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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งน้ีมี วัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวช้ีวัดความสําเร็จจาก                

แรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยจากธุรกิจนําเท่ียวไทย เปนการวิจัยเชิงสํารวจและ

พัฒนาโดยใชแบบสอบถามการสุมตัวอยางหลายขั้นตอนตามประเภทธุรกิจนําเท่ียวดวยเทคนิคแบบโควตา

จํานวนท้ังส้ิน 1,110 คน การวิเคราะหขอมูลคือการแจกแจงคาความถี่ คาเฉล่ีย คารอยละ คาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ผลการวิจัยสรุปไดวาตัวชี้วัดความสําเร็จจากแรงขับเคล่ือนการ

ขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับขอมูล เชิงประจักษประกอบดวย 40 

ตัวช้ีวัดจาก 8 องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 บทบาทหนาท่ีและอาณาเขต จํานวน 5 ตัวช้ีวัด 

องคประกอบท่ี 2 ทักษะความสามารถ จํานวน 5 ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 3 ขอมูลเชิงลึกของลูกคา จํานวน 5 

ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 4 กระบวนการขาย จํานวน 6 ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 5 แรงบันดาลใจ จํานวน 4 

ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 6 แรงจูงใจ จํานวน 5 ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 7 ความคาดหวัง จํานวน 5 ตัวช้ีวัด และ

องคประกอบท่ี 8 การวัดผลสําเร็จ จํานวน 5 ตัวช้ีวัด ตามลําดับ ซ่ึงในแตละองคประกอบตางมีความตรงเชิง

เหมือน ท้ังน้ีเน่ืองจากคาความเชื่อม่ันเชิงโครงสราง (0.915) ตลอดจนคาความผันแปรของคาความเชื่อม่ันเชิง

โครงสราง (0.712) และใหคานํ้าหนักองคประกอบ ต้ังแต 0.30 ขึ้นไป (คาสัมบูรณ) ท่ีความสําคัญทางสถิติ 0.05 

ขอเสนอแนะสําหรับหนวยงานท่ีเกี่ยวของโดยการผลักดันนโยบายการอบรมพัฒนาความรู (Knowledge) ทักษะ 

(Skill) และความสามารถ (Ability) ภายใตจรรยาบรรณทางวิชาชีพ โดยใหเครื่องหมายรับรองความสําเร็จจาก             

แรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขายจนไดรับการยอมรับของธุรกิจทองเท่ียวไทย 

คําสําคัญ: ตัวชี้วัด, ความสําเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขาย, พนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทย 
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Abstract 

This research aimed to develop and check validity of the indicators of sales force 

Driver success in Thailand’ s tourist operators.  The research was a survey and development 

through questionnaire. The samples were used multi-stage sampling in accordance with tour 

operators’  types of business using quota sampling technique from 1,110 tourist operators in 

Thailand.  The valued analysis of frequency distribution, arithmetic mean, percentage, 

standard deviation and the secondary order confirmatory factor analysis were applied.                         

The research finding indicated that the indicators of success in sale force in Thailand’s tourism 

was developed with empirical data, comprising 40 indicators formed 8 factors, which were 

role and territory: 5 indicators, skill and capability: 5 indicators, customer insight: 5 indicators,                 

sale process: 6 indicators, inspiration: 4 indicators, motivation: 5 indicators, expectation:                             

5 indicators and success measure:  5 indicators respectively.  Each factor had convergent 

validity including the value of construct reliability was 0.915 including the value of average 

variance extracted was 0. 712 and value of factor loading was over 0. 30 at statistically 

significance 0.05.  The suggestions for my involving units, through knowledge training poling 

encouragement; skills and ability under professional code of ethics; handling guarantee 

symbol of success in salesforce drivers from Thailand’s tourism business acceptance. 
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บทนํา 

 ในชวงท่ีผานมาจะเห็นไดถึงการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วในทุกดานไมวาจะเปน ดานสังคม

เศรษฐกิจ การเมือง และโดยเฉพาะอยางยิ่งดานการเปลี่ยนแปลงในระบบการดําเนินธุรกิจซึ่งผูดําเนิน

ธุรกิจสวนใหญตางตองเผชิญกับปญหาการแขงขันทางการคาท่ีรุนแรง และมีอัตราการแขงขันในระบบ

การดําเนินธุรกิจสูง ซึ่งครอบคลุมไปสูความเสีย่งสูงดวยเชนกัน หลายบริษัทจําเปนตองปดตัวไปเน่ืองจาก

แบกรับภาระหน้ีสินของบริษัทตอไปไมไหว ในขณะเดียวบางบริษัทท่ีมีสภาพคลองทางการเงินดีคือ

สามารถประคองบริษัทของตนใหดําเนินตอไปได (Eyana, Masuel & Pass, 2017)  

 ปจจุบันจึงกลาววาภาคธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจทองเท่ียวท่ีสามารถอยูรอดไดน้ัน จําเปนตองมีการ

บริหารจัดการภายในองคกรท่ีมีประสิทธิภาพท้ังในดานการบริหารงาน การเงิน การขาย บุคลากร ฯลฯ 

โดยตองสอดคลองกับสภาพการแขงขันท่ีสูงข้ึน (ณรงควิทย แสนทอง, 2557) ซึ่งปจจัยหน่ึงท่ีสําคัญจะทํา

ใหบริษัทมีประสิทธิภาพหรือประสบความสําเร็จน้ันก็คือ พนักงานทุกคนโดยเฉพาะอยางยิ่งพนักงานขาย

ซึ่งเปนทรัพยากรมนุษยท่ีสําคัญขององคกรดานการขาย ซึ่งทางผูประกอบการในองคกรจะตองหาวาทํา

อยางไรจึงจะนําเอาพนักงานขายมาใชใหเกิดประโยชนและประสิทธิภาพตอองคกรอยางเต็มท่ี หากตอง

ทําใหพนักงานขายในองคกรมีประสิทธิภาพเพ่ือใหงานท่ีทําสําเร็จลุลวงดวยดี จะตองใชเทคนิควิธี

การศึกษาเพ่ือประเมินความสําเร็จของตัวพนักงานขายภายในองคกร โดยอาศัยตัวช้ีวัดความสําเร็จ (Key 

Success Factors) จากการปฏิบัติงานขาย โดยวัดจากบทบาทหนาท่ี และอาณาเขต (Role and 

Territory) (Galina & Ekaterina, 2015) ทักษะความสามารถ (Skill and Capability) (Davidson, 

2017) ขอมูลเชิงลึกของลูกคา (Customer Insight) (Gamble & Xu, 2017) กระบวนการขาย (Sale 

Process) (Liu et al., 2015) แรงบันดาลใจ (Inspiration) (Zoltners et al., 2004) แรงจู งใจ 

(Motivation) (Schiffman & Kanuk, 1997) ความคาดหวัง (Expectation) (Koch, 2016) รวมถึงการ

วัดผลสําเร็จ (Success Measure) (Kumar & Shah, 2009) เพ่ือใหสามารถปรับปรุงพัฒนาการทํางาน

งานใหมีประสิทธิภาพบรรลุเปาหมาย  

 อยางไรก็ดีในการปฏิบัติงานขายซึ่งเปนงานท่ีคอนขางทาทาย จําตองอาศัยความอดทน ความมุง

มานะ และความพยายามอยางสูงภายใตแรงกดดันตาง ๆ ท้ังลูกคา หัวหนางาน และคูแขงทางธุรกิจ 

พนักงานขายในองคกรจําเปนท่ีจะตองไดรับความพึงพอใจในการทํางานและปฏิบัติหนาท่ีอยางมี

ความสุขกับงาน มีความตั้งใจในการทํางานใหมีประสิทธิภาพและประสบผลสําเร็จ (มนูญ วงศนารี, 

2554) แตในทางปฏิบัติจริงยอมมีขอจํากัดของแตละคนท่ีแตกตางกัน ท้ังทางดานความคิดและจิตใจจึง

ทําใหความตองการของแตละคนไมเหมือนกัน เชน บางคนตองการความกาวหนา บางคนตองการ

เงินเดือนเพ่ิม บางคนตองการสวัสดิการท่ีดี บางคนตองการความมั่นคงในงาน การตอบสนองในสิ่งท่ี

ตองการแลวจะทําใหเกิดความเบ่ือหนาย และไมอยากทํางาน เพราะถาพนักงานขายไมมีความคาดหวัง
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และความพึงพอใจในการทํางานแลวก็จะกอใหเกิด ปญหาตาง ๆ เชน การไมใหความรวมมือในการ

ทํางาน การทํางานไรซึ่งประสิทธิภาพจนกอใหเกิดการตอตานองคกรธุรกิจและลูกคา และจะไมภกัดีตอ

องคกรธุรกิจอีกตอไป อันเปนสาเหตุใหขาดประสิทธิภาพในการทํางานจนไมบรรลุผลสําเร็จในท่ีสุด 

(Alegre & Berbegal-Mirabent, 2016)ดวยเหตุ น้ี จึงทําใหผู วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาตัวช้ีวัด

ความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยเพ่ือมุงพัฒนาตัวช้ีวัดโดย

อาศัยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณช้ันสูง (Advance Quantitative Research) คือเทคนิคการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ในการคนหาตนแบบท่ีเหมาะสมเพ่ือนํามาซึ่งความสําเร็จอันเปนแรง

ขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจท่ีสําคัญระดบัโลกในตลาด การทองเท่ียวไทย ธุรกิจนําเท่ียวในตลาดเน่ืองจากทุก

ภาคอุตสาหกรรมการผลิตและการบริการ ตางตองพ่ึงพาพนักงานขายท่ีหนาท่ีขายหรือจําหนายสินคา

และบริการ ดังน้ัน การขายจึงมีความสําคัญยิ่งตอการดําเนินธุรกิจและยังเปนบอเกิดแหงการสรางระบบ

เศรษฐกิจโดยรวมของเศรษฐกิจโลกสงผลตอการกระจายรายไดแลtความเปนอยูท่ีดีของผูบริโภคน่ันเอง  

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยไว 2 ข้ันตอน ดังน้ี 

1. กรอบแนวคิดเบ้ืองตน แนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของท่ีใชศึกษาความสําเร็จ จากแรง

ขับเคลื่อนการขาย (Success of Sale Force: SF) ท่ีนํามาปรับใชในธุรกิจนําเท่ียวไทย   โดยมี

สาระสําคัญโดยสังเขปคือ 

 ประการท่ี 1 บทบาทหนาท่ี และอาณาเขต (Role and Territory: RT) ความรับผิดชอบและ

จรรยาบรรณในอาชีพซึ่งมีหนาท่ีการงานท่ีแตกตางกันโดยบุคคลเพ่ือสรางความสมบูรณในกิจกรรมงาน

ขายท่ีรับผิดชอบ ภายใตพ้ืนท่ีการขายท่ีหนางานไดรับมอบหมายตามข้ันตอนการ บังคับบัญชาของ

องคกรธุรกิจเพ่ือใหบรรลุเปาหมายการขายในพ้ืนท่ีท่ีรับผดิชอบตามศกัยภาพ ความตองการซื้อของตลาด

ตามโครงสรางของหนวยงานขายตามอาณาเขตทางภูมิศาสตร (Galina & Ekaterina, 2015) 

 ประการท่ี 2 ทักษะความสามารถ (Skill and Capability: SC) เปนความสามารถเฉพาะ  ท่ี

จําเปนในการปฏิบัติหนาท่ี ถาไมมีทักษะแลวก็ยากท่ีทําใหพนักงานทํางานใหมีผลงานออกมาดีและตาม

เปาหมายท่ีกําหนดไวได ทักษะน้ีมักจะไดมาจากการฝกฝนหรือกระทําซ้ําๆ อยางตอเน่ืองจนทําใหเกิด

ความชํานาญในสิ่งน้ัน (Davidson, 2017) 

 ประการท่ี 3 ขอมูลเชิงลึกของลูกคา (Customer Insight: CI) ขอมูลคุณลักษณะ ความคิด 

ทัศนคติ คานิยม แรงจูงใจและความตองการสวนตัวของลูกคา คุณลักษณะเปนสิ่งท่ีติดตัวและ

เปลี่ยนแปลงไดไมงายนักขอมูลเชิงลึกของลูกคาจึงเปนสิ่งสําคัญอยางมากในการทําการตลาด     ทําให

แบรนดสินคาน้ันสามารถสรางกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถเขาถึงและตรงใจคนไดหรือ   มีความ
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เหนือช้ันกวาคนอ่ืน ซึ่งขอมูลเชิงลึกของลูกคาท่ีดีและแมนยําน้ันจะสงผลใหเกิดการทํา     กลยุทธ 

(Strategy) ท่ีดีออกมาได ทําใหไดกลยุทธและยุทธวิธีท่ีจะทําการตลาดไดตรงกับสิ่งท่ีกลุมเปาหมายน้ัน

กําลังคิด กําลังตองการออกมาได นักการตลาดจําตองมีความเขาใจในการใชขอมูลเชิงลึกของลูกคาให

มากข้ึน นอกจากการใชเพ่ือสรางโฆษณาหรือแคมเปญตาง ๆ แลวยังสามารถนํามาทําผลิตภัณฑใหม 

ปรับปรุงกระบวนการบริการกอนและหลังการขาย หรือการเขาใจเพ่ือสื่อสารผูบริโภคผานสื่อในรูปแบบ

ตาง ๆ (Gamble & Xu, 2017) 

 ประการท่ี  4 กระบวนการขาย (Sale Process: SP) เริ่มตั้ งแตการแสวงหาลูกค าโดย                     

การสอบถามจากรายช่ือเพ่ือนและคนรูจักการตระเวนหาลูกคา และการพิจารณาคุณสมบัติของลูกคา

โดยท่ัวไปคุณสมบัติของลูกคาผูคาดหวังจะตองมีความตองการในผลิตภัณฑท่ีจําหนายอยูตองมีอํานาจใน

การตัดสินใจซื้อตองสามารถเขาไปทําการเสนอขายไดตอมาคือการเตรียมตัวกอนการเขาพบเพ่ือเตรียม

รายละเอียด การเสนอขายของพนักงานขายกระทําใหกับกลุมลูกคาผูคาดหวังท่ีกําหนดข้ึนมา หลังจาก

น้ันจึงเขาพบลูกคาซึ่งควรมีการนัดหมายลูกคากอนเสมอ เขาพบใหตรงเวลา จงพบลูกคาดวยวิธีธรรมดา 

มีจุดมุงหมายในการเขาพบและใชขอมูลขาวสารใหมากท่ีสุด โดยอาศัยการเสนอขายและการสาธิตท่ีมี

ความชัดเจนและมีความเช่ือมั่น ขจัดขอโตแยง หลังจากน้ันจึงทําการสรุปผลการเสนอขายเพ่ือปดการ

ขายซึ่งเปนเทคนิคข้ันสุดทายท่ีเราความสนใจของลูกคาใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยความพึงพอใจ 

ตลอดจนการติดตามผลและการใหบริการหลังการขายดวยความเอาใจใสลูกคาท่ีซื้อผลิตภัณฑไปแลว 

โดยใหความชวยเหลืออยางจริงใจและเต็มใจ (Liu et al., 2015) 

 ประการท่ี 5 แรงบันดาลใจ (Inspiration: I) เปนพลังอํานาจในตนเองท่ีใชในการขับเคลื่อนการ

คิดและการกระทําใด ๆ ท่ีพึงประสงค เพ่ือใหบรรลุผลสําเร็จไดตามตองการ โดยไมตองอาศัยแรงจูงใจ 

(Motivation) ภายนอกกอใหเกิดแรงจูงใจข้ึนภายในจิตใจเสียกอนเพ่ือท่ีจะกระตุนใหเกิดการคิดและการ

กระทําในสิ่งท่ีพึงประสงคเหมือนเชนปกติวิสัยของมนุษยสวนใหญ ไมวาสิ่งท่ีตนกระทําน้ันจะยากสัก

เพียงใด ตนก็พรอมท่ีจะฝาฟนอุปสรรคท้ังหลายสูความสําเร็จท่ีตองการใหจงได แมจะตองเสียสละบาง

สิ่งของตนเองไปบางก็พรอมท่ีจะเสียสละไดเสมอ ถาจะชวยนํามาซึ่งผลสําเร็จท่ีตองการน้ันไดจริงๆ 

(Zoltners et al., 2004) 

 ประการท่ี 6 แรงจูงใจ (Motivation: M) เปนกระบวนการท่ีบุคคลถูกกระตุนจากสิ่งเรา โดย           

จงใจใหกระทําหรือดิ้นรนเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคบางอยาง ซึ่งจะเห็นไดวาพฤติกรรมท่ีเกิดจาก             

การจูงใจเปนพฤติกรรมท่ีมิใชเปนเพียงการตอบสนองสิ่งเราปกติธรรมดา แตตองเปนพฤติกรรมท่ีมีความ

เขมขนมีทิศทางจริงจัง มีเปาหมายชัดเจนวาตองการไปสูจุดใดและพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเปนผลสืบ

เน่ืองมาจากแรงผลักดัน หรือแรงกระตุนท่ีเรียกวาแรงจูงใจดวย ซึ่งมีท้ังแรงจูงใจภายใน (Intrinsic 

Motives) ท่ีเปนสิ่งผลักดันจากภายในตัวบุคคล ซึ่งอาจจะเปนเจตคติ ความคิดเห็น ความสนใจ                
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ความตั้งใจ การมองเห็นคุณคา ความพอใจ ความตองการ ฯลฯ และแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic 

Motives) เปนสิ่งผลักดันภายนอกตัวบุคคลท่ีมากระตุนใหเกิดพฤติกรรม อาจจะเปน การไดรับรางวัล 

เกียรติยศ ช่ือเสียง คําชม การไดรับการยอมรับยกยอง ฯลฯ (Schiffman and Kanuk, 1997) 

 ประการท่ี 7 ความคาดหวัง (Expectation: Ex) เปนระดับพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหน่ึงไม

วาจะเปนประสบการณเดิมของตนในการตัดสินใจสิ่งใหมๆ เพ่ือจะนําไปใหถึงเปาหมายท่ีกําหนดและให

เปนไปตามความตองการของตน (Koch, 2016) ความคาดหวังของผูบริโภคเก่ียวกับการบริการไดรับ

อิทธิพลมาจาก 4 แหลงสําคัญ ไดแก ความตองการสวนบุคคล การบอกเลาแบบปากตอปากเก่ียวกับการ

บริการ ประสบการณในอดีตของผูบริโภค และการโฆษณาประชาสัมพันธ ท่ีมีตอผูบริโภค (Turner, 

1982) 

 ประการท่ี 8 การวัดผลสําเร็จ (Success Measure: SM) การวัดผลดําเนินการตามวัตถุประสงค

ท่ีวางไว โดยประเมินผลการวัดในรูปขอมูลเชิงปริมาณเพ่ือสะทอนประสิทธิภาพ ประสิทธิผลในการ

ปฏิบัติงานขาย โดยพิจารณาจากการเงิน ลูกคา กระบวนการภายใน และการเรียนรูและการพัฒนา 

(Kumar & Shah, 2009) 

 สําหรับวิธีวิทยาวิจัยข้ันสูงท่ีใชในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA) เปนวิธีการทางสถิติท่ีใชศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดชุดหน่ึงวาเกิดจาก

ตัวแปรแฝงหรือคุณลักษณะแฝงท่ีเปนองคประกอบรวมภายใตกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีวามีองคประกอบ

ใดบางท่ีสงอิทธิพลตอตัวแปรสังเกตได องคประกอบใดบางท่ีมีความสัมพันธกัน เพ่ือทราบถึงโครงสราง

ความสัมพันธระหวางตัวแปร โดยกําหนดเปนโมเดลองคประกอบ สําหรับมีจุดมุงหมายเพ่ือการสํารวจ 

และยืนยันองคประกอบรวมท่ีสามารถอธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได ทดสอบสมมติฐาน

เก่ียวกับแผนแบบ และโครงสรางความสัมพันธของขอมูลภายใตกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี รวมถึงสรางตัว

แปรใหม มีวิธีดําเนินการเริ่มตั้งแตการเตรียมขอมูลสําหรบัการวิเคราะห เปนเมทริกซสหสัมพันธหรือเมท

ริกซความแปรปรวน-ความแปรปรวนรวม การกําหนดขอมูลจําเพาะ และระบุความเปนไดคาเดียวของ

โมเดลกอน หลังจากน้ันประมาณคาพารามิเตอรของโมเดล และในข้ันสุดทายเปนการตรวจสบความตรง

ของโมเดลหรือความกลมกลืนของโมเดลสําหรับการวิเคราะหในครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

AMOS เน่ืองจากลักษณะการใชงานท่ีงาย (Easy to Use) แสดงภาพโมเดลไดอยางชัดเจน รวมถึง            

มีความเหมาะสมสําหรับนําไปวิเคราะหโมเดลการวัด (Measurement Model) ไดเปนอยางดี               

(นงลักษณ วิรัชชัย, 2542) ท่ีสําคัญผูวิจัยมีซอฟตแวร (Software) ท่ีมีลิขสิทธ์ิถูกตองสมบูรณ 

2. กรอบแนวคิดท่ีพัฒนาข้ึนระหวางการวิจัย โดยนําตัวช้ีวัดท่ีสังเคราะหจากกรอบแนวคิดเบ้ืองตน

มาทําการคัดสรรจากผูทรงคุณวุฒิเพ่ือใหเหมาะสมกับสถานการณปจจุบันและอนาคต ประกอบดวย 

ผูเช่ียวชาญจากสมาคมธุรกิจทองเท่ียว ผูเช่ียวชาญจากการทองเท่ียวและกีฬา และผูเช่ียวชาญจากกรม



วารสารธรรมศาสตร  33 

พัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงการทองเท่ียว จนสามารถนําเสนอตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อน

การขาย จํานวนท้ังสิ้น 40 ตัวช้ีวัดจาก 8 องคประกอบ ในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพประกอบ 1 

องคประกอบท่ี 1 บทบาทหนาท่ีและอาณาเขต  

(Role and Territory) ประกอบดวย 5 

ตัวชี้วัด   

องคประกอบท่ี 2 ทักษะและความสามารถ  

(Skill and Capability) ประกอบดวย 5 ตัวช้ีวัด 

องคประกอบท่ี 3 ขอมูลเชิงลึกของลูกคา  

(Customer Insight) ประกอบดวย 5 ตัวช้ีวัด  

องคประกอบท่ี 4 กระบวนการขาย  

(Sale Process)ประกอบดวย 6 ตัวช้ีวัด  

องคประกอบท่ี 5 แรงบันดาลใจ (Inspiration)  

ประกอบดวย 4 ตัวช้ีวัด  

องคประกอบท่ี 6 แรงจูงใจ (Motivation)   

ประกอบดวย 5 ตัวช้ีวัด  

องคประกอบท่ี 7 ความคาดหวัง 

(Expectation) ประกอบดวย 5 ตัวช้ีวัด  

องคประกอบท่ี 8 การวัดผลสําเร็จ  

(Success Measure) ประกอบดวย 5 ตัวช้ีวัด  
 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ประเภทการวิจัย เปนการวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา (Survey and Development Research) 

โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเพ่ือสํารวจขอมูลและพัฒนา

ตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยเทาน้ันดวยเทคนิค

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) 

 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวในประเทศไทย ณ 

วันท่ี 31 มีนาคม พ.ศ.2560 มีจํานวนท้ังสิ้น 10,311 คน (กรมการทองเท่ียว, 2560) คํานวณหาขนาด

กลุมตัวอยางดวยวิธีของ Thomson (1992) เน่ืองจากทราบตัวเลขท่ีชัดเจน ขนาดกลุมตัวอยางท่ี

เหมาะสมในการวิจัยควรอยางนอย 370 ตัวอยาง 

ตัวชี้วัดความสําเร็จจากแรงขับ 

คล่ือนการขายของพนักงานขาย 

ในธุรกิจนําเท่ียวไทย 
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 ในการคัดเลือกสุมตัวอยางท่ีศึกษาไดใช วิ ธีการสุมตัวอยางหลายข้ันตอน (Multi-stage 

Sampling) (Cochran, 1977) ดังน้ี ข้ันตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปนดวยวิธีการ

สุมตัวอยางแบบแบงช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยจําแนกตามประเภทธุรกิจนําเท่ียว

ออกเปน 4 กลุม ไดแก นําเท่ียวเฉพาะพ้ืนท่ี นําเท่ียวในประเทศ นําเท่ียวตางประเทศ โดยนํา

นักทองเท่ียวไทยไปทองเท่ียวในตางประเทศ และนําเท่ียวในประเทศโดยนํานักทองเท่ียวตางชาติเขามา

เท่ียวในประเทศไทย และข้ันตอนท่ี 2 การสุมตัวอยางแบบไมอาศัยหลักความนาจะเปนดวยวิธีการ          

สุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแตละประเภทธุรกิจนําเท่ียวสุมเลือกตัวอยางเฉพาะ

ธุรกิจนําเท่ียวท่ีใหความรวมมือในการใหขอมูลโดยสอบถามจากพนักงานฝายขายของสถานประกอบ             

การธุรกิจนําเท่ียวแหงละ 3 คน รวมขนาดตัวอยางท้ังสิ้น 1,110 คน (370 แหง แหงละ 3 คน) ท้ังน้ี

ขนาดตัวอยางท่ีศึกษาจํานวนท้ังสิ้น 1,100 ตัวอยางมีความเพียงพอเน่ืองจากขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสม

สําหรับการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ดวยวิ ธี 

Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควรอยางนอย 15-20 เทาของจํานวนตัวแปรสังเกตได 

(Observed or Manifest Variables) (มนตรี พิริยะกุล, 2553) ซึ่งในท่ีน้ีมี 40 ตัวช้ีวัด ดังน้ันขนาด

ตัวอยางท่ีเหมาะสมควรอยางนอย 600-800 ตัวอยาง 

 โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวในประเทศไทยป  พ.ศ.2560                  

ตามบัญชีรายช่ือสถานประกอบการท่ีมีอยูแหงละ 3 ฉบับ โดยจะใหเฉพาะพนักงานฝายขายของสถาน

ประกอบการธุรกิจนําเท่ียวไทยเปนผูกรอกแบบสอบถามในชวงเดือนเมษายน พ.ศ.2560 จนถึงเดือน

สิงหาคม พ.ศ.2560 ใชระยะเวลาท้ังสิ้น 5 เดือน 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย ประกอบดวย การสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทานเพ่ือ                 

คัดสรรตัวช้ีวัดท่ีสังเคราะหจากกรอบแนวคิดเบ้ืองตน ลักษณะการสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง (Semi-

structure Interview) นําตัวช้ีวัดจากการทบทวนแนวคิดเบ้ืองตน สัมภาษณความเห็นวาตัวช้ีวัดใดบาง

ท่ีเหมาะสม/ไมเหมาะสม และตองปรับปรุงแกไขอยางไร หลังจากน้ันนํามาสรางเปนแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เพ่ือสอบถามพนักงานฝายขายของสถานประกอบการธุรกิจนําเท่ียวไทย จํานวนท้ังสิ้น 

1,110 คน ลักษณะการสอบถามเปนแบบกรอกดวยตนเอง (Self - Administered Questionnaires) 

ประกอบดวย 2 สวน ดังน้ี สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของพนักงานขาย ลักษณะของคําถามเปนแบบระบุ

รายการ (Check List) และสวนท่ี 2 ตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน

ธุรกิจนําเท่ียวไทย ซึ่งลักษณะของคําถามเปนแบบมาตราลิเคอรท (Likert Scale) 5 ระดับ (1 คะแนน= 

นอยท่ีสุด, 2 คะแนน=นอย, 3 คะแนน=ปานกลาง, 4 คะแนน=มาก และ 5 คะแนน= มากท่ีสุด) 

หลังจากน้ันนําคะแนนท่ีไดมากําหนดชวงคะแนนเฉลีย่เพ่ือใชในการแปลความโดยใชอันตรภาคช้ันเทากับ 

(Max-Min)/number of Level =(5-1)/5 = 0.80 (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542) 
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 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ดังน้ี 

 การตรวจสอบความตรงท้ังในเชิงเน้ือหา (Content Validity) จากผูเช่ียวชาญจํานวนท้ังสิ้น            

5 ทาน ((1) สมาคมไทยธุรกิจการทองเท่ียว (2) กระทรวงพาณิชย (สํานักนโยบายและยุทธศาสตร)                

(3) การทองเท่ียวและกีฬาแหงประเทศไทย (4) สภาอุตสาหกรรมทองเท่ียวแหงประเทศไทย และ                

(5) สมาคมโรงแรมไทย) โดยการใชคาดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหา ในขอคําถามกับวัตถุประสงค

ท่ี ตั้ ง ไว  (Item Objective Congruence Index: IOC) แล ะ  (2 ) ก ารต รวจสอบ ความ เช่ื อ มั่ น 

(Reliability) โดยใชคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาช (Cronbach’s alpha coefficient) ผลการ

ทดสอบคุณภาพเครื่องมือพบวา แบบสอบถามมีความตรงเชิงเน้ือหาเน่ืองจากคา IOC อยูระหวาง 0.67-

1.00 ผานเกณฑ 0.50 ข้ึนไป (สุวิมล ติรกานันท, 2550) และความเช่ือมั่นท้ังฉบับสูงถึง 0.9528                 

ผานเกณฑ 0.70 ข้ึนไป (Cronbach, 2003) จึงสามารถนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลจริงตอไป 

การวิเคราะหขอมูล  

 โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ PASW Statistic  version 18.0 และ AMOS version 18.0 

ในการวิเคราะห ดังน้ี 

1. วิเคราะหขอมูลท่ัวไปของพนักงานขาย ตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรง

ขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทย ดวยการแจกแจงความถ่ี 

คารอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานคาความเบ และคาความโดง 

2.  วิเคราะหเพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของของตัวช้ีวัดความสําเร็จ

จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยดวยเทคนิคการ

วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 

Factor Analysis) โดยนําเสนอคาดัชนีตางๆ เชน CMIN/DF, GFI, AGFI, NFI, IFI, 

CFI, RMR และ RMSEA (Arbuckle & Wothke, 1995; Bollen, 1989; Brown & 

Cudeck, 1993) 

ผลการศึกษา 

 ขอมูลท่ัวไปของพนักงานขายพบวา กลุมตัวอยางพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยจํานวนท้ังสิ้น 

1,110 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 67.3 ลักษณะท่ีพบมากท่ีสุดคือ อายุ 26-30 ป        

คิดเปนรอยละ 24.6 สถานภาพโสด รอยละ 68.1 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 54.3 

ทํางานในตําแหนงพนักงานขาย คิดเปนรอยละ 71.4 ประสบการณงานขาย ไมเกิน 5 ป คิดเปนรอยละ 

59.8 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-25,000 บาท คิดเปนรอยละ 38.6 ตามลําดับ  
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 ตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทย พบวากลุม

ตัวอยางพนักงานขายมีความคิดเห็นตอความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายในธุรกิจ นําเท่ียวไทย

ภาพรวมในระดับมาก (Χ =3.84, S.D.=0.50) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในดานแรงจูงใจ (Χ =4.10, 

S.D.=0.64) บทบาทหน าท่ีและอาณาเขต ( Χ =3.90, S.D.=0.60) แรงบันดาลใจ ( Χ =3.86, 

S.D.=0.60) ขอมูล เชิงลึกของลูกค า ( Χ =3.84, S.D.=0.68) ทักษะความสามารถ ( Χ =3.84, 

S.D.=0.62) การวัดผลสําเร็จ ( Χ =3.80, S.D.=0.64) กระบวน การขาย ( Χ =3.76, S.D.=0.64)               

ความคาดหวัง (Χ =3.66, S.D.=0.68) ตามลําดับ  

 เมื่อพิจารณารายละเอียดพบวา 5 อันดับสูงสุดของตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย

ของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทย ประกอบดวยความคิดเห็นระดับมากท่ีสุดเก่ียวกับพนักงานขายมี

ความรับผิดชอบและตรงตอเวลาอยูเสมอ (Χ =4.35, S.D.=0.87) การปฏิบัติงานขายของพนักงานขาย

ไดอยางรวดเร็วทันตอความตองการของลูกคา (Χ =4.26, S.D.=0.85) รองลงมาไดแก มีความคิดเห็น

ระดับมากเก่ียวกับการบรรลุความสําเร็จจากยอดขายของพนักงานขายตามเปาหมายท่ีวางไวโดย

พิจารณาจากเปาหมายและยอดการเติบโต (Χ =4.18, S.D.=0.91) ขอมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคล

ลวนมีผลตอความสําเร็จขององคกร อาทิเชน อุดมการณ เปาหมาย คานิยม และวิถีการดําเนินชีวิต        

( Χ =4.17, S.D.=0.81) การวางแนวอาณาเขต ความรับผิดชอบของพนักงานขายท่ีสามารถดูแล

รับผิดชอบไดท่ัวถึง (Χ =4.16, S.D.=0.89) ตามลําดับ  

 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปรความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงาน

ขายในธุรกิจนําเท่ียวไทย (SF) พบวา 1) บทบาทหนาท่ี และอาณาเขต (RT) ใหคา Skewness            

อยูระหวาง -0.548 ถึง 0.011 และ Kurtosis อยูระหวาง 0.074 ถึง 0.758 ความสัมพันธระหวางตัวแปร

ท่ีใชวัดจํานวน 5 ตัวช้ีวัด อยูระหวาง 0.519 ถึง 0.706 มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 2) ทักษะ

ความสามารถ (SC) ใหคา Skewness อยูระหวาง -0.604 ถึง 0.356  และ Kurtosis อยูระหวาง -0.459 

ถึง 0.543 ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 5 ตัวช้ีวัด อยูระหวาง 0.441 ถึง 0.775           

มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 3) ขอมูลเชิงลึกของลูกคา (CI) ใหคา Skewness  อยูระหวาง -

0.223 ถึง 0.605 และ Kurtosis อยูระหวาง -0.527 ถึง 0.635 ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัด

จํานวน 5 ตัวช้ีวัด อยูระหวาง 0.457 ถึง 0.728 มีนัยสําคัญ  ทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 4) กระบวนการ

ขาย (SP) ใหคา Skewness อยูระหวาง -0.156 ถึง 0.368 และ Kurtosis อยูระหวาง 0.386 ถึง 0.631 

ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 6 ตัวช้ีวัด อยูระหวาง 0.339 ถึง 0.611 มีนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 (P<0.05) 5) แรงบันดาลใจ (I) ใหคา Skewness อยูระหวาง -0.252  ถึง 0.376 และ Kurtosis 

อยูระหวาง -0.512 ถึง 0.590 ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 4 ตัวช้ีวัด อยูระหวาง 0.342 

ถึง 0.581 มีนัยสําคัญ  ทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 6) แรงจูงใจ (M) ใหคา Skewness อยูระหวาง -0.651 

ถึง 0.458 และ Kurtosis อยูระหวาง -0.272 ถึง 0.545 ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน            
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5 ตัวช้ีวัด อยูระหวาง 0.597 ถึง 0.778 มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 7) ความคาดหวัง (Ex) ให

คา Skewness อยูระหวาง -0.353 ถึง 0.607 และ Kurtosis อยูระหวาง -0.389 ถึง 0.536 

ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 5 ตัวช้ีวัด อยูระหวาง 0.401 ถึง 0.753 มีนัยสําคัญ ทาง

สถิติ 0.05 (P<0.05) และ 8) การวัดผลสําเร็จ (SM) ใหคา Skewness อยูระหวาง -0.264 ถึง 0.742 

และ Kurtosis อยูระหวาง -0.563 ถึง 0.712 ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 5 ตัวช้ีวัด อยู

ระหวาง 0.430 ถึง 0.721 มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) อีกท้ังใหคา KMO = 0.891, Bartlett's 

Test of Sphericity = 6,347.494* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) (Turner & Vu, 2012) 

 วัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดความสําเร็จจากแรง

ขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทย  

 ดวยเทคนิค Secondary Confirmatory Factor Analysis พบวาตัวช้ีวัดท่ีพัฒนาข้ึนมีความ

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษเน่ืองจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit 

Measure) พบวาสัดสวนคาสถิติไค-สแควร/คาช้ันแหงความเปนอิสระ (χ2/df ) มีคาเทากับ 2.774             

ซึ่งผานเกณฑท่ีกําหนดไวคือนอยกวา 3 (Bollen, 1989) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุมท่ีกําหนดไวท่ีระดับ

มากกวาหรือเทากับ 0.90 พบวา ดัชนีทุกตัวไดแก GFI=0.983, AGFI=0.954, NFI=0.997, IFI=0.982, 

CFI=0.980 ผานเกณฑ (Arbuckle & Wothke, 1995) สวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ีระดับนอยกวา 0.05 

พบวา ดัชนี RMR= 0.044 และ RMSEA= 0.049  ผานเกณฑท่ีกําหนดไวเชนเดียวกัน (Browne & 

Cudeck, 1993) สวนผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลองคประกอบของตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรง

ขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยท่ีพัฒนาข้ึนตางมีความตรงเชิงเสมือน 

(Convergent Validity) ท้ังน้ีเน่ืองจากคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสราง (Construct Reliability: ρc) ของ

ความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อน การขายอยูระหวาง 0.782 ถึง 0.856 โดยรวมเทากับ 0.915 ซึ่งผาน

เกณฑคือมากกวา 0.60 (Hair et al., 2014) ตลอดจนคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสราง 

ซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได (Average Variance Extracted: ρv) ของความสําเร็จจากแรง

ขับเคลื่อน การขายระหวาง 0.419 ถึง 0.540 โดยรวมเทากับ 0.712 จะมีบางคาไมผานเกณฑมากกวา 

0.50 ก็ตาม (ตาราง 1) ซึ่ง Hatcher (1994) ไดกลาววาบอยครั้งท่ีคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่น

เชิงโครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได จะมีคาต่ํากวา 0.50 เมื่อเปนเชนน้ีใหพิจารณาท่ีคา

ความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งควรมากกวา 0.60 และคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading: λ)             

ซึ่งควรมี  คาตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) แทนดังตาราง 2  

ตาราง 1 แสดงคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสราง คาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางและคา

สัมประสิทธ์ิแอลฟา 
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องคประกอบของความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ 

พนักงานขายในธุรกจินําเท่ียวไทย 
ρc ρv α 

RT บทบาทหนาท่ีและอาณาเขต 0.839 0.511 0.844 

SC ทักษะความสามารถ 0.835 0.505 0.880 

CI ขอมูลเชิงลึกของลูกคา 0.782 0.419 0.884 

SP กระบวนการขาย 0.856 0.499 0.860 

I แรงบันดาลใจ 0.817 0.527 0.838 

M แรงจูงใจ 0.853 0.539 0.826 

Ex ความคาดหวัง 0.854 0.540 0.800 

SM การวัดผลสําเร็จ 0.839 0.512 0.849 

SF ความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย 0.915 0.712 0.953 

ตาราง 2 แสดงคานํ้าหนักองคประกอบและคาสหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง 

 

ตัวชี้วัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ 

พนักงานขายในธุรกจินําเท่ียวไทย 
(λ) R2 

RT บทบาทหนาท่ีและอาณาเขต 0.841 0.707 

RT1 การเจาะตลาดลูกคา (Go to Market)  0.698 0.487 

RT2 โครงสรางการบริหารองคกรไมควรซับซอน  0.701 0.491 

RT3 การใหอํานาจการตัดสินใจของทีมงานขายในบริษัท 0.684 0.468 

RT4 ขนาดและการจดัสรรทรัพยากรในองคกรเหมาะสม 0.519 0.269 

RT5 การวางแนวอาณาเขตความรบัผิดชอบของพนักงานขาย 0.570 0.593 

SC ทักษะความสามารถ 0.987 0.975 

SC1 การสรรหาบุคลากรในองคกรท่ีมีประสบการณ  0.672 0.452 

SC2 การสรรหาบุคลากรในองคกรท่ีมีความอดทนสูงาน  0.737 0.543 

SC3 การอบรมพนักงานในองคกรใหเกิดทักษะ  0.628 0.394 

SC4 การสอนงาน (Coaching) ผูใตบังคับบัญชาจากประสบการณ  0.767 0.588 

SC5 ขอมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตวับุคคลลวนมีผลตอความสําเร็จ  0.740 0.548 

CI ขอมลูเชิงลกึของลูกคา 0.990 0.981 

CI1 การวิจัยลูกคาเพ่ือความเขาใจกับความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 0.601 0.361 
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ตัวชี้วัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ 

พนักงานขายในธุรกจินําเท่ียวไทย 
(λ) R2 

CI2 ความจําเปน/ความตองการทองเท่ียวของลูกคา 0.643 0.413 

CI3 งบประมาณซื้อหรือรูปแบบการชําระเงินซื้อแพ็คเกจทัวร 0.650 0.423 

CI4 ความคุมคาดานประสบการณการเดินทาง 0.727 0.528 

CI5 ความพรอมของระบบฐานขอมูลลูกคาพรอม Update 0.608 0.370 

SP กระบวนการขาย 0.905 0.819 

SP1 การคนหาลูกคาคาดหวังท่ีแทจริง 0.670 0.449 

SP2 การวางแผนกอนพบลูกคา โดยการเตรยีมประวัตลิูกคา 0.685 0.469 

SP3 การพบลูกคาจากการติดตอสือ่สารทางสังคมและทางธุรกิจ 0.770 0.593 

SP4 การสื่อสารเพ่ือโนมนาวใจ กิจกรรมสรางความสุข 0.672 0.452 

SP5 การปดการขายโดยใหสังเกตจากทาทาง การสบสายตา 0.771 0.594 

SP6 การติดตามผลการขายวาสินคาท่ีขายไปลูกคาพอใจมากนอย 0.663 0.440 

I  แรงบันดาลใจ 0.923 0.852 

I1 ภาวะผูนําท่ีดีของหัวหนาทีมขายในองคกร 0.750 0.563 

I2 การยกยองเชิดชูพนักงานขายในองคกรท่ีเปนตัวอยางด ี 0.718 0.516 

I3 การใหคาตอบแทนสําหรับพนักงานขายท่ียอดขายบรรลุเปาหมาย 0.693 0.480 

I4 การมอบตําแหนงหนาท่ีแกพนักงานขายท่ีมีประสบการณ 0.742 0.551 

M แรงจูงใจ 0.727 0.529 

M1 การปฏิบัติงานขายของพนักงานไดอยางรวดเร็ว 0.642 0.412 

M2 พนักงานขายมีความรับผดิชอบ และตรงตอเวลา 0.799 0.638 

M3 พนักงานขายไมรูสึกเบ่ือหนาย เมื่อตองเผชิญปญหาใหมๆ  0.782 0.612 

M4 แมวันหยุด/วันลา พนักงานขายก็เต็มใจไปทํางาน 0.664 0.440 

M5 พนักงานขายรูวางานท่ีทําอยูมีความหมายตอความสําเร็จ 0.769 0.591 



วารสารธรรมศาสตร  40 

 สรุปไดวาโมเดลองคประกอบของตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย

ในธุรกิจนําเท่ียวไทยท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ซึ่งประกอบดวย 40 ตัวช้ีวัดใน          

8 องคประกอบ ไดแก บทบาทหนาท่ีและอาณาเขต (RT) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด (RT1-RT5) ทักษะ

ความสามารถ (SC) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด (SC1-SC5) ขอมูลเชิงลึกของลูกคา (CI) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด (CI1-

CI5) กระบวนการขาย (SP) จํานวน 6 ตัวช้ีวัด (SP1-SP6) แรงบันดาลใจ (I) จํานวน 4 ตัวช้ีวัด (I1-I4) 

แรงจูงใจ (M) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด (M1-M5) ความคาดหวัง (Ex) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด (Ex1-Ex5) และ                

การวัดผลสําเร็จ (SM) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด (SM1-SM5) ตามลําดับ ท้ังน้ีเน่ืองจากคานํ้าหนักองคประกอบ 

(Factor Loading: λ) ผานเกณฑตั้งแต 0.30  ข้ึนไป (Kline, 1994)  

สรุปและอภิปรายผล 

 วัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวช้ี วัดความสําเร็จจาก                       

แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทย ขอมูลท่ัวไปของพนักงานขายสวนใหญเปน

เพศหญิง สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญทํางานในตําแหนงพนักงานขายซึ่งมี

ประสบการณไมเกิน 5 ป สอดคลองกับงานวิจัยของ สุขกมล สายทอง (2555) มีอัตราเงินเดือนเฉลี่ย 

20,001-25,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พัชรกันย ศุภวัฒนแสงประภา (2556)   ท่ีเปนเชนน้ี

เพราะพ้ืนฐานลักษณะพนักงานขายและลูกคาตางรับรูบทบาทเขาใจพฤติกรรมและความพึงพอใจของ

ลูกคา (Agnihotri et al., 2017) และความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพและการปฏิบัติงานขายไดถูก

นํามาประยุกตใชในงานขายเพ่ือผลสัมฤทธ์ิยอดขาย (Andreas et al., 2017) นอกจากน้ีคุณสมบัติท่ี

เหมาะสมกับงานขายจะประสบความสําเร็จอาจเกิดจากลักษณะงานขายและคุณสมบัติพนักงานขาย 

Ex ความคาดหวัง 0.683 0.466 

Ex1 องคกรควรมีการบรหิารผลการปฏิบัติงานท่ีมปีระสิทธิภาพ 0.527 0.529 

Ex2 องคกรมีการประสานงานเปนระบบท้ังแนวราบ แนวดิ่ง 0.673 0.452 

Ex3 องคกรมีการประเมินความพึงพอใจของพนักงานท่ีทํางาน 0.772 0.596 

Ex4 องคกรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกคาภายหลังจากใชบรกิารทัวร 0.737 0.543 

Ex5 องคกรมีความคาดหวังท่ีจะสรางพันธมิตรทางธุรกิจ 0.762 0.581 

SM การวัดผลสําเร็จ 0.610 0.372 

SM1 การบรรลุความสําเร็จจากยอดขายของพนักงานขาย 0.669 0.447 

SM2 องคกรมีการประเมินประสิทธิภาพในการทํางาน 0.740 0.548 

SM3 องคกรมีการประเมินบุคลิกภาพพนักงานรายบุคคล 0.617 0.381 

SM4 องคกรมีการประเมินผลท้ังกอน ระหวางและหลังการดําเนินงานพรอมท้ัง

ติดตามผล 
0.768 0.590 

SM5 องคกรมีสวนรวมในรับผิดชอบตอสังคม 0.572 0.596 
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(Furnham, 2015) บุคลิกลักษณะและแรงจูงใจ (Gaddis & Foster, 2015; Chen et al., 2013; 

Kazen et al., 2013) 

 ความสําเร็จจากแรงขับเคลือ่นการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยพบวา โดยรวมอยู

ในระดับมากสอดคลองกับงานวิจัยของ วีระชัย วิจิตรบรรจงดี (2548) โดยจะมีความคิดเห็นระดับมากใน

ดานแรงจูงใจ (สมชาย อินทรมงคล, 2558) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูความสามารถของ

ตนเอง บุคลิกภาพ เชาวนอารมณกับความสามารถในการปฏิบัติงานของพนักงานพบวา พนักงานขายมี

เชาวนอารมณท่ีโดดเดนท่ีสุดในดานการจูงใจ โดยมีความคิดเห็นระดับมากรองลงมา ไดแก ดานบทบาท

หนาท่ีและอาณาเขตตามความรับผิดชอบและจรรยาบรรณในอาชีพซึ่งมีหนาท่ีการงานท่ีแตกตางกัน 

(Galina & Ekaterina, 2015) ดานแรงบันดาลใจเปนพลังอํานาจในตนเองท่ีใชในการขับเคลื่อนการคิด

และการกระทําใดๆ ท่ีพึงประสงคเพ่ือใหบรรลุผลสําเร็จไดตามตองการ (Zoltners et al., 2004)              

ดานทักษะความสามารถซึ่งเปนความสามารถเฉพาะท่ีจําเปนในการปฏิบัติหนาท่ี (Davidson, 2017) 

ดานขอมูลเชิงลึกของลูกคา โดยอาศัยขอมูลคณุลักษณะความคิด ทัศนคติ คานิยม แรงจูงใจ และความ

ตองการสวนตัวของลูกคา (Gamble & Xu, 2017) ดานการวัดผลสําเร็จเปนการวัดผลดําเนินการตาม

วัตถุประสงคท่ีวางไวโดยประเมินผลการวัดในรูปขอมูลเชิงปริมาณเพ่ือสะทอนประสิทธิภาพ ประสิทธิผล

ในการปฏิบัติงานขาย (Kumar & Shah, 2009) ดานกระบวนการขาย  เริ่มตั้งแตการแสวงหาลูกคาโดย

การสอบถาม การตระเวนหาลูกคา การเตรียมตัวกอนการเขาพบ การเขาพบลูกคาเพ่ือนําเสนอการขาย 

การสรุปผลการเสนอขาย   เพ่ือปดการขาย ตลอดจนการติดตามผลและการใหบริการหลังการขาย              

(Liu et al., 2015) และดานความหวังเปนระดับพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหน่ึงไมวาจะเปน

ประสบการณเดิมในการตัดสินใจสิ่งใหมๆ เพ่ือจะนําไปใหถึงเปาหมายท่ีกําหนดและใหเปนไปตามความ

ตองการของตน (Koch, 2016) อีกท้ังยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Eyana, Masuel & Pass (2017) 

ศึกษาความสําเร็จของผูประกอบการในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวในประเทศเอธิโอเปยพบวา การศึกษา

และการฝกอบรมมผีลตอยอดการขายดวย 

 เมื่อพิจารณารายละเอียดพบวา 5 อันดับสูงสุดของตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย

ของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยประกอบดวย ความสําเร็จระดับมากท่ีสุดเมื่อพนักงานขายมคีวาม

รับผิดชอบและตรงตอเวลาอยูเสมอและการปฏบัิติงานขายของพนักงานขายไดอยางรวดเร็วซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ นันทิกาญจน อยูสุข (2553) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางความฉลาดทางอารมณ 

จิตสํานึกการบริการ ผลการฝกอบรมกับพฤติกรรมการทํางานบริการ กรณีศึกษาพนักงานขาย บริษัท 

ไทยยามาซากิ จํากัด พบวาการเอาใจใสงาน สนใจรับผิดชอบตรงเวลา รวมถึงมีความกระตือรือรน ไวตอ

ความตองการของลูกคา จิตสํานึกเปนการบริการท่ีควรอยูในระดับสูงของพนักงานขาย รองลงมาเปน

ความสําเร็จระดับมากเมื่อเกิดการบรรลุความสําเร็จจากยอดขายของพนักงานขายตามเปาหมายท่ีวางไว

โดยพิจารณาจากเปาหมายและยอดการเติบโต ขอมูลทางวัฒนธรรมเฉพาะตัวบุคคลลวนมีผลตอ
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ความสําเร็จขององคกร อาทิเชน อุดมการณ เปาหมาย คานิยม และวิถีการดําเนินชีวิต และการวางแนว

อาณาเขตความรับผิดชอบของพนักงานขายท่ีสามารถดูแลรับผิดชอบไดท่ัวถึงซึ่งสอดคลองกับขอมลูของ 

ศูนยการติดตอของประเทศไทย (2561) อธิบายถึงตัวช้ีวัดความสําเร็จงานขายทางโทรศัพท (Telesales) 

จะวัดจากเปาหมายการขาย โดยอาศัยความสามารถของขอมูลความซ้ําซอนของขอมูล (Data 

Duplication) และความสามารถของพนักงานในการนําเสนอการขายเพ่ือใหคุณภาพการขายมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

 ตัวแปรท่ีใชวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทย (SF) 

ท้ัง 8 ดานตางมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันท้ังน้ีเน่ืองจากคาความเบ            

ไมเกิน 0.75 (คาสัมบูรณ) และ คาความโดง ไมเกิน 1.50 (คาสัมบูรณ) จึงทําใหขอมูลมีแจกแจงแบบ

ปกติ (Hoogland & Boomsma, 1998) รวมถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดความสําเร็จจากแรง

ขับเคลื่อนการขาย มีคาไมนอยกวา 0.30 (คาสัมบูรณ) ซึ่งตางเปนขอตกลงเบ้ืองตนกอนนําขอมูลไป

วิเคราะห (นงลักษณ  วิรัชชัย, 2542) อีกท้ังคา Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มากกวา0.50 และ 

Bartlett's Test of Sphericity มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546) 

 วัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวช้ี วัดความสําเร็จจาก                 

แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยดวยเทคนิค Secondary Order 

Confirmatory Factor Analysis พบวา ตัวช้ีวัดท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

เน่ืองจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบวา สัดสวนคาสถิติ

ไค-สแควร/คาช้ันแหงความเปนอิสระ (χ2/df) มีคาเทากับ 2.774 ซึ่งผานเกณฑท่ีกําหนดไวคือนอยกวา 

3 (Bollen, 1989) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุมท่ีกําหนดไวท่ีระดับมากกวาหรือเทากับ 0.90 พบวา ดัชนีทุก

ตัวไดแก GFI=0.983, AGFI=0.954, NFI=0.997, IFI=0.982, CFI=0.980 ผานเกณฑ (Arbuckle & 

Wothke, 1995) สวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ีระดับนอยกวา 0.05 พบวา ดัชนี RMR= 0.044 และ RMSEA= 

0.049  ผานเกณฑท่ีกําหนดไวเชนเดียวกัน (Browne & Cudeck, 1993) จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย

ท่ีวา “โมเดลองคประกอบของตัวช้ีวัดความสําเรจ็จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนํา

เท่ียวไทยท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ” ซึ่งยังคงประกอบดวย 40 ตัวช้ีวัดใน 8 

องคประกอบเชนเดิม ไดแก บทบาทหนาท่ีและอาณาเขต (RT) ทักษะความสามารถ (SC) ขอมูลเชิงลึก

ของลูกคา (CI) กระบวนการขาย (SP) แรงบันดาลใจ (I) แรงจูงใจ (M) ความคาดหวัง (Ex) และการ

วัดผลสําเร็จ (SM) ตามลําดับ มีคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading: λ) อยูระหวาง 0.811          

ถึง 0.918 ซึ่ งมีความผันแปรรวม (Square Multiple Correlation: R2) กับความสําเร็จจากแรง

ขับเคลื่อนการขาย (SF) อยูระหวางรอยละ 65.8 ถึง 84.3 
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 โมเดลองคประกอบของตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจ

นําเท่ียวไทยท่ีพัฒนาข้ึนตางมีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ท้ังน้ีเน่ืองจากคาความ

เช่ือมั่นเชิงโครงสราง (Construct Reliability: ρc) ของความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายอยู

ระหวาง 0.782 ถึง 0.856 โดยรวมเทากับ 0.915 ซึ่งผานเกณฑคือมากกวา 0.60 (Hair et al., 2010) 

ตลอดจนคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได 

(Average Variance Extracted: ρv) ของความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายระหวาง 0.419 ถึง 

0.540 โดยรวมเทากับ 0.712 จะมีบางคาไมผานเกณฑมากกวา 0.50 ก็ตาม ซึ่ง Hatcher (1994) ได

กลาววาบอยครั้งท่ีคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ี

สกัดไดจะมีคาต่ํากวา 0.50 เมื่อเปนเชนน้ีใหพิจารณาท่ีคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งควรมากกวา 

0.60 และคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ซึ่งควรมีคาตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) 

ขอเสนอแนะจากผลศึกษา  

 ขอเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ ผูวิจัยไดใหขอเสนแนะท่ีเปนแนวทางเสริมสรางแรงขับเคลื่อนการ

ขายใหแกพนักงานขายในภาคธุรกิจทองเท่ียวไทย ดังน้ี  

 1. หนวยงานรัฐและผูประกอบการเอกชนในภาคธุรกิจทองเท่ียวไทยควรรวมมือกําหนดนโยบาย

ตางๆ เพ่ือกระตุนเศรษฐกิจจากการจับจายใชสอยเพ่ือการทองเท่ียว เชน การลดหยอนภาษีคาใชจาย

จากการทองเท่ียวการจัดตั้งหนวยงานพิเศษเฉพาะเพ่ือเปนศูนยกลางสนับสนุน สงเสริม แนะแนว

แนวทางใหกับองคกรตางๆ เชน การจัดอบรมใหความรูเรื่องเทคนิคกระบวนการสรางยอดขาย                

การพัฒนาศักยภาพและความพรอมของพนักงานขายตามขอบขายหนาท่ีรับผิดชอบ ท้ังภาคทฤษฎีและ

ภาคปฏิบัติ การเสริมสรางขวัญกําลังใจและแรงจูงใจท้ังในรูปตัวเงินและไมใชตัวเงิน การสํารวจขอมูลเชิง

ลึกลูกคาเพ่ือกําหนดกลยุทธการตลาดใหเฉพาะเจาะจงกลุมเปาหมาย รวมถึงการสนับสนุนและ

เสริมสราง “เครือขายพันธมิตรทางธุรกิจ” ใหเกิดข้ึนอยางแพรหลายในสังคมธุรกิจ 

 2. กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิ ชย  และกรมการทองเท่ียว กระทรวงการ         

ทองเท่ียวและกีฬารวมมือกับผูประกอบการในภาคธุรกิจทองเท่ียวไทย โดยนําตัวช้ีวัดความสําเร็จจาก

แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยท่ีไดจากการวิจัยครั้งน้ีไปใชในการผลักดัน

นโยบายการอบรมพัฒนาความรู (Knowledge) ทักษะ (Skill) และความสามารถ (Ability) ภายใต

จรรยาบรรณทางวิชาชีพ โดยใหเครื่องหมายรับรองความสําเร็จ (ระดับติดดาว) จนไดรับการยอมรับของ

ธุรกิจทองเท่ียวไทย รวมถึงรายการสงเสริมการขายบริการดานทองเท่ียวกอนนํามาวางจําหนายจะตอง

ผานการประทับตราอนุญาตจากหนวยงานท่ีนาเช่ือถือ เพ่ือสรางความเช่ือมั่นและมั่นใจใหแกลูกคา 

สงผลใหธุรกิจทองเท่ียวมีมาตรฐานอันพึงประสงค  
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 3. คานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Factor Loading) ของความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการ

ขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทยแตละดาน จากการวิเคราะห  Secondary Order 

Confirmatory Factor Analysis ทําใหทราบวาความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายดานใดและ

ตัวช้ีวัดใดมีความสําคัญมากนอย ซึ่งสามารถนําไปใชเปนขอมูลในการเลือกและจัดลําดับความจําเปน

เรงดวนเพ่ือกําหนดนโยบายเสริมสรางใหภาคธุรกิจทองเท่ียวดําเนินงานประสบความสําเร็จ ตัวอยางเชน 

การสํารวจขอมูลเชิงลึกของลูกคาเพ่ือออกแบบรายการทัวรและกําหนดราคาใหเหมาะสมกับ

กลุมเปาหมาย การพัฒนาเพ่ิมพูนทักษะความสามารถใหแกพนักงานขายซึ่งถือเปนภาพลักษณของ

องคกร เน่ืองจากคานํ้าหนักองคประกอบสูงสุดเทากับ 0.990 และ 0.987 เปนตน   

 4. ตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในธุรกิจนําเท่ียวไทย             

ท่ีพัฒนาข้ึนแลวสามารถนํามาใชประเมินความสําเร็จของธุรกิจทองเท่ียวได เฉพาะอยาง เชน               

การทองเท่ียวเชิงเกษตร การทองเท่ียวเชิงประวัติศาสตร การทองเท่ียวเชิงสุขภาพ การทองเท่ียวแบบ

โฮมสเตยและฟารมสเตย การทองเท่ียวพํานักระยะยาว เปนตน เพ่ือใหสามารถสรรหาตัวช้ีวัดท่ี

เหมาะสมมีความเปนเอกภาพและเปนท่ียอมรับโดยสากล ภายใตหลักการมีสวนรวมของทุกภาคสวนเปน

สําคัญ 

สําหรับขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 1. ควรพัฒนาตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายสําหรับพนักงานขายในตลาดท่ี

เก่ียวเน่ืองกับการทองเท่ียวของไทย อาทิ ตลาดท่ีพักและโรงแรม ตลาดรานอาหารและภัตตาคาร               

ตลาดรานขายของท่ีระลึก 

 2. ควรศึกษาคุณลักษณะพนักงานขายแพคเกจทัวรท่ีพึงประสงคสําหรับธุรกิจนําเท่ียวไทย            

 3. ควรศึกษารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จจาก แรงขับเคลื่อน

การขายสําหรับพนักงานขายในตลาดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจทองเท่ียวไทย หรืออุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ท่ีมี

บทบาทและสําคัญตอประเทศไทย 
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