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บทคัดยอ 

การศึกษามีวัตถุประสงคการวิจัยหลักเพ่ือศึกษา (1) ระดับความสําเร็จจากแรง

ขับเคล่ือนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย (2) พัฒนาและ

ตรวจสอบความตรงของตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขายใน

อุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซ่ึงเก็บรวบรวม

ขอมูลจากกลุมตัวอยางพนักงานขายในอุตสาหกรรม อาหารแชแข็งไทย จํานวนท้ังส้ิน 1,005 

คน การวิเคราะหขอมูลใชคาสถิติอันไดแก การแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉล่ียเลขคณิต   

คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ในการ

สรุปผลการวิจัย ผลการวิจัยพบวา ตัวอยางพนักงานขายมีความคิดเห็นตอความสําเร็จจากแรง

ขับเคล่ือนการขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยในระดับมาก ( =3.98) โดยมีความ

คิดเห็นระดับมากในดานแรงบันดาลใจ บทบาทหนาท่ี และอาณาเขต แรงจูงใจการวัดผลสําเร็จ 

ทักษะความสามารถ กระบวนการขาย ความคาดหวัง และขอมูลเชิงลึกของลูกคาตามลําดับ 

ตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคล่ือนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง

ไทยท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ประกอบดวย 39 ตัวช้ีวัดจากท้ังหมด 

40 ตัวช้ีวัดจาก 8 องคประกอบ ซ่ึงในแตละองคประกอบตางมีความตรงเชิงเสมือน ท้ังน้ี

เน่ืองจากคาความเช่ือม่ันเชิงโครงสราง (Construct Reliability: c) (0.952) ตลอดจนคา

ความผันแปรของคาความเช่ือม่ันเชิงโครงสราง (Average Variance Extracted: v) (0.722) 

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

[วารสารธรรมศาสตร ปท่ี 37 ฉบับท่ี 3 พ.ศ.2561] 
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Abstract 

 The research aimed to explore 2 objectives ( 1)  to study the 

successful level of salesforce driver in Thailand’s Thai frozen food industry, (2) 

to study the development and content validity indicator of salesforce driver 

success in Thai frozen food industry.  The questionnaire was used to analyse 

the data from a sample of 1,005 respondents’  salesforce in Thailand’ s Thai 

frozen food industry.  The statistical tool value were frequency distribution, 

percentage arithmetic mean, standard deviation and the secondary order 

confirmatory factor analysis for research conclusion. The research results found 

that the samples’ salesforce responded with opinion toward successful drivers 

in Thai frozen food industry was at high level ( = 3.98) in the following factors: 

inspiration, role and sales territory, motivation, success evaluation, skill and 

capability, sale process, expectation and customer insight respectively.  The 

developed indicators from salesforces drivers in Thai frozen food industry was 

created consistently with empirical data consisting of 39 indicators out of 40 

indicators on 8 components.  Each component had convergent validity 

including the value of construct reliability ( c) was 0.952 including the value of 

average variance extracted ( c) was 0.722 and value of factor loading was over 

0.30 at statistically significance 0.05. 

[Thammasat Journal, Volume 37 No. 3, 2018] 
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บทนํา 

 ปจจุบันภาคธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจอาหารแชแข็งไทยท่ีสามารถอยูรอดไดน้ัน จําเปนตองมี

การบริหารจัดการภายในองคกรธุรกิจใหมีประสิทธิภาพท้ังในดานการบริหาร การตลาด การเงิน 

การขาย บุคลากร ฯลฯ โดยตองสอดคลองกับสภาพการแขงขันท่ีสูงข้ึน (ณรงควิทย แสนทอง, 

2557) ซึ่งปจจัยหน่ึงท่ีสําคัญท่ีจะทําใหองคกรธุรกิจมีประสิทธิภาพหรือ ประสบความสําเร็จน้ันก็คือ 

พนักงานทุกคนโดยเฉพาะอยางยิ่งพนักงานขายซึ่งเปนทรัพยากรมนุษยท่ีสําคัญขององคกรธุรกิจ

ดานการขายและดานการตลาด หากตองทําใหพนักงานขายในองคกรธุรกิจใหมีประสิทธิภาพเพ่ือให

งานขายไดประสบความสําเร็จลุลวงดวยดีจะตองใชเทคนิควิธีการศึกษาประเมินความสําเร็จของ

พนักงานขายภายในองคกรธุรกิจอาหารแชแข็งไทย โดยอาศัยตัวช้ีวัดความสําเร็จ (Key Success 

Factors) จากการปฏิบัติงานขายสามารถวัดจากบทบาทหนาท่ี และอาณาเขต (Role and 

Territory) (Galina & Ekaterina, 2015; Agnihotri et al., 2017) ทักษะและความสามารถ (Skill 

and Capability) (Davidson, 2017) ขอมูลเชิงลึกของลูกคา (Customer Insight) (Gamble & 

Xu, 2017) กระบวนการขาย (Sale Process) (Liu et al., 2015) แรงบันดาลใจ (Inspiration) 

(Zolthers et al., 2004) แรงจู งใจ (Motivation) (Furnham et al., 2016) ความคาดห วัง 

(Expectation) (Koch, 2016) รวมถึงการวัดผลสําเร็จ (Success Measure) (Kumar & Shah, 

2009) และในการปฏิบัติตามหนาท่ีขายไดอยางมีความสุขไปกับงาน มีความตั้งใจในการทํางานให

ออกมาอยางมีประสิทธิภาพและประสบผลสําเร็จ (มนูญ วงศนารี, 2554)  

การทบทวนวรรณกรรม 

 การศึกษาแรงขับเคลื่อนหรือแรงจูงใจของพนักงานขายในอุตสาหกรรมน้ีไดทบทวน

วรรณกรรมในอดีตถึงปจจุบันเพ่ือใหเขาใจการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีซึ่งไดสงผลตอการขาย       

โดยพนักงานขายในอุตสาหกรรมแชแข็งไทยในบริบทการปรับตัวและสรางแรงจูงใจโดยยอมรับ

ระดับเทคโนโลยีในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งใหสามารถนํามาใชในกระบวนการขายตั้งแต

วิเคราะหขอมูลลูกคา การวางแผนผลิตภัณฑ และการเขาพบลูกคา การสาธิต การแกปญหา และ

การปดการขายและการบริการหลังการขายโดยไมปดก้ันการใชเทคโนโลยีในการขาย 

 การเปลี่ยนแปลงการจัดจําหนายจากแบบดั้งเดิมสูระบบโมเดิรนเทรด ยอมถือวาเปนจุด

เปลี่ยนและสงเสริมบทบาทหรือลดบทบาทของพนักงานขายหรือตัวแทนขายเน่ืองจากการ

เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี การซื้อขายผานอินเทอรเน็ต ซึ่งเริ่มนิยม Kotler & Keller (2012) เคย

ใหสัมภาษณกรณีถูกถามวา “ทีมงานขายเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีลาสมัยหรือไม ตามแนวคิด

ของคอตเลอรแลวถือวาเปนเครื่องมือการตลาดท่ีแพงท่ีสุดตางหาก” ความสําคัญขององคกรธุรกิจ

ดานการขายตองสรางบทบาทการขายสะทอนใหเห็นถึงวัตถุประสงคการขาย เปาขาย จุดแข็งและ
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จุดออนของพนักงานขาย (DiModica, 2017)นอกจากน้ีความสัมพันธระหวางพนักงานขายและ

ลูกคา โดยเนนลูกคาเปนสําคัญ (Kosuge & Takahashi, 2016) Roy et al. (2014) นอกจากน้ี

ความคาดหวังและความรับผิดชอบการขายตองศึกษาทําความเขาใจในมุมมองของผูบริโภค ลูกคา 

และพนักงาน (Lyer et al., 2017)  

 สําหรับการพัฒนาทักษะการขายอยางมีประสิทธิผลมีความสําคัญตอผูบริหารงานขายใน

การกําหนดช้ินงาน เชน โควตาการขายเพราะความสามารถประเภทน้ีเหมาะกับการเผชิญหนากับ

บุคคล (Davidson, 2017) ทักษะทางสังคมและพฤติกรรมของพนักงานขายรวมถึงลักษณะ

ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพและการปฏิบัติงานไดถูกนํามาประยุกตใชในงานขายสําหรับองคกร

ธุรกิจเพ่ือผลสัมฤทธ์ิยอดขาย (Andreas et al., 2017) ปรับปรุงความพอใจใหกับลูกคาและขอมูล

เชิงลึกลูกคา (Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017) งานวิจัยของ Ooi & Pundurasi 

(2013) ไดสํารวจการประยุกตใชหลักการสําคัญในการกําหนดกลยุทธการขายในกระบวนการขาย

ในปจจุบันและผนวกกับการสรางสายสัมพันธกับลูกคา ความสัมพันธระหวางธุรกิจตอธุรกิจ (B2B) 

ผานพนักงานขายสงผลตอขอมูลเชิงกลยุทธหากนําประยุกตใชไดถูกตองทําใหผูบริหารสามารถ

ขยายตลาดหรือสรางตลาดใหม ท้ังน้ีการเพ่ิมกําไรระยะยาวและการเติบโตอยางยั่งยืน งานวิจัยโดย 

Barrette (2012) ไดศึกษา B2B สัมพันธโดยใชกรณีศึกษาจากการเลาเรื่องจริงชวยใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จ เหตุผลท่ีองคกรธุรกิจตางพบวายอดขายเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง (Palmatier et al., 

2007) เกิดจากการตัดสินใจและความคาดหวังระหวางกระบวนการขาย (Ulaga & Reinartz, 

2011) ความสําเร็จในการขายในยุคเศรษฐกิจตกต่ําทําใหพฤติกรรมลูกคาใชจายเงินหลากหลาย

รูปแบบตอการใชจายในชีวิตประจําวัน (Savage, 2017) 

 Kozak (2016) ไดอธิบายถึงแรงบันดาลใจในอาชีพการขายสามารถรูสึกถึงการมีตัวตนใน

สังคมโลก ความสามารถนับเปนสิ่งดีหากใชไดถูกตองในชีวิตและหนาท่ีการงาน (Hedges, 2017) 

Bodla & Naeem (2014) ไดศึกษาแรงจูงใจภายในตอการปฏิบัติงานขายสรางสรรค สามารถสราง

ผลตอบแทนท้ังยอดขายและกําไรตอองคกรธุรกิจ (Mullins et al., 2014)สอดคลองกับความ

ตองการของลูกคา (Hall et al., 2015) แต Huggins et al. (2016) ไดศึกษาแรงจูงใจในงานและ         

การปฏิบัติงานขายสามารถเปลี่ยนแปลงสวนแบงการตลาดและกําไร Kumar et al. (2014) สราง

ความสัมพันธกับลูกคาและเก็บขอมูลการแขงขัน (Hughes et al., 2013) และการศึกษาลักษณะ

พนักงานขายท่ีดีตอองคกรธุรกิจ (Ahearne et al., 2010) ตอการปฏิบัติงานขายในอนาคตท้ังน้ี

คุณคาในอนาคตของพนักงานขายท้ังน้ีอาจวัดไดจากคุณคาลูกคาเปนตัวช้ีวัด (Kumar & Shah, 

2009) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของตาง ๆ เปนการยืนยัน

ตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย 

จํานวนท้ังสิ้น 40 ตัวช้ีวัด จาก 8 องคประกอบ คือ สามารถกําหนดในรูปกรอบแนวคิดการวิจัย     

ดังภาพท่ี 1  

องคประกอบที่ 1 

บทบาทหนาทีแ่ละอาณาเขต (Role and Territory) 

ประกอบดวย 5 ตัวชีว้ัด 

องคประกอบที่ 2 

ทักษะและความสามารถ (Skill and Capability) 

ประกอบดวย 5 ตัวชีว้ัด 

องคประกอบที่ 3 

ขอมูลเชิงลึกของลูกคา (Customer Insight) 

ประกอบดวย 5 ตัวชีว้ัด 

องคประกอบที่ 4 

กระบวนการขาย (Sale Process) 

ประกอบดวย 6 ตัวชีว้ัด 

องคประกอบที่ 5 

แรงบันดาลใจ (Inspiration) 

ประกอบดวย 4 ตัวชีว้ัด 

องคประกอบที่ 6 

แรงจูงใจ (Motivation) 

ประกอบดวย 5 ตัวชีว้ัด 

องคประกอบที่ 7 

ความคาดหวัง (Expectation) 

ประกอบดวย 5 ตัวชีว้ัด 

องคประกอบที่ 8 

การวัดผลสําเร็จ (Success Measure) 

ประกอบดวย 5 ตัวชีว้ัด 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

 

ตัวชี้วัดความสําเร็จจาก 

แรงขับเคล่ือนการขายของ 

พนักงานขายในอุตสาหกรรม 

อาหารแชแข็งไทย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 ประเภทการวิจัย เปนการวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา (Survey and Development 

Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเพ่ือสํารวจ

ขอมูล และพัฒนาดวยเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order 

Confirmatory Factor Analysis) 

 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยป 

พ.ศ.2559 มีจํานวนท้ังสิ้น 423 แหง (กระทรวงพาณิชย, 2560) คํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางโดย

ใชสูตรของ Thomson (1992) เน่ืองจากทราบตัวเลขประชากรท่ีชัดเจน ขนาดกลุมตัวอยางท่ี

เหมาะสมในการวิจัยควรอยางนอย 201 ตัวอยาง  

 ในการคัดเลือกกลุมตัวอยางท่ีศึกษาไดใชวิธีการสุมตัวอยางหลายข้ันตอน (Multi-stage 

Sampling) (Cochran, 1977) ดังน้ี ข้ันตอนท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน 

(Probability Sampling) ด วย วิ ธี ก า รสุ ม ตั วอ ย า งแบ บ แ บ ง ช้ั น ภู มิ  (Stratified Random 

Sampling) โดยจําแนกตามทําเลท่ีตั้งของธุรกิจอาหารแชแข็งท่ีจดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจ

การคา (2559) แบงออกเปน 6 กลุม ไดแก กรุงเทพมหานคร ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ และภาคใต และข้ันตอนท่ี 2 การสุมตัวอยางแบบไมอาศัยหลัก

ความนาจะเปน (Non-probability Sampling) ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 

Sampling) โดยแตละประเภทธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย สุมเลือกตัวอยางเฉพาะ

ธุรกิจท่ีใหความรวมมือในการใหขอมูลโดยสอบถามจากพนักงานฝายขายของสถานประกอบการ

แหงละ 5 ราย รวมขนาดตัวอยางท้ังสิ้น 1,005 ราย (201 แหง แหงละ 5 ราย) ท้ังน้ีขนาดตัวอยาง

ท่ีศึกษาจํานวนท้ังสิ้น 1,005 ตัวอยางมีความเพียงพอเน่ืองจากขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมสําหรับการ

วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ดวยวิธี Maximum 

Likelihood Estimation: MLE) ควรอย างน อย  15 -20 เท าของจํ านวนตั วแปรสั งเกตได 

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

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

 โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยป พ.ศ.2559 ตามบัญชี

รายช่ือสถานประกอบการท่ีมีอยูแหงละ 5 ฉบับ โดยจะใหเฉพาะพนักงานฝายขายขององคกรเปนผู

กรอกแบบสอบถามในชวงเดือนมกราคม พ.ศ.2561 จนถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2561 ใชระยะเวลา

ท้ังสิ้น 3 เดือน  

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบดวยคําถามปลาย

ปด (Close-ended Questions) และปลายเปด (Open-ended Questions) โดยใหผูตอบกรอก
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แบบสอบถามดวยตนเอง (Self-administered Questionnaire) ประกอบดวย 2 สวน ดังน้ี สวนท่ี 

1 ขอมูลท่ัวไปของพนักงานขาย ลักษณะของคําถามเปนแบบระบุรายการ (Check List) และสวนท่ี 

2 ตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย 

ซึ่งลักษณะของคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) แบบลิเคอรท 

(Likert) (นอยท่ีสุดได 1.00-1.80 คะแนน, นอยได 1.81-2.60 คะแนน, ปานกลางได 2.61-3.40 

คะแนน, มากได 3.41-4.20 คะแนน และมากท่ีสุดได 4.21-5.00 คะแนน) โดยการแปลความแตละ

ระดับจะใชอันตรภาคช้ันชวงความกวางเทากับ 0.80 (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542) 

 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ดังน้ี 

 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) จากผูเช่ียวชาญจํานวนท้ังสิ้น 5 

ท าน ((1) สมาคมอาหารแช เยือกแข็งไทย (Thai Frozen Foods Association: TFFA) (2) 

กระทรวงพาณิชย (สํานักนโยบายและยุทธศาสตร) (3) สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม (สสว.) (4) สมาพันธเอสเอ็มอีไทย (The Federation Thai SME) และ (5) สํานักงาน

นวัตกรรมแหงชาติ (องคการมหาชน)) โดยการใชคาดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอ

คําถามกับวัตถุประสงคท่ีตั้งไว (Item Objective Congruence Index: IOC) 

 การวิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS version 14.0 และ AMOS 

version 6.0 ในการวิเคราะห ดังน้ี 

1. วิเคราะหขอมูลท่ัวไปของพนักงานขาย ตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการ

ขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย ดวยการแจกแจงความถ่ี คารอยละ 

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

2. วิเคราะหเพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรง

ขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยดวยการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ซึ่งเปนการประเมินผลความ

ถูกตองของโมเดล โดยประเมิน 2 สวน คือ (1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิง

ประจักษในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) ไดแก คาสถิติไค-สแควร ดัชนีบงบอกความ

กลมกลืน ดัชนีอารเอ็มเอสอีเอ และคาอารเอ็มอาร (2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธใน

สวนประกอบท่ีสําคัญของโมเดล (Component Fit Measure) ไดแก คาความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน และสหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542) โดยการประเมินในสวนน้ีจะ

นําไปสูการพัฒนาตัวช้ีวัดเพ่ือนําไปกําหนดเกณฑมาตรฐาน  
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ผลการศึกษา 

 ขอมูลท่ัวไปของพนักงานขายพบวา กลุมตัวอยางพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช

แข็งไทยจํานวนท้ังสิ้น 1,005 ราย โดยสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 67.8 ลักษณะท่ีพบ

มากท่ีสุดคือ อายุ 26-30 ป คิดเปนรอยละ 28.5 สถานภาพโสด รอยละ 70.1 จบการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 62.3 ทํางานในตําแหนงพนักงานขาย คิดเปนรอยละ 72.3 

ประสบการณงานขายไมเกิน 5 ป คิดเปนรอยละ 56.4 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-25,000 

บาท   คิดเปนรอยละ 36.6 ตามลําดับ 

 วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 1 เพ่ือศึกษาระดับความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ

พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย 

 ระดับความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรรมอาหาร     

แชแข็งไทย พบวากลุมตัวอยางพนักงานมีความคิดเห็นตอความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายใน

อุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยในระดับมาก ( =3.98) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในดานแรง

บันดาลใจ ( =4.14) บทบาทหนาท่ีและอาณาเขต ( =4.12) แรงจูงใจ ( =4.06) การวัดผล

สําเร็จ ( =4.01) ทักษะความสามารถ ( =3.99) กระบวนการขาย ( =3.93) ความคาดหวัง   

( =3.86) และขอมูลเชิงลึกของลูกคา ( =3.72) ตามลําดับ  

 วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 2 เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดความสําเร็จ

จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย 

 ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงาน

ขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย (SF) มีคาไมนอยกวา 0.30 (คาสัมบูรณ) ซึ่งตางเปนขอตกลง

เบ้ืองตนกอนนําขอมูลไปวิเคราะห (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542) อีกท้ังคา Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) มากกวา 0.50 และ Bartlett's Test of Sphericity มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (กัลยา      

วานิชยบัญชา, 2546) แสดงใหเห็นวาตัวแปรตางๆ มีความเหมาะสมสําหรับนําไปใชในการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของตัวช้ีวัด

ความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย โดยการ

ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม (Overall Model Fit 

Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในส วนประกอบท่ีสําคัญของโมเดล 

(Component Fit Measure) 
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 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ในครั้งน้ี

เปนการวิเคราะหขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 

Factor Analysis) ของตัวช้ีวัดความสําเร็จจาก แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน

อุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยท่ีไดจากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวของท้ังในและ

ตางประเทศเปนการยืนยันตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน

อุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยมีจํานวนท้ังสิ้น 40 ตัวช้ีวัดจาก 8 องคประกอบ ซึ่งสามารถเขียนอยู

ในรูปโมเดลองคประกอบดวยโปรแกรมสําเร็จรูป AMOS version 6.0 ดังภาพท่ี 2 
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 χ2 = 1,854.073, df = 713, GFI = 0.969, RMR= 0.046, RMSEA = 0.043 

ภาพประกอบ 2 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลองคประกอบของตัวช้ีวัด

ความสําเร็จ 
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จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย 

 จากภาพท่ี 2 พบวา โมเดลองคประกอบของตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย

ของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิง

ประจักษ ดังตารางท่ี 1 

ตาราง 1 แสดงคาสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ 

ดัชน ี เกณฑ คาสถิติท่ีไดจากการวิเคราะห 

χ2/df <3 2.600 

GFI ≥0.90 0.969 

AGFI ≥0.90 0.935 

NFI ≥0.90 0.978 

IFI ≥0.90 0.974 

CFI ≥0.90 0.971 

RMR <0.05 0.046 

RMSEA <0.05 0.043 

สรุปผานเกณฑ โมเดลท่ีไดมีความกลมกลืนกับขอมลูเชิงประจักษ 

 เมื่อนําผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

ของตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง

ไทย มาพิจารณาแยกสวนของโมเดลเพ่ือประเมินความกลมกลืนของผลลัพธในสวนประกอบท่ี

สําคัญของโมเดล (Component Fit Measure) พบวาโมเดลองคประกอบของตัวช้ีวัดความสําเร็จ

จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย มีคานํ้าหนัก

องคประกอบ (Factor Loading) ขององคประกอบท้ัง 8 มีคาเปนบวก โดยองคประกอบท่ี 3 ขอมูล

เชิงลึกของลูกคา (CI) มีความสําคัญมากท่ีสุด (Factor Loading = 0.991) และมีความผันแปร

รวมกันกับความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย รอยละ 98.2 อีกท้ังยังใหคาความเช่ือมั่นเชิง

โครงสราง (Construct Reliability: c) ของความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงาน

ขายในตลาดอาหารสําเร็จรูปแชเเข็งเทากับ 0.952 ตลอดจนคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิง

โครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได (Average Variance Extracted: v) เทากับ 

0.722 ดังตารางท่ี 2 

 

 

 



วารสารธรรมศาสตร  71 

 

 

ตาราง 2 ผลของโมเดลองคประกอบตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงาน

ขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยจากวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน  

องคประกอบของตัวชี้วัดความสาํเร็จจาก น้ําหนักองคประกอบ (λ) R2 

แรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขาย (SF) b S.E. Beta  

องคประกอบท่ี 1 บทบาทหนาท่ี และอาณาเขต 

(RT) 
1.779 0.470 0.985 0.970 

องคประกอบท่ี 2 ทักษะความสามารถ (SC) 2.540 0.586 0.959 0.919 

องคประกอบท่ี 3 ขอมูลเชิงลึกของลูกคา (CI)  3.699 0.842 0.991 0.982 

องคประกอบท่ี 4 กระบวนการขาย (SP) 2.224 0.543 0.921 0.848 

องคประกอบท่ี 5 แรงบันดาลใจ (I) 3.506 0.774 0.924 0.854 

องคประกอบท่ี 6 แรงจูงใจ (M) 2.722 0.644 0.780 0.608 

องคประกอบท่ี 7 ความคาดหวัง (Ex)  1.974 0.489 0.529 0.280 

องคประกอบท่ี 8 การวัดผลสําเร็จ (SM)  1.000  0.559 0.312 

ตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขาย c = 0.952, v = 0.722 

บทสรุปและอภิปรายผล 

 การศึกษาวิจัยไดผลสรุปเพ่ือการอภิปรายผลตามวัตถุประสงค ดังน้ี 

 ขอมูลท่ัวไปของพนักงานขายพบวา กลุมตัวอยางพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแช

แข็งไทยจํานวนท้ังสิ้น 1,005 ราย โดยสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 67.8 ลักษณะท่ีพบ

มากท่ีสุดคือ อายุ 26-30 ป คิดเปนรอยละ 28.5 สถานภาพโสด รอยละ 70.1 จบการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 62.3 ทํางานในตําแหนงพนักงานขาย คิดเปนรอยละ 72.3 

ประสบการณงานขายไมเกิน 5 ป คิดเปนรอยละ 56.4 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-25,000 

บาท   คิดเปนรอยละ 36.6 ตามลําดับ 

 วัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 1 เพ่ือศึกษาระดับความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของ

พนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย พบวากลุมตัวอยางพนักงานมีความคิดเห็นตอ

ความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยในระดับมาก ( =3.98) 

โดยมีความคิดเห็นระดับมากในดานแรงบันดาลใจ ( =4.14) บทบาทหนาท่ี และอาณาเขต           

( =4.12) แรงจูงใจ ( =4.06) การวัดผลสําเร็จ ( =4.01) ทักษะความสามารถ ( =3.99) 

กระบวนการขาย ( =3.93) ความคาดหวัง ( =3.86) และขอมูลเชิงลึกของลูกคา ( =3.72) 
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ตามลําดับ โดยรวมอยูในระดับมากสอดคลองกับงานวิจัยของ Perreault & McCarthy (2005); 

Scott (2009); Kotler & Keller, (2012) ท่ีวาการคัดเลือกผลิตภัณฑ ท่ีตรงใจผูบริโภคหรือ

กลุมเปาหมาย จัดจําหนายดานเวลาและปริมาณและตนทุนตรงตอความตองการของผูบริโภค 

ดังน้ันจึงตองใกลชิดลูกคา (Mohsen et al., 2011) 

 วัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 2 เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวช้ีวัดความสําเร็จ

จากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยท่ีพัฒนาข้ึนมีความ

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model 

Fit Measure) พบวาสัดสวนคาสถิติไคสแควร/คาช้ันแหงความเปนอิสระ (χ2/df) มีคาเทากับ 

2.600 ซึ่งผานเกณฑท่ีกําหนดไวคือนอยกวา 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุมท่ีกําหนดไวท่ีระดับมากกวา

หรือเทากับ 0.90 พบวาดัชนีทุกตัวไดแก GFI=0.969, AGFI=0.935, NFI=0.978, IFI=0.974, 

CFI=0.971 ผานเกณฑสวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ีระดับนอยกวา 0.05 พบวาดัชนี RMR= 0.046 และ 

RMSEA= 0.043 ผานเกณฑท่ีกําหนดไวเชนเดียวกัน จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ีวา “โมเดล

องคประกอบของตัวชี้ วัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงานขายใน

อุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทยท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ” ซึ่ง

ประกอบดวย 39 ตัวช้ีวัดจากท้ังหมด 40 ตัวช้ีวัดใน 8 องคประกอบ อันไดแก องคประกอบท่ี 1 

บทบาทหนาท่ีและอาณาเขต (Role and Territory) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 2 ทักษะ

ความสามารถ (Skill and Capability) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 3 ขอมูลเชิงลึกของลูกคา 

(Customer Insight) จํานวน 4 ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 4 กระบวนการขาย (Sale Process) 

จํานวน 6 ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 5 แรงบันดาลใจ (Inspiration) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 

6 แรงจูงใจ (Motivation) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด องคประกอบท่ี 7 ความคาดหวัง (Expectation) 

จํานวน 5 ตัวช้ีวัด และองคประกอบท่ี 8 การวัดผลสําเร็จ (Success Measure) จํานวน 5 ตัวช้ีวัด 

ตามลําดับ ท้ังน้ีเน่ืองจากคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ผานเกณฑตั้งแต 0.30 ข้ึนไป 

(Kline, 1994) มีเพียงตัวช้ีวัดเดียวคือ ตัวช้ีวัดท่ี 4 ความคุมคาดานคุณคาทางโภชนาการเมื่อเทียบ

กับคาใชจายในการซื้อของลูกคา (CI4) ขององคประกอบท่ี 3 ขอมูลเชิงลึกของลูกคา (Customer 

Insight) สอดคลองกับงานวิจัย Euromonitor International (2014) ท่ีวาผลลบตอการเติบโต

อุตสาหกรรมน้ีคือความไมมั่นใจตอสุขอนามัยและความปลอดภัยดานอาหารไทย เฉพาะตรารับรอง

มาตรฐานจากหนายงานรัฐบาลหรือเอกชนท่ีเช่ือถือได โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor 

Loading) เทากับ 0.215 ไดถูกตัดท้ิงเน่ืองจากคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ไมผาน

เกณฑตั้งแต 0.30 ข้ึนไปน่ันเอง 

 อีกท้ังโมเดลองคประกอบของตัวช้ีวัดความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายของพนักงาน

ข าย ใน อุ ต ส าห ก ร ร ม อ าห า รแ ช แ ข็ ง ไท ย ท่ี พั ฒ น า ข้ึ น ต า งมี ค ว าม ต ร ง เ ชิ ง เส มื อ น                         
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(Convergent Validity) ท้ังน้ีเน่ืองจากคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสราง (Construct Reliability: c) 

ของความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายอยูระหวาง 0.622 ถึง 0.803 โดยรวมเทากับ 0.952 ซึ่ง

ผานเกณฑคือมากกวา 0.60 (Hair et al., 2010) ตลอดจนคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิง

โครงสราง ซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได (Average Variance Extracted: v) ของ

ความสําเร็จจากแรงขับเคลื่อนการขายระหวาง 0.265 ถึง 0.488 โดยรวมเทากับ 0.722 ซึ่งโดยสวน

ใหญจะไมผานเกณฑมากกวา 0.50 ก็ตาม Hatcher (1994) ไดกลาววาบอยครั้งท่ีคาความผันแปร

ของคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดไดจะมีคาต่ํากวา 0.50 เมื่อ

เปนเชนน้ีใหพิจารณาท่ีคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งควรมากกวา 0.60 และคานํ้าหนัก

องคประกอบ (Factor Loading) ซึ่งควรมีคาตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ)  

ขอเสนอแนะ 

1. การวิจัยพบวาปจจัยแรงขับเคลื่อนพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งไทย

สามารถเขียนเปนรูปแบบคือ ขอมูลเชิงลึกของลูกคาบทบาทหนาท่ีและอาณาเขต 

ทักษะความสามารถแรงบันดาลใจกระบวนการขายแรงจูงใจการ

วัดความสําเร็จ ความคาดหวัง ดังน้ันผูประกอบการ ผูบริหาร พนักงานขาย และนักวิชาการ

สามารถนํามาประยุกตใชใหเหมาะสมท้ังในดานการกําหนดกลยุทธกลวิธีการขายและการฝกอบรม 

2. การศึกษาพบวาองคประกอบท่ี 3 ขอมูลเชิงลึกของลูกคาซึ่งเปนผลสรุปวาเปน

ประเด็นสําคัญท่ีสุดในดานความคุมคา ดานคุณคาโภชนาการเมื่อเปรียบเทียบกับคาใชจายในการซือ้

เปนประเด็นท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีตองศึกษาในรายละเอียดทุกข้ันตอนของการผลิตสินคา การนําเสนอ 

และการสงมอบคุณคาดังกลาวเพ่ือตอบโจทยดานความจําเปนและความตองการของลูกคา 

3. นอกจากน้ียังพบวาปจจัยทักษะความสามารถในประเด็นการใหอํานาจการตัดสินใจ

ทีมงานขายในบริษัทและทักษะความสามารถในประเด็นการอบรมพนักงานในบริษัทใหเกิดทักษะมี

ความรู ความสามารถในการนําเสนอสนิคาพรอมตอบขอซักถามจึงควรศึกษาเขาใจความจําเปนและ

ความตองการของพนักงานขายในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง 

4. ทักษะความสามารถในดานการมอบอํานาจการตัดสินใจทีมงานขายในบริษัทเปน

ปจจัยรองสําคัญ ดังน้ันการทํางานเปนทีมยอมสงผลรวมตอภาพลักษณ ประสิทธิภาพในการทํางาน

ขายและผลตอบแทนจากการขายแทนท่ีจะทํางานเดี่ยว 
5. การอบรมพนักงานขายใหมีทักษะความรูความสามารถในการสาธิตสินคาพรอมขอ

ซักถามจึงควรเจาะลึกในรายละเอียดเพ่ือกําหนดข้ันตอนความสําคัญและความตองการของ

พนักงานขายและบริษัทในการอบรม 
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 สําหรับขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรนํารูปแบบองคประกอบเก่ียวกับดัชนีช้ีวัดการขับเคลื่อนพนักงานขายไปใชกับ

อุตสาหกรรมอ่ืนท่ีสําคัญตอประเทศไทยเพ่ือเพ่ิมยอดขายและลดตนทุนสืบเน่ืองจากสามารถเขาใจ

จุดแข็งจุดออนโอกาสทางการตลาดและอุปสรรคท้ังปวงในการขาย 

2. การวิจัยในโอกาสตอไปควรศึกษาเจาะลึกถึงประเภทอาหารแชแข็งในรูปแบบการ

สรางคุณคาหรือการรับรูคุณคาโภชนาการเมื่อเปรียบเทียบกับสินคาคูแขงหรือสินคาทดแทนท่ีกลุม

ลูกคา กลุมผูใหญทํางาน กลุมผูสูงอายุ และกลุมเด็กวัยรุน เปนตน เพราะเปนประเด็นสําคัญท่ี

พนักงานขายใหความสําคัญอันเน่ืองจากขอมูลท่ีไดรับจากกลุมลูกคาท้ังธุรกิจตอธุรกิจ และธุรกิจกับ

ลูกคา 

3. การวิจัยสามารถขยายกรอบตัวอยางไปสูการศึกษาในกลุมประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียน (AEC) หรือกลุมประเทศ CLMV หรือระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ซึ่งการ

วิจัยสามารถเห็นโอกาสความเปนไปไดของการแขงขันในกลุมคลัสเตอรและการพยากรณยอดขาย

ในอุตสาหกรรมเหลาน้ีได 
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