ได้ ระบุตั วแปรส าคัญในการเ พ่ิมประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของการจัดการการตลาดสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจนับตั้งแต่ ค.ศ. 1990 เป็นต้นมาการ
ประยุกต์ใช้การตลาดสัมพันธ์ผ่าน 1) ออนไลน์และสื่อในสังคม (Social Web) 2) แอพโมบายและ
ข้อมูลมหาศาล (Sementic Web) 3) ปัญญาประดิษฐ์และเสมือนจริงประกอบ (Symbiotic Web) 
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โดยรวมเพ่ือประโยชน์กับลูกค้าและประสบการณ์ลูกค้า หากเพ่ือประโยชน์ที่พึงได้รับระหว่างผู้ซื้อ 
ผู้ขาย ความสัมพันธ์ย่อมคล้านกันช่องออนไลน์และออฟไลน์ย่อมเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการเป็น
ความสัมพันธ์ที่เป็นที่ยอมรับทั้งระบบจิตวิทยาจะเป็นกลไกและส่งเสริมการพัฒนาความสัมพันธ์ร่วมกัน 
(Kozlenkova et al., 2017) ดังนั้นในกรณีการสื่สารออนไลน์การแลกเปลี่ยนย่อมสื่อสารทางอ้อมและ
ส่งผ่านโดยเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต (Yadav & Pavlou, 2014) การปฏิวัติการประยุกต์ใช้ตลาดสัมพันธ์
ออนไลน์ สามารถแบ่งออกเป็นการพัฒนาอยู่ 4 ยุค ได้แก่ 1) อีคอมเมิร์ช 2) สื่อสังคมออนไลน์ 3) แอป
พลิเคชันและบิ๊กดาต้า และ 4) ปัญญาประดิษฐ์ ซึ่งเริ่มต้นด้วยการอ่านเว็บเท่านั้นในปัจจุบันยอดขาย
ระดับโลกอยู่ที่ 2.3 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (eMarketer, 2017) การเติบโตของสื่อสังคมในฐานะ
สถานที่เอ้ือต่อลูกค้าที่ไม่มีความสุขจากการวิจัย Stelzner (2015) พบว่านักการตลาดใช้วิธีสื่อสังคม
มากกว่าร้อยละ 96 ของธุรกิจ และร้อยละ 92 สื่อสังคมเป็นปัจจัยส าคัญต่อเป้าหมายธุรกิจแต่องค์กร
ธุรกิจประสบประสบการณ์ทัศนคติลูกค้าติดลบก็ตาม (Kim, Wang, Maslowska & Malthouse, 
2016) ทั้งนี้ต้องเข้าใจฐานะลูกค้าซึ่งไม่ต้องการติดต่อโดยตรงกับองค์กรธุรกิจหรือพนักงานทาง
โทรศัพท์ (Gesenhues, 2013) ดังนั้นสื่อสังคมเป็นทางออกที่ดีมิฉะนั้นค าบ่นของลูกค้าอาจส่งผลต่อ
การยุติการค้าการวิจัยโดย Bennett (2012) พบว่าร้อยละ 21 ได้รับการบริการดีผ่านสื่อสังคมเป็นหลัก
จึงจ าเป็นต้องสื่อสารกับลูกค้าทุกวันต่อเนื่องและหลากหลายประเภทของความไม่พอใจของลูกค้า 
(Kozinets, 2010) ให้ฟ้ืนฟูความสัมพันธ์ได้ (Vidal, Fenneteau & Paché, 2016) ปัจจุบันสื่อสังคม
ถูกมองว่าลูกค้าสามารถติดต่อถึงองค์กรธุรกิจได้และเป็นที่นิยม (Grant, 2013) บทบาทการประยุกต์ใช้
อินเทอร์เน็ตกับอุปกรณ์เทคโนโลยีก าลังเติบโตจากปี ค.ศ. 2005-2018 (Gubbi, Buyya, Marusic & 
Palaniswami, 2013) และประยุกต์เพ่ือการแลกเปลี่ยนข้อมูลระบุข้อมูลและการจัดการเชิงปฏิบัติการ 
(Wang & Hsieh, 2018) การตลาดสัมพันธภาพระหว่างผู้ป้อนวัตถุดิบกับลูกค้าในอุตสาหกรรมเริ่ม
อ่ิมตัวในการเติบโตในอุตสาหกรรมหลังจากการน าแนวคิวมาใช้ถึง 3 ทศวรรษจึงควรปรับปรุงให้
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและปัญหาที่เป็นจริงและจ าเป็นต้องปรับปรุงสัมพันธ์ (Sheth, 2017) 
การตลาดสัมพันธ์และอีคอมเมิร์ซเป็นการท าธุรกิจทันสมัยเพราะการตลาดสัมพันธ์เน้นความส าคัญของ
ความภักดีลูกค้าและรักษาลูกค้าให้เกิดความยั่งยืน  (Gay, Charlesworth & Esen, 2012) ดังนั้น
กิจกรรมการตลาดความสัมพันธ์มีความส าคัญและต้องตรวจสอบผลก าไร ผลลัพธ์ การตลาดสัมพันธ์
เน้น 2 ผลลัพธ์ คือ 1) คุณภาพความสัมพันธ์ และ 2) ความภักดีลูกค้า (Adjei & Clark, 2010) 
การตลาดสัมพันธ์สร้งความได้เปรียบในการแข่งขันสร้างผลประโยชน์สูงสุดและขจัดความขัดแย้งซึ่ง
ส่งผลต่อความพอใจลูกค้า (Narteh, 2013) การวิจัยโดย Kumar & Rahman (2013) ได้อธิบายถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างห่วงโซ่อุปทานของคู่ค้าในความสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ในอุตสาหกรรมเพ่ือก าหนดกล
ยุทธ์การตลาดสัมพันธ์จากปัจจัยเอ้ือต่อการก าหนดห่วงโซ่อุปทานให้ยั่งยืนได้แก่ 1) ความไว้ใจ และ 2) 
การอุทิศของคู่ค้า (Vassalo & Smith, 2011) การวิจัยโดย Peters, Hofdtetter & Hoffmann (2011) 
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พบว่าบทบาทด้านความเชื่อถือและการอุทิศส่งผลต่อความสัมพันธ์ยิ่งน าพาสู่การชวนเชื่อถึงความยั่งยืน
ในห่วงโซ่อุปทานและการพัฒนาความตั้งใจยอมรับคู่ค้าในสหสัมพันธ์ (Wu & Pagell, 2011) บน
พ้ืนฐานการวิเคราะห์ผลประโยชน์ (Bommel, 2010) และการตรวจสอบคู่ค้าในห่วงโซ่บนมาตรฐาน
ความยั่งยืนในห่วงโซ่อุปทาน (Ageron, Gunasekaran & Spalanzani, 2012) โดยเน้นปัญหาในการ
ยอมรับห่วงโซ่อุปทานพร้อมการแก้ปัญหา (Daugherty, 2011)  
 
9. แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังในการท างานขาย 
 

ความคาดหวัง (Expectancy) เป็นการตั้งความปรารถนาของพนักงานขายทุกคน เมื่อ
เจริญเติบโตขึ้นในช่วงอายุหนึ่งที่มีความรู้สึกเป็นของตัวเอง หรือเมื่อมีวุฒิภาวะเจริญเติบโตขึ้นในทาง
ความคิด มีความต้องการเป้าหมายให้กับตัวเองเพ่ือให้เกิดความส าเร็จ ตามความเชื่อและความรู้สึกที่มี
ต่อสิ่งหนึ่ง เป็นการคาดการณ์ล่วงหน้าโดยมุ่งหวังในสิ่งที่เป็นไปได้ว่าจะเกิดขึ้น ซึ่งมีผู้ศึกษาที่แสดง
ทัศนะที่แตกต่างกัน (ประภาพร ชั้นงาม , 2559) สรุปดังนี้ ความคาดหวัง ของพนักงานขายจึงเป็น
ความรู้สึก ความต้องการต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีการคาดคะเนหรือคาดการณ์ไว้ล่วงหน้า ซึ่งระดับความ
คาดหวังขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของบุคคลต่อสิ่งนั้น (สัจจา โสภา, 2556) ความคาดหวัง เป็นความคิด 
ความเชื่อ ความต้องการ ความมุ่งหวังหรือความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล การกระท า
หรือเหตุการณ์ จึงเป็นการคิดล่วงหน้าโดยมุ่งหวังในสิ่งที่เป็นไปได้ว่าจะเกิดตามที่คิดไว้ (ฤทัย นิธิธน
วิชิต, 2553) ความคาดหวังขึ้นอยู่กับการรับรู้ด้านความเสี่ยงเป็นหลัก (Koch, 2016) ความคาดหวัง
ด้านราคาย่อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะแรงผลักด้านราคา Roy, Chan & 
Cheema (2014) ได้ศึกษาจากการช็อปปิ้งผ่านออนไลน์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม พบว่าความคาดหวังด้าน
ราคาส่งผลต่อยอดขายในช่วงการส่งเสริมการขาย ทัศนคติที่คาดหวัง การรายงานของพนักงานขาย
ส่งผลต่อการวัดผลความส าเร็จจากการขาย (Kahle, 2016) ดังนั้นความคาดหวังและความรับผิดชอบ
การขายควรท าความเข้าใจในมุมมองของผู้บริโภค ลูกค้าและพนักงาน (Lyer, McFarland & La 
Caze, 2017) และลูกค้าคาดหวังการติดตามผลหลังการขาย (Savage, 2017) ทฤษฎีความคาดหวัง
ของ Vroom’m Expectancy Theory (Vroom, 1994)  เชื่อว่าบุคคลจะถูกจูงใจได้เมื่อบุคคลนั้น
ประเมินแล้วว่ามีความสามารถท่ีจะกระท าตามเป้าหมายหรือไม่เกิดความคาดหวังต่อความพยายามนั้น 
คนส่วนใหญ่จะตดัสินใจในสิ่งที่มีเหตุมีผลเสมอ และการกระท าก็มาจากการตัดสินใจ แม้ว่าบางครั้งการ
ตัดสินใจจะเกิดความผิดผลาด แต่ส่วนใหญ่แล้วพยายามที่จะหาเหตุผล หรือท าอะไรด้วยเหตุด้วยผล
เสมอ ทฤษฎีนี้เชื่อว่าคนเราส่วนใหญ่มีความกระตือรือร้นมองไปข้างหน้าและได้รับแรงจูงใจที่จะ
ประพฤติปฏิบัติที่ เชื่อว่าจะได้รับผลตอบแทนที่ดีได้ สิ่งที่ เป็นแรงจูงใจและคาดหวังว่าจะได้รับ
ผลตอบแทนจากองค์กร โดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) ความคาดหวังส่วนแรก เป็นการประเมินผล
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การท างานของตนเอง โดยคาดหวังว่าเมื่อสามารถใช้อุปกรณ์ เครื่องมือ เทคโนโลยีต่าง ๆ ร่วมกับความ
พยายามของตนเองแล้วจะสามารถประสบความส าเร็จในการท างาน 2) ความคาดหวังส่วนที่สอง เป็น
การประเมินผลของงานกับผลตอบแทน โดยคาดหวังว่าเมื่อท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีผลงาน
แล้วจะได้รับผลตอบแทนการท างานนั้น 3) เป็นการให้คุณค่ากับผลตอบแทนที่จะได้รับว่ามีความคุ้มค่า
กับความพยายามในการท างานนั้นหรือก่อให้เกิดความพึงพอใจได้ในระดับใด (เมธา หริมเทพาธิป, 
2560) สรุปได้ว่า การที่บุคคลจะถูกจูงใจและมีความรู้สึกนึกคิดให้กระท าสิ่งใดผู้บริหารควรจะต้อง
พิจารณาก่อนว่าความสามารถ และความพยายามของบุคคลนั้นท าให้ได้ผลตามที่พึงปรารถนาหรือ ไม่ 
พิจารณาตามคุณลักษณะของบุคคลดังกล่าวนั้น (ประภาพร ชั้นงาม, 2559) 
 
10. แนวคิดเกี่ยวกับการด าเนินการขาย 
 

ความส าเร็จการขายอาจเกิดจากปัจจัยทั้งลักษณะงานขาย และคุณสมบัติพนักงานขาย 
(Furnham, 2015) การบริ หารการขายต้ อ ง เ ตรี ยม ให้ กั บพนั กงานขาย  (Smith, Andras & 
Rosenbloom, 2012) การวัดและการประเมินผลงานการขายโดยใช้เทคนิค Sales Potential Scale 
สามารถระบุอัตลักษณ์บุคคล ทักษะ ความมั่นใจ สร้างงานสร้างสรรค์ความสนใจในผลิตภัณฑ์ 
(Richards, 2010) ในการปฏิบัติงานขาย (Hogan & Hogan, 2007; Furnham, Trickey & Hyde, 
2012) วัดบุคลิกภาพ พนักงงานขาย (Chen, Lee, Tseng, Yang & Liu, 2013) บุคลิกภาพด้านเสน่ห์ 
(Kazen, Kuhl, Boermans & Koole, 2013) Furnham, Humphries & Leung Zheng (2016) ไ ด้
ศึกษาลักษณะแรงจูงใจต่องานขายมีผลกระทบต่อความส าเร็จในการขายทั้ง 2 กลุ่มลูกค้า แม้จะมีความ
แตกต่างด้านการรับขัอมูลลูกค้าต่อปัจจัยการสื่อสารระหว่างบุคคล และเพศ การศึกษานี้ เน้น
สถานการณ์การขาย (Riha, Heinze & Stros, 2017) อรุณ บริรักษ์ (2547) กล่าวถึงการประเมิน
ประสิทธิภาพและผลงานของผู้ให้บริการ องค์กรผู้ซื้อบริการควรก าหนดดัชนีชี้วัด (Key Performance 
Indicators: KPIs) เพ่ือใช้ในการวัดประสิทธิภาพและผลการด าเนินงานของผู้ให้บริการ โดยก าหนด 
KPI ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลักขององค์กรเพ่ือผลักดันการด าเนินงานของผู้ให้บริการมุ่งสู่
เป้าหมายที่วางไว้ ดังนั้น ทั้งสองฝ่ายได้แก่ผู้ซื้อบริการและผผู้ให้บริการต้องมีความเข้าใจตรงกันใน
ตัวชี้วัด และมีความมุ่งมั่นที่จะปฏิบัติงานให้ได้คุณภาพและผลงานที่ดีที่สุด เพ่ือให้ธุรกิจทั้งสองฝ่าย
เติบโตก้าวหน้าไปพร้อมกัน ด้วยผลประโยชน์ทางธุรกิจร่วมกัน การวัดผลปฎิบัติจะสรุปผลเป็น 
Service Level ของผู้ให้บริการ ดนัย เทียนพุฒ (2545) กล่าวว่า Key Performance Indicators 
(KPIs) หรือ Balanced Scorecard (BSC) คือ มองให้เป็นสิ่งเดียวกันและใช้วัดกลยุทธ์ธุรกิจทั้งด้าน
การเงิน (Financial Perspective) และไม่ใช่แค่ด้านการเงิน (Non-Financial Perspective) จาก
ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวชี้วัดประสิทธิภาพ สรุปได้ว่าตัวชี้วัดประสิทธิภาพ (Key Performance Indicators: 
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KPIs) หรือดัชนี้ชี้วัดสมรรถนะการท างาน คือเครื่องมือที่ใช้ในการวัดหรือ ประเมินว่าผลการด าเนินงาน
ในด้านต่าง ๆ ขององค์กรเป็นอย่างไร แนวคิดท่ีส าคัญอีกประการหนึ่งคือ การวัดผลจะวัดเฉพาะในสิ่งที่
ส าคัญในการวัดเรื่องที่ส าคัญมากหรือมีความซับซ้อนมาก ๆ จ าเป็นต้องสร้างตัววัดขึ้นมามาก แต่ถ้า
เป็นเรื่องเล็กน้อยไม่ซับซ้อนเข้าใจง่ายตัวชี้วัดจะลดลงไปตามส่วน นั่นคือที่มาของค าว่า Key 
Performance Indicators: KPIs เพ่ือเป็นการแสดงว่าจะวัดและประเมินเฉพาะสิ่งที่มีความส าคัญ
เท่านั้น ซึ่งสิ่งที่มีความส าคัญที่สุดต่อองค์กรคือสิ่งที่สัมพันธ์กับกลยุทธ์ขององค์กร  เทพศักดิ์ บุณยรัต
พันธุ์ (2552) ให้ความเห็นว่า การที่ KPI จะมีประสิทธิภาพที่ดีหรือไม่นั้นส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับการก าหนด
ตัวชี้วัดหลักที่มีส่วนส าคัญต่อการประเมินผลการปฏิบัติงานอย่างยิ่ง เพราะตัวชี้วัดจะเป็นเกณฑ์
ตลอดจนมาตรฐานของการประเมินผลนั้นเอง การก าหนดตัวชี้วัดต้องพิจารณาให้เหมาะสมและ
รอบคอบและต้องมองถึงความเป็นไปได้ในการบรรลุความส าเร็จที่เหมาะสมกับธุรกิจ นโยบายองค์กร
ตลอดจนขนาดขององค์กร ตัวชี้วัดความส าเร็จ KPI คือเครื่องมือหรือดัชนีที่ใช้วัดความก้าวหน้าของการ
บรรลุแต่ละเป้าประสงค์ซึ่งจะต้องสามารถวัดและก าหนดเป้าหมายของความส าเร็จได้โดยทุก
เป้าประสงค์ต้องมีตัวชี้วัดเพ่ือให้เห็นถึงความส าเร็จอย่างเป็นรูปธรรม  
 
ตารางท่ี 1 สรุปการทบทวนวรรณกรรมที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ 
 
1. แนวคิดเกี่ยวกับ
กระบวนการขาย 

กชกร กู้สวัสด์ิ (2561) ได้กล่าวว่า กระบวนการขายเป็นแผนการเสนอขายอย่างมีระบบ 
ปฏิบัติตามล าดับขั้นตอนที่วางแผนไว้ ซึ่งการปฏิบัติตามกระบวนการขายช่วยให้พนักงาน
ขายประสบความส าเร็จและเพื่อให้การขายเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ โดยกระบวนการ
ขายประกอบด้วย ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 1) แสวงหาลูกค้า 2) วางแผนวิธีการเข้าหาลูกค้า 3) 
การเข้าพบ 4) การเสนอขายและการสาธิต 5) การตอบข้อโต้แย้ง 6) การปิดการขาย 7) 
การติดตามผลหลังการขาย  
ดังนั้น การใช้กลยุทธ์การขายต้องแก้ปัญหาหลากหลาย ต้องใช้แรงงานและต้องพึ่งพา
ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า (Ekerdt & Addington, 2015)  
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการ
ท างานเป็นทีมขาย 

Robbins (2001) ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับประสิทธิผลของทีม องค์ประกอบส าคัญที่
ก่อให้เกิดทีมท่ีมีประสิทธิภาพ แบ่งออกเป็น 4 ด้าน 1) ด้านกระบวนการ 2) ทรัพยากร
และอิทธิพลทางด้านสภาพแวดล้อมหรือบริบทที่ส่งผลให้ทีมมีประสิทธิผล 3) 
องค์ประกอบและคุณลักษณะ 4) การออกแบบงาน 
ธนกร กรวัชรเจริญ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการ
ท างานเป็นทีมของพนักงาน บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด  (มหาชน) พบว่า ปัจจัย
องค์ประกอบของทีมด้านสภาพแวดล้อม ด้านองค์ประกอบและคุณลักษณะ ด้านการ
ออกแบบงานและด้านกระบวนการของพนักงานมีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการ
ท างานเป็นทีมในทางบวก   

3. แนวคิดเกี่ยวกับ 
แรงจูงใจในการ 
ท างานขาย 

เนตร์พัณณา ยาวิราช (2552) กล่าวถึง ทฤษฎีของเฮอร์ซเบอร์ก เน้นอธิบายและให้
ความส าคัญกับปัจจัย 2 ประการ มีดังน้ี 1) ปัจจัยจูงใจ (Motivation Factors) เป็นสิ่ง
ที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กันโดยตรง สร้างความรู้สึกดีกับงาน ซึ่งประกอบด้วย 5 ประการ 
คือ 1) ความส าเร็จของงาน 2) การยอมรับนับถือ 3) ลักษณะงานที่ท า 4) ความ
รับผิดชอบ 5) ความก้าวหน้าในต าแหน่ง 2) ปัจจัยค้ าจุน (Hygiene Factors) เป็น
ปัจจัยที่ไม่เกี่ยวกับงานโดยตรง ประกอบด้วย 7 ประการ คือ 1) นโยบายและการ
บริหารงานของบริษัท 2) การบังคับบัญชา 3) ความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน 4) ความ
มั่นคงในการท างาน 5) ชีวิตส่วนตัว 6) สภาพการท างาน 7) ค่าตอบแทน (นนธิอัฐ 
โฉมวัฒนา, 2561) 
จะเห็นได้ว่าตัวกระตุ้นในการท างาน (Motivational Factors) เช่น ลักษณะงาน ความ
รับผิดชอบในงาน มีความเกี่ยวข้องโดยตรง และผลงานของพนักงานและในด้านการ
ยอมรับนับถือ และด้านก้าวหน้านั้นจะเป็นสิ่งที่พนักงานจะได้รับจากการท างาน โดย
ปัจจัยเหล่านี้จะมุ่งเน้นท่ีตัวงาน แรงจูงใจภายในต่อการปฏิบัติงานขายสร้างสรรค์การ
ปฏิบัติงานขาย (Bodla & Naeem, 2014) มีอิทธิพลต่อการปฏิบัติงานขายจาก
แรงจูงใจภายนอก และภายในของพนักงานขาย (Verbeke et al., 2011)  

4. แนวคิดเกี่ยวกับ 
คุณสมบัติของ 
พนักงานขายในด้าน 
ความรู้ 

ศศนันท์ วิวัฒนชาต (2549) คุณสมบัติของพนักงานขาย มีดังนี้ 1) ความรู้เกี่ยวกับ
อุตสาหกรรม 2) ความรู้เกี่ยวกับการแข่งขัน 3) ความรู้เกี่ยวกับองค์กร 4) ความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 5) ความรู้เกี่ยวกับตลาดและลูกค้า 6) ความรู้เกี่ยวกับเทคนิคการ
ขาย 
คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ในการขายเป็นคุณสมบัติที่เหมาะสมกับ
พนักงานขายที่จะท างานให้ประสบความส าเร็จ (Furnham, 2015) ทักษะการขาย
ต้องอาศัยความช านาญด้านเทคนิค การอบรมด้านการขาย (Megan & Stuart, 
2011) 
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5. แนวคิดเกี่ยวกับ 
คุณลักษณะพนักงาน 
ขาย 

Jackson & Hisrich (1996) ได้กล่าวว่า พนักงานขายที่จะประสบความส าเร็จควรมี
คุณสมบัติ ดังนี้ 1) ด้านบุคลิกภาพ เป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญที่สุดของพนักงานขาย 2) 
ด้านศิลปะการขาย ควรมีความรู้พื้นฐานในด้านการขายและทักษะอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับการ
ขาย 3) ด้านความรู้ ได้แก่ ตัวสินค้า (Product Knowledge) ความเข้าใจในตัวลูกค้า 
(Customer Knowledge) เกี่ยวับคู่แข่ง (Knowledge of the Competitor) และ
เกี่ยวกับบริษัท (Knowledge of Company) พนักงานขายต้องเข้าใจบทบาทเพื่อให้
เกิดผลลัพธ์สูงสุดทั้งยอดขายและบริการบนพื้นฐานลักษณะพนักงานขายและลูกค้า 
(Agnihotri et al., 2017) 

6. แนวคิดเกี่ยวกับ 
ความผูกพันต่อองค์กร 

สุริยพันธ์ จันทมาลา (2557) ได้สรุปว่าความผูกพันต่อองค์กรมีความส าคัญต่อการอยู่
รอด และความมีประสิทธิผลขององค์กร และยังเป็นตัวท านายการเข้าออก การลาออก
เป็นสิ่งที่ส าคัญต่อความคงอยู่ในองค์กร แรงผลักดันให้พนักงานขายในองค์กรท างานได้
ดียิ่งขึ้นด้วยความรู้สึกที่เป็นเจ้าขององค์กร ความผูกพันต่อองค์กรมีผลต่อการ
บริหารงานสมัยใหม่ ผู้บริหารจ าเป็นต้องสร้างความรู้สึกผูกพันกับองค์กร โดยท าให้
พนักงานมีความเช่ือศรัทธาในค่านิยมองค์กรมีความภักดี จนท าให้เกิดเป็นความผูกพัน
ต่อองค์กรให้พนักงานขายคงอยู่กับองค์กรได้ระยะยาว 

7. แนวคิดเกี่ยวกับการ 
สื่อสารการตลาดดิจิทัล  

Kotler (2017) กล่าวว่าการตลาดแบบผสมผสานระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิม 
(Traditional) และการตลาดแบบดิจิทัล (Digital) หรือ เรียกว่าการตลาดที่ผสมผสาน
ระหว่างรูปแบบออฟไลน์ (Offline) และออนไลน์ (Online) พนักงานขายต้องสามารถ
เช่ือมโยงเข้าด้วยกันท างานควบคู่ร่วมกันเพื่อสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคอย่าง
ต่อเนื่องโดยเริ่มจากการสร้างปฏิสัมพันธ์จากโลกออฟไลน์ให้เกิดความประทับใจ 
กระตุ้นให้เกิดความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ 

8. แนวคิดเกี่ยวกับ 
ความสัมพันธภาพกับ 
คู่ธุรกิจ 

Chen, Batchuluun & Batnasan (2015) คุณภาพความสัมพันธ์ส าคัญส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าการตลาดแบบมุ่งความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าเป็นสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจ ในด้านความพึง
พอใจของลูกค้า ความไว้วางใจของลูกค้า ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อองค์กร และการ
สื่อสารระหว่างลูกค้ากับองค์กร  

9. แนวคิดเกี่ยวกับ 
ความคาดหวังในการ 
ท างานขาย  

ประภาพร ชั้นงาม (2559) ความคาดหวัง (Expectancy) เป็นการตั้งความปรารถนา
ของพนักงานขายทุกคน เมื่อเจริญเติบโตขึ้นในช่วงอายุหนึ่งที่มีความรู้สึกเป็นของ
ตัวเอง หรือเมื่อมีวุฒิภาวะเจริญเติบโตขึ้นในทางความคิด มีความต้องการเป้าหมาย
ให้กับตัวเองเพื่อให้เกิดความส าเร็จ ตามความเช่ือและความรู้สึกท่ีมีต่อสิ่งหนึ่งเป็นการ
คาดการณ์ล่วงหน้าโดยมุ่งหวังในสิ่งที่เป็นไปไดว้่าจะเกิดขึ้น ซึ่งมีผู้ศึกษาท่ีแสดงทัศนะที่
แตกต่างกัน  
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10. แนวคิดเกี่ยวกับ 
การด าเนินการขาย 

Smith, Andras & Rosenbloom (2012) การบริหารการขายต้องเตรียมให้กับ
พนักงานขาย เทพศักด์ิ บุณยรัตพันธุ์  (2552) ให้ความเห็นว่าการที่  KPI จะมี
ประสิทธิภาพที่ดีหรือไม่ ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับการก าหนดตัวช้ีวัดหลักที่มีส่วนส าคัญต่อ
การประเมินผลการปฏิบัติงานอย่างยิ่ง เพราะตัวช้ีวัดจะเป็นเกณฑ์ตลอดจนมาตรฐาน
ของการประเมินผล การก าหนดตัวช้ีวัดต้องพิจารณาให้เหมาะสมและรอบคอบและ
ต้องมองถึงความเป็นไปได้ในการบรรลุความส าเร็จที่เหมาะสมกับธุรกิจ นโยบาย
องค์กรตลอดจนขนาดขององค์กร ตัวช้ีวัดความส าเร็จ KPI คือเครื่องมือหรือดัชนีที่ใช้
วัดความก้าวหน้าของการบรรลุแต่ละเป้าประสงค์ซึ่งจะต้องสามารถวัดและก าหนด
เป้าหมายของความส าเร็จได้โดยทุกเป้าประสงค์ต้องมีตัวช้ีวัดเพื่อให้เห็นถึงความส าเร็จ
อย่างเป็นรูปธรรม  

 
ที่มา: จากการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเป็นการยืนยันองค์ประกอบ
ตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย  
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บทที่  3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน

อุตสาหกรรมสีไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณส ารวจและพัฒนา (Survey and Development 
Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือส ารวจข้อมูลตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรง
ขับเคลื่อนพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ
สอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) ได้ก าหนดวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มีดังนี้ 

ตัวแปรแฝง (Latent Variables) คือ ตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย
ในอุตสาหกรรมสีไทย ประกอบด้วย 10 องค์ประกอบ ได้แก่ 

องค์ประกอบที่ 1 กระบวนการขาย (Sales Process) 
 องค์ประกอบที่ 2 การท างานเป็นทีมขาย (Sales Team) 

องค์ประกอบที่ 3 แรงจูงใจในการท างานขาย (Sales Motivation) 
องค์ประกอบที่ 4 คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ (Salesforce Knowledge) 
องค์ประกอบที่ 5 คุณลักษณะของพนักงานขาย (Salesforce Attribute) 
องค์ประกอบที่ 6 ความผูกพันต่อองค์กร (Organization Engagement) 
องค์ประกอบที่ 7 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 
องค์ประกอบที่ 8 ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (Relationship Marketing) 
องค์ประกอบที่ 9 ความคาดหวังในการท างานขาย (Sales Expectations) 
องค์ประกอบที่ 10 การด าเนินการขาย (Sales Performance) 

 
ตัวแปรสังกตุได้ (Observed Variables) คือ ตัวชี้วัดทั้ง 10 องค์ประกอบ รวมทั้งสิ้น 30 

ตัวชี้วัด ที่น ามาใช้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
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ประชำกรและตัวอย่ำงตำมแนวทำงกำรศึกษำเทคนิคเชิงปริมำณ 
 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือธุรกิจในอุตสาหกรรมสีไทย มีจ านวนทั้งสิ้น 6,969 แห่ง (Frost & 
Sullivan, 2016) ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย มีข้ันตอนดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยจ าแนกตามท าเลที่ตั้งของธุรกิจ
อุตสาหกรรมสีไทยที่จดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ ภาคกลาง ภาค
ตะวันออก ภาคตะวันตก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ ภาคใต้ 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยแต่ละประเภทธุรกิจในอุตสาหกรรมสี
ประเทศไทย สุ่มเลือกตัวอย่างเฉพาะธุรกิจที่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูล โดยสอบถามจากพนักงาน
ฝ่ายขายของสถานประกอบการ รวมขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 600 ราย ดังตารางที่ 1 
 
ตำรำงท่ี 1 ประชากรและตัวอย่างวิจัยจ าแนกตามท าเลที่ตั้งของธุรกิจในอุตสาหกรรมสีไทย 

 
            ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 
     ท ำเลที่ต้ังธุรกิจ           ขนำดประชำกร (แห่ง)          ขนำดตัวอย่ำงพนักงำน ฝ่ำยขำยองค์กร (รำย)  
  ภาคกลาง           1,569                       135 
  ภาคตะวันออก            750                        65 
  ภาคตะวันตก            750                        65 
  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ          1,800                                  155 
  ภาคเหนือ           1,500                                  129 
  ภาคใต้                        600                        51 
   รวม            6,969                                        600 
 

ที่มา: Frost & Sullivan (2016) 
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ตำรำงท่ี 2 ขนาดตัวอย่างจ าแนกตามภาค ในแต่ละประเภทช่องทางธุรกิจสี  
 

ท ำเลที่ตั้งธุรกิจ โดยแบ่งเป็น 4 ธุรกิจ ขนำดตัวอย่ำง
พนักงำนขำย (รำย)  

ภาคกลาง 1. ร้านค้าย่อย (ค้าปลีก) 
2. ร้านค้าขนาดกลาง (โมเดิร์นเทรด) 
3. ดีลเลอร์  
4. อุตสาหกรรมสี 

34 
34 
34 
33 

ภาคตะวันออก 1. ร้านค้าย่อย (ค้าปลีก) 
2. ร้านค้าขนาดกลาง (โมเดิร์นเทรด) 
3. ดีลเลอร์  
4. อุตสาหกรรมสี 

16 
16 
16 
17 

ภาคตะวันตก  1. ร้านค้าย่อย (ค้าปลีก) 
2. ร้านค้าขนาดกลาง (โมเดิร์นเทรด) 
3. ดีลเลอร์  
4. อุตสาหกรรมสี 

16 
16 
16 
17 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 1. ร้านค้าย่อย (ค้าปลีก) 
2. ร้านค้าขนาดกลาง (โมเดิร์นเทรด) 
3. ดีลเลอร์  
4. อุตสาหกรรมสี 

39 
39 
39 
38 

ภาคเหนือ 1. ร้านค้าย่อย (ค้าปลีก) 
2. ร้านค้าขนาดกลาง (โมเดิร์นเทรด) 
3. ดีลเลอร์  
4. อุตสาหกรรมสี 

32 
32 
32 
33 

ภาคใต้  1. ร้านค้าย่อย (ค้าปลีก) 
2. ร้านค้าขนาดกลาง (โมเดิร์นเทรด) 
3. ดีลเลอร์  
4. อุตสาหกรรมสี 

13 
13 
13 
12 

จ ำนวน 6 กลุ่ม ขนำดตัวอย่ำงพนักงำน  (รำย)      600 รำย 
 
ที่มำ: อ้างอิงข้อมูลจากตารางที่ 1 (Frost & Sullivan, 2016)  
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ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) (Cochran, 1977) โดยคัดเลือก
ตัวอย่างเฉพาะพนักงานขาย ในอุตสาหกรรมสีไทยที่เข้าถึงได้ง่ายและสะดวกให้ข้อมูลเป็นตัวแทนสถาน
ประกอบการ ทั้งนี้ขนาดตัวอย่างที่ศึกษาจ านวนทั้งสิ้น 600 ตัวอย่างมีเพียงพอเนื่องจากขนาดตัวอย่าง
ที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ด้วยวิธี Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควรอย่างน้อย 20 เท่าของจ านวนตัวแปร
สังเกตได้ (Observed or Manifest Variables) (มนตรี พิริยะกุล, 2553) ซึ่งในท่ีนี้มี 30 ตัวชี้วัด ดังนั้น
ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอย่างน้อย 600 ตัวอย่าง  
 
ขอบเขตกำรศึกษำ 
 
 ขอบเขตการศึกษาในครั้งนี้ ระยะเวลาที่ใช้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในวันที่ 1 กันยายน 
พ.ศ. 2566 จนถึงวันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 โดยการส่งแบบสอบถามผ่านระบบ Google 
Forms เพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่รวดเร็ว โดยจะส่งแบบสอบถามช่วงเวลาหลังเลิกงาน ช่วงเวลา 17:00 
น. ของทุกวันจนกว่าจะครบตามจ านวน  ซึ่งผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควรอย่างน้อย 
600 ตัวอย่าง โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 6 กลุ่ม จ านวนตัวอย่างที่ใช้ในแต่ละกลุ่ม ได้แก่ ภาคกลาง 
ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ และภาคใต้ เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลผลงานวิจัยในครั้งนี้  
  
เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมำณ 
 
 กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยค าถาม
ปลายปิด (Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questionnaire) โดยให้ผู้ตอบ
กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเฉพาะพนักงานขาย กล่าวถึง เพศ อายุพนักงานขาย สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยรายบุคคล ประสบการณ์งานขาย กลุ่มลูกค้า เขต/พ้ืนที่ขาย ประเภทธุรกิจสี 
ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Questions) ในลักษณะแบบระบุรายการ (Check 
List) ดังนี้  
 เพศ วัดจากสถานภาพทางเพศของพนักงานขายจ าแนกเป็นเพศชาย หรือเพศหญิง ลักษณะ
ข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 อำยุพนักงำนขำย วัดจากระดับช่วงอายุของพนักงานขายในปัจจุบันโดยจัดเป็นกลุ่ม ดังนี้ 1) 
ช่วงอายุ 20-30 ปี 2) ช่วงอายุ 31-40 ปี, 3) ช่วงอายุ 41-50 ปี  ลักษณะข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา 
(Ordinal Scale)  
 สถำนภำพสมรส วัดจากสถานภาพการสมรสของพนักงานขายในปัจจุบันจ าแนกเป็นโสด 
สมรส และหย่าร้าง ลักษณะข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ระดับกำรศึกษำ วัดจากระดับการศึกษาที่ส าเร็จขั้นสูงสุดของพนักงานขายในปัจจุบัน แบ่ง
ระดับออกเป็นช่วง ๆ เรียงจาการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี ลักษณะ
ข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา (Ordinal Scale) 
 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน วัดจากระดับช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของพนักงานขายในปัจจุบันแบ่ง
รายได้ออกเป็นช่วง ๆ เรียงจากรายได้ เงินเดือน+คอมมิชชั่น (แยกเป็นบุคคล) มีหน่วยเป็นบาท/เดือน 
ลักษณะข้อมูลเป็นแบบอันดับมาตรา (Ordinal Scale) 

ประสบกำรณ์งำนขำย วัดจากระดับช่วงประสบการณ์งานขายของพนักงานขายในปัจจุบัน
แบ่งประสบการณ์ออกเป็นช่วง ๆ เรียงจากจ านวนปีน้อยไปมาก มีหน่วยเป็นปี ลักษณะข้อมูลเป็นแบบ
อันดับมาตรา (Ordinal Scale)  

กลุ่มลูกค้ำ วัดจากลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในแต่ละเขตพ้ืนที่ แบ่งออกเป็น เจ้าของบ้าน 
ผู้รับเหมา (ช่าง) เจ้าของโครงการ (งานโครงการ ภาครัฐ ภาคเอกชน) ลักษณะข้อมูลเป็นแบบนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)   
 เขตพื้นที่ขำยกลุ่มธุรกิจสี วัดจากการแบ่งเขตพ้ืนที่ขายของพนักงานขายในปัจจุบัน แบ่ง
ออกเป็น ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ ภาคใต้ 
ลักษณะข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ประเภทธุรกิจสี วัดจากการแบ่งประเภทธุรกิจสีในปัจจุบัน แบ่งออกเป็น ร้านค้าย่อย (ค้า
ปลีก) ร้านค้าขนาดกลาง (กึ่งโมเดิร์นเทรด) ดีลเลอร์ อุตสาหกรรมสี ลักษณะข้อมูลเป็นแบบนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 

 
 ส่วนที่ 2 องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรม
สีไทย ซึ่งวัดจากกระบวนการขาย, การท างานเป็นทีมขาย, แรงจูงใจการท างานขาย, ทักษะความรู้
ความสามารถในการปฏิบัติงานของนักขาย, คุณลักษณะการขายของนักขาย, ความผูกพันต่อองค์กร, 

การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล, ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ, ความคาดหวังในการท างานขาย, และ
การการด าเนินการขาย รวมทั้งสิ้น 30 ตัวชี้วัด ลักษณะของค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended 
Questions) ลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า Rating Scale) ด้วยมาตราลิเคิร์ท (Likert Scale) แรง
ขับเคลื่อนการขาย ลักษณะข้อมูลเป็นแบบช่วงมาตรา (Interval Scale)  มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  
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ระดับความคิดเห็นต่อแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย  
น้อยที่สุด           1      คะแนน 
น้อย                2      คะแนน 
ปานกลาง          3      คะแนน 
มาก                4      คะแนน 

              มากที่สุด           5      คะแนน 
 
หลังจากนั้นน าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การอิงเกณฑ์ทั้งในกรณีการแปลความข้อมูลตามรายข้อ และเกณฑ์การ
ก าหนดระดับคุณลักษณะ ในการพิจารณาแปลความหมายใช้วิธีการอิงเกณฑ์ในการแปลความข้อมูล
ออกเป็น 3 ระดับ โดยเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่แบ่งมาตราส่วนประมาณระดับออกเป็น 3 ช่วงเท่ากัน 
ดังนี้ เพือ่ใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ณรงค์ โพธิ์พฤกษานันท์, 2551) 
 

    สูตรอันตรภาคชั้น =     คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
              จ านวนชั้น  
     แทนค่า =     5-1      
            3 
    =     1.33 
 

ค่าเฉลี่ยของคะแนนต่อแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย  
   คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.33  หมายถึง  ระดับน้อย 
   คะแนนเฉลี่ย  2.34 – 3.67  หมายถึง  ระดับปากลาง 
   คะแนนเฉลี่ย  3.68 – 5.00  หมายถึง  ระดับมาก 

 
กำรตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย ดังนี้ 
 
 

ขั้นตอนที่ 1  ได้ศึกษาข้อมูลจากเอกสารงานวิจัยเกี่ยวกับงานที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพ่ือศึกษา
องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยที่สนใจ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ ซึ่งสามารถก าหนดในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 1) แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการ
ขาย (Liu, Leach & Chugh, 2015) 2) แนวคิดเกี่ยวกับการท างานเป็นทีมขาย (Robbins, 2001) 3) 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจการท างานขาย (Herzberg, 1959) 4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
ทักษะความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานของนักขาย (ศศนันท์ วิวัฒนชาต, 2549) 5) แนวคิดและ
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ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะการขายของนักขาย (Jackson & Hisrich, 1996) 6) แนวคิดเกี่ยวกับความ
ผูกพันต่อองค์กร (Meyer & Allen, 1991) 7) แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล 
(Kotler, 2017), 8) แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ สัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
(Andreassen & Lindestad, 1998) 9) ทฤษฎีความคาดหวังในการท างานขาย (Vroom, 1994) 10) 
แนวคิดเก่ียวกับการการด าเนินการขาย (Richards, 2010) แล้วน ามาปรับปรุงเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
โดยให้เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ กับคุณลักษณะของพนักงานขายโดยศึกษา Internal 
เท่านั้น ทักษะการขายของพนักงานขายและเป้าหมายองค์กร  

ขั้นตอนที่ 2  ศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถามเพ่ือวิจัยเกี่ยวกับ การพัฒนาและการจัดการ
คุณลักษณะของพนักงานขาย ทักษะการขายของพนักงานขาย เป้าหมายขององค์กร เป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถามและน าเสนอต่อคณะกรรมการที่ปรึกษาดุษฎีนิพนธ์ 

 

ขั้นตอนที่ 3  หลังจากน าเสนอแบบสอบถามให้คณะกรรมการที่ปรึกษาดุษฎีนิพนธ์ พิจารณา
และตรวจสอบเรียบร้อยแล้ว น าส่งแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน พิจารณาระหว่างการ
ออกแบบสอบถามเป็นการรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพก่อนการส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างจริง เพ่ือ
ตรวจสอบโครงสร้างของแบบทดสอบความถูกต้องเที่ยงตรงของเนื้อหาภาษาที่ใช้และปรับปรุงแก้ไขให้
สมบูรณ์ ดังนี้ 

1.  ผู้จัดการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย (บมจ. สีเดลต้า)  ฝ่ายขาย 
2.  ผู้จัดการเขตภาคกลาง (บมจ. สีทีโอเอ)    ฝ่ายขาย 
3.  ผู้จัดการเขตภาคตะวันออก (บมจ. สีเดลต้า)   ฝ่ายขาย 
4.  ผู้จัดการฝ่ายขาย Traditional Trad (บมจ. เบเยอร์)  ฝ่ายขาย 
5.  ผู้จัดการฝ่าย Modern Trad (บมจ.สีเดลต้า)   ฝ่ายขาย 

 
เพ่ือหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (Item 

Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) พร้อมทั้ งปรับปรุงแก้ ไขตาม
ค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 

 

  สูตร   IOC        =   ∑r  
           n 

 
เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
  ∑r  คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
   n คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหาค่า
ดัชนีความพ้อง (Index of objective congruence: IOC) โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ข้อ
ค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
(IOC) อยู่ที่ 1.00 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถามซึ่งสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
(สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมีรายละเอียดังนี้ 
 

เกณฑ์ในกำรให้คะแนนข้อค ำถำมแต่ละข้อของผู้ทรงคุณวุฒิมี 3 ค่ำ ดังนี้ 
+1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
  0 เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
 -1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดไม่ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
 

ตำรำงท่ี 3 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 

ข้อมูลทั่วไปของพนักงำนขำย 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. อาย ุ +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. สถานภาพ +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. รายได้เฉลี่ย รายบุคคล +1 +1 +1 +1 +1 1 
6. ประสบการณ์ท างาน +1 +1 +1 +1 +1 1 
7. กลุ่มลูกค้า +1 +1 +1 +1 +1 1 
8. เขต/พื้นที่ขาย  +1 +1 +1 +1 +1 1 
9. ประเภทธุรกิจสี +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตำรำงท่ี 4  องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
 

องค์ประกอบตัวชี้วัดควำมยั่งยืนจำกแรงขับเคลื่อน
ของพนักงำนขำยในอุตสำหกรรมสีไทย 

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ 
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

1. กระบวนกำรขำย (Sales Process) 
1. การเสนอขาย และการสาธิต ต้องน าเสนอคุณสมบัติของสี 
เพื่อให้เกิดความมั่นใจและเชื่อถือ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. การปิดการขาย โดยให้วิเคราะห์ท่าทางการสบสายตา การ
สอบถามข้อมูลสีเพิ่มเติม ปฏิกิริยาต่อผลิตภัณฑ์สี 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. การติดตามผลหลังการขาย เป็นการตรวจสอบความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. กำรท ำงำนเป็นทีมขำย (Sales Team) 
4. องค์กรมีการก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ร่วมกัน +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. ในทีมมีการเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็น หรือพูดถึงปัญหา
ได ้

+1 +1 +1 +1 +1 1 

6. การให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์การด าเนินการขาย 
ส่งเสริมให้พนักงานมีการยึดมั่นความซ่ือสัตย์และจริยธรรมใน
การปฏิบัติงานขาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. แรงจูงใจในกำรท ำงำนขำย (Sales Motivation) 
7. ท างานที่ ได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ ตามเป้าหมายของ
หน่วยงานก าหนดไว้  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

8. ได้รับการประกาศยกย่องจากองค์กร ความเจริญก้าวหน้าใน
การท างานที่องค์กรมอบให้ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

9. งานที่ท ามีความอิสระในการตัดสินใจ ตามขอบเขตที่องค์กร
ก าหนดให้  และมีโอกาสได้ เลื่อนต าแหน่งงานตามความรู้
ความสามารถ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. คุณสมบัตขิองพนักงำนขำยดำ้นควำมรู้ในกำรขำย (Salesforce Knowledge) 
10. ต้องมีความรู้ สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าได้  +1 +1 +1 +1 +1 1 
11. ต้องมีความรู้ ความเข้าใจการแข่งขัน และศึกษาผลิตภัณฑ์สี
ของคู่แข่ง จุดเด่น และจุดด้อย  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

12. ต้องมีทักษะในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้  +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. คุณลักษณะของพนักงำนขำย (Salesforce Attribute) 

13. ด้านบุคลิกภาพ ให้ค าแนะน าลูกค้าได้อย่างชัดเจน และมี
ความกระตือรือร้นเอาใจใส่ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

14. ด้านศิลปะการขาย สามารถควบคุมอารมณ์ได้อย่างดี  
สามารถสื่อสาร อธิบายข้อโต้แย้งให้กับลูกค้าได้เข้าใจชัดเจนเป็น
อย่างดี 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

15. ด้านเทคนิคการใช้งานของผลิตภัณฑ์ สามารถเปรียบเทียบ
ข้อมูลกับคู่แข่งได้เป็นอย่างดี 

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตำรำงท่ี 4 (ต่อ) องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
 

องค์ประกอบตัวชี้วัดควำมยั่งยืนจำกแรงขับเคลื่อน
ของพนักงำนขำยในอุตสำหกรรมสีไทย 

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ 
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที ่3 คนที่ 4 คนที่ 5 

1. ควำมผูกพันต่อองค์กร (Organization Engagement) 
16. พนักงานขายรู้สึกมั่นคงและเช่ือมั่นต่อองค์กร  +1 +1 +1 +1 +1 1 
17. พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรมีโอกาสเจริญกา้วหน้า ไม่เปลี่ยน
งาน  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

18. พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือนบ้านหลังที่สอง อยู่
แล้วมีความรู้สึกอบอุ่นและสบายใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. กำรสื่อสำรกำรตลำดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 
19. สร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สีผ่านสื่อออนไลน์ +1 +1 +1 +1 +1 1 
20. สื่อสารเพื่อสนับสนุนในการสร้างความเข้าใจตราผลิตภัณฑ์สี +1 +1 +1 +1 +1 1 
21. การสื่อสารออฟไลน์ เน้นเนื้อหา เป็นตัวถ่ายทอดเรื่องราว
ของผลิตภัณฑ์สี สร้างการรับรู้โดยใช้การเล่าเรื่อง ผ่านเน้ือหาให้
ภาพลักษณ์ที่ดี 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. ควำมสัมพันธภำพกับคู่ธุรกิจ (Relationship Marketing) 
22. มีกลยุทธ์ในการท าตลาดร่วมกัน แบบหุ้นส่วน  +1 +1 +1 +1 +1 1 
23. ผลิตภัณฑ์สีสร้างผลก าไร มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย 
และช่วยระบายสินค้าสีให้กับคู่ค้าอย่างต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

24. มีการขยายฐานของธุรกิจอย่างสม่ าเสมอ และสามารถ
กระจายธุรกิจไปยังกลุ่มประเทศ CLMV ได้แก่ กัมพูชา สปป.
ลาว เมียนมา และ เวียดนาม ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน  

+1 
 

+1 
 

+1 +1 +1 1 
 

4. ควำมคำดหวงัในกำรท ำงำนขำย (Sales Expectations) 
25. ความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า  +1 +1 +1 +1 +1 1 
26. การมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการท างาน  +1 +1 +1 +1 +1 1 
27. ความเสียสละ ความซ่ือสัตย์สุจริต ความมีระเบียบวินัย และ
ตรงต่อเวลา ความรับผิดชอบในการปฏิบัติงาน  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. กำรด ำเนินกำรขำย (Sales Performance) 
28. สภาพแวดล้อม กระบวนการขาย ทีมขาย แรงจูงใจในการ
ท างานขาย มีผลต่อแรงขับเคลื่อนพนักงานขาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

29. คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ คุณลักษณะ ความ
ผูกพันต่อองค์กร ส่งผลต่อการด าเนินการขาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

30. การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความสัมพันธภาพกับคู่
ธุรกิจ ความคาดหวังในการท างานขาย ส่งผลต่อการขาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ขั้นตอนที่ 4  การหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการน าแบบสอบถาม
ที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) แล้ว น าแบบสอบถามไปทดลอง
ก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยจากกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 
ราย เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรง
ขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) 
ของครอนบาช (Cronbach, 2003)  

 

 
 

 เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

  k คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
  s2

i คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 

  s2
x คือ ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 

 

 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา แบบสอบถามในส่วนองค์ประกอบตัวชี้วัดความ
ยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.806 ถึง 
1.000 และโดยภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.943 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น ตั้งแต่ 
0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) ซึ่งมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
1.  จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัยสยาม เสนอไปยังผู้
ประกอบธุรกิจอุตสาหกรรมสีไทย เพื่อขอความร่วมมือในการกรอบแบบสอบถาม พร้อมแจ้ง
วัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 
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2.  ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามพร้อมหนังสือขอความร่วมมือตามข้อ (1) ไปยังแต่ละผู้ประกอบ
ธุรกิจในอุตสาหกรรมสีไทย ซึ่งจะใช้วิธีการส่งแบบสอบทาง Google Form ซึ่งแบบสอบถามส่วนใหญ่
ได้ขอความอนุเคราะห์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบกลับภายในวันและระยะเวลาที่ผู้วิจัยก าหนด  

3.  การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในวันที่ 1 เดือนกันยายน พ.ศ. 2566 จนถึงวันที่ 30 
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2566 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้เวลาทั้งสิ้น 3 เดือน ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถาม 
จ านวนทั้งสิ้น 600 ฉบับ ซึ่งผ่านเกณฑ์ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม รวมถึงจะน าผลงานวิจัยบรรจุใน
รูปไฟล์ข้อมูลส่งมอบกลับคืนส าหรับผู้ที่ให้ข้อมูล 
 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 23 และ AMOS version 
24 ในการวิเคราะห์ ดังนี้  

1. วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ของข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืน
จากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency 
Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

2. วิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความตรงของ องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) ซึ่งเป็นการประเมินผลความถูกต้องของโมเดล โดยประเมิน 2 ส่วน คือ (1) 
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 
(2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit 
Measure) (นงลักษณ์ วรัชชัย, 2542) โดยการประเมินในส่วนนี้เพ่ือน าไปก าหนดเกณฑ์มาตรฐาน
อุตสาหกรรมสีประเทศไทย มีดังนี ้
 2.1. ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลประจักษ์ในภาพรวมค่าสถิติที่ใช้ในการ
ประเมินความกลมกลืน ได้แก่  

2.1.1. ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square Statistic: χ2) จะท าการทดสอบว่าเมทริกซ์ความ
แปรปรวนร่วมของประชากรแตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมจากการประมาณค่าหรือไม่
ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนแบบที่ 1 (Type I Error) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้น ถ้าค่าไค-
สแควร์ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรไม่
แตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรร่วมจากการประเมินค่า สรุปได้ว่าโมเดลมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยสมบูรณ์แบบ ซี่งในความเป็นจริงแล้วยากที่จะหาโมเดลที่มีความ
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กลมกลืนอย่างสมบูรณ์ได้ จึงนิยมใช้สัดส่วน ค่าสถิติไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (𝜒2/df) 
แทน ซึ่งควรน้อยกว่า 3 จะแสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์นั่นเอง (Hair, 
Anderson, Tatham & Black, 2010)  

2.1.2. ดัชนีบ่งบอกความกลมกลืน (Fit Index) เป็นดัชนีที่บ่งบอกถึงความกลมกลืนของข้อมูล
เชิงประจักษ์กับโมเดลที่ก าหนดขึ้น ได้แก่ ดัชนีจีเอฟไอ (Goodness of Fit Index: GFI) ดัชนีเอจีเอฟ
ไอ (Adjust Goodness of Fit Index: AGFI) ดัชนีเอนเอฟไอ (Normal Fit Index: NFI) และดัชนี
ไอเอฟไอ (Incremental Fit Index: IFI) ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แต่ค่าที่สูงกว่า 0.90 ถือว่าโมเดลมี
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Kelloway, 2015) โดยค่าที่เข้าใกล้ 1 สูงจะบ่งบอกว่าโมเดลมี
ความกลมกลืนกับข้อมูลสูงด้วย และดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative Fit 
Index: CFI) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งดัชนี CFI ที่เข้าใกล้ 1 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Suciu, Tavares and Zulmon, 2018) 

2.1.3. ดัชนีอาร์เอ็มเอสอีเอ (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เป็น
ดัชนีที่ถูกพัฒนาขึ้นเนื่องจากการทดสอบไค-สแควร์ค่าสถิติขึ้นอยู่กับกลุ่มตัวอย่าง (n) ต่อชั้นแห่งความ
เป็นอิสระ (df) ถ้าจ านวนพารามิเตอร์เพ่ิมขึ้นค่าไคสแควร์ก็จะลดลง ท าให้มีแนวโน้มไม่มีนัยส าคัญค่า
อาร์เอ็มเอสอีเอ (RMSEA) เป็นดัชนีบ่งบอกความกลมกลืนของโมเดลกับเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม
ของประชากร โดยควรมีค่าต่ ากว่า 0.05 แต่ไม่ควรเกิน 0.80 จึงจะเป็นค่าที่พอจะยอมรับได้ และถ้าค่า
อาร์เอ็มเอสอีเอ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนอย่างแท้จริง (Exact Fit) 
(Kenny, Kaniskan and McCoach, 2015) 

2.1.4. ค่าอาร์เอ็มอาร์ (Root Mean Square Residual: RMR) เป็นดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่
เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของ
ประชากรกับการประเมินค่า ซึ่งดัชนีนี้จะใช้ได้ดีเมื่อตัวแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตัวมาตรฐาน (Standard 
Variables) โดยที่ ค่ า ใกล้  0 มากแสดงว่ า โม เดลมี ความกลมกลื นกับข้ อมู ล เชิ งปร ะจั กษ์  
(Diamantopoulos, Siguaw, 2000) 

2.2. ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญในโมเดลภายหลังจากการ
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวมแล้ว สิ่งที่มีความส าคัญมากที่ต้องประเมิน คือ การ
ตรวจสอบผลลัพธ์ที่ได้ในแต่ละส่วนว่ามีความถูกต้องและอธิบายได้อย่างสมเหตุสมผล การตรวจสอบนี้
จะท าให้ทราบว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างแท้จริงหรือไม่ในแต่ละส่วนของ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในงานวิจัยชิ้นนี้พิจารณาพารามิเตอร์ใน 2 กลุ่ม ได้แก่ 

2.2.1. ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error: S.E.) โดยค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานควรมีขนาดเล็ก ในการตีความว่าค่าความคลาดเคลื่อนมีขนาดเล็กหรือใหญ่นั้น พิจารณาจาก
ค่าพารามิเตอร์ว่ามีนัยส าคัญหรือไม่  
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หากค่าพารามิเตอร์มีนัยส าคัญ แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดเล็ก  
หากค่าพารามิเตอร์ไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดใหญ่ 
2.2.2. สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (Square Multiple Correlation: R2) หรือค่าสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่าสถิติที่มีค่าสูงแสดงว่าโมเดลมีความตรง 
(Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) แต่ถ้าสถิติมีค่าน้อยแสดงว่าโมเดลนั้นมีความตรงน้อยยังไม่
มีประสิทธิภาพ (Saris & Strenkhorst, 1984)  

 
     สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r)  ควำมหมำย 
  0.70 – 1.00   ตัวแปรที่ศึกษามีความสัมพันธ์สูง 

0.30  – 0.69   ตัวแปรที่ศึกษามีความสัมพันธ์ปานกลาง 
0.01 – 0.29   ตัวแปรที่ศึกษามีความสัมพันธ์ต่ า 

 
3. การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ด้วยการตรวจสอบลักษณะ

การแจกแจงข้อมูลปกติของตัวแปรองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย
ในอุตสาหกรรมสีไทย (SF) ซึ่งวัดจากกระบวนการขาย (SP) การท างานเป็นทีมขาย (ST) แรงจูงใจใน
การท างานขาย (SM) คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ (SK) คุณลักษณะพนักงานขาย (SA) 
ความผูกพันต่อองค์กร (OE) การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DMC) ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM) 
ความคาดหวัง   ในการท างานขาย (SE) และการด าเนินการขาย (SPM) รวมทั้งสิ้น 30 ตัวชี้วัด ความ
เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ทั้งนี้ค่า
ความเบ้ (Skewness) น้อยกว่า 2 ถือว่ายอมรับได้ และค่าความโด่ง (Kurtosis) น้อยกว่า 2 ถือว่า
ยอมรับได้ จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) (สุรชัย ทุหมัด, 2564) ทั้งนี้ผล
การวิเคราะห์จะมีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่า
ฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ (Underestimate) ส่งผลให้โมเดล
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (สุรชัย ทุหมัด, 2564) และการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย ต้อง
มีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) ซึ่งต่างเป็นข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน าข้อมูลไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542) และค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ต้องมากกว่า 0.50 และ Bartlett’s Test of 
Sphericity มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) จึงจะมีความเหมาะสม
ส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

4. การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย โดยการ
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ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 
และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit 
Measure) มีรายละเอียดดังนี้ 
 4.1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ในครั้งนี้
เป็นการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) ขององค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทยที่ได้จากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศเป็นการยืนยัน 
องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย จ านวน
ทั้งสิ้น 30 ตัวชี้วัด จาก 10 องค์ประกอบคือ องค์ประกอบที่ 1 กระบวนการขาย (Sales Process) 3 
ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 2 การท างานเป็นทีมขาย (Sales Team) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 3 แรงจูงใจ
ในการท างานขาย (Sales Motivation) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 4 คุณสมบัติของพนักงานขายใน
ด้านความรู้ (Salesforce Knowledge) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 5 คุณลักษณะของพนักงานขาย 
(Salesforce Attribute) 3 ตั วชี้ วั ด  องค์ประกอบที่  6 ความผูก พันต่อองค์ กร  (Organization 
Engagement) 3 ตัวชี้ วัด  องค์ประกอบที่  7 การสื่ อสารการตลาดดิจิทัล  (Digital Marketing 
Communication) 3 ตัวชี้ วัด  องค์ประกอบที่  8 ความสัมพันธภาพกับคู่ ธุ รกิจ (Relationship 
Marketing) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 9 ความคาดหวังในการท างานขาย (Sales Expectations) 3 
ตัวชี้วัด  องค์ประกอบที่  10 การด าเนินการขาย (Sales Performance) 3 ตัวชี้วัด  ตามกรอบ
แนวความคิด ซึ่งสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดลองค์ประกอบด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 6 
ซึ่งโมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย ที่
ตรวจสอบต้องมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall 

Model Fit Measure) สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (𝜒2/df) ต้องมีค่าผ่าน

เกณฑ์ท่ีก าหนดคือน้อยกว่า 3 และเม่ือพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 
และต้องผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 จึงจะยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ว่า
โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย ที่
ตรวจสอบขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (Esteghamati et al., 2010)      

4.2. โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย ที่ตรวจสอบต้องมีความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) ทั้งนี้ค่าความ
เชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) จากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ซึ่งต้องมีค่า
ผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60 (Hair, Anderson, Tatham & Black, 2010) และต้องมีค่าความผันแปร
ของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance 
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Extracted: ρv) จากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ซึ่งต้องมีค่าผ่านเกณฑ์ 0.50 อย่างไรก็ตาม 
(ณรงค์   วีระวัฒนาพงษ์, 2561) ได้กล่าวว่าค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็น
ค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้จะมีค่าต่ ากว่า 0.50 ให้พิจารณาที่ค่าความเชื่อมั่นโครงสร้างซึ่งควร
มากกว่า 0.60 และค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ซึ่ งควรมีค่าตั้ งแต่  0.40 ขึ้นไป 
(Esteghamati et al., 2010)  
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บทที่  4 
ผลการศึกษา  

 
 การศึกษาเรื่อง องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and Development Research) โดย
อาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย จ านวนทั้งสิ้น 600 คน ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 4 
ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย โดยใช้ค่าสถิติ อันได้แก่ การแจกแจงความถี่  
(Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 2 องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรม
สีไทย โดยน าเสนอค่าสถิติพ้ืนฐานได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่าสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
 ส่วนที่ 3 ผลตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในกาวิเคราะห์ด้วยการตรวจสอบ
ลักษณะการแจกแจงข้อมูลปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย โดยการ
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 
และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit 
Measure)  
 
สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติมี ดังนี้ 
 

n  หมายถึง  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
 K  หมายถึง  จ านวนข้อค าถาม (Item) 
 X  หมายถึง  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
 S.D.  หมายถึง  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Skewness หมายถึง  ค่าความเบ้ (Skewness) 
 Kurtosis หมายถึง  ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
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 r  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน  

(Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 

 χ2  หมายถึง  ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 

 df  หมายถึง  องศาอิสระ (Degree of Freedom) 

 χ2/df  หมายถึง  สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 

(Chi-square statistic comparing the tested model 
and the independent model with the saturated 
model) 

GFI, AGFI, หมายถึง  ดัชนีที่บ่งบอกถึงความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์กับ 
NFI, IFI    โมเดลที่ก าหนดขึ้น ประกอบด้วย ดัชนี GFI  

(Goodness of Fit), ดัชนี AGFI (Adjust Goodness of 
Fit Index) ดัชนี NFI (Normal Fit Index) ดัชนี IFI 
(Incremental Fit Index) 

CFI  หมายถึง  ดัชนีเปรียบเทียบความสอดคล้องเปรียบเทียบ  
(Comparative Fit Index)  

RMSEA  หมายถึง  ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือของการ 
ประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

RMR  หมายถึง  ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาด 
ของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัว
แปรของประชากร (Root Mean Square Residual) 

 λ  หมายถึง  น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
 S.E.  หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
 R  หมายถึง  ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
 R2  หมายถึง  สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (Square Multiple  

Correlation) 
 P  หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 
 
 
 



55 
 

สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล ดังนี้ 
 
   หมายถึง           ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 

 หมายถึง           ตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variable) 
 หมายถึง           ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรที่ปลายลูกศรก่อให้เกิด 

          ความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปรที่หัวลูกศร 
   หมายถึง           ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปรที่ไม่ทราบ 

          ทิศทางความเป็นสาเหตุ  
 
สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล ดังนี้ 
 
SF  หมายถึง  ตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน  

  อุตสาหกรรมสีไทย 
SP     หมายถึง  กระบวนการขาย (Sales Process) 
SP1-SP3   หมายถึง  ตัวชี้วัดที่ 1-3 ของกระบวนการขาย 
ST     หมายถึง   การท างานเป็นทีมขาย (Sales Team) 
ST1-ST3   หมายถึง   ตัวชี้วัดที่ 1-3 ของการท างานเป็นทีมขาย 
SM     หมายถึง   แรงจูงใจในการท างานขาย (Sales Motivation) 
SM1-SM3  หมายถึง   ตัวชี้วัดที่ 1-3 ของแรงจูงใจในการท างานขาย 
SK     หมายถึง   คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ (Salesforce Knowledge) 
SK1-SK3   หมายถึง  ตัวชี้วัดที่ 1-3 ของคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ 
SA     หมายถึง  คุณลักษณะของพนักงานขาย (Salesforce Attribute) 
SA1-SA3   หมายถึง  ตัวชี้วัดที่ 1-3 ของคุณลักษณะพนักงานขาย 
OE     หมายถึง  ความผูกพันต่อองค์กร (Organization Engagement) 
OE1-OE2  หมายถึง  ตัวชี้วัดที่ 1-3 ของความผูกพันต่อองค์กร 
DMC     หมายถึง  การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 
DMC1-DMC3   หมายถึง  ตัวชี้วัดที่ 1-3 ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
RM       หมายถึง  ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (Relationship Marketing) 
RM1-RM3       หมายถึง  ตัวชี้วัดที่ 1-3 ของความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ 
SE          หมายถึง  ความคาดหวังในการท างานขาย (Sales Expectations) 
SE1-SE3 หมายถึง  ตัวชี้วัดที่ 1-3 ของความคาดหวังในการท างานขาย  
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SPM  หมายถึง  การด าเนินการขาย (Sales Performance) 
SPM1-SPM3 หมายถึง  ตัวชี้วัดที่ 1-3 ของการด าเนินการ 

e  หมายถึง  ตัวแปรรบกวน (Error) ของแต่ละตัวแปร 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย ได้แก่ เพศ อายุพนักงานขาย สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยรายบุคคล ประสบการณ์งานขาย กลุ่มลูกค้า เขต/พ้ืนที่ขาย ประเภทธุรกิจสี มี
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 

(n = 600) 
 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย   จ านวน (คน)  ร้อยละ 
เพศ 

ชาย           330   55.0 
หญิง           270   45.0 
     รวม      600   100.0 

อาย ุ
 20-30 ปี                263          43.8 
 31-40 ปี                258    43.0 
 41-50 ปี                79   13.2 
      รวม         600        100.0 
สถานภาพ 
 โสด           392         65.3 
 สมรส           190                  31.7 
 หย่าร้าง           18                   3.0 
      รวม          600                  100.0 
ระดับการศึกษา 
 ต่ ากว่าปริญญาตร ี               476   79.3 
 ปริญญาตร ี           123       20.5 
 สูงกว่าปริญญาตร ี          1                      0.2 
      รวม      600           100.0 
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ตารางที่ 1 (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง
จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 

(n = 600) 
 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย   จ านวน (คน)  ร้อยละ 
รายได้เฉลี่ย รายบุคคล (เงินเดือน+ค่าคอมมิชช่ัน) 
 ไม่เกิน 20,000 บาท         410      68.3  
 20,001-30,000 บาท         143      23.8 
 31,000-40,000 บาท          25       4.2  
 40,001-50,000 บาท         15       2.5 
 50,001-60,000 บาท         5       0.8 
 60,001-70,000 บาท            2       0.3 
      รวม      600    100.0 
ประสบการณ์ท างานขาย 
 5-10 ปี           504               84.0 
 11-20 ปี           83     13.8 
 21-30 ปี           9      1.5 
 31-40 ปี           4       0.7 
      รวม      600              100.0 
กลุ่มลูกค้า 
 เจ้าของบ้าน          272     45.3 
 ผู้รับเหมา (ช่าง)          284     47.3 
 เจ้าของโครงการ (งานโครงการภาครัฐ ภาคเอกชน)      44      7.3 
      รวม      600   100.0 
เขต/พื้นที่ขาย (กลุม่ธุรกิจสี) 
 ภาคกลาง                 135      22.5 
 ภาคตะวันออก          65      10.8 
 ภาคตะวันตก          65      10.8 
 ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ         155      25.8 
 ภาคเหนือ               129      21.5 
 ภาคใต ้           51        8.5 
      รวม      600    100.0 
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ตารางที่ 1 (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง
จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 

(n = 600) 
 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย   จ านวน (คน)             ร้อยละ 
ประเภทธุรกิจส ี
 ร้านค้าย่อย (ขายปลีก)         150      25.0 
 ร้านค้าขนาดกลาง (กึ่งโมเดริ์นเทรด)                150      25.0 
 ดีลเลอร ์           150   25.0 
 อุตสาหกรรมส ี          150      25.0 
      รวม          600    100.0 

 
จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างพนักงานขายจ านวนทั้งสิ้น 600 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 55 ส่วนที่เหลือร้อยละ 45 เป็นเพศหญิง ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ ช่วงอายุ 20-30 ปี คิด
เป็นร้อยละ 43.8รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 43 สถานภาพโสด ร้อยละ 65.3 
รองลงมาสมรส ร้อยละ 31.7 จบการศึกษาในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 79.3 รองลงมา
คือ ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 20.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 20,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 68.3 รองลงมา 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.8ตามล าดับ ประสบการณ์งานขาย 
ช่วง 5-10 ปี คิดเป็นร้อยละ 84 รองลงมาคือ ช่วง 11-20 ปี คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดับ กลุ่มลูกค้า
ผู้รับเหมา (ช่าง)  คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ เจ้าของบ้าน คิดเป็นร้อยละ 45.3 เขต/พ้ืนที่ขาย 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมาคือ ภาคกลาง คิดเป็นร้อยละ 22.5 ตามล าดับ 
และประเภทธุรกิจสี ร้านค้าย่อย (ค้าปลีก) คิดเป็นร้อยละ 25 รองลงมาคือ ร้านค้าขนาดกลาง (กึ่งโม
เดิร์ดเทรด) คิดเป็นร้อยละ 25 ดีลเลอร์ คิดเป็นร้อยละ 25 และอุตสาหกรรมสี คิดเป็นร้อยละ 25 
ลักษณะที่พบน้อยที่สุดอย่างเห็นได้ชัดคือ ช่วงอายุ 41-50 คิดเป็นร้อยละ 13.2 มีสถานภาพหย่าร้าง 
คิดเป็นร้อยละ 3 จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 0.2 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,000-
70,000 คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ ประสบการณ์งานขาย 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 0.7 กลุ่มลูกค้า
เจ้าของโครงการ (งานโครงการภาครัฐ ภาคเอกชน) คิดเป็นร้อยละ 7.3  เขต/พ้ืนที่ขาย ภาคเหนือ  คิด
เป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 2 องค์ประกอบตัวชี้วัดความย่ังยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย มีรายละเอียดดังนี้  
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามองค์ประกอบตัวชี้วัด
ความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย  
 
          (n = 600) 
     องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน  K  X S.D   แปลผล 
            ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
กระบวนการขาย (Sales Process)    3        4.31     0.76 ระดับมาก 
1. การเสนอขาย และการสาธิต ตอ้งน าเสนอคุณสมบัติของส ี 1        4.38      0.76 ระดับมาก  
เพื่อให้เกิดความมั่นใจและเชื่อถือ 
2. การปิดการขาย โดยใหส้ังเกตวิเคราะห์ท่าทางการสบตา  1        4.18      0.79 ระดับมาก 
การสอบถามข้อมลูสีเพิ่มเติม ปฏิกริิยาต่อผลติภณัฑ์สี 
3. การติดตามผลหลังการขาย เปน็การตรวจสอบ   1        4.37      0.75 ระดับมาก 
ความพึงพอใจของลูกค้า  
การท างานเป็นทีมขาย (Sales Team)   3       4.36      0.72 ระดับมาก 
4. องค์กรมีการก าหนดเป้าหมาย และวัตถุประสงคร์่วมกัน  1       4.35       0.73 ระดับมาก 
5. ในทีมมีการเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็น หรือพูดถึงปัญหาได้ 1       4.35       0.74 ระดับมาก 
6. การให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์การด าเนินการขาย ส่งเสรมิให้ 1       4.38       0.71 ระดับมาก 
พนักงานมีการยึดมั่นความซื่อสัตยแ์ละจริยธรรมในการปฏิบัติงานขาย 
แรงจูงใจในการท างานขาย (Sales Motivation)  3      4.28       0.79 ระดับมาก 
7. งานท่ีได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ ตามเป้าหมายของหน่วยงาน 1       4.38        0.71 ระดับมาก 
ก าหนดไว้  
8. ได้รับการประกาศยกย่องจากองค์กร ความเจริญก้าวหน้า  1       4.21        0.87 ระดับมาก 
ในการท างานท่ีองค์กรมอบให้ 
9. งานท่ีท ามีความอิสระในการตัดสินใจตามขอบเขตที่องค์กรก าหนด 1       4.27        0.79 ระดับมาก 
ให้ และมีโอกาสได้เลื่อนต าแหน่งงานตามความรู้ความสามารถ 
คุณสมบัติของพนกังานขายด้านความรู้ในการขาย   3       4.56      0.62 ระดับมาก 
(Salesforce Knowledge) 
10. ต้องมีความรู้ สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าได ้  1       4.54       0.64 ระดับมาก 
11. ต้องมีความรู้ ความเข้าใจการแข่งขัน และศึกษาผลติภณัฑส์ี  1       4.59       0.60 ระดับมาก 
ของคู่แข่ง จุดเด่น และจดุด้อย  
12. ต้องมีทักษะในการวิเคราะหค์วามต้องการของลูกค้าได ้  1       4.55       0.62 ระดับมาก 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามองค์ประกอบ
ตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย  
 
           (n = 600) 
       องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน  K  X S.D แปลผล 
               ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
คุณลักษณะของพนักงานขาย (Salesforce Attribute)  3 4.54      0.62 ระดับมาก 
13. ด้านบุคลิกภาพ ให้ค าแนะน าลูกค้าได้อย่างชัดเจน และ   1       4.61       0.59 ระดับมาก 
มีความกระตือรือร้นเอาใจใส่ให้บรกิารด้วยความเตม็ใจ 
14. ด้านศิลปะการขาย สามารถควบคุมอารมณ์ได้อย่างดี สามารถ 1       4.53       0.63 ระดับมาก 
สื่อสาร อธิบายข้อโต้แย้งให้กับลูกค้าไดเ้ข้าใจชัดเจนเป็นอยา่งดี 
15. ด้านเทคนิคการใช้งานของผลติภัณฑ์ สามารถเปรียบเทียบ  1       4.50       0.64 ระดับมาก 
ข้อมูลกับคู่แข่งไดเ้ป็นอย่างด ี
ความผูกพันต่อองค์กร (Organization Engagement)  3      4.24       0.84 ระดับมาก 
16. พนักงานขายรู้สึกมั่นคงและเชื่อมั่นต่อองค์กร    1       4.31       0.79 ระดับมาก 
17. พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรมีโอกาสเจรญิก้าวหน้า ไม่เปลี่ยนงาน 1       4.19       0.90 ระดับมาก 
18. พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือนบ้านหลังที่สอง  1       4.24       0.84 ระดับมาก 
อยู่แล้วมีความรู้สึกอบอุ่นและสบายใจ 
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล      3      4.34       0.72 ระดับมาก 
(Digital Marketing Communication) 
19. สร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สผีา่นสื่อออนไลน ์   1       4.30       0.76 ระดับมาก 
20. สื่อสารเพื่อสนบัสนุนในการสรา้งความเข้าใจตราผลิตภณัฑส์ี 1       4.41       0.67 ระดับมาก 
21. การสื่อสารออฟไลน์ เน้นเนื้อหา เป็นตัวถ่ายทอดเรื่องราวของ 1         4.31       0.75 ระดับมาก 
ผลิตภณัฑ์สี สร้างการรับรูโ้ดยใช้การเลา่เรื่อง ผ่านเนื้อหาให้ 
ภาพลักษณ์ทีด่ ี
ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (Relationship Marketing) 3       4.28      0.78 ระดับมาก 
22. มีกลยุทธ์ในการท าตลาดร่วมกนั แบบหุ้นส่วน    1       4.28       0.80 ระดับมาก 
23. ผลิตภณัฑส์ีสร้างผลก าไร มีการท ากิจกรรมส่งเสรมิการขาย 1       4.28       0.78 ระดับมาก 
และช่วยระบายสินค้าสีให้กับคูค่้าอย่างต่อเนื่อง 
24. มีการขยายฐานของธุรกิจอย่างสม่ าเสมอ และสามารถกระจาย 1       4.28       0.77 ระดับมาก 
ธุรกิจไปยังกลุ่มประเทศ CLMV ได้แก่ กัมพูชา สปป.ลาว เมียนมา  
และ เวียดนาม ท าให้การคา้เติบโตแบบยั่งยืน 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามองค์ประกอบ
ตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย  
 
          (n = 600) 
      องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน  K  X  S.D แปลผล 
             ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
ความคาดหวังในการท างานขาย (Sales Expectations)  3      4.38       0.70 ระดับมาก 
25. ความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า    1      4.15        0.80 ระดับมาก 
26. การมีมนุษยสมัพันธ์ที่ดีในการท างาน   1      4.47        0.67 ระดับมาก 
27. ความเสียสละ ความซื่อสตัยส์จุริต ความมีระเบียบวินัย   1      4.54        0.63 ระดับมาก 
และตรงต่อเวลา ความรับผิดชอบในการปฏิบัติงาน  
การด าเนินการขาย (Sales Performance)   3      4.40       0.70 ระดับมาก 
28. สภาพแวดล้อม กระบวนการขาย ทีมขาย แรงจูงใจ  1      4.41        0.69 ระดับมาก 
ในการท างานขาย มีผลต่อแรงขับเคลื่อนพนักงานขาย 
29. คุณสมบตัิของพนักงานขายด้านความรู้ คณุลักษณะ  1      4.41        0.70 ระดับมาก 
ความผูกพันต่อองค์กร ส่งผลต่อการด าเนินการขาย 
30. การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ  1      4.40        0.72 ระดับมาก 
ความคาดหวังในการท างานขาย สง่ผลต่อการขาย 
    องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน  30     4.36       0.72 ระดับมาก 
          ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย  

 
จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างพนักงานมีความคิดเห็นต่อความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน

ของพนักงานขายในอุตสหกรรมสีไทยในระดับมาก (X=4.36) โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในด้าน
คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ในการขาย (X=4.56) คุณลัษณะของพนักงานขาย (X=4.54) 
การด าเนินการขาย (X=4.40) ความคาดหวังในการท างาน (X=4.38) การท างานเป็นทีมขาย (X=4.36) 
การสื่อสารการตลาดติจิทัล (X=4.34)  กระบวนการขาย (X=4.31) แรงจูงใจในการท างานขาย 
(X=4.28) ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (X=4.28) และความผูกพันต่อองค์กร (X=4.24) ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ด้านกระบวนการขาย มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การน าเสนอขาย และการสาธิต 
น าเสนอคุณสมบัติของสี เพ่ือให้เกิดความมั่นใจและเชื่อถือ (X=4.38 ) การติดตามผลหลังการขายเป็น
การตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า (X=4.37) และมีความเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การปิดการขาย
โดยให้วิเคราะห์ท่าทางการสบสายตา การสอบถามข้อมูลสีเพ่ิมเติมปฏิกิริยาต่อผลิตภัณฑ์สี (X=4.18) 
ตามล าดับ 
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ด้านการท างานเป็นทีมขาย มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์การ
ด าเนินการขายส่งเสริมให้เจ้าหน้าที่มีการยึดมั่นความซื่อสัตย์ และจริยธรรมในการปฏิบัติงานขาย 
(X=4.38) ในทีมมีการเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นหรือพูดถึงปัญหาได้ (X=4.35) และองค์กรมีการ
ก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ร่วมกัน (X=4.35) ตามล าดับ 
 ด้านแรงจูงใจในการท างานขาย มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ งานที่ได้รับมอบหมายให้
ส าเร็จตามเป้าหมายของหน่วยงานก าหนดไว้ (X=4.38) งานที่ท ามีความอิสระในการตัดสินใจ ตาม
ขอบเขตที่องค์กรก าหนดให้ และมีโอกาสได้เลื่อนต าแหน่งงานตามความรู้ความสามารถ (X=4.27) และ
ได้รับการประกาศยกย่องจากองค์กร ความเจริญก้าวหน้าในการท างานที่องค์กรมอบให้ (X=4.21) 
ตามล าดับ 
 ด้านคุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ในการขาย มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ 
ต้องมีความรู้ความเข้าใจการแข่งขันและศึกษาผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่งจุดเด่นและจุดด้อย (X=4.59) ต้อง
มีทักษะในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้ (X=4.55) และต้องมีความรู้สามารถตอบข้อซักถาม
ของลูกค้าได้ (X=4.54) ตามล าดับ 
 ด้านคุณลักษณะของพนักงานขาย มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ ด้านบุคลิกภาพ ให้
ค าแนะน าลูกค้าได้อย่างชัดเจน และมีความกระตือรือร้นเอาใจใส่ให้การบริการด้วยความเต็มใจ 
(X=4.61) ด้านศิลปะการขาย สามารถควบคุมอารมณ์ได้อย่างดี สามารถสื่อสารอธิบายข้อโต้แย้งให้กับ
ลูกค้าได้เข้าใจชัดเจนเป็นอย่างดี  (X=4.53) และด้านเทคนิคการใช้งานของผลิตภัณฑ์สามารถ
เปรียบเทียบข้อมูลกับคู่แข่งได้เป็นอย่างดี (X=4.50) ตามล าดับ 
 ด้านความผูกพันต่อองค์กร มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ พนักงานขายรู้สึกมั่นคงและ
เชื่อมั่นต่อองค์กร (X=4.31) พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือนบ้านหลังที่สองอยู่แล้วรู้สึกอบอุ่น
และสบายใจ (X=4.24) และพนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรมีโอกาสเจริญก้าวหน้า ไม่เปลี่ยนงาน (X=4.19) 
ตามล าดับ 
 ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ สื่อสารเพ่ือสนับสนุนใน
การสร้าง และเข้าใจตราผลิตภัณฑ์สี (X=4.41) การสื่อสารออฟไลน์ เน้นเนื้อหาเป็นตัวถ่ายทอด
เรื่องราวของผลิตภัณฑ์สี สร้างการรับรู้โดยใช้การเล่าเรื่องผ่านเนื้อหาให้ภาพลักษณ์ที่ดี (X=4.31) และ
มีสร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สีผ่านสื่อออนไลน์ (X=4.30) ตามล าดับ 
 ด้านความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ มีกลยุทธ์ในการท า
ตลาดร่วมกัน แบบหุ้นส่วน (X=4.28) ผลิตภัณฑ์สีสร้างผลก าไร มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย และ
ช่วยระบายสินค้าสีให้กับคู่ค้าอย่างต่อเนื่อง (X=4.28) และมีการขยายฐานของธุรกิจอย่างสม่ าเสมอไป
ยังกลุ่มประเทศ CLMV ได้แก่ กัมพูชา สปป.ลาว เมียนมา และเวียดนาม ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน 
(X=4.28) ตามล าดับ 
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ด้านความคาดหวังในการท างานขาย มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ ความเสียสละ ความซื่อสัตย์
สุจริต ความมีระเบียบวินัยตรงต่อเวลา ความรับผิดชอบในการปฏิบัติงาน (X=4.54) การมีมนุษย
สัมพันธ์ที่ดีในการท างาน (X=4.47) และความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า (X=4.15) 
ตามล าดับ 
 ด้านการด าเนินการขาย มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ คุณสมบัติพนักงานขายด้าน
ความรู้ในการขาย คุณลักษณะ และความผูกพันต่อองค์กร ส่งผลต่อการด าเนินงานขาย (X=4.41) 
สภาพแวดล้อม กระบวนการขาย ทีมขาย และแรงจูงใจในการท างานขาย มีผลต่อแรงขับเคลื่อน
พนักงานขาย (X=4.41) และการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ และความ
คาดหวังในการท างานขาย ส่งผลต่อการขาย (X=4.40) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์  
 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ด้วยการตรวจสอบลักษณะ
การแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์มี
รายละเอียด ดังนี้ 
 
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรง
ขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย (SF) ซึ่งวัดจากกระบวนการขาย (SP) การท างานเป็น
ทีมขาย (ST) แรงจูงใจในการท างานขาย (SM) คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ (SK) 
คุณลักษณะพนักงานขาย (SA) ความผูกพันต่อองค์กร (OE) การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DMC) ความ
สัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM) ความคาดหวังในการท างานขาย (SE) และการด าเนินการขาย (SPM) 
รวมทั้งสิ้น 30 ตัวชี้วัด ดังตารางที่ 3 
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ตารางท่ี 3 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 
         ตัวแปร         ความเบ้      ความโด่ง    ข้อมูลแจกแจงปกติ 
      (Variables)                 (Skewness)                    (Kurtosis)  (Normal Distribution) 

      SP1-SP3  -1.121 ถึง -0.520 1.142 ถึง -0.699   

      ST1-ST3  -0.782 ถึง -0.766 -0.469 ถึง -0.378   

      SM1-SM3  -1.083 ถึง -0.936 1.262 ถึง  0.479   

      SK1-SK3  -1.256 ถึง -1.075 1.477 ถึง  0.090         

      SA1-SA3  -1.279 ถึง -0.942 0.597 ถึง -0.020   

      OE1-OE3           -1.044 ถึง -0.832 1.026 ถึง -0.002   

      DMC1-DMC3 -0.795 ถึง -0.730 0.028 ถึง -0.444   

      RM1-RM3  -1.038 ถึง -0.918 1.116 ถึง  0.745   

      SE1-SE3  -1.064 ถึง -0.808 0.714 ถึง  0.004   

      SPM1-SPM3 -1.003 ถึง -0.814 0.763 ถึง -0.318   
 
จากตารางที่ 3 ตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย (SF) 
พบว่ากระบวนการขาย (SP) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -1.121 ถึง -0.520 และค่า Kurtosis อยู่
ระหว่าง 1.142 ถึง -0.699 การท างานเป็นทีมขาย (ST) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.782 ถึง       
-0.766 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.469 ถึง -0.378 แรงจูงใจในการท างานขาย (SM) ให้ค่า 
Skewness อยู่ระหว่าง -1.083 ถึง -0.936 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 1.262 ถึง 0.479 คุณสมบัติ
ของพนักงานขายในด้านความรู้ (SK) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -1.256 ถึง -1.075 และค่า 
Kurtosis อยู่ระหว่าง 1.477 ถึง 0.090 คุณลักษณะพนักงานขาย (SA) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง  
-1.279 ถึง -0.942 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.597 ถึง -0.020 ความผูกพันต่อองค์กร (OE) ให้ค่า 
Skewness อยู่ระหว่าง -1.044 ถึง -0.832 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 1.026 ถึง -0.002 การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล (DMC) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.795 ถึง -0.730 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 
0.028 ถึง -0.444 ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -1.038 ถึง -0.918 
และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 1.116 ถึง 0.745 ความคาดหวังในการท างานขาย (SE) ให้ค่า Skewness 
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อยู่ระหว่าง -1.064 ถึง -0.808 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.714 ถึง 0.004 และการด าเนินการขาย 
(SPM) ให้ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -1.003 ถึง -0.814 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.763 ถึง -
0.318 ต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ทั้งนี้ค่าความเบ้ (Skewness) น้อยกว่า 2 ถือว่ายอมรับได้ และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
น้อยกว่า 2 ถือว่ายอมรับได้ จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) (สุรชัย ทุหมัด, 
2564) ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิเคราะห์จะมีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบ
ปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ 
(Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (สุรชัย    ทุหมัด, 
2564) 
 
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรที่ใช้วัดกระบวนการขาย (SP) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.523 ถึง 0.658  มี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) การท างานเป็นทีมขาย (ST) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่
ระหว่าง 0.654 ถึง 0.721 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) แรงจูงใจในการท างานขาย (SM) 
จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.609 ถึง 0.700 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) 
คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ (SK) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.706 ถึง 
0.771 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) คุณลักษณะพนักงานขาย (SA) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มี
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.714 ถึง 0.731 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) ความผูกพันต่อองค์กร 
(OE) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง  0.677 ถึง 0.737 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
(P<0.05) การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DMC) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.648 ถึง 
0.714 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มี
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.679 ถึง 0.719 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) ความคาดหวังในการ
ท างานขาย (SE) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.400 ถึง 0.747 มีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 (P<0.05) และการด าเนินการขาย (SPM) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.643 
ถึง 0.755 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) อีกทั้งให้ค่า KMO = 0.972 , Bartlett’s Test of 
Sphericity = 14,551.71* มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 
 จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนพนักงานขาย
ในอุตสาหกรรมสีไทย (SF) มีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) ซึ่งต่างเป็นข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน า
ข้อมูลไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 2542) อีกทั้งค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มากกว่า 0.50 
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(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรต่าง ๆ มีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Comfirmatory Factor Analysis: CFA) ดังตารางที่ 4 
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ตารางท่ี 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย 
 

                    SP                   ST              SM                        SK 
ตัวแปร        SP1     SP2          SP3 ST1    ST2        ST3       SM1       SM2       SM3        SK1  SK2       SK3 
    ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
SP1 
SP2 
SP3 
ST1       
ST2 
ST3 
SM1 
SM2 
SM3 
SK1 
SK2 
SK3 

        
** . Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 1.000 

 0.721**    1.000  

 0.654**    0.685**   1.000        

1.000 

0.658**        1.000 

0.523**        0.551**     1.000
           

  1.000 

  0.619**     1.000 

  0.609**     0.700**    1.000 

     1.000 

     0.725**      1.000 

     0.706**      0.711**    1.000 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย 
 

         SA      OE                 DMC                                    RM 
ตัวแปร     SA1     SA2        SA3        OE1     OE2      OE3         DMC1       DMC2      DMC3  RM1       RM2       RM3 
    ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
SA1 
SA2 
SA3 
OE1 
OE2 
OE3 
DMC1 
DMC2 
DMC3 
RM1 
RM2 
RM3 

 
** . Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  1.000 

  0.731**      1.000 

  0.714**      0.715**   1.000 

   1.000 

   0.677**     1.000 

   0.688**     0.737**   1.000 

   1.000 

   0.714**        1.000 

   0.648**        0.700**    1.000 

    1.000 

    0.719**      1.000 

    0.679**      0.679**   1.000 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย 
 

         SE          SPM        
ตัวแปร     SE1     SE2        SE3           SPM1        SPM2        SPM3     
    ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
SE1 
SE2 
SE3 
SPM1 
SPM2 
SPM3 
  
** . Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 

   1.000         

   0.434**      1.000 

   0.400**      0.747**    1.000 

    1.000 

    0.755**         1.000 

    0.643**         0.726**     1.000       
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
องค์ประกอบตัวชี้วัดความย่ังยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย  
 การวิ เ คราะห์ องค์ประกอบเชิ งยื นยั น  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย โดยการ
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 
และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit 
Measure) มีรายละเอียดดังนี้ 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ในครั้งนี้เป็น
การวิเคราห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) ขององค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทยที่ได้จากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศเป็นการยืนยัน
องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีจ านวน
ทั้งสิ้น 30 ตัวชี้วัด จาก 10 องค์ประกอบคือ องค์ประกอบที่ 1 กระบวนการขาย (Sales Process) 3 
ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 2 การท างานเป็นทีมขาย (Sales Team) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 3 แรงจูงใจ
ในการท างานขาย (Sales Motivation) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 4 คุณสมบัติของพนักงานขายใน
ด้านความรู้ (Salesforce Knowledge) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 5 คุณลักษณะของพนักงานขาย 
(Salesforce Attribute) 3 ตั วชี้ วั ด  องค์ประกอบที่  6 ความผูก พันต่อองค์กร  (Organization 
Engagement) 3 ตัวชี้ วัด  องค์ประกอบที่  7 การสื่ อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing 
Communication) 3 ตัวชี้ วัด  องค์ประกอบที่  8 ความสัมพันธภาพกับคู่ ธุ รกิจ (Relationship 
Marketing) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 9 ความคาดหวังในการท างานขาย (Sales Expectations) 3 
ตัวชี้วัด  องค์ประกอบที่  10 การด าเนินการขาย (Sales Performance) 3 ตัวชี้วัด  ตามกรอบ
แนวความคิด ซึ่งสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดลองค์ประกอบด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 24 
ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 : โมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน 
                      อุตสาหกรรมสีไทย ได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ผลการวิเคราห์โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 24 ดังภาพที่ 2 
 

 
χ2 = 326.329, df = 298, GFI = 0.965, RMR = 0.012, RMSEA = 0.013 

 
 ภาพที่ 2 : ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืน
จากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
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จากภาพที่ 2 พบว่า โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของ
โมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความ

เป็นอิสระ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 1.095 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่
ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.965, AGFI=0.945, 
NFI=0.978, IFI=0.998, CFI=0.998 ผ่านเกณฑ์ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่าดัชนี 
RMR=0.012 และ RMSEA=0.013 ผ่ านเกณฑ์ที่ ก าหนดไว้ เช่นเดียวกัน จึ งสรุปได้ว่ า  โมเดล
องค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย มีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 5  
 
ตารางท่ี 5 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

 

 
ดัชน ี      เกณฑ์วัด    ผลลัพธ์ ผลสรุป         แนวคิดในการอ้างอิง 
CMIN/df      <3     1.095  ตรงเกณฑ์        Hair, Anderson, Tatham & Black (2010) 
GFI      ≥ 0.90    0.965  ตรงเกณฑ์        Kelloway (2015) 
AGFI      ≥ 0.90    0.945  ตรงเกณฑ์        Schumacker and Lomax (2010) 
NFI      ≥ 0.90    0.978  ตรงเกณฑ์        Byrne (2010) 
IFI      ≥ 0.90    0.998  ตรงเกณฑ์        Feng & Chen (2020) 
CFI      ≥ 0.90    0.998  ตรงเกณฑ์        Suciu, Tavares and Zulmon (2018) 
RMR      <0.05    0.012  ตรงเกณฑ์        Diamantopoulos, Siguaw (2000) 
RMSEA        <0.05    0.013  ตรงเกณฑ์        Kenny, Kaniskan and McCoach (2015) 
  สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลทีไ่ด้มคีวามกลมกลืนกับข้อมลูเชิงประจักษ ์

 
เมื่อน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ

องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย มาพิจารณา
แยกส่วนของโมเดลเพ่ือประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล 
(Component Fit Measure) พบว่าโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ขององค์ประกอบทั้ง 
10 มีค่าเป็นบวก โดยองค์ประกอบที่ 4 คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ (SK) (Factor 
Loading = 0.935) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อยละ 
87.4 รองลงมาได้แก่ องค์ประกอบที่ 10 การด าเนินการขาย (SPM) มีความส าคัญมากที่สุด (Factor 
Loading = 0.909) และมีความผันแปรร่วมกันกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อย 
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ละ 82.6 องค์ประกอบที่ 5 คุณลักษณะของพนักงานขาย (SA) (Factor Loading = 0.908) และมี
ความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อยละ 82.4 องค์ประกอบที่ 3 
แรงจูงใจในการท างานขาย (SM) (Factor Loading = 0.902) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืน
จากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อยละ 81.4 องค์ประกอบที่ 7 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
(DMC) (Factor Loading = 0.898) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขาย ร้อยละ 80.7 องค์ประกอบที่ 9  ความคาดหวังในการท างานขาย (SE) (Factor Loading 
= 0.884) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย  ร้อยละ 78.1 
องค์ประกอบที่ 2  การท างานเป็นทีมขาย (ST) (Factor Loading = 0.845) และมีความผันแปร
ร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อยละ 71.5 องค์ประกอบที่ 1 กระบวนการ
ขาย (SP) (Factor Loading = 0.845) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขาย ร้อยละ 71.5 องค์ประกอบที่ 8  ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM) (Factor Loading = 
0.838) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย  ร้อยละ 70.2 
องค์ประกอบที ่6 ความผูกพันต่อองค์กร (OE) (Factor Loading = 0.781) และมีความผันแปรร่วมกับ
ความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อยละ 61 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิง

โครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยเท่ากับ 0.970 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็น

ค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.767 ดังตารางที่ 6 
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ตารางท่ี 6 ผลของโมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน 
อุตสาหกรรมสีไทย จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 
     องค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจาก           น้ าหนักองค์ประกอบ   (λ)       R2 

       แรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย (SF)                b   S.E.       Beta 
องค์ประกอบท่ี 1  กระบวนการขาย (SP)   1.000         0.845     0.715 
องค์ประกอบท่ี 2  การท างานเป็นทีมขาย (ST)   1.111  0.069   0.845     0.715 
องค์ประกอบท่ี 3  แรงจูงใจในการท างานขาย (SM)  1.185  0.079   0.902     0.814 
องค์ประกอบท่ี 4  คุณสมบตัิของพนักงานขายในด้านความรู้ (SK) 1.067  0.068   0.935     0.874 
องค์ประกอบท่ี 5  คุณลักษณะของพนักงานขาย (SA)  0.973  0.062   0.908     0.824 
องค์ประกอบท่ี 6  ความผูกพันต่อองค์กร (OE)   1.189  0.082   0.781     0.610 
องค์ประกอบท่ี 7  การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DMC)  1.230  0.084   0.898     0.807 
องค์ประกอบท่ี 8  ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM)  1.245  0.087   0.838     0.702 
องค์ประกอบท่ี 9  ความคาดหวังในการท างานขาย (SE)  0.783  0.075   0.884     0.781 
องค์ประกอบท่ี 10 การด าเนินการขาย (SPM)   1.215  0.078   0.909     0.826 

องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ρc = 0.970,  ρv = 0.767 
 

หมายเหตุ: ก าหนดคา่พารามเิตอร ์= 1 ในต าแหน่ง SP ดังนั้นจึงไม่มีค่า S.E.  
 

นอกจากนี้เมื่อน าโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงาน
ขายในอุตสาหกรรมสีไทย มาพิจารณาแยกส่วนเพ่ือสร้างสเกลองค์ประกอบความยั่งยืนจากแรง
ขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย ในแต่ละตัวชี้วัดสามารถพิจารณาในรูปโมเดลย่อยได้ 
10 โมเดลดังนี้ 
 
1. โมเดลองค์ประกอบ กระบวนการขาย  

โมเดลองค์ประกอบ กระบวนการขาย (SP) พบว่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของตัวชี้วัดทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 3 การติดตามผลหลังการขายเป็นการตรวจสอบความพึง
พอใจให้ลูกค้า (SP3) มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading = 0.738) มีความผันแปรร่วมกับ
องค์ประกอบกระบวนการขาย ร้อยละ 54.4 รองลงมาได้แก่ โดยตัวชี้วัดที่ 2 การปิดการขายโดยให้
สังเกตวิเคราะห์ท่าทางการสบสายตา การสอบถามข้อมูลสีเพ่ิมเติม ปฏิกิรยาต่อผลิตภัณฑ์สี (SP2) 
(Factor Loading = 0.734) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบ กระบวนการขาย ร้อยละ 53.9 และ
ตัวชี้วัดที่ 1 การน าเสนอขาย และการสาธิตพนักงานขายสีต้องน าเสนอคุณสมบัติของสี โดยอาศัยการมี
ส่วนร่วมกับลูกค้า การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรรวมถึงขจัดข้อโต้แย้ง
ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจและเชื่อถือ (SP1) (Factor Loading = 0.703) มีความผันแปรร่วมกับ
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องค์ประกอบกระบวนการขาย ร้อยละ 49.4 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 

(Construct Reliability: ρc) ของกระบวนการขายเท่ากับ 0.769 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่า
ความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: 

ρv) เท่ากับ 0.526 
นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วัจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 

Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบกระบวนการขาย ได้ดัง
สมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ได้ดัง
ตารางที่ 7 

ZSP = 0.400 ZSP1 + 0.405 ZSP2 + 0.374 ZSP3 

 

ตารางท่ี 7 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบ กระบวนการขายท่ีได้จากการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

กระบวนการขาย (SP)           น้ าหนักองค์ประกอบ     (λ)         R2       สัมประสิทธ์ิคะแนน 
                b           S.E.    Beta          องค์ประกอบ 
 

ตัวช้ีวัดที่ 1 การเสนอขาย และการสาธิต  1.000     0.703      0.494 0.400 
ต้องน าเสนอคณุสมบตัิของสี เพื่อให้เกิด 
ความมั่นใจและเช่ือถือ (SP1) 
ตัวช้ีวัดที่ 2 การปิดการขาย โดยให้สังเกต 1.085  0.058    0.734      0.539 0.405  
วิเคราะห์ท่าทางการสบสายตา การสอบถาม 
ข้อมูลสีเพิม่เตมิ ปฏิกิรยิาต่อผลิตภัณฑส์ี (SP2) 
ตัวช้ีวัดที่ 3 การติดตามผลหลังการขาย   1.038  0.067      0.738      0.544 0.374 
เป็นการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า (SP3) 

องค์ประกอบกระบวนการขาย  ρc = 0.769,    ρv = 0.526  
 

2. โมเดลองค์ประกอบ การท างานเป็นทีมขาย  
โมเดลองค์ประกอบ การท างานเป็นทีมขาย (ST) พบว่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 

Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 2 ในทีมมีการเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็น 
หรือพูดถึงปัญหาต่าง ๆ เกี่ยวกับการขายได้อย่างเต็มที่ และพนักงานขายมีส่วนช่วยเพื่อนร่วมงานเมื่อมี
ปัญหาเกิดขึ้น (ST2) มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading = 0.858) มีความผันแปรร่วมกับ
องค์ประกอบการท างานเป็นทีมขาย ร้อยละ 73.6 รองลงมาได้แก่ โดยตัวชี้วัดที่ 1 องค์กรมีการก าหนด
เป้าหมายและวัตถุประสงค์ร่วมกับพนักงานขาย การท างานเป็นทีม และทุกคนในทีมเต็มใจที่จะรับฟัง
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และพิจารณาความคิดเห็นตามข้อเสนอ (ST1) (Factor Loading = 0.814) มีความผันแปรร่วมกับ
องค์ประกอบการท างานเป็นทีมขาย ร้อยละ 66.2 และตัวชี้วัดที่ 3 การให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์
การด าเนินการขาย รวมทั้งแนวทางการปฏิบัติงาน อย่างสมเหตุสมผลในการส่งเสริมให้เจ้าหน้าที่มีการ
ยึดมั่นความซื่อสัตย์และจริยธรรมในการปฏิบัติงานขาย (ST3) (Factor Loading = 0.809) มีความผัน
แปรร่วมกับองค์ประกอบการท างานเป็นทีมขาย ร้อยละ 66.5 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่น

เชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของการท างานเป็นทีมขายเท่ากับ 0.867 ตลอดจนค่า
ความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average 

Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.684  
นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วัจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 

Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบการท างานเป็นทีมขาย 
ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ได้
ดังตารางที ่8 

ZST = 0.375 ZST1 + 0.381 ZST2 + 0.368 ZST3 

 
ตารางท่ี 8 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบ การท างานเป็นทีมขายที่ได้จากการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

การท างานเป็นทีมขาย (ST)      น้ าหนักองค์ประกอบ     (λ)        R2     สัมประสิทธ์ิคะแนน 
                               b          S.E.          Beta           องค์ประกอบ 
ตัวช้ีวัดที่ 1 องค์กรมีการก าหนดเป้าหมายและ      1.000          0.814     0.662   0.375 
วัตถุประสงค์ร่วมกัน (ST1) 
ตัวช้ีวัดที่ 2 ในทีมมีการเปิดโอกาสให้แสดง      1.069     0.045        0.858     0.736   0.381 
ความคิดเห็นหรือพูดถึงปัญหาได้ (ST2) 
ตัวช้ีวัดที่ 3 การให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์      0.968     0.043        0.809     0.655   0.368 
การด าเนินการขาย ส่งเสรมิให้พนกังานมีการยึดมั่น 
ความซื่อสัตย์และจรยิธรรมในการปฏิบัติงานขาย (ST3) 

องค์ประกอบการท างานเป็นทีมขาย     ρc = 0.867,   ρv = 0.684  

 
3. โมเดลองค์ประกอบ แรงจูงใจในการท างานขาย 

โมเดลองค์ประกอบ แรงจูงใจในการท างานขาย (SM) พบว่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 1 ท างานที่ได้รับมอบหมายให้ส าเร็จตาม
เป้าหมายของหน่วยงานก าหนดไว้ (สามารถวางแผนการปฏิบัติงาน และมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาที่ 
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เกิดขึ้นในกระบวนการท างาน) และได้รับผลตอบแทนที่ดี (SM1) มีความส าคัญมากที่สุด (Factor 
Loading = 0.828) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบแรงจูงใจในการท างานขาย ร้อยละ 68.6 
รองลงมาได้แก่ โดยตัวชี้วัดที่ 2 ได้รับการประกาศยกย่องจากองค์กร เมื่อประสบผลส าเร็จจากการขาย 

ความภาคภูมิใจ ความเจริญก้าวหน้าในการท างานที่องค์กรมอบให้ (SM2) (Factor Loading = 0.753) มี
ความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบแรงจูงใจในการท างานขาย ร้อยละ 56.7 และตัวชี้วัดที่ 3 งานที่ท ามี
ความอิสระในการตัดสินใจ ตามขอบเขตที่องค์กรก าหนดให้ และมีโอกาสได้เลื่อนต าแหน่งงานตามความรู้ 
ความสามารถ (SM3) (Factor Loading = 0.743) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบแรงจูงใจในการ
ท างานขาย ร้อยละ 55.3 ตามล าดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: 

ρc) ของแรงจูงใจในการท างานขายเท่ากับ 0.819 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิง

โครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 
0.602  

นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วัจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบแรงจูงใจในการท างาน
ขาย ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ 
ได้ดังตารางที่ 9 

ZST = 0.370 ZST1 + 0.388 ZST2 + 0.387 ZST3 

 
ตารางท่ี 9 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบ แรงจูงใจในการท างานขายที่ได้จากการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
  แรงจูงใจในการท างานขาย (SM)         น้ าหนักองค์ประกอบ   (λ)         R2     สัมประสิทธ์ิคะแนน 
                          b          S.E.        Beta           องค์ประกอบ 
ตัวช้ีวัดที่ 1 ท างานท่ีได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ          1.000          0.828     0.686    0.370 
ตามเป้าหมายของหน่วยงานก าหนดไว้ (SM1) 
ตัวช้ีวัดที่ 2 ได้รับการประกาศยกย่องจากองค์กร          1.093    0.056     0.753     0.567    0.388 
ความเจรญิก้าวหน้าในการท างานท่ีองค์กรมอบให้ (SM2) 
ตัวช้ีวัดที่ 3 งานท่ีท ามีความอิสระในการตัดสินใจ          0.989    0.050     0.743     0.553    0.387 
ตามขอบเขตที่องค์กรก าหนดให้ และมโีอกาส 
ได้เลื่อนต าแหน่งงานตามความรู้ความสามารถ (SM3) 

องค์ประกอบแรงจูงใจในการท างานขาย    ρc = 0.819,    ρv = 0.602  
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4. คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้  
โมเดลองค์ประกอบ คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้  (SK) พบว่าน้ าหนัก

องค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 2 พนักงานขายสี ต้องมี
ความรู้ ความเข้าใจการแข่งขัน และศึกษาผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่ง จุดเด่น และจุดด้อย เพ่ือน ามาวาง
แผนการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ (SK2) มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading = 0.877) มี
ความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ ร้อยละ 77 รองลงมาได้แก่ 
โดยตัวชี้วัดที่ 3 พนักงานขายสี ต้องมีทักษะในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้ โดยมีการ
เตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า มีเทคนิคการน าเสนอการขายหลากหลาย และมีเทคนิคการเจรจาต่อรอง 
มีความอดทนต่อข้อขัดแย้งของลูกค้าได้ และสามารถเจรจาเพ่ือให้องค์กรได้ประโยชน์สูงสุดได้รับการ
ประกาศยกย่องจากองค์กร เมื่อประสบผลส าเร็จจากการขาย ความภาคภูมิใจ ความเจริญก้าวหน้าใน
การท างานที่องค์กรมอบให้ (SK3) (Factor Loading = 0.872) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบ
คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ ร้อยละ 76 และตัวชี้วัดที่ 1 พนักงานขายสี ต้องมีความรู้ 
สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้า ในด้านกระบวนการขาย สามารถจูงใจลูกค้ามององค์กรใน
ภาพลักษณ์ที่ดี และสามารถจูงใจให้ลูกค้า ซื้อสินค้าขององค์กรได้ตามเป้าหมาย  (SK1) (Factor 
Loading = 0.812) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ ร้อย

ละ 65.9 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของ
คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ เท่ากับ 0.890 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่น

เชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 
0.730  

นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วัจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบคุณสมบัติของพนักงาน
ขายในด้านความรู้  ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear 
Combination) ต่อไปนี้ ได้ดังตารางที่ 10 

ZSK = 0.361 ZSK1 + 0.372 ZSK2 + 0.369 ZSK3 
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ตารางที่ 10 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบ คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ที่ได้
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

คุณสมบัติของพนักงานขาย                    น้ าหนักองค์ประกอบ  (λ)        R2     สัมประสิทธ์ิคะแนน 
                  ในด้านความรู้ (SK)                     b           S.E.       Beta           องค์ประกอบ 
ตัวช้ีวัดที่ 1 ต้องมีความรู้ สามารถตอบข้อซักถาม         1.000          0.812     0.659    0.361 
ของลูกค้าได้ (SK1) 
ตัวช้ีวัดที่ 2 ต้องมีความรู้ ความเขา้ใจการแข่งขันและ     1.022     0.040     0.877     0.770    0.372 
ศึกษาผลติภณัฑ์สีของคู่แข่ง จุดเดน่และจุดด้อย (SK2) 
ตัวช้ีวัดที่ 3 ต้องมีทักษะในการวิเคราะห ์         1.047     0.041     0.872     0.760    0.369 
ความต้องการของลูกค้าได้ (SK3) 

องค์ประกอบคุณสมบตัิของพนักงานขายในด้านความรู ้ ρc = 0.890,    ρv = 0.730  
 
5. โมเดลองค์ประกอบ คุณลักษณะของพนักงานขาย  

โมเดลองค์ประกอบ คุณลักษณะของพนักงานขาย (SA) พบว่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 3 คุณสมบัติด้านความรู้ พนักงานขายสี มี
ความรู้ในงานรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ (ความรู้ด้านเทคนิคการใช้งานของผลิตภัณฑ์) ความรู้เกี่ยวกับ
องค์กร ความรู้ในการเปรียบเทียบข้อมูลกับองค์กรคู่แข่งได้เป็นอย่างดี  (SA3) มีความส าคัญมากที่สุด 
(Factor Loading = 0.867) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบคุณลักษณะของพนักงานขาย ร้อยละ 
75.2 รองลงมาได้แก่ โดยตัวชี้วัดที่ 1 คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ การพูดจาสุภาพ ความเป็นมิตร ยิ้ม
แย้มแจ่มใส ให้ค าแนะน าตอบข้อซักถามได้อย่างชัดเจน และมีความกระตือรือร้นเอาใจใส่ให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ (SA1) (Factor Loading = 0.819) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบคุณลักษณะ
ของพนักงานขาย ร้อยละ 67 และตัวชี้วัดที่ 2 คุณสมบัติด้านศิลปะการขาย พนักงานขายสี สามารถ
ควบคุมอารมณ์ได้อย่างดี เมื่อโดนต าหนิ ค าร้องเรียน การปฏิเสธ การโต้แย้งในเรื่องส่วนลดของสินค้า
หรือบริการจากลูกค้า และสามารถสื่อสาร อธิบายให้กับลูกค้าได้เข้าใจชัดเจนเป็นอย่างดี  (SA2) 
(Factor Loading = 0.814) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบคุณลักษณะของพนักงานขาย ร้อยละ 

66.3 ตามล าดับ อีกทั้ งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของ
คุณลักษณะของพนักงานขาย เท่ากับ 0.872 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิง

โครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 
0.695  

นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วัจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบคุณลักษณะของ
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พนักงานขาย  ได้ ดั งสมการ เชิ ง เส้นตรง  ( Linear Equation) หรื อผลรวม เชิ ง เส้ น  (Linear 
Combination) ต่อไปนี้ ได้ดังตารางที่ 11 

ZSA = 0.370 ZSA1 + 0.371 ZSA2 + 0.368 ZSA3 

 
ตารางที่ 11 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบ คุณลักษณะของพนักงานขายที่ได้จากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
  คุณลักษณะของพนักงานขาย (SA)             น้ าหนักองค์ประกอบ  (λ)         R2       สัมประสิทธ์ิคะแนน 
                        b          S.E.      Beta         องค์ประกอบ 
ตัวช้ีวัดที่ 1 ด้านบุคลิกภาพ ให้ค าแนะน าลูกค้า        1.000        0.819      0.670  0.370 
ได้อย่างชัดเจน และมคีวามกระตอืรือร้นเอาใจใส่ 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SA1) 
ตัวช้ีวัดที่ 2 คุณสมบตัิด้านศลิปะการขาย         1.050     0.420    0.814      0.663         0.371 
สามารถควบคุมอารมณไ์ด้อยา่งดี สามารถสื่อสาร  
อธิบายให้กับลูกค้าได้เข้าใจชัดเจนเป็นอย่างดี (SA2) 
ตัวช้ีวัดที่ 3 ด้านเทคนิคการใช้งานของผลิตภณัฑ์         1.144     0.450     0.867      0.752  0.368 
สามารถเปรยีบเทียบข้อมลูกับคู่แข่งได้เป็นอย่างดี (SA3) 

องค์ประกอบคุณลักษณะของพนักงานขาย   ρc = 0.872,    ρv = 0.695 

 
6. โมเดลองค์ประกอบ ความผูกพันต่อองค์กร 

โมเดลองค์ประกอบ ความผูกพันต่อองค์กร (OE) พบว่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 3 พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือน
บ้านหลังที่สอง อยู่แล้วรู้สึกอบอุ่น และสบายใจ (OE3) มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading = 
0.893) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบความผูกพันต่อองค์กร ร้อยละ 79.7 รองลงมาได้แก่ โดย
ตัวชี้วัดที่ 1 พนักงานขายรู้สึกม่ันคงและเชื่อมั่นต่อองค์กร พอใจในสังคมและสภาพแวดล้อมในที่ท างาน 
(OE1) (Factor Loading = 0.869) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบความผูกพันต่อองค์กร ร้อยละ 
75.6 และตัวชี้วัดที่ 2 พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรมีโอกาสเจริญก้าวหน้า ไม่เปลี่ยนงาน ได้รับเงินเดือน
สูง และมีความตั้งใจที่จะท างานการขายจนเกษียณอายุ (OE2) (Factor Loading = 0.799) มีความผัน
แปรร่วมกับองค์ประกอบความผูกพันต่อองค์กร ร้อยละ 63.8 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่น

เชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของความผูกพันต่อองค์กร เท่ากับ 0.890 ตลอดจนค่า
ความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average 

Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.730  
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นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วัจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบความผูกพันต่อองค์กร
ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ได้
ดังตารางที่ 12 

ZOE = 0.366 ZOE1 + 0.375 ZOE2 + 0.377 ZOE3 
 

ตารางท่ี 12 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบ ความผูกพันต่อองค์กรที่ได้จากการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
   ความผูกพันต่อองค์กร (OE)              น้ าหนักองค์ประกอบ (λ)       R2     สัมประสิทธ์ิคะแนน 
                      b         S.E.       Beta      องค์ประกอบ 
ตัวช้ีวัดที่ 1 พนักงานขายรู้สึกมั่นคงและเชื่อมั่น      1.000      0.869     0.756         0.366 
ต่อองค์กร (OE1) 
ตัวช้ีวัดที่ 2 พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรมีโอกาส      1.044    0.049     0.799     0.638         0.375 
เจริญก้าวหน้า ไมเ่ปลีย่นงาน (OE2) 
ตัวช้ีวัดที่ 3 พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือน  1.086    0.045     0.893     0.797         0.377 
บ้านหลังท่ีสอง อยู่แล้วรูส้ึกอบอุ่นและสบายใจ (OE3) 

องค์ประกอบความผูกพันต่อองค์กร   ρc = 0.890,    ρv = 0.730 

 
7. โมเดลองค์ประกอบ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล  

โมเดลองค์ประกอบ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DMC) พบว่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 2 สื่อสารเพ่ือสนับสนุนในการสร้าง และเข้าใจ
ตราผลิตภัณฑ์สี (DMC2) มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading = 0.861) มีความผันแปรร่วมกับ
องค์ประกอบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ร้อยละ 74.1 รองลงมาได้แก่ โดยตัวชี้วัดที่ 3 การสื่อสาร
ออฟไลน์ เน้นเนื้อหา เป็นตัวถ่ายทอดเรื่องราวของผลิตภัณฑ์สี สร้างการรับรู้โดยใช้การเล่าเรื่อง ผ่าน
เนื้อหาให้ภาพลักษณ์ที่ดี (DMC3) (Factor Loading = 0.813) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ร้อยละ 66.1 และตัวชี้วัดที่ 1 มีวิธีการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์สีผ่านสื่อออนไลน์ควบคู่กับการท ากิจกรรมได้ด้วยการใช้สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือเพ่ือบอก
ต่อ จนท าให้เกิดกระแสบนพ้ืนที่สื่อออนไลน์ (DMC1) (Factor Loading = 0.808) มีความผันแปร
ร่วมกับองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ร้อยละ 65.2 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่น

เชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เท่ากับ 0.867 ตลอดจน
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ค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average 

Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.685 
นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วัจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 

Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) 
ต่อไปนี้ ได้ดังตารางที่ 13 

ZDMC = 0.372 ZDMC1 + 0.382 ZDMC2 + 0.370 ZDMC3 

 
ตารางท่ี 13 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบ การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ได้จากการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
  การสื่อสารการตลาดดิจิทลั (DMC)               น้ าหนักองค์ประกอบ  (λ)        R2      สัมประสิทธ์ิคะแนน 
                        b         S.E.         Beta           องค์ประกอบ 
ตัวช้ีวัดที่ 1 สร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑส์ีผ่าน        1.000         0.808     0.652   0.372 
สื่อออนไลน์ (DMC1) 
ตัวช้ีวัดที่ 2 สื่อสารเพื่อสนับสนุนในการสร้าง         0.943    0.038      0.861     0.741   0.382 
และเข้าใจตราผลติภณัฑ์สี (DMC2) 
ตัวช้ีวัดที่ 3 การสื่อสารออฟไลน์ เน้นเนื้อหาเป็นตัว       0.983    0.043      0.813     0.661   0.370 
ถ่ายทอดเรื่องราวของผลิตภณัฑส์ี สร้างการรับรู้ 
โดยใช้การเล่าเรื่อง ผ่านเนื้อหาใหภ้าพลักษณ์ทีด่ี (DMC3) 

องค์ประกอบการสื่อสารการตลาดดิจิทัล   ρc = 0.867,    ρv = 0.685 

 
8. โมเดลองค์ประกอบ ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ  

โมเดลองค์ประกอบ ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM) พบว่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 2 ผลิตภัณฑ์สีสร้างผลก าไร มีการท ากิจกรรม
ส่งเสริมการขาย และช่วยระบายสินค้าสี ให้กับคู่ค้าอย่างต่อเนื่อง (RM2) มีความส าคัญมากที่สุด 
(Factor Loading = 0.838) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ ร้อยละ 
70.2 รองลงมาได้แก่ โดยตัวชี้วัดที่ 1 มีกลยุทธ์ในการท าตลาดร่วมกัน แบบหุ้นส่วน ท าให้แข็งแกร่ง ดึง
คนเก่งมาร่วมงาน และร่วมกันรักษาคนเก่ง เติบโตต่อเนื่อง (RM1) (Factor Loading = 0.837) มี
ความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ ร้อยละ 70 และตัวชี้วัดที่ 3 มีการขยาย
ฐานของธุรกิจอย่างสม่ าเสมอ และสามารถกระจายธุรกิจไปยังกลุ่มประเทศ CLMV ได้แก่ กัมพูชา 
สปป.ลาว เมียนมา และ เวียดนาม ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน (RM3) (Factor Loading = 0.811) 
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มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ ร้อยละ 65.8 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้

ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ เท่ากับ 
0.868 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัด

ได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.687 
นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วัจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 

Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบความสัมพันธภาพกับคู่
ธุรกิจ ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) 
ต่อไปนี้ ได้ดังตารางที่ 14 

ZRM = 0.376 ZRM1 + 0.376 ZRM2 + 0.369 ZRM3 

 

ตารางที่ 14 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบ ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจที่ได้จากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
  ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM)                  น้ าหนักองค์ประกอบ  (λ)        R2      สัมประสิทธ์ิคะแนน 
                                    b          S.E.        Beta            องค์ประกอบ 
ตัวช้ีวัดที่ 1 มีกลยุทธ์ในการท าตลาดร่วมกัน          1.000           0.837     0.700    0.376 
แบบหุ้นส่วน (RM1) 
ตัวช้ีวัดที่ 2 ผลิตภณัฑส์ีสร้างผลก าไร มีการท า         0.975     0.039      0.838     0.702    0.376 
กิจกรรมส่งเสริมการขาย และช่วยระบายสินค้าส ี
ให้กับคู่ค้าอย่างต่อเนื่อง (RM2) 
ตัวช้ีวัดที่ 3 มีการขยายฐานของธุรกิจอย่างสม่ าเสมอ      0.936     0.040      0.811     0.658    0.369 
และสามารถกระจายธุรกิจไปยังกลุ่มประเทศ CLMV  
ได้แก่ กัมพูชา สปป.ลาว เมียนมา และเวียดนาม  
ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน (RM3) 

องค์ประกอบความสมัพันธภาพกบัคู่ธุรกิจ   ρc = 0.868,    ρv = 0.687 

 
9. โมเดลองค์ประกอบ ความคาดหวังในการท างานขาย  

โมเดลองค์ประกอบ ความคาดหวังในการท างานขาย (SE) พบว่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 2 การมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการ
ท างาน และมีทักษะในการสื่อสารในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน การท างานเป็นทีมร่วมกับลูกค้า  (SE2) มี
ความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading = 0.884) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบความคาดหวัง
ในการท างานขาย ร้อยละ 78.1 รองลงมาได้แก่ โดยตัวชี้วัดที่ 3 ความเสียสละ ความซื่อสัตย์สุจริต 
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ความมีระเบียบวินัย และตรงต่อเวลา ความรับผิดชอบในการปฏิบัติงาน และการเป็นพนักงานขายที่ ดี 
(SE3) (Factor Loading = 0.835) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบความคาดหวังในการท างาน
ขาย ร้อยละ 69.7 และตัวชี้วัดที่ 1 ความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า และความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ในการท างาน (SE1) (Factor Loading = 0.498) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบความ
คาดหวังในการท างานขาย ร้อยละ 24.8 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 

(Construct Reliability: ρc) ของความคาดหวังในการท างานขาย เท่ากับ 0.794 ตลอดจนค่าความ
ผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance 

Extracted: ρv) เท่ากับ 0.576 
นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วัจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 

Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบความคาดหวังในการ
ท างานขาย ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) 
ต่อไปนี้ ได้ดังตารางที่ 15 

ZSE = 0.335 ZSE1 + 0.433 ZSE2 + 0.427 ZSE3 

 
ตารางที่ 15 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบ ความคาดหวังในการท างานขายที่ได้จากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
  ความคาดหวังในการท างานขาย (SE)                     น้ าหนักองค์ประกอบ  (λ)       R2     สัมประสิทธ์ิคะแนน 
                            b         S.E.      Beta           องค์ประกอบ 
ตัวช้ีวัดที่ 1 ความสามารถในการแก้ปัญหา          1.000           0.498    0.248    0.335 
เฉพาะหน้าได้ (SE1) 
ตัวช้ีวัดที่ 2 การมีมนุษยสมัพันธ์ที่ดีในการท างาน (SE2) 1.478   0.116    0.884    0.781    0.433 
ตัวช้ีวัดที่ 3 ความเสียสละ ความซือ่สัตยส์ุจรติ          1.322   0.106    0.835    0.697    0.427 
ความมีระเบียบวินัย และตรงต่อเวลา ความรับผิดชอบ   
ในการปฏิบัติงาน (SE3) 

องค์ประกอบความคาดหวังในการท างานขาย   ρc = 0.794,    ρv = 0.576 

 
10. โมเดลองค์ประกอบ การด าเนินการขาย  

โมเดลองค์ประกอบ การด าเนินการขาย (SPM) พบว่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดที่ 2 คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ใน
การขาย, คุณลักษณะของพนักงานขาย และความผูกพันต่อองค์กร  ส่งผลต่อการด าเนินการขาย 
(SPM2) มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading = 0.872) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบการ
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ด าเนินการขาย ร้อยละ 76 รองลงมาได้แก่ โดยตัวชี้วัดที่ 1 สภาพแวดล้อม การท างานด้าน
กระบวนการขาย, ด้านการท างานเป็นทีมขาย และด้านแรงจูงใจในการท างานขาย มีผลต่อความส าเร็จ
ของพนักงานขายตามเป้าหมายที่วางไว้ พิจารณาจากเป้าขาย และเปอร์เซ็นต์การเติบโต (SPM1) 
(Factor Loading = 0.868) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบการด าเนินการขาย ร้อยละ 75.4 และ
ตัวชี้วัดที่ 3 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล, ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ และความคาดหวังในการท างาน
ขาย ส่งผลต่อการขาย (SPM3) (Factor Loading = 0.828) มีความผันแปรร่วมกับองค์ประกอบการ
ด าเนินการขาย ร้อยละ 68.6 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct 

Reliability: ρc) ของการด าเนินการขาย เท่ากับ 0.892 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่น

เชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 
0.733 

นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ผู้วัจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบการด าเนินการขาย ได้
ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ได้ดัง
ตารางที่ 16 

ZSPM = 0.368 ZSPM1 + 0.382 ZSPM2 + 0.363 ZSPM3 

 
ตารางท่ี 16 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบ การด าเนินการขายที่ได้จากการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
 
   การด าเนินการขาย (SPM)                   น้ าหนักองค์ประกอบ  (λ)        R2      สัมประสิทธ์ิคะแนน 
                                  b          S.E.         Beta           องค์ประกอบ 
 

ตัวช้ีวัดที่ 1 สภาพแวดล้อม กระบวนการขาย      1.000         0.868     0.754    0.368 
ทีมขาย และแรงจูงใจในการท างานขาย มีผลต่อ  
แรงขับเคลื่อนพนักงานขาย (SPM1) 
ตัวช้ีวัดที่ 2 คุณสมบตัิของพนักงานขายด้านความรู้     1.008      0.036      0.872     0.760    0.382 
คุณลักษณะ และความผูกพันต่อองค์กร ส่งผลต่อ 
การด าเนินการขาย (SPM2) 
ตัวช้ีวัดที่ 3 การสื่อสารการตลาดดจิิทัล        0.987      0.043      0.828     0.686    0.363 
ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ และความคาดหวัง 
ในการท างานขาย ส่งผลต่อการขาย (SPM3) 

องค์ประกอบการด าเนินการขาย    ρc = 0.892,    ρv = 0.733 



87 
 

จะเห็นว่าโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันอับสอง (Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของ
โมเดลในภาครวม (Overall Model Fit Measure พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความ

เป็นอิสระ (χ2df) มีค่าเท่ากับ 1.095 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 (Hair et al., 2010) เมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.965 
(Kelloway, 2015) AGFI=0.945 (Browne and Cudeck, 1993) NFI=0.978 (Byrne, 2001) 
IFI=0.998 (Mueller, 1996) CFI=0.998 (Suciu, Tavares and Zulmon, 2018) ผ่ าน เกณฑ์ ส่ ว น
ดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.50 พบว่า ดัชนี RMR=0.012 (Diamantopoulos, Siguaw, 2000)
และ RMSEA=0.013 (Kenny, Kaniskan and McCoach, 2015) ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ว่า โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งประกอบด้วย 30 
ตัวชี้วัดใน 10 องค์ประกอบ อันได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 กระบวนการขาย (Sales Process) จ านวน 3 
ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 2 การท างานเป็นทีมขาย (Sales Team) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 3 
แรงจูงใจในการท างานขาย (Sales Motivation) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 4 คุณสมบัติของ
พนักงานขายในด้านความรู้  (Salesforce Knowledge) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่  5 
คุณลักษณะของพนักงานขาย (Salesforce Attribute) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 6 ความ
ผูกพันต่อองค์กร (Organization Engagement) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 7 การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 8 ความ
สัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (Relationship Marketing) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 9 ความคาดหวัง
ในการท างานขาย (Sales Expectations) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 10 การด าเนินการขาย 
(Sales Performance) จ านวน 3 ตัวชี้วัด ตามล าดับ ทั้งนี้เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (Esteghamati et al., 2010)      
 อีกทั้งโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยมีความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิง

โครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายอยู่
ระหว่าง 0.769 ถึง 0.892 โดยรวมเท่ากับ 0.970 ซ่ึงผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) 
ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ 

(Average Variance Extracted: ρv) ของความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายระหว่าง 
0.526 ถึง 0.733 โดยรวมเท่ากับ 0.767 ตามล าดับซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 (Diamantopoulos 
& Siguaw, 2000) ซึ่งผลโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงาน
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ขายในอุตสาหกรรมสีไทย ในครั้งนี้ประกอบด้วย 30 ดัชนีชี้วัดจาก 10 องค์ประกอบเช่นเดิม เนื่องจาก
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (Esteghamati et al., 
2010) ดังตารางที่ 17 
 
ตารางท่ี 17 สรุปองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทย ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis)  
 

 
องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ

พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

น้ าหนัก 
องค์ประกอบ 

(λ) 

Construct 
Reliability: 

ρc 

Average 
Variance 
Extracted

: ρv 
องค์ประกอบท่ี 1 กระบวนการขาย 0.845 0.769 0.526 
องค์ประกอบท่ี 2 การท างานเป็นทีมขาย 0.845 0.867 0.684 
องค์ประกอบท่ี 3 แรงจูงใจในการท างานขาย 0.902 0.819 0.602 
องค์ประกอบท่ี 4 คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ในการขาย 0.935 0.890 0.730 
องค์ประกอบท่ี 5 คุณลักษณะพนักงานขาย   0.908 0.872 0.695 
องค์ประกอบท่ี 6 ความผูกพันต่อองค์กร  0.781 0.890 0.730 
องค์ประกอบท่ี 7 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 0.898 0.867 0.685 
องค์ประกอบท่ี 8 ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ 0.838 0.868 0.687 
องค์ประกอบท่ี 9 ความคาดหวังในการท างานขาย 0.884 0.794 0.576 
องค์ประกอบท่ี 10 การด าเนินการขาย 0.909 0.892 0.733 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 18 สรุปผลการวิเคราะห์เส้นอิทธิพลองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานในอุตสาหกรรมสีไทย โดยใช้  
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ตัวชี้วัด 
 

λ  

 
t. 

 
R2 

ตัวแปร
แฝง 

 

λ  

 
S.E. 

 
t. 

 
Path 

 
R2 

ด้าน
กระบวนการ
ขาย (SP) 

0.80 - 0.65 SP1 0.70 - - 0.56 0.48 
   SP2 0.73 0.06 18.744*** 0.59 0.53 
   SP3 0.75 0.07 15.572*** 0.61 0.57 

ด้านการ
ท างานเป็นทีม
ขาย (ST) 

0.85 15.402*** 0.71 ST1 0.81 - - 0.69 0.66 
   ST2 0.86 0.04 24.180*** 0.73 0.74 
   ST3 0.81 0.04 22.366*** 0.69 0.66 

ด้านแรงจูงใจ
ในการท างาน
ขาย (SM) 

0.90 14.538*** 0.81 SM1 0.83 - - 0.66 0.54 
   SM2 0.73 0.06 19.560*** 0.66 0.54 
   SM3 0.74 0.05 19.592*** 0.70 0.54 

ด้านคุณสมบตัิ
ของพนักงาน
ขายในด้าน
ความรู้ (SK) 

0.87 15.252*** 0.75 SK1 0.81 - - 0.70 0.66 

   SK2 0.88 0.04 25.945*** 0.76 0.78 
   SK3 0.87 0.04 25.497*** 0.75 0.76 

ด้าน
คุณลักษณะ
ของพนักงาน
ขาย (SA) 

0.89 15.141*** 0.79 SA1 0.81 - - 0.73 0.66 

   SA2 0.82 0.04 25.606*** 0.73 0.67 

   SA3 0.87 0.05 24.787*** 0.78 0.76 

ด้านความ
ผูกพันต่อ
องค์กร (OE) 

0.81 13.496*** 0.65 OE1 0.86 - - 0.69 0.73 
   OE2 0.77 0.05 20.153*** 0.62 0.59 
   OE3 0.81 0.05 21.412*** 0.65 0.65 

ด้านการ
สื่อสาร
การตลาด
ดิจิทัล (DMC) 

0.90 13.932*** 0.81 DMC1 0.81 - - 0.73 0.66 

   DMC2 0.87 0.04 24.873*** 0.79 0.76 

   DMC3 0.80 0.04 21.991*** 0.72 0.64 
ด้านความ
สัมพันธภาพ
กับคูธุรกิจ 
(RM) 

0.83 13.464*** 0.69 RM1 0.84 - - 0.70 0.71 
   RM2 0.84 0.04 24.806*** 0.70 0.71 

   RM3 0.81 0.04 23.644*** 0.67 0.66 

ตารางท่ี 18 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์เส้นอิทธิพลองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานในอุตสาหกรรมสีไทย 
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ตัวชี้วัด 
 

λ  

 
t. 

 
R2 

ตัวแปร
แฝง 

 

λ  

 
S.E. 

 
t. 

 
Path 

 
R2 

ด้านความ
คาดหวังในการ
ท างานขาย 
(SE) 

0.87 10.024*** 0.76 SE1 0.50 - - 0.43 0.25 

   SE2 0.90 0.12 12.864*** 0.78 0.80 

   SE3 0.83 0.11 12.522*** 0.72 0.69 
ด้านการ
ด าเนินการขาย 
(SPM) 

0.95 14.351*** 0.91 SPM1 0.82 - - 0.78 0.67 
   SPM2 0.83 0.04 27.432*** 0.79 0.68 
   SPM3 0.78 0.05 22.138*** 0.75 0.62 

***อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 
 

ผลวิเคราะห์องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย ประกอบด้วย ด้านกระบวนการขาย (SP) ด้านการท างานเป็นทีมขาย (ST) ด้าน
แรงจูงใจการขาย (SM) ด้านคุณสมบัติพนักงานขายในด้านความรู้ (SK) ด้านคุณลักษณะของพนักงาม
ขาย (SA) ด้านความผูกพันต่อองค์กร (OE) ด้านการสื่อสารการตลาดติจิทัล (DMC) ด้านความ
สัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM) ด้านความคาดหวังในการท างานขาย (SE) และด้านการด าเนินการขาย 
(SPM) โดยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรอิสระรูปคะแนนมาตรฐานสรุปผลทดสอบ
สมการเชิงโครงสร้างได้ ดังนี้ 

1. ด้านกระบวนการขาย (SP)  มีจ านวน 3 ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย ด้านการน าเสนอ
และสาธิต ต้องน าเสนอคุณสมบัติของสีเพ่ือให้เกิดความมั่นใจและเชื่อถือ (SP1) ด้านการปิดการขาย 
โดยให้วิเคราะห์ท่าทางการสบสายตา การสอบถามข้อมูลสีเพ่ิมเติม ปฏิกิริยาต่อผลิตภัณฑ์สี (SP2) และ
ด้านการติดตามผลหลังการขาย เป็นการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า  (SP3) ค่าน้ าหนัก
สัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.69 ถึง 0.75 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่างร้อยละ 48.0 ถึง 
57.0 ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลพบว่าด้านกระบวนการขายเป็นตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.80 มีอิทธิพลเปลี่ยนแปลงที่ร้อยละ 65.0 
โดยผลวิเคราะห์ตัวชี้วัดเส้นอิทธิพลองค์ประกอบด้านกระบวนการขายแสดงให้เห็นว่า ด้านการติดตาม
ผลหลังการขาย เป็นการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลสูงสุดมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.61 มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 57.0 รองลงมา ด้านการปิดการขาย โดยให้
วิเคราะห์ท่าทางการสบสายตา การสอบถามข้อมูลสีเพ่ิมเติม ปฏิกิริยาต่อผลิตภัณฑ์สี (SP2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.59 และด้านการน าเสนอและสาธิต ต้องน าเสนอคุณสมบัติของสีเพ่ือให้
เกิดความมั่นใจและเชื่อถือ (SP1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.56 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
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0.05 สามารถน าเสนอในรูปแบบสมการที่ใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบและตัวชี้วัดความยั่งยืนจาก
แรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยด้านกระบวนการขายในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
ดังนี้ 

สมการการสร้างสเกลองค์ประกอบด้านกระบวนการขาย 
SP = 0.70*** (SP1) + 0.73*** (SP2) + 0.75*** (SP3) 

สมการการตัวชี้วัดความยั่งยืนอิทธิพลองค์ประกอบด้านกระบวนการขาย 
SP = 0.56*** (SP1) + 0.59*** (SP2) + 0.61*** (SP3) 

 

2. ด้านการท างานเป็นทีมขาย (ST) มีจ านวน 3 ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย ด้านองค์กรมี
การก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ร่วมกัน (ST1) ด้านในทีมมีการเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็น
หรือพูดถึงปัญหาได้ (ST2) และด้านการให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์การด าเนินการขายส่งเสริมให้
พนักงานมีการยึดมั่นความซื่อสัตย์และจริยธรรมในการปฏิบัติงานขาย  (ST3) ค่าน้ าหนักสัมประสิทธิ์
ระหว่าง 0.81 ถึง 0.86 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่างร้อยละ 66.0 ถึง 74.0 ผล
วิเคราะห์เส้นอิทธิพลพบว่าด้านการท างานเป็นทีมขายเป็นตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.85 มีค่า t. - value  เท่ากับ 15.402 มี
อิทธิพลเปลี่ยนแปลงที่ร้อยละ 71.0 โดยผลวิเคราะห์ตัวชี้วัดเส้นอิทธิพลองค์ประกอบด้านในทีมมีการ
เปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นหรือพูดถึงปัญหาได้ (ST2) มีอิทธิพลสูงสุดมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.73 มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 74.0 รองลงมา ด้านองค์กรมีการก าหนดเป้าหมาย
และวัตถุประสงค์ร่วมกัน (ST1) และด้านการให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์การด าเนินการขายส่งเสริม
ให้พนักงานมีการยึดมั่นความซื่อสัตย์และจริยธรรมในการปฏิบัติงานขาย  (ST3) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.69 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถน าเสนอในรูปแบบสมการที่ใช้ในการ
สร้างสเกลองค์ประกอบและตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทยด้านการท างานเป็นทีมในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

สมการการสร้างสเกลองค์ประกอบด้านการท างานเป็นทีม 
ST = 0.81*** (ST1) + 0.86*** (ST2) + 0.81*** (ST3) 

สมการการตัวชี้วัดความยั่งยืนอิทธิพลองค์ประกอบด้านการท างานเป็นทีม 
ST = 0.69*** (ST1) + 0.73*** (ST2) + 0.69*** (ST3) 

 
3. ด้านแรงจูงใจในการท างานขาย (SM) มีจ านวน 3 ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย ด้าน

ท างานที่ได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ ตามเป้าหมายของหน่วยงานก าหนดไว้ (SM1) ด้านได้รับการยกย่อง
จากองค์กร ความเจริญก้าวหน้าในการท างานที่องค์กรมอบให้ (SM2) และด้านงานที่ท ามีอิสระในการ
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ตัดสินใจตามขอบเขตที่องค์กรก าหนดให้ และมีโอกาสได้เลื่อนต าแหน่งงานตามความรู้ความสามารถ 
(SM3) ค่าน้ าหนักสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.73 ถึง 0.74 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่าง
ร้อยละ 54.0 ถึง 69.0 ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลพบว่าด้านแรงจูงใจในการท างานขาย เป็นตัวชี้วัดความ
ยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.90  มีค่า t. - 
value  เท่ากับ 14.538 มีอิทธิพลเปลี่ยนแปลงที่ร้อยละ 81.0 โดยผลวิเคราะห์ตัวชี้วัดเส้นอิทธิพล
องค์ประกอบด้านแรงจูงใจในการท างานขายแสดงให้เห็นว่าด้านท างานที่ได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ 
ตามเป้าหมายของหน่วยงานก าหนดไว้ (SM1) มีอิทธิพลสูงสุดมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.75 มี
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 69.0 รองลงมา  ด้านได้รับการยกย่องจากองค์กร ความ
เจริญก้าวหน้าในการท างานที่องค์กรมอบให้ (SM2) และด้านงานที่ท ามีอิสระในการตัดสินใจตาม
ขอบเขตที่องค์กรก าหนดให้ และมีโอกาสได้เลื่อนต าแหน่งงานตามความรู้ความสามารถ (SM3)  มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.66 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถน าเสนอในรูปแบบสมการที่
ใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบและตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยด้านแรงจูงใจในการท างานขายในรูปแบบคะแนนมาตรฐานดังนี้ 

สมการการสร้างสเกลองค์ประกอบด้านการท างานเป็นทีม 
SM = 0.83*** (SM1) + 0.73*** (SM2) + 0.74*** (SM3) 

สมการการตัวชี้วัดความยั่งยืนอิทธิพลองค์ประกอบด้านการท างานเป็นทีม 
SM = 0.75*** (SM1) + 0.66*** (SM2) + 0.66*** (SM3) 

 

4. ด้านคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ในการขาย (SK) มีจ านวน 3 ตัวแปรสังเกตได้ 
ประกอบด้วย ด้านต้องมีความรู้สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าได้ (SK1) ด้านต้องมีความรู้ความ
เข้าใจการแข่งขันและศึกษาผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่งจุดเด่นและจุดด้อย (SK2) และด้านต้องมีทักษะใน
การวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้ (SK3) ค่าน้ าหนักสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.81 ถึง 0.88 ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่างร้อยละ 66.0 ถึง 78.0 ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลพบว่าด้าน
คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้เป็นตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.87  มีค่า t. - value  เท่ากับ 15.525 มีอิทธิพล
เปลี่ยนแปลงที่ร้อยละ 75.0 โดยผลวิเคราะห์ตัวชี้วัดเส้นอิทธิพลองค์ประกอบด้านคุณสมบัติของ
พนักงานขายในด้านความรู้แสดงให้เห็นว่าด้านต้องมีความรู้ความเข้าใจการแข่งขันและศึกษา
ผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่งจุดเด่นและจุดด้อย (SK2) มีอิทธิพลสูงสุดมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.76 มี
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 78.0 รองลงมา ด้านต้องมีทักษะในการวิเคราะห์ความต้องการของ
ลูกค้าได้ (SK3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.75 และด้านต้องมีความรู้สามารถตอบข้อซักถามของ
ลูกค้าได้ (SK1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.70 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถ
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น าเสนอในรูปแบบสมการที่ใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบและตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยด้านคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ในรูปแบบคะแนน
มาตรฐานดังนี้ 

สมการการสร้างสเกลองค์ประกอบด้านคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ 
SK = 0.81*** (SK1) + 0.88*** (SK2) + 0.87*** (SK3) 

สมการการตัวชี้วัดความยั่งยืนอิทธิพลองค์ประกอบด้านคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ 
SK = 0.70*** (SK1) + 0.76*** (SK2) + 0.75*** (SK3) 

 
5. ด้านคุณลักษณะของพนักงานขาย (SA) มีจ านวน 3 ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย ด้าน

บุคลิกภาพให้ค าแนะน าลูกค้าได้อย่างชัดเจน และมีความกระตือรือร้นเอาใจใส่ให้บริการด้วยความเต็ม
ใจ (SA1) ด้านศิลปะการขาย สามารถควบคุมอารมณ์ได้อย่างดี สามารถสื่อสารอธิบายข้อโต้แย้งให้กับ
ลูกค้าได้เข้าใจชัดเจนเป็นอย่างดี (SA2) และด้านเทคนิคการใช้งานของผลิตภัณฑ์ สามารถเปรียบเทียบ
ข้อมูลกับคู่แข่งได้เป็นอย่างดี (SA3) ค่าน้ าหนักสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.81 ถึง 0.87 ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่างร้อยละ 66.0 ถึง 76.0 ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลพบว่า ด้านคุณลักษณะ
ของพนักงานขายเป็นตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.89 มีค่า t. - value  เท่ากับ 15.141 มีอิทธิพลเปลี่ยนแปลงที่ร้อยละ 79.0 โดย
ผลวิเคราะห์ตัวชี้วัดเส้นอิทธิพลองค์ประกอบด้านเทคนิคการใช้งานของผลิตภัณฑ์ สามารถเปรียบเทียบ
ข้อมูลกับคู่แข่งได้เป็นอย่างดี (SA3) มีอิทธิพลสูงสุดมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.78 มีอิทธิพลต่อ
การเปลี่ยนแปลงร้อยละ 76.0 รองลงมา ด้านบุคลิกภาพให้ค าแนะน าลูกค้าได้อย่างชัดเจน และมีความ
กระตือรือร้นเอาใจใส่ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SA1) และด้านศิลปะการขาย สามารถควบคุมอารมณ์
ได้อย่างดี สามารถสื่อสารอธิบายข้อโต้แย้งให้กับลูกค้าได้เข้าใจชัดเจนเป็นอย่างดี (SA2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.73  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถน าเสนอในรูปแบบสมการ
ที่ใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบและตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยด้านคุณลักษณะของพนักงานขายในรูปแบบคะแนนมาตรฐานดังนี้ 

สมการการสร้างสเกลองค์ประกอบด้านคุณลักษณะของพนักงานขาย 
SA = 0.81*** (SA1) + 0.82*** (SA2) + 0.87*** (SA3) 

สมการการตัวชี้วัดความยั่งยืนอิทธิพลองค์ประกอบด้านคุณลักษณะของพนักงานขาย 
SA = 0.73*** (SA1) + 0.73*** (SA2) + 0.78*** (SA3) 

6. ด้านความผูกพันต่อองค์กร (OE) มีจ านวน 3 ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย ด้านพนักงาน
รู้สึกมั่นคงและเชื่อมั่นต่อองค์กร (OE1) ด้านพนักงานรู้สึกว่าองค์กรมีโอกาสเจริญก้าวหน้า ไม่เปลี่ยน
งาน (OE2) และด้านพนักงานรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือนบ้านหลังที่สอง อยู่แล้วมีความอบอุ่นและ
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สบายใจ (OE3) ค่าน้ าหนักสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.77 ถึง 0.86 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) 
ระหว่างร้อยละ 62.0 ถึง 69.0 ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลพบว่าด้านความผูกพันต่อองค์กรเป็นตัวชี้วัด
ความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.81 มีค่า 
t. - value  เท่ากับ 13.496 มีอิทธิพลเปลี่ยนแปลงที่ร้อยละ 65.0 โดยผลวิเคราะห์ตัวชี้วัดเส้นอิทธิพล
องค์ประกอบด้านความผูกพันต่อองค์กรแสดงให้เห็นว่าด้านพนักงานรู้สึกมั่นคงและเชื่อมั่นต่อองค์กร 
(OE1) มีอิทธิพลสูงสุดมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.69 มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 73.0 
รองลงมา ด้านพนักงานรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือนบ้านหลังที่สอง อยู่แล้วมีความอบอุ่นและสบายใจ
(OE3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.65 และด้านพนักงานรู้สึกว่าองค์กรมีโอกาสเจริญก้าวหน้า ไม่
เปลี่ยนงาน (OE2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.62 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถ
น าเสนอในรูปแบบสมการที่ใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบและตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยด้านความผูกพันต่อองค์กรในรูปแบบคะแนนมาตรฐานดังนี้ 

สมการการสร้างสเกลองค์ประกอบด้านความผูกพันต่อองค์กร 
DE = 0.86*** (DE1) + 0.77*** (DE2) + 0.81*** (DE3) 

สมการการตัวชี้วัดความยั่งยืนอิทธิพลองค์ประกอบด้านความผูกพันต่อองค์กร 
DE = 0.69*** (DE1) + 0.62*** (DE2) + 0.65*** (DE3) 

 
7. ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DMC) มีจ านวน 3 ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย ด้าน

สร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สีผ่านสื่อออนไลน์ (DMC1) ด้านสื่อสารเพ่ือสนับสนุนในการสร้างความ
เข้าใจตราผลิตภัณฑ์สี (DMC2) และด้านการสื่อสารออฟไลน์เน้นเนื้อหาเป็นตัวถ่ายทอดเรื่องราวของ
ผลิตภัณฑ์สี สร้างการรับรู้โดยใช้การเล่าเรื่อง ผ่านเนื้อหาให้ภาพลักษณ์ที่ดี (DMC3) ค่าน้ าหนัก
สัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.80 ถึง 0.87 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่างร้อยละ 72.0 ถึง 
79.0 ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลพบว่าด้านการสื่อสารการตลาดติจิทัลเป็นตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรง
ขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.90 มีค่า t. - value  เท่ากับ 
13.932 มีอิทธิพลเปลี่ยนแปลงที่ร้อยละ 81.0 โดยผลวิเคราะห์ตัวชี้วัดเส้นอิทธิพลองค์ประกอบด้าน
การสื่อสารการตลาดติจิทัลแสดงให้เห็นว่าด้านสื่อสารเพ่ือสนับสนุนในการสร้างความเข้าใจตรา
ผลิตภัณฑ์สี (DMC2) มีอิทธิพลสูงสุดมีค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางเท่ากับ 0.87 มีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงร้อยละ 76.0 รองลงมา ด้านสร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สีผ่านสื่อออนไลน์ (DMC1) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.73 และและด้านการสื่อสารออฟไลน์เน้นเนื้อหาเป็นตัวถ่ายทอดเรื่องราว
ของผลิตภัณฑ์สี สร้างการรับรู้โดยใช้การเล่าเรื่อง ผ่านเนื้อหาให้ภาพลักษณ์ที่ดี (DMC3) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.72 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถน าเสนอในรูปแบบสมการที่
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ใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบและตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ใน
อุตสาหกรรมสีไทยด้านการสื่อสารการตลาดติจิทัลในรูปแบบคะแนนมาตรฐานดังนี้ 

สมการการสร้างสเกลองค์ประกอบด้านการสื่อสารการตลาดติจิทัล 
DMC = 0.81*** (DMC1) + 0.87*** (DMC2) + 0.80*** (DMC3) 

สมการการตัวชี้วัดความยั่งยืนอิทธิพลองค์ประกอบด้านการสื่อสารการตลาดติจิทัล 
DMC = 0.73*** (DMC1) + 0.79*** (DMC2) + 0.72*** (DMC3) 

 

8. ด้านความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM) มีจ านวน 3 ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย ด้านมี
กลยุทธ์ในการท าตลาดร่วมกันแบบหุ้นส่วน (RM1) ด้านผลิตภัณ์สีสร้างผลก าไรมีการท ากิจกรรม
ส่งเสริมการขายและช่วยระบายสินค้าให้กับคู่ค้าอย่างต่อเนื่อง (RM2) และด้านการขยายฐานธุรกิจ
อย่างสม่ าเสมอและสามารถกระจายธุรกิจไปยังกลุ่ม CLMV ได้แก่ กัมพูชา สปป.ลาว เมียนมา และ
เวียดนาม ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน (RM3) ค่าน้ าหนักสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.81 ถึง 0.84 ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่างร้อยละ 67.0 ถึง 70.0 ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลพบว่าด้าน
ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจเป็นตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรม
สีไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.83 มีค่า t. - value  เท่ากับ 13.464 มีอิทธิพลเปลี่ยนแปลงที่ร้อยละ 
69.0 โดยผลวิเคราะห์ตัวชี้วัดเส้นอิทธิพลองค์ประกอบด้านความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจแสดงให้เห็นว่า
ด้านมีกลยุทธ์ในการท าตลาดร่วมกันแบบหุ้นส่วน (RM1) รองลงมา ด้านผลิตภัณ์สีสร้างผลก าไรมีการ
ท ากิจกรรมส่งเสริมการขายและช่วยระบายสินค้าให้กับคู่ค้าอย่างต่อเนื่อง (RM2) มีอิทธิพลสูงสุดมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.70 มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 71.0 และด้านการขยายฐาน
ธุรกิจอย่างสม่ าเสมอและสามารถกระจายธุรกิจไปยังกลุ่ม CLMV ได้แก่ กัมพูชา สปป.ลาว เมียนมา 
และเวียดนาม ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน (RM3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.67 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถน าเสนอในรูปแบบสมการที่ใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบและ
ตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยด้านความสัมพันธภาพกับ
คู่ธุรกิจในรูปแบบคะแนนมาตรฐานดังนี้ 

สมการการสร้างสเกลองค์ประกอบด้านความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ 
RM = 0.84*** (RM1) + 0.84*** (RM2) + 0.81*** (RM3) 

สมการการตัวชี้วัดความยั่งยืนอิทธิพลองค์ประกอบด้านความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ 
RM = 0.70*** (RM1) + 0.70*** (RM2) + 0.67*** (RM3) 

 

9. ด้านความคาดหวังในการท างานขาย (SE) มีจ านวน 3 ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย ด้าน
ความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า (SE1) ด้านการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีในการท างาน (SE2) 
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และด้านความเสียสละ ซื่อสัตย์สุจริต ความมีระเบียบวินัย และตรงต่อเวลา รับผิดชอบในการ
ปฏิบัติงาน (SE3) ค่าน้ าหนักสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.50 ถึง 0.90 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ  (R2) 
ระหว่างร้อยละ 43.0 ถึง 78.0 ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลพบว่าด้านความคาดหวังในการท างานขายเป็น
ตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.87 มีค่า t. - value  เท่ากับ 10.024 มีอิทธิพลเปลี่ยนแปลงที่ร้อยละ 76.0 โดยผลวิเคราะห์ตัวชี้วัด
เส้นอิทธิพลองค์ประกอบด้านความคาดหวังในการท างานขายแสดงให้เห็นว่าด้านการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่
ดีในการท างาน (SE2) มีอิทธิพลสูงสุดมีค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางเท่ากับ 0.78 มีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงร้อยละ 80.0 รองลงมา ด้านความเสียสละ ซื่อสัตย์สุจริต ความมีระเบียบวินัย และตรงต่อ
เวลา รับผิดชอบในการปฏิบัติงาน (SE3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.72 และด้านความสามารถ
ในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า (SE1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.43 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 สามารถน าเสนอในรูปแบบสมการที่ใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบและตัวชี้วัดความยั่งยืนจาก
แรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยด้านความคาดหวังในการท างานขายในรูปแบบ
คะแนนมาตรฐานดังนี้ 

สมการการสร้างสเกลองค์ประกอบด้านความคาดหวังในการท างานขาย 
SE = 0.50*** (SE1) + 0.90*** (SE2) + 0.83*** (SE3) 

สมการการตัวชี้วัดความยั่งยืนอิทธิพลองค์ประกอบด้านความคาดหวังในการท างานขาย 
SE = 0.43*** (SE1) + 0.78*** (SE2) + 0.72*** (SE3) 

 

10. ด้านการด าเนินการขาย (SPM) มีจ านวน 3 ตัวแปรสังเกตได้  ประกอบด้วย ด้าน
สภาพแวดล้อมกระบวนการขาย ทีมขาย แรงจูงจูงใจในการท างานขาย มีผลต่อแรงขับเคลื่อนพนักงาน
ขาย (SPM1) ด้านคุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ คุณลักษณะพนักงานขาย และความผูกพัน
ต่อองค์กร ส่งผลต่อการด าเนินการขาย (SPM2) และด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความ
สัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ ความคาดหวังในการท างานขาย ส่งผลต่อการขาย (SPM3) ค่าน้ าหนัก
สัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.78 ถึง 0.83 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่างร้อยละ 62.0 ถึง 
68.0 ผลวิเคราะห์เส้นอิทธิพลพบว่าด้านการด าเนินการขาย เป็นตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.95 มีค่า t. - value  เท่ากับ 14.351 
มีอิทธิพลเปลี่ยนแปลงที่ร้อยละ 91.0 โดยผลวิเคราะห์ตัวชี้วัดเส้นอิทธิพลองค์ประกอบด้านการ
ด าเนินการขาย แสดงให้เห็นว่าด้านคุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ คุณลักษณะพนักงานขาย 
และความผูกพันต่อองค์กร ส่งผลต่อการด าเนินการขาย (SPM2) มีอิทธิพลสูงสุดมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.79 มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 68.0 รองลงมา ด้านสภาพแวดล้อม
กระบวนการขาย ทีมขาย แรงจูงจูงใจในการท างานขาย มีผลต่อแรงขับเคลื่อนพนักงานขาย (SPM1)  
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มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.78 และด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความสัมพันธภาพกับคู่
ธุรกิจ ความคาดหวังในการท างานขาย ส่งผลต่อการขาย (SPM3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.75 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถน าเสนอในรูปแบบสมการที่ใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
และตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยด้านการด าเนินการ
ขาย ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานดังนี้ 

สมการการสร้างสเกลองค์ประกอบด้านการด าเนินการขาย 
SPM = 0.82*** (SPM1) + 0.83*** (SPM2) + 0.78*** (SPM3) 

สมการการตัวชี้วัดความยั่งยืนอิทธิพลองค์ประกอบด้านการด าเนินการขาย 
SPM = 0.78*** (SPM1) + 0.79*** (SPM2) + 0.75*** (SPM3) 
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บทที่  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา ดังนี้  
 1. เพ่ือศึกษาระดับตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในด้านกระบวนการ
ขาย ด้านการท างานเป็นทีมขาย ด้านแรงจูงใจการท างานขาย ด้านคุณสมบัติของพนักงานขายในด้าน
ความรู้ ด้านคุณลักษณะของพนักงานขาย ด้านความผูกพันธ์ต่อองค์กร ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
ด้านความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ ด้านความคาดหวังในการท างานขาย และด้านการด าเนินการขาย 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

2. เพ่ือตรวจสอบความตรงขององค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

การวิจัย เป็นประเภท การวิจัย เชิ งส ารวจและพัฒนา  (Survey and Development 
Research) ส าหรับประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับนั้น ข้อค้นพบจากการวิจัยสามารถน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือ
ประเมินองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย อีก
ทั้งยังสามารถน าโมเดลการวัด (Measurement Model) จากการวิจัยนี้ไปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย
เชิงสาเหตุยืนยันส าหรับผู้สนใจศึกษาเชิงลึกต่อไป 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสอบถามพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย จ านวน 600 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS version 
23 และ AMOS version 24 โดยใช้ค่าสถิติ อันได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่า
ความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ
สอง (Secondary Order Confirmatiory Factor Analysis) ในการสรุปผลการวิจัย  
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขายพบว่า กลุ่มตัวอย่างพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย จ านวน
ทั้งสิ้น 600 ราย โดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 55 ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ ช่วงอายุ 20-
30 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.8 สถานภาพโสด ร้อยละ 65.3 จบการศึกษาในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 79.3 รายได้เฉลี่ยรายบุคคล ต่ ากว่า 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 68.3 ประสบการณ์งาน
ขาย 5-10 ปี คิดเป็นร้อยละ 84 กลุ่มลูกค้า ผู้รับเหมา (ช่าง) คิดเป็นร้อยละ 47.3 เขต/พ้ืนที่ขาย ภาค
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ตะวันออกเฉียงเหนือ คิดเป็นร้อยละ 25.80 และประเภทธุรกิจสี ร้านค้าย่อย (ค้าปลีก) ร้านค้าขนาด
กลาง (กึ่งโมเดิร์ดเทรด) ดีลเลอร์ และอุตสาหกรรมสี คิดเป็นร้อยละ 25 ตามเกณฑ์ที่ระบุไว้ใน
การศึกษา 
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพื่อศึกษาระดับตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในด้านกระบวนการขาย ด้านการท างานเป็นทีมขาย ด้านแรงจูงใจการท างานขาย 
ด้านคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ ด้านคุณลักษณะของพนักงานขาย ด้านความ
ผูกพันธ์ต่อองค์กร ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ ด้านความ
คาดหวังในการท างานขาย และด้านการด าเนินการขาย ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
 ระดับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างพนักงานมีความคิดเห็นต่อความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทยในระดับมาก (X=4.36) โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในด้าน คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้
ในการขาย (X=4.56) คุณลัษณะของพนักงานขาย (X=4.54) การด าเนินการขาย (X=4.40) ความ
คาดหวังในการท างาน (X=4.38) การท างานเป็นทีมขาย (X=4.36) การสื่อสารการตลาดติจิทัล 
(X=4.34) กระบวนการขาย (X=4.31) แรงจูงใจในการท างานขาย (X=4.28) ความสัมพันธภาพกับคู่
ธุรกิจ (X=4.28) และความผูกพันต่อองค์กร (X=4.24) ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ด้านกระบวนการขาย มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การน าเสนอขาย และการสาธิต ต้อง
น าเสนอคุณสมบัติของสี เพ่ือให้เกิดความมั่นใจและเชื่อถือ (X=4.38 ) การติดตามผลหลังการขายเป็น
การตรวจสอบความพึงพอใจให้ลูกค้า (X=4.37) และการปิดการขายโดยให้สังเกตวิเคราะห์ท่าทางการ
สบสายตา การสอบถามข้อมูลสีเพ่ิมเติมปฏิกิริยาต่อผลิตภัณฑ์สี (X=4.18) ตามล าดับ 
 ด้านการท างานเป็นทีมขาย มีความคิดเห็นระดับมากเกี่ยวกับ การให้นโยบายและก าหนดกล
ยุทธ์การด าเนินการขายส่งเสริมให้เจ้าหน้าที่มีการยึดมั่นความซื่อสัตย์ และจริยธรรมในการปฏิบัติงาน
ขาย (X=4.38) ในทีมมีการเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นหรือพูดถึงปัญหาได้ (X=4.35) และองค์กร
มีการก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ร่วมกัน (X=4.35) ตามล าดับ 
 ด้านแรงจูงใจในการท างานขาย มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ งานที่ได้รับมอบหมายให้
ส าเร็จตามเป้าหมายของหน่วยงานก าหนดไว้  (X=4.38) งานที่ท ามีความอิสระในการตัดสินใจตาม
ขอบเขตที่องค์กรก าหนดให้และมีโอกาสได้เลื่อนต าแหน่งงานตามความรู้ความสามารถ (X=4.27) และ
ได้รับการประกาศยกย่องจากองค์กร ความเจริญก้าวหน้าในการท างานที่องค์กรมอบให้ (X=4.21) 
ตามล าดับ 
 ด้านคุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ในการขาย มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ 
ต้องมีความรู้ความเข้าใจการแข่งขันและศึกษาผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่งจุดเด่นและจุดด้อย (X=4.59) ต้อง
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มีทักษะในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้ (X=4.55) และต้องมีความรู้สามารถตอบข้อซักถาม
ของลูกค้าได้ (X=4.54) ตามล าดับ 
 ด้านคุณลักษณะของพนักงานขาย มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ ด้านบุคลิกภาพ ให้
ค าแนะน าตอบข้อสักถามได้อย่างชัดเจน และมีความกระตือรือร้นเอาใจใส่ให้การบริการด้วยความเต็ม
ใจ (X=4.61) ด้านศิลปะการขาย สามารถควบคุมอารมณ์ได้อย่างดี สามารถสื่อสารอธิบายข้อโต้แย้ง
ให้กับลูกค้าได้เข้าใจชัดเจนเป็นอย่างดี (X=4.53) และด้านเทคนิคการใช้งานของผลิตภัณฑ์ สามารถ
เปรียบเทียบข้อมูลกับคู่แข่งได้เป็นอย่างดี (X=4.50) ตามล าดับ 
 ด้านความผูกพันต่อองค์กร มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ พนักงานขายรู้ สึกมั่นคงและ
เชื่อมั่นต่อองค์กร (X=4.31) พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือนบ้านหลังที่สองอยู่แล้วรู้สึกอบอุ่น 
และสบายใจ (X=4.24) และพนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรมีโอกาสเจริญก้าวหน้า ไม่เปลี่ยนงาน (X=4.19) 
ตามล าดับ 
 ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ สื่อสารเพ่ือสนับสนุนใน
การสร้าง และเข้าใจตราผลิตภัณฑ์สี (X=4.41) การสื่อสารออฟไลน์ เน้นเนื้อหาเป็นตัวถ่ายทอด
เรื่องราวของผลิตภัณฑ์สี สร้างการรับรู้โดยใช้การเล่าเรื่องผ่านเนื้อหาให้ภาพลักษณ์ที่ดี (X=4.31) และ
สร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สีผ่านสื่อออนไลน์ (X=4.30) ตามล าดับ 

ด้านความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ มีกลยุทธ์ในการท า
ตลาดร่วมกัน แบบหุ้นส่วน (X=4.28) ผลิตภัณฑ์สีสร้างผลก าไร มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย และ
ช่วยระบายสินค้าสีให้กับคู่ค้าอย่างต่อเนื่อง (X=4.28) และมีการขยายฐานของธุรกิจไปยังกลุ่มประเทศ
เพ่ือนบ้าน ได้แก่ ราชอาณาจักรกัมพูชา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่ง
สหภาพพม่า และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน (X=4.28) ตามล าดับ 
 ด้านความคาดหวังในการท างานขาย มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ ความเสียสละ 
ความซื่อสัตย์สุจริต ความมีระเบียบวินัยตรงต่อเวลา ความรับผิดชอบในการปฏิบัติงาน (X=4.54) การ
มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการท างาน (X=4.47) และความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า (X=4.15) 
ตามล าดับ 
 ด้านการด าเนินการขาย มีความคิดเห็นในระดับมากเกี่ยวกับ คุณสมบัติพนักงานขายด้าน
ความรู้ในการขาย คุณลักษณะ และความผูกพันต่อองค์กร ส่งผลต่อการด าเนินงานขาย (X=4.41) 
สภาพแวดล้อม กระบวนการขาย ทีมขาย และด้านแรงจูงใจในการท างานขาย มีผลต่อแรงขับเคลื่อน
พนักงานขาย (X=4.41) และการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ และความ
คาดหวังในการท างานขาย ส่งผลต่อการขาย (X=4.40) ตามล าดับ 
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วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพื่อตรวจสอบความตรงขององค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืน
จากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

องค์ประกอบที่ 1 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดกระบวนการขาย (SP) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่
ระหว่าง 0.523 ถึง 0.658 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง องค์ประกอบที่ 2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า การ
ท างานเป็นทีมขาย (ST) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.654 ถึง 0.721 มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 (P<0.05) โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง องค์ประกอบที่ 3 การทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า แรงจูงใจในการท างานขาย (SM) จ านวน 3 
ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.609 ถึง 0.700 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) โดยมีค่า
ระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง องค์ประกอบที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ พบว่า คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ (SK) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่
ระหว่าง 0.706 ถึง 0.771 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง 
องค์ประกอบที่ 5 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า คุณลักษณะ
พนักงานขาย (SA) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.714 ถึง 0.731 มีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 (P<0.05) โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง องค์ประกอบที่ 6 การทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า 
ความผูกพันต่อองค์กร (OE) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.677 ถึง 0.737 มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 (P<0.05) โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง องค์ประกอบที่  7 การทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DMC) จ านวน 3 
ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.648 ถึง 0.714 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) โดยมีค่า
ระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง องค์ประกอบที่ 8 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ พบว่า ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 
0.679 ถึง 0.719 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง 
องค์ประกอบที่ 9 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า ความคาดหวัง
ในการท างานขาย (SE) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.400 ถึง 0.747 มีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.01 (P<0.05) โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์ในระดับสูง องค์ประกอบที่  10 การทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการ พบว่า การด าเนินการขาย  (SPM) จ านวน 3 ตัวชี้วัด มี
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.643 ถึง 0.755 มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 (P<0.05) โดยมีค่าระดับ
ความสัมพันธ์ ในระดับสูง ค่า KMO=0.972 , Bartlett’s Test of Sphericity=14 ,551.371* มี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 
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จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงาน
ขายในอุตสาหกรรมสีไทย (SF) มีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) ซึ่งต่างเป็นข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน า
ข้อมูลไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิชัชชัย , 2542) อีกทั้งค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มากกว่า 0.50 
และ Bartlett’s Test of Sphericity มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) แสดงให้
เห็นว่าตัวแปรต่าง ๆ มีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ดังตารางที่ 1  
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ตารางท่ี 1 สรุปการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย 
 

( N = 600 )                               ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
ตัวแปร SP1 SP2 SP3 ST1 ST2 ST3 SM1 SM2 SM3 SK1 SK2 SK3 SA1 SA2 SA3 

SP1 1.000 .658** .523**             

SP2 .658** 1.000 .551**             

SP3 .523** .551** 1.000             

ST1    1.000 .721** .654**          

ST2    .721** 1.000 .685**          

ST3    .654** .685** 1.000          

SM1       1.000 .619** .609**       

SM2       .619** 1.000 .700**       

SM3       .609** .700** 1.000       

SK1          1.000 .725** .706**    

SK2          .725** 1.000 .771**    

SK3          .706** .771** 1.000    
SA1             1.000 .731** .714** 
SA2             .731** 1.000 .715** 
SA3             .714** .715** 1.000 

 

   ** . Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) สรุปการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย 
 

( N = 600 )                                ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
ตัวแปร OE1 OE2 OE3 DMC1 DMC2 DMC3 RM1 RM2 RM3 SE1 SE2 SE3 SPM1 SPM2 SPM3 

OE1 1.000 .677** .688**             

OE2 .677** 1.000 .737**             

OE3 .688** .737** 1.000             

DMC1    1.000 .714** .648**          

DMC2    .714** 1.000 .700**          

DMC3    .648** .700** 1.000          

RM1       1.000 .719** .679**       

RM2       .719** 1.000 .679**       

RM3       .679** .679** 1.000       

SE1          1.000 .434** .400**    

SE2          .434** 1.000 .747**    

SE3          .400** .747** 1.000    
SPM1             1.000 .755** .643** 
SPM2             .755** 1.000 .726** 
SPM3             .643** .726** 1.000 

   
 ** . Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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การวิ เ คราะห์ องค์ประกอบเชิ งยื นยั น  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยโดยการ
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 
และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit 
Measure) มีรายละเอียดดังนี้ 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ในครั้งนี้เป็น
การวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) ขององค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทยที่ได้จากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศเป็นการยืนยันตัวชี้วัด
ความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีจ านวนทั้งสิ้น 30 ตัวชี้วัด จาก 
10 องค์ประกอบคือ องค์ประกอบที่ 1 กระบวนการขาย (Sales Process) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 2 
การท างานเป็นทีมขาย (Sales Team) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 3 แรงจูงใจในการท างานขาย (Sales 
Motivation) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 4 คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ (Salesforce 
Knowledge) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 5 คุณลักษณะของพนักงานขาย (Salesforce Attribute) 3 
ตั วชี้ วั ด  องค์ประกอบที่  6 ความผูก พันต่อองค์กร  (Organization Engagement) 3 ตั วชี้ วัด 
องค์ประกอบที่ 7 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 3 ตัวชี้วัด 
องค์ประกอบที่ 8 ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (Relationship Marketing) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 
9 ความคาดหวังในการท างานขาย (Sales Expectations) 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่  10 การ
ด าเนินการขาย (Sales Performance) 3 ตัวชี้วัดตามกรอบแนวคิด ซึ่งสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดล
องค์ประกอบด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 24 ดังภาพที่ 1  
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χ2 = 326.329, df = 298, GFI = 0.965, RMR = 0.012, RMSEA = 0.013 

 
 ภาพที่ 1 : ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความ
ยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
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จากภาพที่ 1 พบว่า โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลใน
ภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 

(χ2/df) มีค่าเท่ากับ 1.095 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้
ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI= 0.965, AGFI= 0.945, NFI= 0.978, 
IFI= 0.998, CFI= 0.998 ผ่านเกณฑ์ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่าดัชนี RMR= 
0.012 และ RMSEA= 0.013 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า โมเดลองค์ประกอบของ
ตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย มีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ดัชน ี      เกณฑ์วัด    ผลลัพธ์ ผลสรุป        แนวคิดในการอ้างอิง 
CMIN/df      <3      1.095  ตรงเกณฑ์        Hair, Anderson, Tatham & Black (2010) 
GFI      ≥ 0.90     0.965  ตรงเกณฑ์        Kelloway (2015) 
AGFI      ≥ 0.90     0.945  ตรงเกณฑ์        Schumacker & Lomax (2010) 
NFI      ≥ 0.90     0.978  ตรงเกณฑ์        Byrne (2010) 
IFI      ≥ 0.90     0.998  ตรงเกณฑ์        Feng & Chen (2020) 
CFI      ≥ 0.90     0.998  ตรงเกณฑ์        Suciu, Tavares and Zulmon (2018) 
RMR      <0.05     0.012  ตรงเกณฑ์        Diamantopoulos, Siguaw (2000) 
RMSEA        <0.05     0.013  ตรงเกณฑ์        Kenny, Kaniskan and McCoach (2015) 

สรุปผ่านเกณฑ์  โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ ์

 
เมื่อน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ

องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย มาพิจารณา
แยกส่วนของโมเดลเพ่ือประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล 
(Component Fit Measure) พบว่าโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ขององค์ประกอบทั้ง 
10 มีค่าเป็นบวก โดยองค์ประกอบที่ 4 คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ (SK) (Factor 
Loading = 0.935) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อยละ 
87.4 รองลงมาได้แก่ องค์ประกอบที่ 10 การด าเนินการขาย (SPM) มีความส าคัญมากที่สุด (Factor 
Loading = 0.909) และมีความผันแปรร่วมกันกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อย
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ละ 82.6 องค์ประกอบที่ 5 คุณลักษณะของพนักงานขาย (SA) (Factor Loading = 0.908) และมี
ความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อยละ 82.4 องค์ประกอบที่ 3 
แรงจูงใจในการท างานขาย (SM) (Factor Loading = 0.902) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืน
จากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อยละ 81.4 องค์ประกอบที่ 7 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
(DMC) (Factor Loading = 0.898) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขาย ร้อยละ 80.7 องค์ประกอบที่ 9  ความคาดหวังในการท างานขาย (SE) (Factor Loading 
= 0.884) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย  ร้อยละ 78.1 
องค์ประกอบที่ 2  การท างานเป็นทีมขาย (ST) (Factor Loading = 0.845) และมีความผันแปร
ร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อยละ 71.5 องค์ประกอบที่ 1 กระบวนการ
ขาย (SP) (Factor Loading = 0.845) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขาย ร้อยละ 71.5 องค์ประกอบที่ 8  ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM) (Factor Loading = 
0.838) และมีความผันแปรร่วมกับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย  ร้อยละ 70.2 
องค์ประกอบที่ 6 ความผูกพันต่อองค์กร (OE) (Factor Loading = 0.781) และมีความผันแปรร่วมกับ
ความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ร้อยละ 61 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิง

โครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยเท่ากับ 0.970 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็น

ค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.767  ดังตารางที่ 3 
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ตารางท่ี 3 ผลของโมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 
        องค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจาก         น้ าหนักองค์ประกอบ  (λ)         R2 

            แรงขับเคลื่อนพนักงานขาย (SF)   b S.E.    Beta 
องค์ประกอบท่ี 1 คุณสมบตัิของพนักงานขายในด้านความรู้ (SK) 1.067 0.068    0.935      0.874 
องค์ประกอบท่ี 2 การด าเนินการขาย (SPM)   1.215 0.078    0.909      0.826 
องค์ประกอบท่ี 3 คุณลักษณะของพนักงานขาย (SA)  0.973 0.062    0.908      0.824 
องค์ประกอบท่ี 4 แรงจูงใจในการท างานขาย (SM)  1.185 0.079    0.902      0.814 
องค์ประกอบท่ี 5 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DMC)  1.230 0.084    0.898      0.807 
องค์ประกอบท่ี 6 ความคาดหวังในการท างานขาย (SE)  0.783 0.075    0.884      0.781 
องค์ประกอบท่ี 7 การท างานเป็นทีมขาย (ST)   1.111 0.069    0.845      0.715 
องค์ประกอบท่ี 8 กระบวนการขาย (SP)    1.000            0.845      0.715 
องค์ประกอบท่ี 9 ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (RM)  1.245 0.087    0.838      0.702 
องค์ประกอบท่ี 10 ความผูกพันต่อองค์กร (OE)   1.189 0.082    0.781      0.610 

    องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย ρc = 0.970,    ρv = 0.767 

 
เพ่ือก าหนดมาตรฐานความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

สามารถก าหนดเกณฑ์ได้ 3 ระดับ ได้แก่ 1) ระดับต่ ากว่ามาตรฐาน จะต้องได้คะแนนรวมไม่น้อยกว่า
ร้อยละ 60 ถึง 69 2) ระดับมาตรฐาน จะต้องได้คะแนนรวมไม่น้อยกว่าร้อยละ 70 ถึง 79 และ         
3) ระดับดีเยี่ยม จะต้องได้คะแนนรวมไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 ถึง 100 ด้วยเหตุผลนี้จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 2 ว่า “มีความแตกต่างกันในการก าหนดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงาน
ขายในอุตสาหกรรมสีไทย ทั้ง 3 ระดับ” อย่างไรก็ตามเครื่องหมายรับรองมาตรฐานที่ให้แก่องค์กร
ธุรกิจจะมีอายุเพียง 2 ปี ก็ต้องประเมินใหม่เพ่ือรักษามาตรฐานความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้อย่าง
แท้จริง  
 
อภิปรายผล 
 

จากผลการวิจัยที่ได้ชี้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยในระดับมาก โดยความรู้ในการขายมีความคิดเห็นมากที่สุด ตามมา
ด้วยการด าเนินการขายและคุณลักษณะของพนักงานขาย ซึ่งสอดคล้องกับ Punwatkar & Varghese 
(2014) ที่กล่าวว่าความรู้ในการขาย ความตั้งใจฟังลูกค้า มนุษยสัมพันธ์ มีผลต่อความส าเร็จของ
พนักงานขาย และ Basir, Ahmad & Kitchen (2010) ก็ยังระบุว่ามนุษยสัมพันธ์เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
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ความส าเร็จด้วย แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถใช้ในการวัดความยั่งยืนได้ นอกจากนี้ด้านคุณสมบัติ
ของพนักงานขายในด้านความรู้ในการขายเป็นคุณสมบัติที่เหมาะสมกับพนักงานขายที่จะประสบ
ความส าเร็จ (Furnham, 2015) นอกจากนี้องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เนื่องจากความกลมกลืนของ
โมเดลในภาพรวม 

1. ระดับความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างพนักงานมีความคิดเห็นต่อความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทยในระดับมาก (X=4.36) โดยมีความเห็นระดับมากที่สุดในด้านคุณสมบัติของพนักงานขายในด้าน
ความรู้ในการขาย ซึ่งเป็นคุณสมบัติที่เหมาะสมกับพนักงานขายที่จะประสบความส าเร็จ (Furnham, 
2015) การด าเนินการขาย การบริหารการขายต้องเตรียมให้กับพนักงานขาย (Smith, Andras & 
Rosenbloom, 2012) คุณลักษณะของพนักงานขาย ให้เข้าใจบทบาทเพ่ือให้เกิดผลลัพธ์สูงสุดทั้ง
ยอดขายและบริการบนพื้นฐานลักษณะพนักงานขายและลูกค้า (Agnihotri et al., 2017) แรงจูงใจใน
การท างานขาย มีอิทธิพลต่อการปฏิบัติงานขายจากแรงจูงใจภายนอก และภายในของพนักงานขาย 
(Verbeke et al., 2011) การสื่อสารการตลาดดิจิทัล การตลาดที่ผสมผสานระหว่างรูปแบบออฟไลน์ 
และออนไลน์ (Kotler, 2017) เชื่อมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคกระตุ้นให้เกิด
ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ (กะรัตเพชร บุญชูวิทย์ , 2561) ความคาดหวังในการท างานขาย ความ
คาดหวังขึ้นอยู่กับการรับรู้ด้านความเสี่ยงเป็นหลัก (Koch, 2016) การท างานเป็นทีมขาย ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับประสิทธิผลของทีม เป็นองค์ประกอบส าคัญที่ก่อให้เกิดทีมที่มีประสิทธิภาพ (Robbins, 
2001) กระบวนการขาย การใช้กลยุทธ์การขายต้องแก้ปัญหาหลากหลายต้องใช้แรงงาน และต้อง
พ่ึงพาความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า (Ekerdt & Addington, 2015) ความสัมพันธภาพ
กับคู่ธุรกิจ คุณภาพความสัมพันธ์ส าคัญส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการ
และลูกค้าเป็นสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจ ในความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจของลูกค้า ความผูกพันที่
ลูกค้ามีต่อองค์กร และการสื่อสารระหว่างลูกค้ากับองค์กร (Chen, et al., 2015) ความผูกพันต่อ
องค์กร มีความส าคัญต่อการอยู่รอดและความมีประสิทธิผลขององค์กร และยังเป็นตัวท านายการเข้า
ออก (สุริยพันธ์ จันทมาลา, 2557) ผู้บริหารจ าเป็นต้องสร้างความรู้สึกผูกพันต่อองค์กร โดยท าให้
พนักงานมีความเชื่อศรัทธาในค่านิยมองค์กรมีความภักดี จนท าให้เกิดเป็นความผูกพันต่อองค์กรให้
พนักงานขายคงอยู่กับองค์กรได้ระยะยาว (Mowday, et al., 1982) เพ่ือที่จะรักษาบุคลากรที่มี
ประสิทธิภาพให้คงอยู่กับองค์กรให้นานยิ่งขึ้น (ชัญญาภา สวัสดิ์สิงห์, 2559) 

2. องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall 
Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (χ2 /df) มีค่าเท่ากับ 
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1.095 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Hair et al., 2010) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนี 
ทุ ก ตั ว ไ ด้ แ ก่  GFI=0.965 (Kelloway, 2015) AGFI=0.945 (Schumacker & Lomax, 2010) 
NFI=0.978 (Byrne, 2010) IFI=0.998 (Feng & Chen, 2020) CFI=0.998 (Suciu, Tavares and 
Zulmon, 2018) ถือว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่าที่ข้าใกล้ 1 สูงจะบ่งบอก
ว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลสูงด้วยถือว่าโมเดลผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า         
0.05 พบว่าดัชนี RMR=0.012 (Diamantopoulos, Siguaw, 2000) และ RMSEA=0.013 (Kenny, 
Kaniskan and McCoach, 2015) ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงยอมรับการวิจัยที่ ว่า 
“โมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทยมี
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์” ซึ่งประกอบด้วย 30 ตัวชี้วัดใน 10 องค์ประกอบ อันได้แก่ 
องค์ประกอบที่ 1 กระบวนการขาย (Sales Process) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 2 การท างาน
เป็นทีมขาย (Sales Team) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 3 แรงจูงใจในการท างานขาย (Sales 
Motivation) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 4 คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้  
(Salesforce Knowledge) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 5 คุณลักษณะของพนักงานขาย 
(Salesforce Attribute) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 6 ความผูกพันต่อองค์กร (Organization 
Engagement) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 7 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing 
Communication) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 8 ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (Relationship 
Marketing) จ านวน 3 ตั วชี้ วัด  องค์ประกอบที่  9 ความคาดหวั ง ในการท างานขาย (Sales 
Expectations) จ านวน 3 ตัวชี้วัด องค์ประกอบที่ 10 การด าเนินการขาย (Sales Performance) 
จ านวน 3 ตัวชี้วัด ตามล าดับ ทั้งนี้เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ผ่านเกณฑ์
ตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (Esteghamati et al., 2010)      

อีกทั้งโมเดลองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยต่างมีความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validiry) ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเชื่อมั่น

เชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายอยู่
ระหว่าง 0.769 ถึง 0.892 โดยรวมเท่ากับ 0.970 ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) 
ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ 

(Average Variance Extracted: ρv) ของความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายระหว่าง 
0.526 ถึง 0.733 โดยรวมเท่ากับ 0.767 ตามล าดับซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 (Hair et al., 2010) 
ซึ่งผลของโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย ในครั้งนี้ประกอบด้วย 30 ดัชนีชี้วัดจาก 10 องค์ประกอบเช่นเดิม เนื่องจากค่า
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น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (Esteghamati et al., 2010) 
ดังตารางที่ 4  

 
ตารางท่ี 4 สรุปองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทยด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis) เลือกเอาค่าที่สูงท่ีสุด 
 
 

 
องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน 

ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
 

น้ าหนัก 
องค์ประกอบ 

(λ) 

Construct 
Reliability: 

ρc 

Average 
Variance 

Extracted: 

ρv 
1. คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ในการขาย 0.935 0.890 0.730 
ต้องมีความรู้ ความเข้าใจการแข่งขัน และศึกษาผลิตภัณฑส์ี
ของคู่แข่ง จุดเด่น และจดุด้อย (อ้างอิงข้อมูลผลวิเคราะห์ 
จากบทที่ 4 ตารางที่ 10) 

 
0.877 

  

2. การด าเนินการขาย 0.909 0.892 0.733 
คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ คุณลักษณะ และ
ความผูกพันต่อองค์กร ส่งผลต่อการด าเนินการขาย (อ้างอิง
ข้อมูลผลวิเคราะห์ จากบทที่ 4 ตารางที่ 16) 

 
0.872 

  

3. คุณลักษณะพนักงานขาย 0.908 0.872 0.695 
ด้านเทคนิคการใช้งานของผลติภณัฑ์ สามารถเปรียบเทียบ
ข้อมูลกับคู่แข่งไดเ้ป็นอย่างดี (อ้างอิงข้อมูลผลวิเคราะห์ จาก
บทที่ 4 ตารางที่ 11) 

 
0.867 

  

4. แรงจูงใจในการท างานขาย 0.902 0.819 0.602 
ท างานท่ีได้รับมอบหมายใหส้ าเร็จ ตามเป้าหมายของ
หน่วยงานก าหนดไว้ (อ้างอิงข้อมูลผลวิเคราะห์ จากบทท่ี 4 
ตารางที่ 9) 

 
0.828 

  

5. การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 0.898 0.867 0.685 
สื่อสารเพื่อสนับสนุนในการสร้าง และเข้าใจตราผลติภณัฑ์สี 
(อ้างอิงข้อมูลผลวิเคราะห์ จากบทที่ 4 ตารางที่ 13) 

0.861   
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) สรุปองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทยด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary 
Order Confirmatory Factor Analysis) เลือกเอาค่าที่สูงท่ีสุด 
 

 
องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน 

ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
 

น้ าหนัก 
องค์ประกอบ 

(λ) 

Construct 
Reliability: 

ρc 

Average 
Variance 
Extracted: 

ρv 
6. ความคาดหวังในการท างานขาย 0.884 0.794 0.576 
การมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการท างาน (อ้างอิงข้อมูลผล
วิเคราะห์ จากบทที่ 4 ตารางที่ 15) 

0.884   

7. การท างานเป็นทีมขาย 0.845 0.867 0.684 
ในทีมมีการเปดิโอกาสให้แสดงความคิดเห็น หรือพูดถึง
ปัญหาได้ (อ้างอิงข้อมูลผลวเิคราะห์ จากบทท่ี 4 ตารางที่ 8) 

 
0.858 

  

8. กระบวนการขาย 0.845 0.769 0.526 
การติดตามผลหลังการขาย เป็นการตรวจสอบความพึงพอใจ
ของลูกค้า (อ้างอิงข้อมูลผลวิเคราะห์ จากบทที่ 4 ตารางที่ 7) 

0.738   

9. ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกจิ 0.838 0.868 0.687 
ผลิตภณัฑ์สสีร้างผลก าไร มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย 
และช่วยระบายสินค้าสีให้กับคูค่้าอย่างต่อเนื่อง (อ้างอิง
ข้อมูลผลวิเคราะห์ จากบทที่ 4 ตารางที่ 14) 

0.838   

10. ความผูกพันต่อองค์กร 0.781 0.890 0.730 
พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือนบ้านหลังที่สอง อยู่
แล้วรู้สึกอบอุ่น และสบายใจ (อ้างอิงข้อมูลผลวิเคราะห์ จาก
บทที่ 4 ตารางที่ 12) 

0.893   

 
เพ่ือก าหนดมาตรฐานตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย  
สอดคล้องกับข้อสมมุติฐานที่ 2 ว่ามีความแตกแต่งในการก าหนดมาตรฐานความยั่งยืนจากแรง
ขับเคลื่อนของพนักงานขาย ทั้ง 3 ระดับ ได้แก่ 1) ระดับต่ ากว่ามาตรฐานคะแนน ร้อยละ 60 ถึง 69 
2) ระดับมาตรฐานคะแนน ร้อยละ 70 ถึง 79 และ 3) ระดับดีเยี่ยมคะแนน ร้อยละ 80 ถึง 100 จึง
สรุปล าดับความส าคัญของการก าหนดมาตรฐานความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย ดังนี้ อันดับที่ 1 คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ อันดับที่ 2 การ
ด าเนินการขาย อันดับที่ 3 คุณลักษณะของพนักงานขาย อันดับที่ 4 แรงจูงใจในการท างานขาย อันดับ



114 
 

ที่ 5 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล อันดับที่ 6 ความคาดหวังในการท างานขาย อันดับที่ 7 การท างาน
เป็นทีมขาย อันดับที่ 8 กระบวนการขาย อันดับที่ 9 ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ และอันดับที่ 10  
ความผูกพันต่อองค์กร  
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยจากผลการวิจัย 
 1. การวิจัยพบว่าองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย สามารถเขียนเป็นรูปแบบคือ 1) คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ในการขาย 
2) การด าเนินการขาย 3) คุณลักษณะพนักงานขาย 4) แรงจูงใจในการท างานขาย 5) การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล 6) ความคาดหวังในการท างานขาย 7) การท างานเป็นทีมขาย 8) กระบวนการขาย 9) 
ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ 10) ความผูกพันต่อองค์กร ดังนั้นผู้ประกอบการ ผู้บริหาร พนักงานขาย 
และนักวิชาการสามารถน ามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมทั้งในด้านการก าหนดกลยุทธ์กลวิธีการขายและ
การฝึกอบรม  
 2. นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัย 3 อันดับส าคัญ ได้แก่ (1) คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้
ในการขาย ในประเด็นต้องมีความรู้ความเข้าใจในการแข่งขันและศึกษาผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่งจุดเด่น
และจุดด้อยเป็นปัจจัยที่ส าคัญมากที่สุด (2) การด าเนินการขายในประเด็นคุณสมบัติของพนักงานด้าน
ความรู้คุณลักษณะและความผูกพันต่อองค์กรส่งผลต่อการด าเนินการขาย (3) คุณลักษณะพนักงาน
ขายในประเด็นด้านเทคนิคการใช้งานของผลิตภัณฑ์สามารถเปรียบเทียบข้อมูลกับคู่แข่งได้เป็นอย่างดี 
จงึควรศึกษาเข้าใจความจ าเป็นและความต้องการของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี 
 3. การวิจัยพบว่าองค์ประกอบที่ 4 คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ในการขาย (Factor 
Loading = 0.935) มีความส าคัญมากที่สุด ในประเด็นพนักงานขายสี ต้องมีความรู้ ความเข้าใจการ
แข่งขัน และศึกษาผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่ง จุดเด่น และจุดด้อย เพ่ือน ามาวางแผนการขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Factor Loading = 0.877) เป็นปัจจัยที่ส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาประเด็นพนักงานขาย
สีต้องมีทักษะในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้โดยมีการเตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า มี
เทคนิคการน าเสนอการขายหลากหลาย และมีเทคนิคการเจรจาต่อรอง มีความอดทนต่อข้อขัดแย้งของ
ลูกค้าได้ และสามารถเจรจาเพื่อให้องค์กรได้ประโยชน์สูงสุด (Factor Loading = 0.872) และประเด็น
พนักงานขายสี ต้องมีความรู้ สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าในด้านกระบวนการขาย สามารถจูงใจ
ลูกค้ามององค์กรในภาพลักษณ์ที่ดี และสามารถจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าขององค์กรได้ตามเป้าหมาย  

(Factor Loading = 0.812) ตามล าดับ อีกทั้ งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct 

Reliability: ρc) ของคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ เท่ากับ 0.890 ตลอดจนค่าความผัน
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แปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance 

Extracted: ρv) เท่ากับ 0.730  
  
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. ควรน าองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายสีไปใช้กับ
อุตสาหกรรมอ่ืนเพ่ือน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันที่ส าคัญต่อความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ
ของประเทศไทย เพ่ือระบุปัจจัยในการเพ่ิมยอดขายและลดต้นทุนสืบเนื่องจากสามารถเข้าใจจุดแข็ง
จุดอ่อนโอกาสทางการตลาดและสิ่งที่เป็นอุปสรรคทั้งปวงในงานการขายในอุตสาหกรรมไทย 

 2. การวิจัยในอนาคตควรศึกษาเจาะลึกคุณสมบัติของพนักงานขายสีด้านองค์ความรู้ในการ
ขาย ในงานประเภทอุตสาหกรรมสีในรูปแบบการรับรู้คุณค่าลูกค้า เพราะประเด็นส าคัญท่ีพนักงานขาย
สีให้ความส าคัญต่อการรับรู้แต่ละกลุ่มลูกค้าทั้งธุรกิจต่อธุรกิจ และธุรกิจกับลูกค้า  

 3. ควรวิจัยในกลุ่มพนักงานขายสีเกี่ยวกับการเลื่อนต าแหน่ง เนื่องจากต าแหน่งงานจะส่งผล
ต่อแรงขับเคลื่อนพนักงานขายในการปฏิบัติงานการขาย  

 4. ควรวิจัยมิติของคุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ในการปฏิบัติงานขายให้มากขึ้น 
โดยเน้นสภาพสังคมเศรษฐกิจและสถานภาพองค์กรในปัจจุบันให้มากที่สุด เพ่ือที่จะท าให้งานวิจัยมี
คุณค่าต่อผลการขาย โดยเฉพาะอุตสาหกรรมส าคัญที่มีผลต่อเศรษฐกิจของไทย 

5. การวิจัยสามารถสร้างสรรค์กรอบการวิจัยไปสู่การศึกษาในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจกลุ่ม
ประเทศราชอาณาจักรกัมพูชา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่งสหภาพพม่า 
และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ซึ่งการวิจัยสามารถเห็นโอกาสความเป็นไปได้ของการขยายตลาด
เพ่ือนบ้านที่สามารถขยายตลาดสร้างรายได้ในอุตสาหกรรมสีไทย  
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แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 

เรื่อง  องค์ประกอบตัวชี้วัดความย่ังยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
 

การศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา  

1. เ พ่ือศึกษาระดับตัวชี้วัดความยั่ งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในด้าน
กระบวนการขาย , ด้านการท างานเป็นทีมขาย , ด้านแรงจูงใจการท างานขาย , ด้าน
คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้, ด้านคุณลักษณะของพนักงานขาย, ด้านความ
ผูกพันธ์ต่อองค์กร, การสื่อสารการตลาดดิจิทัล , ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ , ความ
คาดหวังในการท างานขาย และด้านการด าเนินการขาย ของพนักงานขายในอุตสาหกรรม
สีไทย 

2. เพ่ือตรวจสอบความตรงขององค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของ
พนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
 

ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
1. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต  

สาขาการตลาด มหาวิทยาสยาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
     ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีประเทศไทย 
     ส่วนที่ 2 แบบสอบถามองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขาย
ในอุตสาหกรรมสีไทย 

2. การรวบรวมข้อมูลครั้งนี้จะเก็บรักษาข้อมูลธุรกิจการตลาดไว้เป็นความลับ และผลวิจัย
น าเสนอในภาพรวมจึงไม่เกิดผลกระทบต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด ทั้งนี้ผลการวิจัย 
หากต้องการจะจัดส่งให้ 

 

ดังนั้น จึงขอความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและตรงกับความ
เป็นจริงมากที่สุด อันจะเป็นประโยชน์ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ได้จริง 

 
               ……………………………………………  

                    (ดร.สุเทพ  ดวงจินดา)        
                                          ผู้อ านวยการ                  
                                             หลักสูตรบริหารธุรกิจ ดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด 
                                            มหาวิทยาลัยสยาม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีประเทศไทย 
ค าชี้แจง:  โปรดท าเครื่องหมาย  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมที่เป็นจริง 
 

1. เพศ     1.  ชาย     2.  หญิง 
 
2. อายุพนักงานขาย    1. ช่วงอายุ 20-30 ปี  

  2. ช่วงอายุ 31-40 ปี    
  3. ช่วงอายุ 41-50 ปี    

 
3. สถานภาพ    1.  โสด     2.  สมรส 

  3.  หย่าร้าง 
 

4. ระดับการศึกษา    1.  ต่ ากว่าปริญญาตร ี    2.  ปริญญาตร ี
  3.  สูงกว่าปริญญาตร ี     

 
5.  รายไดเ้ฉลี่ย รายบุคคล ( เงินเดือน + ค่าคอมมิชช่ัน ) 

  1.  ไม่เกิน 20,000 บาท    2.  20,001-30,000 บาท 
  3.  30,001-40,000 บาท   4.  40,001-50,000 บาท 
  5.  50,001-60,000 บาท   6.  60,001-70,000 บาท 
 

6. ประสบการณ์งานขาย   1.  5-10 ปี     2.  11-20 ปี 
  3.  21-30 ปี     4.  31-40 ปี 

 
 

7. กลุ่มลูกค้า    1.  เจ้าของบ้าน    2.  ผู้รับเหมา (ช่าง) 
  3.  เจ้าของโครงการ (งานโครงการ ภาครัฐ ภาคเอกชน) 

 
8. เขต/พื้นที่ขาย    1.  ภาคกลาง     2.  ภาคตะวันออก 

(กลุ่มธุรกิจสี)    3.  ภาคตะวันตก    4.  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
  5.  ภาคเหนือ     6.  ภาคใต้ 

 
9.  ประเภทธุรกิจส ี    1.  ร้านค้าย่อย (ค้าปลีก)   

  2.  ร้านค้าขนาดกลาง (กึ่งโมเดิร์นเทรด)   
  3.  ดีลเลอร ์   
  4.  อุตสาหกรรมส ี
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ส่วนที่ 2 องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย 

ค าชี้แจง:  โปรดเลือกใส่เครื่องหมาย () ลงในช่องที่เหมาะสมตามความคิดเห็นของท่านที่มีต่อแรง
ขับเคลื่อนพนักงานขาย ดังนี้ 1=ระดับน้อยมาก, 2=น้อย, 3=ปานกลาง, 4=มาก, 5=มากที่สุด 
 

องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

1. กระบวนการขาย 
1. การเสนอขาย และการสาธิต ต้องน าเสนอคุณสมบัติของสี เพื่อให้เกิด
ความมั่นใจและเชื่อถือ 

     

2. การปิดการขาย โดยให้สังเกตวิเคราะห์ท่าทางการสบสายตา การ
สอบถามข้อมูลสีเพิ่มเติม ปฏิกิริยาต่อผลิตภัณฑ์สี 

     

3. การติดตามผลหลังการขาย เป็นการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า      
2. การท างานเป็นทีมขาย 

4. องค์กรมีการก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ร่วมกัน      
5. ในทีมมีการเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็น หรือพูดถึงปัญหาได้      
6. การให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์การด าเนินการขาย ส่งเสริมให้
พนักงานมีการยึดมั่นความซื่อสัตย์และจริยธรรมในการปฏิบัติงานขาย 

     

3. แรงจูงใจในการท างานขาย 
7. ท างานที่ได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ ตามเป้าหมายของหน่วยงานก าหนด
ไว้  

     

8. ได้รับการประกาศยกย่องจากองค์กร ความเจริญก้าวหน้าในการ
ท างานที่องค์กรมอบให้ 

     

9. งานที่ท ามีความอิสระในการตัดสินใจ ตามขอบเขตที่องค์กรก าหนดให้ 
และมีโอกาสได้เลื่อนต าแหน่งงานตามความรู้ความสามารถ 

     

4. คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ในการขาย 
10. ต้องมีความรู้ สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าได้      
11. ต้องมีความรู้ ความเข้าใจการแข่งขัน และศึกษาผลิตภัณฑ์สีของ
คู่แข่ง จุดเด่นและจุดด้อย  

     

12. ต้องมีทักษะในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้       
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ส่วนที่ 2 (ต่อ) องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย 
 

องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

1. คุณลักษณะพนักงานขาย   
13. ด้านบุคลิกภาพ ให้ค าแนะน าลูกค้าได้อย่างชัดเจน และมีความ
กระตือรือร้นเอาใจใส่ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

     

14. ด้านศิลปะการขาย สามารถควบคุมอารมณ์ได้อย่างดี สามารถ
สื่อสาร อธิบายข้อโต้แย้งให้กับลูกค้าได้เข้าใจชัดเจนเป็นอย่างดี 

     

15. ด้านเทคนิคการใช้งานของผลิตภัณฑ์ สามารถเปรียบเทียบข้อมูล
กับคู่แข่งได้เป็นอย่างดี 

     

2. ความผูกพันต่อองค์กร  
16. พนักงานขายรู้สึกมั่นคงและเชื่อมั่นต่อองค์กร       
17. พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรมีโอกาสเจริญก้าวหน้า ไม่เปลี่ยนงาน       
18. พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือนบ้านหลังที่สอง อยู่แล้ว
รู้สึกอบอุ่น และสบายใจ 

     

3. การสื่อสารการตลาดดิจทิัล 

19. สร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สีผ่านสื่อออนไลน์      

20. สื่อสารเพื่อสนับสนุนในการสร้าง และเข้าใจตราผลิตภัณฑ์สี      
21. การสื่อสารออฟไลน์ เน้นเนื้อหา เป็นตัวถ่ายทอดเรื่องราวของ
ผลิตภัณฑ์สี สร้างการรับรู้โดยใช้การเล่าเรื่อง ผ่านเนื้อหาให้ภาพลักษณ์
ที่ดี 

     

4. ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ 

22. มีกลยุทธ์ในการท าตลาดร่วมกัน แบบหุ้นส่วน       

23. ผลิตภัณฑ์สีสร้างผลก าไร มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย และ
ช่วยระบายสินค้าสีให้กับคู่ค้าอย่างต่อเนื่อง 

     

24. มีการขยายฐานของธุรกิจอย่างสม่ าเสมอ และสามารถกระจาย
ธุรกิจไปยังกลุ่มประเทศ CLMV ได้แก่ กัมพูชา สปป.ลาว เมียนมา และ 
เวียดนาม ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน 
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ส่วนที่ 2 (ต่อ) องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายใน
อุตสาหกรรมสีไทย 
 

องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

1. ความคาดหวังในการท างานขาย    
25. ความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า       
26. การมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการท างาน       
27. ความเสียสละ ความซื่อสัตย์สุจริต ความมีระเบียบวินัย และตรงต่อ
เวลา ความรับผิดชอบในการปฏิบัติงาน  

     

2. การด าเนินการขาย 
28. สภาพแวดล้อม กระบวนการขาย ทีมขาย และด้านแรงจูงใจในการ
ท างานขาย มีผลต่อแรงขับเคลื่อนพนักงานขาย 

     

29. คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ในการขาย คุณลักษณะ และ
ความผูกพันต่อองค์กร ส่งผลต่อการด าเนินการขาย 

     

30. การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ และความ
คาดหวังในการท างานขาย ส่งผลต่อการขาย 

     

 
________________________________________________________________________ 

***ขอขอบคุณพนักงานขายทุกท่านที่ให้ความร่วมมือกรอกแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก  ข 
 

ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity)  
 

 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหาค่า 
IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ดังนี้ 

1.  ผู้จัดการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย (บมจ. สีเดลต้า)  ฝ่ายขาย 
2.  ผู้จัดการเขตภาคกลาง (บมจ. สีทีโอเอ)    ฝ่ายขาย 
3.  ผู้จัดการเขตภาคตะวันออก (บมจ. สีเดลต้า)   ฝ่ายขาย 
4.  ผู้จัดการฝ่ายขาย Traditional Trad (บมจ. เบเยอร์)  ฝ่ายขาย 
5.  ผู้จัดการฝ่าย Modern Trad (บมจ.สีเดลต้า)   ฝ่ายขาย 
 

หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (Item 
Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) พร้อมทั้ งปรับปรุงแก้ ไขตาม
ค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 

 

  สูตร   IOC        =   ∑r  
           n 

 เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
  ∑r  คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
   n คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
 

ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขาย 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

1. เพศ       
2. อาย ุ       
3. สถานภาพ       
4. ระดับการศึกษา       
5. รายได้เฉลี่ย รายบุคคล       
6. ประสบการณ์ท างาน       
7. กลุ่มลูกค้า       
8. เขต/พื้นที่ขาย        
9. ประเภทธุรกิจสี       
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ส่วนที่ 2  องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 
 

องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 
IOC คนที่ 

1 
คนที่ 

2 
คนที ่
3 

คนที่ 
4 

คนที่ 
5 

1. กระบวนการขาย (Sales Process) 
1. การเสนอขาย และการสาธิต ต้องน าเสนอคุณสมบัติของ
ส ีเพื่อให้เกิดความมั่นใจและเชื่อถือ 

      

2. การปิดการขาย โดยให้สังเกตวิเคราะห์ท่าทางการสบ
สายตา การสอบถามข้อมูลสีเพิ่มเติม ปฏิกิริยาต่อผลิตภัณฑ์
ส ี

      

3. การติดตามผลหลังการขาย เป็นการตรวจสอบความพึง
พอใจของลูกค้า 

      

2. การท างานเป็นทีมขาย (Sales Team) 
4. องค์กรมีการก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ร่วมกัน       
5. ในทีมมีการเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็น หรือพูดถึง
ปัญหาได้  

      

6. การให้นโยบายและก าหนดกลยุทธ์การด าเนินการขาย 
ส่งเสริมให้พนักงานมีการยึดมั่นความซื่อสัตย์และจริยธรรม
ในการปฏิบัติงานขาย 

      

3. แรงจูงใจในการท างานขาย (Sales Motivation) 
7. งานที่ได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ ตามเป้าหมายของ
หน่วยงานก าหนดไว้  

      

8. ไ ด้ รั บ ก า รป ระก าศ ยก ย่ อ ง  จ า ก อ งค์ ก ร  ค ว า ม
เจริญก้าวหน้าในการท างานท่ีองค์กรมอบให้ 

      

9. งานที่ท ามีความอิสระในการตัดสินใจตามขอบเขตที่
องค์กรก าหนดให้ และมีโอกาสได้เลื่อนต าแหน่งงานตาม
ความรู้ความสามารถ 

      

4. คุณสมบัติของพนกังานขายด้านความรู้ในการขาย (Salesforce Knowledge) 
10. ต้องมีความรู้ สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าได้       
11. ต้องมีความรู้  ความเข้าใจการแข่งขัน และศึกษา
ผลิตภัณฑ์สีของคู่แข่ง จุดเด่น และจุดด้อย  

      

12. ต้องมีทักษะในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้        
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ส่วนที่ 2 (ต่อ) องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทย 
 

องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 
IOC คนที่ 

1 
คนที่ 

2 
คนที ่

3 
คนที่ 

4 
คนที่ 

5 
1. คุณลักษณะของพนักงานขาย (Salesforce Attribute) 

13. ด้านบุคลิกภาพ ให้ค าแนะน าลูกค้าได้อย่างชัดเจน และ
มีความกระตือรือร้นเอาใจใส่ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

      

14. ด้านศิลปะการขาย สามารถควบคุมอารมณ์ได้อย่างดี 
สามารถสื่อสาร อธิบายข้อโต้แย้งให้กับลูกค้าได้เข้าใจชัดเจน
เป็นอย่างดี 

      

15. ด้ าน เทคนิคการใ ช้ งานของผลิตภัณฑ์  สามารถ
เปรียบเทียบข้อมูลกับคู่แข่งได้เป็นอย่างดี 

      

2. ความผูกพันต่อองค์กร (Organization Engagement) 
16. พนักงานขายรู้สึกมั่นคงและเชื่อมั่นต่อองค์กร        
17. พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรมีโอกาสเจริญก้าวหน้า ไม่
เปลี่ยนงาน  

      

18. พนักงานขายรู้สึกว่าองค์กรเปรียบเสมือนบ้านหลังที่สอง 
อยู่แล้วรู้สึกอบอุ่นและสบายใจ 

      

3. การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 
19. สร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สีผ่านสื่อออนไลน์       
20. สื่อสารเพื่อสนับสนุนในการสร้าง และเข้าใจตรา
ผลิตภัณฑ์สี 

      

21. การสื่อสารออฟไลน์ เน้นเนื้อหา เป็นตัวถ่ายทอด
เรื่องราวของผลิตภัณฑ์สี สร้างการรับรู้โดยใช้การเล่าเรื่อง 
ผ่านเนื้อหาให้ภาพลักษณ์ที่ดี 

      

4. ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (Relationship Marketing) 
22. มีกลยุทธ์ในการท าตลาดร่วมกัน แบบหุ้นส่วน        
23. ผลิตภัณฑ์สีสร้างผลก าไร มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย และช่วยระบายสินค้าสีให้กับคู่ค้าอย่างต่อเนื่อง 

      

24. มีการขยายฐานของธุรกิจอย่างสม่ าเสมอ และสามารถ
กระจายธุรกิจไปยังกลุ่มประเทศ CLMV ได้แก่ กัมพูชา สปป.
ลาว เมียนมา และ เวียดนาม ท าให้การค้าเติบโตแบบยั่งยืน  
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ส่วนที่ 2 (ต่อ) องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสี
ไทย 
 

องค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจากแรงขับเคลื่อน 
ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 
IOC คนที่ 

1 
คนที่ 

2 
คนที ่

3 
คนที่ 

4 
คนที่ 

5 
1. ความคาดหวังในการท างานขาย (Sales Expectations) 

25. ความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า       
26. การมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการท างาน        
27. ความเสียสละ ความซื่อสัตย์สุจริต ความมีระเบียบวินัย 
และตรงต่อเวลา ความรับผิดชอบในการปฏิบัติงาน  

      

2. การด าเนินการขาย (Sales Performance) 
28. สภาพแวดล้อม กระบวนการขาย ทีมขาย และด้าน
แรงจูงใจในการท างานขาย มีผลต่อแรงขับเคลื่อนพนักงาน
ขาย 

      

29. คุณสมบัติของพนักงานขายด้านความรู้ ในการขาย 
คุณลักษณะ และความผูกพันต่อองค์กร  ส่งผลต่อการ
ด าเนินการขาย 

      

30. การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความสัมพันธภาพกับคู่
ธุรกิจ และความคาดหวังในการท างานขาย ส่งผลต่อการขาย 
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ภาคผนวก  ค 
 

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability)  
 
 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับพนักงานในอุตสาหกรรมสีไทย ซึ่ง
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงจ านวนทั้งสิ้น 30 ราย เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่วัด
ความส าเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอน
บาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดผลาดเพ่ือที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริง
ต่อไป  
 

 
 

 เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

  k คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
  s2

i คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 

  s2
x คือ ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 

 

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังนี ้
 
 

       องค์ประกอบตัวชี้วัดความย่ังยืนจากแรงขับเคลื่อน 

              ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย 

ค่าความ
เชื่อม่ัน 

(Reliability) 
กระบวนการขาย (Sales Process) 0.864 

การท างานเป็นทีมขาย (Sales Team) 0.892 
แรงจูงใจในการท างานขาย (Sales Motivation) 1.000 
คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ (Salesforce Knowledge) 1.000 
คุณลักษณะของพนักงานขาย (Salesforce Attribute) 0.865 

ความผูกพันต่อองค์กร (Organization Engagement) 0.806 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 0.816 

ความสัมพันธภาพกับคู่ธุรกิจ (Relationship Marketing) 0.809 

ความคาดหวังในการท างานขาย (Sales Expectations) 0.854 

การด าเนินการขาย (Sales Performance) 0.846 

โดยรวม 0.943 
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ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา แบบสอบถามในส่วนองค์ประกอบตัวชี้วัดความยั่งยืนจาก
แรงขับเคลื่อนของพนักงานขายในอุตสาหกรรมสีไทย มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.809 ถึง 1.000 
และโดยภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.943 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อม่ัน ตั้งแต่ 0.70 ขึ้น
ไป (Cronbach, 2003) ซึ่งมีความเหมาะสมที่จะน 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 
 

SP1 112.00         252.966 .575            .941 
SP2 112.20         250.786 .700            .940 
SP3 112.07         246.202 .717            .940 
ST1 112.07         256.961 .531            .942 
ST2 112.07         252.892 .646            .940 
ST3 112.17         251.868 .648            .940 
SM1 112.17         251.868 .648            .940 
SM2 112.17         251.868 .648            .940 
SM3 112.17         251.868 .648            .940 
SK1 112.10         256.576 .459            .943 
SK2 112.10         256.576 .459            .943 
SK3 112.10         256.576 .459            .943 
SA1 111.77         256.944 .680            .940 
SA2 111.87         258.464 .653            .941 
SA3 111.87         255.637 .730            .940 
OE1 112.27         253.099 .587            .941 
OE2 112.63         253.068 .570            .941 
OE3 112.57         256.254 .527            .942 
DMC1 112.47         253.016 .693            .940 
DMC2 112.23         254.599 .715            .940 
DMC3 112.50         258.741 .445            .943 
RM1 112.40         257.834 .619            .941 
RM2 112.67         263.954 .518            .942 
RM3 112.50         262.328 .491            .942 
SE1 112.07         258.340 .690            .941 
SE2 112.03         259.206 .623            .941 
SE3 111.87         263.982 .403            .943 
SPM1 112.03         261.413 .567            .942 
SPM2 111.97         259.413 .670            .941 
SPM3 111.90         262.231 .429            .943 
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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 = 30 
 

Alpha = .943 
 

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 = 3 
Alpha = .864 
 

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 = 3 
Alpha = .892 
 

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 = 3 
Alpha = 1.000 
 

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 = 3 
Alpha = 1.000 
 

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 = 3 
Alpha = .865 
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Reliability 
******Method 1 (space saver) will be used for this analysis****** 
 
R E L I A B I L I T Y    A N A L Y S I S   –   S C A L E   (A L P H A) 
Reliability Coefficients 
N of Cases =  30.0   N of Items = 3 
Alpha = .806 
 

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 = 3 
Alpha = .816 
 

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 = 3 
Alpha = .809 
 

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 = 3 
Alpha = .854 
 

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 = 3 
Alpha = .846 
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Printout by AMOS version 24 
 

Analysis Summary  
Groups 
Group number 1 (Group number 1) 
Note for Group (Group number 1) 
 

The model is recursive. 
Sample size = 600  
 

Variable Summary (Group number 1) 
Your model contains the following variables (Group number 1) 
 

Observed, endogenous variables 
SP1 
SP2 
ST1 
ST2 
ST3 
SP3 
SM1 
SM2 
SM3 
SK1 
SK2 
SK3 
SA1 
SA2 
SA3 
OE1 
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OE2 
OE3 
DMC1 
DMC2 
DMC3 
RM1 
RM2 
RM3 
SE1 
SE2 
SE3 
SPM1 
SPM2 
SPM3 
Unobserved, endogenous variables 
F1 
F2 
F3 
F4 
F5 
F6 
F7 
F8 
F9 
F10 
F11 
Unobserved, exogenous variables 
e1 
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e2 
e4 
e5 
e6 
e3 
e7 
e8 
e9 
e10 
e11 
e12 
e13 
e14 
e15 
e16 
e17 
e18 
e19 
e20 
e21 
e22 
e23 
e24 
e25 
e26 
e27 
e28 
e29 
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e30 
e31 
e32 
e33 
e35 
e41 
e39 
e40 
e38 
e37 
e36 
e34 
Variable counts (Group number 1) 
Number of variables in your model: 82 
Number of observed variables:  30 
Number of unobserved variables: 52 
Number of exogenous variables:  41 
Number of endogenous variables: 41 
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Models 
Default model (Default model) 
 

 
 
 
 

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) 

 

 

 

Parameter Summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 
Fixed 52 0 0 0 0 52 

Labeled 0 0 0 0 0 0 
Unlabeled 29 105 41 0 0 175 

Total 81 105 41 0 0 227 
 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 465 
Number of distinct parameters to be estimated: 175 

Degrees of freedom (465 - 175): 290 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 318.218 
Degrees of freedom = 290 
Probability level = .122 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
F1 <--- F11 1.000     

F10 <--- F11 1.215 .078 15.502 ***  
F2 <--- F11 1.111 .069 16.110 ***  
F9 <--- F11 .783 .075 10.420 ***  
F3 <--- F11 1.185 .079 15.019 ***  
F8 <--- F11 1.245 .087 14.378 ***  
F4 <--- F11 1.067 .068 15.578 ***  
F7 <--- F11 1.230 .084 14.726 ***  
F5 <--- F11 .973 .062 15.615 ***  
F6 <--- F11 1.189 .082 14.430 ***  
SP1 <--- F1 1.000     

SP2 <--- F1 1.085 .058 18.855 ***  
ST1 <--- F2 1.000     

ST2 <--- F2 1.069 .045 24.001 ***  
ST3 <--- F2 .968 .043 22.266 ***  
SP3 <--- F1 1.038 .067 15.395 ***  
SM1 <--- F3 1.000     

SM2 <--- F3 1.093 .056 19.510 ***  
SM3 <--- F3 .989 .050 19.812 ***  
SK1 <--- F4 1.000     
SK2 <--- F4 1.022 .040 25.854 ***  
SK3 <--- F4 1.047 .041 25.501 ***  
SA1 <--- F5 1.000     

SA2 <--- F5 1.050 .042 25.285 ***  
SA3 <--- F5 1.144 .045 25.208 ***  
OE1 <--- F6 1.000     

OE2 <--- F6 1.044 .049 21.335 ***  
OE3 <--- F6 1.086 .045 23.968 ***  
DMC1 <--- F7 1.000     

DMC2 <--- F7 .943 .038 24.685 ***  
DMC3 <--- F7 .983 .043 22.756 ***  
RM1 <--- F8 1.000     

RM2 <--- F8 .975 .039 24.767 ***  
RM3 <--- F8 .936 .040 23.664 ***  
SE1 <--- F9 1.000     

SE2 <--- F9 1.478 .116 12.784 ***  
SE3 <--- F9 1.322 .106 12.522 ***  
SPM1 <--- F10 1.000     

SPM2 <--- F10 1.008 .036 28.092 ***  
SPM3 <--- F10 .987 .043 23.183 ***  
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    Standardized Regression Weights: (Group numver 1 – Default model) 

 

   Estimate 
F1 <--- F11 .845 
F10 <--- F11 .909 
F2 <--- F11 .845 
F9 <--- F11 .884 
F3 <--- F11 .902 
F8 <--- F11 .838 
F4 <--- F11 .935 
F7 <--- F11 .898 
F5 <--- F11 .908 
F6 <--- F11 .781 
SP1 <--- F1 .703 
SP2 <--- F1 .734 
ST1 <--- F2 .814 
ST2 <--- F2 .858 
ST3 <--- F2 .809 
SP3 <--- F1 .738 
SM1 <--- F3 .828 
SM2 <--- F3 .753 
SM3 <--- F3 .743 
SK1 <--- F4 .812 
SK2 <--- F4 .877 
SK3 <--- F4 .872 
SA1 <--- F5 .819 
SA2 <--- F5 .814 
SA3 <--- F5 .867 
OE1 <--- F6 .869 
OE2 <--- F6 .799 
OE3 <--- F6 .893 
DMC1 <--- F7 .808 
DMC2 <--- F7 .861 
DMC3 <--- F7 .813 
RM1 <--- F8 .837 
RM2 <--- F8 .838 
RM3 <--- F8 .811 
SE1 <--- F9 .498 
SE2 <--- F9 .884 
SE3 <--- F9 .835 
SPM1 <--- F10 .868 
SPM2 <--- F10 .872 
SPM3 <--- F10 .828 
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Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e39 <--> e40 .022 .005 4.510 ***  
e40 <--> e38 .040 .007 5.402 ***  
e38 <--> e37 .067 .009 7.806 ***  
e39 <--> e36 -.013 .005 -2.736 .006  
e35 <--> e34 .026 .005 4.904 ***  
e32 <--> e33 .041 .007 5.905 ***  
e37 <--> e36 .046 .009 5.189 ***  
e39 <--> e38 .022 .005 3.983 ***  
e31 <--> e32 .037 .008 4.861 ***  
e33 <--> e36 .018 .008 2.098 .036  
e35 <--> e40 -.003 .005 -.690 .490  
e38 <--> e36 .026 .009 2.842 .004  
e40 <--> e34 -.021 .005 -4.218 ***  
e36 <--> e34 -.039 .007 -5.550 ***  
e38 <--> e34 -.017 .006 -2.946 .003  
e32 <--> e38 .018 .006 2.891 .004  
e35 <--> e37 .001 .005 .122 .903  
e37 <--> e34 -.016 .006 -2.786 .005  
e1 <--> e2 .083 .018 4.760 ***  
e1 <--> e4 .029 .012 2.521 .012  
e3 <--> e8 .046 .013 3.627 ***  
e7 <--> e8 -.010 .013 -.781 .435  
e3 <--> e11 .009 .007 1.199 .231  
e3 <--> e15 .008 .008 1.006 .314  
e7 <--> e12 .007 .007 1.111 .267  
e8 <--> e22 .037 .012 2.945 .003  
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   Correlations: (Group number 1 – Default model) 
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Total Effects (Group number 1 – Default model 
 

 F11 F10 F9 F8 F7 F6 F5 F4 F3 F2 F1 

F10 1.215 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F9 .783 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F8 1.245 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F7 1.230 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F6 1.189 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F5 .973 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F4 1.067 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F3 1.185 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F2 1.111 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F1 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM3 1.199 .987 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM2 1.225 1.008 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM1 1.215 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE3 1.035 .000 1.322 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE2 1.158 .000 1.478 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE1 .783 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM3 1.165 .000 .000 .936 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM2 1.213 .000 .000 .975 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM1 1.245 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC3 1.208 .000 .000 .000 .983 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC2 1.160 .000 .000 .000 .943 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC1 1.230 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

OE3 1.291 .000 .000 .000 .000 1.086 .000 .000 .000 .000 .000 

OE2 1.241 .000 .000 .000 .000 1.044 .000 .000 .000 .000 .000 

OE1 1.189 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 

SA3 1.114 .000 .000 .000 .000 .000 1.144 .000 .000 .000 .000 

SA2 1.022 .000 .000 .000 .000 .000 1.050 .000 .000 .000 .000 

SA1 .973 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 

SK3 1.116 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.047 .000 .000 .000 

SK2 1.090 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.022 .000 .000 .000 

SK1 1.067 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 

SM3 1.171 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .989 .000 .000 

SM2 1.295 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.093 .000 .000 

SM1 1.185 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

SP3 1.038 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.038 

ST3 1.075 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .968 .000 

ST2 1.187 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.069 .000 

ST1 1.111 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

SP2 1.085 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.085 

SP1 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 
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Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 F11 F10 F9 F8 F7 F6 F5 F4 F3 F2 F1 
F10 .909 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F9 .884 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F8 .838 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F7 .898 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F6 .781 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F5 .908 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F4 .935 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F3 .902 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F2 .845 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F1 .845 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SPM3 .752 .828 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SPM2 .792 .872 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SPM1 .789 .868 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SE3 .738 .000 .835 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SE2 .781 .000 .884 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SE1 .441 .000 .498 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
RM3 .680 .000 .000 .811 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
RM2 .702 .000 .000 .838 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
RM1 .701 .000 .000 .837 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
DMC3 .730 .000 .000 .000 .813 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
DMC2 .773 .000 .000 .000 .861 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
DMC1 .725 .000 .000 .000 .808 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
OE3 .697 .000 .000 .000 .000 .893 .000 .000 .000 .000 .000 
OE2 .624 .000 .000 .000 .000 .799 .000 .000 .000 .000 .000 
OE1 .679 .000 .000 .000 .000 .869 .000 .000 .000 .000 .000 
SA3 .787 .000 .000 .000 .000 .000 .867 .000 .000 .000 .000 
SA2 .739 .000 .000 .000 .000 .000 .814 .000 .000 .000 .000 
SA1 .743 .000 .000 .000 .000 .000 .819 .000 .000 .000 .000 
SK3 .815 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .872 .000 .000 .000 
SK2 .820 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .877 .000 .000 .000 
SK1 .759 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .812 .000 .000 .000 
SM3 .671 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .743 .000 .000 
SM2 .679 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .753 .000 .000 
SM1 .747 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .828 .000 .000 
SP3 .624 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .738 
ST3 .684 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .809 .000 
ST2 .725 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .858 .000 
ST1 .688 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .814 .000 
SP2 .621 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .734 
SP1 .594 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .703 
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Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 F11 F10 F9 F8 F7 F6 F5 F4 F3 F2 F1 
F10 1.215 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F9 .783 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F8 1.245 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F7 1.230 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F6 1.189 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F5 .973 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F4 1.067 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F3 1.185 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F2 1.111 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
F1 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SPM3 .000 .987 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SPM2 .000 1.008 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SPM1 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SE3 .000 .000 1.322 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SE2 .000 .000 1.478 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
SE1 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
RM3 .000 .000 .000 .936 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
RM2 .000 .000 .000 .975 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
RM1 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
DMC3 .000 .000 .000 .000 .983 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
DMC2 .000 .000 .000 .000 .943 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
DMC1 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
OE3 .000 .000 .000 .000 .000 1.086 .000 .000 .000 .000 .000 
OE2 .000 .000 .000 .000 .000 1.044 .000 .000 .000 .000 .000 
OE1 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 
SA3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.144 .000 .000 .000 .000 
SA2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.050 .000 .000 .000 .000 
SA1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 
SK3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.047 .000 .000 .000 
SK2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.022 .000 .000 .000 
SK1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 
SM3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .989 .000 .000 
SM2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.093 .000 .000 
SM1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 
SP3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.038 
ST3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .968 .000 
ST2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.069 .000 
ST1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 
SP2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.085 
SP1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 
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Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 F11 F10 F9 F8 F7 F6 F5 F4 F3 F2 F1 

F10 .909 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F9 .884 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F8 .838 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F7 .898 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F6 .781 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F5 .908 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F4 .935 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F3 .902 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F2 .845 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F1 .845 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM3 .000 .828 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM2 .000 .872 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM1 .000 .868 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE3 .000 .000 .835 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE2 .000 .000 .884 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE1 .000 .000 .498 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM3 .000 .000 .000 .811 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM2 .000 .000 .000 .838 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM1 .000 .000 .000 .837 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC3 .000 .000 .000 .000 .813 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC2 .000 .000 .000 .000 .861 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC1 .000 .000 .000 .000 .808 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

OE3 .000 .000 .000 .000 .000 .893 .000 .000 .000 .000 .000 

OE2 .000 .000 .000 .000 .000 .799 .000 .000 .000 .000 .000 

OE1 .000 .000 .000 .000 .000 .869 .000 .000 .000 .000 .000 

SA3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .867 .000 .000 .000 .000 

SA2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .814 .000 .000 .000 .000 

SA1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .819 .000 .000 .000 .000 

SK3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .872 .000 .000 .000 

SK2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .877 .000 .000 .000 

SK1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .812 .000 .000 .000 

SM3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .743 .000 .000 

SM2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .753 .000 .000 

SM1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .828 .000 .000 

SP3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .738 

ST3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .809 .000 

ST2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .858 .000 

ST1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .814 .000 

SP2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .734 

SP1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .703 
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Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 F11 F10 F9 F8 F7 F6 F5 F4 F3 F2 F1 

F10 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F9 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F8 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F7 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM3 1.199 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM2 1.225 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM1 1.215 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE3 1.035 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE2 1.158 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE1 .783 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM3 1.165 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM2 1.213 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM1 1.245 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC3 1.208 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC2 1.160 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC1 1.230 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

OE3 1.291 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

OE2 1.241 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

OE1 1.189 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SA3 1.114 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SA2 1.022 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SA1 .973 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SK3 1.116 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SK2 1.090 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SK1 1.067 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 1.171 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 1.295 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 1.185 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP3 1.038 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ST3 1.075 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ST2 1.187 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ST1 1.111 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP2 1.085 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP1 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 



172 
 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 F11 F10 F9 F8 F7 F6 F5 F4 F3 F2 F1 

F10 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F9 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F8 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F7 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

F1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM3 .752 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM2 .792 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SPM1 .789 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE3 .738 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE2 .781 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SE1 .441 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM3 .680 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM2 .702 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM1 .701 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC3 .730 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC2 .773 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

DMC1 .725 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

OE3 .697 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

OE2 .624 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

OE1 .679 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SA3 .787 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SA2 .739 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SA1 .743 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SK3 .815 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SK2 .820 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SK1 .759 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM3 .671 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM2 .679 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SM1 .747 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP3 .624 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ST3 .684 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ST2 .725 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ST1 .688 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP2 .621 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

SP1 .594 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 167 326.329 298 .125 1.095 

Saturated model 465 .000 0   

Independence model 30 14819.390 435 .000 34.068 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .012 .965 .945 .618 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .274 .108 .047 .101 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .978 .968 .998 .997 .998 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

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

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .685 .670 .684 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 
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NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 28.329 .000 76.348 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 14384.390 13990.045 14785.076 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model .545 .047 .000 .127 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 24.740 24.014 23.356 24.683 

     

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .013 .000 .021 1.000 

Independence model .235 .232 .238 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 660.329 678.558 1394.617 1561.617 

Saturated model 930.000 980.757 2974.572 3439.572 

Independence model 14879.390 14882.665 15011.298 15041.298 
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ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1.102 1.055 1.183 1.133 

Saturated model 1.553 1.553 1.553 1.637 

Independence model 24.840 24.182 25.509 24.846 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 

Default model 623 657 

Independence model 20 21 
 
 

Execution time summary 

Minimization: .087 

Miscellaneous: 2.101 

Bootstrap: .000 

Total: 2.188 
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