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บทคัดย่อ
การวจัิยนีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับบทบาทหนา้ท่ีและอาณาเขตขายรวมถงึทกัษะความสามารถ 

จากแรงขบัเคลือ่นการขายของพนกังานขายในธุรกจินำ�เทีย่วไทย 2) พฒันาและตรวจสอบความตรงของตวัชีว้ดั 

บทบาทหนา้ทีแ่ละทกัษะความสามารถการขายของพนกังานขายในธรุกจินำ�เทีย่วไทย โดยอาศยัการวเิคราะห ์

การแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 

เปน็การวจิยัเชิงสำ�รวจและพฒันาโดยใชแ้บบสอบถามจากผูป้ระกอบการธรุกจินำ�เทีย่วในประเทศไทย 1,110 ราย 

การสุ่มตัวอย่างโดยวิธีหลายขั้นตอนตามประเภทธุรกิจนำ�เที่ยวแห่งละ 3 ราย ด้วยเทคนิคแบบโควตา  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างพนักงานขายมีความคิดเห็นต่อการขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทยในระดับมาก  

ด้านบทบาทหน้าที่และอาณาเขตและทักษะความสามารถ ตัวช้ีวัดบทบาทหน้าที่และทักษะความสามารถ 

การขายของพนกังานขายในธรุกจินำ�เทีย่วไทยทีพั่ฒนาขึน้มคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษป์ระกอบดว้ย  

10 ตัวช้ีวัดจาก 2 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าท่ีและอาณาเขต จำ�นวน 5 ตัวช้ีวัด  

และองค์ประกอบที่ 2 ทักษะความสามารถ จำ�นวน 5 ตัวชี้วัด ซึ่งในแต่ละองค์ประกอบต่างมีความตรง 

เชงิเสมอืน ทัง้นีเ้นือ่งจากค่าความเชือ่มัน่เชงิโครงสรา้งผา่นเกณฑม์ากกวา่ 0.60 และใหค้า่นํา้หนกัองคป์ระกอบ

ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) ที่ความสำ�คัญทางสถิติ 0.05
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Role, Territory, Skill and 
Capability Indicators of Sales Force 

in Tourist Operators in Thailand 
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Abstract
The research was aimed: 1) to study successful salesforces’ level indicators in role and territory 

including skill and capability in tourist operators in Thailand; and 2) to develop and check content 

validity indicators of salesforces’ tourist operators in Thailand. The study analyzed the values 

through frequency distribution, arithmeticmean, percentage, standard deviation, and the secondary 

order confirmatory factor analysis. The research was conducted by survey and development 

through a questionnaire approach of 1,110 tourist operators’ business enterprises in Thailand. 

The samples used multi-stage sampling by tourist operators’ types of business utilizing the quota 

sampling technique. The research results indicated that the salesforce responded at the more 

agreeable level in the factors of role, territory, skill, and capability. The salesforces’ indicators from 

tourist operators comprised 10 indicators that formed two components including; Component  

1 - role and territory with five indicators and Component 2 - skill and capability with five indicators. 

Each element had convergent validity. The construct reliability had passed more than 0.60, and its 

factor loading was more than 0.30 at statistical significance level of 0.05.
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ความสำ�เรจ็ของพนกังานขาย ฝา่ยการตลาดภายใน 

องค์กรธุรกิจท่องเท่ียวไทย โดยอาศัยตัวช้ีวัดความ 

สำ�เร็จ (key success factors) จากการปฏิบัติ 

งานขาย (Tweneboah-Koduah, Adusei and 

Tenkorang, 2016) โดยวัดจากองคป์ระกอบสำ�คญั

ได้แก่ บทบาทหน้าที่และอาณาเขต (role and  

territory) (Galina and Ekaterina, 2015; Agnihotri 

et al., 2017) ทักษะและความสามารถ (skill and 

capability) (Davidson, 2017)

บทบาทการให้บริการสำ�หรับธุรกิจนำ�เที่ยว

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทย (Agyeiwaah 

et al., 2016) โดยเฉพาะการรับรู้บทบาทหน้าที่

และความรับผิดชอบของพนักงานขายหรือแม้แต่

ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าภายใต้การเข้าใจลูกค้า

อย่างลึกซึ้ง (Wei et al., 2010) ย่อมส่งผลต่อความ

สำ�เร็จในการขาย พฤตกิรรมและความพงึพอใจของ

ลูกค้า (Munyon et al., 2015) ตัวอย่างการศึกษา

ผลสำ�รวจจากพนักงานขายที่ดำ�เนินธุรกรรมต่อ

ธรุกรรม (B2B) (Barrette, 2012) พบวา่ หากการให้

บริการเปน็ผลดต่ีอธรุกจิและการตลาดสง่ผลตอ่การ

ปรับปรุงกระบวนการขาย (Liu, Leach and Chugh, 

2015) และการรับรู้ถึงความขัดแย้งในบทบาทของ

กลุ่มพนักงานขายที่ส่งผลให้เกิดความจำ�เป็นต้อง 

ซือ้ผลติภณัฑ์หรือสิง่ท่ีลกูคา้ต้องการ (Shaalan et al., 

2013) ทำ�ให้อุตสาหกรรมและองค์กรธุรกิจต้อง

บริหารพนักงานขายให้เกิดผลลัพธ์สูงสุดทั้งยอด

ขายและบริการบนพื้นฐานลักษณะพนักงานขาย

และลูกค้าที่พึงประสงค์ (Agnihotri et al., 2017) 

การทบทวนวรรณกรรมพบว่า บทบาทของพนักงาน

ขายต่อการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ (Hall, Michael 

and Harish, 2015) บนพื้นฐานทรัพยากรที่มีอยู่

ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยพบว่า การที่

บทนำ�

การศกึษาดา้นประสทิธภิาพและประสทิธผิล

เกีย่วกบัการปฏบิติังานการขายในอุตสาหกรรมไมว่า่

จะเป็นการขายทั้งตลาดภายในประเทศและตลาด

ตา่งประเทศสะทอ้นใหเ้หน็ถงึภาวะสงัคม เศรษฐกจิ

และการเมืองมีการเปลี่ยนแปลง (Agnihotri et al., 

2017) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปลี่ยนแปลงรูป

แบบธุรกิจซ่ึงต่างต้องเผชิญกับปัญหาการแข่งขัน

การค้าที่รุนแรง ขาดจริยธรรม จรรยาบรรณ และ

สะท้อนความเสี่ยงสูงในการประกอบธุรกิจ (Ross, 

1930; Weeks and Nantel, 1992; Garrett, 1966) 

ปัจจุบันภาคธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจท่องเที่ยวที่ต้อง 

มกีารจดัการภายในองค์กรธุรกจิใหเ้กดิประสทิธภิาพ

ทั้งในด้านนวัตกรรมเทคโนโลยี การตลาด การเงิน 

การขาย และบคุลากร (Hildesheim, 2011) โดยต้อง

สอดคล้องกับสภาพการแข่งขันท่ีสูงขึ้น (ณรงค์วิทย์ 

แสนทอง, 2557) ปัจจัยสำ�คัญอันหนึ่งที่จะทำ�ให้

องค์กรธุรกิจมีประสิทธิภาพหรือประสบความสำ�เร็จ 

น้ันคือ พนักงานทุกคนโดยเฉพาะอย่างยิ่งพนักงาน

ขาย ซึ่งเป็นทรัพยากรมนุษย์ที่สำ�คัญขององค์กร

ธุรกิจฝ่ายการขาย และฝ่ายการตลาดซึ่งทาง 

ผูป้ระกอบการธุรกจิจะตอ้งค้นหารปูแบบการจัดการ

ผลงานพนักงานขายเพ่ือการตัดสินใจ (Koch, 

2016) ประกอบด้วย (1) แรงขับเคลื่อนการขาย

จากพนักงานขาย (2) พนักงานขาย (3) กิจกรรม

การตลาดและการขาย (4) ผลสัมฤทธิ์จากลูกค้า 

(5) ผลสัมฤทธ์ิจากองค์กรธุรกิจ (Zolthers, Sinha 

and Lorimer, 2004) ฉะนั้น การจัดการองค์ความรู้ 

ความสามารถและประสบการณ์ของพนักงานขาย 

มาประยุกต์ใช้ให้ เกิดประโยชน์สูงสุด และมี 

ประสิทธิภาพต่อองค์กรธุรกิจอย่างเต็มท่ีให้สำ�เร็จ 

ลุล่วงสัมฤทธ์ิตามวัตถุประสงค์จำ�เป็นต้องประเมิน 
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ผลิตภัณฑ์ใหม่จะประสบความสำ�เร็จต้องเกิดจาก

การบรูณาการดา้นการตลาด ความสมัพันธร์ะหวา่ง

การยอมรบัผลติภณัฑใ์หม ่(Hildesheim, 2011) โดย

พนกังานขายและระดับนวัตกรรมของผลติภัณฑใ์หม่

ถึงจะทำ�ให้ผลิตภัณฑ์ใหม่ประสบความสำ�เร็จ 

การศึกษาด้านการจัดการพื้นที่เพื่อการค้า  

การขาย และการลงทนุในอุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว 

นับเป็นการพัฒนาตามภารกิจและมีบทบาทสำ�คัญ

ในการจัดการพื้นที่  (Katsikea, Theodosiou 

and Morgan, 2007) ทั้งนี้เป็นเพราะบทบาทของ

ภารกิจหลักสะท้อนปัญหาหรือประเด็นหลักและ 

รูปแบบ (Ekerdt and Addington, 2015) กรณีการ

จดัการพืน้ท่ีเศรษฐกจิ Solovetsky Archipelago ใน

ประเทศยุโรปตะวันออกกลาง โดยมีการวิเคราะห์

ภารกิจหลกัและขอ้เสนอแนะในการปรบัปรงุนำ�เสนอ

รูปแบบการพัฒนาพื้นที่ขายระดับสากลที่ให้ความ

สำ�คญักบับทบาทในดา้นเศรษฐกจิ สงัคม การเมอืง 

เทคโนโลย ีและวัฒนธรรม วเิคราะห์จุดแขง็ จดุอ่อน 

โอกาส และอุปสรรคในการพัฒนาพื้นที่ขายบน 

พื้นฐานวิสัยทัศน์ (Evans and Maio, 2011) ดังนี้  

(1) ตั้งวัตถุประสงค์หลักบนภารกิจระดับโลก และ  

(2) สร้างวิสัยทัศน์ระยะใกล้โดยสร้างคำ�ขวัญ 

ส่ิงดึงดูดในการพัฒนาการตลาดพื้นที่ (Tsvetkov, 

2016)

การศึกษาน้ีเน้นปฐมบทการปฏิบัติงานขาย

ด้านบทบาทหน้าท่ีและอาณาเขตขาย และทักษะ

ความสามารถซึ่งเป็นงานการตลาดธุรกิจนำ�เที่ยว

ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทยจำ�เป็นต้องอาศัย

ความอดทน ความมุ่งมานะ และความพยายามสูง

ภายใต้แรงกดดันทั้งลูกค้า หัวหน้างาน และคู่แข่ง

ทางธุรกิจ พนักงานขายภายใต้ฝ่ายการตลาดใน

ธุรกิจนำ�เที่ยวจำ�เป็นที่จะต้องได้รับบทบาทหน้าที่

พร้อมทักษะและความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน

ตามหน้าที่ (Kahle, 2017) มีความต้ังใจในการ

ทำ�งานให้ออกมาอย่างมีประสิทธิภาพและประสบ

ผลสำ�เร็จ (มนูญ วงศ์นารี, 2554) ในทางปฏิบัติ

จริงย่อมมีข้อจำ�กัดของแต่ละคนที่แตกต่างกันทั้ง

ทางด้านความคิดและจิตใจ จึงทำ�ให้ความต้องการ 

แตกต่างกัน หากพนักงานขายไม่เข้าใจบทบาท

หน้าที่และทักษะความสามารถ (Murphy, 2011) 

ทำ�ให้ลดประสิทธิภาพความสำ�เร็จในการขาย  

(Mckinsey & Company Inc, 2016) สำ�หรับธุรกิจ 

นำ�เที่ยวไทย ซึ่งเป็นภาคอุตสาหกรรมที่มีความ 

สำ�คัญยิ่งต่อระบบเศรษฐกิจไทย แต่ไม่สามารถ 

บรรลุผลสำ�เร็จในการแข่งขันกับอุตสาหกรรมการ 

ท่องเที่ยวทั่วโลก (ผู้จัดการ 360˚, 2558) ดังนั้น  

การวิจัยตัวชี้วัดการขายด้านบทบาทหน้าที่และ

อาณาเขตขาย และทักษะความสามารถจึงเป็น

บริบทชีว้ดัปจัจยัสำ�คญัเชงิสาเหตแุละผลพวงสำ�คญั 

ต่อการขายสำ�หรับธุรกิจนำ�เที่ยวในอุตสาหกรรม 

การท่องเที่ยวไทยได้อย่างยั่งยืน 

วัตถุประสงค์การวิจัย
1.	 เพื่อศึกษาระดับบทบาทหน้าที่ อาณาเขต 

ขาย ทักษะและความสามารถจากแรงขับเคล่ือนการ 

ขายของพนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย 

2. 	วิเคราะห์เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความ

ตรงของตัวชี้วัดด้านบทบาทหน้าที่และอาณาเขต 

รวมถึงทักษะและความสามารถการขายของ

พนกังานขายในธรุกจินำ�เทีย่วไทย ดว้ยการวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันซึ่งเป็นการประเมินผลความ 

ถูกต้องของโมเดล โดยประเมิน 2 ส่วนคือ (1) 

ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ในภาพรวม ได้แก่ ค่าสถิติไค-สแควร์ ดัชนี
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บ่งชี้ความกลมกลืน ดัชนีอาร์เอ็มเอสอีเอ และค่า 

อารเ์อม็อาร ์(2) ประเมนิความกลมกลนืของผลลพัธ ์

ในส่วนประกอบที่สำ�คัญของโมเดล ได้แก่ ความ 

คลาดเคลือ่นมาตรฐาน และสหสมัพันธพ์หุคณูกำ�ลงัสอง 

อันจะนำ�ไปสู่การพัฒนาตัวช้ีวัดเพ่ือนำ�ไปกำ�หนด

เกณฑ์มาตรฐาน

กรอบแนวคิดการวิจัย
จากการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด 

(Katsikea, Theodosiou and Morgan, 2007) และ 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เป็นการยืนยันตัวชี้วัด

ด้านบทบาทหน้าที่และอาณาเขต ทักษะและความ

สามารถการขาย จำ�นวนทั้งสิ้น 10 ตัวชี้วัดจาก  

2 องคป์ระกอบคอื สามารถกำ�หนดเปน็กรอบแนวคดิ

ในการวิจัยดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าที่และอาณาเขต

ประกอบด้วย 5 ตัวชี้วัด

1. การเจาะตลาดลูกค้าด้วยการเข้าถึงและรักษาฐาน

	 ลูกค้า นโยบายบริษัท การเข้าใจสภาวะการแข่งขัน		

	 ระหว่างคู่แข่ง

2. โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน

3. การให้อำ�นาจการตัดสินใจของทีมงานขายในองค์กร

4. ขนาดและการจัดสรรทรัพยากรในองค์กรเหมาะสม

5. การวางแนวอาณาเขตความรับผิดชอบของพนักงานขาย	

	 ที่สามารถดูแลรับผิดชอบได้ทั่วถึง

องค์ประกอบที่ 2 ทักษะและความสามารถ

ประกอบด้วย 5 ตัวชี้วัด 

1. การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีประสบการณ์และ 

มีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กรและสินค้าที่นำ�เสนอขาย 

2. การสรรหาบุคลากรในองค์กรที่มีความอดทน สู้งาน  

มีความทะเยอทะยาน และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 

3. การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิดทักษะมีความรู้ 

ความสามารถในการนำ�เสนอสินค้าพร้อมตอบ ข้อซักถาม 

4. การสอนงานผู้ใต้บังคับบัญชาจากประสบการณ์ของ

หัวหน้างานในองค์กรอย่างเปิดเผย

5. ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคลล้วนมีผลต่อ

ความสำ�เร็จขององค์กร อาทิเช่น อุดมการณ์ เป้าหมาย 

ค่านิยม และวิถีการดำ�เนินชีวิต

ตัวชี้วัดบทบาทหน้าที่ อาณาเขต ทักษะ

และความสามารถการขายของพนักงานขาย 

ในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย
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ระเบียบวิธีวิจัย
ประเภทการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงสำ�รวจ 

และพฒันา (survey and development research) 

โดยอาศัยแบบสอบถาม (questionnaire) เป็น

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเพ่ือสำ�รวจข้อมูลและ

การพัฒนาตัวชี้วัดระดับบทบาทหน้าที่ อาณาเขต 

ทักษะและความสามารถการขายของพนักงาน

ขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ 

องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง

n   =   	      1   	     ; e = 0.05, Z =1.96, CV = 0.50, N= 10,311

        	    e2       +    1

 	     Z2(CV)2         N

ประชากร ผู้ประกอบการธุรกิจนำ�เที่ยวใน 

ประเทศไทย ณ วันที่  31 มีนาคม พ.ศ. 2560 

มีจำ�นวนท้ังสิ้น 10,311 ราย (กรมการท่องเท่ียว, 

2560) สำ�หรับตัวอย่างวิจัยคำ�นวณโดยใช้สูตรของ 

Thomson (1992) ดังนี้

	

ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมในการวิจัย

ควรอย่างน้อย 370 ตัวอย่าง ในการคัดเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีศึกษาได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลาย 

ขัน้ตอน (multi-stage sampling) (Cochran, 1977) 

ดังนี้ 

	 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัย

ความน่าจะเป็นด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่ง 

ชัน้ภูม ิโดยจำ�แนกตามประเภทธรุกิจนำ�เท่ียวออกเปน็  

4 กลุม่ ไดแ้ก ่นำ�เทีย่วเฉพาะพ้ืนท่ี นำ�เท่ียวในประเทศ 

นำ�เที่ยวต่างประเทศโดยนำ�นักท่องเที่ยวไทยไป 

ทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศ และนำ�เทีย่วในประเทศโดย 

นำ�นักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามาเที่ยวในประเทศไทย

	 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย

หลักความน่าจะเป็นด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ

โควตา โดยแต่ละประเภทธุรกิจนำ�เที่ยวสุ่มเลือก

ตัวอย่างเฉพาะธุรกิจนำ�เที่ยวที่ให้ความร่วมมือใน

การใหข้อ้มลูโดยสอบถามจากพนกังานฝา่ยขายของ

สถานประกอบการแหง่ละ 3 ราย รวมขนาดตัวอยา่ง

ทั้งสิ้น 1,110 ราย (370 แห่ง แห่งละ 3 ราย)

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย

คำ�ถามปลายปิดและปลายเปิด โดยให้ผู้ตอบกรอก

แบบสอบถามด้วยตนเอง ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูล

ทั่วไปของพนักงานขาย จะกล่าวถึง เพศ อายุ 

สถานภาพ การสมรส ระดับการศึกษา ตำ�แหน่ง

งานขาย ประสบการณง์านขาย และรายได้เฉลีย่ตอ่ 

เดือน ลักษณะคำ�ถามเป็นแบบปลายปิด แบบระบุ 

รายการ และส่วนที่ 2 ตัวชี้วัดระดับบทบาทหน้าที่ 

อาณาเขต ทักษะและความสามารถการขาย 

ของพนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย ซ่ึงวัด 

จากบทบาทหน้ าที่  อาณาเขต  ทั กษะและ

ความสามารถ รวมทั้งสิ้น 10 ตัวช้ีวัดลักษณะ 

ของคำ�ถามเป็นแบบปลายปิด ลักษณะมาตราส่วน 

ป ร ะ ม า ณ ค่ า ด้ ว ย ม า ต ร า ลิ เ คิ ร์ ท  5  ร ะ ดั บ 

(น้อยที่สุด = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน,  

ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และ

มากทีส่ดุ = 5 คะแนน) ลกัษณะขอ้มลูเปน็แบบชว่ง

มาตรา นำ�คะแนนที่ได้มากำ�หนดช่วงคะแนนเฉล่ีย

เพ่ือใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคช้ัน (ชูใจ 

คูหารัตนไชย, 2546)
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การวิเคราะห์ข้อมูล  ข้อมูลทั่วไปของ 

พนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย ได้แก่ การ 

แจกแจงความถี ่คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่สว่นเบีย่งเบน 

มาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง และการ

วิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดระดับ

บทบาทหน้าที่และทักษะความสามารถการขาย

ของพนกังานขายในธรุกิจนำ�เทีย่วไทย โดยวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองนำ�เสนอค่าดัชนี 

ตา่ง ๆ เชน่  c2/df, GFI, AGFI, RMSEA, RMR, S.E. 

เป็นต้น (Arbuckle, 1995; Bollen, 1989; Browne 

and Cudeck, 1993; Joreskog and Sorbom, 

1993) 

ผลการวิจัย
ข้อมูลทั่วไปของพนักงานขายพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างพนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย จำ�นวน

ท้ังสิ้น 1,110 ราย โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

คิดเป็นร้อยละ 67.3 ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ 

อายุ 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.6 สถานภาพโสด 

ร้อยละ 68.1 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

คดิเปน็รอ้ยละ 54.3 ทำ�งานในตำ�แหนง่พนกังานขาย  

คิดเป็นร้อยละ 71.4 ประสบการณ์งานขายไม่เกิน  

5 ป ีคดิเปน็รอ้ยละ 59.8 และมรีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 

20,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.6 ตาม

ลำ�ดับ

วัตถุประสงค์ข้อ 1 ระดับบทบาทหน้าที่  

อาณาเขต ทักษะและความสามารถการขายของ

พนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทยพบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งพนกังานขายมคีวามคดิเหน็ตอ่ความสำ�เรจ็

จากแรงขับเคลื่อนการขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทยใน

ระดบัมากในบทบาทหนา้ทีแ่ละอาณาเขต (X =3.90, 

S.D.=0.60) ทักษะและความสามารถ (X =3.84, 

S.D.=0.60) ตามลำ�ดับ 

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล

เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ มีรายละเอียดดังนี้ การ

ตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงข้อมลูแบบปกตขิอง

ตัวแปรความสำ�เร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ

พนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย (SF) ซึ่งวัดจาก

บทบาทหนา้ทีแ่ละอาณาเขต (RT) ทกัษะและความ

สามารถ (SC) รวมทั้งสิ้น 10 ตัวชี้วัด ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ

ตัวแปร

(Variables)

ความเบ้

(Skewness)

ความโด่ง

(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ

(Normal Distribution)

RT1- RT5

SC1- SC5
-0.548 ถึง 0.011

-0.604 ถึง 0.356

	 0.074 	ถึง 0.758

	 -0.459 	ถึง 0.543




วัตถุประสงค์ข้อ 2 การทดสอบความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์พบว่า ความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดบทบาทหน้าที่และ

อาณาเขต (RT) จำ�นวน 5 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์

อยู่ระหว่าง 0.519   ถึง 0.706 มีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

0.05 (P<0.05) ทักษะและความสามารถ (SC) 

จำ�นวน 5 ตวัชีว้ดั มคีวามสมัพนัธ ์อยูร่ะหวา่ง 0.441 

ถึง 0.775 มีนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05)  

จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้  

วดัระดบับทบาทหน้าทีแ่ละทกัษะความสามารถการ 
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ขายของพนกังานขายในธรุกจินำ�เทีย่วไทย (SF) มค่ีา 

ไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) ซึ่งต่างเป็นข้อตกลง 

เบือ้งตน้กอ่นนำ�ขอ้มลูไปวเิคราะห์ (นงลักษณ ์วิรชัชยั, 

2542) อีกทั้งค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

มากกว่า 0.50 และ Bartlett’s Test of Sphericity 

ตารางที่ 2  การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดระดับบทบาทหน้าท่ีและอาณาเขต (RT) และทักษะ

	 และความสามารถในการขาย (SC) ของพนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย

RT SC1

ตัวแปร RT1 RT2 RT3 RT4 RT5 SC1 SC2 SC3 SC4 SC5

ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r)

RT1 1.000

RT2   0.531* 1.000

RT3   0.674*   0.690* 1.000

RT4   0.657*   0.706*   0.629* 1.000

RT5   0.519*   0.598*   0.692*   0.583* 1.000

SC1 1.000

SC2   0.620* 1.000

SC3   0.775*   0.410* 1.000

SC4   0.607*   0.691*   0.680* 1.000

SC5   0.519*   0.441*   0.504*   0.518* 1.000

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ 

ตวัชีว้ดัระดบับทบาทหนา้ทีแ่ละทกัษะความสามารถ 

ในการขายของพนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย 

โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบ 

ข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม และประเมินความ 

มีนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 

2549) แสดงใหเ้หน็วา่ ตวัแปรตา่ง ๆ มคีวามเหมาะ

สมสำ�หรับนำ�ไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis; CFA)  

ดังตารางที่ 2

กลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่สำ�คัญของ 

โมเดล มีจำ�นวนทั้งส้ิน 10 ตัวช้ีวัดจาก 2 องค์ 

ประกอบ คือ องค์ประกอบที่ 1 บทบาทหน้าที่และ 

อาณาเขต และองค์ประกอบที่ 2 ทักษะและความ 

สามารถ ดังภาพที่ 2
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	 ภาพที่ 3  	ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดระดับบทบาทหน้าที่และ	

		  อาณาเขต(RT) และทักษะและความสามารถในการขาย (SC) ของพนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย

ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของ 

ตัวช้ีวัดระดับบทบาทหน้าที่ อาณาเขต และทักษะ 

และความสามารถในการขายของพนักงานขาย 

ในธุรกิจนำ�เที่ยวไทย ดังภาพที่ 3

e1

e2

e3

e4

e5

e6

e7

e8

e9

e10

.53

.21

.49

.49

.47

.70

.71

.98

.70

.68

.42

.59

.55

.72

.77

.67
.74
.63

.77

.74

SC

RT

SF
.54

.39

.59

.55

.36

RT1

RT2

RT3

RT4

RT5

SC1

SC2

SC3

SC4

SC5

	 ภาพที่ 2  	โมเดลองค์ประกอบของตัวชี้วัดระดับบทบาทหน้าที่และอาณาเขต (RT) และทักษะและความสามารถ 

		  ในการขาย (SC) ของพนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทยได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย

SC5
1

SF

 

RT1

RT2

RT3

RT4

RT5

eRT

RT

eSC

SC

e1

e2

e3

e4

e5

e6

e7

e8

e9

e10

SC1

SC2

SC3

SC4

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

SF
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สัดส่วนค่าสถิติไค-สแควร์/ค่าช้ันแห่งความ

เป็นอิสระ (c2/df) มีค่าเท่ากับ 2.774 ซึ่งผ่านเกณฑ์

ท่ีกำ�หนดไว้คือ น้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่ม 

ท่ีกำ�หนดไวท้ีร่ะดบัมากกวา่หรอืเท่ากบั 0.90 พบวา่ 

ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.983, AGFI=0.954, 

NFI=0.997, IFI=0.982, CFI=0.980 ผ่านเกณฑ์ 

ส่วนดัชนีที่กำ�หนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า 

ดัชนี RMR=0.044 และ RMSEA=0.049 ผ่าน

เกณฑ์ท่ีกำ�หนดไว้เช่นเดียวกัน องค์ประกอบที่ 1       

บทบาทหน้าที่และอาณาเขต (RT) มีความสำ�คัญ

มากที่สุด (factor loading = 0.841) และมีความ

ผันแปรร่วมกันกับระดับความสำ�เร็จร้อยละ 70.7 

และองคป์ระกอบท่ี 2 ทกัษะและความสามารถ (SC)  

มีความสำ�คัญมากที่สุด (factor loading = 0.987) 

และมีความผันแปรร่วมกันกับระดับความสำ�เร็จ 

ร้อยละ 97.5 อีกทัง้ยงัใหค้า่ความเชือ่ม่ันเชงิโครงสรา้ง 

(construct reliability; r
c
) ของความสำ�เร็จจาก

แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนำ�

เท่ียวไทยเท่ากับ 0.915 ตลอดจนค่าความผันแปร

ของค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ย

ของการผันแปรท่ีสกัดได้ (average variance  

extracted; r
v
) เท่ากับ 0.712

โมเดลองค์ประกอบบทบาทหน้าท่ี และ

อาณาเขต (RT) พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ  

(factor loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก 

โดยตัวชี้วัดที่ 5 การวางแนวอาณาเขตความรับ 

ผิดชอบของพนักงานขายที่สามารถดูแลรับผิด

ชอบได้ทั่วถึง (RT5) มีความสำ�คัญมากที่สุด  

(factor loading = 0.770) มีความผันแปรร่วมกัน

กบัองคป์ระกอบบทบาทหนา้ท่ีและอาณาเขตรอ้ยละ 

59.3 รองลงมา ได้แก่ ตัวชี้วัดที่ 4 ขนาดและการ 

จัดสรรทรัพยากรในองค์กรเหมาะสม (RT4) (factor 

loading = 0.719) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์

ประกอบบทบาทหน้าที่และอาณาเขตร้อยละ 59.3 

ตัวชี้วัดท่ี 2 โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควร 

ซับซ้อน (RT2) มีความสำ�คัญมากที่สุด (factor 

loading = 0.701) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์

ประกอบบทบาทหน้าที่และอาณาเขตร้อยละ 49.1 

ตัวช้ีวัดที่ 1 การเจาะตลาดลูกค้า (Go to Market) 

ด้วยการเข้าถึงและรักษาฐานลูกค้า นโยบายบริษัท 

การเข้าใจสภาวะการแข่งขันระหว่างคู่แข่ง (RT1) 

(factor loading = 0.698) มีความผันแปรร่วมกัน

กบัองคป์ระกอบบทบาทหนา้ที ่และอาณาเขตร้อยละ 

48.7  ตวัชีว้ดัที ่3 การให้อำ�นาจการตดัสินใจของทีม

งานขายในองคก์ร (RT3) (factor loading = 0.684) 

มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบบทบาท

หน้าที่และอาณาเขตร้อยละ 46.8 ตามลำ�ดับ อีก

ทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (construct 

reliability; r
c
) ของบทบาทหน้าที่และอาณาเขต

เท่ากับ 0.839 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่า

ความเช่ือม่ันเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉล่ียของการ

ผันแปรที่สกัดได้ (average variance extracted; 

r
v
) เท่ากับ 0.511 นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ 

ผู้วิจัยได้นำ�ค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ 

(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์

มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบบทบาท

หน้าที่และอาณาเขต ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง 

(linear equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (linear  

combination) ดงันี ้ZRT = 0.100 ZRT1 + 0.094 ZRT2 

+ 0.042 ZRT3 + 0.012 ZRT4 + 0.023 ZRT5

โมเดลองค์ประกอบทักษะและความสามารถ 

(SC) พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ (factor loading) 

ของตัวช้ีวัดทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก โดยตัวช้ีวัดที่ 4 

การสอนงาน (coaching) ผู้ใต้บังคับบัญชาจาก
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ประสบการณ์ของหัวหน้างานในองค์กรอย่างเปิด

เผย (SC4) มีความสำ�คัญมากทีส่ดุ (factor loading 

= 0.767) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ

ทักษะและความสามารถร้อยละ 58.8 รองลงมา 

ได้แก่ ตัวช้ีวัดที่ 5 ข้อมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะ 

ตัวบุคคลล้วนมีผลต่อความสำ�เร็จขององค์กร อาทิ

เช่น อุดมการณ์ เป้าหมาย ค่านิยม และวิถีการ

ดำ�เนินชีวิต (SC5) (factor loading = 0.740)  

มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบทักษะความ

สามารถรอ้ยละ 54.8 ตัวชีวั้ดที ่1 การสรรหาบุคลากร

ในองค์กรที่มีประสบการณ์ และมีทัศนคติเชิงบวก

ต่อองค์กรและสินค้าที่นำ�เสนอขาย (SC1) (factor 

loading = 0.672) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์

ประกอบทักษะความสามารถร้อยละ 45.2 และ 

ตัวชี้วัดที่ 3 การอบรมพนักงานในองค์กรให้เกิด

ทักษะ มีความรู้ ความสามารถในการนำ�เสนอ  

(present) สินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม (SC3)  

(factor loading = 0.628) มีความผันแปรร่วมกัน

กับองค์ประกอบทักษะความสามารถร้อยละ 39.4 

ตามลำ�ดบั อกีทัง้ยงัใหค่้าความเชือ่มัน่เชงิโครงสรา้ง 

(construct reliability; r
c
) ของทกัษะความสามารถ

เท่ากับ 0.835 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่า 

ความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการ 

ผนัแปรทีส่กดัได ้(average variance extracted; r
v
) 

เท่ากับ 0.505 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ 

ผู้วิจัยได้นำ�ค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ 

(Factor Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์

มาใช้ ในการสร้ างสเกลองค์ประกอบทักษะ 

ความสามารถ ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (linear 

e q u a t i o n )  ห รื อ ผ ล ร ว ม เ ชิ ง เ ส้ น  ( l i n e a r  

combination) ดงัน้ี ZSC = 0.024 ZSC1 + 0.033 ZSC2 

+ 0.050 ZSC3 + 0.037 ZSC4 + 0.050 ZSC5

บทสรุปและอภิปรายผล
ผลการวิจัยสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้

	 ข้อมูลลักษณะพนักงานขายในธุรกิจ 

นำ�เท่ียวไทย ไดแ้ก่ เพศหญงิ (ร้อยละ 67.3) สถานภาพ 

โสด (ร้อยละ 68.1) การศึกษาระดับปริญญาตรี  

(รอ้ยละ 54.3) สว่นใหญ่ทำ�งานในตำ�แหนง่พนกังานขาย 

(ร้อยละ 71.4) ซ่ึงมีประสบการณ์ไม่เกนิ 5 ป ี(ร้อยละ 

59.8) มีอัตราเงินเดือนเฉลี่ย 20,001-25,000 บาท 

(ร้อยละ 38.6)

	 วัตถุประสงค์ข้อ 1 ระดับบทบาทหน้าที่ 

อาณาเขต ทักษะและความสามารถในการขาย 

ของพนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทยพบว่า 

โดยรวมอยู่ ในระดับมาก (X =3.87) โดยมี  

ความคิดเห็นระดับมากในด้านบทบาทหน้าท่ีและ

อาณาเขต (X =3.90) และทกัษะและความสามารถ 

(X =3.84) ตามลำ�ดับ โดยประเด็นบทบาทในการ

กำ�หนดอาณาเขตความรับผิดชอบการขายสอดคล้อง

กับที่ว่า บทบาทความรับผิดชอบและจรรยาบรรณ 

(Ekerdt and Addington, 2015) ของพนักงานขาย

ทีส่ามารถดูแลรบัผดิชอบไดท้ัว่ถงึ สอดคลอ้งกบังาน

วจิยัของ Evans and Maio (2011) รปูแบบการขาย

พัฒนาบนพ้ืนท่ีขายบนพ้ืนฐานสภาพแวดล้อมทาง

ธรุกจิ วสัิยทศันภ์ารกจิหลัก (Katsikea et al., 2007) 

สะท้อนปัญหาทางเศรษฐกิจของประเทศ บทบาท

หนา้ทีก่ารขายตอ่สภาพแวดลอ้ม (Kahle, 2017) ใน

การปฏิวัติหน้าที่การขายที่รับผิดชอบ ดังนี้ 

	 (1) 	บทบาทหน้าที่และอาณาเขตการขาย

พบว่า โครงสร้างการบริหารองค์กรไม่ควรซับซ้อน

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hildesheim (2011)  

ที่ว่า ระดับนวัตกรรมและการบูรณาการด้านการ

ตลาดส่งผลต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ประสบผลสำ�เร็จ 

ทัง้นี ้บทบาทของภารกจิการขายตอ้งสะทอ้นปญัหา 
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และรปูแบบการจดัการพืน้ทีข่ายบนพืน้ฐานเศรษฐกจิ 

สงัคม การเมอืง วฒันธรรม เทคโนโลยี และวิสยัทศัน ์

(Tsvetkov, 2016) ขึน้อยูก่บัความสามารถพนกังาน

ขาย (Piercy and Lane, 2009) ควรกำ�หนดเปา้ขาย 

(Kotler and Keller, 2012) 

	 (2)	ทักษะและความสามารถในการขาย

สอดคล้องกับงานวิจัยโดย Davidson (2017) 

การสรรหาบุคคล การขายต้องมีคุณสมบัติอดทน  

สู้งาน มีความทะเยอทะยาน และมีมนุษยสัมพันธ์

ดี (Agnihotri et al., 2017) การสรรหาบุคคล 

การขายที่มีประสบการณ์และทัศนคติดีต่อองค์กร

และสินค้าท่ีนำ�เสนอ (Hildesheim, 2011) ต้อง

มีระบบกระบวนการขาย ได้แก่ (1) การเตรียมตัว

เข้าพบลูกค้า (2) การวิเคราะห์และวิธีการเข้าพบ

ลูกค้า (3) การสัมภาษณ์ (4) การสาธิตสินค้า และ  

(5) การปิดการขาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Inamizu, Sato and Ikuine (2017); Rentz et al., 

(2002)

	 วัตถุประสงค์ข้อ 2 การพัฒนาและตรวจ

สอบความตรงของตัวชี้วัดบทบาทหน้าที่ อาณาเขต

ทักษะและความสามารถในการขายของพนักงาน

ขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทยพบว่า ความกลมกลืน

ของโมเดลในภาพรวมค่า c2/df=2.774 ค่าดัชนี 

GFI=0.983, AGFI=0.954, NFI=0.997, IFI=0.982, 

CFI=0.980 ทั้งนี้ โมเดลที่พัฒนามีความตรงเชิง

เสมือนทักษะความสามารถอีกด้วย (Arbuckle, 

1995; Bollen, 1989; Browne and Cudeck, 1993; 

Joreskog and Sorbom, 1993; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 

2542)  

ข้อเสนอแนะ
1. 	ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยพบว่า องค์ประกอบทั้ง  

2 ประเด็น มีความสำ�คัญเป็นตัวช้ีวัดระดับบทบาท

หน้าท่ี อาณาเขต ทักษะและความสามารถในการ

ขายของพนักงานขายในธุรกิจนำ�เที่ยวไทยสามารถ

เรียงลำ�ดบัองคป์ระกอบตัวช้ีวดัดงักล่าว เพือ่สามารถ

นำ�ไปประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติการขายให้ประสบ

ความสำ�เร็จในตลาดการท่องเที่ยวไทย ดังนี้

	 ❶ ทักษะและความสามารถของพนักงาน

ขาย  ❷ บทบาทหน้าที่และอาณาเขต

	 การวิจัยได้ศึกษารายละเอียดขององค์

ประกอบตามลำ�ดับและความสำ�คัญตามรายย่อย

แต่ละองค์ประกอบช้ีวัดพนักงานขายในธุรกิจนำ�

เที่ยวไทย ดังนี้

	 อนัดบั 1 ทกัษะและความสามารถ (0.987) 

ด้านข้อมูลวัฒนธรรมเฉพาะบุคคลล้วนมีผลต่อ

ความสำ�เรจ็ขององคก์ร ไดแ้ก ่อดุมการณ ์เปา้หมาย  

ค่านิยม วิธีซื้อขาย เป็นต้น อันดับ 2 บทบาทหน้าที่

และอาณาเขตขาย (0.841) โครงสร้างองค์กร

ควรออกแบบไม่ซับซ้อน ด้วยผลการวิจัยจึงควร

กำ�หนดการจัดการองค์กร หน่วยงานขายและ 

ผูบ้ริหารการขายทุกลำ�ดบัชัน้ตอ้งสือ่สารร่วมกนัเพือ่

พิจารณา ในการกำ�หนดวิสัยทัศน์ นโยบายการขาย 

และกลยุทธก์ลวธิกีารขายในสถานการณก์ารแข่งขัน

เพื่อความเจริญเติบโตและยั่งยืนในธุรกิจนำ�เที่ยว

2. 	ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

	 ควรนำ�รูปแบบตัวชี้วัดบทบาทหน้าที่และ

ทกัษะความสามารถพนกังานขายในธรุกจินำ�เทีย่วไทย 
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ไปสู่ตลาดหรืออุตสาหกรรมอ่ืนที่มีลักษณะต้อง

ใช้พนักงานขายเป็นหลัก หรือดัชนีความสำ�เร็จสู่

อุตสาหกรรมอื่นที่ไม่เกี่ยวข้องเพื่อประโยชน์ด้าน

เศรษฐกิจและสังคม

	 การกำ�หนดกลุม่ตวัอยา่งเพ่ือใชใ้นการวจิยั

ควรพจิารณากลุม่ผูบ้รหิาร กลุม่ผูบ้รโิภค หรอืลกูคา้

ในอุตสาหกรรมสำ�คัญต่อเศรษฐกิจ สังคม และ

สภาพแวดลอ้ม การศกึษาอาจศกึษาการสมัภาษณ์

เชิงลึกเชิงคุณภาพเพื่อนำ�ผลการวิจัยมาศึกษาใน

กลุ่มพนักงานขายตามเกณฑ์อายุเพื่อศึกษาเปรียบ

เทียบหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ 
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