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บทที ่4 
 

ผลการวิจยั 
 

 ผลการวิเคราะหขอมูลนาํเสนอเปน 2 สวน ตามสมมติฐานการวิจัยที่ใชสถิติทดสอบ คือ 
 

สวนที่ 1 นําเสนอผลขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 นําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 - 4 
สวนที่ 3 นําเสนอผลการวิเคราะหเพิ่มเติม 

 
 
สวนที่ 1 นําเสนอผลขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อายุงาน และ 
สถานภาพ  แสดงดังตารางที่ 4.1 ดังนี้  
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ตารางที ่4.1 
ตารางแสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
ขอมูล                 จํานวน  รอยละ 
เพศ 
 ชาย         95  27 
 หญิง       257  73 
อาย ุ
 อายุตํ่ากวา 20 ป     9  2.56 
 อายุระหวาง  20-25 ป     105  29.83 

อายุระหวาง  26-30 ป     116  32.95 
อาย ุ30 ป ข้ึนไป      122  34.66 

ระดับการศึกษา 
 ตํ่ากวามัธยมปที่ 3     9  2.56 
 มัธยมศึกษาปที่ 3 หรือเทยีบเทา    116  32.95 
 มัธยมศึกษาปที่ 6 หรือ ปวช หรือ เทยีบเทา  169  48.01 
 อนุปริญญา หรือ ปวส.หรือเทียบเทา   32  9.09 
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา     26  7.39 
อายุงาน 
 อายุงานต่าํกวา 1 ป     87  24.72 
 อายุงาน 1-3 ป      85  24.15 
 อายุงาน 3-5 ป      35  9.94 
 อายุงาน  5 ปข้ึนไป     145  41.19 
สถานภาพ 
 โสด / มาย / หยาราง (ผูที่ไมอยูในสถานภาพสมรส) 214  61 
 สถานภาพสมรส      138  39 
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จากตารางที่  4.1   แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม คือ กลุมของพนักงาน
ขาย พบวา เพศหญิงมีจํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 73   เพศชายมีจํานวน 95  คน  คิดเปนรอย
ละ 27     มีชวงอายุตํ่ากวา 20  ป มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.56  อายุระหวาง 20 – 25  ป มี
จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 29.83   อายุระหวาง 26 – 30  ป มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 
32.95  อายุสูงกวา 30 ปข้ึนไป มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ  34.66    ระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาปที่ 3 จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.56  ระดับมัธยมศึกษาปที่ 3 หรือเทียบเทา
จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 32.95  ระดับมัธยมศึกษาปที่ 6 หรือ ปวช. หรือเทียบเทา จํานวน 
169 คน คิดเปนรอยละ 48.01   ระดับอนุปริญญา หรือ ปวส.หรือเทียบเทา จํานวน 32 คน คิดเปน
รอยละ 9.09   ระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7.39   ในสวนของอายุ
การทํางานต่ํากวา 1 ป มีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 24.72 อายุงานระหวาง 1-3 ป จํานวน 85 
คน คิดเปนรอยละ 24.15 อายุงานระหวาง 3-5 ป มีจํานวน 35 ป คิดเปนรอยละ 9.94 อายุงาน 5 
ปข้ึนไป มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 41.19 ดานสถานภาพโสด มีจํานวน 214 คน คิดเปนรอย
ละ 61 สถานภาพสมรส มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 39 

 
สวนที่ 2 นําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 - 4 
 

สมมติฐานการวิจัย 
  
สมมติฐานที่1:  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อายุงาน สถานภาพสมรส ที่
สงผลตอคุณภาพในการบริการการขายของพนักงานขายหนาราน 
 
 สมมติฐานที่ 1.1   พนักงานขายเพศหญิงมีคุณภาพในการบริการการขายสูงกวาเพศ
ชาย 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลีย่
คุณภาพในการบริการการขายระหวางเพศชายและเพศหญิง โดยใชคาทดสอบคาที (t-test) ดัง
แสดงในตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2 
ตารางแสดงคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการขายจําแนกตามเพศ 

  
 ชาย 

(n = 95) 
หญิง 

(n = 257) 
 X S.D. X S.D. 

 
t-test 

p-value 

คะแนนคุณภาพ 
ในการบริการการขาย 

107.61 15.632 109.61 16.829 -1.011 0.16 

  
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากตารางที่ 4.2   พบวาเพศหญิงและเพศขายมีระดับคะแนน
คุณภาพในการบริการการขายเฉลี่ย 109.61 และ 107.61 ตามลําดับ   เมื่อทดสอบคาที (t-test) ไม
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน 1.1 พนักงานขายเพศหญงิ
มีคุณภาพในการบริการการขายไมแตกตางจากเพศชาย 
 
  สมมติฐานที่ 1.2   พนักงานขายที่มีอายุมากจะมีคุณภาพในการบริการการขายสูงกวา
พนักงานที่มีอายุนอย   
 การทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 ผูวิจัยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance) เพื่อวิเคราะหวา พนักงานขายที่มีอายุตางกันจะสงผลตอคะแนน
คุณภาพในการบริการการขายแตกตางกันหรือไม    ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
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ตารางที่  4.3  
ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) ของ

คาเฉลี่ยคะแนนคุณภาพในการบริการการขายจําแนกตามอาย ุ
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F p-value 
คะแนนคุณภาพ 
ในการบริการการขาย 

     

          ระหวางกลุม 3 621.66 207.22 0.758 0.518 
          ภายในกลุม 348 95128.419 273.358   

รวม 351 95750.08    
  
 ผลการวิเคราะหตารางที่ 4.3 พบวา พนักงานขายที่มีอายุตางกันมีระดับคะแนน
คุณภาพในการบริการการขายไมแตกตางกัน   จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.2 พนักงานขายที่มีอายุ
มากจะมีคุณภาพในการบริการการขายไมแตกตางจากพนักงานที่มีอายุนอย 
 เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการขายตามชวงอายุของ
พนักงานขายพบวามีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในชวงอายุ 30 ปข้ึนไป (X = 110.24) รองลงมาอยูในชวง
อายุ   26 – 30 ป และ 20 – 25 ป (X = 108.97 และ 108.41 ตามลําดับ) ซึ่งกลุมที่มีคะแนน
คุณภาพในการบริการการขายเฉลี่ยนอยที่สุดคือกลุมอายุงานต่ํากวา 20 ป   (X = 102.33)       ดัง
แสดงในตารางที่ 4.4 
 

ตารางที่ 4.4 
ตารางแสดงการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการขายตามชวงอาย ุ

 
อาย ุ จํานวน คะแนนเฉลีย่ (X) S.D. 

ตํ่ากวา 20 ป 9 102.33 16.256 
20 – 25 ป 105 108.41 17.024 
26 - 30 ป 116 108.97 16.689 
30 ปข้ึนไป 122 110.24 15.966 

รวม 352 109.07 16.516 
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 สมมติฐานที่ 1.3   พนักงานขายที่มีการศึกษาระดับ ปวช.หรือเทียบเทาและต่ํากวาจะมี
คุณภาพในการบริการการขายสูงกวากลุมที่มีระดับการศึกษา ปวส.หรือเทียบเทาและสูงกวา  
 การทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 ผูวิจัยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance) เพื่อวิเคราะหวา พนักงานขายที่มีระดับการศึกษาตางกันจะสงผลตอ
คะแนนคุณภาพในการบริการการขายแตกตางกันหรือไม   ดังแสดงในตารางที่ 4.5 
 

ตารางที ่4.5 
ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) ของ

คาเฉลี่ยคะแนนคุณภาพในการบริการการขายจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F p-value 
คะแนนคุณภาพ 
ในการบริการการขาย 

     

          ระหวางกลุม 4 247.500 61.875 0.225 0.924 
          ภายในกลุม 347 95502.597 275.244   

รวม 351 95750.080    
 
 ผลการวิเคราะหตารางที่ 4.5 พบวา พนักงานขายที่มีระดับการศึกษาตางกันมีระดับ
คะแนนคุณภาพในการบริการการขายไมแตกตางกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.3 พนักงานขายที่มี
การศึกษาระดับ ปวช.หรือเทียบเทาและต่ํากวามีคุณภาพในการบริการการขายไมแตกตางจาก
กลุมที่มีระดับการศึกษา ปวส.หรือเทียบเทาและสูงกวา 
 เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการขายตามระดับ
การศึกษาของพนักงานขายพบวามีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูระดับการศึกษามัธยมศึกษาปที่ 3 หรือ
เทียบเทา    มัธยมศึกษาปที่ 6 หรือ ปวช.หรือเทียบเทา และ ระดับปริญญาตรีข้ึนไป (X = 109.47     
109.36   และ 109.08 ตามลําดับ) รองลงมาเปนระดับการศึกษาที่ตํ่ากวามัธยมศึกษาปที่ 3 และ
กลุมที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือปวส.หรือเทียบเทา (X = 106.89 และ 106.75   
ตามลําดับ) ซึ่งมีคะแนน ดังแสดงในตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.6 
ตารางแสดงการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการขาย 

ตามระดับการศึกษา 
 

อาย ุ จํานวน คะแนนเฉลีย่ (X) S.D. 
ตํ่ากวามัธยมศึกษาปที่ 3 9 106.89 14.478 
มัธยมศึกษาปที่ 3 หรือเทยีบเทา 116 109.47 17.608 
มัธยมศึกษาปที่ 6 หรือ ปวช.หรือเทียบเทา 169 109.36 15.688 
อนุปริญญา หรือ ปวส. หรือเทียบเทา 32 106.75 17.154 
ปริญญาตรี ข้ึนไป 26 109.08 17.557 

รวม 352 109.07 16.516 
 
 สมมติฐานที ่1.4   พนักงานขายที่มีอายงุานมากจะมีคุณภาพในการบรกิารการขายสงู
กวาพนักงานที่มีอายุงานนอย   
 การทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 ผูวิจัยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance) เพื่อวิเคราะหวา พนักงานขายที่มีอายุงานตางกันสงผลตอคะแนน
คุณภาพในการบริการการขายแตกตางกันหรือไม ดังแสดงในตารางที่ 4.7 
 

ตารางที่ 4.7 
ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) ของ

คาเฉลี่ยคะแนนคุณภาพในการบริการการขายจําแนกตามอายงุาน 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F p-value 
คะแนนคุณภาพ 
ในการบริการการขาย 

     

          ระหวางกลุม 3 2388.491 796.164 2.968* 0.032 
          ภายในกลุม 348 93361.589 268.280   

รวม 351 95750.080    
*p < .05  



 79

 ผลการวิเคราะหตารางที่ 4.7 พบวา พนักงานขายที่มีอายุงานตางกันมีระดับคะแนน
คุณภาพในการบริการการขายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และจากการ
วิเคราะห เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคู (Post Hoc) ดวยวิธีผลตางนัยสําคัญนอยที่สุด 
(Least Significant Difference: LSD) พบวา คุณภาพในการบริการการขายของพนักงานกลุมอายุ
การงาน 5 ปข้ึนไป กับ กลุมที่มีอายุงานต่ํากวา 1 ป มีระดับคะแนนคุณภาพในการบริการเฉลี่ย
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Mean Difference = -6.354*) ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.8  
 

ตารางที่ 4.8 
ตารางแสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายคูระหวางคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพ 

ในการบริการการขายของพนักงานขายจาํแนกตามอายงุาน 
 

คุณภาพในการ
บริการการขาย 

อายุงานต่ํากวา 1 ป 
(X=105.49) 

อายุงาน 1-3 ป 
(X=107.76) 

อายุงาน 3-5 ป 
(X=109.66) 

อายุงาน 5 ปขึน้
ไป  (X=111.85) 

อายุงานต่ํากวา 1 ป  
(X=105.49) 

- -2.270 -4.163 -6.354* 

อายุงาน 1-3 ป
(X=107.76) 

 - -1.892 -4.084 

อายุงาน 3-5 ป
(X=109.66) 

  - -2.191 

อายุงาน 5 ปขึน้ไป  
(X=111.85) 

   - 

*P < .05 
 
 จากผลดังกลาวจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.4 พนักงานขายที่มีอายุงานมากจะมีคุณภาพ
ในการบริการการขายสูงกวาพนักงานที่มีอายุนอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการขายตามอายุงานของ
พนักงานขายพบวายิ่งมีอายุการทํางานมากขึ้นยิ่งมีคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการ
ขายสูงขึ้น ตามลําดับ  ดังแสดงในตารางที่ 4.9 

 



 80

ตารางที่  4.9 
ตารางแสดงการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการขายตามอายุงาน 

 
อาย ุ จํานวน คะแนนเฉลีย่ (X) S.D. 

อายุงานต่าํกวา 1 ป 87 105.49 18.454 
อายุงาน 1-3 ป 85 107.76 16.370 
อายุงาน 3-5 ป 35 109.66 15.129 
อายุงาน 5 ปข้ึนไป 145 111.85 15.317 

รวม 352 109.07 16.516 
 
 สมมติฐานที่ 1.5   พนักงานขายที่มีสถานภาพโสดจะมีคุณภาพในการบริการการขาย
ตํ่ากวาพนักงานขายที่มีสถานภาพสมรส  
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1.5 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลีย่
คุณภาพในการบริการการขายระหวางสถานภาพโสดและสถานภาพสมรส โดยใชคาทดสอบคาที 
(t-test) ดังแสดงในตารางที่ 4.10 

 
ตารางที่ 4.10 

ตารางแสดงคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการขายจําแนกตามสถานภาพ 
  

 โสด 
(n = 214) 

สมรส 
(n = 138) 

 X S.D. X S.D. 

 
t-test 

 
p-value 

คะแนนคุณภาพ 
ในการบริการการขาย 

106.34 16.186 113.32 16.179 -3.952 0.00 

  
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากตารางที่ 4.10 พบวาพนักงานขายที่มีสถานภาพสมรสและ
สถานภาพโสดมีคาเฉลี่ยระดับคะแนนคุณภาพในการบริการการขาย 113.32 และ 106.34 
ตามลําดับ   เมื่อทดสอบคาที (t-test) พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงยอมรับ
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สมมติฐาน 1.5 พนักงานขายที่มีสถานภาพโสดมีคุณภาพในการบริการการขายต่ํากวาพนักงาน
ขายที่มีสถานภาพสมรสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  
สมมติฐานที่ 2  :  บุคลิกภาพสงผลตอคุณภาพในการบริการการขายของพนักงานขายหนาราน 
  
 สมมติฐานที่ 2.1   พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวจะมีคุณภาพในการบริการ
การขายสูงกวาพนักงานขายที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลีย่
คุณภาพในการบริการการขายระหวางพนักงานขายที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวและพนักงานขาย
ที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว โดยใชคาทดสอบคาที (t-test) ดังแสดงในตารางที่ 4.11 

 
ตารางที่ 4.11 

ตารางแสดงคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการขายระหวาง 
พนกังานขายที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวและเก็บตัว (มิติทางสงัคม) 

  
 บุคลิกภาพแสดงตัว 

(n = 280) 
บุคลิกภาพเกบ็ตัว 

 (n = 67) 
 X S.D. X S.D. 

 
t-test 

 
p-value 

คะแนนคุณภาพ 
ในการบริการการขาย 

108.90 16.349 108.65 17.147 0.115 0.45 

  
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากตารางที่ 4.11 พบวาพนักงานขายที่มีบคุลิกภาพแบบแสดง
ตัวและเก็บตัวมีคาเฉลี่ยคะแนนคุณภาพในการบริการการขาย 108.90   และ 108.65 ตามลําดับ 
เมื่อทดสอบคาที (t-test) ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐาน 2.1   พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวจะมีคุณภาพในการบริการการขายไม
แตกตางจากพนักงานที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว   
 
 สมมติฐานที่ 2.2   พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพแบบมั่นคงจะมีคุณภาพในการบริการ
การขายสูงกวาพนักงานขายที่มีบุคลิกภาพหวั่นไหว  
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 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2.2 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลีย่
คุณภาพในการบริการการขายระหวางพนักงานขายที่มีบุคลิกภาพแบบมั่นคงและพนักงานขายที่มี
บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว โดยใชคาทดสอบคาที (t-test) ดังแสดงในตารางที่ 4.12 

 
ตารางที่ 4.12 

ตารางแสดงคาเฉลี่ยของคะแนนคุณภาพในการบริการการขายระหวาง 
พนกังานขายที่มีบุคลิกภาพแบบมั่นคงและหวัน่ไหว (มิติทางอารมณ) 

  
 บุคลิกภาพมัน่คง 

(n = 332) 
บุคลิกภาพหวัน่ไหว 

 (n = 20) 
 X S.D. X S.D. 

 
t-test 

 
p-value 

คะแนนคุณภาพ 
ในการบริการการขาย 

109.20 16.652 106.90 14.268 0.606 0.27 

  
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากตารางที่ 4.12 พบวาพนักงานขายที่มีบคุลิกภาพแบบมั่นคง
และบุคลิกภาพแบบหวั่นไหวมีคาเฉลี่ยคะแนนคุณภาพในการบริการการขาย 109.20 และ 106.90 
ตามลําดับ เมื่อทดสอบคาที (t-test) ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐาน 2.2 พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพแบบมั่นคงจะมีคุณภาพในการบริการการขาย
ไมแตกตางจากพนักงานที่มีบุคลิกภาพแบบหวั่นไหว   
 ทั้งนี้ไดนําเสนอขอมูลการแบงกลุมพนักงานขายตามแบบของบุคลิกภาพโดยแยกเปน
มิติทางสังคมและมิติทางอารมณ  ไดดังตารางที่ 4.13    
 

 
 
 
 
 
 
 



 83

ตารางที่ 4.13 
ตารางแสดงผลจํานวนและคารอยละของพนกังานขายจําแนกตามประเภทของบุคลิกภาพ 

 
มิติทางสังคม จํานวน รอยละ มิติทางอารมณ จํานวน รอยละ 

บุคลิกภาพแบบ 
แสดงตัว 

280 80 บุคลิกภาพแบบมั่นคง 332 94 

บุคลิกภาพแบบ 
เก็บตัว 

67 19 บุคลิกภาพแบบ
หวัน่ไหว 

20 6 

ไมสามารถจาํแนก** 5 1    
 352 100  352 100 
**ไมสามารถจาํแนกบุคลิกภาพในมิติทางสังคม เนื่องจากมีคะแนนมาตรฐานเทากนั 
 
สมมติฐานที่ 3   คานิยมในการบริการการขายมีความสัมพันธทางบวกกับคุณภาพในการบริการ
การขาย 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ใชการวิเคราะหคาสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s 
correlation) แบบทางเดียว (one – tailed significant) เพื่อทดสอบวาคานิยมในการบริการการ
ขายมีความสัมพันธทางบวกกับคุณภาพในการบริการการขายหรือไม ผลการวิเคราะหแสดงขอมูล
ดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14 
ตารางแสดงการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธระหวางคานยิมในการบริการการขาย 

และคุณภาพในการบริการการขาย 
 

ตัวแปร คานิยมในการบริการ
การขายในภาพรวม 

ดาน 1 
ภูมิใจ 

ดาน 2 
สนใจ 

ดาน 3 
อนาคต 

ดาน 4 
อาชีพ 

ดาน 5 
องคกร 

คุณภาพบริการการ
ขายในภาพรวม 

.097* .062 .047 .098* .061 .133** 

   1.Tangibility .048 -.002 .011 .066 .040 .076 
   2.Reliability .089* .067 .047 .081 .059 .119* 
   3.Responsiveness .106* .017 .059 .101* .063 .148** 
   4.Assurance .094* .072 .052 .100* .036 .133** 
   5.Empathy .107* .078 .049 .103* .080 .135** 
** p <  .01 
*p < .05 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลจากตารางที่ 4.14 พบวา คานิยมในการบริการการขายในภาพรวม
มีความสัมพันธทางบวกกับคุณภาพในการบริการการขายภาพรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ .097*    

หากพิจารณาคานิยมในการบริการการขายเปนรายดาน (ดานที่ 1 คือ ความภาคภูมิใจใน
งานบริการ ดานที่ 2 คือ ความสนใจในงานบริการ ดานที่ 3 คือ คานิยมมุงอนาคต   ดานที่ 4 คือ 
คานิยมในอาชีพการบริการ ดานที่ 5 คือ คานิยมตอองคกร) กับคุณภาพในการบริการการขายใน
ภาพรวม พบวา คานิยมในการบริการการขายดานที่ 5 คือ คานิยมตอองคกร และดานที่ 3 คือ 
คานิยมมุงอนาคต มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ในระดับสูงที่สุด (r = .133** และ .098* 
ตามลําดับ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ    

ในทางกลับกันหากพิจารณาคุณภาพในการบริการการขายเปนรายดาน (ดานที่ 1 คือ 
ดานความเปนรูปธรรมในการบริการ ดานที่ 2 คือ ดานความเชื่อถือไววางใจได   ดานที่ 3 คือ ดาน
การตอบสนองตอผูรับบริการ   ดานที่ 4 คือ ดานการใหความเชื่อมั่น มั่นใจแกผูรับบริการ   ดานที่ 
5 คือ ดานการรูจัก เขาใจ  เอาใจใสตอผูรับบริการ)   กับคานิยมในการบริการการขายในภาพรวม 
พบวา  มีความสัมพันธทางบวกระหวางคานิยมในการบริการการขายกับคุณภาพในการบริการการ
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ขายดานที่ 2 ถึง ดานที่ 5 ไดแก ดานความเชื่อถือไววางใจได  / ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ  /  
ดานการใหความเชื่อมั่น มั่นใจแกผูรับบริการ /  ดานการรูจัก เขาใจ  เอาใจใสตอผูรับบริการ (r = 
.089*   .106*  .094*  และ .107*  ตามลําดับ)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ทั้งนี้หากพิจารณาคานิยมในการบริการการขายเปนรายดาน (ดานที่ 1 คือ ความ
ภาคภูมิใจในงานบริการ  ดานที่ 2 คือ ความสนในในงานบริการ  ดานที่ 3 คือ คานิยมมุงอนาคต   
ดานที่ 4 คือ คานิยมในอาชีพการบริการ  ดานที่ 5 คือ คานิยมตอองคกร)  และ คุณภาพในการ
บริการการขายเปนรายดาน (ดานที่ 1 คือ ดานความเปนรูปธรรมในการบริการ ดานที่ 2 คือ ดาน
ความเชื่อถือไววางใจได   ดานที่ 3 คือ ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ   ดานที่ 4 คือ ดานการให
ความเชื่อมั่น มั่นใจแกผูรับบริการ   ดานที่ 5 คือ ดานการรูจัก เขาใจ  เอาใจใสตอผูรับบริการ)   
พบวา  มีความสัมพันธในทิศทางบวก ทั้งที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  และ .05   และสัมพันธกัน
แบบไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางคานิยมในงานบริการการขาย
ดานคานิยมตอองคกรกับคุณภาพในการบริการการขายดานการตอบสนองตอผูรับบริการมี
คาสูงสุด (r = .148**)   รองลงมาระหวางคานิยมตอองคกรกับดานการรูจัก เขาใจ เอาใจใสตอ
ผูรับบริการ (r = .135**)   และ ระหวางคานิยมตอองคกรกับดานการใหความเชื่อมั่น มั่นใจแก
ผูรับบริการ (r = .133**)  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ในสวนที่มีความสัมพันธทางบวกแตมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ไดแก ระหวางคานิยมตอองคกรกับดานความเชื่อถือไววางใจ
ได (r = .119*)   รองลงมาระหวางคานิยมมุงอนาคตกับดานการรูจัก เขาใจ เอาใจใสตอผูรับบริการ 
(r = .103*)   ตามดวยคานิยมมุงอนาคตกับดานการตอบสนองตอผูรับบริการ (r = .101*)  และ
คานิยมมุงอนาคตกับดานการใหความเชื่อมั่น มั่นใจแกผูรับบริการ (r = .100**)   นอกจากนี้ มี
ความสัมพันธในทิศทางตรงขามอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จํานวน  1 คู ระหวาง คานิยมในการ
บริการดานความภาคภูมิใจในงานบริการ กับ คุณภาพในการบริการการขายดานความเปน
รูปธรรมในการบริการ (r= -.002)      
 จากการวิ เคราะหผลดังกลาวหากวิ เคราะหรายดานอาจมีบางตัวแปรที่ ไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตหากพิจารณาคานิยมในการบริการการขายภาพรวม
และคุณภาพในการบริการการขายภาพรวมนั้น  พบวามีความสัมพันธกันในทางบวก (r = .097* 
และ p < .05) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3   คานิยมในงานบริการการขายมีความสัมพันธทางบวกกับ
คุณภาพในการบริการการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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สมมติฐานที่ 4 : มีปฏิสัมพันธระหวางบุคลิกภาพและคานิยมการบริการการขายที่สงผลตอ
คุณภาพการบริการการขาย 
 การทดสอบสมมติฐานที่  4 ใชการวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวแปร
อิสระ 2 ตัว (Two Way Analysis of Variance)   เพื่อทดสอบปฏิสัมพันธระหวางรูปแบบของ
บุคลิกภาพแตละประเภทกับคานิยมในการบริการการขาย ที่จะสงผลตอคุณภาพในการบริการการ
ขาย   ดังตารางที่ 4.15 
 

ตารางที ่4.15 
ตารางแสดงผลการวิเคราะหความแปรปรวน จาํแนกตามรูปแบบของบุคลิกภาพและ 

ระดับของคานยิมในงานบริการการขาย 
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F p-value 
รูปแบบบุคลิกภาพ .263 3 .088 .233 .873 
ระดับคานิยมในงานบริการการ
ขาย 

.377 3 .126 .334 .801 

ปฏิสัมพันธระหวางบุคลิกภาพและ
คานิยมในงานบริการ  
ภายในกลุม 

.960 5 .192 .509 .769 

รวม 126.178 335 .377   
 
จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะหปรากฏวา 

บุคลิกภาพ คํานวณ F-test ได 0.233 มีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.873   ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ บุคลิกภาพตางกันมีผลตอคุณภาพในการบริการการขายแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาบุคลิกภาพตางกันไมมีผลตอคุณภาพในการบริการการขาย 

 คานิยมในการบริการการขาย คํานวณ F-test ได 0.334 มีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.801
ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ คานิยมในการบริการการขายตางกันมีผลตอคุณภาพในการบริการ
การขายแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาคานิยมในการบริการการขายตางกนัไมมี
ผลตอคุณภาพในการบริการการขาย 



 87

ปฏิสัมพันธระหวางบุคลิกภาพและคานิยมในการบริการการขายคํานวณคา F-test ได 
0.509 มีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.769 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวาไมมีปฏิสัมพันธระหวาง
บุคลิกภาพและคานิยมในการบริการการขายที่สงผลตอคุณภาพในการบริการการขาย 
จากผลการวิเคราะหดังกลาว จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 ไมมีปฏิสัมพันธระหวางบุคลิกภาพและ
คานิยมในการบริการการขายที่สงผลตอคุณภาพการบริการการขาย  

ทั้งนี้ไดแสดงผลสถิติพรรรณนา ในการจัดประเภทของบุคลิกภาพ  4 รูปแบบ ตามมิติทาง
สังคมและมิติทางอารมณ ดังตารางที่ 4.16   และแสดงจํานวนพนักงานขายจําแนกตามระดับ
คะแนนของคานิยมในการบริการการขาย ดังตารางที่ 4.17 

 
ตารางที่ 4.16 

ตารางแสดงผลสถิติพรรณนา จาํนวนของพนกังานขายจําแนกตามรปูแบบของบุคลิกภาพ 
(มิติทางสังคมและมิติทางอารมณ) แบงเปน 4 ประเภท 

 
ประเภทของบคุลิกภาพ 4 แบบ    จํานวน   รอยละ 
บุคลิกภาพแบบแสดงตัว – มั่นคง    270   77 
บุคลิกภาพแบบแสดงตัว – หวัน่ไหว   10   3 
บุคลิกภาพแบบเก็บตัว – มั่นคง    57   16 
บุคลิกภาพแบบเก็บตัว – หวัน่ไหว    10   3 
ไมสามารถจาํแนก     5   1 
       352   100 
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ตารางที่ 4.17 
ตารางแสดงจาํนวนพนกังานขายจาํแนกตามระดับคะแนนของคานยิมในการบริการการขาย 

 
ระดับของคานยิมในการบริการการขาย    จํานวน  รอยละ 
ระดับที่ 1  ตํ่า  คะแนนรวม 37-67    0  0 
ระดับที่ 2  คอนขางต่าํ คะแนนรวม 68-97   1  0.28 
ระดับที่ 3  ปานกลาง คะแนนรวม 98-127   16  4.55 
ระดับที่ 4  คอนขางสงู คะแนนรวม 128-157   98  27.84 
ระดับที่ 5  สูง  คะแนนรวม 158-187   237  67.33  
        352  100 
 จากตารางที่ 4.16  พบวาจากกลุมตัวอยางพนักงานบริการการขายของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลมีบุคลิกภาพแบบแสดงตัว - มั่นคง  มากที่สุด  จํานว 270 คน  คิดเปนรอยละ 77  
รองลงมามีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว - มั่นคง  จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 16  และมีบุคลิกภาพ
แบบแสดงตัว - หวั่นไหว และเก็บตัว - หวั่นไหว  จํานวนเทา ๆ กันคือ 10 คน คิดเปนรอยละ 3 

และจากตารางที่ 4.17 พบวาจากกลุมตัวอยางพนักงานขายมีระดับคานิยมอยูในระดับสูง
ที่สุด จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 67.33   รองลงมาเปนกลุมที่มีระดับคานิยมอยูในระดับ
คอนขางสูง จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 27.84 แสดงใหเห็นวาพนักงานโดยสวนใหญของหางมี
ระดับคานิยมในงานบริการการขายระดับคอนขางสูงและระดับสูง 

เมื่อนําขอมูลรูปแบบของบุคลิกภาพ 4 ประเภท ระดับคานิยมในการบริการการขายและ
คะแนนคุณภาพในการบริการการขายมาแสดงเปนกราฟ ดังภาพที่ 4.1 พบขอสังเกตวาบุคลิกภาพ
แบบแสดงตัว มั่นคง ถึงแมจะมีคะแนนคานิยมในการบริการการขายอยูในระดับตํ่าแตกลับมี
คะแนนคุณภาพในการบริการการขายอยูในระดับสูง สวนบุคลิกภาพแบบเก็บตัว-มั่นคงและเก็บ
ตัว-หวั่นไหว จะมีคะแนนคุณภาพในการบริการการขายสูงก็ตอเมื่อมีคะแนนคานิยมในการบริการ
การขายอยูในระดับสูงดวยเชนกัน 
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ภาพที ่4.1 
ภาพแสดงคาเฉลี่ยคะแนนคณุภาพในการบริการการขายตอหนวยจาํแนกตามระดบัของคานยิม 

ในการบริการการขาย เปนปจจัยหลกัตัวที่ 1   โดยมีประเภทของบุคลกิภาพ  
(มิติทางสังคมและมิติทางอารมณ) เปนปจจัยหลักตวัที ่2 
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จากภาพที่ 4.1 พบวา  
เมื่อพิจารณากลุมบุคลิกภาพแบบแสดงตัว มั่นคง พบวา กลุมที่มีคานิยมในการบริการการ

ขายระดับคอนขางต่ํา (ระดับ 2)  มีคะแนนเฉลี่ยคุณภาพในการบริการการขายตอหนวยสูงที่สุด 
รองลงมา คือกลุมที่มีคานิยมในการบริการการขายระดับสูง (ระดับ 5) ตามดวยกลุมที่มีคานิยมใน

แสดงตัว มั่นคง 

แสดงตัว หว่ันไหว 
เก็บตัว มั่นคง 

เก็บตัว หวั่นไหว 

คะแนนเฉลี่ยคุณภาพในการบริการการขาย 

ระดับคานิยมใน 
การบริการการขาย 
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การบริการการขายระดับปานกลาง (ระดับ 3) สวนกลุมที่มีคานิยมในการบริการการขายระดับ
คอนขางสูง (ระดับ 4) เปนกลุมที่มีคะแนนเฉลี่ยคุณภาพในการบริการการขายตอหนวยต่ําที่สุด 

กลุมบุคลิกภาพแบบแสดงตัว หวั่นไหว พบวา กลุมที่มีคานิยมในการบริการการขายระดับ
คอนขางสูง (ระดับ 4) มีคะแนนเฉลี่ยคุณภาพในการบริการการขายตอหนวยสูงที่สุด รองลงมาคือ
กลุมที่มีคานิยมในการบริการการขายระดับสูง (ระดับ 5) สวนกลุมที่มีคานิยมในการบริการการ
ขายระดับปานกลาง (ระดับ 3) และคอนขางต่ํา (ระดับ 2) นั้นไมมีขอมูลที่อยูในกลุมบุคลิกภาพนี้ 

กลุมบุคลิกภาพแบบเก็บตัว มั่นคง พบวา กลุมที่มีคานิยมในการบริการการขายระดับสูง 
(ระดับ 5)  มีคะแนนเฉลี่ยคุณภาพในการบริการการขายตอหนวยสูงที่สุด รองลงมา คือกลุมที่มี
คานิยมในการบริการการขายระดับปานกลาง (ระดับ 3) ตามดวยกลุมที่มีคานิยมในการบริการการ
ขายระดับคอนขางสูง (ระดับ 4) สวนกลุมที่มีคานิยมในการบริการการขายระดับคอนขางต่ํา 
(ระดับ 2) นั้นไมมีขอมูลที่อยูในกลุมบุคลิกภาพนี้ 

กลุมบุคลิกภาพแบบเก็บตัว หวั่นไหว พบวา กลุมที่มีคานิยมในการบริการการขาย
ระดับสูง (ระดับ 5)  มีคะแนนเฉลี่ยคุณภาพในการบริการการขายตอหนวยสูงที่สุด รองลงมา คือ
กลุมที่มีคานิยมในการบริการการขายระดับคอนขางสูง (ระดับ 4) ตามดวยกลุมที่มีคานิยมในการ
บริการการขายระดับปานกลาง (ระดับ 3) สวนกลุมที่มีคานิยมในการบริการการขายระดับคอนขาง
ตํ่า (ระดับ 2) นั้นไมมีขอมูลที่อยูในกลุมบุคลิกภาพนี้ 

  
สวนที่ 3 นําเสนอผลการวิเคราะหเพิ่มเติม 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหเพิ่มเติมนี้  เพื่อศึกษาบุคลิกภาพแตละรูปแบบที่สงผลทั้ง
ทางตรงและทางออมผานคานิยมในการบริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการขาย โดยมี
ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานเพิ่มเติม ใชข้ันตอนของบารอนและเคนนี (Baron 
and Kenny, 1986; Kenny, 2006) และทดสอบความมีนัยสําคัญของคาสัมประสิทธิ์การสงผล
ทางออม (Indirect Effect) ตามวิธีการทดสอบของโซเบล (Sobel, 1982) โมเดลของการวิเคราะห
การสงผลผานตัวแปรสื่อดังแสดงในภาพที่ 4.3 คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในโมเดลนี้มี 3 คา คือ 
 a คือ คาสัมประสิทธิ์การถดถอยจากตัวแปรสื่อไปยังตัวแปรตน 
 b คือ คาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุจากตัวแปรตามมายังตัวแปรสื่อและตัวแปรตนเมื่อ
ควบคุมตัวแปรตน 
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 c’ คือ  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุจากตัวแปรตามไปยังตัวแปรตนและตัวแปรสื่อเมื่อ
ควบคุมตัวแปรสื่อหรือเรียกวาผลทางตรง (Direct Effect) ที่ตัวแปรตนสงไปยังตัวแปรตาม 
 การคํานวณคาการสงผลทางออม (Indirect Effect) ที่ตัวแปรตนสงผานตัวแปรสื่อไปยังตัว
แปรตามคํานวณไดจากคา a*b หรือผลตางของคาสัมประสิทธิ์การสงผลโดยรวมและการสงผล
ทางตรง จากสมการ 
  ผลโดยรวม (c) = ผลทางตรง (c’) + ผลทางออม (a*b) 
 หรือ ผลทางออม (a*b) = ผลโดยรวม (c) – ผลทางตรง (c’) 
 
 

ภาพที ่4.2 
ภาพแสดงการสงผลทางตรงจากตัวแปรตนไปยังตวัแปรตาม (Direct Effect หรือ c’) และการสงผล

ทางออมจากตัวแปรตนผานตัวแปรสื่อไปยังตัวแปรตาม (Indirect Effect หรือ a*b) 
 

 
 
ข้ันตอนการวิเคราะห 
ข้ันที่ 1 ตรวจสอบการสงผลโดยรวม (Total Effect) สัญลักษณ c คือ คาสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยจากตัวแปรตามไปยังตัวแปรตน ดังภาพที่ 4.4 การตรวจสอบนี้ทําเพื่อดูขนาดของการสงผล
จากตัวแปรตนไปยังตัวแปรตาม ซึ่งในการทดสอบการเปนตัวแปรสื่อ การวิเคราะหข้ันที่ 1 นี้ 
สามารถละเวนได เนื่องจากการสรุปผลการทดสอบตัวแปรสื่อจะมาจากผลที่ไดในขั้นตอนที่ 2, 3, 4 
และ 5 มากกวา (Kenny, 2006) 

 
 

ตัวแปรสื่อ 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 

a 

c’ 

b 
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ภาพที ่4.3 
 ภาพแสดงการสงผลโดยรวมจากตัวแปรตนไปยังตวัแปรตาม (Total Effect หรือ c) 
 

 
 
ข้ันที่ 2  หาคา a คือ คาสัมประสิทธิ์การถดถอยจากตัวแปรสื่อไปยังตัวแปรตน 

 ข้ันที่ 3  หาคา b คือ คาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุจากตัวแปรตามไปยังตัวแปรตนและตัว
แปรสื่อ เมื่อควบคุมตัวแปรตน เพื่อแสดงผลที่ตัวแปรสื่อมีตอตัวแปรตาม 
 ข้ันที่ 4  หาคา c’ (Direct Effect) คือ คาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุจากตัวแปรตามไปยัง
ตัวแปรตนและตัวแปรสื่อ เมื่อควบคุมตัวแปรสื่อ เปนผลทางตรงที่ตัวแปรตนสงไปยังตัวแปรตาม 
 ในขั้นนี้หากผลทางตรงหรือคา c’ มีคาเปน 0 หรือไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาตัวแปร
ตนสงผลไปยังตัวแปรตามโดยผานตัวแปรสื่อทั้งหมด หากคา c’ ไมเทากับ 0 หรือมีนัยสําคัญทาง
สถิติ อาจเปนไปไดวาตัวแปรสื่อเปนสื่อบางสวน   การจะสรุปวาเปนตัวแปรสื่อหรือไมตองทดสอบ
ความมีนัยสําคัญของคาการสงผลทางออม (Direct Effect) หรือ a*b 
 ข้ันที่ 5  ทดสอบความมีนัยสําคัญของตัวแปรสื่อโดยใชสถิติทดสอบ Z ตามวิธีการทดสอบ
ของโซเบล (Sobel, 1982) ดวยสูตร 
 
   Z  =                   a*b 

√ b² * sa² + a²*Sb² 
 

 โดยที่ a และ b คือ คาสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ไดจากการวิเคราะหในขั้นที่ 2 และขั้นที ่3 
   Sa คือ คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ a 
   Sb คือ คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ b 
 
 หากคา Z ที่ไดจากการคํานวณขางตนมีนัยสําคัญทางสถิติ  แสดงวาคา a*b มีนัยสําคัญ
ทางสถิติและสามารถสรุปไดวาตัวแปรสื่อที่ทดสอบทําหนาที่เปนสื่อของการสงผลจากตัวแปรตนไป

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 
c  
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ยังตัวแปรตาม ซึ่งจะเปนสื่อสมบูรณหรือไมนั้น  ใหพิจารณาจากคา c’ กรณีคา c’ ไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ สรุปวาเปนสื่อสมบูรณ   กรณีคา c’ มีนัยสําคัญทางสถิติ สรุปวาเปนสื่อบางสวนหากคา 
Z ที่คํานวณไดไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาคา a*b ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และจะสรุปวาตัว
แปรสื่อที่ทดสอบไมทําหนาที่เปนสื่อของการสงผลจากตัวแปรตนไปยังตัวแปรตาม 
 โดยมีสมมติฐานและสถิติที่ใชทดสอบสรุปไดดังตารางที่ 4.18 
 

ตารางที่ 4.18 
ตารางสรุปสมมติฐานการวิจยัเพื่อวิเคราะหเพิม่เติมและสถิติที่ใชทดสอบ 

 
                           สมมติฐาน          สถิติที่ใชทดสอบ 
บุคลิกภาพแตละรูปแบบสงผลทั้งทางตรงและทางออม  Regression และ  Z-Test 
ผานคานิยมในการบริการการขายไปยังคณุภาพใน    
การบริการการขาย 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหเพิ่มเติม จะกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติในการยอมรับ

หรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยผลการวิจัยที่วิเคราะหเพิ่มเติม 
ดังนี้ 
 
สมมติฐานเพิ่มเติม : บุคลิกภาพแตละรูปแบบสงผลทั้งทางตรงและทางออมผานคานิยม 
ในการบริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการขาย 

1.1 บุคลิกภาพแบบแสดงตัวสงผลทางตรงและทางออมผานคานิยมในการบริการการขาย
ไปยังคุณภาพในการบริการการขาย 

1.2 บุคลิกภาพแบบเก็บตัวสงผลทางตรงและทางออมผานคานิยมในการบริการการขาย
ไปยังคุณภาพในการบริการการขาย 

1.3 บุคลิกภาพแบบมั่นคงสงผลทางตรงและทางออมผานคานิยมในการบริการการขายไป
ยังคุณภาพในการบริการการขาย 

1.4 บุคลิกภาพแบบหวั่นไหวสงผลทางตรงและทางออมผานคานิยมในการบริการการขาย
ไปยังคุณภาพในการบริการการขาย 

สามารถนําเสนอผลการทดสอบเพิ่มเติมโดยมีสมมติฐานการวิจัย 4 ขอ ดังนี้ 
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1.1 วิเคราะหการสงผลทางตรงและทางออมของบุคลิกภาพแบบแสดงตัวผานคานิยมใน
การบริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการขาย 

ผลการทดสอบพบวาผลโดยรวม (c = .052) และผลทางตรง (c’ = .008) ที่บุคลิกภาพ
แบบแสดงตัวสงไปยังคุณภาพในการบริการการขายไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อทดสอบความมี
นัยสําคัญของผลทางออม [a*b = (0.330) (0.131)] ดวยคาสถิติ Z ตามสูตรของโซเบล 
(Sobel.1982) พบวาคา Z (1.626) ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นบุคลิกภาพแบบแสดงตัวจึงไม
สงผลทั้งทางตรงและทางออมผานคานิยมในการบริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการ
ขาย คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแตละเสนทาง ดังแสดงในภาพที่ 4.5 

 
ภาพที ่4.4 

ภาพแสดงคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยจากคานิยมในการบริการการขายไปยังบุคลิกภาพแบบแสดง
ตัวและคาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุจากคุณภาพในการบริการการขายไปยังบุคลิกภาพแบบ

แสดงตัวและคานิยมในการบริการการขาย (ผลทางตรงและผลทางออม) 
 

 

a 
.330** 
P = .00 

คานิยมในการ
บริการการขาย 

บุคลิกภาพแบบ
แสดงตัว 

คุณภาพในการ
บริการการขาย 

c’ 
.008 

p = .938 

บุคลิกภาพแบบ
แสดงตัว 

คุณภาพในการ
บริการการขาย 

 
.052 

c total effect 
p = .619 

b 
.131 

p = .081 
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1.2 วิเคราะหการสงผลทางตรงและทางออมของบุคลิกภาพแบบเก็บตัวผานคานิยมในการ
บริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการขาย 

ผลการทดสอบพบวาผลโดยรวม (c = .030) และผลทางตรง (c’ = .074) ที่บุคลิกภาพ
แบบเก็บตัวสงไปยังคุณภาพในการบริการการขายไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อทดสอบความมี
นัยสําคัญของผลทางออม [a*b = (- .292) (.150)] ดวยคาสถิติ Z ตามสูตรของโซเบล 
(Sobel.1982) พบวาคา Z (-1.842) ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นบุคลิกภาพแบบเก็บตัวจึงไม
สงผลทั้งทางตรงและทางออมผานคานิยมในการบริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการ
ขาย คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแตละเสนทาง ดังแสดงในภาพที่ 4.6 

 
ภาพที ่4.5 

ภาพแสดงคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยจากคานิยมในการบริการการขายไปยังบุคลิกภาพแบบเก็บ
ตัวและคาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุจากคุณภาพในการบริการการขายไปยังบุคลิกภาพแบบเก็บ

ตัวและคานยิมในการบริการการขาย (ผลทางตรงและผลทางออม) 
 

 

a 
-  .292** 
P = .00 

คานิยมในการ
บริการการขาย 

บุคลิกภาพแบบ 
เก็บตัว 

คุณภาพในการ
บริการการขาย 

c’ 
.074 

p = .381 

บุคลิกภาพแบบ 
เก็บตัว 

คุณภาพในการ
บริการการขาย 

 
.030 

c total effect 
p = .714 

b 
.150* 
p =.048 
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1.3 วิเคราะหการสงผลทางตรงและทางออมของบุคลิกภาพแบบมั่นคงผานคานิยมในการ
บริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการขาย 

ผลการทดสอบพบวาผลโดยรวม (c = .264*) และผลทางตรง (c’ = .221) ที่บุคลิกภาพ
แบบมั่นคงสงไปยังคุณภาพในการบริการการขายไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อทดสอบความมี
นัยสําคัญของผลทางออม [a*b = (.550) (.077)] ดวยคาสถิติ Z ตามสูตรของโซเบล 
(Sobel.1982) พบวาคา Z (.979) ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นบุคลิกภาพแบบมั่นคงจึงไมสงผล
ทั้งทางตรงและทางออมผานคานิยมในการบริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการขาย คา
สัมประสิทธิ์การถดถอยในแตละเสนทาง ดังแสดงในภาพที่ 4.7 
 

ภาพที ่4.6 
ภาพแสดงคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยจากคานิยมในการบริการการขายไปยังบุคลิกภาพแบบมั่นคง
และคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยพหจุากคณุภาพในการบริการการขายไปยังบุคลิกภาพแบบมั่นคง

และคานิยมในการบริการการขาย (ผลทางตรงและผลทางออม) 
 

 

a 
.550** 
P = .00 

คานิยมในการ
บริการการขาย 

บุคลิกภาพแบบ 
มั่นคง 

คุณภาพในการ
บริการการขาย 

c’ 
.221 

p = .056 

บุคลิกภาพแบบ 
มั่นคง 

คุณภาพในการ
บริการการขาย 

 
.264* 

c total effect 
p = .015 

b 
.077 
p =.326 
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1.4 วิเคราะหการสงผลทางตรงและทางออมของบุคลิกภาพแบบหวั่นไหวผานคานิยมใน
การบริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการขาย 

ผลการทดสอบพบวาผลโดยรวม (c = .075) และผลทางตรง (c’ = .111) ที่บุคลิกภาพ
แบบหวั่นไหวสงไปยังคุณภาพในการบริการการขายไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อทดสอบความมี
นัยสําคัญของผลทางออม [a*b = (- .235) (0.154)] ดวยคาสถิติ Z ตามสูตรของโซเบล 
(Sobel.1982) พบวาคา Z (-1.832) ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นบุคลิกภาพแบบหวั่นไหวจึงไม
สงผลทั้งทางตรงและทางออมผานคานิยมในการบริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการ
ขาย คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแตละเสนทาง ดังแสดงในภาพที่ 4.8 

 
ภาพที ่4.7 

ภาพแสดงคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยจากคานิยมในการบริการการขายไปยังบุคลิกภาพแบบ
หวัน่ไหวและคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยพหุจากคุณภาพในการบริการการขายไปยงับุคลิกภาพ

แบบหวัน่ไหวและคานิยมในการบริการการขาย (ผลทางตรงและผลทางออม) 
 

 

a 
-  .235** 
P = .00 

คานิยมในการ
บริการการขาย 

บุคลิกภาพแบบ 
หวัน่ไหว 

คุณภาพในการ
บริการการขาย 

c’ 
.111 

p = .181 

บุคลิกภาพแบบ 
หวัน่ไหว 

คุณภาพในการ
บริการการขาย 

 
.075 

c total effect 
p = .358 

b 
.154* 
p =.040 
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คาสัมประสิทธิ์การถดถอยและคาสถิติ Z ที่ไดจากการทดสอบใน 1.1 – 1.4  นํามาสรุปได
ดังตารางที่ 4.19   จากการทดสอบขอ 1.1 – 1.4   พบวา คาสัมประสิทธิ์การถดถอยจากคานิยมใน
การบริการการขายภาพรวมไปยังบุคลิกภาพทุกประเภทมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  แสดงวา
บุคลิกภาพแตละประเภทตางสงผลไปยังคานิยมในการบริการการขายภาพรวม   แตคานิยมในการ
บริการการขายภาพรวมสงผลตอไปยังคุณภาพในการบริการการขายเฉพาะบุคลิกภาพแบบเก็บตัว 
และ หวั่นไหว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   สวนบุคลิกภาพแบบแสดงตัว มั่นคง คานิยมใน
การบริการการขายภาพรวมไมสงผลตอไปยังคุณภาพในการบริการการขาย    เมื่อทําการทดสอบ
คาสถิติ Z ดวยสูตรของโซเบล (Sobel, 1982)  พบวาคา Z ของการสงผลทางออมจากบุคลิกภาพ
ไปยังคุณภาพในการบริการการขายผานคานิยมในการบริการการขายภาพรวมไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติทุกคู   ดังนั้นบุคลิกภาพแตละประเภทไมสงผลทั้งทางตรงและทางออมผานคานิยมในการ
บริการการขายไปยังคุณภาพในการบริการการขาย   จึงสรุปไดวาคานิยมในการบริการการขาย
ภาพรวมไมเปนตัวแปรสื่อของการสงผลจากบุคลิกภาพแบบแสดงตัว  เก็บตัว  หวั่นไหว   มั่นคง ไป
ยังคุณภาพในการบริการการขาย 
 

ตารางที่ 4.19 
ตารางแสดงคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยและคาสถิติ Z ในการทดสอบการเปนตวัแปรสื่อของคานิยม

ในการบริการการขายในการสงผลจากบุคลิกภาพไปยงัคุณภาพในการบริการการขาย 
 

ผลทางออม (a*b) ผลโดยรวม ผลทางตรง คาสถิติ Z ตัวแปรตน 
a b c c’ (p-value) 

บุคลิกภาพแสดงตัว .330** .131 .052 .008 1.626 
(.103) 

บุคลิกภาพเกบ็ตัว -.292** .150* .030 .074 -1.842 
(.066) 

บุคลิกภาพมัน่คง .550** .077 .264* .221 0.979 
(.327) 

บุคลิกภาพหวัน่ไหว -.235** .154* .075 .111 -1.832 
(.067) 
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หากพิจารณาการทดสอบตัวแปรสื่อของคานิยมในการบริการการขายเปนรายดาน 
(คานิยมความภูมิใจในงานบริการการขาย  คานิยมความสนใจเกี่ยวกับงานบริการการขาย  
คานิยมตอการมุงอนาคตในงานบริการการขาย  คานิยมตออาชีพการบริการการขาย  คานิยมตอ
องคกร)  โดยมีบุคลิกภาพประเภทตาง ๆ  เปนตัวแปรตน พบวา บุคลิกภาพแตละรูปแบบสงผลไป
ยังคานิยมในการบริการการขายทุกคาน  แตการสงผลจากคานิยมในการบริการการขายไปยัง
คุณภาพในการบริการการขายพบเฉพาะบางดานของคานิยมเทานั้นไดแก ดานคานิยมมุงอนาคต
ที่สงผลตอไปยังคุณภาพในการบริการการสําหรับตัวแปรตนที่เปนบุคลิกภาพหวั่นไหว     และดาน
คานิยมตอองคกรที่สงผลตอไปยังคุณภาพในการบริการการขายสําหรับตัวแปรตนที่เปนบุคลิกภาพ
แสดงตัว  เก็บตัว  หวั่นไหว   สวนการสงผลทางตรงพบวามีนัยสําคัญทางสถิติเฉพาะบุคลิกภาพ
แบบมั่นคงโดยมีตัวแปรสื่อเปนคานิยมภูมิใจในงานบริการการขาย   ความสนใจเกี่ยวกับงาน
บริการการขาย  คานิยมตออาชีพบริการการขาย 
 เมื่อทําการทดสอบความมีนัยสําคัญของคาการสงผลทางออมดวยคาสถิติ Z ตามสูตรของ
โซเบล (Sobel, 1982) พบวา มีนัยสําคัญทางสถิติของการสงผลทางออมผานคานิยมในงานบริการ
การขายดานคานิยมตอองคกรเทานั้นและเฉพาะบุคลิกภาพแบบแสดงตัว เก็บตัว หวั่นไหว ดัง
แสดงในตารางที่ 4.20 

 
 

ตารางที่ 4.20 
ตารางแสดงคาสัมประสิทธิก์ารถดถอยและคาสถิติ Z ในการทดสอบการเปนตวัแปรสื่อของคานิยม

ในการบริการการขายรายดาน (5 ดาน) ในการสงผลจากบุคลิกภาพ 
ไปยังคุณภาพในการบริการการขาย 
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ผลทางออม ผลโดยรวม ผลทางตรง คาสถิติ p value 
ตัวแปรตน 

a b c c' Z   

1.คานิยมภูมิใจในงานบริการการขายเปนตัวแปรสื่อ      

บุคลิกภาพแสดงตัว 0.257** 0.081 0.052 0.031 1.031 .303 

บุคลิกภาพเก็บตัว  -0.245** 0.096 0.03 0.053 -1.225 .220 

บุคลิกภาพมั่นคง 0.387** 0.041 0.264* 0.248* 0.536 .593 

บุคลิกภาพหวั่นไหว  -0.180** 0.099 0.075 0.092 -1.229 .221 

2.คานิยมความสนใจเกี่ยวกับงานบริการการขายเปนตัวแปรสื่อ      

บุคลิกภาพแสดงตัว 0.289** 0.06 0.052 0.034 0.793 .427 

บุคลิกภาพเก็บตัว  -0.173** 0.07 0.03 0.042 -0.900 .368 

บุคลิกภาพมั่นคง 0.445** 0.012 0.264* 0.258* 0.158 .877 

บุคลิกภาพหวั่นไหว  -0.172** 0.077 0.075 0.088 -0.980 .327 

3.คานิยมตอการมุงอนาคตในงานบริการการขายเปนตัวแปรสื่อ      

บุคลิกภาพแสดงตัว 0.399** 0.106 0.052 0.01 1.634 .102 

บุคลิกภาพเก็บตัว  -0.285** 0.116 0.03 0.063 -1.756 .079 

บุคลิกภาพมั่นคง 0.69** 0.063 .264* 0.22 1.007 .317 

บุคลิกภาพหวั่นไหว  -0.281** 0.123* 0.075 0.109 -1.833 .067 

4.คานิยมตออาชีพบริการการขายเปนตัวแปรสื่อ        

บุคลิกภาพแสดงตัว 0.357** 0.067 0.052 0.028 1.028 .305 

บุคลิกภาพเก็บตัว  -0.379** 0.084 0.03 0.062 -1.278 .202 

บุคลิกภาพมั่นคง 0.606** 0.022 .264* 0.25* 0.338 .738 

บุคลิกภาพหวั่นไหว  -0.304** 0.088 0.075 0.101 -1.332 .184 

5.คานิยมตอองคกรเปนตัวแปรสื่อ      

บุคลิกภาพแสดงตัว 0.349** 0.152* 0.052 -0.001 2.079* .038 

บุคลิกภาพเก็บตัว  -0.353** 0.169** 0.03 0.09 -2.376* .018 

บุคลิกภาพมั่นคง 0.613** 0.114 .264* 0.194 1.725 .085 

บุคลิกภาพหวั่นไหว  -0.237** 0.167** 0.075 0.114 -2.129* .033 
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