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ศิลปะการขาย



	 หนงัสอืศลิปะการขายเล่มนีเ้กิดจากประสบการณ์ของผูเ้ขยีนทีเ่ป็นอาจารย์ในระดับอดุมศึกษากว่า	
27	ปี	โดยได้รบัมอบหมายเป็นผูส้อนในรายวชิาต่าง	ๆ 	ทางด้านการตลาดและการขาย	และได้รับเกยีรติ
เป็นผู้ทรงคุณวุฒิในการร่วมผลิตต�าราวิชาการในชุด	 การจัดการการขายและศิลปะการขาย	 ของ
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช	 ในบทที่เกี่ยวกับเทคนิคการขายและการเจรจาต่อรอง	 การขจัด 
ข้อโต้แย้งและการปิดการขาย	ซึ่งได้มีการปรับปรุงเนื้อหามาแล้วสองครั้ง	พร้อมทั้งการได้รับเชิญเป็น
วิทยากรทางด้านการบริหารธุรกิจ	 จิตวิทยาและเทคนิคการขายให้กับองค์กรทั้งภาครัฐและเอกชน
เป็นจ�านวนมาก	 ซึ่งในส่วนตัวผู้เขียนมองว่า	 “การขาย”	 นั้นเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ที่ผู้ขายหรอืที่
เรยีกกนัว่า	 “พนกังานขาย”	 ทีม่คีวามจ�าเป็นต้องท�าความรูค้วามเข้าใจในวชิาชพีการขายด้วยทศันคติ 
ที่ดี	 มั่นคงและเป็นบวกอยู่เสมอ	 จึงจะสามารถปฏิบัติงานด้านการขายให้มีประสิทธิภาพ	 อีกทั้งยัง
ต้องมีการพัฒนาตนเองอย่างสม�่าเสมอ	 มีความรู้และทักษะในการน�าศาสตร์ต่าง	 ๆ	 มาประยุกต์
ใช้กับเทคนิคการขายต่าง	ๆ	 ได้แก	่ จิตวิทยา	สังคมศาสตร	์มนุษยศาสตร์	พฤติกรรมผู้บริโภค	และ
จริยธรรมทางธุรกิจ	 เพื่อน�ามาผสมผสานเข้ากับสถานการณ์ในการขายแต่ละครั้ง	 เพื่อให้เกิดสติ 
รู้คิด	พิจารณาไตร่ตรองและสามารถฝ่าฟันอุปสรรคต่าง	ๆ	ไปได้อย่างสวยงาม
	 ส�าหรับหนังสือเล่มนี้เป็นความตั้งใจของผู้เขียนที่ได้รวบรวมข้อมูลต่าง	 ๆ	 ทั้งที่เป็นภาคทฤษฎี
ที่ท่านผู้ทรงคุณวุฒิท่านต่าง	 ๆ	 ได้เขียนไว้มาเป็นหลักการที่ส�าคัญ	 ผนวกกับประสบการณ์ต่าง	 ๆ 
ทั้งที่ได้จากการสอน	 การบรรยาย	 การแต่งหนังสือต่าง	 ๆ	 รวมถึงการที่ผู้เขียนได้เป็นนักขายอยู่ใน
ช่วงระยะเวลาหนึ่งมาประกอบกันเป็นหนังสือเล่มนี้	 เพื่อให้นักศึกษาและผู้สนใจ	 โดยเฉพาะผู้ที่อยู่
ในอาชีพการขายได้ท�าการศึกษาหาความรู้	และน�าเทคนิคต่าง	ๆ	ไปใช้ให้เกิดประโยชน	์โดยเพิ่มเติม
บางบทที่ปกติแล้วในศาสตร์การขายทั่วไปอาจไม่ได้กล่าวถึงในบางเรื่อง	เข้ามาสอดแทรกเพื่อการน�า
ไปประยุกต์ใช้ได้ทั้งในการขายและชีวิตประจ�าวัน	ได้แก่	การเจรจาต่อรอง	(Negotiation)	ที่มักไม่ได้
น�าเข้ามาใส่ในกระบวนการขาย	แต่ในความเป็นจริงของการท�าธุรกิจ	การเจรจาต่อรองนั้นเป็นเรื่อง 
ที่มีความส�าคัญอย่างมาก	 เนื่องจากธรรมชาติของผู้ที่ต้องการการตอบสนอง	 มักจะต้องการ 
เสียผลประโยชน์น้อยที่สุด	เพื่อให้ได้ประโยชน์มากที่สุด	ซึ่งในความเป็นจริงไม่ได้เป็นเช่นนั้น	เพราะ
การเจรจาต่อรองที่ดีท่ีถูกต้องตามหลักจริยธรรมแล้ว	 สมควรเป็นเรื่องของการเจรจาที่จบลงด้วย
ความสันติ	 คือ	 การก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดีกับทั้งคู่ของการเจรจา	 เรียกว่า	 Win-Win	 คือการชนะ 
ด้วยกันทั้งสองฝ่าย	 ส่งผลให้เกิดสัมพันธภาพที่ดี	 ที่หมายถึงความเจริญและประสบความส�าเร็จของ
ธุรกิจอย่างยั่งยืน
	 ในส่วนของบทท่ีเกีย่วข้องกบัเทคนคิต่าง	 ๆ	 ในการขาย	 ได้แก่	 การขจดัข้อโต้แย้ง	 การเจรจา 
ต่อรองและการปิดการขาย	 ถือว่าเป็นสิ่งส�าคัญอันเป็นความสามารถเฉพาะตัวของพนักงานขาย	 
ผู้เขียนยกตัวอย่างเป็นกรณีศึกษาที่เป็นเสมือนบทสนทนาให้นักศึกษาและผู้สนใจได้อ่านตัวอย่าง
แล้วเห็นภาพชัดเจนเสมือนจริงอย่างเป็นรูปธรรม	 โดยการสมมติตัวละครในการเจรจาส�าหรับ
เทคนิคต่าง	ๆ	ตามที่กล่าวมา	เพื่อให้น�าไปประยุกต์ใช้ในการขายได้จริง	ๆ

คÓนÓ



	 นอกจากนีผู้เ้ขยีนยงัน�าศาสตร์ทางด้านจติวทิยา	 คอื	 ความฉลาด	 (Quotient)	 ในด้านต่าง	 ๆ	 ทัง้ 
6	 ด้านมาประยุกต์กับการพัฒนาในการเป็นพนักงานขายที่ประสบความส�าเร็จให้กับนักศึกษาและ 
ผู้สนใจ	 ได้น�าไปใช้ในการพัฒนาตนเองในบทที่	 4	 คือ	 “ปัจจัยที่ท�าให้พนักงานขายประสบความ
ส�าเร็จ	 :	 การน�าหลัก	 6Q	 มาประยุกต์ใช้”	 และที่ส�าคัญอีกบทหนึ่งที่ผู้เขียนตั้งใจเขียนให้เกิด
ความแตกต่างจากหนังสือการขายทั่วไป	 คือ	 บทที่	 12	 “จริยธรรมและจรรยาบรรณในการขาย” 
ที่ผู ้เขียนอาศัยหลักธรรมทางพระพุทธศาสนามาเป็นหลักในการวางตนให้เหมาะสมกับวิชาชีพ
การขาย	 โดยเฉพาะยกหมวดหลักธรรม	 ตั้งแต่หลักธรรมหมวด	 2	 จนถึงหมวด	 10	 โดยคัด 
หลักธรรมในแต่ละหมวดที่นักศึกษาและผู้สนใจในวิชาชีพการขายสามารถน�าไปประพฤติปฏิบัติเพื่อ 
ความส�าเร็จและความสวัสดีในที่ทั้งปวงมาเรียบเรียงให้ศึกษากัน
	 ผู ้เขียนหวังว่าหนังสือเล่มนี้จะท�าหน้าที่ในการเป็นสื่อที่นักศึกษาและผู ้สนใจน�าไปศึกษา
เพื่อให้เกิดทักษะต่าง	 ๆ	 ในการขายได้อย่างเป็นรูปธรรม	 โดยเฉพาะผู้ที่เป็นพนักงานขายอยู่แล้ว	 
ผู้เขียนต้องการให้ท่านยกระดับเป็นนักขาย	 คือ	 ผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในการใช้เทคนิคต่าง	 ๆ	 เพื่อ
ความสมบูรณ์และความส�าเร็จในการขาย	จนกระทั่งได้ชื่อว่าเป็น	“ผู้เชี่ยวชาญในการให้ค�าปรึกษา”	
เฉพาะทางในสินค้าหรือบริการนั้น	ๆ	ซึ่งผู้เขียนเชื่อว่าทุกท่านสามารถท�าได	้และก้าวไปถึงจุดหมาย
อย่างแน่นอน
					สุดท้ายนี้ผู้เขียนกราบขอบพระคุณคณาจารย์ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาทางด้านการตลาดและ
การขาย	 จิตวิทยาและศาสตร์ประยุกต์ต่าง	 ๆ	 ให้กับผู้เขียน	 รวมทั้งคณาจารย์ทางด้านการบริหาร	
การตลาด	 การขายทุกท่านที่ได้เขียนหนังสือที่ดีมีคุณค่าซึ่งผู้เขียนได้น้อมน�าหลักการและงานเขียน
ของท่านต่าง	 ๆ	 มาอ้างอิงในหนังสือเล่มนี้	 หากผู้เขียนท�าการอ้างอิงขาดตกบกพร่องประการใด 
ต้องขอกราบขออภัยมา	 ณ	 ที่นี้	 เนื่องจากความรู้เท่าไม่ถึงการณ์และไม่มีเจตนาที่ไม่ดีแต่ประการใด	
และขอกราบขอบพระคุณ	บิดา	มารดา	พี่น้อง	เพื่อนร่วมงานทุกท่านที่มีส่วนสนับสนุน	แนะน�าและ
ช่วยเหลือจนหนังสือเล่มนี้เสร็จสมบูรณ์	 พร้อมทั้งขอกราบขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านท่ีได้
กรุณาตรวจสอบความถูกต้องต่าง	ๆ	ให้เป็นอย่างด	ีและขอขอบคุณส�านักพิมพ์ศูนย์ส่งเสริมวิชาการ
ที่ได้กรุณาตรวจรูปแบบ	 และจัดท�าหนังสือเล่มนี้ให้ออกมาเป็นหนังสือที่มีคุณภาพเป็นอย่างยิ่ง
รวมทั้งกราบขอบพระคุณองค์กรต่าง	 ๆ	 ทั้งภาครัฐและเอกชนที่ได้เชิญผู้เขียนเป็นวิทยากรในการ
บรรยาย	 ท�าให้ผู้เขียนได้รับความรู้จากองค์กรของท่านอย่างมากมายและน�ามาประยุกต์ใช้กับการ
เขียนหนังสือเล่มนี	้
	 ผู้เขียนหวังเป็นอย่างยิ่งว่าหนังสือเล่มนี้จะเป็นประโยชน์และก่อให้เกิดคุณค่าส�าหรับนักศึกษา
และผู้สนใจวิชาชีพการขาย	 เพื่อน�าไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการท�างานด้านการขายอย่างมี
ประสิทธิภาพต่อไป
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1บทที่
 “การขาย” เป็นกระบüนการที่จะใช้บุคคล (Personal Selling) ĀรืĂไม่ใช้บุคคล (Non-personal Selling) ก็ได้
โดยมีüัตถุประÿงค์ในการค้นĀาคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู ้มุ ่งĀüังเป็นเบื้ĂงแรกและÿามารถตĂบÿนĂง 
คüามต้Ăงการนัน้ได้เป็นĂย่างด ี โดยท่ีการขายโดยพนกังานขายถĂืเป็นเครืĂ่งมĂืÿืĂ่ÿารทางการตลาดทีม่ปีระÿทิธภิาพ 
มากที่ÿุด เนื่Ăงจากเป็นการÿื่ĂÿารแบบÿĂงทาง (Two-way Communication) และเกี่ยüกับกระบüนการทาง
ภาþา (Verbal Process) (Powers, T.L., e t.al. 1988 : 11) เริ่มตั้งแต่การเป็นผู้ÿ่งÿารÿื่Ăÿารกับผู้รับÿารและมี
ปฏิกิริยาโต้กลับในทันที และมีคüามยืดĀยุ่นÿูง เพราะการซื้Ăการขายนั้นไม่ได้ขึ้นĂยู่กับคüามต้ĂงการขĂงÿินค้าĀรืĂ
บริการนั้นแต่เพียงĂย่างเดียü แต่ยังเป็นเรื่ĂงขĂง “เĀตุผลและĂารมณ์” (Rational & Emotional) ขĂงแต่ละบุคคล 
Ăีกด้üย จึงกล่าüได้ü่า การขายนั้นเป็นทั้งýาÿตร์และýิลป์ที่ÿ�าคัญที่จ�าเป็นต้Ăงมีการเรียนรู้ตลĂดชีüิต (Life Long 
Learning) ซึ่งเมื่Ăพนักงานขายทราบคüามต้ĂงการĀรืĂปัญĀานั้นแล้ü จะเข้าÿู่กระบüนการในการน�าเÿนĂÿินค้า
ĀรĂืบรกิารนัน้ ซึง่เป็นกระบüนการทีต้่ĂงĂาýยัการตดิต่ĂÿืĂ่ÿารเพืĂ่การชกัจงูใจใĀ้ลกูค้าĀรĂืผูมุ่้งĀüงัเกดิคüามÿนใจ 
พึงพĂใจและประทับใจ เพื่Ăที่จะน�าไปÿู่ขั้นตĂนÿุดท้าย คืĂ “การปิดการขาย” ĀรืĂการตกลงซื้Ăขาย Ăันเป็น 
การแลกเปลี่ยนที่ÿมประโยชน์ทั้ง 2 ฝ่าย คืĂ ฝ่ายลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้ÿินค้าĀรืĂบริการตามที่ต้ĂงการĀรืĂ
ปรารถนาและฝ่ายพนักงานขายได้ผลประโยชน์ในการขายครั้งนั้น
 การเรียนรู้เกี่ยüกับเรื่Ăง “การขาย (Selling)” เป็นการýึกþาที่เกี่ยüข้Ăงกับชีüิตประจ�าüันทั้งในครĂบครัü 
ÿังคม และĀน้าที่การงานในĂาชีพขĂงแต่ละคน ซึ่งนับได้ü่าการขายเป็นÿ่üนĀนึ่งขĂงชีüิต (ประภาýรี Ăมรÿิน. 
2546 : 6) ในการด�าเนินชีüิตขĂงคนโดยทั่üไปแล้ü ต้Ăงพบกับการขายไม่มากก็น้Ăย เช่น การซื้Ăโทรýัพท์มืĂถืĂ 
การซื้ĂเตาĂบไมโครเüฟĀรืĂการซื้ĂĂุปกรณ์กีāา ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจะพบกับพนักงานขายที่ประจ�าĂยู่ ณ ร้านค้า 
และเĀ็นถงึรปูแบบการขายท่ีĀลากĀลายแตกต่างกนัไปขึน้Ăยูก่บัผลติภณัฑ์ทีข่าย ÿถานทีข่าย รüมทัง้พนกังานขายเĂง 
(ยุพาüรรณ üรรณüาณิชย์. 2550 : 2) 
 การขายเป็นÿิ่งที่พบได้ประจ�าüันในÿังคมĂย่างĀลีกเลี่ยงไม่ได้ ท�าใĀ้การขายมีคüามÿ�าคัญและเป็นฟันเฟืĂง
ÿ�าคัญในการด�าเนินธุรกิจใĀ้ก้าüĀน้าต่Ăไป การขายจึงเป็นเรื่ĂงขĂง “ýาÿตร์” และ “ýิลป์” ที่มีใĀ้ýึกþาในทุก
ÿถาบันการýึกþา และทุกĀน่üยงาน ทั้งเป็นการปูพื้นฐานการเรียนรู้เบื้Ăงต้นไปจนถึงการฝึกฝนทักþะทางด้าน 
การขาย การน�าเÿนĂขายตามกระบüนการขาย การพัฒนาบุคลิกภาพขĂงพนักงานขายเพื่ĂใĀ้พนักงานขายมีคüามรู้ 
คüามÿามารถพัฒนาตนเĂงจากพนักงานขายใĀ้เป็นนักขายและที่ปรึกþาการขาย ถืĂเป็นทักþะการขายขั้นÿูงยิ่ง ๆ 
ขึ้นไป   
 การขายเป็นกลไกขĂงระบบการตลาด บริþัทจะขายÿินค้าĀรืĂบริการได้นั้น ÿ่üนใĀญ่แล้üต้ĂงĂาýัยการติดต่Ă
แบบเข้าพบลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังโดยตรง การติดต่Ăแบบนี้บริþัทจะมีบุคลากรที่เรียกü่าพนักงานขายเข้าไปท�าĀน้าท่ี
แทน พนักงานขาย จึงĀมายถึงผู้แทนขĂงบริþัทที่ไปพบลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังโดยมีüัตถุประÿงค์เพื่Ăที่จะเปลี่ยน
ÿถานภาพขĂงลูกค้าใĀ้มีการซื้Ăซ�้าและเปลี่ยนลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀ้เป็นลูกค้า (ÿุปัญญา ไชยชาญ. 2548 : 1) 

คüามĀมายและคüามÿ�าคัญ
ของการขาย
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 ประภาýรี Ăมรÿิน (2546 : 6) ได้ใĀ้คüามĀมายขĂงการขายü่า การขาย คืĂ การโĂน การเปลี่ยนมืĂผลิตภัณฑ์
ระĀü่างผู้ซื้Ăและผู้ขายĀรืĂเป็นกระบüนการในการกระตุ้นลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀ้มีคüามต้Ăงการในการซื้Ăผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ ด้üยคüามพĂใจและพนักงานขายได้รับการÿนĂงตĂบด้üยยĂดขายและก�าไร
 ยุพาüรรณ üรรณüาณิชย์ (2550 : 7) กล่าüü่า การขาย คืĂ กระบüนการที่ผู้ขาย ค้นĀา กระตุ้น และÿร้าง 
คüามพึงพĂใจต่Ăคüามจ�าเป็นĀรืĂคüามต้ĂงการขĂงผู้ซื้Ă โดยได้ประโยชน์Ăย่างต่Ăเนื่Ăงทั้งÿĂงฝ่าย คืĂ ทั้งผู้ซื้Ăและ
ผูข้าย โดยผูซ้ืĂ้ได้รบัประโยชน์จากการซืĂ้ÿนิค้านัน้ไปใช้ ในขณะท่ีผูข้ายได้รบัเงนิจากการขาย เÿมĂืนรายได้ขĂงบรþิทั  
 ÿมาคมการตลาดแĀ่งÿĀรัฐĂเมริกา (American Marketing Association) และ Ralph, S.A. ได้ใĀ้คüามĀมาย
ขĂงการขาย1ü่า การขายเป็นกระบüนการที่กระท�าโดยบุคคลĀรืĂไม่ใช่บุคคลก็ตาม โดยมุ่งที่จะชักจูงและช่üยเĀลืĂ
ใĀ้ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัได้ซ้ืĂÿนิค้าĀรĂืบรกิาร ĀรĂืเพืĂ่ใĀ้มกีารแÿดงĂĂกในด้านด ีตĂบÿนĂงต่Ăฝ่ายผูข้าย
 Alton, F.D. & William, G.N. (1972) ได้ใĀ้คüามĀมายขĂงการขายü่า การขาย คืĂ กระบüนการที่ผู้ขายเÿาะ
แÿüงĀา กระตุ้นเพื่ĂตĂบÿนĂงคüามต้Ăงการ และคüามพึงพĂใจใĀ้กับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง การขายจะก่ĂใĀ้เกิด 
ผลประโยชน์ที่ดีทั้งต่Ăผู้ซื้Ăและผู้ขาย
 üารินทร์ ÿินÿูงÿุด (2545 : 39) ได้ใĀ้คüามĀมายขĂงการขายü่า การขาย คืĂ การüิเคราะĀ์คüามต้Ăงการ คüาม
จ�าเป็น และÿนĂงÿินค้าĀรืĂบริการโดยการชักจูงใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจด้üยคüามพึงพĂใจ 
 การขาย คืĂ กระบüนการที่มีüัตถุประÿงค์ในการเข้าพบลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเพื่Ăน�าเÿนĂÿินค้าĀรืĂบริการที่
ตนเĂงมีĂยู่โดยเป็นการÿื่ĂÿารแบบÿĂงทาง ซึ่งจะเน้นที่คüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเป็นประเด็นÿ�าคัญ
 การขาย คืĂ การน�าเÿนĂÿินค้าĀรืĂบริการแก่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง โดยมีกระบüนการในการเตรียมคüามพร้Ăม
เพื่Ăคüามÿ�าเร็จในการปิดการขาย โดยมุ่งเน้นผลประโยชน์ขĂง
ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง (Customer Benefits) เป็นĀลัก และมีการ
ÿานต่Ăด้üยมนุþยÿัมพันธ์เพื่Ăเกิดกระบüนการซื้Ăในครั้งต่Ăไป
 การขาย คĂื การตดิต่Ăÿ่ืĂÿาร (Selling is Communication) 
ซึง่พนกังานขายทีด่ต้ีĂงฝึกฝนทกัþะในการÿืĂ่ÿารใĀ้มปีระÿทิธภิาพ
มากทีÿ่ดุในการถ่ายทĂดถึงคณุÿมบตั ิและคณุประโยชน์ขĂงÿนิค้าใĀ้ 
ผูบ้รโิภคĀรĂืลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัได้รับรู ้ รüมถงึการชกัจงูใจใĀ้ลกูค้า 
ĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัเกดิคüามมัน่ใจคล้Ăยตาม และตดัÿนิใจซืĂ้ÿนิค้าน้ัน  
 การขาย คĂื คüามเข้าใจในปัญĀาขĂงลกูค้าü่าคĂืĂะไร และ
ÿามารถตĂบÿนĂงปัญĀาเĀล่านัน้ได้ด้üยกระบüนการน�าเÿนĂในการใĀ้คüามรูเ้กีย่üกบัผลติภณัฑ์ ÿนิค้าและบรกิาร2 ไม่ü่า
จะเป็นทีม่า คณุÿมบตั ิและÿมรรถนะในการใช้งาน และผลประโยชน์Ăืน่ ๆ ทีล่กูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัจะได้รบัข้Ăมลูผ่านทางการ
Ăธิบาย การÿาธิต และการเปรียบเทียบ จนลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเกิดคüามเข้าใจ พึงพĂใจ และตัดÿินใจซื้Ăในที่ÿุด

คüามĀมายของการขาย

1 พรรณพิมล ก้านกนก (2540 : 456) กล่าüü่า ค�านิยามดังกล่าüยังมีข้Ăบกพร่ĂงĂยู่ คืĂ การไม่ได้เน้นย�า้คüามÿ�าคัญที่ü่ากระบüนการขายจะต้Ăง
ก่ĂใĀ้เกิดคüามพึงพĂใจ (Satisfaction) ร่üมกันทั้งในฝ่ายผู้ขายและผู้ซื้Ă นĂกจากนี้ค�านิยามดังกล่าüยังไม่ได้กล่าüถึงคüามÿ�าคัญขĂงการชักจูงโน้มน�า 
(Persuasion) ที่บุคลากรฝ่ายขายจะน�ามาใช้ประโยชน์ในกระบüนการขายปัจจุบันมากขึ้น
2 ลักþณะขĂงการบริการจะมีคüามแตกต่างไปจากÿินค้าĀรืĂผลิตภัณฑ์ คืĂ เป็นÿิ่งที่ไม่ÿามารถจับต้Ăงได้ (Intangible) ไม่ÿามารถเก็บเป็นÿต็Ăก
ÿินค้า (Inventory) และไม่ÿามารถขนÿ่งได้ (Non-transportation) (Karmarkar, U.S. 1996 Cited by Sergeant, A. and Frenkel, S. 2000 : 
18) โดยกลยุทธ์ที่ÿามารถน�าไปใช้กับการบริการจะเป็นการตลาดเชิงคüามÿัมพันธ์ (Relationship Marketing) เพื่ĂรักþาใĀ้คüามÿัมพันธ์Ăยู่Ăย่าง
ยาüนาน (Bojei, J. and Alwie, A. 2010 : 81) ซึ่งเป็นปฏิÿัมพันธ์ที่แท้จริงค่Ăย ๆ ด�าเนินÿืบไประĀü่างผู้ซื้Ă ผู้ขาย ที่ขึ้นกับคุณภาพขĂงคüามÿัมพันธ์ 
(Relationship Quality) ที่มีต่Ăกัน (Jap, S.D. et.al. 1999 : 303)

รูปที่ 1.1 แสดงการขายกับการติดต่อสื่อสาร
ที่มา : https://www.splicetoday.com
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4  ÿรุปได้ü่า “การขาย” เป็นกระบüนการที่จะใช้บุคคลĀรืĂไม่ใช้บุคคลก็ได้ โดยมีüัตถุประÿงค์ในการค้นĀา 
คüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเป็นเบื้Ăงแรก ซึ่งĂาจจะเป็นปัญĀาขĂงแต่ละบุคคล ซึ่งเมื่Ăพนักงานขายทราบ
คüามต้ĂงการĀรืĂปัญĀาแล้üจะเข้าÿู่กระบüนการในการน�าเÿนĂÿินค้าĀรืĂบริการนั้น และเป็นกระบüนการที่ต้Ăง
Ăาýัยการติดต่Ăÿื่Ăÿารเพื่ĂการชักจูงใจใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเกิดคüามÿนใจ พึงพĂใจ เพื่Ăที่จะน�าไปÿู่ขั้นตĂน
ÿุดท้าย คืĂ การตกลงซื้Ăขาย Ăันเป็นการแลกเปลี่ยนที่ÿมประโยชน์ทั้ง 2 ฝ่าย คืĂ ฝ่ายลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้ÿินค้า
ĀรืĂบริการตามที่ต้ĂงการĀรืĂปรารถนา และฝ่ายพนักงานขายได้ผลประโยชน์ในการขายครั้งนั้น 

 การขายเป็นĂาชีพĂย่างĀนึ่งที่ÿามารถท�าใĀ้โลกพัฒนาก้าüĀน้าไปตามเทคโนโลยีÿมัยใĀม่ นักประดิþฐ์จะขาย
คüามคิด คüามคิดเป็นÿ่üนĀนึ่งขĂงการบริการที่จะต้Ăงขายต่Ăไป การขายจึงมีÿ่üนที่ท�าใĀ้โลกก้าüĀน้า ÿามารถ
ÿร้างการพัฒนาและก่ĂใĀ้เกิดเทคโนโลยีÿมัยใĀม่โดยไม่Āยุดยั้ง ไม่มีการขายก็ไม่มีเทคโนโลยีÿมัยใĀม่ซึ่งจะก่ĂใĀ้
เกิดคุณภาพชีüิตที่ดีขึ้น คüามก้าüĀน้าขĂงโลกที่จะเป็นผลจากĂาชีพการขายที่มีประÿิทธิภาพนั้น ได้แก่ (ประภาýรี 
Ăมรÿิน. 2546 : 7-8) 
 1. คüามคิด (Idea) เมื่ĂการขายมีประÿิทธิภาพแÿดงใĀ้เĀ็นü่าคüามต้ĂงการขĂงผู้บริโภคท่ีมีคüามต้Ăงการที่
จะบรโิภคในผลติภณัฑ์นัน้ ๆ เพิม่ขึน้ ÿ่üนในด้านการผลติพยายามท่ีจะคดิค้นประดþิฐ์ผลติภณัฑ์ใĀ้มีประÿทิธภิาพ
เĀนืĂกü่าคู่แข่งขัน เพื่ĂÿนับÿนุนการขายใĀ้มีประÿิทธิภาพเพิ่มขึ้น ท�าใĀ้เกิดคüามคิดในการประดิþฐ์ผลิตภัณฑ ์
Āลาย ๆ Ăย่างĂĂกมาตĂบÿนĂงคüามต้ĂงการขĂงผู้บริโภค Ăาทิ ÿินค้าประเภทที่ต้Ăงใช้ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น เช่น  
เครื่Ăงท�าคüามร้Ăน เครื่ĂงระบายĂากาý เครื่Ăงท�าคüามเย็น เป็นต้น
 2. ทักþะ (Skill) คüามงĂกงามทางคüามคิดที่จะผลิตผลิตภัณฑ์ĂĂกมาจ�าĀน่ายได้Ăย่างมากมาย โดยที่ลูกค้า
ĀรĂืผูมุ้ง่ĀüงัมโีĂกาÿเลĂืกซืĂ้ เลĂืกใช้ได้Ăย่างมากมาย ท�าใĀ้พนกังานขายได้เพิม่พนูทกัþะต่าง ๆ เพืĂ่ประÿทิธภิาพ
ในการขาย ซึ่งถืĂü่าเป็นการÿร้างประÿบการณ์ที่ดีในการขาย และในขณะเดียüกันท�าใĀ้ธุรกิจได้มีการผลิตที่เพิ่มขึ้น 
ก่ĂใĀ้เกิดการลงทุนเพิ่มขึ้น Ăันจะเป็นผลท�าใĀ้ประชากรมีคุณภาพชีüิตที่ดีขึ้นด้üย
 3. ผลิตภัณฑ์ (Product) ดังได้กล่าüมาแล้üü่า คüามคิดก็ดี ทักþะก็ดี มีผลต่Ăการคิดค้นประดิþฐ์ผลิตภัณฑ์
ขึ้นมาจ�าĀน่ายมากมาย ไม่ü่าจะเป็นÿินค้าĀรืĂบริการมีการพัฒนาและปรับปรุงใĀ้มีคุณภาพขึ้นมาเป็นล�าดับ รüมถึง
คüามก้าüĀน้าทางเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงตลĂดเüลา ซึ่งÿามารถพัฒนาÿินค้าที่ÿร้างคüามÿะดüกÿบายใน
การใช้ รüมทั้งการทุ่นแรงงาน ต้นทุนต�า่ และผลิตภัณฑ์ ทุกüันนี้ไม่ü่าจะเป็นÿินค้าประเภทĂุตÿาĀกรรม ÿินค้า
Ăุปโภคบริโภค ĀรืĂบริการเกิดขึ้นมามากมายจนผู้บริโภคยังไม่รู้จักมีเป็นจ�านüนมาก พนักงานขายมืĂĂาชีพจึงต้Ăงมี
การเรียนรู้และฝึกĂบรมใĀ้มีคüามรู้เกี่ยüกับผลิตภัณฑ์เป็นĂย่างดีก่Ăนที่จะน�าเÿนĂต่Ăลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
 4. การบริการ (Service) ผลิตภัณฑ์บางĂย่าง เช่น ÿินค้าเฉพาะĂย่างที่มีเทคโนโลยีจ�าเป็นที่จะต้Ăงม ี
การรับประกันคุณภาพ และการบริการบ�ารุงรักþา ĂาชีพใĀม่ในด้านการขายบริการจึงเกิดขึ้นมากมาย เช่น การ
บริการติดตั้งเครื่Ăงท�าคüามเย็น บริการตรüจเช็กตามการรับประกัน 1 ปี บริการบ�ารุงรักþาเครื่Ăงท�าคüามเย็นĀลัง
การรับประกัน 1 ปีÿิ้นÿุดลง บริการซ่Ăมเครื่Ăงท�าคüามเย็น เป็นต้น ซึ่งก่ĂใĀ้เกิดĂาชีพการขายบริการ ท�าใĀ้
ประชากรมีงานท�า มีรายได้ และเป็นผลใĀ้มีคุณภาพชีüิตที่ดีขึ้น
 5. คüามคิดÿร้างÿรรค์ (Creativity) ประเทýใดก็ตามมีพนักงานขายมืĂĂาชีพทั้งในระดับประเทýก็ดี ใน
ระĀü่างประเทýก็ดี ที่มีคüามÿามารถและมีประÿิทธิภาพในการขาย ในการกระจายผลิตภัณฑ์ทั้งที่เป็นÿินค้าและ
บริการใĀ้มีคüามรüดเร็üและกü้างขüางมากขึ้น ÿามารถครĂบคลุมตลาดได้Ăย่างทั่üถึง ซึ่งแÿดงใĀ้เĀ็นถึงตลาดมี
คüามต้Ăงการเพิ่มมากขึ้น ประเทýนั้นจะมีเงินทุนเข้ามาĀมุนเüียนในการลงทุนเพิ่มขึ้นต่Ăไป และมีโĂกาÿในการ

คüามÿ�าคัญของการขาย
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 ช่Ăงทางการขายแบ่งĂĂกได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
 1. การขายโดยผ่านĀน้าร้าน แบ่งĂĂกเป็น 2 ประเภทใĀญ่ ๆ  คืĂ (ธธีร์ธร ธีรขüัญโรจน์ และÿุพจน์ กฤþฎาธาร. 
2551 : 77-79)
  1.1 การขายผ่านĀน้าร้านที่ไม่เคลื่อนที ่ Āมายถึง การเปิดร้านขายÿินค้าไม่ü่าจะเป็นร้านขายขĂงตาม
Ăาคารพาณิชย์ต่าง ๆ ร้านขายขĂงตามที่พักĂาýัย ร้านค้าตามýูนย์การค้าและĀ้างÿรรพÿินค้าต่าง ๆ การขายใน
ลักþณะนี้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเป็นฝ่ายไปยังร้านค้าด้üยตนเĂง การขายในลักþณะนี้เป็นช่Ăงทางที่ÿ�าคัญที่ลูกค้าĀรืĂ
ผู้มุ่งĀüังมีคüามมั่นใจü่าจะซื้Ăÿินค้าได้ต่Ăเนื่ĂงĀากมีคüามพึงพĂใจในÿินค้าĀรืĂบริการนั้น ๆ 
  1.2 การขายผ่านĀน้าร้านที่เคลื่อนที ่Āมายถึง การขายในลักþณะĀาบเร่ แผงลĂย การเปิดท้ายขายขĂง
ตามตลาดนัด ซึ่งมีข้Ăจ�ากัดคืĂลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังไม่ÿามารถซื้Ăÿินค้าได้ทันทีที่ต้Ăงการ เนื่Ăงจากต้ĂงรĂเüลาที่
พนักงานขายจะได้น�าÿินค้ามาขาย ซึ่งมีคüามไม่แน่นĂน
 2. การขายโดยบุคคล 
  ยุพาüรรณ üรรณüาณิชย์ (2550 : 1) กล่าüü่า การขายโดยบุคคล (Personal Selling)3 เป็นĀน้าที่ที่ÿ�าคัญ
Ăย่างĀนึ่งขĂงงานทางด้านการตลาด เป็นการขายที่มีลักþณะการÿื่ĂÿารแบบÿĂงทางระĀü่างผู้ซื้Ăและผู้ขาย 
ÿามารถช่üยÿร้างรายได้และก�าไรมาÿู่ธุรกิจ ท�าใĀ้กิจการประÿบคüามÿ�าเร็จตามที่üางไü้ บุคคลที่ท�าĀน้าที่นี้ใน
กิจการมักเรียกü่า พนักงานขาย (Salesperson)4 จะท�าĀน้าที่การขาย ซึ่งĀมายถึงกิจการได้ใช้ตัüบุคคลมาช่üย
กระตุ้น จูงใจใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเกิดคüามÿนใจในตัüÿินค้าและตัดÿินใจซื้Ăในที่ÿุด 
  Jerry, M.S. (1995 : 243 Ă้างถึงใน ชีลาพร Ăินทร์Ăุดม. 2541 : 5) กล่าüü่า การขายโดยบุคคล 1) ในคüาม
Āมายทั่üไป Āมายถึง üิธีการÿ่งเÿริมทางการตลาด (Sale Promotion) ประการĀนึ่งที่เกี่ยüข้Ăงกับการÿื่Ăÿาร

ช่องทางการขาย

ลงทุนทางด้านคüามคิดในการค้นคü้า üิจัย ประดิþฐ์ผลิตภัณฑ์
ใĀม่ ๆ เพ่ิมมากขึ้น ท�าใĀ้มีคüามเจริญก้าüĀน้าทั้งทางด้าน
üิชาการ การผลิต การจัดจ�าĀน่าย บริการ ท�าใĀ้เกิดคüามคิด
ÿร้างÿรรค์ทางเทคโนโลยีเพิ่มÿูงขึ้น และก่ĂใĀ้เกิดผลิตภัณฑ์
ใĀม่ ๆ เพิม่มากข้ึนตามไปด้üย ซึง่ÿามารถจะกล่าüได้ü่า ทักþะ 
ผลิตภัณฑ์ การบริการ และคüามคิดÿร้างÿรรค์นั้นเป็นüงจรขĂง
การก่ĂใĀ้เกิดผลิตภัณฑ์ใĀม่ ๆ ซึ่งต้Ăงการพนักงานขายที่มี 
คüามรู ้ คüามÿามารถและประÿบการณ์ที่จะÿามารถÿร้าง
ประÿิทธิภาพในการขายใĀ้เกิดขึ้น ÿ่งผลใĀ้เกิดÿภาüะเýรþฐกิจ
การด�ารงชีüิตขĂงÿังคมใĀ้มีมาตรฐานที่ดีขึ้น

รปูที ่1.2 แสดงการขายกบัความคดิสร้างสรรค์และเทคโนโลยี
ที่มา : https://sites.google.com

3 ถĂืเป็นเครืĂ่งมĂืในการÿ่งเÿรมิการตลาด (Promotion Strategy) ประเภทĀนึง่และเป็นรปูแบบการแลกเปลีย่นประเภทธรุกรรมทีไ่ม่ซบัซ้Ăน (Single 
Transaction) (Crosby, L.A., et.al. 1990 : 68) ในÿินค้าที่ÿามารถจับต้Ăงได้ (Tangible Goods) ที่เก่าแก่ที่ÿุดในโลก (Trojanowski, T. : 215) 
โดยผู้ที่ท�าĀน้าที่ในการขาย ได้แก่ พนักงานขายขĂงธุรกิจĀรืĂบริþัท (Sale Representative) ĀรืĂผู้ขายĂิÿระที่ท�าĀน้าที่ขายตรง (Direct Sale) ĀรืĂ
การขายเป็นกลุ่ม (Party Selling) ĀรืĂĀน่üยงานขาย (Sale Force) โดยเนื้ĂĀาในĀนังÿืĂนี้จะมุ่งเน้นผู้ขายที่เป็นพนักงานขายเท่านั้น Āากผู้ประÿงค์
จะýึกþาเกี่ยüกับพนักงานขายในประเภทĀลังÿามารถýึกþาจากĀนังÿืĂที่เกี่ยüกับธุรกิจขายตรงได้  
4 Salesperson เป็นค�าที่เริ่มต้นใช้ในราüปี ค.ý. 1920 ÿ่üนค�าที่มีคüามคุ้นเคยและใช้กันมาก่ĂนĀน้านี้ คืĂ ค�าü่า Saleman ซึ่งเป็นค�าที่ปรากฏการณ์
ใช้ในราüปี ค.ý. 1520  ในขณะที่ค�าü่า Salewoman เป็นค�าที่บันทึกการใช้ในราüปี ค.ý. 1704 แต่ไม่เป็นที่นิยมกü้างขüางใช้กับคนบางกลุ่ม 
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6 ระĀü่างบุคคล 2) ในแง่ýิลปะการขาย Āมายถึง üีธีการน�าเÿนĂโดยใช้üัจนภาþาไปยังลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเพื่Ăผลทาง
ด้านการขาย ซึ่งเมื่Ăเปรียบเทียบกับการโฆþณาแล้üการขายโดยบุคคลถืĂü่ามีประÿิทธิผลÿูงกü่า 
  นธกฤต üันต๊ะเมล์ (2557 : 248) รูปแบบขĂงการÿื่Ăÿารที่ใช้ÿื่Ăบุคคลในการÿ่งข้Ăมูลข่าüÿารขĂงÿินค้าและ
บรกิารไปÿูผู่บ้รโิภค รüมถงึมกีารโน้มน้าüใจ ตลĂดจนมกีารตĂบข้Ăซกัถามต่าง ๆ ในลกัþณะขĂงการÿืĂ่ÿารแบบÿĂง
ทาง (Two-way Communication) Ăันมีเป้าĀมายเพื่Ăท�าใĀ้ผู้บริโภคเกิดการตัดÿินใจซื้Ăÿินค้าและบริการในที่ÿุด
  พนักงานขายเป็นผู้เริ่มแก้ปัญĀาในโลกธุรกิจ เป็นผู้ไปพบปะลูกค้า (Let Consumers) ในÿภาพที่ไม่มีขีด
จ�ากัดทางภูมิýาÿตร์ เป็นการเพิ่มคüามÿามารถทางการขาย (Sale Productivity) (Cron, W.L., 1983 : 1) ช่üย
ค้นĀาปัญĀาที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ ่งĀüังก�าลังประÿบĂยู่ บางกรณีพนักงานขายĂาจต้Ăงใช้เüลานานเพื่Ăýึกþาและ
üเิคราะĀ์ปัญĀานัน้ จากนัน้พนกังานขายจงึน�าเÿนĂขายÿนิค้าใĀ้กบัลกูค้าĀรืĂผูมุ้ง่Āüังตรงตามคüามต้Ăงการ
  พนกังานขายจงึต้Ăงมคีüามรู ้ คüามÿามารถ ทกัþะในการขาย และประÿบการณ์ทีÿ่ัง่ÿมจนเป็นคüามช�านาญ
ในการขายÿินค้าĀรืĂบริการขĂงผู้ขาย โดยมีคüามเข้าใจในกระบüนการขายĂย่างถ่Ăงแท ้ รüมถึงคüามÿามารถใน
การüิเคราะĀ์ลักþณะขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง คüามต้Ăงการ คüามปรารถนาและใช้คüามรู้นั้นเข้าÿู่กระบüนการ
ในการขาย เพื่ĂใĀ้ประÿบคüามÿ�าเร็จในการขายในแต่ละครั้งได้เป็นĂย่างดี 
  โĂภาÿ กิจก�าแĀง (2559 : 7-8) ได้ล�าดับคüามÿ�าคัญขĂงทักþะการขายĂĂกเป็นประเด็น ดังต่Ăไปนี้
  1. คüามÿ�าคัญต่อตัüผู้ขาย Āมายถึง การน�าประÿบการณ์ในการขายมาประยุกต์กับคüามรู้ คüามÿามารถ
ที่มีĂยู่ เพื่Ăท�าใĀ้ประÿิทธิภาพในการขายมากขึ้น มีการเรียนรู้มากขึ้น ซึ่งมีผู้กล่าüไü้ü่า “ýาÿตร์และýิลป์ขĂงการ
ขายต้Ăงเรียนรู้กันทั้งชีüิต” ดังนั้น เมื่Ăเüลาผ่านไป คüามช�านาญที่เกิดจากการÿังเกต การเก็บรüบรüมไü้ซึ่งข้Ăมูล
ต่าง ๆ ที่เป็นÿถิติไü้ในการน�ามาใช้กับกรณีที่คล้ายคลึง ย่Ăมท�าใĀ้พนักงานขายมีคüามเชี่ยüชาญมากยิ่งขึ้น  
ซึ่งนั่นĀมายถึง การยกระดับจากพนักงานขายเป็นผู้เชี่ยüชาญในการใĀ้ค�าปรึกþาในที่ÿุด และคüามÿ�าคัญดังกล่าü
ÿามารถÿานฝันในÿ่ิงทีต่นเĂงต้Ăงการ ไม่ü่าจะเป็นผลตĂบแทนทีเ่ป็นตüัเงนิ ทรพัย์ÿิน ชืĂ่เÿียง เกยีรตยิý การยĂมรบั 
ย่Ăมเกิดขึ้นได้ด้üยคüามÿามารถในทักþะการขายขĂงแต่ละคน
  2. คüามÿ�าคัญต่อตัüของผู้ซื้อ ทั้งทางด้านเĀตุผลและĂารมณ์ โดยทางด้านเĀตุผล ได้แก่ ทักþะใน 
การถ่ายทĂดคüามรู้ต่าง ๆ เกี่ยüกับÿินค้าใĀ้แก่ผู้ซื้ĂĂย่างละเĂียดถ่Ăงแท้ ถูกต้Ăง ชัดเจน เป็นขั้นเป็นตĂน ดูแล้üมี
คüามน่าเชื่ĂถืĂ มีการตĂบข้Ăÿงÿัย และข้Ăโต้แย้งĂย่างÿร้างÿรรค์ และตรงตามข้Ăเท็จจริงขĂงการน�าÿินค้าไปใช้ 
โดยĂยู่บนพื้นฐานขĂงคüามจริงใจ และปรารถนาดีในการค้นพบและแก้ไขปัญĀาใĀ้ผู้ซื้ĂĂย่างแท้จริง และÿ�าĀรับ
ผลทางด้านĂารมณ์ ได้แก่ คüามรู้ÿึกขĂงผู้ซื้Ăที่มีต่Ăÿินค้า Ăาจเป็นเรื่Ăงเกี่ยüกับภาพลักþณ์ในการใช้ÿินค้า คüาม
คุ้นเคย ประÿบการณ์ คüามประทับใจในการใช้ที่ผ่านมา รüมถึงคüามรู้ÿึกต่ĂตัüขĂงพนักงานขายด้üยü่าเป็น “มืĂ
Ăาชีพ” ที่น่าÿนใจ น่ารัก น่าเชื่ĂถืĂ ด้üยคüามนĂบน้Ăมถ่Ăมตน มีĂัธยาýัยที่ดี มีมนุþยÿัมพันธ์เป็นพื้นฐานมากกü่า
การบังคับซื้Ă ซึ่งÿ่ิงเĀล่าน้ีล้üนเป็นทักþะขĂงพนักงานขายที่ÿามารถÿร้างเÿริมปรับปรุงเพื่Ăท�าใĀ้ลูกค้าĀรืĂ 
ผู้มุ่งĀüังประทับใจ ไม่เพียงแต่เฉพาะการซื้ĂขĂงที่ “ถูกต้Ăง” เท่านั้น แต่ยังได้ซื้ĂขĂงกับคนที่ “ถูกใจ” Ăีกด้üย
  3. คüามÿ�าคัญต่อองค์กรการขาย ในที่นี้Āมายถึง พนักงานขายคนใดที่มีทักþะในการขายมาก โĂกาÿใน
การขายใĀ้ประÿบผลÿ�าเร็จก็ย่Ăมต้Ăงมากตามไปด้üย นั่นĀมายถึง ยĂดขายและรายได้ที่เป็นตัüเงินย่Ăมกลับมาÿู่
บริþัทต้นÿังกัดขĂงพนักงานขายนั้นด้üย จึงจะเĀ็นได้ü่าแต่ละบริþัทท่ีท�าธุรกิจเกี่ยüกับการขายÿินค้าและบริการ
ต่าง ๆ จะจัดใĀ้มีการฝึกĂบรมÿัมมนาในการเพิ่มทักþะในการขายใĀ้กับพนักงานขายขĂงĂงค์กรĂยู่ตลĂดเüลา จึง
ถืĂได้ü่า พนักงานขายĀรืĂผู้เชี่ยüชาญในด้านการใĀ้ค�าปรึกþาขĂงแต่ละบริþัทเป็นĀัüใจขĂงบริþัทก็ü่าได ้ เพราะ
ÿามารถÿ่งผลถึงคüามĂยู่รĂดและบรรลุüัตถุประÿงค์คüามÿ�าเร็จที่ได้ตั้งไü้ĀรืĂไม่ ดังนั้น ค�ากล่าüที่ü่า “Your 
salesman can make or break you” พนักงานขายขĂงคุณÿามารถÿร้างคüามเจริญĀรืĂล้มเĀลüใĀ้คุณได้ทั้งนั้น
  4. คüามÿ�าคัญต่อüงการธุรกิจ นĂกจากคüามÿ�าเร็จขĂงการขายที่เกิดขึ้นจากทักþะการขายที่มีต่Ă
Ăงค์กรแล้ü ยังก่ĂใĀ้เกิดประโยชน์ต่ĂüงการและüงจรธุรกิจในĂุตÿาĀกรรมนั้น ๆ Ăีกด้üย เพราะเมื่ĂยĂดขายใน



7บริþัทดีแล้ü การบüนการผลิต การขยายฐานการผลิต การน�าเข้า การÿ่งĂĂก การแปรรูป การÿนับÿนุนใน 
ด้านต่าง ๆ ย่Ăมมีแรงÿ่งใĀ้มีการĀมุนเüียนมากขึ้น เพราะคüามต้Ăงการมีมากขึ้นด้üย
 3. การขายผ่านÿื่อการขายและผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกÿ์
  การขายในลักþณะนี้ ได้แก่ การขายผ่านจดĀมาย ĀนังÿืĂพิมพ์ แค็ตตาล็Ăก โทรýัพท์มืĂถืĂ โทรทัýน์ üิทยุ 
ÿื่Ăดิจิทัล (Digital Media)5 ฯลฯ การขายในลักþณะนี้ต้ĂงĂาýัยĂุปกรณ์มากกü่า 1 Ăย่าง เช่น การขายผ่านĀน้าจĂ
โทรทัýน์ จ�าเป็นจะต้Ăงมีการแจ้งĀมายเลขโทรýัพท์ใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังติดต่Ăเข้ามาเพื่ĂÿĂบถามข้Ăมูลเพิ่มเติม
ก่Ăนการÿั่งซื้Ă 

5 Digital Media ได้แก่ เฟซบุ๊ก Ăินÿตาแกรม ไลน์ ยูทูป ทüิตเตĂร์ ลิงก์-Ăิน กูเกิล พลัÿ ฯลฯ ซึ่งในĂนาคตและที่ก�าลังเป็นĂยู่ในขณะนี้มีลักþณะ
ขĂงÿื่Ăที่เรียกü่า News Media ที่เข้ามาท�าการตลาด เช่น โทรทัýน์ดิจิทัล üิทยุĂĂนไลน์ ÿื่Ăกลางแจ้งที่มีการคüบคุมเนื้ĂĀาÿาระจากýูนย์บังคับการ 
ĂินเทĂร์เน็ต เกมĂิเล็กทรĂนิกÿ์ เป็นต้น

 4. การขายผ่านตัüแทนจ�าĀน่าย พันธมิตร และแฟรนไชÿ์ 
  การขายในลักþณะนี้ผู้ขายไม่ต้ĂงการเปิดĀน้าร้านขาย ไม่ต้Ăงการพบกับคüามยุ่งยากในการบริĀารการขาย 
มีเพียงคüามต้Ăงการที่จะกระจายÿินค้าใĀ้ทั่üถึงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมากที่ÿุด

รูปที่ 1.3 แสดงผังช่องสื่อต่าง ๆ ที่มีผลต่อการขาย
ที่มา : https://www.splicetoday.com
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 การประกĂบĂาชีพทางการขายขĂงพนกังานขายมีการจ�าแนกไü้ 3 รปูแบบ คĂื 1) การประกĂบĂาชีพทางการขาย
ขĂงพนักงานขายที่จ�าแนกตามการปฏิบัติงานขาย 2) การประกĂบĂาชีพทางการขายขĂงพนักงานขายที่จ�าแนก
ตามลักþณะขĂงการด�าเนินงานขĂงกิจการ และ 3) การประกĂบĂาชีพทางการขายขĂงพนักงานขายที่จ�าแนกตาม
ประเภทลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง ดังรูปที่ 1.4 ดังนี้ (üารุณี ตันติüงý์üาณิชย์. 2556 : 6-9)
 1. การประกอบอาชีพทางการขายของพนักงานขายที่จ�าแนกตามการปฏิบัติงานขาย แบ่งได้ 3 ลักþณะ คืĂ
  1.1 พนักงานขายประเภทจัดการกับค�าÿั่งซื้อ (Order Taker) เป็นพนักงานขายที่เÿนĂขายผลิตภัณฑ์ 
Ăธิบายและÿาธิตÿินค้า ชักจูงจนผู้ซื้Ăตกลงใจซื้Ă เช่น พนักงานขายประจ�าร้านขายปลีกต่าง ๆ  (Over the Counter 
Selling) พนักงานประจ�าĀ้าง (Personal Counselor) พนักงานแนะน�าผลิตภัณฑ์ (Product Consultant) ฯลฯ
  1.2 พนักงานขายประเภทแÿüงĀาค�าÿั่งซื้อ (Order Getter) เป็นพนักงานขายที่ĂĂกไปĀาลูกค้าĀรืĂ 
ผูมุ้ง่Āüงั แล้üรบัใบÿัง่ซืĂ้กลบัมาÿ่งใĀ้บรþิทั มĀีน้าทีแ่ÿüงĀาลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่ĀüงัรายใĀม่ ๆ ใĀ้ได้มากทีÿ่ดุ จ�าแนกได้ 
2 ประเภท คืĂ

- พนักงานขายที่น�าผลิตภัณฑ์ใÿ่พาĀนะไปเÿนĂขาย ÿ่งมĂบÿินค้าและ 
 เก็บเงินด้üย (Field Selling or Driver-sales Person)
- พนักงานขายที่รับติดต่Ăและÿั่งซื้Ăจากลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังทางโทรýัพท์  
 (Telephone Selling) Ăาจโดยการติดต่ĂไปĀาผู้ซื้Ăรายที่เคยติดต่Ăกัน 
 มาก่Ăน ĀรืĂโทรýัพท์ติดต่Ăลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังที่ได้รายชื่ĂมาใĀม่

  1.3 พนักงานที่คอยÿนับÿนุนการขาย (Supporting Salesperson) เป็นพนักงานขายที่ไม่ได้ปฏิบัติ
งานขายโดยตรง แต่มกัจะเดนิทางไปกบัพนักงานขายĀรĂืĂยูป่ระจ�า ณ จดุขาย มĀีน้าทีแ่นะน�าใĀ้ลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงั
รู้จักÿินค้าใĀม่ Ăบรมการใช้ÿินค้าĀรืĂไปเยี่ยมลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเพื่ĂรับฟังปัญĀา และเÿนĂใĀ้คüามช่üยเĀลืĂ 
จ�าแนกได้ 2 ประเภท คืĂ

- พนกังานขายทีเ่ป็นผูใ้Ā้ค�าแนะน�า (Missionary Selling) คĂื พนกังานทีใ่Ā้ 
 ค�าแนะน�าแก่ร ้านค้าในช่ĂงทางใĀ้รู ้จักÿินค้าĀรืĂĂาจไปĂยู ่ประจ�า 
 Āน้าร้านบางแĀ่งเพื่Ăท�าĀน้าที่แนะน�าÿินค้าใĀม่ใĀ้ผู้บริโภค
- พนักงานขายที่เป็นผู้เชี่ยüชาญด้านเทคนิค (Technical Selling) คืĂ  
 พนักงานที่มีคüามช�านาญในด้านเทคนิค เช่น ช่างเทคนิค üิýüกร ที่จะ 
 เข้าไปช่üยพนักงานขายแนะน�าÿาธิตการใช้ÿินค้า การบ�ารุงรักþา 
 การซ่Ăมแซมต่าง ๆ ĀรืĂเมื่Ăจ�าĀน่ายได้แล้ü ใĀ้คüามรู้ÿินค้าประเภท 
 เครื่ĂงจักรĀรืĂĂุปกรณ์

   
   

ประเภทของอาชีพการขาย
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พนักงานขายประเภทเÿนĂขายและรับค�าÿั่งซื้Ă (Order Taker)

1. จ�าแนกตามปฏิบัติงานขาย พนักงานขายประเภทแÿüงĀาค�าÿั่งซื้Ă (Order Getter)

พนกังานขายทีค่Ăยÿนบัÿนนุงานขาย (Supporting Salesperson)

2. จ�าแนกตามลักþณะ
 การด�าเนินงานของกิจการ

พนักงานขายผู้ผลิต (Manufacturer Sales)

พนักงานขายผู้ค้าÿ่ง (Wholesaler Sales)

พนักงานขายผู้ค้าปลีก (Retailer Sales)

3. จ�าแนกตามประเภทลูกค้า

การขายปลีก (Retail Selling)

การขายในĂุตÿาĀกรรม 
(Industrial Selling)

การขายเพื่Ăการค้า (Trade Selling)

การขายในร้าน (In Stores Selling)

การขายเพื่ĂการใĀ้ค�าแนะน�า (Missionary Selling)

การขายนĂกร้าน (Wholesaler Sales)

การขายÿินค้าเทคนิค (Technical Selling)

การขายÿ�าĀรับธุรกิจใĀม่ (New Business Selling)

ประเภทของอาชีพการขาย

รูปที่ 1.4 แสดงประเภทของอาชีพการขาย

 2. การประกอบอาชพีทางการขายของพนกังานขายทีจ่�าแนกตามลกัþณะการด�าเนนิงานของกจิการ แบ่งได้ 
3 ประเภท คืĂ
  2.1 พนกังานขายผูผ้ลติ (Manufacturer Sales) ÿามารถแบ่งĂĂกได้เป็น 2 ประเภทĂย่างกü้าง ๆ ดังนี้
   - พนักงานขายที่เน้นการเปิดบัญชีใĀม่ (Pioneering for new product sales representatives) 
พนักงานขายประเภทนี้มักเป็นพนักงานขายที่มีĂาüุโÿÿูงและประÿบคüามÿ�าเร็จในชีüิตการขายในธุรกิจท่ีเกี่ยüข้Ăง 
ทั้งนี้ เนื่Ăงจากพนักงานขายดังกล่าüจะต้ĂงมีĀน้าที่ที่จะเปิดบัญชีตัüแทนจ�าĀน่ายใĀ้กับบริþัท เพื่Ăกระจายÿินค้า
ĂĂกไปตามภูมิภาคĀรืĂจังĀüัดต่าง ๆ การเปิดบัญชีขายกับตัüแทนใĀม่มีคüามÿ�าคัญต่ĂการขายขĂงĂงค์กรเป็น
Ăย่างยิ่ง ซึ่งโดยปกติแล้üผู้ที่จะเป็นตัüแทนจะต้Ăงมีก�าลังเงินและมีคüามÿามารถในการขายที่ดี เนื่Ăงจากผู้ที่จะเป็น
ตัüแทนต่าง ๆ Ăาจมีจ�านüนน้Ăย และคู่แข่งขันมักจะคĂยแย่งลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังขĂงเราĂยู่แล้ü จึงมีคüามจ�าเป็นที่
Ăงค์กรจะต้Ăงใช้พนักงานขายที่มีĂาüุโÿ และมีคüามช�านาญในธุรกิจที่จะใĀ้ค�าปรึกþาและĂธิบายกับลูกค้าĀรืĂ 
ผู้มุ่งĀüังใĀ้เกิดคüามÿนใจมาเปิดบัญชีเพื่Ăเป็นตัüแทนจ�าĀน่ายÿินค้าขĂงบริþัท
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10    - พนักงานขายที่ติดตามการขายแก่ตัüแทนจ�าĀน่ายที่ได้จัดตั้งแล้ü (Dealer servicing sales  
representatives) พนักงานขายประเภทนี้มักเป็นพนักงานขายที่มีĂาüุโÿน้Ăยและด้Ăยประÿบการณ์กü่าพนักงาน
ขายประเภทแรก แต่จะต้Ăงเป็นพนักงานขายที่ĂĂกพบปะตัüแทนขĂงบริþัทĂย่างÿม�า่เÿมĂเพื่Ăรับใบÿั่งซื้Ă (Order 
and Reorders) จากตัüแทน Āน้าที่Āลักÿ�าคัญขĂงพนักงานขายประเภทนี้ คืĂ Āน้าที่การÿร้างและเพิ่มยĂดขายทั้ง
ระยะÿัน้และระยะยาüใĀ้กบัตüัแทนจ�าĀน่าย ดังนัน้ พนกังานขายประเภทนีจ้ะต้Ăงมคีüามขยนั จรงิใจ และเÿมĂต้น
เÿมĂปลายกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง ไม่ü่าจะในด้านการขายĀรืĂการใĀ้บริการการขาย รายได้ขĂงพนักงานขาย
ประเภทนี้มักมีรายได้ค่Ăนข้างÿม�่าเÿมĂกü่ารายได้ขĂงพนักงานขายประเภทแรก Ăย่างไรก็ดีในบางĂงค์กรก็Ăาจ
รüมพนักงานขายประเภทที่Āนึ่งและประเภทนี้เข้าเป็นคนเดียüกัน ทั้งนี้ย่Ăมขึ้นĂยู่กับการüางผังĂงค์กรขĂงบริþัท
นั้น ๆ ตลĂดจนค่าใช้จ่ายที่เกี่ยüกับการü่าจ้างพนักงานขายü่าคุ้มĀรืĂไม่คุ้มเพียงใด
  2.2 พนักงานขายผู้ค้าÿ่ง (Wholesaler Sales) เป็นพนักงานขายÿินค้าใĀ้กับบริþัทĀรืĂĀ้างร้านที่Ăาจ
เป็นทั้งตัüแทนจ�าĀน่ายĀรืĂผู้ค้าÿ่ง ซึ่งเป็นตัüเชื่ĂมโยงระĀü่างเจ้าขĂงÿินค้า (Manufacturer) และผู้ค้าปลีก ซึ่งโดย
ปกติแล้üผู้ค้าÿ่งĀรืĂตัüแทนจ�าĀน่ายมักจะจัดใĀ้มีการÿต็Ăกÿินค้าĀลาย ๆ  ประเภทไü้ขายใĀ้กับผู้ค้าปลีกต่Ăไป เช่น 
ผู้ค้าÿ่งตามแถบเยาüราช พลับพลาไชย มักจัดใĀ้มีการขายทั้งÿินค้าĂุปโภคบริโภคมากมายĀลายชนิด เพื่ĂĂ�านüย
คüามÿะดüกกับผู้ค้าปลีกที่จะมาĀาซื้Ăÿินค้าĀลากĀลายชนิดเพื่Ăเป็นการประĀยัดเüลาและต้นทุนการเดินทางและ
การขนย้ายÿนิค้า Ăกีทัง้ÿามารถทีจ่ะซืĂ้ÿนิค้าแต่ละชนดิในจ�านüนน้Ăยได้ พนกังานขายÿนิค้าขĂงผูค้้าÿ่งจงึจ�าต้Ăง
เข้าใจรายละเĂยีดในเรืĂ่งราคาขĂงÿนิค้าทีม่ĂียูĂ่ย่างĀลากĀลายชนดิเพืĂ่เป็นการประĀยดัเüลาและต้นทนุการเดนิทาง
และการขนย้ายÿินค้า Ăีกทั้งÿามารถที่จะซื้Ăÿินค้าแต่ละชนิดในจ�านüนที่น้Ăยได้ และÿามารถจ�าĀลักเกณฑ์การÿ่ง
เÿริมการขายที่เจ้าขĂงโรงงานĀรืĂผู้ผลิตเÿนĂใĀ้แก่ผู้ค้าÿ่งและผู้ค้าปลีก และการก�าĀนดราคาขายใĀ้เĀมาะÿม  
มิเช่นนั้นแล้üผู้ซื้ĂจะเกิดคüามÿับÿนĀรืĂไม่เลืĂกซื้Ăจากพนักงานขายได้ Āากคิดü่าตนÿามารถซื้Ăจากผู้ผลิตโดยตรง
ถูกกü่าที่จะซื้Ăกับผู้ค้าÿ่ง
  2.3 พนักงานผู้ค้าปลีก (Retailer Sales) ÿามารถแบ่งĂĂกได้ 2 ประเภท คืĂ 1) พนักงานขายที่Ăยู่
ประจ�าĀ้าง ร้าน บริþัท และ 2) พนักงานขายที่ĂĂกขายนĂกÿถานที่ ตามที่Ăยู่Ăาýัย ĀรืĂตามÿ�านักงาน ในที่นี้จะได้
เน้นกล่าüในเรื่Ăงพนักงานขายที่Ăยู่ประจ�าĀ้าง ร้าน ÿ่üนพนักงานขายที่ขายนĂกÿถานที่จะได้กล่าüต่ĂไปในĀัüข้Ăที่
เกี่ยüข้ĂงกับพนักงานขายเฉพาะĂย่าง
  ข้Ăแตกต่างทีÿ่�าคญัÿ�าĀรบัพนกังานขายประจ�าĀ้างกบัพนกังานขายĂืน่ ๆ นัน้กค็Ăื พนกังานขายประจ�าĀ้าง
จะไม่ĂĂกพบลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง แต่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจะมาĀาซื้Ăÿินค้าที่Ā้างร้านที่ตนประจ�าĂยู่ ซึ่งในกรณีนี้จะ
พบü่าข้Ăแตกต่างขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ ่งĀüังที่มาซื้Ăÿินค้าในĀ้างร้านกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังที่พนักงานขายจะต้Ăง
พยายามติดต่Ăนั้นย่Ăมแตกต่างกัน เพราะลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจะมีคüามต้Ăงการในการซ้ืĂÿินค้าĂยู่แล้ü ฉะนั้น
Āน้าที่ÿ�าคัญขĂงพนักงานขายประจ�าร้าน คืĂ จะต้Ăงมีคüามรู้ด้านราคา การÿ่งเÿริมการขายขĂงผู้ผลิต ตลĂดจน 
ÿต็Ăกÿินค้าที่ร้านขĂงตนมีเĀลืĂไü้ในÿต็Ăก พนักงานขายจะต้Ăงมีคüามจริงใจกับลูกค้า เช่น บางครั้งเจ้าขĂงโรงงาน
ผลิตĀรืĂเจ้าขĂงÿินค้าĂาจมีการจัดรายการซื้ĂĀนึ่งแถมĀนึ่ง และแจ้งรายการÿ่งเÿริมการขายใĀ้กับร้านค้าที่
พนักงานขายประจ�าทราบ แต่เนื่Ăงจากลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังบางรายĂาจไม่ทราบü่ามีการจัดรายการพิเýþโดยเจ้าขĂง
ÿินค้าแล้ü พนักงานขายจ�าเป็นĂย่างยิ่งที่จะต้ĂงบĂกลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังü่า Āากซื้Ăÿินค้าชนิดนั้น ๆ แล้ü จะได้รบั
ขĂงแถม มิใช่แĂบเก็บขĂงแถมไü้เĂง ซึง่Āากลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่ĀüงัทราบภายĀลงัย่ĂมเกดิคüามเÿยีĀายกับตนเĂงและ
คüามน่าเชืĂ่ถĂืขĂงลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่ĀüงัในĀ้างร้านทีป่ระจ�าĂยู ่ และในกรณขีĂงÿตĂ็กÿนิค้านัน้พนกังานขายคüรทราบ 
ปริมาณÿต็Ăกÿินค้าเพื่Ăเป็นข้Ăมูลในการพยายามผลักดันÿินค้าที่มีĂยู่ในÿต็ĂกÿูงใĀ้ĂĂกจากร้านค้าโดยเฉพาะ
Ăย่างยิ่งÿินค้าที่มีĂายุการเก็บÿั้น จ�าเป็นที่จะต้Ăงใช้คüามเĂาใจใÿ่แก่ÿินค้าดังกล่าüมากขึ้น เพราะการเก็บÿินค้าไü้



11นานจะท�าใĀ้ÿินค้าเÿื่Ăมÿภาพ และในบางกรณีบริþัทĂาจมีคüามจ�าเป็นที่จะต้ĂงยĂมลดราคาขายเพื่Ăผลักดัน
ÿินค้าĂĂกจากร้านในกรณีที่ÿินค้าเĀลืĂĂายุการใช้งานน้Ăย
 3. การประกอบอาชีพทางการขายของพนักงานขายที่จ�าแนกตามประเภทลูกค้า แบ่งได้ 2 ประเภท ดังนี้
  3.1 การขายปลีก (Retail Selling) คืĂ การขายที่มุ่งผู้บริโภคĀรืĂผู้ใช้คนÿุดท้าย ได้แก่ การขายในร้าน  
(In Stores Selling) การขายนĂกร้าน (Out Stores Selling)
  3.2 การขายในอุตÿาĀกรรม (Industrial Selling) คืĂ การขายที่มุ่งผู้ใช้ทางธุรกิจĀรืĂภาคĂุตÿาĀกรรม

- การขายเพื่Ăการค้า (Trade Selling) คืĂ การพยายามเพิ่มยĂดขายใĀ้แก่ลูกค้ารายเก่าและ 
 รายใĀม่โดยเÿนĂคüามช่üยเĀลืĂด้านการÿ่งเÿริมการจ�าĀน่าย เช่น การจัดüางÿินค้า ฯลฯ
- การขายเพื่ĂการใĀ้ค�าแนะน�า (Missionary Selling) คืĂ การช่üยชี้แนะและใĀ้ข้Ăมูลเกี่ยüกับ 
 ตüัผลติภณัฑ์และใĀ้คüามช่üยเĀลĂืด้านการขาย โดยใĀ้ÿัง่ซืĂ้ผลติภณัฑ์จากตüัแทนจ�าĀน่ายĀรĂื 
 พ่Ăค้าÿ่ง
- การขายÿินค้าเทคนิค (Technical Selling) เช่น การใช้พนักงานขายที่เป็นüิýüกรใĀ้ช่üย 
 จ�าĀน่าย รูปแบบการขายÿินค้าเทคนิคมักเกิดขึ้นในĂุตÿาĀกรรมประเภทเคมีภัณฑ์ เครื่Ăงจักร  
 โปรแกรมด้านการเงนิ ประกนัชüิีตทีĂ่าýัยพนกังานขายทีม่คีüามรู ้ ได้รบัการฝึกĂบรมด้านเทคนคิ  
 ฯลฯ ในตัüผลิตภัณฑ์ขĂงกิจการเป็นĂย่างดี เพื่Ăที่พนักงานขายÿามารถÿื่Ăÿารคุณลักþณะ 
 เฉพาะที่ซับซ้Ăนในตัüผลิตภัณฑ์ขĂงกิจการใĀ้กับลูกค้าได้
- การขายÿ�าĀรบัธรุกจิใĀม่ (New Business Selling) คĂื พนกังานขายทีร่บัค�าÿัง่ซืĂ้จากลกูค้า 
 รายใĀม่ทีไ่ม่เคยติดต่Ăมาก่Ăน งานขายประเภทนี้ พนักงานขายใช้เüลาÿ่üนใĀญ่ในการใĀ้บริการ 
 ลูกค้าที่มีĂยู่ รüมถึงการĀาลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังรายใĀม่ ตัüĂย่างขĂงผลิตภัณฑ์ที่Ăาýัยการขาย 
 เพื่ĂธุรกิจใĀม่ เช่น เครื่Ăงถ่ายเĂกÿาร เครื่ĂงคĂมพิüเตĂร์ÿ่üนบุคคล ประกันชีüิตÿ่üนบุคคล

         

 เพื่ĂใĀ้เกิดคüามเข้าใจถึงการขายโดยบุคคลĂย่างถ่Ăงแท้ ได้จ�าแนกบุคคลที่ท�าĀน้าที่ขายĂĂกเป็น 3 ประเภท
ดังนี้
 1. พนักงานขาย (Sales Representatives)6 โดยทั่üไปแล้üผู้ที่ท�าĀน้าที่ในการขาย ไม่ü่าจะเป็นไปใน
ลกัþณะขĂงการเข้าพบลกูค้าĀรĂืผู้มุง่Āüงั เพืĂ่ÿร้างคüามต้ĂงการและคüามปรารถนาใĀ้เกดิขึน้โดยใช้คüามรูต่้าง ๆ ที่
เกีย่üกบัเทคนคิการขายเข้าÿูก่ระบüนการในการขาย เพืĂ่ใĀ้ประÿบคüามÿ�าเรจ็ในการขายในแต่ละครัง้ได้เป็นĂย่างดี
  นĂกจากนี ้ ทกัþะด้านการขายยงัเป็นเรืĂ่งขĂงการปรบัปรงุและพฒันาตนเĂงใĀ้มคีüามเชีย่üชาญในการประยกุต์
คüามรู้ ทฤþฎีในýาÿตร์ต่าง ๆ มาใช้กับÿถานการณ์จริงในการขายได้Ăย่างเĀมาะÿม  ซึ่งในÿังคมขĂงธุรกิจการขาย
แล้üÿามารถจัดระดับทักþะ คüามรู้ คüามÿามารถและคüามเชี่ยüชาญได้เป็น 3 ระดับ คืĂ พบลูกค้าĀรืĂลูกค้าเข้า
มาพบ ณ จุดขาย (Point of Purchase) มีĀน้าที่ในการÿื่Ăÿารกับผู้ซ้ืĂĀรืĂลูกค้า ĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀ้เกิดคüามน่าÿนใจ
ในÿินค้านั้นเĂง ไม่ü่าจะเป็นเรื่ĂงขĂงรูปแบบ  คุณÿมบัติ ÿมรรถนะ ประโยชน์แฝง ราคาที่ชักจูงใจ ĀรืĂแม้กระทั่ง

บุคคลที่เกี่ยüข้องกับการขาย

6 พนักงงานขายĂาจเรียกขานได้ในชื่ĂĂื่นๆ เช่น Salespeople, Agents, District Managers, Account Executives, Sales Consultants and 
Sales engineers etc. (Koter, P. and Armsrong, G. 2012 : 464)
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12 เป็นลูกค้าทีใ่ช้ÿนิค้านัน้Ăยูแ่ล้üĂย่างต่ĂเนืĂ่ง (Brand Loyalty) ท�าใĀ้บางครัง้พนกังานขายĂาจไม่ต้Ăงใช้คüามพยายาม
มากมายนักก็ขายได้ จึงท�าใĀ้เกิดเป็นÿาเĀตุขĂงการใช้คüามรู้คüามÿามารถ ĀรืĂทักþะการขายน้Ăยลงไป จนกลาย
เป็นคüามเคยชิน และในระยะยาüĂาจท�าใĀ้พนักงานขายเกิดคüามเบื่ĂĀน่าย เพราะคüามจ�าเจĀรืĂเริ่มĀมดไฟใน
การท�างาน ท�าใĀ้มีการเปลี่ยนงานบ่Ăย ๆ ได้ ÿ่üนมากพนักงานขายจะมีĂายุงานไม่มากนัก Āากแบ่งพนักงานขาย
ตามĀน้าที่การขาย ÿามารถแบ่งĂĂกได้เป็น 3 ประเภท คืĂ (ด�ารงýักดิ์ ชัยÿนิท. 2553 : 151-152) 
  1.1 พนกังานขายผูร้บัค�าÿัง่ซือ้ (Order Takers) คĂื พนกังานขายทีข่ายÿนิค้าใĀ้กับลกูค้ารายเก่า 
ที่มีคüามต้Ăงการซื้Ăเพิ่ม ซึ่งมีทั้งที่เป็นพ่Ăค้าÿ่ง พ่Ăค้าปลีก และกิจการĂุตÿาĀกรรม พนักงานขายจะต้Ăงติดตาม
และĂĂกไปเยี่ยมเยียนลูกค้าĂย่างÿม�่าเÿมĂ การรับค�าร้Ăงเรียน (Complaint) การเÿนĂข้ĂเÿนĂ (Offer) ĀรืĂ
เงื่ĂนไขใĀม่ ๆ รüมถึงการรักþาคüามÿัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังไü้  
  1.2 พนักงานขายผู้Āาค�าÿั่งซื้อ (Order Getters) คืĂ พนักงานขายที่ต้Ăงใช้คüามÿามารถและ 
คüามพยายามในการขายในการĀาค�าÿ่ังซืĂ้ ÿ่üนมากจะเป็นการขายÿนิค้าĀรĂืบรกิารใĀม่ ๆ ĀรืĂเป็นการĀาค�าÿัง่ซืĂ้
จากลูกค้ารายใĀม่ ๆ ĀรืĂกรณีที่เป็นการขายใĀ้กับกิจการที่เพิ่งจัดตั้งขึ้นใĀม่ ÿินค้าที่ขายมักได้แก่ ประกันชีüิต 
ÿารานุกรม เครื่Ăงใช้ไฟฟ้า üัตถุดิบĀรืĂĂะไĀล่ชิ้นÿ่üนÿ�าĀรับโรงงานĂุตÿาĀกรรม พนักงานขายประเภทนี้จะต้Ăง
ได้รับการฝึกĂบรมเป็นĂย่างดี ต้Ăงมีคüามรู้เกี่ยüกับÿินค้าขĂงบริþัทĂย่างดียĂดเยี่ยม ต้Ăงมีทักþะและýิลปะ 
การขายที่ดี
 ตารางที่ 1.1  แÿดงการเปรียบเทียบพนักงานขายผู้รับค�าÿั่งซื้อกับพนักงานขายผู้Āาค�าÿั่งซื้อ

Basis of Comparison Order Takers Order Getters
Objective Handle routine product 

reorders
Identify new customers and 
uncover customer needs

Purchase Situation Focus on straight re-buy or 
simple purchase situation  

Focus on new buy and modified 
re-buy purchase situation

Activity Perform order processing 
functions

Act as creative problem solvers

Training Require significant clerical 
training

Require significant sales, product 
and customer training

  1.3 พนักงานขายผู้ÿนับÿนุน (Supported) คืĂ พนักงานขายที่ท�าĀน้าที่ช่üยเĀลืĂพนักงานขายเพื่ĂใĀ้
ได้รับค�าÿั่งซื้Ă พนักงานขายประเภทนี้จะเป็นผู้ท�ากิจกรรมการขายเพื่Ăÿร้างคüามนิยม และคüามÿัมพันธ์ที่ดีกับ
ลกูค้าในระยะยาü ได้แก่ พนกังานขายทีท่�าĀน้าทีจ่ดัแÿดง พนกังานขายประเภทนีต้้Ăงได้รบัการฝึกĂบรมใĀ้มคีüามรู้
ทางเทคนิค มีการจัดประชุมเพิ่มคüามรู้คüามช�านาญĂยู่เÿมĂ ๆ รüมทั้งมีการฝึกĂบรมเทคนิค การÿาธิตÿินค้า  
การüางแผนการเข้าพบ และการจัดการข้Ăโต้แย้ง 
 2. นักขาย (Sales Executive) Āมายถึง ผู้ที่มีคüามเชี่ยüชาญในการขาย เป็นผู้ที่มีทักþะรĂบด้าน ไม่ü่าจะ
เป็นคüามรู้เกี่ยüกับÿินค้า คüามรู้ในการüิเคราะĀ์ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง การใช้มธุรพจน์ในการขาย (Sales Talk)  
ซึง่Āมายถงึ การใช้ค�าพดูทีก่ล่ันกรĂงแล้üĂย่างเĀมาะÿมกบัการน�าเÿนĂขาย ÿามารถÿร้างคüามน่าÿนใจ พงึใจในÿนิค้า
เพื่Ăการตัดÿินใจซื้Ăได้Ăย่างช�านาญในแต่ละขั้นตĂนขĂงการเÿนĂขาย  รู้ü่าเมื่Ăใดคüรÿื่ĂÿารĂย่างไรในกระบüนการ



13ใดขĂงการขาย เพราะแต่ละขั้นตĂนขĂงกระบüนการขายมีคüามแตกต่างกัน เริ่มตั้งแต่การเปิดใจ (Opened Mind) 
ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง การน�าเÿนĂÿินค้า (Presentation) การขจัดข้Ăโต้แย้ง (Handling Objective) การเจรจาต่Ă
รĂง (Negotiation) และการปิดการขาย (Closed Sales)
  จะเĀน็ได้ü่า นกัขายจะมคีüามแตกต่างจากพนกังานขาย คĂื คüามÿามารถในการใช้ýาÿตร์มาประยกุต์กบั 
ýิลปะในการขายได้Ăย่างลงตัü เป็นการพัฒนาแบบ “นĂกกรĂบ” จากการขายแบบเดิม ๆ มีคüามเข้าใจในĀลักการ
ต่าง ๆ ในการÿร้างคüามเร้าใจ ÿนใจ เข้าใจ เชื่Ăใจ และตัดÿินใจซื้Ăในที่ÿุด นĂกจากนี้พนักงานขายที่เก่งและมี
ประÿบการณ์จะÿามารถใช้คüามรู้คüามÿามารถในการเปลี่ยนลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀ้กลายเป็นลูกค้า จากลูกค้าที่ซื้Ă
ครั้งแรกจะเป็นลูกค้าประจ�า และกลายเป็นลูกค้า “พิเýþ” ที่มีคüามผูกพัน มีÿายÿัมพันธ์ (Rapport) ที่ดีต่Ăกัน เป็น
เÿมืĂนลูกค้าที่ท�าĀน้าที่ประชาÿัมพันธ์ (Advocated Customer) ใĀ้กับพนักงานขายต่Ăไป ซึ่งเมื่Ăพนักงานขาย 
มีคüามรัก มีคüามรู้คüามÿามารถ และมีการพัฒนามาถึงขั้นการเป็นนักขาย จะÿามารถÿร้างผลตĂบแทนใĀ้กับ
ตนเĂงได้Ăย่างมĀาýาล Ăันเป็นคüามปรารถนาĂย่างยิ่งขĂงผู้ที่Ăยู่ในแüดüงการขาย และนĂกจากผลประโยชน์  
ผลตĂบแทนที่เป็นตัüเงินแล้ü ยังเป็นการÿร้าง “เครืĂข่ายคüามÿัมพันธ์ทางการขาย” (Network Selling) Ăีกด้üย 
ท�าใĀ้Ăาชีพด้านการขายไม่มีทางตัน เพราะได้รู้จักลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀม่ ๆ ตลĂดเüลา แต่ทั้งนี้ต้Ăงขึ้นĂยู่กับ 
คüามÿม�่าเÿมĂ คüามต่Ăเนื่Ăงในการท�างานขายในการรักþาระดับมาตรฐานที่ดีไü้ โดยเฉพาะการยึดĀลักที่ÿ�าคัญ
ที่ÿุดนĂกเĀนืĂไปจากคüามÿามารถและทักþะที่ยĂดเยี่ยมแล้ü คืĂ “จริยธรรม จรรยาบรรณ” ที่พนักงานขาย
ทกุคนพงึตระĀนกัและต้Ăงรกัþาคุณค่าขĂงÿิง่นีไ้ü้ตลĂดการประกĂบüชิาชพีขĂงการขาย ซึง่ถĂืü่าเป็นÿิง่ÿ�าคญัทีÿ่ดุ
ที่จะท�าใĀ้ลูกค้าเกิดคüามเชื่Ăมั่น ýรัทธา เมตตาและบĂกต่ĂĂย่างไม่รู้จบ (Endless Chain)
 3. ผู้เชี่ยüชาญในการใĀ้ค�าปรึกþา (Consult or Advisor) เป็นระดับที่พัฒนามาจากการเป็นพนักงานขาย 
เป็นระดับที่มีคüามเชี่ยüชาญเป็นพิเýþในการใĀ้ค�าปรึกþาแนะน�ากับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้ ทั้งในเรื่Ăงที่เก่ียüกับ
ÿินค้าĀรืĂบริการและเรื่ĂงĂื่น ๆ ที่เกี่ยüข้Ăงกับการขาย Ăันเป็นประโยชน์กับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเป็นĂย่างมาก
  ผูเ้ชีย่üชาญในการใĀ้ค�าปรกึþาจะต้Ăงมคีüามรูใ้นเรืĂ่งการใĀ้ค�าปรกึþา (Counseling) เป็นĂย่างด ี มคีüามเข้าใจ
Ăันลึกซึ้งถึงคüามต้Ăงการ คüามคาดĀüัง และคüามปรารถนา ถ้าเป็นพนักงานขายแล้üการผ่านพบÿิ่งเĀล่านี้แล้ü
ถืĂü่าเป็นเร่ืĂงง่ายมากในการปิดการขายใĀ้ประÿบคüามÿ�าเร็จ แต่ÿ�าĀรับผู้เชี่ยüชาญในการใĀ้ค�าปรึกþาจะมี
üัตถุประÿงค์มากไปกü่าคüามÿ�าเร็จในการขาย นั่นคืĂ  คüามพึงพĂใจĂย่างแท้จริงขĂงผู้ซื้Ă โดยต้ĂงĂาýัยĀลักเĀตุ
และผล (Rational Motives) เข้ามาพิจารณาÿินค้าĀรืĂบริการที่มีคüามĀลากĀลาย มากกü่าปัจจัยทางด้านĂารมณ์ 
(Emotional Motives) Ăาทิ การชี้ประเด็นใĀ้เĀ็นถึง “คüามเĀมาะÿม” มากกü่า “ดีที่ÿุด” เพราะÿินค้าบางĂย่าง 
ดีที่ÿุด ราคาแพงÿุดÿุด แต่ไม่เĀมาะกับคüามต้Ăงการที่แท้จริงตามĀลักเĀตุและผลขĂงผู้ซื้Ă แต่ผลิตภัณฑ์Ăีกรุ่นĀนึ่ง
ราคาถูกกü่า “เĀมาะÿม” ทั้งด้านการใช้งาน รüมทั้งคüามลงตัüในการน�าไปประกĂบกับผลิตภัณฑ์Ăย่างĂื่น  
ผู้เชี่ยüชาญในการใĀ้ค�าปรึกþาต้Ăงชี้ใĀ้เĀ็นถึงคüามเĀมาะÿมใĀ้ได้ เพื่ĂใĀ้เกิดคüามพึงพĂใจÿูงÿุดในการซื้Ă
  ในประเด็นนี้Ăาจท�าใĀ้ผลประโยชน์ขĂงการขายลดลง เช่น ค่าคĂมมิชชั่นจากการขายลดลง  เพราะÿินค้าที่
เÿนĂขายราคาถูกลง แต่ÿิ่งที่ได้รับกลับมาคืĂ คüามเชื่Ăมั่น ýรัทธาĂย่างจริงใจ และยิ่งเมื่Ăผู้บริโภคĀรืĂผู้ใช้ÿินค้าที่
ได้รับค�าแนะน�ามาจากผู้เชี่ยüชาญในการใĀ้ค�าปรึกþาแล้ü เชื่Ăü่าต้Ăงมีการซื้Ăซ�า้ บĂกต่Ă และเป็นลูกค้าที่ช่üย
ประชาÿัมพันธ์ในการบĂกต่ĂĂย่างแน่นĂน
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 งานขายถืĂü่าเป็นĂาชีพที่มีÿีÿัน ท้าทายคüามÿามารถ และÿร้างคüามÿ�าเร็จเป็นĂย่างÿูงใĀ้กับผู้ประกĂบĂาชีพ
ได้เป็นĂย่างดีÿ�าĀรับผู้ที่มีคüามตั้งใจ มุ่งมั่นĂย่างจริงจัง และพร้Ăมที่จะปรับปรุงตนเĂงĂยู่เÿมĂ เป็นĂาชีพที่ÿร้าง
โĂกาÿคüามก้าüĀน้าและรายได้ในขณะเดียüกัน กล่าüคืĂ ด้üยคüามรู้คüามÿามารถในการเป็นพนักงานขาย และ
เมื่Ăมีคüามเชี่ยüชาญมากขึ้นĂาจก้าüĀน้าเป็นผู้จัดการฝ่ายขาย ĀรืĂผู้บริĀารงานขายได้ไม่ยาก ซึ่งต้Ăงเป็นผู้ที่มี
คุณÿมบัติเฉพาะตัüค่Ăนข้างÿูง ไม่ü่าจะเป็นคüามคิดริเริ่มÿร้างÿรรค์ การÿื่Ăÿารกับผู้Ăื่นĂย่างมีประÿิทธิภาพ  
การบรĀิารเüลาได้Ăย่างเĀมาะÿม มเีป้าĀมายชüีติทีแ่น่นĂนล้üนแล้üแต่เป็นคณุÿมบตัทิีÿ่�าคัญขĂงการเป็นพนกังานขาย
และผู้บริĀารงานขายที่ดี ซึ่งÿรุปในÿ่üนขĂงลักþณะงานขายได้ü่า
 1. งานขายเป็นงานที่ใช้คüามÿามารถเฉพาะตัüÿูง (Talent) ไม่ü่าจะเป็นการพูด การÿื่Ăÿาร ท่าทีที่
แÿดงĂĂก การถ่ายทĂดการน�าเÿนĂที่มีประÿิทธิภาพจากการĂ่านคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังĂĂก เพื่Ă
การตĂบÿนĂงคüามต้Ăงการที่ตรงประเด็น Ăีกทั้งยังเป็นผู้ที่ใฝ่รู้ใฝ่เรียนÿ�าĀรับการพัฒนาการขายใĀ้เป็นผู้เชี่ยüชาญ
ในการใĀ้ค�าปรึกþา ÿ�าĀรับผลิตภัณฑ์ĀรืĂบริการที่น�าเÿนĂขาย จึงกล่าüได้ü่างานขายเป็นĂาชีพที่ต้Ăงยกระดับ
ตนเĂงใĀ้มีคüามรู้คüามÿามารถเพิ่มขึ้นตลĂดเüลา
 2. คüามมีอิÿระในการท�างาน (Job Freedom) ที่มากกü่างานในĂาชีพĂื่น ๆ เพราะต้ĂงĂĂกไปพบปะเพื่Ă
การเÿนĂขาย ไปบริการ ĀรืĂไปเยี่ยมเยียนเพื่Ăÿร้างÿายÿัมพันธ์Ăันดีกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง ซึ่งถืĂเป็นĂาชีพที่ต้Ăงมี
การบริĀารเüลาÿ่üนตัüใĀ้ดีมีประÿิทธิภาพÿูง ถืĂเป็นคüามรับผิดชĂบในการท�างานด้üยการบริĀารงานขĂงตนเĂง 
 3. คüามท้าทายในอาชีพ (Challenge) ถืĂเป็นจุดเด่นที่ÿ�าคัญขĂงĂาชีพการขาย เพราะต้Ăงพบปะกับโจทย์
ที่แตกต่างกันเกืĂบตลĂดเüลา นั่นคืĂ คüามต้ĂงการขĂงแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกัน ย่Ăมต้ĂงมีการตĂบÿนĂงที ่
ต่างกันด้üย ไม่ü่าÿิ่งนั้นจะเป็นเĀตุผลĀรืĂĂารมณ์ก็ตามที นĂกจากนี้ยังเป็นเรื่ĂงขĂงการแข่งขันกันในเชิงขĂงการ
ตลาดและการขายทีต้่Ăงมกีารปรบัเปลีย่นกลยทุธ์ และยทุธüิธĂียูเ่ÿมĂเพืĂ่ทนักับการเปล่ียนแปลงทีเ่กดิขึน้ตลĂดเüลา
  การขายจึงถืĂได้ü่าเป็นงานที่น่าÿนใจและท้าทาย งานขายแต่ละĂย่าง แต่ละประเภทย่Ăมแตกต่างกันไป 
เพราะทุกüันจะมีปัญĀาใĀม่ ๆ ที่Ăาจไม่เคยพบมาใĀ้พนักงานขายพยายามพัฒนางานขĂงพนักงานขายĂยู่เÿมĂ Ăีก
ทั้งลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังในปัจจุบันเป็นผู้รับข่าüÿารที่มากขึ้น ซึ่งมักจะไม่ใช่เรื่Ăงง่าย ๆ ที่พนักงานขายจะใช้กลยุทธ์
เช่นเดิมในการติดต่Ăการขายกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง (Kim J-J. et.al. 2013 : 256)
 4. ผลตอบแทนที่น่าÿนใจ (Attractive Compensation) ที่เป็นในรูปตัüเงินที่เĀ็นชัด การขายเป็นĂาชีพที่
ไม่มีเพดานเรื่Ăงการเงิน ใครมีคüามÿามารถĂย่างไรจะได้ผลตĂบแทนĂย่างนั้น นĂกจากน้ี ยังมีเร่ืĂงขĂงรางüัลที่
ไม่เป็นตüัเงิน (Non-financial Rewards) ได้แก่ การยĂมรบันบัถืĂในผลงาน การเชดิชเูกียรตปิระüตั ิคüามภาคภูมใิจ 
ในคüามÿ�าเร็จที่ได้รับ ĀรืĂแม้กระทั่งคüามÿุขใจÿบายใจที่ÿามารถแก้ปัญĀาใĀ้กับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเป็นĂย่างดี 
ซึ่งน�ามาซึ่งชื่ĂเÿียงใĀ้กับĂงค์กรĂีกด้üย 
 5. คüามก้าüĀน้าในต�าแĀน่งĀน้าที่การงาน (Opportunities for Advancement) เป็นÿิ่งที่ผู้Ăยู่ในĂาชีพ
การขายÿามารถมĂงไปถึงเป้าĀมายในĂนาคตได้ คืĂ ต�าแĀน่งผู้บริĀารระดับต้น ระดับกลาง และบางĂงค์กร
ÿนับÿนุนผู้ที่ÿ�าเร็จในĂาชีพการขายไปถึงระดับÿูงด้üย เป็นการก้าüทีละขั้นด้üยคüามม่ันใจ คüามรู้คüามÿามารถ 
และประÿบการณ์ที่เพียบพร้Ăมในการเผชิญกับÿภาüะต่าง ๆ ที่เกี่ยüกับตลาดและลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังขĂงĂงค์กร  
น�าไปÿู่การบริĀารที่มีประÿิทธิภาพตามที่ได้ตั้งเป้าĀมายไü้ ดังนั้น จึงมีผู้บริĀารระดับÿูงในĀลายĂงค์กรĀลายธุรกิจ
ที่เติบโตมาจากการเป็นพนักงานขายมากกü่าต�าแĀน่งĂื่น
 6. อาชพีแĀ่งการใĀ้ (Go Giver) ซึง่ĀลายคนมĂงü่าĂาชพีการขายเป็นĂาชพีทีต้่Ăงพดูเก่ง ชกัจงูใจเก่ง โน้มน้าü
เก่ง เพืĂ่ใĀ้ลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่ĀüงัซืĂ้ÿนิค้า ซึง่ผลตĂบแทนคĂื รายได้จากการขาย แต่โดยเนืĂ้แท้แล้üĂาชพีขĂงการขาย 
มีลักþณะขĂง “การใĀ้” Ăยู่มาก คืĂ การใĀ้การýึกþา การÿาธิต การĂธิบาย การท�าใĀ้คüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂ

คุณลักþณะของการขาย



15ผู้มุ่งĀüังได้รับการตĂบÿนĂงที่ดีที่ÿุด และใĀ้การบริการที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเกิดคüามประทับใจ โดยที่พนักงานขาย
มืĂĂาชีพจริง ๆ ที่มีจรรยาบรรณขĂงüิชาชีพเป็นตัüก�าĀนด จะมĂงเรื่ĂงขĂง “ผลประโยชน์ขĂงผู้ซื้Ă” มากกü่าÿิ่งที่
ตัüเĂงจะได้ ซึ่งเป็นÿิ่งที่ดีมาก เป็นการใĀ้ที่ถูกต้Ăง บริÿุทธิ์ด้üยเจตนาที่ดี ตามค�ากล่าüที่ü่า “จิตที่คิดจะใĀ้ ÿบาย
กü่าจิตที่คิดจะรับ”

ÿินค้าและบริการ

รายรับและÿ่üนแบ่งผลก�าไร
ผู้ผลิต

ผู้ขายผลิตภัณฑ์
ลูกค้า

และผู้ใช้บริการ

การขายคืออาชีพที่ÿ�าคัญ
- ใช้คüามÿามารถเฉพาะตัüÿูง
- มีĂิÿระในการท�างาน
- คüามท้าทายในĂาชีพ
- ผลตĂบแทนที่น่าÿนใจ
- คüามก้าüĀน้าในต�าแĀน่งĀน้าที่การงาน
- เป็นĂาชีพแĀ่งการใĀ้ 

รูปที่ 1.5 แสดงคุณลักษณะของงานขาย

 Āน้าท่ีÿ�าคญัขĂงพนกังานขายภายในÿ่üนการด�าเนนิการทางการตลาด คĂื การเป็นÿ่ืĂบคุคลท่ีท�าĀน้าท่ีเชืĂ่มโยง
ในระบบธุรกิจระĀü่างธุรกิจกับธุรกิจ ĀรืĂธุรกิจกับผู้บริโภค เพื่ĂใĀ้มีการเÿนĂÿนĂงระĀü่างพนักงานขายกับลูกค้า
ĀรืĂผู้มุ่งĀüัง โดยตั้งĂยู่บนรากฐานการร่üมกันÿร้างคุณค่าĂย่างเป็นธรรม จากผลประโยชน์และคüามพึงพĂใจร่üม
กัน (Mutual benefit and satisfaction) จนเกิดมีการซื้Ăขาย และ/ĀรืĂแลกเปลี่ยนÿินค้าĀรืĂบริการระĀü่างกัน
ในทันที และ/ĀรืĂต่ĂมาในภายĀลัง การขายโดยบุคคลมีบทบาทที่ÿ�าคัญในการÿื่ĂÿารการตลาดĀลายประการ ดังนี้ 
(นธกฤต üันต๊ะเมล์. 2557 : 248-249)
 1. การขายโดยบุคคลจะเป็นเครื่ĂงมืĂท่ีÿามารถจะใĀ้คüามรู้เกี่ยüกับÿินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคได้Ăย่าง 
ลึกซึ้ง โดยเป็นการบĂกถึงüิธีการใช้ÿินค้าĀรืĂบริการ ช่üยใĀ้ผู้บริโภครับบริการĀลังการขายได้โดยÿะดüก และ
เป็นการÿนับÿนุนใĀ้ผู้บริโภคซื้Ăÿินค้าขĂงบริþัทผู้ผลิตÿินค้าและบริการด้üยคüามมั่นใจ
 2. การขายโดยบุคคลเป็นรูปแบบการÿื่Ăÿารที่ÿร้างคüามÿัมพันธ์ระดับÿูงกับผู้บริโภค เพ่ืĂใĀ้ผู้บริโภคเกิด
คüามประทบัใจในตüัÿนิค้า และพนกังานขาย ตลĂดจนเป็นüธีิการทีผู่บ้รโิภคยากทีจ่ะĀลกีเลีย่งต่Ăÿารทีพ่นกังานขาย 
ÿ่งไปใĀ้ ท�าใĀ้ได้รับค�าÿั่งซื้Ăได้ง่าย
 3. เป็นüิธีการÿื่Ăÿารที่มีคüามยืดĀยุ่นมาก คืĂ พนักงานขายÿามารถที่จะเลืĂกÿ่งข้Ăมูลข่าüÿารที่คิดü่าตรงกับ
คüามต้ĂงการขĂงผู้บริโภคแต่ละคนได้
 4. เป็นลักþณะขĂงการติดต่Ăÿื่ĂÿารแบบÿĂงทาง ท�าใĀ้พนักงานขายÿามารถรับฟังปฏิกิริยาตĂบกลับได้Ăย่าง
ทันที และÿร้างคüามเข้าใจกับผู้รับได้Ăย่างชัดเจนมากกü่าเครื่ĂงมืĂการÿื่ĂÿารการตลาดประเภทĂื่น ๆ

บทบาทของพนักงานขาย
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16  5. การขายโดยใช้บุคคลจะช่üยใĀ้การÿื่Ăÿารมีคüามน่าÿนใจและดึงดูดคüามÿนใจจากผู้บริโภคได้ค่Ăนข้างง่าย 
เช่น Ăาจมีการÿาธิตเกี่ยüกับการใช้ÿินค้าĀรืĂบริการ เป็นต้น
 6. การขายโดยบุคคลÿามารถÿร้างคüามÿัมพันธ์Ăันดีกับผู้บริโภคได้ในระยะยาü ย่Ăมจะÿ่งผลใĀ้ลูกค้าเกิด
คüามภักดีต่Ăตราÿินค้า (Brand Loyalty) เพิ่มขึ้นในĂนาคต
 7. เป็นเครื่ĂงมืĂการÿื่Ăÿารการตลาดที่เĀมาะÿมกับการขายÿินค้าĀรืĂบริการที่มีลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังน้Ăยราย 
แต่ซื้Ăในปริมาณมาก ÿินค้านั้นมีราคาÿูง จ�านüนลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมีจ�านüนไม่มากนัก และแต่ละรายมีลักþณะ
คüามต้Ăงการที่แตกต่างกัน เพราะลูกค้าĀรืĂผู ้มุ ่งĀüังเĀล่านี้ต ้Ăงการพนักงานขายที่ÿามารถตĂบÿนĂง 
คüามต้ĂงการขĂงพüกเขาĂย่างใกล้ชิดมากกü่า
  8. การขายโดยบุคคลมีคüามÿ�าคัญขĂงระบบเýรþฐกิจและคุณภาพชีüิตขĂงผู้บริโภคเป็นĂย่างมาก เดิมเป็น
เครื่ĂงมืĂการÿื่Ăÿารที่จะช่üยพัฒนาเýรþฐกิจขĂงประเทýดีขึ้น เพราะพนักงานขายจะเป็นผู้ท�าĀน้าที่โĂนย้ายÿินค้า
และบริการจากผู้ผลิตĂĂกÿู่ตลาดผู้บริโภค ท�าใĀ้ผู้บริโภคได้รับÿินค้าและบริการĂันจะท�าใĀ้ชีüิตคüามเป็นĂยู่ดีขึ้น 
ขณะเดียüกันพนักงานขายจะมีรายได้ ท�าใĀ้เกิดการจ้างงาน และมีคุณภาพชีüิตที่ÿูงขึ้น
 9. การขายโดยบุคคลÿามารถน�ามาใช้เพื่Ăÿร้างคüามภักดีและเพิ่มปริมาณการซื้Ăÿินค้าและบริการขĂงลูกค้า
ประจ�า และกระตุ้นการตัดÿินใจซื้Ăÿินค้าและบริการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀม่ได้Ăย่างดียิ่ง

 ทฤþฎĂีธบิายพฤตกิรรมการซืĂ้ขĂงลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงั ทีน่ยิมใช้ในปัจจบุนัมĂียู ่5 ทฤþฎĀีลกั คĂื 1) ทฤþฎกีารขาย 
ไĂดาÿ (AIDAS Theory) 2) ทฤþฎีการกระตุ้นและตĂบÿนĂง (Stimulus Response Theory) 3) ทฤþฎีÿูตร 
การซื้Ă (Buying Formula Theory) 4) กฎเĂดมา (AIDMA Rule) และ 5) ทฤþฎีการขายตามคüามถูกต้ĂงขĂง
ÿภาพการณ์ (Right Set of Circumstance) ดงันี้
  ทฤþฎีการขายไอดาÿ 
 ทฤþฎีการขายไĂดาÿ (AIDAS Theory) เป็น
ทฤþฎทีีเ่น้นü่าพนกังานขายต้Ăงปฏบิตักิารต่าง ๆ 
ตามล�าดับขั้นใĀ้ถูกต้Ăงตามกาลเทýะจึงจะเกิด
ผลÿ�าเร็จในการเÿนĂขาย เป็นไปตามล�าดับขั้น
เริม่ต้นจาก 1) การÿะดุดใจ (Attention/Emotion) 
2) คüามÿนใจ (Interest) 3) คüามปรารถนา 
(Desire) 4) การกระท�า/การซื้Ă (Action) และ 
5) คüามพึงพĂใจ (Satisfaction) ดังรูปที่ 1.6  
 1. การÿะดุดใจ (Attention/Emotion) เป็นการท�าใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังคาดĀüังจับตามĂงÿินค้าĀรืĂเกิด
คüามÿะดุดใจในบริการนั้น เทคนิคในการเชิญชüนมีĀลายÿถานการณ์ซ่ึงพนักงานขายค่Ăนข้างคาดเดาได้ยากü่า
ลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัจะตืน่ตüักบัÿนิค้าĀรĂืบริการนัน้ĀรĂืไม่จากพนกังานขายทีไ่ม่รูจ้กั Ăกีทัง้พร้Ăมทีจ่ะรบัฟังการเÿนĂขาย
มากน้Ăยเพยีงใด การจดัแÿดงÿนิค้าภายในร้านเป็นปัจจยัĀนึง่ทีÿ่�าคญัในการÿร้างการÿะดดุใจใĀ้ลกูค้าĀรืĂผูมุ้ง่Āüงั
ภายในร้าน ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังที่ต้Ăงการคüามเป็นÿ่üนตัüÿูงในการพิจารณาÿินค้า การเชิญชüนลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
ในแนüปฏิบัติที่เĀมาะÿม คืĂ การยืนภายในร้านในต�าแĀน่งที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมĂงเĀ็นแล้üไม่รู้ÿึกü่าตนเĂงถูก
จ้ĂงมĂง ท�าใĀ้รู้ÿึกถึงการได้รับคüามเป็นÿ่üนตัüในช่üงเüลาÿั้น ๆ การที่จะท�าใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังคาดĀüังเกิด 
คüามเĂาใจใÿ่ที่จะรับฟังการเÿนĂขาย ทั้งในเรื่Ăงประโยชน์และคุณภาพขĂงÿินค้า ซึ่งĂาจเป็นผลมาจากบุคลิกภาพ 

ทฤþฎีที่เกี่ยüกับการขาย (üารุณี ตันติüงý์üาณิช. 2556 : 131-139)

รูปที่ 1.6 แสดงทฤษฎีการขายไอดาส (AIDAS Theory)

การÿะดุดใจ
(Attention/Emotion)

คüามÿนใจ
(Interest)

คüามปรารถนา
(Desire)

การกระท�า
(ซื้Ă) (Action)
คüามพึงพĂใจ
(Satisfaction)



17ท่าทาง การแต่งกายเรียบร้Ăย การยิ้ม คüามกระตืĂรืĂร้น การพูดจาÿุภาพนิ่มนüลขĂงพนักงานขายจะต้Ăงแน่ใจü่า
ÿามารถท�าได้ÿ�าเร็จ ซึ่งเท่ากับเป็นการเริ่มต้นการขายที่มีประÿิทธิภาพ ในการเข้าพบลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังคาดĀüงัใĀ้
เข้าไปĀาลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่ĀüงัในจงัĀüะท่ีพนกังานขายคดิü่าลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüังก�าลงันกึในใจü่า “Ăนัน้ีกด็นีะ” และท�าใĀ้
ผ่านไปÿู่ขั้นตĂนĂื่นง่ายยิ่งขึ้น ÿิ่งที่ÿ�าคัญÿ�าĀรับพนักงานขายต้Ăงปฏิบัติตนต่Ăลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง คืĂ การกล่าü
ทักทายลูกค้าเÿมĂ 
 2. คüามÿนใจ (Interest) เป็นการใĀ้คüามÿนใจและมีคüามคิดเชื่Ăมโยงü่าจะต้Ăงการ เมื่ĂเĀ็นü่าลูกค้าĀรืĂ 
ผูมุ้ง่Āüงัพร้Ăมทีจ่ะรบัฟังการเÿนĂขาย พนกังานขายต้Ăงเริม่ÿร้างคüามÿนใจ üธิกีารใĀ้ลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัเกดิคüามÿนใจ 
กล่าüถึงรายละเĂียดขĂงผลิตภัณฑ์ โดยĂาจเÿนĂตัüĂย่างÿินค้า แค็ตตาล็Ăก รูปภาพ การแÿดงใĀ้ลูกค้าĀรืĂ 
ผู้มุ่งĀüังเĀ็นถึงข้ĂดีขĂงÿินค้าĀรืĂĂื่น ๆ ที่ÿร้างคüามÿนใจได้เร็üขึ้น การท�าใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังÿามารถชมÿินค้า
ได้Āลายชิน้พร้Ăมกนัโดยüางลงบนถาดüางÿนิค้า เนืĂ่งจากĀากน�าÿนิค้ามาüางใĀ้ลูกค้าĀรĂืผู้มุง่ĀüงัเลĂืกมจี�านüนชิน้ 
ที่มากเกินไปĂาจÿ่งผลใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเกิดคüามลังเลในการเลืĂก คüรĀยิบเก็บคืนตู้โชü์ĀากÿังเกตเĀ็นü่า
ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังละÿายตา กล่าüคืĂ ไม่ได้ใĀ้คüามÿนใจกับÿินค้ารายการนั้นแล้ü การüางÿินค้าÿ่งใĀ้ลูกค้าĀรืĂ 
ผู้มุ่งĀüังĀยิบดูภายในถาดเพื่Ăเพิ่มคüามระมัดระüังไม่ใĀ้เกิดรĂยแมüข่üน เพื่Ăป้ĂงกันคüามเÿียĀายขĂงÿินค้า เช่น 
นาāิกา ปากกา ÿร้ĂยคĂ เป็นต้น ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังÿามารถเปรียบเทียบÿินค้าได้ง่าย ท�าใĀ้พนักงานÿามารถ
Ăธิบายÿินค้าได้ÿะดüก คืĂ พนักงานขายต้ĂงพยายามĀาคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง (ในด้านทัýนคติ
และคüามรูÿ้กึ) โดยüธีิการตัง้ค�าถาม ทดÿĂบคüามÿนใจเพืĂ่ทราบถงึคüามรูÿ้กึ ทýันคตĀิรĂืท่าที ซึง่บางครัง้ลูกค้าĀรĂื
ผู้มุ่งĀüังĂาจจะกล่าüขึ้นมาเĂงด้üยคüามÿนใจ คüรเน้นประโยชน์ที่ตรงกับคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
 3. คüามปรารถนา (Desire) เป็นการเĂนเĂียงถึงคüามต้ĂงการขĂงตนเĂง ขั้นที่พนักงานขายต้Ăงพยายาม
จูงใจใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเกิดคüามรู้ÿึกปรารถนาที่จะเป็นเจ้าขĂงผลิตภัณฑ์ที่เÿนĂขายĂยู่ ขั้นนี้เป็นระยะĀัüเลี้ยü
Āัüต่ĂขĂงการขายเพราะลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจะตั้งข้Ăÿงÿัย ข้Ăโต้แย้งต่าง ๆ ที่เป็นĂุปÿรรคในการขาย พนักงานขาย
ต้Ăงเตรียมพร้Ăมที่จะรับÿถานการณ์ พยายามคüบคุมÿติ Ăารมณ์ ปรับตัüใĀ้เข้ากับลักþณะลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
แต่ละราย ÿามารถแก้ข้Ăÿงÿัยต่าง ๆ ได้ โดยท�าใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเข้าใจและยĂมรับĀรืĂพĂใจในค�าตĂบ บาง
ครั้งจะเป็นการประĀยัดเüลาได้ Āากพนักงานขายจะกล่าüถึงค�าถามที่เขามักจะได้รับเĂง โดยĂาýัยประÿบการณ์
ที่ผ่านมาและก่Ăนที่จะด�าเนินการต่Ăไปคüรÿรุปÿาระÿ�าคัญ ๆ ที่ได้กล่าüแล้ü เพื่Ăกระตุ้นเตืĂนคüามÿนใจขĂง
ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังตกลงใจที่จะซื้Ă (Action) ĀากการเÿนĂขายได้กระท�าĂย่างถูกต้Ăงแล้ü ย่Ăมท�าใĀ้ลกูค้าĀรĂื 
ผู้มุ่งĀüังพร้Ăมที่จะตกลงซื้Ă Ăย่างไรก็ตาม การตกลงซ้ืĂไม่ได้เกิดขึ้นโดยĂัตโนมัติ แต่จะต้ĂงĂาýัยการชี้ชüนขĂง
พนักงานขายด้üย พนักงานขายที่ดีจะปิดการขายเมื่ĂเĀ็นแน่นĂนü่าลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเกิดคüามปรารถนาซื้ĂĂย่าง
แรงกล้า โดยทั่üไปไม่คüรถามตรง ๆ ü่าจะซื้ĂĀรืĂไม่ซื้Ă แต่มักใช้ค�าถามเลี่ยง เช่น จะใĀ้จัดÿ่งÿินค้าเมื่Ăไรจ�านüน
เท่าไร จะÿะดüกเซ็นÿัญญาเมื่Ăไร ฯลฯ ซึ่งในขั้นตĂนนี้คüรบĂกเüลารĂคĂยเพื่Ăคüามเข้าใจกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง 
ใĀ้ชัดเจน นĂกจากนี ้ ในขณะพดูกับลกูค้าĀรืĂผูมุ้ง่Āüงั พนกังานขายต้ĂงใĀ้ลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่ĀüงัมĂงเĀน็โดยไม่รูÿ้กึü่า 
ถูกจ้ĂงมĂง
 4. การกระท�า/การซื้อ (Action) เป็นข้ันตĂนที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังตกลงใจซ้ืĂÿินค้าที่เÿนĂขายแต่ผู้ซ้ืĂĂาจ
ไม่ÿั่งซื้Ăทันที การปิดการขายจึงไม่คüรที่จะตั้งค�าถามใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังตĂบü่า “ซื้Ă” ĀรืĂ “ไม่” แต่คüรจะ
เลี่ยงค�าถามü่า “ต้ĂงการÿีĂะไร” “จะใĀ้จัดÿ่งเมื่Ăใด” “จะจ่ายเป็นเงินÿดĀรืĂใช้บัตรเครดิต” เป็นต้น
  ในการรบัเงนิÿดจากลกูค้า คüรมีการทüนเงนิÿดทีไ่ด้รบัต่ĂĀน้าลกูค้า เพืĂ่แจ้งใĀ้ลกูค้าทราบü่าได้ยืน่ÿ่งธนบตัร
เท่าไรใĀ้ เพื่Ăป้ĂงกันปัญĀาการĀลงลืมขĂงลูกค้า ในขณะที่ลูกค้าÿ่üนĀนึ่งก�าลังมีÿมาธิจดจ่Ăกับÿินค้าที่ตนเĂง
ก�าลังซื้Ăขณะน้ัน และพนักงานขายคüรแจ้งใĀ้ลูกค้ารĂÿินค้าใÿ่ถุงรüมถึงเงินทĂนÿักครู่ นĂกจากนี้ ในขณะที่
พนักงานขายÿ่งเงินทĂนใĀ้ลูกค้า พนักงานขายคüรแจ้งจ�านüนเงินทĂน และยื่นÿ่งใบเÿร็จรับเงินใĀ้ พนักงานขาย
บางรายที่ต้Ăงท�าĀน้าที่เป็นพนักงานรับช�าระเงินด้üยนั้น เพื่ĂคüามรĂบคĂบการได้ธนบัตรมาจากลูกค้าขณะนั้น
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18 พร้Ăมทั้งมีการÿ่งเงินทĂน Ăาจจะไม่น�าเงินÿดที่ได้รับจากลูกค้าไปรüมกับเงินÿดในลิ้นชักĀรืĂเงินทĂนขณะนั้น
เนื่ĂงจากĀากลูกค้าÿับÿนจะไม่ÿามารถแยกเงินÿดที่เพ่ิงได้รับ ณ ตĂนนั้น ในขณะที่ÿ่งมĂบเงินทĂนใĀ้ลูกค้า 
เýþเĀรียญคüรüางบนธนบัตรและüางทั้งĀมดบนถาดทĂนเงินเพื่ĂใĀ้ลูกค้าĀยิบเงินทĂนทั้งĀมดได้ง่าย
 5. คüามพงึพอใจ (Satisfaction) พนกังานขายต้Ăงเÿรมิÿร้างคüามพĂใจใĀ้กบัลกูค้า โดยการแÿดงคüามขĂบคณุ 
และแÿดงใĀ้ลูกค้ารู้ÿึกü่าการตัดÿินใจขĂงตนนั้นถูกต้ĂงเĀมาะÿมที่ÿุดแล้ü ใĀ้ลูกค้าเกิดคüามประทบัใจและพĂใจ
ทีไ่ด้รบัคüามช่üยเĀลĂืจากพนกังานขาย ขัน้นีค้üรท�าใĀ้เรü็ทีÿุ่ดĀลงัการขาย พนกังานขายÿามารถเÿนĂขายผลิตภัณฑ์
ĀรืĂบริการĂื่น ๆ เพิ่มเติมได้Ăีกด้üย จากรูปที่ 1.6  กü่าจะเป็นลูกค้าที่มีการĂุดĀนุนÿินค้าĀรืĂบริการนั้นถูกผ่านตัü
แบบการกรĂงตั้งแต่ขั้นแรกในขั้นÿะดุดใจ จนถึงขั้นที่ 5 เป็นขั้นพĂใจ ผู้ที่ถูกกรĂงการเป็นลูกค้าที่ซื้Ăจริงจากลูกค้า
ĀรืĂผู้มุ่งĀüังจ�านüนĀนึ่ง ในการüัดคüามพึงพĂใจขĂงลูกค้าขั้นพื้นฐานÿามารถใช้การÿ�ารüจลูกค้าเป็นระยะ เพื่ĂใĀ ้
ทราบข้ĂเÿนĂแนะในการติดต่Ăกับลูกค้าที่ÿามารถÿ�ารüจได้Āลายทาง เช่น การÿ�ารüจทางĀน้าร้าน ĂĂนไลน์ Ăีเมล 
ĀรืĂการüัดĂัตราการÿูญเÿียลูกค้าที่เกิดคüามไม่พĂใจในคุณภาพขĂงผลิตภัณฑ์จากค�าติชมขĂงลูกค้า
  ทฤþฎีการกระตุ้นและตอบÿนอง 
 ทฤþฎีการกระตุ้นและการตĂบÿนĂง (Stimulus Response Theory) แนüคิดคืĂ การกระท�าที่เกิดขึ้นมีผล 
ÿืบเนื่ĂงจากการตĂบรับต่Ăการกระตุ้นเช่นเดียüกับลูกค้าĀรืĂ 
ผู้มุ่งĀüังท่ีได้รับการเÿนĂขายที่ดีจากพนักงานขายที่เชี่ยüชาญ
ย่ĂมตĂบÿนĂงที่จะตัดÿินใจซื้Ăในขณะนั้น ทฤþฎีนี้ใช้ในกรณีที่
พนักงานขายยังไม่ทราบถึงคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง 
ĀรืĂยังไม่มีโĂกาÿได้ýึกþาถึงคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂ 
ผู้มุ่งĀüัง พนักงานขายจะพยายามตั้งค�าถามต่าง ๆ ใĀ้ลูกค้าĀรืĂ
ผู้มุ่งĀüังโต้ตĂบเพื่Ăพนักงานขายจะได้รับรู้คüามต้Ăงการและ
ÿนĂงตĂบคüามต้Ăงการนั้น จากการเÿนĂขายผลิตภัณฑ์และ/
ĀรืĂบริการ ดังรูปที่ 1.7
 การกระตุ้นคüามÿนใจĀรือการเร้าคüามÿนใจในงานขาย
 การที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจะเกิดการตĂบÿนĂงซ้ืĂÿินค้าĀรืĂ
บริการได้ต้ĂงĂาýัยเทคนิคกระตุ้นคüามÿนใจ ĀรืĂเร้าคüามÿนใจในการขาย ซึ่งมีเทคนิคการกระตุ้นคüามÿนใจได้
Āลายüิธี ดังนี้
 1. การใช้ท่าทางประกĂบเกินธรรมชาติในขณะเÿนĂการขาย พบมากในการจ�าĀน่ายÿินค้าตามตลาดนัดที่มี
การแข่งขันÿูง เทคนิคนี้ช่üยเร้าคüามÿนใจในการตั้งใจฟังเป็นĂย่างดี
 2. การใช้ท่าทางในการพูด เช่น การแÿดงĂĂกทางÿีĀน้า ĀรืĂĂüัยüะÿ่üนĂื่นขĂงร่างกาย เช่น แขน มืĂ เพื่Ăใช้
แทนการÿื่Ăÿารด้üยüาจา และการเคลื่ĂนไĀüในขณะพูด กล่าüคืĂ ไม่คüรยืนĂยู่จุดใดจุดĀนึ่งโดยไม่มีการเคลื่Ăนที่ 
ท�าใĀ้ผูท้ีÿ่นใจต้Ăงเพ่งไปทีจ่ดุ ๆ เดยีüตลĂดจะท�าใĀ้เกดิคüามเบืĂ่Āน่าย แต่การเคลืĂ่นทีใ่นขณะพดูคüรมจีดุมุง่Āมาย
ไม่เดินไปเดินมาโดยไม่มีจุดĀมาย
 3. การใช้ถ้Ăยค�าและน�า้เÿียงที่มีการปรับระดับเÿียงตามคüามเĀมาะÿม ฝึกพูดใĀ้ชัดเจน มีจังĀüะน่าฟัง ไม่เร็ü
ĀรืĂช้าเกินไป เน้นเÿียงĀนักเบา การพูดโดยใช้เÿียงราบเรียบโดยตลĂดในขณะเÿนĂขายต่ĂĀน้าลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
จ�านüนมาก ท�าใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังรู้ÿึกเบื่ĂĀน่ายได้
 4. การĀาจงัĀüะĀรĂืโĂกาÿใĀ้ลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัมÿ่ีüนร่üมในการน�าเÿนĂการขาย เป็นการÿลบับทบาทการพูด
เพ่ืĂลดการเบื่ĂĀน่าย การเปิดโĂกาÿใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้แÿดงคüามคิดเĀ็น ĀรืĂมีÿ่üนร่üมในการÿนทนา 
ย่Ăมเกิดการเรียนรู้ได้ดีขึ้น

รูปที่ 1.7 แสดงทฤษฎีการกระตุ้นและการตอบสนอง

ÿิ่งกระตุ้น
(Stimulus)

การตอบÿนอง
(Response)



19 5. การใช้เกม เกมในที่นี้คüรเป็นเกมที่ช่üยในการขาย มิใช่เกมที่เล่นเพียงเพื่Ăคüามÿนุกÿนานเท่านั้น
 6. การÿาธิต ด้üยการน�าเĂาüัÿดุĂุปกรณ์ที่เกี่ยüข้Ăงและพร้Ăมเพรียงมาใช้ประกĂบการĂธิบาย เพื่ĂใĀ้ลูกค้า
ĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัเกดิคüามเข้าใจและคล้Ăยตาม ซึง่การÿาธติเป็นüธิกีารĀนึง่ทีจ่ะช่üยเร้าคüามÿนใจเป็นĂย่างดี
  การตอบÿนองของผู้ซื้อ
 ขณะที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจะเกิดการตĂบÿนĂง ĀรืĂเกิดปฏิกิริยาตĂบรับü่าจะซื้ĂĀรืĂไม่นั้น ข้ĂพึงปฏิบัติขĂง
พนักงานขาย มีดังนี้ 
 1. พนักงานขายคüรคาดคะเนĂาการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังต่Ăการน�าเÿนĂขĂงตนเĂงเÿมĂ เพราะĂาจมีทั้ง
ตĂบรับและปฏิเÿธ นĂกจากนี้พนักงานขายคüรนับจ�านüนครั้งที่ถูกปฏิเÿธก่Ăน เพื่Ăน�ามาüิเคราะĀ์โĂกาÿที่จะ
ประÿบคüามÿ�าเร็จต่Ăไป 
 2. Ăย่ารีบโต้ตĂบกับการปฏิเÿธขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังทันทีที่มีÿัญญาณการปฏิเÿธขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง 
กล่าüคืĂ พนักงานขายคüรไตร่ตรĂงและแÿดงใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเĀ็นü่าพนักงานขายฟังเขาĂยู ่ (การที่พนักงาน
ขายตĂบโต้กับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเร็üเกินไปในÿถานการณ์การขายโดยไม่เป็นผู้ฟังใĀ้ดีก่Ăน Ăาจÿร้างคüามขัดแย้ง
กับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้ นĂกจากนี้ การถามกลับไปท่ีลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจะช่üยเพิ่มเüลาและแÿดงใĀ้เĀ็นü่าคุณ
ÿนใจในÿิ่งที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังพูด และเĀ็นü่าคüามคิดขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังน่าÿนใจ การÿนทนาเรื่Ăงเดิม แต่
เปลี่ยนรูปแบบการพูดใĀ้ต่างĂĂกไปโดยใช้น�า้เÿียงที่เป็นธรรมชาติและไม่ก�ากüมจะช่üยแก้ÿถานการณ์ได้)   
 3. จดจ�าไü้ü่าการปฏิเÿธบ่Ăยครั้งเป็น “ÿัญญาณการซื้Ă” เพราะลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมักตั้งค�าถามเพื่Ăดูข้ĂเÿนĂ
ขĂงพนักงานขาย Āากลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังไม่ÿนใจ พนักงานขายคüรĀาทางแÿดงĂĂกลักþณะโต้แย้งที่จะน�ามาซึ่ง
ÿัญญาณĂื่น ๆ โดยÿังเกตคüามÿนใจขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจาก “น�า้เÿียง” 
 4. พนักงานขายคüรĂดทนต่ĂการปฏิเÿธĀลายครั้งก่Ăนที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจะตัดÿินใจซื้Ă บางทีลูกค้าĀรืĂ 
ผู้มุ่งĀüังจะซื้Ăÿินค้าĀรืĂบริการนั้นในĂีกไม่นาน ĀากพนักงานขายĂดทนเพียงเล็กน้Ăย ÿิ่งเĀล่านี้เกิดขึ้นได้ในกรณ ี
ที่พนักงานขายมีประÿบการณ์ไม่ดีมาก่Ăนจึงเข้าใจü่าประÿบการณ์คล้ายแบบเดิม การปฏิเÿธขĂงลูกค้าĀรืĂ 
ผู้มุ่งĀüังมักเปิดเผยข้Ăมูลที่ดูไม่มีคุณค่าท�าใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังไม่ท�าการซื้Ăในครั้งนี้ ท�าใĀ้พนักงานขายได้รู้ü่า
Ăะไรจะเป็นÿิ่งกระตุ้นคüามÿนใจ เมื่Ăมีการÿนทนากับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังĂีกในครั้งต่Ăไป การปฏิเÿธในครั้งแรก
ขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง Ăาจเกิดคüามไม่ชĂบใจในตĂนแรก แต่ในคüามเป็นจริงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังบางคนชĂบใจที่
จะต่ĂรĂงบ้างเล็กน้Ăยÿ�าĀรับการซื้Ă
 ÿัญญาณซื้อของลูกค้า  
 พนักงานขายÿามารถÿังเกตการณ์ในพฤติกรรมบางĂย่างที่บ่งบĂกÿัญญาณการซื้ĂขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้ü่า 
ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังก�าลังเลื่Ăนจากขั้นตĂนการĀาข้ĂมูลและประเมินทางเลืĂกมาถึงขั้นที่จะตĂบรับĀรืĂตĂบÿนĂง
การซื้ĂĀรืĂไม่ ลักþณะที่แÿดงÿัญญาณการซื้ĂขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง มีดังนี้ (ยกตัüĂย่างการซื้Ăขายโครงการบ้าน)
 1. จ�านüนครั้งที่เข้ามาติดต่Ă ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังÿ่üนใĀญ่จะไม่ตัดÿินใจซื้Ăในครั้งแรกที่มาเนื่Ăงจากการมา 
ครั้งแรกนั้นเป็นการĀาข้Ăมูล ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังบางรายกü่าจะที่ตัดÿินใจซื้Ă ติดต่Ăกับพนักงานขายถึง 3 ครั้งขึ้นไป 
ดังนั้น การทุ่มโฆþณาในช่üงเปิดตัüโครงการจะช่üยกระตุ้นลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀ้เข้ามาจĂงช่üงเปิดตัüนั้น เป็นผลมา
จากการตัดÿินใจจากบ้านและĂาจเป็นการมาซื้Ăตั้งแต่ครั้งแรก 
 2. การมาติดต่ĂขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังนั้นมากับใคร เช่น Āากเป็นĂÿังĀาริมทรัพย์ซึ่งถืĂเป็นทรัพย์ที่ใช้
ประโยชน์ร่üมกันในครĂบครัü ในขั้นการตัดÿินใจซื้ĂถืĂเป็นการตัดÿินใจครั้งÿ�าคัญ ÿ่üนใĀญ่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจะ
มาเป็นครĂบครัü (พาÿามี/ภรรยา แฟน ĀรืĂพ่Ăแม่มาด้üย) ในÿังคมไทยพ่Ăแม่ยังเป็นผู้Ăุปถัมภ์ÿ�าคัญใĀ้แก่ลูกที่
ก�าลงัแยกบ้านĂĂกไป ด้üยการช่üยเĀลĂืด้านเงนิดาüน์ĀรĂืช่üยผ่Ăนค่างüด พ่Ăแม่จงึเป็นผูท้ีม่ÿ่ีüนร่üมในการตดัÿนิใจ
และเป็นÿัญญาณใĀ้ÿังเกตได้ü่าลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังÿนใจและคิดจะซื้Ăโครงการนั้น
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20  3. ค�าถามที่เป็นÿัญญาณü่าพร้ĂมจะüางเงินจĂง ในการÿังเกตü่าลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังĂยู่ในขั้นขĂงการแÿüงĀา
ข้Ăมูล ประเมินผลทางเลืĂกĀรืĂĂยู่ในขั้นพร้Ăมที่จะซื้Ăแล้ü ใĀ้ÿังเกตจากค�าถามที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังถามในช่üงที่
ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังĀาข้Ăมูล ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจะถามค�าถามทั่üไปแบบกü้าง ๆ เช่น ÿภาพโครงการแบบบ้าน มี
ทัง้ĀมดกีĀ้่Ăงน�า้ กีĀ้่ĂงนĂน พืน้ทีใ่ช้ÿĂย ราคาĀน้าบ้านĂยูท่ýิไĀน  จงึมาถงึขัน้ทีล่กูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัพร้ĂมüางเงนิจĂง
ข้Ăมูลที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังÿนใจ ตĂนนี้จะเป็นค�าถามเชิงลึกและเป็นค�าถามเชิงเจรจาต่ĂรĂง โดยลักþณะค�าถาม
ที่บ่งบĂกใĀ้ทราบü่าลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังพร้Ăมซื้Ă เช่น การÿĂบถามถึงเรื่Ăงค่าใช้จ่ายในüันโĂน เĂกÿารยื่นกู้และ
เĂกÿารที่ต้Ăงใช้ในการจĂง การÿĂบถามเพื่Ăนบ้านĀลังที่Ăยู่ใกล้เคียงĀรืĂติดกันü่าเป็นใคร ท�างานĂะไร Ăยู่กันกี่คน 
การÿĂบถามเกี่ยüกับบริการและค่าใช้จ่ายĀลังการขาย เช่น ค่าÿ่üนกลาง ĀรืĂการรับประกันการก่Ăÿร้าง  
การÿĂบถามเงื่ĂนไขการคืนเงินจĂง เงินดาüน์ Āากยื่นกู้ไม่ผ่านĀรืĂโครงการไม่เÿร็จตามก�าĀนด การต่ĂรĂงราคา 
การขĂÿ่üนลดและขĂงแถมต่าง ๆ ÿĂบถามเงื่Ăนไขในการช�าระเงิน เช่น ใช้บัตรเครดิตได้ĀรืĂไม่ ผ่Ăนดาüน์Ăย่างไร 
ติดต่Ăการเข้าธนาคารใดได้บ้าง (ในคนชั้นกลางซึ่งเป็นคนกลุ่มใĀญ่เป็นผู้มีก�าลังซื้ĂพĂที่จะซื้ĂĂÿังĀาริมทรัพย์ด้üย
เงินÿด ไม่ถึงร้Ăยละ 10 ÿ่üนใĀญ่จะต้Ăงกู้เงินจากธนาคาร การĀาÿถาบันการเงินเข้ามาเป็นพันธมิตรและการเÿนĂ
เงื่Ăนไขทางการเงินที่จูงใจ เช่น ดĂกเบี้ยต�่า Ăนุมัติง่าย Ăนุมัติเร็ü กู้ได้ 100% ขĂงราคาĂÿังĀาริมทรัพย์ĀรืĂผ่Ăนกับ
โครงการโดยไม่มีดĂกเบี้ย ถืĂเป็นปัจจัยÿ�าคัญในช่üงที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้Ăโดยจะเป็นตัüเร่งใĀ้ลูกค้าĀรืĂ
ผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้Ăได้เร็üขึ้นและเป็นแต้มต่ĂขĂงโครงการที่มีข้ĂเÿนĂทางการเงินดี) ที่ไĀนบ้าง ฯลฯ ในบางรายที่
ไม่เคยมีประÿบการณ์ĂาจถามลงรายละเĂียดมากกü่านี้
 ÿัญญาณเĀล่านี้แÿดงถึงคüามพร้ĂมขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังที่จะตĂบÿนĂงซื้Ăÿินค้าĀรืĂบริการนั้น ๆ Āาก
พนักงานขายเข้าใจในÿัญญาณต่าง ๆ ดังกล่าüคüรรีบปิดการขาย โดยใช้เงื่Ăนไขด้านเüลา เช่น ช่üงที่มีการลดราคา
ĀรืĂขĂงแถม การใĀ้ข้Ăมูลü่าจะมีการปรับราคาในĂนาคต การใĀ้ข้Ăมูลü่าที่Ăยู่ĂาýัยĀลังที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังÿนใจ
มีลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังรายĂื่นÿนใจĂยู่เช่นเดียüกันเพื่Ăเร่งปิดการขาย ฯลฯ 
  ทฤþฎีÿูตรการซื้อ 
 ทฤþฎีÿูตรการซื้Ă (Buying Formula Theory) ขĂง E.K. Strong, Jr. ซึ่งĂธิบายü่า ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมี
กระบüนการตัดÿินใจซื้Ă โดยเริ่มมาจากคüามต้Ăงการ (Need) ĀรืĂปัญĀาที่เกิดขึ้นแล้üจึงแÿüงĀาผลิตภัณฑ์ĀรืĂ
บริการ รüมถึงตรา (Brand) ที่ซื้Ăมาเพื่ĂÿามารถตĂบÿนĂงคüามต้ĂงการĀรืĂแก้ปัญĀาได้ ท�าใĀ้เกิดคüามพึงพĂใจ
ในที่ÿุด ทฤþฎีนี้เน้นการตĂบคüามรู้ÿึกพึงพĂใจขĂงผู้ซื้Ăเป็นĀลัก ดังรูปที่ 1.8

รูปที่ 1.8 แสดงทฤษฎีสูตรการซื้อ (Buying Formula Theory)

คüามจ�าเป็น
ĀรืĂปัญĀา

ผลิตภัณฑ์/
บริการ

ตรา ซื้Ă คüามพึงพĂใจ

คüามพĂเĀมาะ

คüามรู้ÿึกพึงพĂใจ

คüามพĂเĀมาะ

คüามรู้ÿึกพึงพĂใจ



21  กฎของเอดมา
 แนüทางและüิธีการต่าง ๆ มีล�าดับขั้นตĂนที่รับรู้กันทั่üไป เรียกü่า AIDMA Model แต่การüัดผลขĂงมาตรการ
ในแต่ละระยะเĀล่านั้นมีÿ่üนÿ�าคัญเช่นกัน จะได้รู้ü่าÿิ่งที่ท�านั้นได้ผลมากน้Ăยแค่ไĀน กฎขĂงเĂดมา คล้ายกับ 
ทฤþฎีการขายไĂดาÿ (AIDAS Theory) ดังนี้

มุมมองของผู้ซื้อ

ÿะดุดใจ (Attention) ขั้นตระĀนัก
(Cognition Stage)

ขั้นÿ่งผล
(Affect Stage)

ขั้นกระท�า
(Action Stage)

เพิ่มการตระĀนักรู้

คüามÿนใจ (Interest) เกิดการรู้จักและเกิดคüามÿนใจ

คüามปรารถนา (Desire) เกิดการตระĀนักในคุณค่า

คüามทรงจ�า (Memory) มผีูบ้ริโภคทีเ่ข้าถงึคณุค่าในตüัผลิตภณัฑ์

การกระท�า/การซื้Ă (Action) มีผู้บริโภคซื้Ăและใช้ผลิตภัณฑ์

มุมมองของผู้ขาย

รูปที่ 1.9 แสดงทฤษฎีกฎของเอดมา (AIDMA) ในมุมมองของผู้ซื้อและมุมมองของผู้ขาย

 ขั้นตระĀนักรู้ (Cognition Stage)
 การÿะดุดใจ (Attention) ในมุมมองของผู้ซื้อ เป็นการที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมĂงÿินค้าĀรืĂบริการเกิด 
คüามÿะดุดใจในบริการนั้น ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังที่เริ่มตื่นตัüกับÿินค้าĀรืĂบริการĀรืĂไม่นั้น ในเบื้Ăงต้นพิจารณาจาก
คüามพร้ĂมในการรับฟังการเÿนĂขายมากน้Ăยเพียงใด ในมุมมองของผู้ขาย เป็นการเพิ่มการตระĀนักรู้ใĀ้กับ
ลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงั เช่น การจดัแÿดงÿนิค้าภายในร้าน การเชญิชüนลกูค้าĀรืĂผูมุ้ง่ĀüงัใĀ้เกิดคüามเĂาใจใÿ่ทีจ่ะรบัฟัง
การเÿนĂขายทั้งในเรื่Ăงประโยชน์ และคุณภาพขĂงÿินค้า ซึ่งĂาจเป็นผลมาจากบุคลิกภาพ ท่าทาง การแต่งกาย
เรียบร้Ăย การยิ้ม คüามกระตืĂรืĂร้น การพูดจาÿุภาพนิ่มนüลขĂงพนักงานขายจะต้Ăงแน่ใจü่าÿามารถท�าได้ÿ�าเร็จ 
ซึ่งเท่ากับเป็นการเริ่มต้นการขายที่มีประÿิทธิภาพ และท�าใĀ้ผ่านไปÿู่ขั้นตĂนĂื่นง่ายยิ่งขึ้น ÿิ่งที่ÿ�าคัญÿ�าĀรับ
พนักงานขายต้Ăงปฏิบัติตนต่Ăลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง คืĂ การกล่าüทักทายลูกค้าเÿมĂ 
 คüามÿนใจ (Interest) ในมุมมองของผู้ซื้อ เป็นการใĀ้คüามÿนใจและมีคüามคิดเชื่Ăมโยงü่าจะต้Ăงการ เมื่Ă
เĀ็นü่า ในมุมมองของผู้ขาย พนักงานขายน�าเÿนĂเพื่ĂใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเกิดการรู้จักและเกิดคüามÿนใจ พร้Ăม
รับฟังการเÿนĂขาย üีธีการใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเกิดคüามพĂใจกล่าüถึงรายละเĂียดขĂงผลิตภัณฑ์ โดยĂาจเÿนĂ
ตüัĂย่างÿนิค้า แค็ตตาลĂ็ก รูปภาพ การแÿดงใĀ้ลูกค้าĀรĂืผูมุ้ง่ĀüังเĀน็ถงึข้ĂดขีĂงÿนิค้า ĀรĂืĂ่ืน ๆ ทีÿ่ร้างคüามÿนใจ
ได้เร็üขึ้น พนักงานขายต้ĂงพยายามĀาคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง (ในด้านทัýนคติและคüามรู้ÿึก)  
โดยüิธีการตั้งค�าถามทดÿĂบคüามÿนใจเพื่Ăทราบถึงคüามรู้ÿึก ทัýนคติĀรืĂท่าทีซึ่งบางครั้งลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังĂาจ
จะกล่าüขึ้นมาเĂงด้üยคüามÿนใจ คüรเน้นประโยชน์ที่ตรงกับคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
 ขั้นÿ่งผล (Affect Stage)
 คüามปรารถนา (Desire) ในมุมมองของผู้ซื้อ เป็นการเĂนเĂียงถึงคüามต้ĂงการขĂงตนเĂง ขั้นที่พนักงานขาย
ต้ĂงพยายามจูงใจใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง เกิดคüามรู้ÿึกปรารถนาที่จะเป็นเจ้าขĂงผลิตภัณฑ์ที่เÿนĂขายĂยูใ่นมุมมอง
ของผู้ขาย เป็นขั้นท่ีพนักงานขายÿามารถใช้คüามพยายามในการขายใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเกิดการตระĀนักใน
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22 คุณค่า ขั้นนี้เป็นระยะĀัüเลี้ยüĀัüต่ĂขĂงการขายเพราะลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมักจะตั้งข้Ăÿงÿัย ข้Ăโต้แย้งต่าง ๆ ที่เป็น
Ăุปÿรรคในการขาย พนักงานขายต้Ăงเตรียมพร้Ăมที่จะรับÿถานการณ์ พยายามคüบคุมÿติĂารมณ์ ปรับตัüใĀ้เข้า
กับลักþณะลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังแต่ละรายÿามารถแก้ข้Ăÿงÿัยต่าง ๆ ได ้ โดยท�าใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเข้าใจ ยĂมรับ
ĀรืĂพĂใจในค�าตĂบ บางครั้งจะเป็นการประĀยัดเüลาได้ Āากพนักงานขายจะกล่าüถึงค�าถามที่เขามักจะได้รับเĂง 
โดยĂาýัยประÿบการณ์ที่ผ่านมาและก่Ăนที่จะด�าเนินการต่Ăไป คüรÿรุปÿาระÿ�าคัญ ๆ ที่ได้กล่าüแล้üเพื่Ăกระตุ้น
เตืĂนคüามÿนใจขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง การตกลงใจที่จะซื้Ă (Action) ĀากการเÿนĂขายได้กระท�าĂย่างถูกต้Ăงแล้ü 
ย่Ăมท�าใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังพร้Ăมที่จะตกลงซื้Ă
 คüามทรงจ�า (Memory) ในมุมมองของผู้ซื้อ เป็นขั้นตĂนที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังยินดีตกลงใจซื้Ăÿินค้าเมื่Ăไรที่มี
คüามต้Ăงการในผลิตภัณฑ์นั้น แต่ผู้ซื้ĂĂาจไม่ÿั่งซื้Ăทันทีด้üยเĀตุผลต่าง ๆ เช่น ÿินค้าเดิมยังมีĂยู่ ต้Ăงการเก็บเป็น
ข้ĂมูลทางเลืĂกช่üงเüลาĀนึ่ง ในมุมมองของผู้ขาย ถืĂü่าลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเข้าถึงคุณค่าในตัüผลิตภัณฑ์ และ 
การตัดÿินใจซื้Ăจะเกิดขึ้นได้Āากลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมีทัýนคติเชิงบüกกับÿินค้า
 ขั้นกระท�า (Action Stage)
 การกระท�า/การซื้อ (Action) ในมุมมองของผู้ซื้อ เป็นขั้นตĂนที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังตกลงใจซื้Ăÿินค้าĀรืĂ
บริการนั้นเพราะเชื่Ăมั่นü่าเป็นทางเลืĂกที่ดีที่ÿุด ชĂบมากที่ÿุด ณ ขณะนั้น ในมุมมองของผู้ขาย เป็นขั้นÿุดท้ายที่
พนักงานขายก�าลังจะได้จ�าĀน่ายÿินค้าĀรืĂบริการกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังที่มีคüามต้Ăงการซื้Ăและใช้ผลิตภัณฑ์
  ทฤþฎีการขายตามคüามถูกต้องของÿภาพการณ์ 
 ทฤþฎีการขายตามคüามถูกต้ĂงขĂงÿภาพการณ์ (Right 
Set of Circumstance) ทฤþฎีนี้Ăาýัยพื้นฐานการทดลĂงทาง
ด้านจิตüิทยาที่ü่าĀากพนักงานขายประÿบคüามÿ�าเร็จในด้าน
การÿร้างคüามพĂใจ คüามตั้งใจ และการที่จะได้รับคüามÿนใจ
จากลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัแล้ü การขายจะเกดิผลดมีากน้Ăยเพยีงใด
ขึน้Ăยูก่บั “ทกัþะ” และคüามเĀมาะÿมในการรกัþาÿภาพการณ์
ขĂงพนักงานขายเป็นเกณฑ์ จุดบกพร่Ăงüิธีนี้ คืĂ พนักงานขาย
ยังไม่ÿามารถคüบคุมปัจจัยภายในตัüลูกค้าĀรืĂผู ้มุ ่งĀüังได้  
การตัดÿินใจซื้ĂขĂงผู้บริโภค มีดังนี้ 1) ท�าไมจึงซื้Ă (ขึ้นĂยู่กับ
คüามจ�าเป็น) 2) จะซื้Ăชนิดใด (ตราใด รูปแบบใด) 3) ซื้Ăได้จาก
ที่ใด 4) จะใช้เงินเท่าไร 5) จะซื้Ăเมื่Ăไร ดังรูปที่ 1.10 รปูที ่1.10 แสดงทฤษฎกีารขายตามความถกูต้องของสภาพการณ์

1. ท�าไมจึงซื้Ă (ขึ้นĂยู่กับคüามจ�าเป็น)

2. จะซื้Ăชนิดใด (ตราใด รูปแบบใด)

3. ซื้Ăได้จากที่ใด

4. จะใช้เงินเท่าไร

5. จะซื้Ăเมื่Ăไร

  ข้อดี 
 1. ÿามารถก�าĀนดผู้ที่คาดü่าจะเป็นลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้ (Pinpoint Prospect) เนื่Ăงจากพนักงานขายเป็น 
ผู้ติดต่Ăกับลูกค้าโดยตรงจึงÿามารถแÿüงĀาและก�าĀนดผู้ที่คาดü่าจะเป็นลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้ดีกü่าการÿ่งเÿริม
การตลาดโดยüิธีĂื่น
 2. ÿามารถท�าใĀ้เกิดคüามตั้งใจและคüามÿนใจได้ (Get Attention and Interest) เนื่Ăงจากพนักงานขายต้Ăง
เÿนĂขายแบบตัüต่Ăตัü พนักงานขายจึงÿามารถปรับÿิ่งที่ไม่จ�าเป็นĂĂก เพื่Ăÿื่ĂÿารใĀ้ตรงกับÿิ่งจูงใจในการซื้ĂขĂง
ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง และเมื่Ăÿามารถท�าใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมีคüามตั้งใจ และÿนใจที่จะรับข้ĂมูลจากการเÿนĂขาย 

ข้อดีและข้อเÿียของการขายโดยพนักงานขาย (Ăลิÿา ÿ�ารĂง. 2551: 86-87)



23การÿ่งเÿริมการขายแล้ü จะÿามารถน�าไปÿู่การเÿนĂขายที่มีประÿิทธิภาพในการกระตุ้นใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง 
มีการตัดÿินใจได้มากยิ่งขึ้น 
 3. เป็นการติดต่Ăÿื่ĂÿารแบบÿĂงทาง (Two-way Communication) ท�าใĀ้พนักงานขายÿามารถรับทราบผล
ขĂงการÿื่Ăÿารในทันทีü่าลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมีคüามรู้ÿึกĂย่างไร ĀรืĂĂาจมีข้Ăซักถาม ข้Ăโต้แย้งต่าง ๆ ในÿินค้าĀรืĂ
บริการที่น�าเÿนĂขาย ท�าใĀ้ทราบถึงคüามต้Ăงการที่แท้จริงได้ ซึ่งถ้าพนักงานขายมีคüามพร้Ăม ÿามารถÿื่ĂÿารตĂบ
กลับใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังÿบายใจ Āมดข้Ăกังüลใจ จะÿ่งผลใĀ้เกิดผลÿัมฤทธิ์ในการขายได้Ăย่างไม่ยากนัก
 4. ÿามารถปรับปรุงข่าüÿารใĀ้เĀมาะÿมกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้ตลĂดเüลา (Tailoring of the Message) 
เนื่Ăงจากการขายโดยใช้พนักงานขายเป็นการติดต่Ăÿื่Ăÿารทางตรงต่Ăลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง แต่ละบุคคลมีลักþณะ
และคüามต้Ăงการที่แตกต่างกัน ดังนั้น พนักงานขายจึงÿามารถที่จะปรับปรุงข้Ăมูลข่าüÿารใĀ้เĀมาะÿมกับ 
คüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง ณ ขณะนั้นได้เป็นĂย่างดี และในขณะเดียüกันÿามารถแก้ไขÿถานการณ์
ปัญĀาขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้เช่นกัน รüมทั้งการเลืĂกใช้เทคนิคต่าง ๆ ที่มีคüามเĀมาะÿมเพ่ืĂการเÿนĂขาย
Ăย่างมีประÿิทธิภาพ เป็นการกระตุ้นใĀ้เกิดคüามต้Ăงการซื้Ăและการปิดการขายได้
 5. ÿามารถปฏิบัติงานĂื่นที่มิใช่การขาย (Perform Non-selling Work) พนักงานขายÿามารถปฏิบัติงานĂื่น ๆ 
ที่นĂกเĀนืĂจากการขายได้ เช่น การเก็บรüบรüมข้Ăมูลข่าüÿาร การใĀ้บริการซ่Ăมบ�ารุง และการüิจัยตลาด เป็นต้น
  ข้อเÿีย 
 1. ต้นทุนÿูง (High Cost)7 การขายโดยพนักงานขายถืĂเป็นรูปแบบการÿื่Ăÿารที่มีต้นทุนÿูงÿุดเมื่Ăเปรียบเทียบ
กับการใช้ÿื่ĂĂื่น ๆ ในการขาย 
 2. พนักงานขายที่มีทักþะดีĀาได้ค่Ăนข้างยาก (Rarity of Sale Person) เนื่Ăงจากการขายโดยพนักงานขาย
ต้Ăงใช้ทักþะในการเจรจาÿื่Ăÿาร รู้จักการใช้Āลักจิตüิทยาในการขาย ในขณะเดียüกันต้Ăงเป็นผู้ที่มีทัýนคติดี  
ไม่ย่Ăท้Ăต่ĂĂุปÿรรคต่าง ๆ ซึ่งพนักงานขายลักþณะนี้Āาได้ยากพĂÿมคüร ท�าใĀ้มีการเปลี่ยนไปท�างานĂย่างĂื่น 
และÿ�าĀรับพนักงานขายที่ดี มีคุณภาพในการท�างาน ÿ่üนใĀญ่บริþัทจะดูแลเป็นĂย่างดี ท�าใĀ้มีคüามผูกพัน ไม่มี
การเปลี่ยนงานในระยะยาü ท�าใĀ้การĀาพนักงานขายที่ดี มีทักþะคüามช�านาญĀาได้ยากมากพĂÿมคüร
 3. ข้Ăมูลข่าüÿารไม่แน่นĂน (Inconsistent Messages) เนื่Ăงจากพนักงานขายต้Ăงปรับปรุงข้Ăมูลข่าüÿารใĀ้
เĀมาะÿมกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังและÿถานการณ์ต่าง ๆ Ăยู่ตลĂดเüลา ดังนั้น จึงĂาจท�าใĀ้ข้Ăมูลข่าüÿารนั้นม ี
คüามไม่แน่นĂนĀรืĂเปลี่ยนแปลงไปตามÿถานการณ์
 4. Ăัตราการเข้าถึงต�า่ (Poor Reach) การขายโดยพนักงานขายนั้น ในแต่ละüันจะมีข้Ăจ�ากัดด้านคüามÿามารถ
ในการเข้าพบĀรืĂเข้าถึงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้เพียงไม่กี่ราย Ăาจเนื่ĂงจากปัญĀาการจัดÿรรเüลาในการเดินทางĀรืĂ
รĂคĂยการตัดÿินใจขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
 5. ข้Ăขัดแย้งในการจัดการĀน่üยงานขาย (Sales Forces Management Conflict) ถ้าĀากมีĀน่üยงานขาย
ĀลายĀน่üยĂาจมีปัญĀาข้Ăขัดแย้งระĀü่างĀน่üยงานในประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยüกับการขาย เช่น การข้ามเขตการขาย 
การแย่งลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง การตัดราคา การแย่งตัüพนักงานขาย เป็นต้น

7 บริþัทที่จะน�าการขายในลักþณะนี้มาใช้ต้ĂงตระĀนักü่าการขายมีคุณลักþณะ ดังนี้ 1) มีผลกระทบต่Ăบริþัทมาก 2) ผลตĂบแทนที่ได้รับจะคุ้มค่า
กับต้นทุนที่ÿูง (ณัฐยา ÿินตระการผล. 2554 : 239)
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 พนักงานขายที่ก้าüเข้าÿู่กระบüนการขาย คüรตระĀนักและค�านึงถึงข้ĂพึงระüังเĀล่าน้ีใĀ้มากที่ÿุด ดังนี้  
(ไพบูลย์ ÿ�าราญภูติ. 2535 : บทน�า)

ข้อที่ 1 จงขายคณุค่าĀรืĂประโยชน์ขĂงÿนิค้า (ถ้ารูจั้กคดิและใช้ÿตปัิญญา) ซึง่ÿามารถตĂบÿนĂงคüามต้Ăงการ
ขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังĀรืĂแก้ไขปัญĀาขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀ้ลุล่üงไปได้

ข้อที่ 2 ÿินค้าทุกĂย่างจะขายได้จะต้Ăงÿัมพันธ์ĀรืĂเกี่ยüข้Ăงกับคüามต้Ăงการพ้ืนฐานขĂงมนุþย์ (Basic 
Needs) ซึ่งÿามารถเร่งเร้าพัฒนาใĀ้เกิดขึ้นได้ทุกเüลาและโĂกาÿ

ข้อที่ 3 การซื้Ăÿินค้าโดยĂาýัยĀลักการและเĀตุผลมีÿ่üนน้Ăย (ÿ่üนใĀญ่ซื้ĂเพราะĂารมณ์มากกü่า)
ข้อที่ 4 คüามเฉื่ĂยชาขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ ่งĀüัง (ในการตัดÿินใจซื้Ă) และคüามเฉยชาขĂงพนักงานขาย  

(ในการเÿนĂขาย) เป็นýัตรูที่ยิ่งใĀญ่ต่Ăงานขาย แต่ÿามารถน�ามาใช้เป็นประโยชน์ได้ (ถ้ารู้üิธี)
ข้อที่ 5 การขายที่มีüิธีการพลิกแพลง เปลี่ยนแปลงปรับปรุงใĀ้ทันÿมัยĂยู่เÿมĂ มีผลดีกü่าการขายแบบ

ก้าüร้าüĀรืĂการขายแบบบีบบังคับ (ใช้ĂิทธิพลĀรืĂลูกตื๊Ă) 
ข้อที่ 6 ไม่มีÿินค้าใด (ในโลก) ที่ขายได้เพราะมีคุณภาพดีเลิýเพียงĂย่างเดียü (ถ้าไม่มีการขาย การโฆþณา

ช่üยÿนับÿนุน)
ข้อที่ 7 ÿินค้าราคาถูกĀรืĂราคาแพง Ăาจไม่ใช่ประเด็นÿ�าคัญในการตัดÿินใจซื้ĂขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง 

(ฝีมืĂคนขายมีÿ่üนÿ�าคัญมากกü่า)
ข้อที่ 8 Āน้าทีÿ่�าคญัทีค่ณุพงึกระท�า คĂื การÿร้างคüามÿนใจและคüามต้ĂงการĂย่างแรงกล้าในการซืĂ้ÿนิค้า

ขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
ข้อที่ 9 การโต้เถียงเพื่ĂใĀ้ชนะลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังเป็นบ่ĂเกิดแĀ่งคüามĀายนะขĂงการขาย (คüรค�านึงถึง

บทกลĂนที่ü่า “ĂันĂ้ĂยตาลĀüานลิ้นแล้üÿิ้นซาก แต่ลมปากĀüานĀูไม ่ รู้Āาย” ĀรืĂ ÿุภาþิตที่ü่า 
“พูดเป็นดีกü่าพูดได้”)

ข้อที่ 10 ในการเÿนĂขายแต่ละครัง้Āากลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัไม่มข้ีĂโต้แย้งเลย ไม่ได้Āมายคüามü่า พนกังานขาย 
จะประÿบคüามÿ�าเร็จในการขายเÿมĂไป (เพราะลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังĂาจไม่ÿนใจในÿิ่งที่คุณĂธิบายก็
เป็นได้)

ข้อที่ 11 การขายĀลายครั้งประÿบผลล้มเĀลüเÿียตั้งแต่ยังไม่เริ่มต้น (เพราะขาดคüามเชื่Ăมั่นในตนเĂงขĂง
พนักงานขาย)

ข้อที่ 12 กระบüนการขายแบ่งได้ÿĂดคล้Ăงกบัภาüะคüามต้ĂงการขĂงมนþุย์ทัง้ 4 ระดับ (ลาภ ยý ÿรรเÿรญิ ÿขุ)
ข้อที่ 13 ในแต่ละขั้นตĂนขĂงกระบüนการขายจะต้ĂงมีรายละเĂียดปลีกย่Ăยที่พนักงานขายพึงจดจ�า และน�า

ไปปฏิบัติใĀ้บังเกิดผลด้üย
ข้อที่ 14 การขายที่ได้ผลĂาจขึ้นĂยู่กับค�าü่า โĂกาÿ (การขายที่ถูกทั้งบุคคล กาละ และเทýะ)
ข้อที่ 15 การเÿนĂขายตัüต่Ăตัü (จับเข่าคุยกันได้) จะเป็นการขายที่ได้ผลมากที่ÿุด
ข้อที่ 16 ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังไม่จ�าเป็นต้Ăงถูก ĀรืĂเป็นผู้üิเýþเÿมĂไป

ข้อพึงระüังในการขาย
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	 ในบทที่	1	นี้เป็นปฐมบทสำ�หรับเรื่อþศิลปะในก�รข�ย	โดยÿะอธิบ�ยถึþคว�มสำ�คัญขอþก�รข�ย	
Ă่ึþเป็นกิÿกรรมท่ีทำ�ให้เกิดก�รแลกเปล่ียน	โดยมีบุคคลสอþฝ่�ย	คือ	ผู้ข�ย	Ă่ึþในหนัþสือเล่มน้ีÿะใā้คำ�ว่� 
พนักþ�นข�ย	และอีกฝ่�ยหนึ่þคือ	ลูกค้�	(ผู้ที่เคยĂื้อสินค้�ไปแล้วและอ�ÿมีก�รĂื้ออีกในครั้þต่อ	ๆ	ไป) 
หรือผู้มุ่þหวัþ	 (ผู้ที่ยัþไม่เคยĂื้อสินค้�หรือบริก�รนั้นÿ�กพนักþ�นข�ย)	 Ăึ่þคว�มหม�ยโดยรวมขอþ
ก�รข�ยนั้นส�ม�รถสรุปได้ว่�	 “ก�รข�ย”	 เป็นกระบวนก�รที่ส่วนใหญ่ÿะใā้บุคคลในก�รข�ย	 โดยมี
วัตถุประสþค์ในก�รค้นห�คว�มต้อþก�รขอþลูกค้�หรือผู้มุ่þหวัþเป็นเบื้อþแรก	 Ăึ่þอ�ÿเป็นปัญห�ส่วน
บุคคล	 และเมื่อพนักþ�นข�ยทร�บในคว�มต้อþก�รหรือปัญห�นั้น	 ๆ	 แล้ว	 ÿะเข้�สู่กระบวนก�รใน
ก�รนำ�เสนอสินค�้หรือบริก�รนั้น	 Ăึ่þต้อþอ�ศัยก�รสื่อส�รเพื่อให้ลูกค้�หรือผู้มุ่þหวัþเกิดคว�มสนใÿ	
พึþพอใÿ	 เพื่อที่ÿะนำ�ไปสู่ขั้นตอนในก�รตกลþĂื้อข�ย	 อันเป็นก�รแลกเปลี่ยนที่สมประโยāน์ทั้þสอþ
ฝ่�ยคือ	ผู้Ăื้อได้สินค้�หรือบริก�รนั้นต�มที่ต้อþก�ร	ส่วนผู้ข�ยหรือพนักþ�นข�ยÿะได้ผลประโยāน์ใน
ก�รข�ยครั้þนั้น
	 ส่วนก�รสื่อส�รกันในเรื่อþขอþสินค้�หรือบริก�รที่พนักþ�นข�ยนำ�เสนอต่อลูกค้�หรือผู้มุ่þหวัþ	
โดยที่กระบวนก�รข�ยนั้นÿะมีคว�มแตกต่�þกันที่ประเภทขอþพนักþ�นข�ยและลูกค้�หรือผู้มุ่þหวัþ	
อ�ทิ	 พนักþ�นข�ยที่ทำ�หน้�ที่ข�ยสินค้�ให้กับบริษัทหรือห้�þร้�นที่เป็นตัวแทนÿำ�หน่�ยหรือผู้ค้�ส่þ
Ăึ่þเป็นตัวเāื่อมระหว่�þเÿ้�ขอþบริษัท	 (Manufacturer)	 กับผู้ค้�ปลีก	 Ăึ่þพนักþ�นประเภทนี้ต้อþเข้�ใÿ
ในร�ยละเอียดทุกอย่�þให้แม่นยำ�	 ไม่ว่�ÿะเป็นเรื่อþขอþร�ค�ขอþสินค้�แต่ละāนิดที่มีอยู่หล�กหล�ย	
รวมถึþหลักเกณฑ์ต่�þ	ๆ	ในก�รส่þเสริมก�รข�ยที่ผู้ผลิตให้แก่พ่อค้�คนกล�þ	ส่วนพนักþ�นข�ยที่ข�ย 
สินค�้ปลีกที่แบ่þออกเป็น	พนักþ�นข�ยที่อยู่ประÿำ�ห้�þร้�น	ทำ�หน้�ที่คอยต้อนรับและข�ยสินค้�ให้กับ 
ลูกค้�หรือผู้มุ่þหวัþที่เข้�ม�เลือกāมสินค้�	 กับพนักþ�นข�ยที่ต้อþออกนอกสถ�นที่เพื่อเสนอก�รข�ย
Ăึ่þส่วนใหญ่เป็นก�รข�ยสินค้�เĀพ�ะอย่�þ	 แต่ไม่ว่�ÿะเป็นก�รข�ยแบบใดก็แล้วแต่	 พนักþ�นข�ย 
ถือว่�เป็นบุคคลที่มีคว�มสำ�คัญยิ่þในก�รข�ย	 ÿึþมีคว�มÿำ�เป็นต้อþเรียนรู้ทักษะต่�þ	 ๆ	 ใน
กระบวนก�รข�ยให้มีคว�มāำ�น�ญเāี่ยวā�ญ	ส�ม�รถปิดก�รข�ยได้อย่�þมีประสิทธิภ�พ
	 นอกÿ�กนี้	 พนักþ�นข�ยยัþควรตระหนักถึþเร่ือþคว�มสำ�คัญคุณลักษณะขอþþ�นข�ยที่มี 
คว�มแตกต่�þÿ�กþ�นอื่น	ๆ 	คือ	ก�รข�ยเป็นþ�นที่ต้อþใā้คว�มส�ม�รถส่วนตัวสูþม�กในก�รประกอบ
อ�āีพ	 เพร�ะต้อþมีก�รติดต่อส่ือส�รกับผู้บริโภคท่ีมีคว�มหล�กหล�ยเป็นอย่�þม�ก	 ทำ�ให้ก�รตัดสินใÿ
ในก�รĂื้อย่อมมีแรþÿูþใÿที่แตกต่�þกันออกไป	 ไม่ว่�ÿะเป็นก�รĂื้อสินค้�ด้วยเหตุผลหรือก�รĂื้อด้วย
อ�รมณ์	 Ă่ึþพนักþ�นข�ยต้อþอ�ศัยทักษะเĀพ�ะตัวในก�รสัþเกต	 และส่ือส�รให้เหม�ะสมเพ่ือก�รสร้�þ
บรรย�ก�ศที่ดีในก�รĂื้อข�ย	 ไม่ว่�ผลลัพธ์ÿะออกม�อย่�þไรก็แล้วแต่	 อีกทั้þพนักþ�นข�ยต้อþทร�บ
ว่�ก�รข�ยบ�þอย่�þนั้นถือว่�อิสระม�กในก�รทำ�þ�น	 เā่น	 พนักþ�นข�ยที่ออกนอกสถ�นที่เพื่อไป
นำ�เสนอข�ย	 เā่น	 ก�รข�ยตรþ	 (Direct	 Sales)	 Ăึ่þมีทั้þข้อดีและข้อเสีย	 กล่�วคือ	 ก�รมีอิสระเป็นสิ่þ
ที่ดีทำ�ให้คล่อþตัว	 แต่ในขณะเดียวกันพนักþ�นข�ยต้อþมีก�รว�þแผนท่ีดีในก�รใā้เวล�ให้มีประสิทธิภ�พ
ม�กที่สุด	ส�ม�รถแบ่þเวล�ได้ว่�	เมื่อไรควรไปนำ�เสนอข�ย	เมื่อไรควรใā้เวล�ในก�รเยี่ยมเยียนลูกค้�	
อีกท้ัþþ�นข�ยน้ันยัþเป็นþ�นที่มีคว�มท้�ท�ยอยู่ตลอดเวล�	 เป็นþ�นที่ต้อþใā้ศ�สตร์ต่�þ	 ๆ	 ในก�ร
ประยุกต์ก�รข�ยให้มีประสิทธิภ�พ	 ไม่ว่�ÿะเป็นÿิตวิทย�	 สัþคมศ�สตร์	 หรือมนุษยศ�สตร์	 เพื่อนำ�
ม�ใā้กับก�รสัþเกตพฤติกรรมขอþลูกค้�หรือผู้มุ่þหวัþ	 แต่ในขณะเดียวกันห�กพนักþ�นข�ยส�ม�รถ 
ทำ�þ�นก�รข�ยให้เป็นผลสำ�เร็ÿแล้ว	 ÿะทำ�ร�ยได้ที่ม�กม�ยให้กับตัวขอþพนักþ�นข�ยได้อย่�þ 
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เต็มท่ี	 เรียกได้ว่�เป็นอ�āีพที่ส�ม�รถส�นฝันให้กับตนเอþได้	 ห�กตั้þเป้�หม�ยไว้āัดเÿนและทำ�ได้
เป็นผลสำ�เร็ÿ	 อีกทั้þยัþมีเรื่อþขอþคว�มก้�วหน้�ในอ�āีพก�รþ�น	 คือ	 ก�รเลื่อนตำ�แหน่þที่สูþขึ้นไป
ต�มอ�ยุþ�น	 ต�มคว�มส�ม�รถ	 และทักษะที่มีม�กขึ้น	 Ăึ่þพนักþ�นข�ยที่ÿะทำ�ให้ตนเอþประสบ
คว�มสำ�เร็ÿได้ต้อþเป็นผู้ที่มีทัศนคติที่ดี	 มอþว่�ก�รข�ย	 คือ	 “ก�รให้คว�มā่วยเหลือที่ดี	 ก�รā่วยให้มี
ก�รตอบสนอþคว�มต้อþก�ร	 และก�รนำ�เสนอแต่สิ่þที่ดี	 เป็นประโยāน์และเหม�ะสมกับลูกค้�หรือ 
ผู้มุ่þหวัþนั้น	อันเป็นอ�āีพที่น่�ยกย่อþอ�āีพหนึ่þเลยทีเดียว”
	 เมื่อพนักþ�นข�ยมีทักษะคว�มāำ�น�ญ	 มีทัศนคติที่ดีแล้ว	 ÿะยกระดับคว�มส�ม�รถขอþตนเอþ
เป็น	 “นักข�ย”	 คือ	พนักþ�นข�ยที่มีคว�มรู้คว�มส�ม�รถในสิ่þที่นำ�เสนอข�ย	 มีบทพูดหรือมธุรพÿน์
ก�รข�ยที่ทรþพลัþส�ม�รถโน้มน้�วใÿให้เกิดก�รตัดสินใÿĂื้อได้	 และก�รยกระดับเป็นผู้เāี่ยวā�ญ
ในก�รให้คำ�ปรึกษ�	 คือ	 เป็นเสมือนผู้เāี่ยวā�ญในสินค้�หรือบริก�รนั้นเป็นพิเศษ	 ที่ส�ม�รถทำ�þ�น 
ก�รข�ยให้ประสบคว�มสำ�เร็ÿได้เป็นอย่�þม�ก	 ส่þผลถึþบริษัทท่ีสัþกัดอยู่ÿะมีร�ยได้ท่ีเข้�ม�อย่�þม�กม�ย 
ในขณะท่ีผู้Ă้ือหรือลูกค้�ÿะได้ในส่ิþท่ีตนเอþต้อþก�รÿริþ	 ๆ	 เรียกได้ว่�เป็นก�รสมประโยāน์กันทุกฝ่�ย 
ในก�รĂื้อข�ย	
	 สรุปได้ว่�	 ÿ�กทักษะในก�รข�ยขอþพนักþ�นข�ยที่เห็นคว�มสำ�คัญขอþก�รข�ยอย่�þÿริþÿัþนั้น
มีผลต่อตัวขอþพนักþ�นข�ยเอþ	 คือ	 ก�รเรียนรู้ที่ม�กขึ้นÿ�กประสบก�รณ์ที่สั่þสมม�	 ÿะส่þผลให้
เป็นผู้ที่มีทักษะคว�มāำ�น�ญในก�รข�ย	 ในก�รแก้ปัญห�	 ในก�รบริก�รเพื่อให้ลูกค้�หรือผู้มุ่þหวัþ
พึþพอใÿสูþสุด	 ในขณะที่ตัวขอþผู้Ăื้อหรือลูกค้�ÿะได้รับก�รสนอþตอบในสิ่þที่ดี	 ถูกต้อþ	 ครบถ้วน	
เหม�ะสม	ส่þผลให้เกิดก�รĂื้อĂำ้�ที่ถือว่�คือก�รข�ยที่ดีที่สุด	 Ăึ่þเป็นผลให้อþค์กรก�รข�ยหรือบริษัทที่
ÿำ�หน่�ยสินค้�นั้นได้ผลกำ�ไรต�มเป้�หม�ยที่ต้อþก�ร	 และที่สุดแล้วผลสำ�เร็ÿเหล่�นี้ÿะเกิดกับวþก�ร
ธุรกิÿโดยรวมด้วย	 เนื่อþÿ�กคว�มสำ�เร็ÿÿ�กก�รข�ยนั้นÿะเป็นผลให้เกิดก�รผลิตที่ม�กขึ้นทำ�ให้
อุตส�หกรรมก�รผลิตสินค้�นั้นประสบคว�มสำ�เร็ÿไปด้วย		
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2บทที่

	 มีค�ำกลำ่üüำ่	พนักงำนขำยเĀมือนกับตัüแทนทำงกำรตลำดที่ÿ�ำคัญ	(Key	Marketing	Agent)	(Wong	K.L.	and	
Tan,	 C.L.	 2016	 :	 183)	 ของบริþัทในกำรออกไปพบกับลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เป็นเĀมือนปรำกำรดำ่นแรกที่ท�ำใĀ้
ลกูค้ำĀรอืผูมุ้ง่Āüังÿำมำรถประทบัใจ	 พนกังำนขำยมคีüำมÿ�ำคญักบัคüำมÿ�ำเรจ็ของบรþิทัĀรอืองค์กร	 ซึง่มคีüำมÿ�ำคญั 
ต่อบริþัท	6	ประกำร	ดังนี้	(ธธีร์ธร	ธีรขüัญโรจน์	และÿุพจน	์กฤþฎำธำร.	2551	:	122-123)
 1. เป็นผู้แนะน�าและเÿนอขายÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	 กลำ่üได้üำ่	 Āน้ำที่นี้เป็นĀนำ้ที่
Āลักที่พนักงำนขำยทุกคนต้องมีและท�ำĀน้ำที่เป็นนักโฆþณำ	 (Advertiser)	 นักประชำÿัมพันธ	์ (Public 
Relation	 Personnel)	 Āรือนักÿ่งเÿริมกำรขำย	 ท�ำใĀ้ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังรู้จักÿินค้ำ	 เขำ้ใจคุณค่ำ	 จุดเด่น	 Āรือ
ประโยชน์ต่ำง	 ๆ	 ที่จะได้รับจำกÿินคำ้นั้น	 เมื่อลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังเขำ้ใจแล้ü	 เป็นเÿมือนกำรกระตุ้นคüำมต้องกำร
ÿินค้ำใĀ้เกิดขึ้นและท้ำยที่ÿุดคือกำรท�ำใĀ้ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังÿำมำรถตัดÿินใจซื้อÿินคำ้นั้นได้
 2. เป็นผู้รับทราบข้อมูลและความเคลื่อนไĀวของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	 กลำ่üได้ü่ำ	 Āนำ้ที่นี้เป็นเĀมือนเพื่อน
ÿนิทของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง	 โดยอำจรับรู้üำ่ปัจจุบันลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังใช้ÿินค้ำของคู่แข่งขันรำยใด	 ĀรือมีÿำเĀตุ
อะไรที่ใช้ÿินค้ำĀรือผลิตภัณฑ์นั้น	ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังมีคüำมพึงพอใจและชอบÿินคำ้นั้นĀรือไม	่ÿินค้ำของคู่แข่งขันมี
จุดเด่นĀรือจุดด้อยอยำ่งไรบำ้ง	 จะท�ำอย่ำงไรใĀ้ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังมำใช้ÿินค้ำของบริþัทที่ตนก�ำลังจะเขำ้ไปเÿนอ
ขำย
 3. เป็นผู้เลือกเฟ้นและเลือกลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง คือ	 กำรท่ีพนักงำนขำยต้องติดต่อพบปะกับบุคคลต่ำง	 ๆ	
ท�ำใĀ้เกิดคüำมคุ้นเคยและÿำมำรถแยกได้ü่ำ	 บุคคลเĀล่ำนั้นบุคคลใดน่ำจะเป็นลูกค้ำ	 Āรือบุคคลใดไม่น่ำจะเป็น
ลูกค้ำ	 เนื่องจำกพนักงำนขำยจะใช้ประÿบกำรณ์ในกำรคัดÿรรลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังได้	 อันก่อใĀ้เกิดผลตำมมำคือ 
กำรติดต่อÿื่อÿำรในครั้งต่อ	 ๆ	 ไปจะมีประÿิทธิภำพมำกขึ้น	 รüมถึงท�ำใĀ้กำรน�ำเÿนอÿินคำ้Āรือผลิตภัณฑ์ตรงกับ
คüำมต้องกำรของลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังมำกที่ÿุด	
 4. เป็นผู้ใĀ้บริการและแก้ปัญĀาใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	 ซึ่งกล่ำüได้üำ่	 พนักงำนขำยไม่ได้มีĀน้ำที่ขำยÿินคำ้
เพียงเท่ำนั้น	แต่จะต้องเป็นผู้ใĀ้บริกำร1	อย่ำงแท้จริง	เพรำะไม่มีลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังคนใดที่ต้องกำรเพียงÿินคำ้	แต่ไม่

	 กำรพัฒนำคุณคำ่ของพนักงำนขำย	 คือ	 กำรพยำยำมปรับเปลี่ยนตัüของพนักงำนขำยเอง	 จำกพนักงำนขำยใĀ้
เป็นนักขำย	 และเป็นผู้เชี่ยüชำญในกำรใĀ้ค�ำปรึกþำกำรขำยในที่ÿุด	 แต่ไม่üำ่จะเป็นพนักงำนขำย	 นักขำย	 Āรือ 
ผู้เชี่ยüชำญในกำรใĀ้ค�ำปรึกþำกำรขำยทุกคนย่อมต้องเริ่มต้นจำกกำรเป็น	 “พนักงานขาย”	 ก่อน	 โดยเริ่มต้นจำก
กำรปฏิบัติภำรกิจตำมบทบำทĀน้ำที่	 และคüำมรับผิดชอบในฐำนะพนักงำนขำยอันเป็นพื้นฐำนÿู่กำรพัฒนำ 
ใĀ้ถึงคüำมเป็น	 “ผู้เชี่ยวชาญในการใĀ้ค�าปรึกþาการขาย”	 ซึ่งในบทนี้ผู้ýึกþำจะได้ýึกþำถึงคüำมÿ�ำคัญของ
พนักงำนขำย	ประเภทของงำนขำย	บทบำทĀน้ำที่	คüำมรับผิดชอบ	และคุณลักþณะของพนักงำนขำย	ดังต่อไปนี	้

Āน้าที่ ความรับผิดชอบ
และคุณลักþณะของพนักงานขาย

ความÿ�าคัญของพนักงานขาย



31

	 ประเภทของงำนขำยมีคüำมĀลำกĀลำยมำกขึ้นอยู่กับกิจกรรมที่ด�ำเนินไป	โดยแบ่งออกเป็น	6	ประเภท	ได้ดังนี้
 1. การขายเพื่อการค้า (Trade Selling) ถือเป็นงำนĀลักของพนักงำนขำย	คือ	กำรท�ำĀนำ้ที่น�ำเÿนอเพื่อใĀ้
เกิดกำรแลกเปลี่ยน	 มีกำรซื้อกำรขำยเกิดขึ้น	 เป็นกำรÿรำ้งยอดขำยใĀ้กับองค์กรทำงธุรกิจที่ตนÿังกัดอยู	่ ซึ่งอำจจะ
เป็นกำรขำยใĀ้กับพ่อค้ำÿ่ง	พ่อค้ำปลีกĀรืออุตÿำĀกรรมตำ่ง	ๆ	ก็ตำม	โดยที่แต่ละองค์กรอำจมีกำรด�ำเนินกิจกำรที่
แตกต่ำงกัน	แต่เป้ำĀมำยเดียüกัน	คือ	ÿรำ้งยอดขำยใĀ้เกิดขึ้นÿูงÿุด	เช่น	บริþัท	โอฉัตรแช่แข็ง	ÿ่งตัüแทนของบริþัท
ไปร้ำนอำĀำรตำ่ง	ๆ	เพื่อแÿüงĀำค�ำÿั่งซื้ออำĀำรแช่แข็งที่น�ำเÿนอ	เป็นต้น
 2. การขายเพื่อการเผยแพร่ (Missionary Selling หรือ Detail Selling)	 แตกต่ำงจำกพนักงำนขำยเพื่อ
กำรค้ำ	 เป็นกำรท�ำĀนำ้ที่ในกำรแนะน�ำÿินค้ำใĀ้กับกลุ่มลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังÿนใจในÿินค้ำที่น�ำเÿนอ	 และเมื่อลูกคำ้
Āรือผูมุ้ง่Āüงัÿนใจจะÿัง่ÿนิค้ำไปยงัผูผ้ลติ	อำท	ิตüัแทนยำ	Āรอืทีเ่รำเรยีกü่ำ	“ดเีทลยำ	(Medical	Representative)”	จะ
ท�ำĀน้ำที่ในกำรÿอบถำมแพทย์Āรือเภÿัชกรผู้มีอ�ำนำจในกำรÿั่งซื้อเüชภัณฑ์ยำ2	 โดยกำรใĀ้รำยละเอียดต่ำง	ๆ	 เช่น	
ÿรรพคุณของยำที่เป็นประโยชน์ต่อกำรรักþำผู้ป่üย	 ซึ่งตัüแทนยำนี้ไม่ได้ขำยยำ	 แต่ท�ำĀน้ำที่ในกำรเข้ำพบเพ่ือใĀ้
ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังได้ÿั่งซื้อยำ
 3. การขายเพื่อการค้าปลีก (Retail Selling)	 เป็นกำรขำยที่พนักงำนขำยจะอยู่	 ณ	 จุดขำย	 (Point	 of 
Purchase)	 เพื่อท�ำĀนำ้ที่ในกำรอธิบำยถึงÿินค้ำที่ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังÿนใจ	 โดยพนักงำนขำยจ�ำเป็นต้องมีคüำมรู้
เกีย่üกบัผลติภัณฑ์	(Product	Knowledge)	เป็นอย่ำงมำก	รüมถงึกำรมทัีกþะในกำรÿือ่ÿำรระĀü่ำงบคุคล	(Interper-
sonal)	 เป็นอย่ำงด	ี เนือ่งจำกมคีüำมĀลำกĀลำย	 เช่น	 นฤมลทินเป็นพนกังำนขำยอปุกรณ์เครือ่งใช้ไฟฟ้ำทีĀ้่ำงÿรรพ
ÿนิค้ำแĀ่งĀนึง่	ท�ำงำนตั้งแต่เüลำ	10.00	น.	ถึง	21.00	น.	มีüันĀยุดĀนึ่งüันในĀนึ่งÿัปดำĀ์	มีĀน้ำที่ในกำรรับผิดชอบ

ประเภทของการขาย (ประภำýร	ีพงý์ธนำพำณิช.	2551	:	13-14)

1 Āัüใจของกำรบริกำร	(Service	Mind)	ที่ÿำมำรถยึดถือเป็นแนüทำงปฏิบัติดังนิยำม	ดังนี	้	(ค�ำนำย	อภิปรัชญำÿกุล.	2557	:	92)
-Service:	มำจำก		S-Smile	คือ	ยิ้มแย้ม,	E-Enthusiasm	คือ	คüำมกระตือรือร้น,	R-Rapidness	คือ	คüำมรüดเร็ü	ครบถ้üน	มีคุณภำพ,	V-Value	คือ	
มีคุณค่ำ,	I-Impression	คือ	คüำมประทับใจ,	C-Courtesy	คือ	คüำมÿุภำพอ่อนโยน,	E-Endurance	คือ	คüำมอดทน	ÿะกดเก็บอำรมณ์
-Mind	มำจำก	M-Make	Believe	คือ	มีคüำมเชื่อ,	I-Insist	คือ	ยืนยัน	ยอมรับ,	N-Necessitate	คือ	กำรใĀ้คüำมÿ�ำคัญ,	D-Devote	คือ	กำรอุทิýตน			
2 ธุรกิจด้ำนเüชภัณฑ์ยำ	 (Pharmaceutical	 Drugs)	 ค่อนข้ำงมีแบบแผนคüำมจ�ำกัดโดยเฉพำะกลุ่มยำต้องĀ้ำมที่ต้องได้รับกำรออกใบÿั่งซื้อ 
(Prescription)	จำกแพทย์เท่ำนัน้	ซึง่ไม่ÿำมำรถขำยใĀ้กบัผูป่้üยได้โดยตรง	ซึง่มีผลต่อกลยทุธ์ของบริþทัทีจ่�ำĀน่ำยต้องเลอืกใĀ้เĀมำะÿมกับพนกังำนขำย
และทันกับพัฒนำกำรที่เกิดขึ้น	(Ssmid,	K.D.	et.al.	2015	:	214)

ต้องกำรบริกำรใด	ๆ	 เพรำะกำรบริกำรเป็นÿิ่งที่ช่üยแยกคüำมแตกต่ำงในยุคปัจจุบันที่ÿินคำ้Āรือผลิตภัณฑ์แยกจำก
กันได้ยำกในÿำยตำผู้บริโภค	 ซึ่งจะช่üยÿร้ำงใĀ้เกิดคüำมประทับใจและÿร้ำงคüำมจงรักภักดีในกำรตัดÿินใจซื้อ
ÿินค้ำĀรือผลิตภัณฑ์ในครั้งต่อ	ๆ	ไป
 5. เป็นผู้ป้องกันปัญหาให้บริษัท	 เมื่อพนักงำนขำยออกไปพบลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังในกำรน�ำเÿนอขำย	 กำรจัด
üำงÿินค้ำ	 และกำรใĀ้ค�ำแนะน�ำที่ดี	 จะช่üยลดปัญĀำคüำมไม่พึงพอใจเป็นกำรป้องกันคüำมเÿียĀำยที่จะกลับเข้ำ
มำยังบริþัท
 6. เป็นผู้น�าข้อมลูของคูแ่ข่งขนัมาให้บริษทั	 เมือ่พนกังำนขำยออกไปเยีย่มเยยีนลูกค้ำĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	 จะได้ข้อมลู
ต่ำง	ๆ	ทัง้ท่ีเกีย่üกับÿนิค้ำของตนเองและของคูแ่ข่งขนั	เพือ่น�ำเÿนอเป็นรำยงำนเพ่ือใĀ้ผูบ้รĀิำรฝ่ำยขำยน�ำมำüิเครำะĀ์
และĀำแนüทำงออกแบบแผนปฏบิตักิำรโต้ตอบคูแ่ข่งขนัต่อไป	 ทัง้นีเ้พือ่เป็นกำรรกัþำยอดขำยและÿ่üนแบ่งทำงกำร
ตลำด	ซึ่งกำรĀำข้อมูลลูกคำ้เช่นนี้ต้องกระท�ำด้üยคüำมระมัดระüัง	เพื่อใĀ้ข้อมูลมีคüำมถูกต้องและÿมบูรณ์มำกที่ÿุด	
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32 ดูแลเครื่องใช้ไฟฟ้ำยี่Ā้อ	A	และต้องใช้อัธยำýัยไมตรีที่ดีในกำรต้อนรับลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังที่เขำ้มำชมÿินคำ้	พร้อมทั้ง
อธบิำยถงึคณุÿมบัตขิองÿนิค้ำใĀ้ลกูค้ำĀรอืผู้มุง่Āüงัฟัง	และÿำมำรถตอบข้อโต้แย้งได้ด	ีÿ่งผลใĀ้ÿำมำรถปิดกำรขำยได้
 4. การขายทางเทคนิค (Technical Selling)	 ถือเป็นกำรขำยที่ต้องอำýัยคüำมÿำมำรถเฉพำะตัüของ 
พนกังำนขำยค่อนข้ำงÿงู	เนือ่งจำกผลติภัณฑ์ทีข่ำยเป็นÿนิค้ำท่ีเกีย่üข้องกบัเทคนคิต่ำง	ๆ	มำกมำย	มคีüำมÿลบัซบัซ้อน	
ต้องใช้คüำมรู ้คüำมÿำมำรถในกำรอธิบำยĀรือÿำธิตใĀ้ชม	 โดยÿ่üนใĀญ่แล้üพนักงำนขำยลักþณะนี้อำจจบ 
กำรýึกþำมำทำงนี้โดยตรงĀรือได้รับกำรฝึกอบรมมำเป็นอย่ำงดีก่อนกำรขำยเพื่อใĀ้กำรอธิบำยนั้นÿมบูรณ์ครบถ้üน	
ที่มีผลโดยตรงกับกำรเÿนอขำย	อำทิ	กำรขำยเครื่องจักร	เครื่องยนต	์เคมีภัณฑ์	ผลิตภัณฑ์ดำ้นกำรเงินĀรือกำรขำย
ประกันชีüิตที่ต้องใช้คüำมรู้ในýำÿตร์Āลำยด้ำนมำผÿมผÿำนกัน	 ทั้งทำงด้ำนคณิตýำÿตร์	 ด้ำนกฎĀมำย	 ด้ำน
จิตüิทยำ	เพื่อใช้ในกำรอธิบำยและตอบข้อÿงÿัยอยำ่งละเอียดใĀ้กับลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นอยำ่งดี
 5. การขายทางโทรýัพท์ (Telesales/Telemarketing)	 ถือเป็นกำรขำยที่มีคüำมยำกมำกประเภทĀนึ่ง	
เนื่องจำกไม่มีกำรเผชิญĀน้ำ	 (Face	 to	Face)	กับลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เป็นกำรใช้โทรýัพท์ในกำรติดต่อÿื่อÿำร	 เพื่อ
โฆþณำÿินค้ำใĀ้กับลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüัง	ซึ่งในปัจจุบันได้รับคüำมนิยมมำก	เช่น	กำรน�ำเÿนอกำรเป็นÿมำชิกที่โรงแรม	
คลับเฮ้ำÿ์	Āรือกำรน�ำเÿนอประกันชีüิตและประกันภัย	ซึ่งข้อดี	คือ	ÿำมำรถเขำ้ถึงลูกค้ำเดิมĀรือผู้มุ่งĀüังได้เร็üและ
ÿำมำรถท�ำได้เป็นจ�ำนüนมำกในแต่ละüัน	 แต่ข้อเÿีย	 คือ	 โอกำÿในกำรตอบปฏิเÿธจะมีจ�ำนüนมำกกüำ่กำรตอบรับ
ü่ำÿนใจ	 พนักงำนขำยทำงโทรýัพท์จึงต้องมีคüำมอดทนÿูงมำก
ในกำรท�ำงำน	 นอกจำกนี้ยังเป็นกำรขำยที่ร่üมกับÿื่ออื่นในกำร
โฆþณำÿินค้ำ	 เช่น	ทำงโทรทัýน์	 เมื่อผู้ชมÿนใจแล้üจะโทรýัพท์
เข้ำมำÿั่งซื้อ	 ในรูปแบบที่เรียกü่ำ	 “กำรตลำดทำงตรง”	 (Direct	
Marketing)	
 6. การขายเพื่อธุรกิจใĀม่ (New-Business Selling) 
งำนกำรขำยประเภทนี้	 พนักงำนขำยจะใช้เüลำÿ่üนใĀญ่ใน 
กำรใĀ้บรกิำรลกูค้ำĀรือผูมุ่้งĀüงัปัจจบุนั	 ตüัอย่ำงของกำรขำยใน 
ลกัþณะนีÿ้ินคำ้Āรือผลิตภัณฑ์	 เช่น	 กำรขำยเครื่องถำ่ยเอกÿำร 
เครื่องคอมพิüเตอร์	ประกันชีüิตÿ่üนบุคคล	เป็นต้น

รูปที่ 2.1 แÿดงการขายÿินค้าเพื่อธุรกิจใĀม่
ที่มา : http://www.guidepostsolutions.com

	 ยุพำüรรณ	üรรณüำณิชย	์(2550	:	16-18)	ได้แบ่งĀนำ้ที่และคüำมรับผิดชอบพื้นฐำนของพนักงำนขำย	3	Āนำ้ที่
ดังต่อไปนี้	
 1. Āน้าทีก่ารขายโดยตรง (Direct Selling)	ประกอบด้üย	กำรแÿüงĀำลกูค้ำĀรอืผูมุ่้งĀüงัใĀม่	 (Prospecting)	
กำรÿร้ำงลูกคำ้	 (Customer	Creation)	กำรÿำธิตคุณภำพของผลิตภัณฑ์	 (Demonstration)	กำรเÿนอรำคำ	แจ้ง
เงือ่นไขต่ำง	ๆ	ในใบเÿนอรำคำ	และกำรน�ำค�ำÿัง่ซือ้ของลกูค้ำไปด�ำเนนิกำรต่อ	รüมถงึกำรรกัþำลกูค้ำไü้	(Customer	
Retention)	ซึ่งกิจกรรมเĀล่ำนี้มีคüำมเกี่ยüข้องกับงำนขำยโดยตรง
 2. Āน้าที่การขายโดยอ้อม (Indirect Selling)	ซึ่งได้แก	่
  2.1 การÿ่งเÿริมภาพลักþณ์ที่ดีของบริþัทกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 พนักงำนขำย	 คือ	 ตัüแทนของบริþัท 
ที่ลูกค้ำĀรือผู้มุ ่งĀüังจะติดต่อด้üย	 ดังนั้น	 พนักงำนขำยจะต้องรักþำชื่อเÿียงของบริþัทใĀ้ดีอยู่เÿมอ	 เพรำะ 
ภำพลักþณ์ถือเป็นอีกĀนึ่งประเด็นÿ�ำคัญในกำรติดต่อซื้อขำยÿินค้ำĀรือบริกำรของบริþัท
  2.2 การใĀ้ค�าแนะน�าและค�าปรกึþา	 Āน้ำทีน่ีเ้กีย่üข้องกบักำรจดัĀำข้อมลูเพือ่ทีจ่ะช่üยแก้ปัญĀำด้ำนต่ำง	 ๆ	
ใĀ้กับลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüัง	เช่น	ปัญĀำด้ำนกำรตลำด	และกำรจัดกำร	เป็นต้น

Āน้าที่และคüามรับผิดชอบของพนักงานขาย
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	 เป็นที่ทรำบกันดีอยู่แล้üüำ่	 ในกำรตัดÿินใจซื้อแต่ละครั้งของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังนั้น	 มิได้มีแต่เฉพำะเรื่องคüำม
จ�ำเป็นĀรือเĀตุผลในกำรใช้งำนผลิตภัณฑ์นั้นเÿมอไป	 แต่ยังมีปัจจัยเรื่องอำรมณ์	 คüำมรู้ÿึกที่เกี่ยüกับพนักงำนขำย
เข้ำมำเป็นประเด็นในกำรตัดÿินใจอยู่มำก	 ÿังเกตได้จำกĀลำยครั้งที่ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüำมต้องกำรในÿินค้ำนั้น	
แต่ไม่ตัดÿินใจซื้อเนื่องจำกคüำมไม่พึงพอใจในลักþณะของพนักงำนขำย	 Āรือในบำงกรณีที่ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังซื้อ
ÿินค้ำนั้นทั้ง	 ๆ	 ที่ไม่มีคüำมต้องกำรเลย	 แต่มีคüำมรู้ÿึกชอบพึงพอใจในตัüผู้น�ำเÿนอ	 ดังนั้น	 ผู้ที่ประกอบอำชีพกำร
ขำยĀรือพนักงำนขำยจึงต้องýึกþำคุณลักþณะÿ�ำคัญที่ÿ่งผลต่อกำรขำยใĀ้ดีและพยำยำมปรับปรุงตนเองใĀ้มี
คุณลักþณะดังกลำ่üด้üย	โดยมีองค์ประกอบตำ่ง	ๆ	ดังต่อไปนี	้(โอภำÿ	กิจก�ำแĀง.	2559	:	40-42)
 1. ทัýนคติ3 เชิงบüก (Positive Attitude) Āมำยถึง	พนักงำนขำยที่ดีต้องมีคüำมคิด	คüำมรู้ÿึกในมุมมองที่
เป็นบüกกบัอำชพีกำรขำย	 และต้องเป็นทýันคตทีิด่อีย่ำงÿม�ำ่เÿมอด้üย	 ซึง่กล่ำüกนัü่ำ	 ผูใ้ดทีม่ทีýันคตทิีด่ต่ีอÿิง่ใด 

คุณลักþณะที่ÿ�าคัญของพนักงานขาย

  2.3 การดูแลข้อเรียกร้องต่าง ๆ ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 พนักงำนขำยต้องเข้ำไปดูแลและจัดกำรกับ 
ข้อเรียกร้องเท่ำที่ÿำมำรถกระท�ำได้ĀรือกำรรำยงำนใĀ้ผู้บริĀำรกำรขำยได้รับทรำบ
  2.4 การเข้าร่üมประชุมงานขาย	เพื่อทรำบถึงผลิตภัณฑ์ใĀม	่ๆ	นโยบำย	Āรือกิจกรรมตำ่ง	ๆ	ที่จะกระตุ้น
งำนขำย	ซึ่งกำรประชุมอำจจัดขึ้นตำมÿำขำĀรือที่ÿ�ำนักงำนใĀญ่ก็ได้	
 3. งานที่ไม่เกี่ยüข้องกับกิจกรรมการขาย (Non-selling Activities)	ได้แก่
  3.1 การท�ารายงาน	 เป็นกำรเตรียมรำยงำนประจ�ำüัน	ประจ�ำÿัปดำĀ์	และประจ�ำเดือน	ข้อมูลในรำยงำน
มักจะประกอบด้üยค่ำใช้จำ่ย	จ�ำนüนครั้งของโทรýัพท์ที่ใช	้ยอดขำยที่ขำยได้	ระยะทำงที่ใช้เดินทำง	ข้อมูลคู่แข่งขัน	
ข้อก�ำĀนดต่ำง	ๆ 	ทำงธรุกิจ	กำรขอบรกิำรทีล่กูค้ำĀรือผูมุ้ง่Āüงัแจ้งมำ	จ�ำนüนลกูค้ำĀรอืผูมุ้ง่Āüังทีข่ำยไม่ได้และงำนอืน่	ๆ 	
  3.2 การเก็บเงิน	บำงบริþัทใĀ้พนักงำนขำยเก็บเงินคำ่ÿินค้ำÿ�ำĀรับÿินค้ำที่ขำยด้üย
  3.3 การช่üยเĀลือแผนกÿนิเชือ่	 บำงบรþิทัใĀ้พนกังำนขำยĀำข้อมลูและเกบ็รüบรüมข้อมลูทีเ่กีย่üข้องกบั
กำรใĀ้ÿนิเชือ่ÿ่งใĀ้บรþิทัเพือ่ประเมนิĀำอัตรำÿินเชื่อที่เĀมำะÿม	 ซึ่งบำงบริþัทÿำมำรถใĀ้อ�ำนำจกับพนักงำนขำยใน
กำรก�ำĀนดÿินเชื่อได้ในระดับĀนึ่ง
  3.4 การจัดüางระบบที่ด	ีพนักงำนขำยต้องüำงแผนงำนในกำรท�ำงำนเพื่อที่จะได้ใช้เüลำได้อยำ่งเĀมำะÿม	
และจัดกิจกรรมทำงกำรขำยได้เป็นระบบ
  3.5 การเรียนรู้ÿิ่งใĀม่ ๆ	ที่บริþัทคำดĀüังใĀ้พนักงำนขำยได้พัฒนำคüำมรู้เพิ่มเติม	เกี่ยüกับบริþัท	ÿินค้ำ	
และปัญĀำต่ำง	ๆ	ของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง	ซึ่งพนักงำนขำยคüรจะเรียนรู้เกี่ยüกับปัจจัยที่จะกระทบต่อธุรกิจในÿ่üนที่
พนักงำนขำยดูแลอยู่ด้üย

3 บำงครั้งอำจเรียกแทนด้üยค�ำü่ำ	“เจตคติ”	ก็ได้	ซึ่งขอใĀ้ผู้ýึกþำเข้ำใจü่ำคüำมĀมำยเดียüกับค�ำü่ำ	“ทัýนคติ”	โดยเป็นคüำมเชื่อและคüำมรู้ÿึกของ
บุคคลที่มีต่อÿิ่งต่ำง	 ๆ	 โดยมีทิýทำงที่แน่นอน	 และมีแนüโน้มในกำรเกิดพฤติกรรมที่ÿอดคล้องกัน	 โดยเจตคติÿำมำรถแผ่ขยำยไปยังผู้อื่นได้ผ่ำนกำร
เรียนรู้และประÿบกำรณ์ร่üมกัน	Āน้ำที่ของเจตคต	ิคือ	
	 1.	 เจตคติมีĀนำ้ที่ช่üยใĀ้บุคคลเขำ้ใจโลกĀรือÿิ่งแüดล้อมรอบตัüเรำ	 (Know	 Function)	 โดยกำรจัดรูปĀรือระบบÿิ่งแüดล้อมĀรือÿิ่งต่ำง	 ๆ	 ที่อยู่
รอบตัüเรำใĀ้ง่ำยแก่กำรเข้ำใจ	 ดังจะเĀ็นได้จำกกลุ่มของบุคคลที่มีเจตคติเĀมือนกันจะเขำ้กันได้ง่ำย	 ทั้งนี้	 เพื่อท�ำนำยเĀตุกำรณ์ต่ำง	 ๆ	 ĀรือบอกใĀ้
ทรำบถึงÿำเĀตุĀรือเĀตุกำรณ์นั้น	ๆ	ซึ่งอำจจะถูกĀรือผิดก็ได	้
	 2.	 เจตคติมีĀนำ้ที่ช่üยป้องกันตนเอง	(Self	Defensive	Function)		โดยกำรช่üยใĀ้บุคคลไม่ดูถูกตนเอง	
	 3.	 เจตคติมีĀนำ้ที่ช่üยในกำรปรับตัüใĀ้เขำ้กับÿิ่งแüดล้อมที่ซับซ้อนĀรือÿังคม	 (Instrumental	 of	 Social	 Adjust	 Function)	 โดยเป็นเครื่องมือ
ท�ำใĀ้บุคคลได้รับประโยชน์ต่ำง	ๆ	กำรกระท�ำĀรือมีปฏิกิริยำโต้ตอบที่แÿดงออกมำอย่ำงĀนึ่งอยำ่งใด	ÿ่üนมำกเป็นกำรกระท�ำอันน�ำมำซึ่งคüำมพอใจ	
	 4.	 เจตคตมิĀีน้ำท่ีช่üยใĀ้บุคคลแÿดงออกถงึค่ำนยิมของตนเอง	 (Self	 Expressive	 Function)	 โดยเจตคตนิ�ำคüำมพอใจมำใĀ้บคุคลนัน้ผ่ำนกำรแÿดง
เจตคตอิย่ำงĀนึง่อย่ำงใดออกมำ	เป็นกำรÿร้ำงคüำมคดิเกีย่üกับตนเองของบคุคลน้ัน	(อเนก	ÿüุรรณบัณฑติ	และภำÿกร	อดุลพฒันกจิ.	2550	:	140-141)
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34 จะท�ำÿิ่งนั้นได้ดีมีประÿิทธิภำพมำกกü่ำผู้ที่มีทัýนคติที่ธรรมดำĀรือไม่ดีต่อÿิ่งนั้น	 กำรขำยก็เช่นเดียüกัน	 Āำก
พนักงำนขำยคนใดÿำมำรถĀยั่งลึกได้ถึงคüำมรู้ÿึกที่ดีของตนเองที่มีต่อกำรขำย	 กำรเÿนอขำย	 พนักงำนขำยผู้นั้น
ย่อมมีพลังในกำรขำยมำกไปด้üย	ซึ่งจะแÿดงออกมำในรูปแบบของบุคลิกภำพต่ำง	ๆ	ได้แก่
  1.1 ความกระตอืรอืร้น (Enthusiasm) Āมำยถงึ	พฤตกิรรมในกำรลงมอืกระท�ำทนัททีนัใด	ด้üยคüำมรูÿ้กึ
ที่มีแรงขับอย่ำงเต็มเปี่ยม	ไม่แÿดงอำกำรของกำรเฉื่อยชำ	Āรือไม่เต็มใจออกมำใĀ้เĀ็น	ซึ่งคุณลักþณะนี้จะก่อใĀ้เกิด
พลังในกำรน�ำเÿนอที่ดี	มีกำรüำงแผน	กำรเตรียมคüำมพร้อมที่ด	ีมีüิญญำณในกำรแข่งขันÿูง	และÿ่üนใĀญ่พนักงำน
ขำยที่มีคุณลักþณะนี้มักจะประÿบคüำมÿ�ำเร็จในกำรน�ำเÿนอกำรขำยได้เป็นอยำ่งดี
  1.2 ความอ่อนน้อมถ่อมตนและความÿุภาพร่าเริง (Modesty and Politeness) เป็นคุณลักþณะ 
พื้นฐำนของกำรเป็นผู้น�ำเÿนอขำยที่ดี	 จำกในเรื่องที่แล้üที่ได้กล่ำüถึงĀลักในกำรÿร้ำงบรรยำกำýที่อบอุ่นเป็นกันเอง
ในกำรน�ำเÿนอด้üยกำรแÿดงออกที่ÿุภำพเรียบร้อย	 ใĀ้เกียรติผู้อื่น	 แม้มีข้อโต้แย้งĀรือคüำมเĀ็นท่ีไม่ตรงกัน
ÿำมำรถจัดกำรกับÿถำนกำรณ์เĀล่ำนั้นเป็นอยำ่งดี	 โดยอำýัยคüำมนอบน้อมถ่อมตน	กำรยอมรับผู้อื่น	 รüมถึงกำรมี
อำรมณ์ที่ดี	ÿ่งผลใĀ้บรรยำกำýในกำรน�ำเÿนอเป็นไปได้ด้üยดี
  1.3 ความÿนใจและปรารถนาดต่ีอผูอ้ืน่อย่างÿม�า่เÿมอ (Interest and Care)	เกดิจำกกำรมทีýันคตทิีด่ี
ในกำรน�ำเÿนอกำรขำยü่ำ	 ผลิตภัณฑ์ของตนเป็นÿิ่งที่ดีที่ÿุด	 Āำกใครได้มีโอกำÿใช้	 จะÿำมำรถแก้ปัญĀำบำงอยำ่ง
เป็นอย่ำงดี	 เช่น	 พนักงำนขำยที่ขำยเครื่องดูดฝุ่นยี่Ā้อĀนึ่งมีคüำมรู้ÿึกที่ประทับใจในýักยภำพของเครื่องดูดฝุ่นของ
ตนเอง	 ซึ่งเมื่อพิจำรณำแล้üพบü่ำ	 มีคุณÿมบัติในกำรใช้งำนที่ดีกüำ่ยี่Ā้ออื่นเป็นอย่ำงมำก	 อีกทั้งยังมีคüำมคงทน 
แข็งแรง	มีอำยุกำรใช้งำนที่ÿูงกüำ่	เขำจึงรู้ÿึกü่ำอยำกใĀ้ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังได้ใช้ผลิตภัณฑ์นี้จริง	ๆ 	อันเป็นคüำมรู้ÿึก
ที่อยู่บนพื้นฐำนของคüำมปรำรถนำดี	ไม่ใช่เพียงแค่กำรขำยเทำ่นั้น
  1.4 ความซื่อÿัตย์ (Honesty) เป็นคุณลักþณะÿ�ำคัญที่ÿุดที่จะท�ำใĀ้พนักงำนขำยÿำมำรถด�ำรงอยู่ได้ใน
อำชีพกำรขำย	 ถือเป็นคุณลักþณะÿ�ำคัญที่เกิดจำกกำรมีทัýนคติที่ดีที่จะจรรโลงüิชำชีพกำรขำยใĀ้เป็นüิชำชีพที่ได้
รับกำรยอมรับมำกขึ้น	 ซึ่งในปัจจุบันคüำมซื่อÿัตย์ก�ำลังเป็นปัญĀำของüงกำรซื้อขำย	 เนื่องจำกกำรไม่พูดคüำมจริง	
กำรพูดเกินข้อเท็จจริง	กำรไม่บอกกล่ำüข้อมูลที่ถูกต้องที่ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังจ�ำเป็นต้องรู	้เพรำะกลัüü่ำจะไม่ÿำมำรถ
ปิดกำรขำยได้	ท�ำใĀ้üงกำรขำยÿูญเÿียภำพลักþณ์ที่ดี	รüมถึงองค์กรĀรือบริþัทที่ตนÿังกัดอยู่ด้üย
  1.5 การพฒันาตนในการน�าเÿนอ (Self-development)	Āมำยถงึ	กำรเอำประÿบกำรณ์ในกำรน�ำเÿนอ
ในแต่ละครัง้มำพจิำรณำü่ำทีÿ่�ำเรจ็นัน้เป็นเพรำะอะไร	เพรำะคณุลกัþณะประกำรใดบ้ำง	และทีไ่ม่ประÿบคüำมÿ�ำเรจ็
ในกำรน�ำเÿนอมีÿิ่งใดเป็นอุปÿรรค	Āรือยังขำดคüำมพร้อมในเรื่องใด	มีข้อใดที่ยังบกพร่องอยู่น�ำมำแก้ไขปรับปรุงใĀ้
มคีüำมÿมบรูณ์มำกยิง่ขึน้	 ซึง่ผูท้ีจ่ะคงคณุลกัþณะนีไ้ด้ต้องเป็นผูท้ีม่ทีýันคตทิีด่ต่ีอüชิำชพีกำรขำย	 มคีüำมพยำยำม
และคüำมมุ่งมั่นอยำ่งเต็มที่ในคüำมÿ�ำเร็จที่จะได้รับในอนำคต
 2. การตั้งเป้าĀมาย (Goal Setting) เป็นคุณลักþณะประกำรÿ�ำคัญของพนักงำนขำยที่ต้องÿร้ำงขึ้นใĀ้เกิด
เป็นรูปธรรมภำยในจิตใจใĀ้ได	้โดยผู้น�ำเÿนอขำยต้องมีกำรตั้งเป้ำĀมำยü่ำตนเองจะท�ำยอดขำยใĀ้ได้เทำ่ไร	ในระยะ
เüลำเท่ำไร	 เพ่ือเป็นกรอบกำรÿร้ำงüินัยในกำรท�ำงำนใĀ้มำกขึ้น	 ซึ่งมีÿถิติเป็นตัüเลขโดยประมำณกำรü่ำ	 Āำก
พนักงำนขำยเขำ้ไปน�ำเÿนอกำรขำยใĀ้ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังจ�ำนüน	10	รำย	โอกำÿในกำรขำยที่จะประÿบคüำมÿ�ำเร็จ
จะมีอย่ำงแน่นอน	1	รำย	แต่อัตรำคüำมÿ�ำเร็จนี้อำจมีกำรเปลี่ยนแปลงไป	Āำกพนักงำนขำยมีกำรพัฒนำกำรที่ดีขึ้น
ในกำรน�ำเÿนอ	 ใĀ้ดูเป็นมืออำชีพมำกขึ้น	 มีคüำมน่ำเชื่อถือมำกขึ้น	 และในกำรตั้งเป้ำĀมำยนั้นอำจมีกำรตั้ง 
เป้ำĀมำยทั้งในระยะÿั้นและระยะยำüก็ได้	 เช่น	 กำรตั้งเปำ้Āมำยในระยะÿั้นเป็นไตรมำÿ	 และตั้งเป้ำĀมำยรüมĀรือ
เป้ำĀมำยระยะยำüเป็นรำยปี	จะท�ำใĀ้พนักงำนขำยเกิดแรงขับเคลื่อนไปใĀ้ถึงเปำ้Āมำยนั้นได้อย่ำงมีประÿิทธิภำพ
 3. มีความขยันĀมั่นเพียรและความใฝ่รู้ (Perseverance and Acquirement)	 เป็นคุณลักþณะประกำร
ÿ�ำคัญของกำรเป็นพนักงำนขำยที่ดี	และมิได้Āมำยคüำมถึงคüำมขยันในกำรออกไปพบลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังเทำ่นั้นแต่
ในที่นี้Āมำยถึง	 คüำมขยันĀมั่นเพียร	 และใฝ่รู้ในกำรพัฒนำตนเองใĀ้เป็นผู้ที่รอบรู้ในÿิ่งที่น�ำเÿนอขำยอย่ำงแท้จริง	



35เช่น	พนกังำนขำยทีม่Āีน้ำทีน่�ำเÿนอแบบประกนัชüีติ	นอกจำกจะต้องมคีüำมขยนัในกำรĀำรำยชือ่ลกูค้ำĀรอืผูมุ้ง่Āüงั
ใĀม่	 ๆ	 แล้ü	 ยังต้องจัดÿรรเüลำในกำรýึกþำแบบประกันตำ่ง	 ๆ	 อย่ำงละเอียด	 เพรำะลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นüำ่ที่
ลูกคำ้ที่เรำมีโอกำÿได้เข้ำไปพบซึ่งมีคüำมแตกต่ำงกันในดำ้นประชำกรýำÿตร์	 คือ	 คüำมแตกต่ำงกันในเรื่องเพý	 üัย	
กำรýึกþำ	 ทัýนคต	ิ คำ่นิยม	 คüำมเชื่อ	 บรรทัดฐำน	 รüมถึงพฤติกรรมในกำรซื้อด้üย	 พนักงำนขำยจึงต้องมีคüำมรู	้
คüำมเข้ำใจมำกพอที่จะÿำมำรถน�ำเÿนอแบบกรมธรรม์ที่เĀมำะÿมท่ีÿุด	 ตอบÿนองคüำมเชื่อมั่นได้มำกที่ÿุด	
นอกจำกนี้ยังต้องมีคüำมใฝ่รู้ถึงคู่แข่งขันü่ำมีแบบกรมธรรม์แบบใด	 มีกำรพัฒนำดำ้นงำนบริกำรไปถึงไĀน	 จะได้มี
กำรพัฒนำและปรับตัüในกำรน�ำเÿนออยู่ตลอดเüลำ	 และจะเĀ็นได้ü่ำพนักงำนขำยที่มีคüำมขยันĀมั่นเพียรและ
คüำมใฝ่รู้จะมีอัตรำของคüำมÿ�ำเร็จเป็นรำงüัลในกำรน�ำเÿนอกำรขำยมำกกüำ่ผู้ที่ไม่มีคุณลักþณะนี้
 4. มีความอดทนและการควบคุมตนเอง (Patience and Self–control)	 เป็นอีกĀนึ่งคุณลักþณะที่พึง
ประÿงค์ของผู้ที่ต้องกำรคüำมÿ�ำเร็จในüิชำชีพกำรขำย	 เนื่องจำกอำชีพนี้เป็นอำชีพที่ต้องได้รับกำรปฏิเÿธมำกกüำ่
กำรตอบรับ	 แม้กระทั่งกำรตัดÿินใจที่จะซื้อจะมำĀลังกำรตั้งก�ำแพงปกป้องตนเองจำกพนักงำนขำยด้üยกำรปฏิเÿธ	
Āรอืมข้ีอโต้แย้งต่ำง	ๆ	ก่อนเÿมอ	ดงันัน้	พนกังำนขำยต้องท�ำใจยอมรบักบัÿิง่นีเ้ÿยีก่อน	และต้องเชือ่มัน่ü่ำคüำมอดทน
ที่ดีไม่เคยÿร้ำงคüำมผิดĀüังใĀ้กับใคร	กำรน�ำเÿนอกำรขำยก็เช่นเดียüกัน	นอกเĀนือจำกคüำมขยันĀมั่นเพียรในกำร
Āำรำยชื่อเพื่อพยำยำมเข้ำพบลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังแล้ü	 ยังต้องอำýัยคüำมอดทนอยำ่งมำก	 บำงครั้งในกำรเÿนอขำย
อำจใช้เüลำไม่มำก	 แต่ในบำงรำยอำจต้องใช้เüลำทีย่ำüนำนและĀลำยครัง้กü่ำท่ีจะปิดกำรขำยได้	 ยังไม่นับคüำมกดดัน
ที่อำจได้รับจำกกำรน�ำเÿนอในแต่ละครั้ง	 เพรำะลูกคำ้ที่เคยซื้อแล้üĀรือลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังจะไม่มีคüำมกดดันอะไร
มำกนัก	ถ้ำชอบก็ซื้อ	ไม่ชอบก็บอกปฏิเÿธไป	แต่ในขณะเดียüกันพนักงำนขำยมีเปำ้Āมำยที่เด่นชัด	คือ	กำรขำยใĀ้ได	้
ซึ่งบำงครั้งอำจดูเĀมือนเป็นกำรต้องไปรองรับอำรมณ	์ คüำมรู้ÿึกของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังด้üย	 ไม่ü่ำจะเป็นกำรดถูกู
ดูแคลนอำชีพ	 กำรแÿดงคüำมไม่เช่ือมั่นต่ำง	 ๆ	 กำรแÿดงอำรมณ์ที่จะÿื่อÿำรü่ำลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังอยู ่เĀนือ 
พนกังำนขำยเÿมอ	ท�ำใĀ้ผูน้�ำเÿนอกำรขำยĀรอืพนกังำนขำยบำงคนมคีüำมท้อแท้ใจ	ไม่อยำกเÿนอกำรขำย	อกีต่อไป
Āรือแม้กระทั่งกำรไม่ÿำมำรถที่จะคüบคุมอำรมณ์ในกำรแÿดงออกได้เมื่อไปพบกับÿถำนกำรณ์ที่ไม่พึงพอใจ	
พนักงำนขำยที่ดีจึงต้องฝึกฝนใĀ้ตนเองมีคüำมอดทน	 ไม่ย่อท้อต่ออุปÿรรคทั้งปüง	 ดังค�ำกล่ำüที่üำ่	 “น�้ำถ้ำไม่ผำ่น 
น�้ำแข็งก็ไม่ใช่น�้ำเย็น	เĀล็กกลำ้ที่ไม่ผ่ำนคüำมร้อนจัด	ๆ	ย่อมĀำใช่เĀล็กกล้ำไม่”
 5. การมีมนุษยสัมพันธ์ที่เป็นเลิศ (Good Human Relationship)	 เป็นบ่อเกิดของคüำมÿ�ำเร็จที่แท้จริง	
เพรำะไม่เคยมีพนักงำนขำยคนใดที่จะÿ�ำเร็จในüิชำชีพของกำรขำยโดยปรำýจำกกำรมีมนุþยÿัมพันธ์ที่ดีกับผู้อื่น	
เพรำะกำรขำยคือกำรติดต่อÿื่อÿำรชนิดĀนึ่งและคüำมÿ�ำเร็จใน
กำรเจรจำเพือ่ซ้ือขำย	คอื	กำรทีล่กูค้ำĀรอืผูมุ้ง่Āüงัและพนกังำนขำย
มี	 “เüลำแĀ่งคüำมÿัมพันธ์”	 ที่ดีใĀ้แก่กันและกันอย่ำงมำกพอ 
จะเĀ็นได้ü่ำพนักงำนขำยมืออำชีพที่เก่งกล้ำ	 มีประÿบกำรณ์มำ
ยำüนำน	 ÿ่üนใĀญ่จะเป็นผู้ที่มีคุณลักþณะนี้อย่ำงเด่นชัดเป็นผู้
ที่เข้ำกับผู้อื่นได้ง่ำย	 มีกำรใĀ้เกียรติซึ่งกันและกัน	 มีกำรยอมรับ
ในคüำมเป็นตัüตนของผู้อื่น	 มีกำรยอมใĀ้บ้ำงโดยไม่คิดถึงแต่
กำรเอำชนะแต่เพียงอย่ำงเดียü	 รüมถึงคüำมÿำมำรถที่ท�ำใĀ้ผู้ที่
พบปะÿนทนำรู้ÿึกอบอุ่น	 เป็นกันเอง	 มีคüำมจรงิใจ	 ไม่Āüงัแต่
ผลประโยชน์ในกำรซื้อĀรือกำรขำยเท่ำนั้น	 อันจะÿ่งผลใĀ้เกิด	
“เครือข่ำยลูกค้ำ”	มำกขึ้นกüำ่เดิม	เพรำะลูกค้ำผู้ที่ซื้อไป	เกิดคüำมประทับใจในอัธยำýัยไมตรีจิตที่ดี	ย่อมมีกำรบอก
ต่อและแนะน�ำลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังใĀม่ใĀ้รู้จักกันเพิ่มเติมอีกด้üย

รูปที่ 2.2 แสดงคุณลักษณะของพนักงานขายที่ดี
ที่มา : https://www.sempionenews.it
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36 	 Hise,	 R.L.	 1980	 ได้กล่ำüถึงคุณÿมบัติÿ�ำĀรับกำรประÿบคüำมÿ�ำเร็จในอำชีพกำรขำยนั้น	 ประกอบด้üย	 
4	ÿ่üนÿ�ำคัญ	คือ
 1. การศึกษา	 ปัจจุบันพบüำ่	 พนักงำนขำยที่ประÿบคüำมÿ�ำเร็จÿ่üนมำกต้องมีกำรýึกþำในระดับüิทยำลัย	 ซึ่ง
ÿ่üนมำกจะได้รับปริญญำ	 2	 ปี	 Āรือ	 4	 ปี	 แต่ยังเป็นเรื่องที่ไม่ยืนยัน	 แต่เรื่องที่มีคüำมเกี่ยüข้องกับอำชีพกำรขำย
มำกกü่ำ	 คือ	 ÿำขำเอกที่เรียน	 ซึ่งพบüำ่	 พนักงำนขำยที่จบÿำขำที่เกี่ยüข้องกับกำรขำยĀรือกำรตลำดจะเĀมำะกับ
อำชีพกำรขำยมำกกü่ำ	เพรำะมีพื้นฐำนในด้ำนเทคนิคที่จ�ำเป็นในกำรขำย
 2. คุณลักษณะส่วนบุคคล	 พบü่ำ	 พนักงำนขำยที่มีประÿิทธิภำพจะเป็นคนที่มีกำรÿื่อÿำรที่ด	ี จริงใจ	 มีกิริยำ
มำรยำทที่ÿำมำรถเชื่อถือได้	 มีคüำมกระตือรือร้น	 มีคüำมเชื่อมั่น	 และมีกำรแต่งกำยที่เĀมำะÿม	 ซึ่งพนักงำนขำยที่
แต่งงำนแล้üจะมีแนüโน้มที่ท�ำได้ดีกüำ่คนโÿด
 3. บุคลิกภาพ	 เชื่อüำ่ปัจจัยทำงบุคลิกภำพมีคüำมจ�ำเป็นต่อคüำมÿ�ำเร็จในกำรขำย	 ซึ่งพบü่ำ	 พนักงำนขำยที่
ประÿบคüำมÿ�ำเร็จมักมีบุคลิกภำพเป็นแบบชอบกังüล	 มีคüำมรู้ÿึกไüต่อบุคคลอื่น	 มีคüำมรู้ÿึกไüต่อคüำมต้องกำร
ของบุคคลอื่น	ไม่ชอบกำรเÿี่ยง	มีคüำมมั่นคง	มีจินตนำกำร	และมีคüำมปรำรถนำคüำมเจริญก้ำüĀน้ำ
 4. นิสัยและประสบการณ์ในการท�างาน	ซึ่งพบü่ำ	พนักงำนขำยที่ประÿบคüำมÿ�ำเร็จมักมีนิÿัยชอบกำรท�ำงำน
ที่ชอบตอบÿนองคüำมต้องกำรของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังได้รüดเร็ü	 มีคüำมÿำมำรถในกำรÿรุปและกำรแÿดงกำรใช้
Āรือค่ำนิยมต่อÿินค้ำ	โดยที่พนักงำนขำยที่มีประÿิทธิภำพมักผ่ำนประÿบกำรณ์ในกำรท�ำงำนมำแล้ü	
	 Jackson,	D.	1983	:	226		ýกึþำประÿทิธิผลกำรท�ำงำนขำยในมติขิองผลÿมัฤทธิข์องกำรพฒันำทำงด้ำนคüำมถนดั	
(Aptitude)	 และบุคลิกภำพทำงÿังคมที่ประกอบด้üยพฤติกรรมต่ำง	 ๆ	 อันÿ่งผลต่อกิจกรรมด้ำนกำรขำยของ 
แต่ละบคุคล	 ซึง่นอกจำกจะเป็นมติทีิเ่กีย่üข้องกบัพฤติกรรมในกิจกรรมกำรขำยแล้üยงัรüมถงึกจิกรรมทีไ่ม่เก่ียüข้องกับ 
กำรขำยด้üย	อนัÿ่งผลต่อคüำมพงึพอใจของลกูค้ำĀรอืผูมุ้ง่Āüงักบัองค์กรในระยะยำü	ผลกำรýกึþำพบü่ำ	ประÿทิธผิล 
ในกำรท�ำงำนขำยในมิติของ	 “ผลÿัมฤทธิ์ของกำรพัฒนำทำงอำชีพกำรขำย”	 ของตัüแทนขำย	 (Professional 
Development)	 เป็นผลÿัมฤทธิ์จำกกำรพัฒนำปรับปรุงคุณลักþณะบำงประกำรของตัüแทนขำยที่เกี่ยüข้องกับ 
คüำมเชี่ยüชำญในกำรท�ำงำนขำย	ประกอบด้üย
	 1.	 ทกัþะ	(Skill)	ในกำรขำย	ได้แก่	ทกัþะในกำรเÿนอขำย		กำรติดต่อÿือ่ÿำร	กำรใช้ค�ำพดู	ท่ำทกีบักำรปรำกฏตüั	
กำรบริĀำรเüลำ	ฯลฯ			
	 2.	 คüำมรู	้ได้แก่	คüำมแตกฉำนในÿิ่งที่ขำย	กำรมีคüำมรู้เกี่ยüกับกำรขำย	กำรแข่งขัน	กำรüำงแผนนโยบำยของ
องค์กรกำรขำย	ฯลฯ
	 3.	 ทัýนคติที่มีต่ออำชีพกำรขำย	และกำรยอมรับผูกพันกับอำชีพ
	 Jackson,	R.W.	&	Hisrich,	R.D.	1996	:	287-290	ได้กล่ำüüำ่	พนักงำนขำยที่จะประÿบคüำมÿ�ำเร็จประกอบ
ด้üยคุณÿมบัติĀลัก	ดังนี้
 1. คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ	 เป็นองค์ประกอบที่ÿ�ำคัญที่ÿุดของพนักงำนขำยที่ประÿบคüำมÿ�ำเร็จ	 ลักþณะ
บุคลิกภำพดังกล่ำü	 ได้แก่	 กำรมีüินัยในตนเอง	 (Self-discipline)	 คüำมฉลำด	 (Intelligence)	 กำรมีคüำมคิด
ÿรำ้งÿรรค์	 (Creativity)	 มีคüำมยืดĀยุ่น	 (Flexibility)	 กำรรู้จักปรับตัü	 (Adaptability)	 มีแรงจูงใจในตนเอง 
(Self-motivated)	มีคüำมอดทน	(Persistent)	มีท่ำทำงÿงำ่งำม	(Personable)	และไü้üำงใจได	้(Dependable)
 2. คุณสมบัติด้านศิลปะการขาย	พนักงำนขำยคüรมีคüำมรู้พื้นฐำนในด้ำนýิลปะกำรขำยและต้องพัฒนำทักþะ
อืน่	ๆ	ทีช่่üยในกำรขำย	เช่น	ทกัþะด้ำนกำรÿือ่ÿำร	(Communication	Skills)	ทกัþะด้ำนกำรüเิครำะĀ์	(Analytical 
Skills)	ทักþะด้ำนกำรจัดกำร	(Organization	Skills)	และทักþะด้ำนกำรบริĀำรเüลำ	(Time	Management	Skills)
 3. คุณสมบัติทางด้านความรู้	 คือ	 มีคüำมรู้ในตัüÿินค้ำ	 (Product	 Knowledge)	 คüำมรู	้ คüำมเข้ำใจในตัü
ลกูค้ำ	(Customer	Knowledge)	คüำมรูเ้กีย่üกบัคูแ่ข่งขนั	(Knowledge	of	the	Competitor)	และคüำมรูเ้กีย่üกบั
บริþัท	(Knowledge	of	Company)



37	 ÿมชำต	ิกิจยรรยง	(2538	:	44-46)		กลำ่üถึงลักþณะของผู้ที่ประÿบผลÿ�ำเร็จในงำนขำย	ดังนี้
	 1.	 มีทัýนคติที่ดีต่อÿินคำ้ที่ตนเองขำย	ต่อบริþัทที่ตนเองร่üมงำน
	 2.	 มีคüำมกระตือรือร้น	 ขยัน	 อดทน	 พนักงำนขำยที่ประÿบคüำมÿ�ำเร็จจะจุดประกำยแĀ่งคüำมกระตือรือร้น
ในกำรเข้ำพบและกำรเÿนอขำยเÿมอ
	 3.	 มีคüำมซื่อÿัตย์ÿุจริตต่อลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง	ต่อเพื่อนร่üมงำน	และต่อบริþัท		
	 4.	 มีคüำมเชื่อมั่น	พนักงำนขำยที่ดีและมีคüำมÿำมำรถนั้นจะต้องมีคüำมเชื่อมั่นในตนเอง	กลำ้พูด	กล้ำคิด	และ
กลำ้ลงมือท�ำ	 จะต้องเชื่อมั่นในÿินค้ำที่ตนเองขำยüำ่ÿินค้ำนั้นอ�ำนüยประโยชน์ใĀ้แก่ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังได้จริง	 และ
ต้องมีคüำมเชื่อมั่นในระบบกำรท�ำงำน	นโยบำยของฝ่ำยขำยและเชื่อü่ำ	“เรำท�ำได้”
	 5.	 มีบุคลิกภำพที่ดี	แต่งกำยÿะอำด	เรียบร้อย	ไม่แต่งตัüจนดูรุงรังเกินไป		
	 6.	 มีไĀüพริบด	ี ปฏิภำณไĀüพริบของนักขำยในกำรเจรจำต่อรองระĀü่ำงผู้ขำยกับผู้ซื้อเป็นÿิ่งที่ÿ�ำคัญที่จะช่üย
ใĀ้ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังเขำ้ใจและเĀ็นใจ	ÿิ่งนี้จะได้มำจำกกำรฝึกฝนบ่อย	ๆ
	 7.	 มีกำรพัฒนำอยู่เÿมอ	 ÿิ่งนี้เกิดจำกกำรออกขำยมำก	 ๆ	 ออกพบลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังบ่อย	 ๆ	 พร้อมทั้งĀมั่น
ประชุมกับĀัüĀน้ำทีมĀรือบริþัท	จึงจะทรำบถึงเทคนิคกำรท�ำงำนที่ดีขึ้น
	 8.	 เข้ำกับคนได้ด	ีงำนที่ท�ำจะต้องพบปะกับผู้คน	พนักงำนขำยที่ดีต้องมีอำรมณ์ดี	ยิ้มแย้มงำ่ย	มีมนุþยÿัมพันธ	์
ประตูĀัüใจของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังจะเปิดรับตัüพนักงำนขำยĀรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับคüำมÿุภำพ	 บุคลิก	 และคüำม
ÿำมำรถปรับตัüเข้ำกับคนได้
	 9.	 มีคüำมÿุภำพ	ขอใĀ้นึกถึงค�ำü่ำ	“ไปรู้จักลำ	มำรู้จักไĀü้”	ไü้เÿมอ	ในกำรเข้ำพบĀรือลำจำก	ขอใĀ้อ่อนน้อม
ถ่อมตน	อย่ำคุยโüโอ้อüด	อย่ำยกตนข่มท่ำน
	 10.	รู้จักพูดจำ	แทบทุกอำชีพต้องใช้ปำกพูด	แต่อำชีพที่ต้องใช้ปำกมำกที่ÿุด	คือ	อำชีพของกำรเป็นพนักงำนขำย	
ขอใĀ้พูดใĀ้ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังฟังเข้ำใจÿบำยĀู	 ท�ำใĀ้ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังดูÿบำยตำและÿบำยใจเมื่อได้ÿนทนำด้üย
 ตารางที่ 2.1  แÿดงคุณÿมบัติต่าง ๆ ของพนักงานขายยุคใĀม่ และพนักงานขายมืออาชีพ

ข้อที่ คุณÿมบัติของ
พนักงานขายยุคใĀม่

คุณÿมบัติโดยรวมของ
พนักงานขายมืออาชีพ

1 มีมนุþยÿัมพันธ์	ชอบรู้จักผู้คน รักในอำชีพกำรขำย
2 ÿนใจค้นคü้ำ	เÿำะĀำคüำมรู้ มีเจตคติที่ดีและมองโลกในแง่ดี
3 Āมั่นĀำประÿบกำรณ์	ไม่ต้องกลัüลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüัง มีคüำมกระตือรือร้น
4 ท�ำงำนด้üยเทคนิคทำงกำรขำย ขยัน	อดทน	พยำยำม
5 มีกลยุทธ์เอำชนะคู่แข่งขัน ซื่อÿัตย์	จริงใจ
6 รู้จักแบ่งเüลำกำรท�ำกิจกรรม รับผิดชอบต่อĀน้ำที่	ตรงต่อเüลำ
7 พยำยำมĀำลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังเพิ่มเÿมอ รักคüำมกำ้üĀนำ้
8 ยกย่องในอำชีพกำรขำย อำรมณ์ดี	ร่ำเริงแจ่มใÿ
9 กระตือรือร้นในกำรใĀ้บริกำร รู้จักคüบคุมอำรมณ์
10 มีกำรเตรียมตัüล่üงĀน้ำ รู้จักกำลเทýะ	และมีระเบียบüินัย
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38  ตารางที่ 2.1  แÿดงคุณÿมบัติต่าง ๆ ของพนักงานขายยุคใĀม่ และพนักงานขายมืออาชีพ (ต่อ)

ข้อที่ คุณÿมบัติของ
พนักงานขายยุคใĀม่

คุณÿมบัติของ
พนักงานขายมืออาชีพ

11 รู้จักพัฒนำบุคลิกภำพตนเอง มีคüำมจดจ�ำดี	ละเอียดรอบคอบ
12 มีบุคลิกคüำมเป็นผู้ดี มีคüำมคิดÿร้ำงÿรรค์
13 มีคüำมนอบน้อมถ่อมตน มีคüำมเป็นมิตร	มนุþยÿัมพันธ์ดี
14 มีคüำมร่ำเริง รักþำค�ำมั่นÿัญญำ
15 รับผิดชอบในĀน้ำที่ มีกำรเตรียมกำรüำงแผนที่ดี
16 มีคüำมเชื่อมั่นในตนเอง มีคüำมÿำมำรถในกำรขำย
17 มีคüำมÿุขในกำรท�ำงำน รู้จักใช้Āลักจิตüิทยำในกำรขำย
18 ÿรำ้งคüำมไü้üำงใจใĀ้ลูกคำ้ มีบุคลิกภำพที่ดี
19 ไม่ท�ำผิดกฎระเบียบ มีคüำมเชื่อมั่น	มีไĀüพริบ
20 กลำ้ตัดÿินใจในงำนขำย มีคüำมรู้รอบตัüดี
21 รู้จักทำ้ทำยผลงำน มีเชำüน์ไĀüพริบดี	ละเอียดรอบคอบ
22 รักทีมงำน	(องค์กร)	ของตน มีคüำมÿุภำพ	มีýิลปะกำรพูด
23 อดทน/อดออม/อดกลั้น รู้จักพัฒนำตนเองและปรับตัüได้ดี
24 ÿนใจคüำมก้ำüĀน้ำ บริกำรด	ีเอำใจใÿ่ÿม�่ำเÿมอ
25 มีระเบียบüินัย รู้จักใĀ้เกียรติยกย่องลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง

ที่มา : http://cmi.nfe.go.th

	 นอกเĀนือจำกคุณลักþณะĀรือคุณÿมบัติที่จ�ำเป็นÿ�ำĀรับพนักงำนขำยที่ต้องกำรประÿบคüำมÿ�ำเร็จแล้ü	
พนักงำนขำยยังต้องพิจำรณำถึงปัจจัยอื่น	 ๆ	 ในกำรท�ำงำนด้ำนกำรขำยด้üย	 เพรำะแม้üำ่จะเป็นกำรขำยเĀมือนกัน	
เป็นกำรÿื่อÿำรกับลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง	 แต่อำจแตกต่ำงกันในลักþณะของกำรท�ำงำน	 เนื่องจำกคüำมแตกต่ำงของ
ลักþณะÿินค้ำและกำรบริกำร	 นโยบำยของแต่ละบริþัทท่ีแตกต่ำงกันĀรือที่ÿ�ำคัญ	 คือ	 พฤติกรรมของลูกค้ำĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังที่แตกต่ำงกันท�ำใĀ้ลักþณะในกำรท�ำงำนด้ำนกำรขำยแตกต่ำงกันไปด้üย	 ดังนั้น	 พนักงำนขำยจึงต้อง
พิจำรณำปัจจัยตำ่ง	ๆ	ที่เกี่ยüข้องโดยตรงกับกำรเÿนอขำย	ดังต่อไปนี้
 1. การตัดÿินใจว่าอาชีพการขายนั้นÿามารถท�าใĀ้ตนเองÿามารถบรรลุวัตถุประÿงค์ตามที่ต้องการĀรือไม่ 
เพรำะคüำมต้องกำรของแต่ละคนย่อมแตกต่ำงกัน	เช่น	บำงคนอำจต้องกำรÿร้ำงชีüิตด้üยกำรท�ำงำนที่ÿำมำรถÿรำ้ง 
รำยได้อย่ำงไม่มีขีดจ�ำกัด	 ไม่มีเพดำน	 โดยขึ้นอยู่กับคüำมÿำมำรถในกำรท�ำงำน	 ซึ่งถ้ำเป็นลักþณะอยำ่งนี้กำรขำย
ÿำมำรถตอบโจทย์คüำมต้องกำรได	้แต่บำงคนต้องกำรท�ำงำนที่ÿบำย	ไม่ต้องกระตือรือร้นมำก	ชอบที่จะได้รับค�ำÿั่ง
และท�ำตำม	โดยไม่ต้องออกข้ำงนอกบริþัทĀรือท�ำอะไรไปมำกกü่ำนี้	และมีüันĀยุดที่ชัดเจน	เพื่อกำรท่องเที่ยüอยำ่ง

การพิจารณาทางเลือกในอาชีพของการขาย



39ÿบำย	 ๆ	 ไม่ชอบท�ำงำนอะไรที่ต้องมีเปำ้Āมำยเป็นตัüบังคับ	 ซึ่งถำ้เป็นอยำ่งนี้	 อำชีพกำรขำยอำจไม่เĀมำะกับผู้ที่
ต้องกำรใช้ชีüิตลักþณะนี	้ ดังนั้น	 พนักงำนขำยที่ก�ำลังจะเริ่มอำชีพนี้ต้องพิจำรณำใĀ้ถี่ถ้üนü่ำงำนขำยÿำมำรถท�ำใĀ้
ตนเองบรรลุüัตถุประÿงค์ของชีüิตตำมที่ต้องกำรĀรือไม่	 เพรำะกำรเลือกที่ผิดอำจÿ่งผลใĀ้เÿียเüลำ	 เÿียโอกำÿ 
ในกำรท�ำงำนที่ถูกต้องเĀมำะÿมกับตนเอง	 และที่ÿ�ำคัญกำรไม่ประÿบคüำมÿ�ำเร็จในงำนที่ท�ำ	 เนื่องจำกงำนนั้น 
ไม่เĀมำะÿมอำจÿ่งผลใĀ้ขำดคüำมมั่นใจอย่ำงรุนแรง
 2. การตัดÿินใจว่าจะเÿนอขายÿินค้าĀรือบริการ	 เพรำะเป็นÿิ่งที่ÿ�ำคัญมำกในกำรเขำ้ÿู่อำชีพนี้	 แม้เป็นกำร
ขำยเĀมือนกัน	 แต่ลักþณะของÿินค้ำĀรือบริกำรท�ำใĀ้กำรท�ำงำนย่อมแตกต่ำงกันไป	 ดังที่กล ่ำüแล้ü 
ข้ำงต้น	เช่น	บำงคนชอบที่จะขำยÿินคำ้ที่จับต้องได	้เช่น	เครื่องใช้ภำยในบำ้น	อุปกรณ์กำรÿื่อÿำร	เป็นต้น	ในขณะที่
บำงคนชอบขำยÿินค้ำประเภทอÿังĀำริมทรัพย์	 เน่ืองจำกมีคüำมรู้ในด้ำนนี้และรู้ÿึกÿนุกกับกำรที่จะพบปะกลุ่ม
ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังเฉพำะแบบนี้	 ในขณะที่บำงคนอำจชอบกำรขำยงำนบริกำรคือÿินค้ำที่ไม่มีตัüตน	 เช่น	 กำรขำย
ประกันชีüิต	ประกันภัย	เพรำะมองตำ่งไปจำกผู้อื่นüำ่	กำรขำยประกันเĀล่ำนี้เป็นÿิ่งที่ไม่ยำกมำกนัก	Āำกมีทัýนคติดี
ในÿิ่งที่น�ำเÿนอนั้น	 และมองüำ่เป็นÿิ่งที่มีคüำมจ�ำเป็นที่ทุกคนคüรýึกþำและตัดÿินใจซื้อใĀ้เพียงพอไü้	 เพรำะไม่มี
ใครรู้ü่ำเĀตุกำรณ์ท่ีไม่คำดคิดจะเกิดขึ้นเมื่อไร	 แต่ทั้งน้ีผู้ที่ตัดÿินใจท�ำอำชีพที่เก่ียüกับกำรขำยท่ีต้องใĀ้กำรบริกำร
ในลักþณะนี้	 ต้องท�ำคüำมเข้ำใจü่ำอำชีพนี้ผูกติดกับกำรบริกำรอย่ำงมำกตลอดอำยุของผู้ซื้อซ่ึงต้องเป็นผู้ที่ชอบ
กำรพบปะผู้คน	 มีอัธยำýัยไมตรีที่ดี	 มีคüำมอดทนÿูงมำก	 เนื่องจำกมีลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังที่ซื้อกรมธรรม์จ�ำนüน 
Āลำยคนซึ่งเป็นไปได้üำ่ในบำงโอกำÿอำจมีกำรเรียกĀำกำรบริกำรในเüลำที่พร้อมกันĀรือใกล้เคียงกัน		
 3. การตัดÿินใจว่าชอบที่จะเÿนอขายแบบครั้งเดียวĀรือมีการบริการเพื่อการขายอย่างต่อเนื่อง	 เพรำะ
ÿินค้ำบำงอย่ำงเมื่อขำยได้จะได้รับผลตอบแทนที่มำก	 แต่มีข้อจ�ำกัด	 คือ	 ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังแต่ละรำยเมื่อซื้อแล้ü	
อำจใช้เüลำอีกนำนมำกในกำรซื้อซ�้ำĀรืออำจไม่มีกำรซื้ออีก	 เช่น	 บ้ำน	 คอนโดมิเนียม	 	 ที่ดิน	 เป็นต้น	 กำรขำย 
ÿิ้นÿุดลงเม่ือมอบÿินค้ำ	 และในขณะเดียüกันอำจมีกำรขำยบำงอย่ำงที่ต้องมีกำรบริกำรĀลังกำรขำยตลอดอำยุ 
กำรใช้งำน	แล้üแต่เงื่อนไขในกำรตกลงกัน	เช่น	ÿินค้ำประเภทเครื่องจักรอุตÿำĀกรรม	ที่พนักงำนขำยยังต้องติดต่อ
ประÿำนงำนกับฝำ่ยต่ำง	ๆ	ในกำรใĀ้บริกำร	ทั้งฝำ่ยช่ำงเทคนิค	ฝำ่ยซ่อมบ�ำรุง	เป็นต้น	ซึ่งพนักงำนขำยต้องตัดÿินใจ
ใĀ้ดีü่ำตนเองเĀมำะกับลักþณะกำรขำยแบบใด
 4. การตัดÿินใจว่าจะขายÿินค้าไปยังลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังประเภทใด เป็นผู้ผลิต	ผู้จัดจ�ำĀน่ำย	พ่อค้ำคนกลำง	
Āรือจะขำยไปยังผู้บริโภคคนÿุดทำ้ย	ผู้ที่จะเข้ำÿู่อำชีพกำรขำยนี้ต้องพิจำรณำü่ำตนเองชอบและเĀมำะÿม	และถนัด
กับกำรขำยใĀ้กับลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังแบบใด	 เพรำะถ้ำลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นผู้ผลิตอำจมีน้อยรำยแต่จะซื้อใน
ปรมิำณครำüละมำก	ๆ	 ÿ่üนตüัแทนผูจ้ดัจ�ำĀน่ำยจะเป็นกำรขำยในลกัþณะทีซ่ือ้ÿนิค้ำไปเพือ่กำรขำยต่อไปยงัผูค้้ำÿ่ง 
ผู้ค้ำปลีก	 Āรือผู้ค้ำอิÿระ	 ซึ่งกำรขำยในลักþณะนี้ต้องดูแลลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังĀลำยรำย	 และต้องท�ำคüำมเขำ้ใจใน
เรือ่งĀลกักำรตลำดเพือ่ทีจ่ะช่üยลกูค้ำĀรือผูมุ้ง่Āüังท�ำกำรตลำดไปด้üย	เพรำะยิง่ลกูค้ำĀรอืผูมุ้ง่Āüงัทีซ่ือ้ÿนิค้ำไปขำย 
ได้มำกเพียงใด	 โอกำÿที่จะขำยÿินคำ้ใĀ้ผู้จัดจ�ำĀนำ่ยจะเพิ่มขึ้นไปโดยปริยำย	 และกำรขำยอีกแบบĀนึ่งคือกำรขำย
ใĀ้กับผู้บริโภคคนÿุดท้ำยที่เป็นกำรขำยที่มีจ�ำนüนของผู้ที่ติดต่อซื้อขำยที่มีจ�ำนüนมำกและในขณะเดียüกันต้องมี
มำตรฐำนกำรบริกำรที่เป็นเลิýด้üย
 5. การตัดÿินใจเกี่ยวกับพื้นที่ในการขายว่าจะเป็นพื้นที่ที่ก�าĀนดĀรือพื้นที่ใดก็ได้ตามโอกาÿทางการตลาด
จะเอื้ออ�านวย	 ซึ่งถือเป็นเรื่องที่ÿ�ำคัญอีกประเด็นĀนึ่งในกำรพิจำรณำเข้ำÿู่อำชีพนี้	 เพรำะบำงคนมีข้อจ�ำกัดทำง
ด้ำนทนุทรพัย์	 คือ	 ยังไม่คิดที่จะขยำยไปยังพื้นที่อื่นเนื่องจำกต้องมีกำรลงทุนเพิ่ม	 และในขณะเดียüกันยังขำด
ประÿบกำรณ์ในกำรออกนอกพื้นที่ที่คุ้นเคย	แต่ในบำงคนที่ท�ำธุรกิจมำระยะĀนึ่งแล้ü	มีคüำมก้ำüĀนำ้	คüำมช�ำนำญ
ในระดับĀนึ่ง	 เริ่มพจิำรณำü่ำกำรขยำยพืน้ทีใ่นกำรขำยถอืü่ำเป็นÿิง่ท่ีน่ำÿนใจและเป็นไปได้ทีจ่ะÿำมำรถÿร้ำงผลก�ำไร
มำกขึ้นไปกü่ำเดิม	 ซึ่งกำรตัดÿินใจจะขึ้นอยู่กับปัจจัยĀลำยอย่ำง	 เช่น	 ปัจจัยทำงด้ำนทุนทรัพย์	 ข้อจ�ำกัดทำง
ด้ำนÿุขภำพคüำมพอเพียงที่ต้ังเป้ำĀมำยไü้	 ประÿบกำรณ์ในกำรเดินทำง	 ประÿบกำรณ์ในกำรเรียนรู้กำรขำย 
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40 ต่ำงพื้นที่และต้องรู้เกี่ยüกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่ำงดี	 ÿิ่งเĀล่ำนี้เป็นประเด็นÿ�ำคัญที่พนักงำนขำยจ�ำเป็นต้อง
พิจำรณำ
 6. การตัดÿินใจเกี่ยวกับÿิ่งที่ได้ตั้งเป้าĀมายไว้	 เช่น	 บำงคนตั้งเปำ้Āมำยในเรื่องคüำมÿ�ำเร็จที่เป็นมูลคำ่ของ
ตัüเงิน	 เป็นกำรüัดคüำมÿ�ำเร็จได้ชัดเจนจำกตัüเงิน	 ในขณะเดียüกันบำงคนท�ำงำนดำ้นกำรขำยบำงÿิ่งบำงอยำ่ง
เนื่องจำกอุดมกำรณ์ที่ชัดเจน	เพื่อเป็นประโยชน์กับÿังคมและÿภำพแüดล้อม	เช่น	กำรขำยพืชพันธุ์ทำงกำรเกþตรที่
เป็นแบบออร์แกนิค	 ปรำýจำกÿำรเคมี	 เพื่อน�ำมำขำยใĀ้กับผู้บริโภคคนÿุดท้ำยจะได้รับประทำนในÿิ่งที่เป็น
ประโยชน์ÿงูÿดุในเรือ่งอำชüีอนำมยั	 ในขณะทีบ่ำงคนต้องกำรขำยÿนิค้ำบำงอย่ำงเนือ่งจำกคüำมชอบเป็นกำรÿ่üนตüั	
คือ	 รู้ÿึกü่ำมีคüำมÿุขที่ได้อยู่กับÿิ่งที่ตนเองขำย	 ได้ชื่นชมกับÿิ่งนั้นตลอดเüลำ	 ในขณะเดียüกันผู้ที่มำซื้อเป็นคนที่
ชอบในลักþณะเดียüกันด้üย	 เช่น	 ธุรกิจกำรใĀ้เช่ำพระเครื่อง	 ธุรกิจกำรขำยจิüเüลรี่	 เป็นต้น	 Āรือบำงคนมีคüำม
จ�ำเป็นต้องขำยÿินค้ำที่เป็นมรดกตกทอดจำกครอบครัü	 เป็นธุรกิจที่มีมำยำüนำนจ�ำเป็นต้องÿำนต่อและอนุรักþ์
เอำไü้	 เช่น	 กำรÿำนต่อกำรเปิดร้ำนขำยอำĀำรของครอบครัüที่มีประüัติยำüนำน	 Āรือกำรขำยเครื่องปั้นดินเผำที่มี
กรรมüิธีเฉพำะ	 เป็นýำÿตร์ของบรรพบุรุþที่ไม่ÿำมำรถทอดทิ้งไปได้	 เป็นต้น	 ซึ่งกำรตัดÿินใจในĀลำกĀลำยเĀตุผล
ล้üนแล้üแต่มีคüำมÿ�ำคัญในธุรกิจกำรขำยทั้งÿิ้น
 7. การตดัÿนิใจในเรือ่งเวลาทีใ่ช้ไปในการขาย	 กำรท�ำธรุกจิ	 ย่อมต้องอำýยัเüลำในกำรÿร้ำงÿมประÿบกำรณ์
คüำมช�ำนำญจนกลำยเป็นทักþะÿ�ำคัญไปÿู่คüำมÿ�ำเร็จตำมที่ได้ตั้งเปำ้Āมำยไü	้ ดังนั้น	 ผู้ที่เÿนอกำรขำยĀรือจะเป็น
พนักงำนขำย	ต้องเข้ำใจüำ่	กำรตัดÿินใจเÿนอกำรขำยแล้ü	นั่นĀมำยถึงช่üงเüลำนั้นจะไม่ÿำมำรถไปท�ำอำชีพอื่นได้
อย่ำงเต็มที่	 คือ	 เมื่อเลือกอย่ำงĀนึ่งแล้üจะไม่ÿำมำรถท�ำอีกอย่ำงĀนึ่งได้	 และกำรขำยบำงอย่ำงไม่ÿำมำรถที่จะ 
ล้มเลิกได้กลำงคันด้üยจรรยำบรรณของüิชำชีพในกำรขำย	 เช่น	 ผู้ที่ท�ำอำชีพในกำรขำยประกันชีüิตที่ตัดÿินใจท�ำ
อำชีพนี้	 เนื่องจำกทรำบü่ำมีคำ่คอมมิชชั่นที่ÿูงมำก	 จึงÿนใจและคิดüำ่จะท�ำเพียงระยะÿั้น	 ๆ	 ซึ่งในคüำมเป็นจริง
แล้üไม่คüรท�ำอยำ่งนั้น	 เนื่องจำกกำรที่ขำยได้นั้นอำจไม่ใช่เพรำะÿิทธิประโยชน์ตำมกรมธรรม์เทำ่นั้น	 แต่ที่ซื้อเป็น
เพรำะคüำมเชื่อมั่นในกำรบริกำรที่ดีและกำรเอำใจใÿ่ของผู้ขำย	 ดังนั้นถ้ำขำยได้ÿักระยะĀนึ่งและเลิกอำชีพไป
ถือü่ำเป็นกำรÿร้ำงคüำมผิดĀüังใĀ้กับลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง	 ซึ่งไม่เป็นกำรดีกับชื่อเÿียงทั้งด้ำนÿ่üนตัüและบริþัท 
ต้นÿังกัด	 ดังนั้น	 กำรจะใช้เüลำไปกับอะไรจ�ำเป็นต้องตัดÿินใจใĀ้ดีก่อนท�ำอำชีพนั้น	 ๆ	 เพื่อไม่ใĀ้เÿียเüลำĀรือเÿีย
อย่ำงอื่นไปโดยเปล่ำประโยชน์

	 กำรขำยมĀีลำกĀลำยประเภทมำกมำย	 ท�ำใĀ้ผูท้ีต่ดัÿินใจเข้ำÿู่อำชพีกำรขำยจ�ำเป็นต้องพจิำรณำในĀลำยประเดน็ 
ดังกล่ำüแล้üข้ำงต้นเพื่อตัดÿินใจ	 ในขณะเดียüกันยังมีปัจจัยทำงด้ำนทัýนคติเชิงจิตüิทยำที่ÿ่งผลต่อกำรเลือกและ
กำรประÿบคüำมÿ�ำเร็จตำมที่ได้ตั้งไü้พนักงำนขำยคüรพิจำรณำเพิ่มเติม	ดังนี้
 1. ความ “ชอบ” ในงานนั้น	 Āมำยถึง	 กำรที่พนักงำนขำยต้องพิจำรณำüำ่ÿิ่งที่ท�ำอยู่นั้น	 กำรขำยÿินคำ้Āรือ
บริกำรอย่ำงนั้นตนชอบĀรือไม่	 เช่น	 บำงคนชอบงำนกำรเป็น	 BA	 Āรือ	 Beauty	 Adviser	 คือ	 ผู้แนะน�ำทำงดำ้น 
คüำมงำม	 Āรือพนักงำนขำยเครื่องÿ�ำอำง	 ที่มีĀน้ำที่ในกำรแนะน�ำผลิตภัณฑ์เครื่องÿ�ำอำงที่ขำยอยู่ใĀ้กับลูกค้ำĀรือ 
ผู้มุ่งĀüัง	 โดยที่ตนเองจ�ำเป็นต้องมีĀน้ำตำที่ได้รับกำรตกแต่งใĀ้ÿüยงำมเป็นเÿมือนตัüอย่ำงที่ดีใĀ้กับลูกค้ำĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังเÿมอ	ซึ่งบำงคนจะชอบงำนในลักþณะนี้เนื่องจำกเป็นงำนที่ค่อนขำ้งÿบำย	อยู่กับคüำมÿüยคüำมงำม	ยิ่งถำ้
พนักงำนขำยนั้นเป็นผู้ที่ชอบแต่งĀน้ำเป็นประจ�ำ	ยิ่งจะพอใจในกำรท�ำกำรแนะน�ำคüำมÿüยงำมอยำ่งนี	้Āรือบำงคน
ที่ชอบขำยผลิตภัณฑ์เÿริมอำĀำร	 ชอบที่จะบ่งบอกถึงคุณÿมบัติของÿินค้ำที่ดีและแตกต่ำงÿ่งใĀ้ผู้ใช้มีÿุขภำพที่ดี	
เพรำะธรรมชำติตนเองเป็นผู้ที่รักÿุขภำพอยู่แล้ü	จึงชอบที่จะขำยÿินคำ้ประเภทนี้

ปัจจัยในการเลือกอาชีพการขาย



41 2. มีความ “ถนัด” Āรือไม่ ในการขายÿินค้าĀรือบริการ
อย่างนั้น	 ถือเป็นปัจจัยÿ�ำคัญที่จะท�ำใĀ้พนักงำนขำยÿำมำรถ
ประÿบคüำมÿ�ำเร็จตำมที่ได้ตั้งเปำ้Āมำยไü้	 เพรำะมีคüำมถนัด
ในกำรน�ำเÿนอด้üยทักþะกำรÿื่อÿำรในกำรขำยที่มีคüำมช�ำนำญ
กü่ำอย่ำงอื่น	 เช่น	 พนักงำนขำยดีเทลยำที่ต้องพบแพทย์Āรือ
เภÿัชกรในกำรน�ำเÿนอยำต่ำง	ๆ	ซึ่งถ้ำได้เรียนมำทำงดำ้นนี้	 คือ	
กำรเป็นเภÿัชกรด้üย	กำรน�ำเÿนอยิ่งน่ำเชื่อถือ	และนำ่จะท�ำได้ดี
กü่ำผู้ที่ไม่ได้เรียนมำ	 เรียกü่ำมีคüำมถนัดในอำชีพมำกกü่ำ	Āรือ
ผู้ที่ขำยÿัตü์เลี้ยง	 ที่มีคüำมถนัดเนื่องจำกกำรเป็นผู้ที่ชอบและ
ýึกþำ	 พร้อมทั้งมีประÿบกำรณ์ในกำรเลี้ยงÿัตü์มำก่อน	 ดังนั้น	 กำรน�ำเÿนอกำรขำยจะดูนำ่เชื่อถือซึ่งมีผลในกำร
ตัดÿินใจซื้ออยำ่งแน่นอน
 3. การขายÿิ่งนั้นมีความ “เĀมาะÿม” กับผู้ขายĀรือไม่	 เนื่องจำกลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังจะมีกำรตัดÿินใจซือ้
ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นÿนิค้ำĀรอืบรกิำรกต็ำม	 อำจเป็นÿำเĀตทุีเ่กดิจำกเĀตผุลĀรอือำรมณ์กเ็ป็นได้	 ดงันัน้	 คüำมเĀมำะÿมของ
พนักงำนขำยĀรือผู้ขำยย่อมมีÿ่üนÿ�ำคัญในกำรตัดÿินใจอยู่มำก	 เช่น	 กำรที่บริþัทแĀ่งĀนึ่งเชื่อถือ	 “ธรรมมฤต”	 ใน
กำรจัดทัüร์ไปต่ำงประเทýโดยเฉพำะประเทýอินเดีย	 ýรีลังกำ	 ที่ÿ่üนใĀญ่จะเป็นทัüร์ที่เกี่ยüกับเรื่องýำÿนำ	 เพรำะ
ü่ำธรรมมฤต	เคยýึกþำอยู่ที่อินเดียนำนถึง	8	ปีและบüชเรียนเป็นพระภิกþุที่ประเทýýรีลังกำอีก	8	ปี	ท�ำใĀ้มีคüำม
ลึกซึ้งในพระýำÿนำและมีคüำมเชี่ยüชำญทั้งÿองประเทýเป็นอย่ำงด	ี และยิ่งไปกüำ่นั้น	 คือ	 ธรรมมฤตจะจัดทüัร์ใĀ้
เฉพำะผูแ้ÿüงบญุเท่ำนัน้	 โดยไม่มีโปรแกรมÿ�ำĀรบักำรปำร์ตีÿั้งÿรรค์ท่ีเกีย่üข้องกบัข้อต้องĀ้ำมในพระýำÿนำ	 พร้อม
ทั้งยังจัดในรำคำที่พอÿมคüร	 ไม่แพงเกินไป	 และจะน�ำรำยได้ÿ่üนĀนึ่งเขำ้บ�ำรุงผู้ยำกไร้โดยใĀ้ผู้แÿüงบุญได้ร่üมกัน
ท�ำบุญจริง	 ๆ	 แบบเป็นรูปธรรม	 ทั้งĀมดนี้จึงเป็นเĀตุผลÿ�ำคัญที่มีคüำมเĀมำะÿมอย่ำงยิ่งในกำรท�ำธุรกิจขำยกำร
ท่องเที่ยüเชิงýำÿนำเช่นนี้ของธรรมมฤต
 4. การขายÿิ่งนั้นท�าใĀ้ “มีความÿุข” Āรือไม่	 เนื่องจำกกำรท�ำงำนที่มีประÿิทธิภำพทุกอย่ำงล้üนแล้üแต่ต้อง
เป็นงำนที่ผู้ท�ำนั้นรู้ÿึกดี	 มีทัýนคติที่เป็นบüก	 รู้ÿึกได้ถึงü่ำงำนนั้นมีคุณคำ่	 ÿำมำรถÿร้ำงคüำมÿุขใĀ้ตนเองทุกครั้งที่
ได้ท�ำ	 จะÿ่งผลใĀ้กำรท�ำงำนนั้นท�ำด้üยใจที่เปี่ยมไปด้üยคüำมรู้ÿึกดี	 ท�ำใĀ้ท�ำได้นำนและคิดที่จะพัฒนำต่อยอดไป
อีกเรื่อย	ๆ	เช่น

“โอÿวรรค์”  ชอบการท�างานขายอัญมณีเป็นอย่างมาก  เนื่องจากทางบ้านนั้นมีเĀมืองอยู่ที่
จังĀวัดจันทบุรี  และเป็นธุรกิจของครอบครัว  แต่โอÿวรรค์นั้นมีความชอบ  ความถนัด  มีความ
เĀมาะÿม  และที่ÿ�าคัญ  คือ  มีความÿุขทุกครั้งที่ได้พูดคุยกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่เข้ามาที่ร้าน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งโอÿวรรค์ชอบมากในการออกแบบเครื่องประดับใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่
ÿั่งซื้อพลอยต่าง  ๆ  แล้ว  โดยปกติแล้วโอÿวรรค์จะเป็นคนที่ชอบการวาดรูปและการ
ออกแบบอยู่แล้ว และรู้ÿึกมีความÿุข ทุกครั้งที่ผลงานÿ�าเร็จด้วยการออกแบบของเขาเป็นที่
ถูกใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเป็นอย่างมาก ท�าใĀ้โอÿวรรค์มีก�าลังใจในการÿร้างÿรรค์ผลงานที่ดี 
ÿวยงามและมีคุณค่าออกมาÿู่ÿายตาของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังต่อไป

 5. งานขายนั้นท�าใĀ้ได้ “บุญ” Āรือไม่	 เป็นประเด็นทำงจิตüิทยำในด้ำนคüำมรู้ÿึกเป็นอย่ำงมำกเพรำะ
พนักงำนขำยที่มีคุณÿมบัติทั้ง	 4	 ข้อขำ้งต้น	 คือ	 “ชอบ	 ถนัด	 เĀมำะÿม	 และมีคüำมÿุขแล้ü”	 ต้องได้คüำมรู้ÿึกที่มี
คุณค่ำในตนเองด้üย	อันเป็นคüำมผ่องใÿของจิต	ซึ่งในทำงพระพุทธýำÿนำเรียกü่ำ	“บุญ”	ซึ่งอธิบำยได้ü่ำ	กำรขำย
ที่ดีนั้นต้องขำยในÿิ่งที่ดีถูกต้องเป็นประโยชน์	 ไม่ผิดĀลักýีลธรรมและกฎĀมำยในขณะเดียüกัน	 และเมื่อกำรขำย

รูปที่ 2.3 แÿดงปัจจัยในการเลือกอาชีพ “ชอบ-ถนัด-
เĀมาะÿม-มีความÿุข-บุญ”

ชอบ เĀมาะÿม บุญ

ถนัด มีความÿุข
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42 ÿ�ำเร็จเÿร็จÿิ้นลงแล้ü	 พนักงำนขำยนั้นÿัมผัÿได้ถึงคüำมปีติใจที่ได้ขำยÿินคำ้ที่ดีที่เĀมำะÿมใĀ้กับลูกคำ้	 คือ	 ไม่ได้
ÿนใจแต่ü่ำขำยใĀ้ได้	แต่เจตนำÿ�ำคัญ	คือ	ใĀ้ลูกคำ้ได้ประโยชน์ÿูงÿุดในกำรขำยในครั้งนั้นด้üย	ดังÿมกำรรูปที	่2.4

รูปที่ 2.4 แÿดงÿมการประโยชน์ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะได้รับ

งาน  +  เจตนาที่ดี  =  บุญกุศล

	 	 ทั้ง	 5	 ข้อนี้ถือเป็นปัจจัยที่มีคüำมÿ�ำคัญยิ่งในกำรพิจำรณำเลือกอำชีพในกำรขำยที่ท�ำใĀ้ไม่เÿียเüลำ	 มีกำร
พัฒนำตนเองอย่ำงต่อเนื่อง	มีโอกำÿที่จะประÿบคüำมÿ�ำเร็จตำมที่ได้ตั้งเปำ้Āมำยไü้	ในขณะเดียüกันจะเป็นอำชีพที่
ยั่งยืนและมั่นคงใĀ้คüำมรู้ÿึกที่ดีตลอดไป

	 กำรเป็นพนกังำนขำยĀรือผูใ้Ā้ค�ำปรกึþำทำงด้ำนÿนิค้ำĀรอืผลติภณัฑ์ต้องใช้ýักยภำพÿงูมำกในĀลำกĀลำยข้ันตอน	
เช่น	 กำรน�ำเÿนอขำย	 เจรจำต่อรอง	 ขจดัข้อโต้แย้งจนน�ำไปÿูก่ำรปิดกำรขำยใĀ้ประÿบคüำมÿ�ำเรจ็	 และยงัมีกจิกรรม
กำรเยี่ยมเยียนลูกค้ำ	(Sales	Call	Pattern)	เพื่อกำรประเมินผล	กำรแก้ปัญĀำเพื่อกำรÿำนต่อÿำยÿัมพันธ์อนัดกีบั
ลกูค้ำ	ดงันัน้	จงึเป็นไปได้ü่ำเมือ่พนักงำนขำยท�ำงำนไปได้ÿกัระยะĀนึง่อำจเกดิกำรท้อแท้เบือ่Āน่ำยในงำนทีท่�ำ	ไม่üำ่จะ
เป็นกำรเข้ำÿูข่ัน้ตอนกระบüนกำรขำยทีบ่ำงครัง้ÿ�ำĀรบัลกูค้ำĀรือผูมุ้ง่Āüงับำงรำยทีม่คีüำมÿลบัซบัซ้อนเป็นอย่ำงมำก
Āรือไม่ÿำมำรถปิดกำรขำยได้อย่ำงที่ตั้งเป้ำĀมำยไü้	 Āรือภำüกำรณ์แข่งขันที่ÿูง	 จนมีผลกระทบต่อประÿิทธิภำพ 
กำรขำย	(Self-efficacy)	รüมถึงกำรประเมินผลงำน	(Sale	Performance)	(Donassolo,	P.H.,	and	Matos,	C.A.,	
2014	:	450)	ÿ่งผลใĀ้เกิดคüำมเครียดและýักยภำพที่ลดลงในกำรท�ำงำน	ซึ่งถือüำ่เป็นภำüะที่ทุกองค์กรต้องพบเจอ
	 ผู้จัดกำรฝ่ำยขำย4	 (Sale	Manager)	 Āรือผู้บริĀำรงำนขำย	 (Sale	 Executive)	 จึงต้องใช้คüำมรู้คüำมÿำมำรถ 
ขั้นÿูงในกำรท�ำงำนĀลำยมิติที่เกี่ยüข้อง	ตั้งแต่กำรüำงแผนกำรขำย	กำรÿรรĀำและเลือกพนักงำนขำย	กำรฝึกอบรม
พนักงำนขำย	กำรคüบคุมและกำรประเมินผลของพนักงำนขำย	ขึ้นอยู่กับü่ำเป็นผู้บริĀำรงำนขำยในระดับใด	และที่
ÿ�ำคัญคือ	 คüำมÿำมำรถในกำรÿร้ำงแรงจูงใจใĀ้เกิดขึ้น	 เพื่อใĀ้พนักงำนขำยเกิดคüำมกระตือรือร้นและทุ่มเทใĀ้กับ
องค์กรมำกกü่ำที่เป็นอยู่	 โดยที่ผู้บริĀำรกำรขำยต้องÿำมำรถทรำบข้อเท็จจริงüำ่จริง	 ๆ	 แล้üพนักงำนขำยต้องกำร
อะไร	 เพรำะแต่ละคนมีคüำมต้องกำรที่แตกต่ำงกัน	 เช่น	 บำงคนชอบผลตอบแทนที่เป็นตัüเงิน	 บำงคนต้องกำร 
ชื่อเÿียงเกียรติยý	 กำรยอมรับจำกÿังคมรอบขำ้งทั้งจำกผู้บังคับบัญชำ	 เพื่อนร่üมงำน	 คู่แข่งขันĀรือลูกคำ้	 บำงคน
ต้องกำรพิชิตเป้ำĀมำยที่ท้ำทำยถือเป็นÿีÿันของชีüิต	 ซึ่งทั้งĀมดล้üนแล้üแต่เป็นคüำมเจริญก้ำüĀน้ำในชีüิต	 และ 
กำรท�ำงำน	 ผู้บริĀำรงำนขำยจึงจ�ำเป็นต้องเรียนรู้คüำมแตกต่ำงของแต่ละบุคคล	 (Managing	 Diversity)	 เพื่อ 
กำรตอบÿนองคüำมต้องกำรใĀ้ตรงจุดที่พนักงำนขำยต้องกำร

การจูงใจกับพนักงานขาย

4 ผูจ้ดักำรฝ่ำยขำยมคีüำมรบัผดิชอบในÿองบทบำททีÿ่�ำคญั	(Dual	Role)	คอื	กำรจดักำรด้ำนคüำมÿมัพนัธ์กบัลกูค้ำ	และกำรจดักำรด้ำนคüำมÿมัพนัธ์
กบัพนกังำนขำย	เป็นคüำมÿัมพันธ์ที่มีคüำมแตกตำ่งกันโดยÿิ้นเชิง	(Darmon,	R.Y.	2008	:	212)



43	 พนักงำนขำยที่ตอบÿนองชำ้อำจท�ำใĀ้อึดอัดใจ	โดยเฉพำะในÿภำพแüดล้อมที่จ�ำเป็นต้องตอบÿนองและปรบัตüั
ใĀ้เข้ำกับกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรüดเร็ü	 อย่ำงไรก็ตำม	 อย่ำทึกทักเป็นอันขำดü่ำพนักงำนขำยที่เชื่องช้ำเĀล่ำนี ้
ก�ำลังพยำยำมท�ำลำยกระบüนกำรĀรือต่อต้ำนกำรเปลี่ยนแปลง	 พนักงำนขำยอำจจะมีเĀตุผลอันเĀมำะÿมท่ีต้อง
ด�ำเนินกำรอย่ำงระมัดระüัง	 แต่เมื่อพนักงำนขำยทรำบü่ำÿถำนกำรณ์ก�ำลังขึ้นอยู่กับตนเองแล้ü	 พนักงำนขำยอำจ
จะเร่งคüำมเร็üในกำรตอบÿนองมำกขึ้น	(ปฏิพล	ตั้งจักรüรำนนท์.	2558	:	125)
	 เนื่องจำกงำนขำยถือเป็นงำนที่มีคüำมยำกและค่อนขำ้งท้ำทำยด้üย	 ต้องมีคüำมจ�ำกัดในเรื่องของเüลำท�ำงำนที่
อำจกระชั้นชิดก่อใĀ้เกิดแรงกดดันÿะÿม	 อีกทั้งต้องเผชิญกับคüำมท้ำทำยเรื่องเป้ำĀมำยที่ทำงบริþัทก�ำĀนดไü้ที่
ต้องท�ำใĀ้ถึง	(Company-assigned	Goals)		(Fu,	F.Q.,	Richard,	R.A.,	and	Jone,	E.,	2009	:	276)	ตลอดจนม ี
กำรแข่งขันÿูงทำงดำ้นเทคโนโลยีที่ÿูงมำก	 (Rapp,	 A.	 et.al.	 2008	 :	 335)	 จึงต้องกำรแรงจูงใจที่ÿูงเพื่อกระตุ้น 
กำรท�ำงำนของพนักงำนขำย	 เพรำะพนักงำนขำยแต่ละคนใĀ้คüำมÿ�ำเร็จกับชีüิตที่ต่ำงกัน	 ดังนั้น	 กำรจูงใจม ี
ÿ่üนÿ�ำคัญในกำรÿนองคüำมต้องกำรของพนักงำนขำยใĀ้ได้
	 กำรจูงใจ	 Āรือที่เรียกในภำþำอังกฤþü่ำ	 Motivation	 มำจำกค�ำü่ำ	 Movere	 ในภำþำลำติน	 ซึ่งĀมำยถึง	 
กำรเคลื่อนที่	 (Motion)	 ที่ÿิ่งต่ำง	 ๆ	 เคลื่อนยำ้ยจำกที่Āนึ่งไปอีกที่Āนึ่ง	 เนื่องจำกกำรจูงใจจะผลักดันใĀ้บุคคลเกิด 
กำรแÿดงพฤติกรรมต่ำง	ๆ	เพื่อไปÿู่เป้ำĀมำยที่ต้องกำร	ซึ่งจะมีคüำมÿ�ำคัญต่อกำรด�ำรงชีüิตและกำรท�ำงำน	
	 พนัÿ	Āันนำคินทร์	 	 (2542	 :	130-131)	กล่ำüü่ำ	แรงจูงใจ	Āมำยถึง	กระบüนกำรที่ผู้บังคับบัญชำใช้มำตรกำร 
ต่ำง	ๆ	เพื่อใĀ้ผู้ปฏิบัติงำนเต็มใจที่จะท�ำงำนใĀ้บรรลุเปำ้Āมำย	Āรือจุดประÿงค์ขององค์กร	มำตรกำรตำ่ง	ๆ	เĀลำ่นี้
อำจจะเป็นกำรกระตุ้นเป็นรำยบุคคล	เป็นกลุ่ม	Āรือจัดระบบขององค์กรใĀ้มีÿภำพที่ก่อใĀ้เกิดคüำมต้องกำรในÿ่üน
ของผู้ปฏิบัติงำนที่จะใช้พลังงำนและคüำมÿำมำรถอย่ำงเต็มที่	 เพื่อใĀ้บังเกิดคüำมÿ�ำเร็จในกำรท�ำงำนตำมที่ได้รับ
มอบĀมำย	Āรือด้üยคüำมคิดริเริ่มของตนเองที่จะน�ำคüำมÿ�ำเร็จมำÿู่องค์กร	
	 เÿร	ีüงþ์มณฑำ	(2542	:	54)	กลำ่üüำ่	แรงจูงใจ	(Motivation)	Āรือÿิ่งจูงใจ	(Motives)	Āมำยถึง	พลังแรงกระตุ้น	
(Drive)	 ภำยในของแต่ละบุคคลซึ่งกระตุ้นใĀ้บุคคลเกิดกำรปฏิบัติ	 จำกคüำมĀมำยนี้พลังÿิ่งกระตุ้นจะประกอบด้üย
พลังคüำมตึงเครียดซึ่งเกิดจำกผลของคüำมต้องกำรที่ไม่ได้รับกำรตอบÿนอง	 คüำมต้องกำรของบุคคลทั้งที่รู้ÿึกตัü
และจิตใต้ÿ�ำนึกจะพยำยำมลดคüำมเครียดโดยใช้พฤติกรรมที่คำดü่ำจะÿนองคüำมต้องกำรของตน	 และท�ำใĀ้ผ่อน
คลำยคüำมรู้ÿึกตึงเครียด	จุดมุ่งĀมำยเฉพำะในกำรเลือกพฤติกรรม	เป็นผลมำจำกคüำมคิดและกำรเรียนรู้ของแต่ละ
บุคคล
	 Albanese	(1983	:	142-143)	อ้ำงถงึใน	ÿชุำดำ	üำระด	ี(2551	:	45)	กล่ำüü่ำ	แรงจงูใจ	(Motivation)	Āมำยถงึ 
องค์ประกอบĀนึ่งที่ÿ�ำคัญในพฤติกรรมกำรท�ำงำน	 เป็นแรงภำยในที่จะไปกระตุ้นคüบคุมท�ำใĀ้พฤติกรรมคงอยู่Āรือ
Āยดุพฤตกิรรมทีเ่ป็นพฤติกรรมทีท่�ำใĀ้บรรลเุป้ำĀมำยĀนึง่	 ๆ	 และจำกแรงจงูใจทีม่ĀีลำกĀลำยจงึได้มกีำรจดัĀมüดĀมู่
แรงจูงใจไü้Āลำยแบบ	แต่แบบที่นักจิตüิทยำใช้โดยทั่üไป	แรงจูงใจแบ่งออกเป็น	2	ระดับ	ได้แก่	แรงจูงใจขั้นปฐมภูม	ิ
(Primary	Motivation)	ที่เกิดมำจำกคüำมจ�ำเป็นด้ำนกำรด�ำรงอยู่ของมนุþย์เพื่อใĀ้ระบบตำ่ง	ๆ	ของร่ำงกำยด�ำเนนิ
ต่อไปได้	 เช่น	 คüำมจ�ำเป็นเร่ืองอำĀำรที่มีต่อกำรบริโภคของคน	 และแรงจูงใจขั้นทุติยภูมิ	 (Secondary 
Motivation)	เกดิต่อเนือ่งจำกแรงจงูใจขัน้ปฐมภมู	ิเพรำะเมือ่บคุคลได้รบัแรงจงูใจข้ันปฐมภมิูแล้ü	จะเกดิคüำมต้องกำร
ขั้นทุติยภูมิตำมมำ	
	 Schiffman	and	Kanuk	(1994	:	52)	อ้ำงถงึใน	ýริüิรรณ	เÿรรีตัน์	(2538	:	55)	กล่ำüü่ำ	กำรจงูใจ	(Motivation)	
Āรือÿิ่งจูงใจ	 (Motives)	 Āมำยถึง	 พลังÿิ่งกระตุ้น	 (Drive)	 ภำยในแต่ละบุคคลซึ่งกระตุ้นใĀ้บุคคลปฏิบัติ	 จำก 
คüำมĀมำยนี	้ พลังÿิ่งกระตุ้นจะประกอบด้üยพลังคüำมตึงเครียด	 ซึ่งเกิดจำกคüำมต้องกำรที่ไม่ได้รับกำรตอบÿนอง	
คüำมต้องกำรของบุคคลทั้งท่ีรู้ÿึกตัüและจิตใต้ÿ�ำนึกจะพยำยำมลดคüำมตึงเครียดโดยใช้พฤติกรรมที่คำดĀüังü่ำจะ
ตอบÿนองคüำมต้องกำร	 และท�ำใĀ้ผ่อนคลำยคüำมรู้ÿึกตึงเครียด	 จุดมุ่งĀมำยเฉพำะในกำรเลือกพฤติกรรมเป็น 
ผลจำกคüำมคิดและกำรเรียนรู้ของแต่ละบุคคล
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44 	 โมเดลของกระบüนกำรจูงใจ	 ประกอบด้üย	 ÿภำพคüำมตึงเครียด	 (Tension)	 เกิดจำกคüำมจ�ำเป็น	 (Need)	
คüำมต้องกำร	(Want)	และคüำมปรำรถนำ	(Desire)	ที่ยังไม่ได้รับกำรตอบÿนอง	(Unfulfilled)	ซึ่งผลักดันใĀ้บุคคล
เกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุ่งĀมำย	 คือ	 คüำมต้องกำรที่ได้รับกำรตอบÿนองและÿำมำรถลดคüำมตึงเครียดได	้ 
ดังรูปที่	2.5

คüำมจ�ำเป็น	คüำมต้องกำร
และคüำมปรำรถนำที่ยังไม่ได้รับ
กำรตอบÿนอง	(Unfulfilled	
Need,	Want	and	Desire)

คüำมตงึเครยีด
(Tension)

กำรลดคüำมตึงเครียด
(Tension	Reduction)

กำรเรียนรู้
(Learning)

กระบüนกำรคüำมเขำ้ใจ
ของผู้รับข่ำüÿำร

(Cognitive	Processes)

ÿิง่กระตุน้
(Drive)

พฤตกิรรม
(Behavior)

กำรบรรลุจุดมุ่งĀมำย	
Āรือคüำมต้องกำร
(Goal	or	Need
Fulfillment)

รูปที่ 2.5 แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ Schiffman and Kanuk (1994 : 94) อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2538 : 56)

	 ทฤþฎีเกี่ยüกับแรงจูงใจ5	 ÿำมำรถน�ำไปประยุกต์ใช้ในกำรจูงใจพนักงำนขำย	 และผู้ซื้อบริกำร	 แบ่งได้	 2	 กลุ่ม	
ได้แก่
  กลุ่มที่ 1 กล่าวถึงเนื้อĀาĀรือปัจจัยที่ก่อใĀ้เกิดแรงจูงใจ 
  1. ทฤþฎีความต้องการของมาÿโลว์ (Maslow A.H.)	ดูรำยละเอียดในบทที	่6	และประüัติทฤþฎีผู้ก่อตั้งใน
ภำคผนüก	ง	
  2. ทฤþฎีการจูงใจของเฮิร์ซเบิร์ก (Herzberg F.)	 ทฤþฎีกำรจูงใจที่ได้รับกำรยอมรับอยำ่งแพร่Āลำยจำก 
นักบริĀำร	อำจเรียกชื่อได้Āลำยชื่อ	เช่น	ทฤþฎีÿองปัจจัย	ทฤþฎีกำรจูงใจและธ�ำรงรักþำ	Āรือทฤþฎีกำรจูงใจและ
ÿุขอนำมัย
	 	 ทฤþฎีนี้พัฒนำมำจำกผลกำรüิจัย	 ซึ่งýึกþำüิจัยโดยÿอบถำมคüำมรู้ÿึกเกี่ยüกับคüำมพอใจในกำรท�ำงำน		
ซึ่งÿรุปü่ำ	คüำมพอใจในกำรท�ำงำนกับแรงจูงใจในกำรท�ำงำนนั้นแตกต่ำงกัน	กำรที่บุคคลมีคüำมพอใจในกำรท�ำงำน
ไม่ได้Āมำยคüำมü่ำจะต้องมีแรงจูงใจในกำรท�ำงำนเÿมอไป	 คüำมเข้ำใจในกำรท�ำงำนจะมีผลใĀ้บุคคลท�ำงำน	 

ทฤþฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ

5 นอกจำกทฤþฎีกำรจูงใจที่ผู้เขียนน�ำมำกลำ่üพอÿังเขปแล้ü	ผู้ÿนใจÿำมำรถดูตัüอย่ำงทฤþฎีกำรจูงใจอื่น	ๆ	เพิ่มเติมได้ในภำคผนüก	ค



45โดยไม่คดิจะลำออกจำกงำนĀรอืนดัĀยดุงำน	 แต่แรงจงูใจในกำรท�ำงำนจะท�ำใĀ้บุคคลท�ำงำนด้üยคüำมมปีระÿทิธิภำพ 
จึงมีปัจจัยอยู่	2	ประเภท	ดังนี้	

-	 ปัจจัยกระตุ้นใĀ้เกิดกำรจูงใจ	 (Motivation	 Factors)	 เป็นปัจจัยที่ก่อใĀ้
เกิดแรงจูงใจในกำรท�ำงำนอยู่ในระดับÿูง	 กำรท�ำงำนมีประÿิทธิภำพเพิ่มขึ้น	
ผลผลิตเพิ่มขึ้นก่อใĀ้เกิดคüำมพอใจในกำรท�ำงำน	 เช่น	 คüำมÿ�ำเร็จในกำร
ท�ำงำน	กำรได้รับกำรยกย่อง
-	 ปัจจัยÿุขอนำมัย	(Hygiene	Factors)	เป็นปัจจัยที่มิใช่ÿิ่งจูงใจโดยตรงใน
กำรเพิ่มประÿิทธิภำพในกำรท�ำงำน	 แต่เป็นข้อก�ำĀนดเบื้องต้นที่จะป้องกัน 
ไม่ใĀ้บคุคลเกดิคüำมไม่พอใจในงำนทีท่�ำอยู	่เช่น	ÿภำพกำรท�ำงำน	อตัรำค่ำจ้ำง	
คüำมมั่นคงในÿถำนภำพกำรท�ำงำน

 3. ทฤþฎีความต้องการของอัลเดอร์เฟอร์ (Alderfer C.)	 ได้คิดทฤþฎีคüำมต้องกำรที่เรียกü่ำ	ERG	 คือ 
(Existence	Relatedness	Growth)	โดยแบ่งคüำมต้องกำรของบุคคลเป็น	3	ประกำร	คือ	คüำมต้องกำรมีชีüิตอยู่	
(Existence	 Needs)	 คüำมต้องกำรมีÿัมพันธภำพกับผู้อื่น	 (Relatedness	 Needs)	 คüำมต้องกำรเจริญก้ำüĀน้ำ	
(Growth	Needs)	
  4. ทฤþฎีความต้องการของแมคเคลแลนด์ (McClelland D.)	 ได้ýึกþำไü้üำ่	 คüำมต้องกำรไม่ใช่ÿิ่งที่
ถ่ำยทอดทำงกรรมพันธุ	์แต่เป็นÿิ่งที่แต่ละคนจะต้องเรียนรู้และแต่ละคนจะมีคüำมต้องกำรที่แตกต่ำงกัน	โดยได้เน้น
ถึงคüำมต้องกำร	3	ประกำร	คือ	คüำมต้องกำรคüำมÿ�ำเร็จ	(Need	for	Achievement)	คüำมต้องกำรคüำมผูกพัน	
(The	Need	for	Affiliation)	และคüำมต้องกำรอ�ำนำจ	(The	Need	for	Power)
  กลุ่มที่ 2 กล่าวถึงเนื้อĀาแÿดงกระบวนการจูงใจ 
  1. ทฤþฎีความคาดĀวังของวีรูม (Vroom V.) ทฤþฎีนี้พัฒนำมำจำกÿมมติฐำนที่ü่ำ	ก่อนที่บุคคลจะถูกจูงใจ
ใĀ้กระท�ำÿิ่งใดจะต้องพิจำรณำก่อนü่ำ	 คüำมÿำมำรถและคüำมพยำยำมของตนจะท�ำใĀ้ได้ผลตำมที่พึงปรำรถนำ
Āรือไม่	ทฤþฎีคüำมคำดĀüังมีÿ่üนประกอบ	3	ประกำร	ดังนี้

ประการที่ 1 ทฤþฎีคüำมคำดĀüังในÿ่üนแรก	 เป็นเรื่องกำรประเมินผลกำรปฏิบัติงำนของ
ตนเอง	เพื่อโอกำÿที่จะได้รับคüำมÿ�ำเร็จในอำชีพในอนำคต

ประการที่ 2 ทฤþฎคีüำมคำดĀüงัประกำรทีÿ่อง	 เป็นเรือ่งเกีย่üกบักำรประเมนิผลของงำนกบั
ระบบค่ำตอบแทน	โดยคำดü่ำ	Āำกท�ำงำนได้อย่ำงมีประÿิทธิภำพและมีผลงำน
ปรำกฏแล้üย่อมได้รับผลตอบแทนเป็นรำงüัล

ประการที่ 3 ทฤþฎีคüำมคำดĀüังในÿ่üนที่ÿำม	 เป็นเรื่องที่เกี่ยüกับคุณค่ำของผลตอบแทน
ที่ได้รับเนื่องจำกผลตอบแทนที่ได้รับอำจจะไม่ได้เป็นที่พึงพอใจทัดเทียมกัน	
บำงคนอำจจะคำดĀมำยผลตอบแทนเฉพำะอย่ำง	ไม่ต้องกำรอย่ำงอืน่	แต่ละคน
จะใĀ้คณุค่ำและคüำมพอใจตำมผลลพัธ์ทีไ่ด้แตกต่ำงกนั	 ถ้ำได้รับผลตอบแทน
ตำมที่ต้องกำรจะใĀ้คุณค่ำเป็นบüก	 แต่ถ้ำไม่เป็นไปตำมที่ต้องกำรจะใĀ้คุณค่ำ
เป็นลบ
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46  2. ทฤษฎีเสริมแรงจูงใจของ (Skinner B. F.)	นักจิตüิทยำที่ได้พัฒนำทฤþฎีเÿริมแรงจูงใจขึ้นมำ	โดยประยุกต์
มำจำกเทคนิคกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุþย์	 กำรใช้ÿิ่งเÿริมแรงจูงใจเพื่อใĀ้เกิดพฤติกรรมของกำรกระท�ำ
ซ�้ำ	Āรือเลิกกำรกระท�ำนั้นไป	ซึ่งเป็นüิธีกำรจูงใจใĀ้แต่ละบุคคลท�ำงำนได้อยำ่งเĀมำะÿม	มีกำรÿ่งเÿริมแรงบüก	เช่น	
กำรยกย่องชมเชยเพื่อใĀ้ท�ำÿิ่งนั้น	 ๆ	 ยิ่ง	 ๆ	 ขึ้นไป	 และใĀ้ÿิ่งเÿริมแรงทำงลบ	 เช่น	 กำรลงโทþคนที่มีประÿิทธิภำพ 
กำรท�ำงำนต�่ำ	เพื่อที่จะใĀ้เลิกท�ำและพัฒนำตนใĀ้ท�ำงำนดีขึ้น	เป็นต้น

	 กำรจ�ำแนกประเภทแรงจูงใจแบ่งออกเป็น	5	ลักþณะ	ดังนี	้(ýุภร	เÿรีรัตน์.	2544	:	128)
 1. แรงจูงใจทั่วไป (Generic Motives) 
	 	 แรงจูงใจทั่üไป	 คือ	 แรงจูงใจที่มีพื้นฐำนมำจำกคüำมĀิü	 กระĀำย	 คüำมต้องกำรทำงเพý	 กำรต่อÿู้เพื่อกำร
ด�ำรงชีüิต	คüำมภำคภูมิใจ	คüำมÿำมำรถเขำ้ÿังคมได้	คüำมอยำกรู้อยำกเĀ็น	คüำมกลัü	และกำรปกป้องตัüเอง
 2. แรงจูงใจด้านร่างกาย (Physiological Motives) และแรงจงูใจด้านจติวทิยา (Psychological Motive)
	 	 แรงจูงใจดำ้นร่ำงกำย	คือ	แรงจูงใจที่เกี่ยüกับกำรท�ำĀน้ำที่พื้นฐำนของรำ่งกำย	ด้ำนกำยภำพ	เช่น	คüำมĀิü	
คüำมกระĀำย	คüำมต้องกำรทำงเพý	กำรพักผ่อน	กำรท�ำงำน	คüำมÿุขÿบำยทำงร่ำงกำย	เป็นต้น	
	 	 แรงจงูใจทำงด้ำนจติüิทยำ	คอื	แรงจงูใจทัง้Āลำยทีม่จีติใจ	เช่น	คüำมปลอดภยั	คüำมรกั	กำรบรรลคุüำมปรำรถนำ	
คüำมภำคภูมิใจ	กำรÿร้ำงชื่อเÿียงใĀ้กับตัüเอง	กำรแÿüงĀำÿถำนภำพ	กำรเป็นที่ยอมรับของบุคคลอื่น	ๆ	และกำรมี
อ�ำนำจ	เป็นต้น
	 	 แม้ü่ำแรงจูงใจจะไม่มีแรงจูงใจด้ำนร่ำงกำยĀรือด้ำนจิตใจล้üน	ๆ	เช่น	แรงจูงใจที่เกี่ยüกับคüำมรัก	คüำมĀิü	
กำรต่อÿู้เพื่อด�ำรงชีüิต	และอื่น	ๆ	 เป็นต้น	จะมีลักþณะของแรงจูงใจดำ้นร่ำงกำยและจิตüิทยำเกิดขึ้นพร้อมกันด้üย	
อย่ำงไรก็ตำม	กำรแยกอธิบำยจะท�ำใĀ้เข้ำถึงธรรมชำติของแรงจูงใจได้ดีขึ้น
 3. แรงจูงใจที่รีบด่วน (Urgency Motives)
	 	 แรงจูงใจที่รีบด่üน	 คือ	 แรงจูงใจที่พิจำรณำในแง่ของกำรที่ต้องตอบÿนองทันทีทันใด	 Āรือไม่ÿำมำรถเลื่อน
กำรตอบÿนองออกไปได	้ โดยแรงจูงใจที่รีบด่üนเป็นแรงจูงใจที่ต้องมีกำรตอบÿนองในทันทีคอยไม่ได	้ ซึ่งไม่อำจระบุ
ชนดิของแรงจงูใจแบบรบีด่üนได้	 เพรำะขึน้อยูก่บัคüำมแตกต่ำงของแต่ละบคุคลและช่üงเüลำทีแ่ตกต่ำงกนั	 คüำมĀüิ
อำจมีคüำมÿ�ำคัญมำกกü่ำคüำมภูมิใจในขณะเüลำĀนึ่ง	แต่ในเüลำอื่นอำจไม่เป็นเช่นนั้นก็ได	้
 4. แรงจูงใจล�าดับแรก (Primary Motives) และแรงจูงใจล�าดับสอง (Secondary Motives)
	 	 แรงจูงใจล�ำดับแรก	คือ	แรงจูงใจที่ขึ้นอยู่กับลักþณะของคüำมÿ�ำคัญเป็นĀลัก	 โดยแรงจูงใจเบื้องต้นจะเป็น
แรงจูงใจที่เกิดจำกคüำมต้องกำรพื้นฐำนที่จ�ำเป็นต่อกำรยังชีพของบุคคล
	 	 แรงจูงใจล�ำดับÿอง	 คือ	 แรงจูงใจที่เกิดจำกคüำมต้องกำรทำงดำ้นÿังคม	 และด้ำนจิตüิทยำ	 โดยปกติแล้ü 
แรงจูงใจล�ำดับÿองจะเริ่มมีคüำมÿ�ำคัญได้ก็ต่อเมื่อแรงจูงใจที่เกี่ยüกับคüำมต้องกำรล�ำดับแรกได้รับกำรตอบÿนอง
ใĀ้เป็นที่พอใจแล้üเทำ่นั้น	 นั่นคือ	 แรงจูงใจล�ำดับÿองจะเป็นแรงจูงใจที่ÿืบเนื่องมำจำกแรงจูงใจล�ำดับแรก	 มีกำร
กลำ่üü่ำแรงจูงใจล�ำดับแรกเป็นแรงจูงใจที่เกิดจำกÿิ่งที่ต้องกำรพื้นฐำนด้ำนรำ่งกำย	 เช่น	 คüำมĀิü	 คüำมกระĀำย	 
ซึ่งเป็นแรงจูงใจดำ้นร่ำงกำย	 ÿ่üนแรงจูงใจล�ำดับÿอง	 เป็นแรงจูงใจด้ำนจิตüิทยำ	 เช่น	 คüำมภูมิใจ	 กำรต่อÿู้เพื่อ 
ด�ำรงชีพ	คüำมรัก	เป็นต้น

ประเภทของแรงจูงใจ
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	 ÿิ่งจูงใจในกำรท�ำงำนของพนักงำนขำย6	แบ่งออกเป็น	2	ประกำร	คือ
 1. ÿิ่งจูงใจทั่วไปĀรือÿิ่งจูงใจพื้นฐาน (General Motives) เป็นÿิ่งจูงใจที่ช่üยกระตุ้นใĀ้พนักงำนขำยเกิด 
แรงจูงใจในกำรท�ำงำน	ได้แก่
  1.1 ทัศนคติของฝ่ายบริĀาร	 เป็นแรงจูงใจที่ช่üยผลักดันงำนขำยใĀ้ÿ�ำเร็จไปด้üยดี	 Āมำยถึง	 กำรที่ 
ฝ่ำยบริĀำรต้องบริĀำรงำนใĀ้เกิดคüำมน่ำเชื่อถือแก่พนักงำนขำย	 มีคüำมโปร่งใÿ	 ไม่เอำรัดเอำเปรียบในกำรท�ำงำน	
มีเป้ำĀมำยที่เป็นรูปธรรมอย่ำงชัดเจนในกำรท�ำงำน	 มีÿำยกำรบังคับบัญชำ	 (Chain	 of	 Command)	 ที่แน่ชัด 
มีแผนกำรด�ำเนินงำนที่ชัดเจน	 ซึ่งจะท�ำใĀ้พนักงำนขำยเกิดคüำมเชื่อมั่นü่ำผู้บริĀำรมีคüำมซื่อÿัตย์	 และตั้งใจจริงที่
จะช่üยผลักดันงำนขำยใĀ้ประÿบคüำมÿ�ำเร็จ
  1.2 การติดต่อÿื่อÿารในองค์กร	 เป็นคüำมพยำยำมที่ฝ่ำยบริĀำรและฝ่ำยขำยจะต้องมีกำรติดต่อกันแบบ
ÿองทำง	 (Two-way	 Communication)	 ซึ่งจะช่üยใĀ้ฝ่ำยบริĀำรÿำมำรถเข้ำใจถึงคüำมต้องกำรและปัญĀำของ
พนักงำนขำย
  1.3 ความเข้าใจในงานขาย	 เป็นกำรÿรำ้งคüำมชัดเจนและไม่คลุมเครือในงำน	 เช่น	 กำรแข่งขันกำรขำย	
กำรแบ่งเขตกำรขำย	 ผู้บริĀำรงำนขำยต้องท�ำคüำมเขำ้ใจอธิบำยใĀ้ถูกต้องชัดเจน	 ชี้แจงรำยละเอียด	 บอกเĀตุผล	
ฯลฯ	 ซึ่งท�ำใĀ้พนักงำนขำยÿำมำรถรับรู้ได้ü่ำบริþัทĀรือกิจกำรคำดĀüังอะไรจำกตน	 กำรประเมินผลงำนกระท�ำ
อย่ำงไร	 บรþิทัĀรอืกจิกำรยดึถอือะไรเป็นĀลกั	 ด้üยผลย้อนกลบันีจ้ะท�ำใĀ้กำรปฏบิตังิำนของพนกังำนขำยมปีระÿทิธภิำพ
มำกยิ่งขึ้น
  1.4 บรรยากาศในการท�างานที่ด	ีĀมำยถึง	คüำมรู้ÿึกของพนักงำนขำยที่มีต่อÿภำพแüดล้อมในกำรท�ำงำน	
ทั้งÿถำนที่ในกำรท�ำงำน	ĀัüĀนำ้งำน	 เพื่อนร่üมงำนที่ท�ำงำนเป็นทีมด้üยคüำมรู้ÿึกที่ดีต่อกัน	มีคüำมเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่
ต่อกัน	อันเป็นบรรยำกำýที่เอื้อต่อกำรท�ำงำนในเชิงÿร้ำงÿรรค์และก่อใĀ้เกิดประÿิทธิภำพในกำรท�ำงำน	
  1.5 ค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงิน	 ถือเป็นแรงจูงใจขั้นพื้นฐำนในกำรตัดÿินใจเข้ำท�ำงำนดำ้นกำรขำย	 โดยถือ
เป็นปัจจัยในขั้นแรกที่พนักงำนขำยทุกคนใĀ้คüำมÿนใจ	 ถือเป็นกำรแลกเปลี่ยนในกำรท�ำงำน7	 โดยในขั้นแรกอำจ 
ไม่ได้ต้องกำรอะไรมำกนัก	 ขอเพียงค่ำตอบแทนÿำมำรถที่จะท�ำใĀ้กำรด�ำรงชีüิตเป็นไปได้อย่ำงรำบรื่นก็เป็นÿิ่งที่
เพยีงพอ	 ÿ่üนใĀญ่เป็นคüำมต้องกำรของผูท้ีท่�ำงำนใĀม่	 ๆ	 เมือ่ท�ำงำนผ่ำนไปในระยะĀนึง่และมกีำรประเมนิตนเองü่ำ
ÿำมำรถจะเติบโตไปมำกกü่ำนี้ในÿำยงำนนี้จะมีแรงจูงใจที่เฉพำะเจำะจงมำกขึ้นไป	 ซึ่งจะอธิบำยในÿิ่งจูงใจเฉพำะ
ต่อไป

ÿิ่งจูงใจพนักงานขาย	(ÿุüÿำ	ชัยÿุรัตน์.	2550	:	121)	

 5. แรงจูงใจที่รู้ÿึกตัวกับแรงจูงใจที่ไม่รู้ÿึกตัว (Conscious and Unconscious Motives)
	 	 แรงจูงใจที่รู้ÿึกตัüกับแรงจูงใจที่ไม่รู้ÿึกตัü	คือ	แรงจูงใจที่ค�ำนึงถึงÿภำüะของคüำมรู้ÿึกตัüในกำรกระท�ำĀรือ
ไม่	บุคคลÿ่üนน้อยที่รู้ÿึกตัüถึงแรงจูงใจของตน	ท�ำใĀ้กำรüิจัยเรื่องกำรจูงใจเป็นเรื่องยำก	 โดยทั่üไปคüำมต้องกำรที่
มีอยู่ของบุคคล

6 กำรแบ่งÿิ่งจูงใจในลักþณะนี้เป็นลักþณะโดยทั่üไปที่พบในต�ำรำกำรขำยทั่ü	 ๆ	 ไป	 ซึ่งอำจพบกำรแบ่งÿิ่งจูงใจเพิ่มเติม	 ได้แก่	 ÿิ่งจูงใจที่มีเĀตุผล
และÿิ่งจูงใจทำงอำรมณ์	 (Rational	 and	 Emotional	 Motives)	 ÿิ่งจูงใจอุปถัมภ์	 (Patronage	 Motives)	 และÿิ่งจูงใจที่รู้ตัüและÿิ่งจูงใจที่ไม่รู้ตัü	 
(Conscious	and	Dominant	Motives)	(ธงชัย	ÿันติüงþ์.	2546	:	76)
7 จำกตัüเลขÿรุปผลกำรÿ�ำรüจภำüะเýรþฐกิจและÿังคมของครัüเรือนในช่üง	 6	 เดือนแรกของป	ี 2560	 โดยÿ�ำนักงำนÿถิติแĀ่งชำติ	 พบü่ำ	 ลูกจ้ำง
ประเภทพนกังำนขำย	มรีำยได้เฉลีย่ต่อเดอืน	ณ	ครึง่ปี	2560	เท่ำกบั	26,124	บำท	และปี	2556	เท่ำกับ	22,345	บำท	(ÿ�ำนักงำนÿถติิแĀ่งชำต.ิ	2560	:	23)	
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48  2. ÿิง่จงูใจเฉพาะĀรอืÿิง่จงูใจเลอืกเฟ้น (Specific Motive) เป็นÿิ่งจูงใจที่ก่อใĀ้เกิดคüำมรู้ÿึกอยำกขำยÿินคำ้
ĀรือบริกำรใĀ้มำกที่ÿุด	 เพรำะมีแรงจูงใจที่เป็นตัüเÿริมใĀ้มีพลัง
ในกำรท�ำงำนที่มำกขึ้นกüำ่เดิมที่ÿูงกüำ่แรงจูงใจทั่ü	 ๆ	 ไปที่เป็น
พื้นฐำน	ได้แก่
  2.1 “ค่าตอบแทนที่เป็นตัüเงิน”	 ÿิ่งตอบแทนที่เป็น
ตัüเงินเป็นแรงจูงใจในขั้นพื้นฐำน	 แต่เมื่อระยะเüลำผ่ำนไป	
พนกังำนขำยมปีระÿบกำรณ์มำกขึน้	มทีกัþะในกำรขำยทีม่ำกขึน้ 
ท�ำใĀ้ประÿบคüำมÿ�ำเร็จในกำรขำยมีมำกขึ้น	 ÿ่งผลใĀ้ได้รับ 
ผลตอบแทนที่มำกกü่ำเดิม	 ซึ่งถือเป็นแรงจูงใจเฉพำะเจำะจงที่
พนักงำนขำยพิจำรณำแล้üü่ำตนเองÿมคüรได้รับค่ำตอบแทนท่ี
เป็นตัüเงินมำกไปกü่ำนี้	 ซึ่งผลตอบแทนท่ีเป็นตัüเงินÿำมำรถ
อธิบำยได้	ดังนี	้
   ก. เงินเดือนประจ�า (Straight Salary)	คือ	เงินเดือนที่ได้เป็นประจ�ำในแต่ละเดือน	ถือเป็นรำยได้ที่
แน่นอน	ซึ่งในบำงองค์กรจะจ่ำยใĀ้พนักงำนขำยตำมüุฒิและประÿบกำรณ์	อำจจะÿูงกüำ่ปกติ	แต่ไม่มีเงินพิเýþจำก
กำรขำยĀรือที่เรียกü่ำ	 ค่ำคอมมิชชั่น	 (Commission)	 และจะมีกำรปรับทุกÿิ้นปีและอำจมีเงินโบนัÿใĀ้แล้üแต่ผล
ประกอบกำรของธุรกิจ	 ซึ่งข้อดีของกำรจำ่ยผลตอบแทนüิธีนี	้ คือ	 กำรได้รำยได้ที่แน่นอนและเป็นกำรจำ่ยเงินเดือน
ที่มำกกü่ำüิธีอื่น	และมีกำรปรับขึ้นทุกปี	 แต่ข้อเÿีย	คือ	ถ้ำĀำกพนักงำนขำยÿำมำรถท�ำรำยได้ใĀ้กับบริþัทมำก	คือ	
ขำยได้มำกกü่ำปกติ	เงินที่ได้รับก็อำจเท่ำเดิม	เพรำะเป็นกำรตกลงกันü่ำไม่มีเงินพิเýþใĀ้ตั้งแต่แรก
   ข. ผลตอบแทนทีไ่ด้เป็นเปอร์เซ็นต์จากยอดขายเพยีงอย่างเดยีü	คอื	ไม่มเีงนิเดอืนใĀ้	แต่พนกังำนขำย
จะได้รับจำกคüำมÿำมำรถของตนเอง	 นั่นคือ	 ยอดขำยได้มำกย่อมได้มำก	 แต่ข้อเÿีย	 คือ	 ถำ้ขำยได้น้อยจะมีรำยได้
น้อย	 และไม่มีรำยได้ประจ�ำแบบที่เท่ำกันทุกเดือนจำกกำรจำ่ยแบบเงินเดือนเพียงอย่ำงเดียü	 ซึ่งüิธีนี้จะเĀมำะมำก
ÿ�ำĀรับพนกังำนขำยทีม่โีอกำÿน�ำเÿนอกำรขำยได้มำก	พบปะลกูค้ำĀรือผูมุ้ง่Āüงัจ�ำนüนมำก	และยงัมทัีกþะกำรÿือ่ÿำร
ทีม่ปีระÿทิธภิำพ	ท�ำใĀ้กำรขำยประÿบคüำมÿ�ำเรจ็เป็นอย่ำงมำก	ท�ำใĀ้ได้รบัผลตอบแทนเป็นเปอร์เซน็ต์จำกยอดขำย
มำกตำมไปด้üย
   ค. เงินเดือนบüกเปอร์เซ็นต์ในการขาย	คือ	กำรจ่ำยผลตอบแทนแบบผÿม	นั่นคือ	กำรจำ่ยเงินเดือน
เป็นรำยเดือนซึ่งอำจไม่มำกนัก	 แต่เĀมือนเป็นกำรประกันรำยได้ü่ำอยำ่งต�่ำที่ÿุดพนักงำนขำยจะได้เงินเดือนตำมที่
ตกลงกนัไü้	 ในขณะเดยีüกนัจะได้เปอร์เซน็ต์Āรือค่ำคอมมชิชัน่จำกกำรขำยด้üย	 ซึง่ถ้ำขำยได้มำกจะได้รบัผลตอบแทน
มำก	ถ้ำได้น้อยจะได้น้อยเป็นÿดัÿ่üนไป	ซึง่ข้อดขีองüธินีีค้อื	กำรจงูใจใĀ้พนกังำนขำยอยูก่บัองค์กร	โดยมผีลตอบแทน
ที่เป็นเงินเดือนแน่นอนและมีกำรจูงใจในกำรขำยที่เป็นพิเýþเพิ่มขึ้นอีกด้üย
   ง. เงินเดือนบüกเปอร์เซ็นต์ในการขายและเพิ่มพิเýþ ÿ�าĀรับยอดขายที่เĀนือจากที่ได้ก�าĀนดไü้ 
เป็นüิธีที่จูงใจมำกในกำรท�ำงำนกำรขำย	 เพรำะนอกจำกเงินเดือนที่ได้รับประจ�ำ	 และเปอร์เซ็นต์Āรือค่ำคอมมิชชั่น
ในกำรขำยแล้ü	 ยังจะได้ÿ่üนเพิ่มเป็นพิเýþจำกยอดขำยที่ÿำมำรถท�ำเกินกüำ่เป้ำĀมำยที่ฝ่ำยบริĀำรตั้งไü้	 โดยอำจ
เป็นจ�ำนüนเงินĀรือคิดเป็นเปอร์เซ็นต์แล้üแต่นโยบำยของบริþัทจะก�ำĀนดไü้	 เช่น	 บริþัทขำยกระดำþและĀมึก
พิมพ	์ มีนโยบำยในกำรจำ่ยผลตอบแทนÿ�ำĀรับพนักงำนขำยที่จบ	 ปüÿ.Āรือปริญญำตรีที่ไม่มีประÿบกำรณ์Āรือมี
ประÿบกำรณ์ไม่เกิน	1	ปี	จะได้รับเงินเดือนอยู่ที่	8,000	บำท	มีค่ำคอมมิชชั่นที	่5%	ที่ยอดไม่เกิน	300,000	บำทและ
จะได้อีก	10%	คิดจำกยอดที่เกินจำก	300,000	บำท	ถ้ำพนักงำนขำยขำยได้ในเดือนนั้น	400,000	บำท	จะมีรำยได้
เท่ำกับ	8,000	บำท	บüกกับ	15,000	บำท	(ÿ�ำĀรับยอดขำย	5%	ของ	300,000)	และได้เพิ่มเป็นพิเýþอีก	10,000	
บำท	(10%	ของยอด	100,000	ที่เกินจำก	300,000)	รüมเป็นค่ำตอบแทนในเดือนนั้น	เท่ำกับ	33,000	บำท	ซึ่งถือü่ำ
เป็นกำรจูงใจที่ดีและนิยมใช้üิธีนี้กันมำก

รูปที่ 2.6 แสดงสิ่งจูงใจพนักงานขายในรูปค่าตอบแทนที่
เป็นตัวเงิน

ทีม่า : https://www.sales100million.com
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รูปที่ 2.7 แสดงค่าตอบแทนที่พนักงานขายจะได้รับ

เงนิเดอืน
+

คอมมชิชัน่
+

ข้อจูงใจอืน่	ๆ

ผลประโยชน์
อืน่	ๆ

แรงจงูใจ
เช่น	โคüตำ

เงนิเดอืน
อย่ำงเดยีü

ค่ำคอมมชิชัน่
อย่ำงเดยีü

  2.2 “ความมัน่คงในงานขาย”	 มผีูก้ล่ำüไü้ü่ำ	 “ตรำบใดทีค่นยงัต้องตดิต่อกนัอยู	่ ตรำบนัน้พนกังำนขำยยงั
คงเป็นทีต้่องกำรเÿมอ”	Āมำยคüำมü่ำ	ไม่ü่ำเýรþฐกจิจะตกต�ำ่	Āรอืรุง่เรอืงอย่ำงไร	อำชพีกำรขำยยงัจ�ำเป็นอยูเ่ÿมอ	เพรำะ
กำรผลิตจะเกดิขึน้ได้อย่ำงต่อเนือ่ง	 ต้องมกีำรแลกเปลีย่นÿนิค้ำไปยงัผูบ้ริโภคคนÿดุท้ำย	 (End	 Users)	 ดงันัน้	 ในทุก
อุตÿำĀกรรมย่อมต้องกำรผู้ที่มำท�ำĀน้ำที่ในกำรก่อใĀ้เกิดกำรÿื่อÿำรเพื่อกำรแลกเปลี่ยน	 ซึ่งก็คือพนักงำนขำย
นั่นเอง	ดังนั้น	ผู้ที่ท�ำอำชีพนี้ด้üยทัýนคติที่ดี	จะท�ำงำนอย่ำงต่อเนื่อง	และเกิดทักþะอยำ่งÿูงในกำรน�ำเÿนอขำย	จน
กระทั่งถึงกระบüนกำรปิดกำรขำย	 จะมีงำนท�ำอยู่ตลอดเüลำ	 ซึ่งจะเĀ็นได้จำกกำรประกำýรับÿมัครพนกังำนขำยใน
บรþิทั	Ā้ำงร้ำน	องค์กรต่ำง	ๆ	อยูต่ลอดเüลำ	ยิง่ถ้ำมปีระÿบกำรณ์มำก่อน	ยิง่ท�ำใĀ้มโีอกำÿได้งำนในต�ำแĀน่งที่ÿูงขึ้น	รำย
ได้ดีขึ้นย่อมมีมำกขึ้นอย่ำงแน่นอน	 จึงÿำมำรถÿรุปได้ü่ำ	 อำชีพกำรขำยถือเป็นอำชีพที่มีคüำมมั่นคงเป็นอยำ่งมำก	
ถือเป็นกำรรับรองได้üำ่ผู้ที่อยู่ในÿำยüิชำชีพนี้ด้üยใจรัก	โอกำÿในกำรท�ำงำนกำรขำยย่อมมีอยู่เÿมอ
  2.3 “ความพงึพอใจในงาน” Āมำยถงึ	 งำนนัน้ÿำมำรถÿร้ำงคüำมพึงพอใจใĀ้กบัผูท้�ำเป็นอย่ำงด	ี กล่ำüคอื 
พนักงำนขำยเป็นเÿมือนผู้ที่อธิบำยขยำยคüำมคุณลักþณะ	คุณÿมบัติ	ที่มำ	และกำรแก้ปัญĀำของÿินค้ำĀรือบรกิำร
ทีล่กูค้ำĀรอืผูมุ้ง่Āüงัจะซือ้ไป	 เพือ่ÿนองคüำมต้องกำรของตนเอง	 และเม่ือกำรขำยÿ�ำเรจ็เĀมอืนกบักำรท�ำใĀ้ลูกค้ำ
Āรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüำมพึงพอใจ	 ท�ำใĀ้พนักงำนขำยเกิดคüำมรู้ÿึกที่ดี	 ที่เป็นผู้ÿรำ้งคüำมพึงพอใจใĀ้เกิดขึ้นได	้ และ
เมื่อผำ่นไปนำนเข้ำ	 คüำมรู้ÿึกที่ดีนี้จะก่อเกิดเป็นก�ำลังใจ	 พลังใจในกำรท�ำงำนกำรขำยใĀ้เกิดประÿิทธิภำพมำกยิ่ง
ขึ้นไปอีก	พร้อมทั้งทัýนคติที่มองถึงผลประโยชน์	คüำมพึงพอใจของลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังเป็นÿ�ำคัญ	นอกจำกนี้ยังเป็น
งำนที่พนักงำนขำยÿำมำรถท�ำได้อย่ำงอิÿรเÿรี	 ÿำมำรถเลือกลักþณะกำรท�ำงำนขำยได้ตำมคüำมพอใจที่เĀมำะÿม
กบับุคลกิภำพ	คüำมÿำมำรถ	คüำมเฉลยีüฉลำดและกำรเอำชนะคüำมท้ำทำยซึง่ถือเป็นโอกำÿของอำชีพทีเ่อือ้อ�ำนüยมี
คüำมเป็นตัüของตัüเองÿูง	และไม่ซ�้ำซำกจ�ำเจทั้งในกำรดูแลลูกค้ำเกำ่ที่ÿำมำรถน�ำเÿนอÿินคำ้ใĀม่	และกำรĀำลูกค้ำ
Āรือผู้มุ่งĀüังใĀม่ที่ต้องพยำยำมเปลี่ยนใĀ้เป็นลูกค้ำ	 ท�ำใĀ้เกิดกำรตื่นตัüกำรüำงแผนอยู่เÿมอ	 ที่ÿ�ำคัญอำชีพนี้
ไม่มีเพดำนรำยได	้ ขึ้นอยู่กับโอกำÿที่เกิดขึ้นและÿำมำรถท�ำใĀ้โอกำÿนั้นเป็นคüำมÿ�ำเร็จได	้ จึงเป็นอีกเĀตุผลĀนึ่งที่
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50 ÿร้ำงควำมพึงพอใจในกำรบรรลุจุดมุ่งĀมำยในชีวิตตำมที่ได้ต้ังเป้ำĀมำยไว้	 ทั้งĀมดนี้จึงถือได้ว่ำงำนขำยถือเป็น
อำชีพที่น่ำÿนใจ	ÿำมำรถÿร้ำงควำมพึงพอใจใĀ้กับผู้ท�ำอำชีพนี้ได้อยำ่งเต็มที่
  2.4 “โอกาÿความก้าวĀน้า” นอกเĀนือจำกคำ่ตอบแทนที่เป็นตัวเงิน	 ควำมมั่นคงในงำน	 ควำมพึงพอใจ
ในงำนแล้ว	 ยังมีอีกĀนึ่งประเด็นที่เป็นแรงจูงใจในอำชีพกำรขำย	 นั่นคือ	 ควำมกำ้วĀนำ้ในกำรท�ำงำน	 ที่มีโอกำÿ
เĀมือนกับอำชีพอื่น	ๆ	เช่นกัน	ได้แก	่กำรเลื่อนต�ำแĀน่งใĀ้ÿูงขึ้นกวำ่เดิม	เมื่อผู้บริĀำรฝ่ำยขำยได้พิจำรณำถึงเวลำใน
กำรท�ำงำนตำมกรอบระยะเวลำทีก่�ำĀนดไว้	พร้อมทัง้กำรพจิำรณำถงึควำมรูค้วำมÿำมำรถในกำรขำยพร้อมทัง้ผลงำน
ที่ประÿบควำมÿ�ำเร็จที่ผ่ำนมำ	จะมีกำรพิจำรณำใĀ้เลื่อนต�ำแĀน่งที่ÿูงขึ้นไป	โดยมีล�ำดับขั้นดังต่อไปนี้
   ก. พนักงานขายฝึกĀัด (Trainee)	Āมำยถึง	พนักงำนขำยที่ยังไม่มีประÿบกำรณ์ด้ำนกำรขำยมำก่อน	
โดยทำงบริþัทจะมีกำรจัดฝึกอบรมในกำรขำยใĀ้ก่อนที่จะเริ่มปฏิบัติงำน	 และมีผู ้ดูแลอย่ำงใกล้ชิดในกำรฝึก	 
อำจเป็นพนักงำนขำยที่มีอำวุโÿกวำ่Āรือผู้บริĀำรทีมขำยที่ต้องกำรพนักงำนขำยเพิ่มในÿังกัดก็ได้	โดยที่ระยะเวลำใน
กำรฝึกกำรขำยขึ้นอยู่กับควำมยำกง่ำยของÿินค้ำที่จะขำยĀรือบำงแĀ่งจะเป็นกำรฝึกในระยะÿั้น	ๆ	แล้วฝึกควบคู่กับ 
กำรขำยจริง
   ข. พนักงานในระดับต้น (Junior Salesman)	Āมำยถึง	พนักงำนขำยที่ได้รับกำรฝึกอบรมเรียบร้อย
แล้วและมีควำมพร้อมในกำรออกÿู่ÿนำมกำรขำย	 โดยที่อำจยังอยู่ในกำรดูแลใĀ้ค�ำปรึกþำกับพนักงำนขำยอำวุโÿที่
ดูแลอยู่
   ค. พนักงานขายอาวุโÿ (Senior Salesman) Āมำยถึง	 พนักงำนขำยที่มีประÿบกำรณ์ในกำรขำย
มำกพอÿมควร	 มีควำมรู้ควำมช�ำนำญในÿินค้ำที่ขำยเป็นอยำ่งมำก	 มีควำมคุ้นเคยกับบริþัทลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀวังมำก
พอÿมควร	มีกำรใช้เทคนิคในกำรขำยได้อยำ่งเชี่ยวชำญ	และเรียนรู้ถึงกิจกรรมตำ่ง	ๆ 	มำกขึ้น	เช่น	กำรเรียนรู้กำรจัด
ตำรำงกำรท�ำงำนได้อย่ำงชัดเจนวำ่เวลำใดควรเÿนอกำรขำย	 เวลำใดควรท�ำรำยงำนกำรขำยต่อĀัวĀน้ำÿำยงำน	อีก
ทั้งยังÿำมำรถดูแลพนักงำนขำยในระดับต้นได้อีกด้วย
   ง. ผู้ควบคุมดูแลพนักงานขาย (Sales Supervisor)	Āมำยถึง	เป็นต�ำแĀน่งที่เลื่อนขึ้นมำเนื่องจำก 
มีประÿบกำรณ์ในกำรท�ำงำนที่มำกพอÿ�ำĀรับกำรขำย	 จึงมีĀนำ้ที่ที่ÿ�ำคัญ	คือ	 กำรดูแลพนักงำนขำย	ซึ่งเป็นĀนำ้ที่
รับผิดชอบĀลักในกำรท�ำงำน	โดยกำรกระตุ้นใĀ้พนักงำนขำยในÿังกัดท�ำงำนอย่ำงเต็มที	่เพื่อท�ำยอดขำยใĀ้เป็นตำม
เป้ำĀมำยที่ได้รับผิดชอบมำ	 รวมถึงกำรแก้ปัญĀำที่เกิดขึ้นในÿนำมกำรขำยที่พนักงำนขำยรำยงำน	 พร้อมทั้ง
กำรน�ำนโยบำยของบริþัทไปถ่ำยทอดใĀ้พนักงำนขำยมีควำมเข้ำใจที่ตรงกัน	 และกำรท�ำรำยงำนผลกำรขำยต่อ 
ผู้จัดกำรแผนกขำย	ผู้จัดกำรÿ่วนกำรขำย	Āรือผู้จัดกำรภำค	(แล้วแต่ทำงบริþัทจะใช้ชื่อเรียกในต�ำแĀน่งนี้)	
   จ. ผู้จัดการเขตĀรือภาคĀรือผู้จัดการแผนกขาย (Regional Sales Manager)	Āมำยถึง	ต�ำแĀน่ง
กำรบรĀิำรกำรขำยทีร่บัผดิชอบในเขตกำรขำย	 ซึง่ÿ่วนใĀญ่บริþทัใĀญ่	 ๆ	 มกัจะแบ่งเป็นเขตกำรขำยĀรอืภำคกำรขำย 
เช่น	 ผู้จัดกำรขำยภำคกลำง	 ผู้จัดกำรขำยภำคตะวันออก	 เป็นต้น	 ท�ำĀน้ำที่รับผิดชอบยอดขำยทั้งĀมดในเขตĀรือ
ภำคกำรขำยของตนเอง	 โดยจะรับรำยงำนจำกผู้ควบคุมดูแลพนักงำนขำย	 เพื่อก�ำĀนดกลยุทธ์และกำรก�ำĀนด
โควตำในกำรขำย	 (Quota)	 ในเขตของตนเองที่รับนโยบำยมำจำกผู้จัดกำรฝ่ำยขำย	 รวมทั้งกำรจัดกำรฝึกอบรมที่
เĀมำะÿมเพือ่ใĀ้พนกังำนขำยในแต่ละระดบัมคีวำมรู	้ควำมเชีย่วชำญมำกขึน้ทัง้ในเรือ่งÿนิค้ำทีข่ำยและเทคนคิกำรขำย
ต่ำง	ๆ	และกำรจูงใจใĀ้พนักงำนขำยท�ำงำนใĀ้ได้ตำมเป้ำĀมำยที่ได้ก�ำĀนดไว้
   ฉ. ผู้จัดการฝ่ายขาย (Executive Sales Manager)	 Āมำยถึง	 ต�ำแĀน่งที่ÿูงมำกในฝ่ำยขำย	 
ท�ำĀน้ำที่รับผิดชอบงำนดำ้นกำรขำย	กำรร่วมก�ำĀนดกลยุทธ์ตำ่ง	 ๆ	 ในกำรÿ่งเÿริมกำรขำย	 	 กำรก�ำĀนดโควตำใน
กำรขำย	 กำรก�ำĀนดรำงวัลในกำรÿร้ำงแรงจูงใจ	 ที่ÿ�ำคัญที่ÿุด	คือ	 กำรท�ำยอดขำยโดยรวมทั้งĀมดใĀ้เป็นไปตำม 
เป้ำĀมำยทีต่ัง้ไว้	 และมอบĀมำยใĀ้ผูจ้ดักำรเขตĀรอืผูจ้ดักำรภำคน�ำไปÿือ่ÿำรใĀ้กบัพนกังำนขำยในแต่ละระดบัในเขต
ĀรอืภำคกำรขำยใĀ้มคีวำมเข้ำใจทีต่รงกันต่อไป	 ซึง่ในบำงบรþัิทอำจเรียกชือ่ต�ำแĀน่งนีว่้ำ	 “ผูจั้ดกำรฝ่ำยกำรตลำด”	
(Marketing	Manager)	ก็ได้



51   ช. รองประธานบริþัทĀรือรองกรรมการผู้จัดการฝ่ายขายĀรือฝ่ายการตลาด (Vice President in 
Charge of Sales or Marketing)	 เป็นต�ำแĀน่งผู้บริĀำรที่ÿ�ำคัญที่เติบโตมำเป็นล�ำดับจนกระทั่งได้รับกำรเลื่อน
ต�ำแĀน่งเป็นรองประธำนĀรือรองกรรมกำรผู้จัดกำรฝ่ำยกำรขำยĀรือฝ่ำยกำรตลำด	 ถือเป็นผู้บริĀำรฝำ่ยกำรขำยที่
ÿูงที่ÿุด	 มีĀน้ำที่รับผิดชอบในกำรท�ำยอดขำยของทั้งบริþัทใĀ้เป็นไปตำมเป้ำĀมำยที่ก�ำĀนดไü้	 และเป็นผู้ที่ร่üม
ประชุมและก�ำĀนดนโยบำยกับผู้บริĀำรระดับÿูงฝ่ำยอื่น	 ๆ	 เพื่อทรำบข้อมูลในกำรก�ำĀนดกลยุทธ์ต่ำง	 ๆ	 ใĀ้เป็นไป
ในทิýทำงเดียüกัน	 ซึ่งผู้ที่จะมำถึงในต�ำแĀน่งนี้อำจต้องใช้เüลำมำกพอÿมคüร	 พร้อมทั้งมีคüำมรู้คüำมÿำมำรถที่
ĀลำกĀลำยทั้งด้ำนกำรขำย	 กำรตลำด	 กำรบริĀำรจัดกำรที่มีประÿิทธิภำพ	 ÿำมำรถท�ำยอดขำยใĀ้ประÿบคüำม
ÿ�ำเร็จใĀ้เĀ็นเป็นที่ประจักþ์และÿำมำรถแก้ปัญĀำที่เกิดขึ้นกับกำรขำยเป็นอยำ่งด	ี ผ่ำนอุปÿรรคต่ำง	 ๆ	 มำได้Āรือ
คüำมÿำมำรถในกำรพลิกüิกฤติใĀ้กลำยเป็นโอกำÿในกำรขำยได้อย่ำงเป็นรูปธรรม
    ซ. ประธานกรรมการบริĀารĀรือกรรมการผู้จัดการ (President)	เป็นต�ำแĀน่งที่ÿูงที่ÿุดของบริþัท	
ที่มีคüำมรู้คüำมÿำมำรถเป็นที่ประจักþ์ชัดในเüลำที่ผ่ำนมำ	 ซึ่งในĀลำยบริþัทจะดูจำกประÿบกำรณ์กำรท�ำงำนที่
ยำüนำน	 มีคüำมรู้คüำมÿำมำรถที่ĀลำกĀลำย	 และท�ำยอดขำยได้ÿ�ำเร็จเป็นล�ำดับขั้นที่เป็นกำรเติบโตขึ้นเรื่อย	 ๆ	
อย่ำงชัดเจน	 โดยต�ำแĀน่งÿูงÿุดนี้จะมีĀน้ำที่ÿ�ำคัญในกำรตัดÿินใจในเรื่องกำรบริĀำรจัดกำรต่ำง	 ๆ	 ไม่ใช่เรื่อง 
กำรขำยอย่ำงเดียü	แต่รüมถึงเรื่องกลยุทธ์กำรตลำด	นโยบำยใน
กำรโฆþณำ	ประชำÿมัพนัธ์	กำรüจิยักำรตลำด	กำรบรĀิำรคลงัÿนิค้ำ	
กำรÿ่งออก	กำรพฒันำบคุลำกรและเป็นผูน้�ำในกำรแก้ปัญĀำต่ำง	ๆ	
ในองค์กรใĀ้ลุล่üงไปด้üยดี	
	 	 	 ดงันัน้	จงึÿำมำรถÿรปุได้ü่ำ	อำชพีของพนกังำนขำย
ÿำมำรถมีโอกำÿเติบโตก้ำüĀน้ำไปได้เรื่อย	 ๆ	 ตำมคüำมรู ้
คüำมÿำมำรถจนถึงต�ำแĀน่งผู้บริĀำรÿูงÿุด	 ถือเป็นโอกำÿที่
ÿ�ำคัญที่พนักงำนขำยจะต้องพัฒนำตนเองอย่ำงต่อเนื่องเพื่อ
บรรลุจุดมุ่งĀมำยตำมที่ตนเองตั้งไü	้				

รูปที่ 2.8 แÿดงโอกาÿความก้าวĀน้าในอาชีพพนักงานขาย
ที่มา : http://www.tcnov.com

	 นอกเĀนือจำกÿิ่งจูงใจĀรือแรงจูงใจพนักงำนขำยใĀ้ปฏิบัติĀน้ำที่ในกำรขำยอยำ่งเต็มคüำมÿำมำรถ	 เพื่อบรรลุ
ÿิ่งที่ต้องกำรแล้ü	พนักงำนขำยยังต้องเรียนรู้ถึงปัจจัยตำ่ง	ๆ	ที่ÿ่งเÿริมใĀ้พนักงำนขำยมีคüำมรู้คüำมÿำมำรถเพิ่มขึ้น
ÿ่งผลใĀ้บรรลุคüำมÿ�ำเร็จตำมที่ได้ตั้งไü้	โดยมีปัจจัยตำ่ง	ๆ	ดังต่อไปนี้
 1. “การมีทัýนคติเชิงบüก” (Think Positive)	เป็นÿิ่งÿ�ำคัญที่ÿุดในกำรประกอบอำชีพนี้เนื่องจำกเป็นอำชีพ
ที่มีคüำมท้ำทำย	 มีกำรเปลี่ยนแปลงอยู่เÿมอและต้องพบปะÿื่อÿำรกับคนเป็นจ�ำนüนมำก	 จึงจ�ำเป็นที่ต้องรับรู้ต่อ
อำรมณ์คüำมรู้ÿึกของผู้อื่นที่เขำ้มำÿัมผัÿกับคüำมรู้ÿึกของตนเอง	ทั้งดีและไม่ดี	ทั้งที่นำ่พอใจและไม่นำ่พอใจ	และมี
ทั้งÿมĀüังที่ÿำมำรถปิดกำรขำยได้และไม่ÿมĀüังก็มี	 พนักงำนขำยจึงต้องอำýัยทัýนคติในเชิงบüกในกำรท�ำงำน
อย่ำงต่อเน่ือง	 ซึ่งทัýนคติบüกนี้พนักงำนขำยจ�ำเป็นต้องýึกþำĀำüิธีกำรเÿริมÿร้ำงและรักþำไü้ตลอดกำรท�ำงำน
และกำรด�ำรงชีüิต
 2. “มคีüามปรารถนาทีจ่ะประÿบคüามÿ�าเรจ็” (Desire the Achievement)	 เป็นเÿมอืนพลงัใĀ้พนกังำนขำย 
ได้ขับเคลื่อนพลังในกำรท�ำงำนอย่ำงเต็มที่ÿู่เป้ำĀมำยที่ชัดเจนตำมที่ได้ปรำรถนำไü้	 ไม่ü่ำจะเป็นเป้ำĀมำยเรื่องของ
ผลตอบแทนที่เป็นตัüเงิน	 คüำมก้ำüĀน้ำในอำชีพกำรขำย	 Āรือกำรได้รับกำรยกย่องยอมรับ	 ซึ่งÿิ่งเĀล่ำนี้จะเป็น 
แรงกระตุ้นใĀ้พนักงำนขำยใช้ýักยภำพที่มีอยู่อย่ำงเต็มที่ด้üยคüำมกระตือรือร้น	 ไม่ย่อท้อต่ออุปÿรรคทั้งปüง	 
จนÿ�ำเร็จตำมเป้ำĀมำย

ปัจจัยÿ�าคัญที่น�าไปÿู่คüามÿ�าเร็จของพนักงานขาย
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52  3. “พัฒนาการขายอยู่เÿมอ” (Develop Skills of Sales)	Āมำยถึง	กำรที่พนักงำนขำยมีกำรüิเครำะĀ์และ
ตระĀนกัรูใ้นคüำมÿำมำรถของตนอยูต่ลอดเüลำ	ü่ำตนเองมจีดุเด่นอะไร	มจีดุด้อยอะไร	ทีÿ่มคüรพฒันำอย่ำงเร่งด่üน	
ไม่ü ่ำจะเป็นคüำมรู ้ในด้ำนผลิตภัณฑ์ที่อำจมีกำรปรับปรุงเÿมอในกรณีที่มีผลิตภัณฑ์ใĀม่ออกÿู ่ตลำดĀรือ 
กำรปรบัปรงุผลิตภณัฑ์เดิม	 Āรอืคüำมรูใ้นด้ำนกำรเรยีนรูพ้ฤติกรรมกำรซือ้ของผู้บรโิภคท่ีมกีำรเปลีย่นแปลงตลอดเüลำ	
ĀรอืกำรĀำคüำมรูเ้พิม่เตมิในýำÿตร์ต่ำง	ๆ	ทีน่�ำมำใช้กบักำรขำย	ไม่ü่ำจะเป็นýำÿตร์ทำงด้ำนจติüทิยำ	มนþุยýำÿตร์
ปรชัญำต่ำง	ๆ	รüมถงึเทคนคิกำรขำยทีต้่องปรบัปรุงใĀ้มทัีกþะทีดี่และพร้อมรับมอือยูเ่ÿมอÿ�ำĀรบัลูกค้ำĀรือผูมุ้ง่Āüงัที่
มีลักþณะที่แตกต่ำงกัน	 ที่ÿ�ำคัญคือ	 กำรเรียนรู้คüำมผิดพลำดในอดีตเพื่อน�ำมำปรับปรุงใĀ้กำรขำยมีประÿิทธิภำพ
มำกยิ่งขึ้น
 4. “การตามการเปลี่ยนแปลงใĀ้ทัน” (Monitoring)	 Āมำยถึง	 กำรตระĀนักรู้ในคüำมเป็นไปของโลกในยุค
ปัจจุบัน	 โดยเฉพำะพฤติกรรมของผู้บริโภค	 (Consumer	 Behavior)	 ที่มีผลมำจำกกำรเปลี่ยนแปลงของตลำด	
เýรþฐกจิ	กำรÿือ่ÿำร	และเทคโนโลยทีีล้่üนÿ่งผลกระทบกบักำรตดัÿนิใจในกำรซ้ือทัง้ÿิน้	โดยเฉพำะอย่ำงยิง่กำรÿือ่ÿำร
ทำงอินเทอร์เน็ตที่มีคüำมรüดเร็üและมีประÿิทธิภำพมำก	 พนักงำนขำยจึงต้องมีกำรปรับตัüอยู่เÿมอ	 เพื่อใĀ้ทันกับ
แนüโน้มของตลำด	ทันต่อคüำมต้องกำร	และคüำมคำดĀüังของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง
 5. “มวิีนยัและความรบัผดิชอบ” (Self-discipline and Responsibility) เป็นÿ่ิงทีพ่นกังำนขำยต้องÿร้ำงใĀ้
เกดิข้ึนจนเป็นนÿิยัในกำรท�ำงำนและกำรด�ำรงชüีติ	ไม่ü่ำจะเป็นกำรÿร้ำงüินยัในเรือ่งกำรตรงต่อเüลำ	เช่น	กำรนดัĀมำย
กับลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังที่พนักงำนขำยจ�ำเป็นต้องไปก่อนเüลำเล็กน้อย	 และมีคüำมพร้อมในกำรเขำ้พบเพื่อเÿนอขำย	
Āรือกำรมีคüำมรับผิดชอบในÿิ่งที่ÿัญญำกับลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüัง	 กลำ่üคือ	 เมื่อใĀ้ÿัจจะÿัญญำอะไรไü้จะพยำยำมท�ำ
ตำมÿิง่ทีไ่ด้พดูไü้อย่ำงชดัเจน	เป็นกำรÿร้ำงคüำมน่ำเชือ่ถอืและภำพลกัþณ์ทีด่ใีĀ้กบัตนเองและบรþัิทด้üย		
 6. “การÿร้างแบบฉบับที่เป็นของตนเอง” (Unique Type)	Āมำยถึง	พนักงำนขำยที่มีประÿบกำรณ์แล้üมัก
จะตระĀนักดีในท่ำทีบุคลิกภำพในกำรแÿดงออกของตนเองที่เป็นลักþณะเฉพำะที่มีผลต่อประÿิทธิภำพในกำรขำย	
โดยที่จะไม่เลียนแบบผู้ใด	 เช่น	 พนักงำนขำยที่มีลักþณะกำรพูดที่ÿุภำพด้üยอัธยำýัยไมตรีที่ดีและมีคüำมÿำมำรถ
ท�ำใĀ้ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังผ่อนคลำยด้üยกำรÿรำ้งบรรยำกำýที่ÿนุกÿนำน	 เป็นกันเอง	 และกำรคำดเดำในคüำมชอบ
ของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังได้อยำ่งแม่นย�ำ	 โดยไม่มีกำรเร่งรัดใĀ้ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้อ	 แต่จะใĀ้บรรยำกำýที่ดี
เป็นตัüจัดกำรÿ�ำคัญในกำรตัดÿินใจซื้อด้üยคüำมเต็มใจ	ที่ถือเป็น	“เÿน่Ā์”	เฉพำะตัüของพนักงำนขำยที่มีแบบฉบับ
เป็นของตนเอง	ที่คüรค่ำกับกำรรักþำไü้เป็นอย่ำงดี
 7. “การÿร้างพันธมิตรในการขาย” (Create Network)	ใĀ้เกิดขึ้นอยู่ตลอดเüลำและถือเป็นปัจจัยÿ�ำคัญใน
กำรขำยใĀ้ประÿบคüำมÿ�ำเร็จอยำ่งต่อเนื่อง	 ด้üยกำรรักþำลูกค้ำเดิมและเพิ่มเติมลูกคำ้ใĀม่อยู่ตลอดเüลำ	 ซึ่งอำจ
ท�ำได้โดยกำรท�ำใĀ้ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังได้รับกำรบริกำรที่เĀนือคüำมคำดĀมำย	(Unanticipated)	ท�ำใĀ้เกิดกำรบอก
ต่อไปเรื่อย	 ๆ	 ท�ำใĀ้ฐำนของลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังมีมำกกüำ่เดิม	 ซึ่งผู้ที่จะท�ำได้อยำ่งนี้ต้องเป็นผู้ที่มีมนุþยÿัมพันธ์ที่ดี	
ด้üยคüำมจริงใจ	 จนลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังÿำมำรถÿัมผัÿได้และเกิดคüำมประทับใจที่จะบอกต่อโดยไม่ลังเลใจ	 ถือเป็น
พันธมิตรในกำรขำยที่มีมูลค่ำทำงกำรตลำดที่ÿูงมำกที่พนักงำนขำยจ�ำเป็นต้องรักþำไü้
 8. “การบริĀารเวลาที่ดี” (Time Management)	ที่พนักงำนขำยต้องýึกþำและน�ำมำใช้กับกำรท�ำงำนและ
กำรด�ำรงชีüิตใĀ้มีคüำมÿมดุล	 ไม่มำกเกินไปไม่น้อยเกินไปในด้ำนใดด้ำนĀนึ่ง	 เพรำะพนักงำนขำยก็เĀมือนกับ
อำชีพทั่üไปที่ต้องมีกำรอุทิýตนเพื่อกำรท�ำงำนอย่ำงเต็มคüำมÿำมำรถ	 แต่อำชีพกำรขำยอำจมีเพิ่มเติมมำกกü่ำ
อำชีพประจ�ำทั่üไป	คือ	กำรเดินทำงที่มีบ่อยครั้ง	บำงงำนอำจต้องเดินทำงตลอดเüลำ	ทั้งในประเทýและนอกประเทý	
และบำงครั้งอำจไปเป็นเüลำนำน	 ท�ำใĀ้ต้องĀ่ำงจำกครอบครัüซึ่งมีคüำมÿ�ำคัญเช่นกัน	 ดังนั้น	 พนักงำนขำยต้อง
บริĀำรจัดกำรเüลำใĀ้ดีและมีค่ำมำกที่ÿุด	 ทั้งกำรท�ำงำน	 ครอบครัü	 กำรพักผ่อนĀย่อนใจ	 กำรใĀ้เüลำกับกำรออก
ก�ำลังกำย	 และกำรท�ำÿำธำรณประโยชน์ใĀ้กับýำÿนำĀรือกำรมีจิตÿำธำรณะใĀ้กับÿังคม	 ต้องใĀ้มีคüำมÿมดุลทั้ง
กำรใช้เüลำใĀ้คุ้มค่ำมีประโยชน์ทั้งมูลคำ่และคุณคำ่อยำ่งครบถ้üน



53 9. “การฝึกฝนการÿื่อÿารที่มีประÿิทธิภาพ” (Effective Communication)	 ที่ถือüำ่เป็นเĀมือนรำงüัลใĀ้
กับผู้ที่ท�ำอำชีพกำรขำยโดยปริยำย	 เพรำะโดยพื้นฐำนแล้üกำรซื้อกำรขำยต้องอำýัยกำรÿื่อÿำรต่อกันระĀü่ำง 
ผู้ซื้อและผู้ขำย	 ถำ้Āำกกำรÿื่อÿำรเป็นไปด้üยดี	 ÿำมำรถÿร้ำงแรงจูงใจในคüำมต้องกำรใĀ้เกิดขึ้นในบรรยำกำýที่ดี	
โอกำÿในกำรตกลงซื้อขำยจะเกิดขึ้นอย่ำงแน่นอน	 ดังนั้น	 พนักงำนขำยท่ีมีประÿบกำรณ์ย่อมมีกำรพัฒนำในเรื่อง
ทกัþะในกำรÿือ่ÿำรทีด่ด้ีüย	 ทัง้คüำมÿำมำรถในกำรÿือ่ÿำรเรือ่งกำรเÿนอขำย	 กำรขจดัข้อโต้แย้ง	 กำรเจรจำต่อรอง	
กำรปิดกำรขำย	กำรÿร้ำงคüำมพงึพอใจด้üยมธรุพจน์ในกำรขำย	(Sales	Talk)	เป็นผูท้ีม่ทีกัþะในกำรพดูในกำรÿือ่ÿำร
ที่มีประÿิทธิภำพÿูงมำก	และน�ำไปใช้ในชีüิตประจ�ำüันด้üย
 10. “การเตรียมความพร้อมอยู่เÿมอ” (Readiness)	 เพรำะกำรขำยเป็นงำนที่มีคüำมแตกต่ำงจำกงำนใน 
ลักþณะอื่น	กลำ่üคือ	กำรขำยต้องมีกำรติดต่อÿื่อÿำรกับผู้อื่นอยู่เÿมอ	ทั้งภำยในและภำยนอกบริþัท	ซึ่งกำรÿื่อÿำร
ภำยใน	 ได้แก่	 กำรติดต่อกับฝำ่ยกำรตลำด	 ฝ่ำยผลิต	 ฝำ่ยติดตั้ง	 ฝ่ำยจัดÿ่ง	 ฝำ่ยบริกำรซ่อมบ�ำรุง	 ฝ่ำยบริกำรĀลัง 
กำรขำย	ÿ่üนกำรติดต่อÿื่อÿำรกับภำยนอก	 ได้แก	่กำรติดต่อกับลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง	ที่มีทั้งกำรติดต่อเป็นรำยบุคคล
และกำรติดต่อกับÿ่üนงำนอื่นที่เกี่ยüข้องของบริþัทลูกค้ำĀรือผู้มุ ่งĀüังที่อำจเป็นกำรเÿนอขำยกำรอธิบำยงำน 
ต่ำง	 ๆ	 ในด้ำนกำรบรกิำร	 จงึต้องอำýยัคüำมพร้อมท้ังร่ำงกำยและจติใจใĀ้มคีüำมพร้อมในกำรท�ำงำนอยู่เÿมอ	 เพรำะ
บำงครั้งพนักงำนขำยอำจต้องท�ำกำรติดต่อÿื่อÿำรกับĀลำยบุคคลในเüลำเดียüกันĀรือใกล้เคียงกัน	 แต่ไม่üำ่อย่ำงไร
ก็ตำม	 พนักงำนขำยต้องÿร้ำงคüำมน่ำเชื่อถือพร้อมทั้งคüำมพึงพอใจใĀ้เกิดข้ึนในคüำมรู้ÿึกของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง
อยู่เÿมอ	 ดังนั้น	 จึงกล่ำüได้üำ่กำรเตรียมคüำมพร้อมอยู่เÿมอ	 เป็นปัจจัยÿ�ำคัญที่ท�ำใĀ้พนักงำนขำยประÿบคüำม
ÿ�ำเร็จในกำรขำยเป็นอย่ำงดี	
	 โดยÿรุป	 ÿิ่งที่กล่ำüมำทั้งĀมดถือเป็นปัจจัยÿ�ำคัญที่น�ำไปÿู่คüำมÿ�ำเร็จของพนักงำนขำย	 ซึ่งพนักงำนขำย
ÿมคüรที่จะýึกþำเรียนรู้ใĀ้เป็นคüำมรู้ที่ประณีตและตกผลึก	 (Elaborate	 Selling	 Script)	 ใĀ้พร้อมปรับตัüในด้ำน
ต่ำง	ๆ	ทั้งกำรดูแลลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüัง	(Szymanki,	D.	and	Churchill,	Gilbert	A.,	Jr.,	1990	:	163)	รüมถึงปัจจัย
อื่น	ๆ	ตำมที่กล่ำüมำข้ำงต้น	เพื่อเป็นกำรปรับปรุงประÿิทธิภำพในงำนขำยใĀ้มีผลÿัมฤทธิ์มำกยิ่งขึ้น

	 นอกจำกกำรเรียนรู้ถึงปัจจัยตำ่ง	 ๆ	 ที่น�ำไปÿู่คüำมÿ�ำเร็จในกำรขำยแล้ü	 พนักงำนขำยยังÿมคüรที่จะเรียนรู้ถึง
ปัจจัยที่น�ำไปÿู่คüำมล้มเĀลüในกำรขำย	 เพื่อýึกþำเรียนรู้และĀลีกเลี่ยงพฤติกรรมต่อไปนี้มิใĀ้เกิดขึ้นกับตนเองใน
อำชีพของกำรขำย	โดยมีปัจจัยและรำยละเอียด	ดังต่อไปนี้
	 1.	 “ทัýนคติเป็นลบ”	
	 2.	 “ไม่เจนจบผลิตภัณฑ์”
	 3.	 “มั่นใจüำ่ไม่ซื้อ”
	 4.	 “ถือดีü่ำตัüเก่ง”
	 5.	 “รีบเร่งจะขำย”
	 6.	 “ไม่ĀำตลำดใĀม่”	
	 7.	 “ไม่ใÿ่ใจตลำดเก่ำ”
	 8.	 “ไม่ปลุกเรำ้ตัüตน”
	 9.	 “ÿับÿนบุคลิก”
	 10.	“พลิกแพลงชีüิตไม่เป็น”	

ปัจจัยที่น�าไปÿู่ความล้มเĀลวในการขาย
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54 	 ในแต่ละประเด็นÿำมำรถอธิบำยได้ดังนี้
 1. “ทัศนคติเป็นลบ” (Negative Thinking)	Āมำยถึง	พนักงำนที่มีคüำมคิดที่เป็นลบในกำรท�ำงำน	เช่น	กำร
คิดü่ำกำรขำยคือกำรง้อลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังใĀ้ซื้อÿินค้ำ	 เป็นงำนที่นำ่เบื่อĀน่ำย	 โอกำÿประÿบคüำมล้มเĀลüมีอยู่
ตลอดเüลำ	 ÿ่üนคüำมÿ�ำเร็จมีน้อยครั้ง	 โดยที่ไม่นึกถึงปัจจัยที่ท�ำใĀ้เกิดผลอย่ำงนั้น	 แต่มองเป็นเรื่องของคüำมยำก
ในกำรขำย	 และยิ่งถำ้พนักงำนขำยมีประÿบกำรณ์ที่ไม่ดีเกี่ยüกับกำรÿื่อÿำรกับลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง	 ยิ่งท�ำใĀ้เกิดกำร
ฝังใจü่ำกำรขำยเป็นงำนท่ีต้องทนทุกข์ทรมำนรองรับอำรมณ์ของผู้คนอยู่เÿมอ	 และÿุดท้ำยตัดÿินใจล้มเลิกอำชีพ
กำรขำยในที่ÿุด
 2. “ไม่เจนจบผลิตภัณฑ์” (No Product Knowledge)	 เป็นปัจจัยÿ�ำคัญมำก	 ที่ท�ำใĀ้กำรขำยไม่ÿ�ำเร็จ	 
อำจเป็นเพรำะพนกังำนขำยเพิง่เร่ิมงำนใĀม่	ท�ำใĀ้ยงัขำดคüำมรูค้üำมเชีย่üชำญในกำรรอบรูถ้งึคุณÿมบตัขิองผลติภณัฑ์
ในกำรน�ำเÿนอขำย	 Āรือไม่ÿำมำรถตอบข้อโต้แย้งในกำรซักถำมข้อมูลตำ่ง	 ๆ	 ของลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังได	้ ท�ำใĀ้เกิด
คüำมท้อแท้เบื่อĀน่ำยไม่อยำกเÿนอกำรขำยอีกต่อไป	 เพรำะโอกำÿท่ีจะÿ�ำเร็จด้üยกำรไม่รู้จักผลิตภัณฑ์อย่ำง
ถ่องแท้ย่อมเป็นไปได้ยำก	 ยิ่งในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้ซื้อมีกำรเปลี่ยนแปลงไป	 เช่น	 ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังมีกำรĀำ
ข้อมูลมำกขึ้น	 เรียนรู้ในÿิ่งที่จะซื้อจำกแĀล่งข้อมูลตำ่ง	 ๆ	 ที่มีคüำมÿะดüกมำกกüำ่แต่ก่อน	 ท�ำใĀ้กำรตัดÿินใจซื้อมี
คüำมรอบคอบมำกขึ้น
 3. “มั่นใจว่าไม่ซื้อ” (Assuring not to Buy)	 เป็นลักþณะนิÿัยของพนักงำนขำยบำงคนที่อำจขำดคüำมรู้
Āรือกำรฝึกอบรมที่มำกพอ	 ü่ำกำรที่ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังปฏิเÿธĀรือมีข้อขัดแย้ง	 ข้อซักถำมที่มำกกü่ำปกต	ิ ไม่ได้
Āมำยคüำมü่ำลกูค้ำĀรอืผูมุ้ง่Āüงันัน้จะไม่ซือ้	 เพยีงแต่ü่ำพนกังำนขำยต้องÿำมำรถÿือ่ÿำรกำรขำย	กำรขจดัข้อโต้แย้ง
ด้üยข้อเทจ็จรงิและเป็นเĀตเุป็นผลมำกพอ	 จะÿำมำรถท�ำใĀ้กำรขำยประÿบคüำมÿ�ำเรจ็ได้	 แต่ถ้ำในใจของพนกังำนขำย 
คิดไปก่อนĀรือตีคüำมจำกüัจนภำþำและอüัจนภำþำของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังไปในทำงลบแล้ü	 จะท�ำใĀ้เกิดปฏิกิริยำ
ที่ไม่ดี	 เĀมือนไม่เต็มใจที่จะขำยอำจÿ่งผลใĀ้ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังไม่ต้องกำรที่จะตัดÿินใจซื้อในครั้งนั้น	 ซึ่งอำจเป็น
เพรำะคüำมไม่พอใจในพฤติกรรมกำรขำยของพนักงำนก็เป็นไปได้
 4. “ถือดีว่าตัวเก่ง” (Boastfulness)	 เป็นนิÿัยÿ่üนตัüของพนักงำนขำยที่ไม่เป็นผลในทำงบüกกับกำรขำย	
เพรำะคüำมมั่นในในตนเองมำกเกินไปü่ำมีคüำมรู้คüำมÿำมำรถĀรือเคยประÿบคüำมÿ�ำเร็จมำมำกก็เป็นได้	 ท�ำใĀ้
อำกัปกิริยำเป็นเĀมือนผู้ที่Āยิ่งทะนงตน	 ไม่ÿนใจใคร	 ไม่มีกิริยำที่นอบน้อมถ่อมตน	 ขำดอัธยำýัยที่ดีในกำรÿื่อÿำร	 
ถ้ำĀำกมกีำรถำมค�ำถำม	 จะตอบในลกัþณะทีไ่ม่ค่อยเตม็ใจ	 และดเูĀมอืนจะมีคüำมรูม้ำกกü่ำลกูค้ำĀรอืผู้มุง่Āüงั	 เช่น 
กำรใช้ค�ำพูดü่ำ...

“คุณไม่รู้Āรือว่า...”
“ไม่น่าเชื่อว่ายังจะมีคนถามค�าถามอย่างนี้อีก”
“ถ้าคุณต้องการลดราคาขอแนะน�าใĀ้ไปซื้อร้านอื่นที่ÿินค้าเกรดต�า่กว่านี้นะครับ”
“ผมอธิบายĀมดแล้ว Āวังว่าคุณคงเข้าใจ”
“ไม่ซื้อก็ไม่เป็นไรครับ ยังมีคนต้องการอีกเยอะ” เป็นต้น

	 	 กำรÿื่อÿำรลักþณะนี้อำจก่อใĀ้เกิดปัญĀำตำมมำเพรำะคüำมไม่พึงพอใจของลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังก็เป็นได	้
 5. “รีบเร่งจะขาย” (Hurry too Much)	Āมำยถึง	กำรที่พนักงำนขำยมีคüำมพยำยำมที่จะปิดกำรขำยใĀ้ได้
เรü็ท่ีÿดุ	 โดยทีลู่กค้ำĀรือผูมุ้ง่Āüังอำจยงัไม่ตดัÿนิใจอย่ำงเดด็ขำดในกำรทีจ่ะซือ้	 แต่พนกังำนขำยพยำยำมโน้มน้ำüใจ 
ใĀ้เกิดกำรซื้อโดยเร็ü	 ซึ่งเป็นเรื่องที่ไม่ถูกต้องในกำรขำย	 เพรำะกำรซื้อกำรขำยที่ดีที่ÿุดคือกำรที่ลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüัง
ตัดÿินใจซื้อÿินคำ้ด้üยคüำมต้องกำรที่แท้จริงอันเกิดจำกกำรที่ได้แก้ปัญĀำตำ่ง	 ๆ	 ที่เกิดขึ้นในใจทั้งĀมด	 จนไม่มีข้อ
ÿงÿยัและพจิำรณำได้ü่ำกำรซือ้ÿนิค้ำĀรอืบรกิำรนัน้ÿำมำรถแก้ปัญĀำของตนได้จรงิ	ๆ	ซึง่กระบüนกำรทัง้Āมดอำจต้อง



55ใช้เüลำพอÿมคüร	 ขึ้นอยู่กับÿินค้ำที่จะขำยด้üยü่ำมีคüำมÿลับ
ซับซ้อนเพียงใดในกำรใช้งำน	 Āรือกำรมีเทคนิคพิเýþที่ต้องใช้
คüำมรู ้คüำมเข้ำใจอย่ำงละเอียดในกำรซื้อÿินค้ำนั้น	 ดังนั้น 
กำรเร่งรีบที่จะขำยจึงไม่ใช่üิธีกำรที่ถูกต้องและÿ่üนใĀญ่จะเกิด
คüำมล้มเĀลüในกำรขำย		
 6. “ไม่ĀาตลาดใĀม่” (No Find Out New Market) 
เป็นอีกปัจจัยÿ�ำคัญที่ท�ำใĀ้กำรท�ำงำนกำรขำยไม่ประÿบคüำม
ÿ�ำเร็จ	 โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งÿินคำ้บำงอยำ่งที่ไม่ใช่ลักþณะใช้แล้ü
Āมดไป	แต่เป็นÿินค้ำรำคำแพงที่ต้องอำýัยเüลำนำนมำกพอÿมคüรกü่ำที่จะซื้ออีกครั้งĀนึ่ง	ดังนั้น	Āำกพนักงำนขำย
ไม่เรียนรู้üิธีในกำรแÿüงĀำลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังรำยใĀม	่ อำจท�ำใĀ้ขำดโอกำÿในกำรขำยได้	 ซึ่งพนักงำนขำยจ�ำนüน
มำกที่ขำดโอกำÿในกำรขำยเนื่องมำจำกปัจจัยในข้อนี้
 7. “ไม่ใÿ่ใจตลาดเก่า” (No Sales Call Patterns)	Āมำยถึง	พนักงำนขำยที่ต้องท�ำĀนำ้ที่ในกำรขำยÿินค้ำ
และÿมคüรมีกำรเยี่ยมเยียนลูกค้ำเพื่อเป็นกำรบริกำรดูแลลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังด้üยคüำมใÿ่ใจü่ำ	 Āลังจำกที่ลูกค้ำซื้อ
ÿินค้ำไปแล้ü	 มีผลอย่ำงไรบ้ำง	 เช่น	 กำรขำยเครื่องกรองน�้ำ	 ที่เมื่อถึงระยะเüลำ	 พนักงำนขำยคüรไปเยี่ยมเยียน
ÿอบถำมถึงกำรใช้ÿินค้ำüำ่เป็นอย่ำงไรบ้ำง	ลูกคำ้มีคüำมพอใจĀรือไม่	อย่ำงไร	ĀรือประÿบปัญĀำอะไรบำ้ง	 เพื่อใĀ้
ลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüำมประทับใจในกำรเอำใจใÿ่ดูแล	 แต่ถ้ำพนักงำนขำยไม่ไปเยี่ยมเยียน	 ขำดกำรใÿ่ใจดูแล	
ถอืü่ำกำรขำยได้จบÿิน้ไปแล้ü	ไม่มกีำรบรกิำรกนัอกีต่อไป	ÿนใจแต่กำรขำยเท่ำนัน้	ลกัþณะอย่ำงนีถื้อü่ำเป็นกำรท�ำลำย
ตลำดเก่ำอย่ำงแท้จริง	 เพรำะลูกค้ำĀรือผู้มุ่งĀüังจะไม่เชื่อถือ	 ไม่พอใจ	 ÿ่งผลใĀ้ไม่มีกำรซื้อซ�้ำและที่ÿ�ำคัญจะไม่มี 
กำรบอกต่อไปยงัผู้มุง่Āüงัรำยอืน่	ซ่ึงปัจจยัข้อนีเ้ป็นประเดน็ÿ�ำคัญใĀ้อำชพีกำรขำยไม่ประÿบคüำมÿ�ำเรจ็ตำมทีต่ัง้ใจไü้
 8. “ไม่ปลุกเร้าตัวตน” (No Arousal Emotion)	Āมำยถึง	พนักงำนขำยท�ำงำนกำรขำยอย่ำงไร้จิตüิญญำณ	
ไม่มกี�ำลงักำย	และก�ำลงัใจอย่ำงเตม็ทีใ่นกำรเÿนอกำรขำย	เĀมอืนใĀ้เüลำผ่ำนไปเร่ือย	ๆ	และไม่รูก้ำรĀำüธิใีนกำรÿร้ำง
แรงจูงใจĀรือแรงบันดำลใจใĀ้ตนเองเกิดคüำมกระตือรือร้นในกำรขำยและเมื่อนำนüันเข้ำจะกลำยเป็นนิÿัยถำüร	
ÿ่งผลใĀ้ผลตอบแทนต�่ำไม่ได้ตำมเปำ้ที่ต้องกำร	ยิ่งท�ำใĀ้ขำดก�ำลังใจในกำรขำยมำกขึ้นไปอีก	ÿ่งผลใĀ้เกิดกำรท้อแท้
และอยำกเลิกอำชีพกำรขำยก็เป็นได้
 9. “ÿับÿนบุคลิก” (Confuse Self-characteristics)	Āมำยถึง	พนักงำนขำยที่ไม่แน่ใจในคüำมเป็นตัüของ
ตüัเอง	คอื	 ในบำงครัง้เป็นบคุลกิĀน่ึง	 เช่น	 เมือ่ขำยได้จะรู้ÿกึดใีจพงึพอใจกับชüีติ	ท�ำใĀ้รูÿ้กึมีคüำมÿขุ	ท�ำใĀ้ผูค้นรอบ
ข้ำงรู้ÿกึดไีปด้üย	แต่บำงครัง้กำรขำยไม่เป็นผลตำมทีต้่องกำร	ÿ่งผลใĀ้มคีüำมรูÿ้กึĀงุดĀงดิ	ไม่อยำกจะขำย	และยงัพำน
ไปถึงบุคคลแüดล้อมด้üย	 เป็นบุคลิกที่ไม่คงที่	 มีกำรเปลี่ยนแปลงตลอดเüลำ	 Āรือบำงคนเป็นผู้ที่ชอบเลียนแบบ
บคุลกิภำพของคนอืน่ทีต่นเองชอบĀรือýรทัธำ	 เช่น	 ชอบในบคุลกิลกัþณะและกำรแต่งตüั	 จงึเกิดพฤตกิรรมเลยีนแบบ	
ทั้งที่ไม่เĀมำะÿมกับตนเอง	 ทั้งกำรแต่งกำยและกำรแÿดงออก	 ท�ำใĀ้ไม่เป็นตัüของตัüเอง	 ÿ่งผลใĀ้เกิดคüำมÿับÿน
ü่ำที่แท้แล้üตนเองเป็นอยำ่งไร	คüรปรับปรุงอยำ่งไรใĀ้มีคüำมเĀมำะÿมที่ÿุด
 10. “พลิกแพลงชีวิตไม่เป็น” (Cannot Solve the Problems)	Āมำยถึง	พนักงำนขำยที่มีปัญĀำกำรท�ำงำน
ทีอ่ำจเป็นเรือ่งของยอดขำย	 Āรอืเร่ืองกำรบรĀิำรจดักำรท่ีผูบ้รĀิำรต้องกำรใĀ้มกีำรเปลีย่นแปลง	 ก่อใĀ้เกดิคüำมไม่พอใจ
กับพนักงำนขำย	 เช่น	 กำรÿั่งย้ำยเขตกำรขำยจำกที่Āนึ่งไปยังอีกที่Āนึ่งที่ตนเองยังไม่คุ้นเคย	 Āรือกำรÿั่งใĀ้เปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์ที่ขำยจำกแบบĀนึ่งไปÿู่อีกแบบĀนึ่ง	ĀรือเกิดปัญĀำที่เกิดจำกกำรด�ำรงชีüิต	เช่น	ปัญĀำครอบครัü	มีกำร
เปลี่ยนแปลงไปในทำงที่ไม่ดี	ท�ำใĀ้เกิดคüำมไม่ÿบำยใจเป็นอย่ำงมำก	ที่ÿ�ำคัญคือไม่รู้üิธีกำรแก้ปัญĀำ	ไม่เคยเตรยีม
พร้อมกับกำรเปลี่ยนแปลงที่อำจเกิดขึ้นเป็นปกติธรรมดำของมนุþย์	 คิดแต่ü่ำปัญĀำคือÿิ่งที่ไม่ต้องกำรใĀ้ 
เกดิขึน้	 เรียกü่ำไม่มีทักþะในกำรใช้ชีüิต	ซึ่งÿ่งผลโดยตรงต่อกำรขำย	ท�ำใĀ้เกิดปัญĀำมำกขึ้นไปกü่ำเดิมและในที่ÿุด
อำจต้องออกจำกงำนกำรขำยก็เป็นได้

รูปที่ 2.9 แÿดงความล้มเĀลวคือเงาÿะท้อนแĀ่งความÿ�าเร็จ
ที่มา : http://blog.itopplus.com
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56 	 ทั้ง	10	ประเด็นข้ำงต้นถือเป็นปัจจัยที่ท�ำใĀ้พนักงำนขำยอำจล้มเĀลüในกำรท�ำงำนได	้ดังนั้น	จึงคüรýึกþำและ
ปรับปรุงตนเองใĀ้ดีขึ้น	Āำกมีข้อĀนึ่งข้อใดเกิดขึ้นในชีüิตกำรขำยและต้องพร้อมที่จะมีกำรตรüจÿอบตนเองอยู่เÿมอ	
พร้อมท้ังเตรียมคüำมพร้อมในกำรเปลี่ยนแปลงที่อำจเกิดขึ้นกับชีüิตได้อย่ำงมีÿติ	 จะÿำมำรถผ่ำนพ้นไปได้เป็น
อย่ำงดี									

	 ความสำาคัญของพนักงานขายท่ีสามารถอธิบายอย่างเป็นรูปธรรมคือ	 บุคลากรของบริษัท
หรือองค์กรการขายที่ทำาหน้าที่หลักในการขาย	 ทั้งการดำาเนินงานที่เกี่ยวกับคำาสั่งซื้อ	 การให้ความรู้ 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์	การบริการท้ังก่อนการซ้ือ	 ในระหว่างท่ีลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังกำาลังตัดสินใจ	 จนกระท่ัง 
การปิดการขาย	 ท่ีรวมไปถึงการบริการหลังการขายด้วย	 ซ่ึงกิจกรรมการขายจะผันแปรไปตามประเภท 
ของอุตสาหกรรมและประเภทของผลิตภัณฑ์	 เป็นการสร้างรายได้โดยตรงให้กับบริษัท	 อีกทั้งยังเป็น 
ผู้ที่ประมวลข่าวสารต่าง	ๆ	จากลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังกลับมายังบริษัทเพื่อการพัฒนาในสิ่งที่ยังบกพร่อง
ให้มีความสมบูรณ์มากย่ิงข้ึน	พร้อมท้ังเป็นเสมือนตัวแทนของบริษัทในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึน
ในความรู้สึกของผู้ติดต่อสื่อสารด้วย
					 ส่วนหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานขายส่วนใหญ่จะมีลักษณะที่คล้ายคลึงกันใน
ประเดน็สำาคญั	 คอื	 ความพยายามในการเปลีย่นลูกค้าหรอืผูมุ่้งหวงัให้เป็นลกูค้า	 และรกัษาลกูค้าเดมิ
เพื่อวัตถุประสงค์ในการซ้ือซำ้ากับธุรกิจอีก	 จนกลายเป็นผู้ท่ีมีความภักดีในตราสินค้าที่พนักงานขาย
เป็นผูน้ำาเสนอขาย	 ซึง่งานลกัษณะนีเ้ป็นการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์พร้อมทัง้การส่งเสรมิการขาย 
เพื่อให้ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังเกิดความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้น	 และทำาให้ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังมีความ
เข้าใจในคุณค่า	จุดเด่น	คุณประโยชน์ต่าง	ๆ	ของสินค้า	เพื่อตอบสนองความต้องการหรือแก้ปัญหาที่
พบเป็นอย่างดี	
					 นอกจากนี้	 พนักงานขายยังเป็นผู้ที่รับทราบข้อมูลและความเคลื่อนไหวของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
ว่าในปัจจุบันมีความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างไรหรือไม่	 หรือตอนนี้ใช้สินค้าของคู่แข่งขันรายใด	
อะไรเป็นสาเหตุให้ตัดสินใจใช้สินค้าหรือบริการนั้น	 ๆ	 พร้อมทั้งเป็นผู้ที่ต้องเรียนรู้และรอบรู้ในเรื่อง
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา	 และต้องพยายามอย่างยิ่งเพื่อให้ลูกค้าหรือ 
ผู้มุ่งหวังเดิมกลับมาบริโภคสินค้าของตนอีกครั้ง
					 นอกจากหน้าท่ีหลักในการเสนอขายของพนักงานขายแล้ว	ยังมีหน้าท่ีสำาคัญอีก	คือ	เป็นผู้ให้บริการ
ที่ดีแก่ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง	 ไม่ว่าจะเกิดการตัดสินใจซื้อหรือไม่ก็ตาม	พนักงานขายต้องทำาหน้าที่ในการ
บริการและแก้ปัญหาให้กับลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังด้วยความเต็มใจ	 ซึ่งเมื่อทักษะนี้เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง
จะถือเป็นคุณสมบัติสำาคัญของพนักงานขายที่มีประสิทธิภาพ	 และเมื่อพนักงานขายได้ออกพบปะ
เยี่ยมเยียนลูกค้าที่ซื้อสินค้าไปแล้วจะทำาให้ทราบถึงปัญหาต่าง	ๆ	ที่ลูกค้าต้องการให้แก้ไข	 เช่น	พ่อค้า
คนกลางที่เป็นลูกค้าของบริษัทมีข้อเสนอเกี่ยวกับการปรับปรุงสินค้าหรือการส่งเสริมการขาย	 เพราะ
เมื่อมีการเปรียบเทียบกับของคู่แข่งขันแล้วยังมีความแตกต่างกันอยู่มาก	 ซึ่งอาจส่งผลกับยอดขายได้ 
พนักงานขายจะนำาข้อมูลเหล่านี้กลับไปที่บริษัทเพื่อการปรับปรุงพัฒนาต่อไป
     ดงันัน้	พนกังานขายจงึต้องเป็นผูท้ีม่คีณุลกัษณะสำาคญัทีด่	ีเพือ่ทำาหน้าทีต่่าง	ๆ 	ให้เกิดประสทิธภิาพ
มากที่สุด	ที่มีผลต่อความเจริญรุ่งเรืองของบริษัท	โดยมีคุณลักษณะทีด่	ีคอื	การเริม่ต้นจากการเป็นผูม้ี
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ทศันคตเิชงิบวก	 กล่าวคอื	 พนกังานขายต้องมองวชิาชพีการขายในเชงิบวก	 เชงิสร้างสรรค์	 ไม่ใช่มองว่า 
การขายเป็นการขอร้องเพือ่ให้เกดิการซือ้	 แต่เป็นการมองว่าการขาย	 คอื	 ความสามารถในการตอบ
สนองความต้องการของผู้ที่สนใจ	 รวมไปถึงการแก้ปัญหาต่าง	 ๆ	 ด้วยคุณสมบัติที่ดีของสินค้าหรือ
บริการซึ่งเมื่อพนักงานขายที่มีความคิดที่ดีในเชิงบวกแล้วจะส่งผลให้เป็นผู้ที่มีความกระตือรือร้นใน
การขาย	มีความรู้สึกที่มีแรงขับอย่างเต็มเปี่ยม	 อยากทำาให้ทุกอย่างมีความสมบูรณ์ด้วยความตั้งใจที่ด ี
และส่วนใหญ่พนักงานขายที่มีความคิดเช่นนี้จะเป็นผู้ที่มีอัธยาศัยที่ดี	 มีความอ่อนน้อมถ่อมตน 
สามารถสร้างบรรยากาศที่ดีในการขายให้เกิดขึ้นอย่างสมำ่าเสมอ	 ที่สำาคัญคือการเป็นผู้ที่มีความ
ซื่อสัตย์ต่อตนเอง	 ต่อองค์กร	 และต่อลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง	 โดยทำาหน้าที่ในการขายด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต	โปร่งใส	สามารถตรวจสอบได้	 เพราะมีจรรยาบรรณในการทำางานเป็นตัวกำาหนดอยู่	อีกทั้งยัง
เป็นผู้ที่มีความขยันหมั่นเพียรในการทำางาน	 มีความใฝ่รู้ใฝ่พัฒนาตนเองอย่างสมำ่าเสมอ	 เช่น	 การเข้า
ร่วมประชุม	สัมมนาหรือการฝึกอบรมของบริษัททุกครั้งด้วยความเต็มใจในการนำาเอาความรู้ต่าง	ๆ 	ไป
ประยุกต์ใช้กับการขายให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น	
				 อีกประการที่สำาคัญมากสำาหรับคุณลักษณะของพนักงานขาย	 คือ	 การมีมนุษยสัมพันธ์เป็นเลิศ 
ด้วยการให้เกียรติลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังเสมอ	 พร้อมทั้งมีการติดต่อสื่อสารที่เต็มไปด้วยความตั้งใจ
ในการบริการที่ดี	 ไม่ว่าลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังจะมีปฏิกิริยาอย่างไร	 ทั้งด้านบวกหรือลบก็ตาม	 
พนักงานขายจะมีท่าทีที่สงบ	เยือกเย็น	อดทน	เรียกได้ว่าสามารถควบคุมตนเองเป็นอย่างดี
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หัวข้อประจ�ำบท

	 การเตรียมความรู้เข้าสู่กระบวนการขาย
	 กระบวนการขาย
	 ความส�าคัญของความรู้
	 ประเภทของความรู้
	 ความส�าคัญของทักษะในการขาย
	 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับทักษะในการขาย
	 การพัฒนาบุคลิกภาพของพนักงานขาย
	 ความส�าคัญของบุคลิกภาพในการขาย
	 องค์ประกอบของบุคลิกภาพ
	 วิธีการเสริมสร้างทักษะในการขาย
	 วิธีการพัฒนาความรู้และทักษะส�าหรับพนักงานขาย
	 ความจ�าเป็นในการฝึกอบรม
	 วัตถุประสงค์ของการฝึกอบรมด้านการขาย
	 ประเภทของการฝึกอบรม
	 รูปแบบการฝึกอบรม
	 วิธีการฝึกอบรมพนักงานขาย
	 สรุป

3บทที่

“การขายไม่ใช่การท�าศึกสงคราม
แต่ทุกโมงยามต้องพร้อมเสมอ”

- โอภาส กิจก�าแหง -

การเตรียมการ
เข้าสูก่ระบวนการขาย
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	 พนักงานขายถือเป็นทรัพยากรที่ÿ�าคัญในการÿร้างคุณค่าใĀ้กับองค์กร		เป็นผู้ขับเคลื่อนใĀ้เกิดการปฏิบัติในการ
ด�าเนินการของธุรกิจได้ตรงตามเป้าĀมาย	พนักงานขายต้องเก็บรักþาคุณÿมบัติ	 (Attributes)	 ต่าง	 ๆ	 เช่น	 คüามรู	้
ทักþะ	และคüามÿามารถเฉพาะตัüอื่น	ๆ	ที่ÿะÿมอยู่ในตนใĀ้อยู่กับตัüตลอดไปคือÿิ่งที่เรียกü่า	ทุนมนุþย์1	(Human	
Capital)	 ท�าใĀ้เกิดคüามเป็นÿินทรัพย	์ (Asset)	 ที่มีคุณค่า	 ช่üยเÿริมÿร้างมูลค่าเพิ่มใĀ้แก่องค์กร	 โดยอาจกระท�า
ผ่านโมเดลการจัดการทุนมนุþย์	(KSM	Model	Āรือ	Knowledge	Skill	Management	Model)	(ดูรายละเอียดใน
บุญทัน	ดอกไธÿง.	2551	 :	167)	ซึ่งการเข้าÿู่กระบüนการขายที่มีประÿิทธิภาพต้องมีการเตรียมคüามพร้อมในด้าน
ต่าง	 ๆ	 เพื่อใĀ้ทุกอย่างÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอย่างเต็มที	่ จนÿามารถปิดการขาย
เป็นผลÿ�าเร็จ

การเตรียมความรู้เข้าสู่กระบวนการขาย

3บทที่

1 ทนุมนุþย์	ปรากฏการณ์น�ามาใช้ครัง้แรกในปี	ค.ý.	1961	(พ.ý.	2504)	โดยนกัเýรþฐýาÿตร์ชือ่	Schultz,	T.W.	ได้เขยีนบทคüามเรือ่ง	“Investment	
in	Human	Capital”	ตพีมิพ์ในüารÿาร	American	Economic	Review	โดยใĀ้นยิามเก่ียüกบัทนุมนุþย์	คอื	คüามÿามารถĀลาย	ๆ	อย่างทีอ่ยูใ่นตüัคน 
ทัง้ทีต่ดิตüัมาแต่ก�าเนดิĀรอืเกดิจากการÿะÿมเรยีนรู	้ทัง้นี	้การüดัทนุมนþุย์ท�าได้ยากเพราะเป็นÿนิทรัพย์ทีจ่บัต้องไม่ได้	(กลัย์	ป่ินเกþร	และคณะ.	2560	:	194)	

การเตรียมการ
เข้าสูก่ระบวนการขาย

รูปที่ 3.1 แÿดงกลยุทธ์การขายในรูปแบบที่พนักงานขายควรใĀ้ความÿ�าคัญ
ที่มา : https://www.26northyachts.com

Sales
Strategy

Skills	(Art)

Sales
Knowledge

Customer
Knowledge

Market
Knowledge

Company
Knowledge

Science
(Metrics)
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	 เพ่ือใĀ้บรรลุถึงความÿ�าเร็จในกระบวนการขายที่เป็นกระบวนการท่ีมีล�าดับขั้นตอน	 ควรท�าความเข้าใจถึง
กระบวนการขาย	(Sale	Process)2	มีดังนี้	
	 1.	 การแÿวงĀาผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า	(Prospecting)
	 2.	 การกลั่นกรองลูกค้า	(Pre-approach)	Āรือบางครั้งเรียกว่า	ขั้นตอนการวางแผน	(Planning)
	 3.	 การเข้าĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	(Approach)
	 4.	 การน�าเÿนอการขาย	(Presentation)
	 5.	 การจัดการข้อโต้แย้ง	(Handling	Objection)
	 6.	 การปิดการขาย	(Closing)
	 7.	 การติดตามผลการขาย	(Follow	up)	

กระบวนการขาย

2 กระบวนการขายอาจมคีวามแตกต่างไปในการขายÿนิค้าแต่ละครัง้	ขึน้อยูก่บัขัน้ตอนในการจัดซือ้ของลกูค้า	รปูแบบการด�าเนนิธรุกจิการขายของบรþิทั	
ความซบัซ้อนและรายละเอยีดของประเภทÿนิค้า	ฯลฯ	ทัง้น้ี	บรþัิทĀรอืĀน่วยธรุกจิจึงควรก�าĀนดรปูแบบของการขายไว้	และน�าไปปรบัใĀ้เข้ากบัการขาย 
ÿ�าĀรับลกูค้าแต่ละราย	 Āรอืการขายแต่ละครัง้ใĀ้มคีวามง่าย	 ประÿบความÿ�าเรจ็	 กระบวนการขายมปีระโยชน์	 คอื	 ช่วยท�าใĀ้ผูบ้ริĀารÿามารถทราบ 
ความคืบĀน้าของการขายว่าอยู่ในขั้นตอนไĀนแล้ว	 ใกล้ปิดการขายได้แล้วĀรือไม่	 Āรือดูว่ามีปัญĀาอะไร	 โดยดูจากการท�างานของพนักงานขายที่ท�า 
นอกเĀนอืจากกระบวนการขายทีไ่ด้ก�าĀนดไว้	นอกจากนีย้งัÿามารถน�า	Sales	Process	มาช่วยเป็นกรอบการท�างานใĀ้กบัพนกังานขายĀน้าใĀม่	เพือ่ช่วย
ลดเวลาในการเรยีนรูก้ระบวนการด้านการขายได้เช่นกัน

รูปที่ 3.2 แสดงขั้นตอนกระบวนการขายแบบเดิม (Sale Process)

Building	and	Maintaining	Profitable	Customer	Relationships

Prospecting
and	Qualifying

Closing

Follow-up

Preapproach

Handing
Objections

Approach

Presentation	and	
Demonstration

	 จากรูปที	่3.2	จะเป็นขั้นตอนกระบวนการขายแบบเดิมที่ยังไม่มีการเพิ่มขั้นตอนกระบวนการเจรจาต่อรอง	ซึ่งใน
เนือ้ĀาĀนงัÿอืเล่มนีผู้เ้ขียนได้เพ่ิมบทกระบวนการเจรจาต่อรอง	 เพือ่ใĀ้เนือ้Āามคีวามÿมบรูณ์ยิง่ข้ึน	 กระบวนการขาย
จะเป็นดังรูปที่	3.3
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	 ก่อนที่พนักงานขายจะเริ่มต้นเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเพื่อเข้าÿู่กระบüนการขายนั้น	 พนักงานขายจะต้อง 
เตรียมตัüýึกþาĀาคüามรู3้	(Knowledge)	ในด้านต่าง	ๆ	ที่มีĀลากĀลาย	ดังรูปที	่3.4	เกี่ยüข้องกับกระบüนการขาย	
เพื่อเข้าใจคüามต้องการ	 ปัญĀาต่าง	 ๆ	 ของลูกค้าĀรือผู้มุ่ง
Āüัง		อย่างแท้จริงรüมถึงการตอบข้อซักถามĀรือข้อโต้แย้งได้
เป็นอย่างดี	 จนเกิดการตัดÿินใจซื้อÿินค้า	Āรือปิดการขายได้
ในที่ÿุด
	 Āลายครั้งที่พนักงานขายไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จจาก 
การขายอาจเนื่องมาจากĀลายÿาเĀตุ	 ไม่ü่าจะเป็นÿาเĀตุ
จากตüัของพนกังานขายเองท่ีขาดการเอาใจใÿ่ดแูลลกูค้าĀรอื 
ผู้มุ่งĀüัง	ขาดĀัüใจของการบริการ	ขาดทักþะในการน�าเÿนอ
ขายใĀ้น่าÿนใจ	แม้ü่าÿินค้าจะดีมาก	และลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
มีคüามÿนใจอยากได้ÿินค้าชนิดนั้น	ๆ	มากเพียงใดก็ตาม	แต่
เมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังขาดคüามประทับใจตัüพนักงานขาย	
การปิดการขายเพื่อใĀ้เกิดการซื้อÿินค้าจะไม่ประÿบคüาม
ÿ�าเรจ็	 นอกจากÿาเĀตทุีก่ล่าüมาแล้üข้างต้น	 อกีĀนึง่ÿาเĀตทุีม่คีüามÿ�าคญัไม่ยิง่Āย่อนไปกü่าÿาเĀตขุ้างต้นเลย	 คอื 
การที่พนักงานขายขาดคüามรู	้ คüามเข้าใจในด้านต่าง	 ๆ	 เพื่อที่จะน�าไปเÿนอขายĀรือพูดคุยกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	
เช่น	คüามรู้เกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ที่จะน�าเÿนอขาย	คüามรู้เกี่ยüกับลูกค้า	การบริการ	นโยบาย	ข้อมูลต่าง	ๆ	ของบริþัท	

ความส�าคัญของความรู้

3 คüามรู้นั้นมีĀลายลักþณะ	 ในเนื้อĀานี้จะĀมายถึงคüามรู้ที่ตรงกับภาþาอังกฤþü่า	 Knowledge	 ซึ่งเป็นคüามรู้ในลักþณะ	 How	 to	 ÿ่üนคüามรู้ที่
เป็น	Information	มีลักþณะเป็น	What	และคüามรู้ในระดับÿุดท้าย	คือ	Wisdom	มีลักþณะเป็น	Why

รูปที่ 3.3 แÿดงขั้นตอนกระบวนการขายแบบใĀม่ (Sale Process)

Prospecting
and	Qualifying

Negotiation

Closing Follow-up

Building	and	Maintaining	Profitable	Customer	Relationships

Preapproach

Handing
Objections

Approach

Presentation
and	Demonstration

รูปที่ 3.4 แÿดงระดับความรู้ในลักþณะต่าง ๆ
ที่มา : https://wisdomjunkie.blog

Wisdom

Knowledge
Meaning Value

Information

Data
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4 ประเภทของคüามรู้	อาจแบ่งออกเป็นประเภทใĀญ่	ๆ	ได้	2	ประเภท	คือ	
1)	คüามรู้เด่นชัดĀรือคüามรู้ที่ชัดแจ้ง	(Explicit	Knowledge)	เป็นคüามรู	้“นอกตัüคน”	ที่อยู่ในรูปแบบที่เป็นเอกÿาร	Āรือüิชาการ	อยู่ในต�ารา	คู่มือ
ปฏบิตังิาน	กฎระเบยีบ	üธิปีฏบิตังิาน	เป็นต้น	บางคร้ังเรยีกü่าเป็นคüามรูแ้บบรูปธรรม	2)	คüามรูซ่้อนเร้นĀรอืคüามรูท้ีฝั่งในÿมอง	(Tacit	Knowledge) 
เป็นคüามรู	้“ในตัüคน”	ได้แก่	คüามรู้ที่เป็นทักþะ	ประÿบการณ	์คüามคิดริเริ่ม	พรÿüรรค	์Āรือÿัญชาตญาณของบุคคลในการท�าคüามเข้าใจ	ÿิ่งต่าง	ๆ	
บางครั้งเรียกü่า	คüามรู้แบบนามธรรม	ซึ่งคüามรู้ที่กล่าüกันในĀัüข้อนี้จะเป็นคüามรู้ที่เกิดจากการแÿüงĀา

	 พนักงานขายท่ีดีคüรมีการเตรียมคüามพร้อมของตนเองก่อนที่จะออกไปพบและÿัมผัÿกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	
ÿ�าĀรับคüามรู้ที่พนักงานขายต้องมี	(ยุพาüรรณ	üรรณüาณิชย์.	2550	:	55-59)	ได้แก่
	 1.	 ความรู้เกี่ยวกับÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์
	 	 คüามรูแ้ละคüามเข้าใจในตüัÿนิค้าทีจ่ะขายเป็นÿิง่ÿ�าคญัอย่างย่ิงต่อพนกังานขาย	 เนือ่งจากลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀüงั	
จะใช้ข้อมลูเกีย่üกบัÿนิค้าทีพ่นกังานขายเÿนอมาประกอบการตดัÿินใจซือ้ÿินค้า	 ถ้าพนกังานขายไม่มคีüามรู้ทีเ่พยีงพอ	
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจไปซื้อÿินค้าจากคู่แข่งขันแทนได้

ประเภทของความรู4้

ÿถานการณ์การแข่งขันกับÿินค้ากลุ่มเดียüกันĀรือใกล้เคียงกันในช่üงการตลาดยุคปัจจุบันและแนüโน้มต่อไปในภาย
ภาคĀน้า	และคüามรู้ที่เกี่ยüกับคู่แข่งขัน	เป็นต้น	
	 เพื่อใĀ้การขายประÿบคüามÿ�าเร็จ	 พนักงานขายต้องมีการบริĀารจัดการและเตรียมตัü	 (Self-management)	
ใĀ้พร้อมเป็นอย่างด	ี (Jobber,	D.,	and	Lancaster,	G.	2009	 :	231)	 	 ในการที่จะýึกþาĀาคüามรู้ที่เกี่ยüข้องกับ
กระบüนการขายทั้งĀมด	 เพื่อที่พนักงานขายจะÿามารถน�าไปพูดคุยกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังถามค�าถามที่ดี	 และ
ÿร้างÿรรค์ระĀü่างÿนทนา	(Meisenheimer,	J.	2005	:	8)	เป็นการจูงใจน�าเÿนอขายÿินค้าได้อย่างถูกต้อง	ชัดเจน	
ตรงไปตรงมา	 ซึ่งเป็นการแÿดงถึงคüามจริงใจของพนักงานขาย	 Āากพนักงานขายมีคüามรู้ที่จะน�าเÿนอได้จริง	
พนักงานขายจะไม่โกĀก	 เดา	 Āรือเอาÿาระที่คิดได้เองไปเÿนอขายใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 ซึ่งอาจจะผิดไปจากคüาม
เป็นจริงที่ก่อใĀ้เกิดคüามเÿียĀายต่อไปในอนาคต

รูปที่ 3.5 แสดงสิ่งที่เป็นความรู้ (Knowledge)
ที่มา : https://acadenema.wordpress.com

	 ÿรุปได้ü่าคüามรู้ที่พนักงานขายต้องเตรียมก่อนจะลงภาคÿนามในการขายจริงนั้น	ประกอบด้üย	คüามรู้เกี่ยüกับ
ÿินค้า	 คüามรู้เกี่ยüกับบริþัทและองค์กร	 การบริการที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังพึงจะได้รับจากบริþัท	 คüามรู้เกี่ยüกับ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	คüามรู้ที่เกี่ยüกับทิýทางและคüามเป็นไปของตลาด



ศิล
ปะ
กา
รข
าย

64 	 	 พนักงานขายจะต้Ăงแยกคüามแตกต่างระĀü่างรปูลกัþณ์ขĂงÿนิค้า	 (Feature)	 และคณุประโยชน์	 (Benefits)	
ĂĂกจากกัน	 เพื่ĂĂธิบายใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังทราบĂย่างละเĂียด	 โดยที่รูปลักþณ์ขĂงÿินค้าจะเป็นข้Ăมูลที่เป็นจริง
เกี่ยüกับÿินค้าที่ÿามารถมĂงเĀ็นและÿัมผัÿได้	 (Tangible)	 เช่น	 รูปลักþณ์ขĂงเครื่ĂงคĂมพิüเตĂร์ประกĂบด้üย
ชุดพัดลมที่ระบายคüามร้Ăนได้เร็ü	ชุด	CPU	ขนาดคüามเร็üÿูง	เป็นต้น	ÿ่üนรูปลักþณ์บางĂย่างไม่ÿามารถÿัมผัÿได้	
เช่น	การบริการ	การÿ่งมĂบ	และราคา	เป็นต้น	ÿ่üนคุณประโยชน์ขĂงÿินค้า	คืĂ	การที่ÿินค้ามีคุณÿมบัติต่าง	ๆ	ที่
ช่üยÿนĂงคüามต้Ăงการ	 ĀรืĂแก้ปัญĀาขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง	 ดังนั้น	 รูปลักþณ์ขĂงÿินค้าจะบ่งบĂกเกี่ยüกับ 
ตัüÿินค้าเท่านั้น	 แต่คุณประโยชน์ขĂงÿินค้าจะเชื่ĂมระĀü่างรูปลักþณ์ขĂงÿินค้ากับคุณÿมบัติขĂงÿินค้าเป็นไป
ตามคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง	 เช่น	 การที่พนักงานขายบĂกลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังü่า	 รถยนต์รุ่นนี้มีถุงลม
นิรภัย	 4	 ใบ	 เป็นการบĂกเกี่ยüกับรูปลักþณ์ขĂงÿินค้า	 แต่ข้Ăมูลนี้ไม่มีคüามÿ�าคัญต่Ăลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง	 ถ้า
พนักงานขายไม่ได้Ăธิบายคุณประโยชน์จากถุงลมนิรภัยที่มีคุณÿมบัติในการช่üยผู้โดยÿารปลĂดภัยจากĂุบัติเĀตุได้
Ăย่างไร	
	 	 ในการก�าĀนดรูปลักþณ์ขĂงผลิตภัณฑ์ใĀ้ตรงกับคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังนั้น	 พนักงานขายจะ
ต้ĂงตĂบค�าถาม	ดังต่Ăไปนี้	
  1.	 อะไรที่น�าไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ	์(What	led	to	the	development	of	product?)	การทราบ
ü่าท�าไมต้Ăงมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์นี้ขึ้นมา	 จะน�าไปÿู่การก�าĀนดรูปลักþณ์ขĂงผลิตภัณฑ์	 เช่น	 การพัฒนาเครื่Ăง
คĂมพüิเตĂร์แบบพกพา	(Notebook	Computer)	ทีÿ่ามารถเข้าระบบ	LAN	ได้	โดยไม่ต้Ăงใช้ÿายต่Ă	ท�าใĀ้การใช้งาน
ÿะดüก	รüดเร็ü	และง่ายขึ้น	 ไม่ü่าผู้ใช้งานจะĂยู่ที่ใดในพื้นที่เครืĂข่ายÿามารถใช้งานได	้ĀรืĂการพัฒนาชุดü่ายน�า้ที่
ช่üยลดแรงต้านขĂงน�้าÿ�าĀรับนักกีāาü่ายน�้า	 จะช่üยใĀ้นักกีāาü่ายน�้าได้เร็üขึ้น	 และคล่Ăงตัüขึ้น	 การท�าใĀ้ 
แรงต้านทานน�้าขĂงชุดü่ายน�้ามีน้Ăยที่ÿุด	 น�าไปÿู่การก�าĀนดรูปลักþณ์ขĂงชุดü่ายน�้า	 เช่น	 การตัดเย็บที่เข้ารูป 
การใช้üัÿดุพิเýþในการตัดเย็บ	เป็นต้น
  2.	 ผลิตภัณฑ์นั้นท�ามาจากอะไร	 (What	 is	 the	product	made?)	 üัตถุดิบที่น�ามาประกĂบĀรืĂผลติ
เป็นÿินค้านั้นเป็นÿิ่งÿ�าคัญĂีกประการĀนึ่งในการขายÿินค้านั้น	 โดยเฉพาะในกรณีที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใช้ราคาเป็น 
ข้Ăโต้แย้ง	 พนักงานขายÿามารถรับมืĂกับข้Ăโต้แย้งนี้	 โดยชี้ใĀ้เĀ็นถึงคุณภาพขĂงüัตถุดิบที่น�ามาใช้ผลิตÿินค้า	 เช่น 
คูแ่ข่งขนัเÿนĂราคาเคร่ืĂงซกัผ้าถูกกü่าขĂงบรþิทั	3,000	บาท	พนกังานขายĂาจโต้แย้งü่าผนังเครืĂ่งซกัผ้าขĂงคู่แข่งขัน
ผลิตมาจากเĀล็กธรรมดา	 แต่ขĂงบริþัทผนังท�ามาจากĂะลูมิเนียมชนิดพิเýþไม่เป็นÿนิม	 ท�าใĀ้มีĂายุการใช้งาน
นานกü่าและจะไม่ก่ĂใĀ้เกิดÿนิทที่เป็นĂันตรายกับผู้ใช้งาน	จึงท�าใĀ้ราคาÿูงกü่า	แต่ได้ÿิ่งที่ดีกü่าและปลĂดภัยกü่า
  3.	 ผลิตภัณฑ์นั้นผลิตขึ้นมาได้อย่างไร	 (How	 is	 the	product	made?)	Āมายถึง	 ขั้นตĂนการผลิตที่
ÿามารถÿร้างเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีได	้ เช่น	 การผลิตเÿื้Ăผ้าที่มีลักþณะการĂĂกแบบและตัดเย็บที่เป็นเĂกลักþณ	์ โดย
การเย็บด้üยมĂืแทนการเยบ็ด้üยจกัรเยบ็ผ้า	 พนกังานขายÿามารถใช้จดุเด่นในด้านการเยบ็เป็นจดุขายขĂงÿนิค้าได้	
นĂกจากนีก้ารคüบคุมคุณภาพÿินค้าในกระบüนการผลิตเป็นÿิ่งที่ÿ�าคัญเช่นกัน	 เช่น	 จักรเย็บผ้าทุกเครื่Ăงเมื่Ăผลิต
เÿร็จแล้üต้Ăงผ่านการทดลĂงเย็บในทุกแบบที่เครื่Ăงÿามารถปฏิบัติงานได้	 จนแน่ใจü่าÿามารถเย็บได้คุณภาพตาม
มาตรฐานที่ก�าĀนด	 จึงจะปล่ĂยĂĂกจากÿายการผลิตเพื่Ăน�าไป
ขายต่Ăไป	 ทั้งนี้เพื่ĂใĀ้เกิดคüามมั่นใจü่าเมื่Ăลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังน�า
ÿินค้าไปใช้แล้üการท�างานขĂงจักรเย็บผ้าจะไม่ติดขัด	 ÿามารถ
ท�างานตามที่ต้Ăงการได้เป็นĂย่างดี
  4.	 อะไรคือจุดเด่นของผลิตภัณฑ	์ (What	 is	 there	
about	 the	product	 itself	 that	makes	 it	 stand	out?)	
ผลิตภัณฑ์มีลักþณะĂะไรบ้างที่โดดเด่นปรากฏชัดเจนในÿายตา
ขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง	 ที่จะท�าใĀ้ผลิตภัณฑ์นั้นมีคüามเป็นพิเýþ รูปที่ 3.6 แสดงจุดเด่นของรีสอร์ทที่ออกแบบเป็นรูปเรือ

ที่มา : https://www.chillpainai.com



65เĀนือกü่าผลิตภัณฑ์ประเภทเดียüกัน	 พนักงานขายÿามารถน�ามาใช้เป็นจุดÿ�าคัญในการขายได้	 เช่น	 รีÿอร์ทที่
ออกแบบเป็นบ้านเป็นรูปเรือ	 และมีÿระü่ายน�้าในบ้านแต่ละĀลัง	 ซึ่งจะÿร้างคüามแปลกใĀม	่ ÿะดüกÿบาย	 และมี
คüามเป็นÿ่üนตัüÿร้างคüามประทับใจใĀ้เกิดแก่ผู้เข้าพักเป็นอย่างดี
	 	 5.	 ผลิตภัณฑ์นั้นใช้ท�าอะไร	และท�าอย่างไร	(What	about	product	use?	How	can	it	be	used?)	
คüามÿะดüกÿบายในการใช้งาน	 คüามยืดĀยุ่น	 คüามถี่ในการซ่อม	 คüามยากง่ายในการใช	้ คüามปลอดภัย	 คüาม
คงทน	 ÿิ่งต่าง	 ๆ	 เĀล่านี้ถือü่าเป็นคุณลักþณะและคุณÿมบัติของÿินค้า	 เช่น	 โทรýัพท์เคลื่อนที่ที่มีลักþณะแตกต่าง
กันตามรุ่น	 ตามยี่Ā้อ	 นอกจากจะใช้เพื่อการÿื่อÿารแล้ü	 ยังÿามารถฟังเพลงจากÿถานีüิทยุได้	 ถ่ายภาพได	้ รับÿ่ง
ข้อคüามและภาพได	้Āรือเตาไมโครเüฟที่ÿามารถใช้ท�าอาĀารใĀ้ÿุกได	้อุ่นอาĀารใĀ้ร้อน	ละลายอาĀารแช่แข็ง	Āรือ
แม้แต่อบอาĀารใĀ้กรอบ	โดยการตั้งโปรแกรมการท�างานและระยะเüลาท�างานที่แตกต่างกัน
  6.	 ผลิตภัณฑ์มีราคาเท่าไร	(What	is	the	price?)	ราคาของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับราคาตลาดแล้üอาจ
มีราคาถูกกü่าĀรือแพงกü่า	ซึ่งถ้าผลิตภัณฑ์ที่เÿนอขายมีราคาแพงกü่า	ราคาที่แพงกü่านั้นจะเป็นเÿมือนการบอกü่า	
มีคุณภาพที่ดีกü่า	และเมื่อเทียบคุณค่า	(Value)	ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะได้รับจากผลิตภัณฑ์กับจ�านüนเงินที่ต้องจ่าย
ไปคุ้มกü่า	รüมถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์	ถ้าก่อใĀ้เกิดการประĀยัดค่าใช้จ่าย	จะประĀยัดโดยทันที
Āรือเป็นการประĀยัดในระยะยาü	และผลิตภัณฑ์นั้นล้าÿมัยเร็üĀรือไม	่พนักงานขายคüรทราบข้อมูลต่าง	ๆ	เĀล่านี้	
เพื่อน�าเÿนอต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เช่น	 พนักงานขายน�้ามันĀล่อลื่นที่ใช้ÿ�าĀรับĀล่อลื่นเครื่องจักร	 Āากเป็นน�า้มัน
Āล่อลื่นÿังเคราะĀ์แท้อย่างด	ีจะมีราคาÿูงกü่าน�้ามันĀล่อลื่นธรรมดา	2-3	เท่า	แต่น�้ามันĀล่อลื่นÿังเคราะĀ์แท้จะใĀ้
คุณประโยชน์ที่ÿูงกü่า	 เช่น	 ท�าใĀ้เครื่องยนต์มีอายุการใช้งานที่ยาüนานกü่าด้üย	 คุณภาพของน�้ามันเครื่องที่ÿูงกü่า	
ท�าใĀ้ไม่ต้องเปลี่ยนถ่ายน�า้มันเครื่องบ่อย	ÿามารถลดเüลาและค่าใช้จ่ายลงได	้เป็นต้น
  7.	 การบริการมีความพร้อมหรือไม่	 (Is	 it	 service	 readily	 available?)	 การใĀ้บริการเป็นปัจจัยที่
ÿ�าคัญอีกประการĀนึ่งต่อการตัดÿินใจซื้อ	 โดยเฉพาะอย่างยิ่งÿินค้าที่ต้องมีการบริการĀลังการขาย	 เช่น	 รถยนต	์
คอมพิüเตอร์	 ถ้ากิจการใดต้องการขยายกิจการและเพิ่มยอดขาย	 จ�าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องขยายการบริการใĀ้ม ี
การกระจายและทั่üถึง	 โดยจะต้องลงทุนในด้านการบริการใĀ้เป็นระบบไü้ก่อนล่üงĀน้า	 แม้ü่าในระยะแรกจะยังไม่
คุม้กับการลงทนุกต็าม	 นอกจากนีÿ้นิค้าท่ีมกีารแข่งขนัÿงูและÿนิค้ามคีüามคล้ายคลงึกนั	 การบรกิารจะเป็นตüัก�าĀนด 
การตัดÿินใจซื้อของผู้ซื้อได้เช่นกัน	 เช่น	 คüามรüดเร็üในการซ่อม	 อะไĀล่ที่Āาง่าย	 พนักงานขายที่เป็นผู้ใĀ้บริการมี
คüามรู้และคüามพร้อมในการใĀ้บริการĀรือไม่
  8.	 ผลิตภัณฑ์ได้รับการยอมรับจากองค์กรภายนอกหรือไม่	 (Is	 there	 recognition	 by	 outside 
authorities?)	 องค์กรอิÿระภายนอก	 เช่น	 นิตยÿารผู้บริโภค	 ÿมาคมอุตÿาĀกรรมที่เคยระบุĀรือกล่าüถึงคüาม
ÿามารถĀรือข้อดีของÿินค้าเป็นÿิ่งที่พนักงานขายÿามารถน�ามาใช้เป็นเอกÿารอ้างอิง	 เพื่อยืนยันใĀ้ลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังเĀ็นและเชื่อมั่นในคุณภาพของÿินค้ามากยิ่งขึ้น	 Āรือการใช้ฐานของลูกค้าเก่าที่มีชื่อเÿียง	 ได้รับการยอมรับ
เช่ือถือในกลุ่มอุตÿาĀกรรมที่มีคüามพึงพอใจในการใช้ÿินค้าĀรือบริการนั้นมาเป็นแĀล่งอ้างอิง	 เม่ือต้องเÿนอขาย
ÿินค้าĀรือบริการใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายใĀม่
  9.	 ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายหรือไม่เพียงใด	(Is	there	breadth	and	depth	to	the	product	
line?)	ผลิตภัณฑ์ที่มีคüามĀลากĀลาย	ได้แก	่ผลิตภัณฑ์ที่มีใĀ้เลือกĀลายรุ่น	Āลายÿี	Āลายขนาด	และĀลายรูปแบบ	
จะÿร้างคüามพอใจใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้มากขึ้น	เป็นการใĀ้โอกาÿลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับ
คüามต้องการมากขึ้น	เช่น	โทรทัýน์มีตั้งแต่ขนาด	14,	21,	25,	29,	32	นิ้ü	มีทั้งระบบ	50	ถึง	100	Hz	มีแบบต่อ 
กับชุดโฮมเธียเตอร์Āรือต่อไมโครโฟนได	้ การมีÿินค้าที่ĀลากĀลายเช่นนี	้ พนักงานขายจะÿามารถเลือกเÿนอขาย
ÿินค้าใĀ้ตรงกับคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ในทุกกลุ่มเป้าĀมาย	 ท�าใĀ้ยอดจ�าĀน่ายÿินค้าÿูงข้ึนตามไป
ด้üย	 Āรือในกรณีที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องÿั่งซื้อüัตถุดิบและชิ้นÿ่üนต่าง	 ๆ	 เพื่อมาผลิตเป็นÿินค้าจากผู้จัดĀาÿินค้า	
(Supplier)	 Āากผู้จัดĀาÿินค้ารายใดมีรายการÿินค้าใĀ้เลือกเป็นจ�านüนมากครบทุกอย่างที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
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66 ต้องการ	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะได้ไม่ไปĀาผู้จัดĀาÿินค้ารายอื่นอีก	 ซึ่งย่อมมีโอกาÿมากขึ้นที่จะได้รับค�าÿั่งซื้อÿินค้า
จากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 Āรือในกรณีการขายเครื่องจักรในโรงงานอุตÿาĀกรรม	 การมีเครื่องจักรĀลายประเภท 
Āลายรูปแบบ	Āลายขนาด	 ถ้าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการขยายการผลิต	Āรือเพิ่มÿายการผลิตจะพยายามซื้อÿินค้า
จากผู้ขายรายเดิม	เพราะจะÿามารถลดปัญĀาĀลาย	ๆ	อย่างที่อาจเกิดขึ้นตามมาภายĀลัง	เช่น	ปัญĀาของอะไĀล่ที่
ใช้แทนกันไม่ได้	 ปัญĀาการปรับแต่งและซ่อมบ�ารุงเครื่องจักรที่ต้องใช้เจ้าĀน้าที่เทคนิคคนละบริþัท	 และระบบ 
การท�างานของเครื่องจักรที่ต่างกัน	เป็นต้น
 2.	 ความรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือองค์กร
	 	 บางครั้งพนักงานขายอาจต้องน�าเÿนอเรื่องราüที่เก่ียüกับบริþัทใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้รับทราบเพิ่มเติม
โดยฝ่ายการตลาดจะท�าĀน้าที่นี้เพื่อการน�าเÿนอคüามมั่นคงและคüามน่าเชื่อถือเกี่ยüกับบริþัทออกÿู่มüลชนใน 
รูปแบบการโฆþณา	ประชาÿัมพันธ์	Āรือรูปแบบการติดต่อÿื่อÿารแก่มüลชนในรูปแบบต่าง	ๆ	ที่ĀลากĀลาย	แต่ใน
บางครั้งเมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการเพิ่มคüามมั่นใจในบริþัทมากยิ่งขึ้นซึ่งอาจเกี่ยüเนื่องกับการบริการ	 การรับ
ประกนัÿินค้าที่จะต้องมีคüามต่อเนื่องต่อไปในอนาคต	 ĀรือĀากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดปัญĀาจากการใช้ÿินค้า	 การ
ซ่อมแซม	การต้องการการบริการเÿรมิต่าง	ๆ	พนกังานขายทีเ่ป็นผูท้ีต้่องÿือ่ÿารกบัลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัจะต้องÿามารถ
อธิบายในเรื่องที่เกี่ยüกับบริþัท	 เช่น	 บริþัทมีคüามมั่นคงÿูง	 มีกระบüนการบริĀารจัดการที่ด	ี มีการบริการที่ 
ยอดเยี่ยม	 มีระบบการรักþาÿัมพันธภาพระĀü่างบริþัทกับลูกค้าĀรือการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์ที่ดี	 (Customer 
Relation	Management	 :	 CRM)	 ย่อมÿร้างคüามม่ันใจในการซือ้ÿนิค้าจากบรþัิท	ดงันัน้	 การอาýยัพนกังานขายใน
การน�าเÿนอเรือ่งราüทีเ่กีย่üกบับรþิทัจะช่üยท�าใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัเกดิคüามมัน่ใจและÿ่งเÿรมิใĀ้เกดิการซือ้ÿนิค้า
โดยทางอ้อมได้อีกทางĀนึ่ง	 ซึ่งบางครั้งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจมีค�าถามเพิ่มเติมเกี่ยüกับเรื่องราüของบริþัท	 เช่น	
ประüัติคüามเป็นมาของบริþัท	 ระยะเüลาที่บริþัทด�าเนินการจากอดีตถึงปัจจุบัน	 ผู้บริĀารของบริþัท	 นโยบายการ
บริĀารจัดการ	 ระบบการบริการ	 การจัดÿ่ง	 การฝึกอบรมพนักงาน	 การดูแลเอาใจใÿ่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 พนักงาน
ขายต้องÿามารถตอบค�าถามได้	 และการจะตอบค�าถามเĀล่านี้	 พนักงานขายต้องýึกþาĀาคüามรู้ในด้านนี้ด้üย 
คüามตั้งใจและเอาใจใÿ่อย่างเต็มที่
	 	 ชยัยนัต์	เĀüยีนระü	ี(2546	:	271)	กล่าüü่า	พนกังานขายจะต้องได้รบัการอบรมใĀ้ทราบถงึข้อมลูเกีย่üกบับรþิทัที่
จ�าเป็นต้องใช้Āรือเกี่ยüข้องในการขาย	 ตลอดจนนโยบาย 
ต่าง	 ๆ	 ของบริþัทที่เกี่ยüข้องกับการขาย	 เช่น	 นโยบายด้าน
การตลาด	 นโยบายด้านการขาย	 การโฆþณาประชาÿัมพันธ์	
นโยบายด้านÿินเชื่อ	นโยบายด้านผลิตภัณฑ์	 เพื่อใĀ้มีคüามรู้
เพียงพอที่จะตอบค�าถามĀรือชี้แจงลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüังใน
การน�าเÿนอขาย	นอกจากนีพ้นกังานขายคüรจะได้รบัการอบรม
ใĀ้เข้าถงึนโยบายของบรþัิททีเ่กีย่üข้องกบัตüัของพนกังานขาย	
เช่น	 นโยบายการจ่ายผลตอบแทน	 โอกาÿก้าüĀน้าในอาชีพ
การงาน	 การพิจารณาผลงานĀรือคüามดีคüามชอบ	 เพื่อใĀ้
พนักงานขายมีขüัญและก�าลังใจในการท�างานและเกิด 
คüามรู้ÿึกที่ดีต่อบริþัท
	 	 ดังนั้น	 พนักงานขายต้องýึกþาĀาคüามรู้ที่เกี่ยüข้อง
กับบริþัท	ดังต่อไปนี	้
	 	 1.	 ประüัติคüามเป็นมาและคüามมั่นคงของบริþัท
	 	 2.	 โครงÿร้างของกิจการและบริþัทในเครือ	 ขนาด
ของบริþัท

รูปที่ 3.7 แÿดงการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์ที่ดี (Customer 
Relation Management : CRM)

ที่มา : http://crm-marketing-km.blogspot.com

CRM

ลูกค้า
มั่นใจ

ลูกค้า
ภูมิใจ

ลูกค้า
Āลงเÿน่Ā์

ลูกค้า
ไü้ใจ



67	 	 3.	 ระเบียบข้อบังคับ
	 	 4.	 ผู้บริĀาร	บุคคลÿ�าคัญของกิจการ	และÿายงานบริĀาร
	 	 5.	 กระบüนการผลิต	เทคโนโลยี	และมาตรฐานการผลิต
	 	 6.	 นโยบายด้านการตลาดและการขาย
	 	 7.	 นโยบายเกี่ยüกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	เช่น	นโยบายÿินเชื่อ	เป็นต้น
	 	 8.	 üิธีการที่เกี่ยüข้องกับการขายของบริþัท	 เช่น	 รูปแบบของการเÿนอราคา	 การจัดท�าÿ่üนลดเงินÿด	
ÿ่üนลดการค้า	ÿ่üนลดปริมาณ	ฯลฯ
	 	 9.	 เครื่องมือÿ่งเÿริมการตลาด	 เช่น	 ตัüอย่างÿินค้า	 คูปอง	 ชุดÿ่งเÿริมการขายในแต่ละช่üงฤดูกาล	 เช่น 
ของแถม	ของรางüัล	ค่าขนÿ่ง
	 3.	 ความรู้เกี่ยวกับลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง	
				 	 คüามรู้คüามเข้าใจเก่ียüกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 ถือเป็นÿิ่งÿ�าคัญที่พนักงานขายต้องมีคüามรู้อย่างเพียงพอ
ด้üยคüามเข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงรายละเอียดต่าง	 ๆ	 เพราะĀลาย	 ๆ	 ธุรกิจไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จเนื่องจากการไม่รู้จัก
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังของตนเองอย่างแท้จริง	 ท�าใĀ้เÿียโอกาÿในการขาย	 เนื่องจากไม่ÿามารถÿื่อÿารอย่างถูกต้องไป
ยังกลุ่มเป้าĀมายได้	 และเมื่อต้องการน�าเÿนอขาย	 จึงท�าใĀ้พนักงานขายขาดข้อมูลÿ�าคัญในการÿื่อÿารตาม
กระบüนการขายที่มีประÿิทธิภาพได	้
	 	 ดงันัน้	 พนกังานขายจงึจ�าเป็นต้องเรยีนรูใ้นเรือ่งการท�าคüามรูจ้กักับตüัตนของลกูค้าĀรือผูมุ้ง่Āüงั	 (Customer	
Personas)	 เป็นการก�าĀนดลักþณะของลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังด้üยการüิเคราะĀ์จากเรื่องทางประชากรýาÿตร ์
(Demography)	ÿังคมüิทยา	 (Sociology)	และพฤติกรรมผู้บริโภค	 (Consumer	Behavior)	มาประกอบด้üย	คือ	
เพý	üัย	ลักþณะนิÿัย	งานที่ท�า	ทัýนคติต่าง	ๆ	พฤติกรรมการใช้ชีüิต	ชนชั้นทางÿังคม	ซึ่งทั้งĀมดเป็นจุดÿ�าคัญที่จะ
ท�าใĀ้ทราบü่า	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่จะซื้อÿินค้าĀรือบริการนั้นเป็นบุคคลในลักþณะไĀน	 เพื่อการÿื่อÿารที่ตรงกับ
กลุ่มเป้าĀมายที่ต้องการ	 ซึ่งเรื่องนี้เป็นเรื่องÿ�าคัญของบริþัททั้งฝ่ายการตลาด	 ฝ่ายขาย	 ฝ่ายÿื่อÿาร	 องค์กรที่ต้องมี
คüามเข้าใจตรงกันÿ�าĀรับคüามรู้ในลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังนี้
	 	 นอกจากนี้ยังต้องมีการประเมินโดยรüมมูลค่าของลูกค้า	 (Customer	 Value)	 ที่ตัดÿินใจซื้อÿินค้าĀรือ
บริการ	 ซื้อไปด้üยปัจจัยĀรือเĀตุผลอะไรเป็นÿ�าคัญ	 ถือเป็นปัจจัยพื้นฐานที่ÿ�าคัญของบริþัท	 (Alamäki,	 A.	 and	
Kaski,	T.,	2015	:	1037)	เช่น	การซื้อที่เกิดจากเĀตุผลในด้านของราคาที่ถูกใจ	คุณภาพที่ÿามารถแก้ปัญĀาของตัü
ลูกค้าได	้ ซื้อเพราะอยากทดลองของใĀม	่ ซื้อเพราะอิทธิพลจากÿื่อโฆþณา	 ซื้อเพราะคüามประทับใจในการบริการ 
ที่ดี	 Āรือเป็นเพราะคüามผูกพันกับตรายี่Ā้อจนท�าใĀ้เกิดคüามภักดีในตราÿินค้า	 ซึ่งÿิ่งเĀล่านี้เป็นÿิ่งÿ�าคัญท่ี 
ทุกคนในบริþัท	 ทุกฝ่ายงานต้องเข้าใจตรงกัน	 โดยเฉพาะผู้ที่อยู่Āน้างานในการขาย	 ซึ่งก็คือพนักงานขายจะต้อง
ท�าคüามเข้าใจอย่างละเอียดและÿามารถน�าประÿบการณ์ทีป่ระเมนิจากการขายน�าไปใช้กับการขายในครัง้ต่อ	 ๆ	 ไป 
ได้เป็นอย่างดี	โดยที่พนักงานขายอาจตั้งค�าถามในการüิเคราะĀ์ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได	้ดังนี้
	 	 1.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่เป็นกลุ่มเป้าĀมายคือใคร
	 	 2.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังก�าลังคิดอะไร
	 	 3.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามรู้ÿึกอย่างไรกับตรายี่Ā้อที่ก�าลังขายอยู่
	 	 4.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามกังüลเกี่ยüกับอะไรบ้าง
	 	 5.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามคาดĀüังอย่างไร
	 	 6.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามเชื่อในÿิ่งใด
	 	 7.	 อะไรที่เป็นเĀตุผลÿ�าคัญในการตัดÿินใจซื้อ
	 	 8.	 จุดขายÿ�าคัญในการเÿนอขายคืออะไร
	 	 9.	 ข้อโต้แย้งÿ่üนใĀญ่ในการซื้อÿินค้าคืออะไร
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68 	 	 10.	เĀตุผลÿ�าคัญที่ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังซื้อซ�้าคืออะไร
	 	 ทั้งĀมดนี้เป็นค�าถามในการüิเคราะĀ์ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังเพื่อการเตรียมการในการÿื่อÿารกับลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังใĀ้เกิดประÿิทธิภาพมากที่ÿุด	ทั้งทางด้านการตลาด	การขายและการบริการ
	 4.	 ความรู้ที่เกี่ยวกับสภาวะทางธุรกิจ
	 	 พนักงานขายคüรýึกþาĀาคüามรู้	 (Gain	 Insight)	 เกี่ยüกับÿภาüะทางธุรกิจและคüามเป็นไปของตลาด	
(Marshal,	 G.W.	 et.al.	 2012	 :	 349)	 จากÿื่อและแĀล่งข้อมูลต่าง	 ๆ	 เช่น	 จากการÿอบถามพูดคุยกับลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังจากข่าüÿารในแĀล่งÿื่อต่าง	ๆ	ทั้งĀนังÿือพิมพ์	นิตยÿาร	โทรทัýน์	üิทยุ	อินเทอร์เน็ต	นอกจากนั้นอาจýึกþา
ถึงคüามเป็นไปของคู่แข่งขัน	 ตลาดของการโฆþณาและประชาÿัมพันธ์	 งานแÿดงÿินค้า	 งานโชü	์ Āรือการออกบูธ
ต่าง	 ๆ	 (Event	 Marketing)	 โดยผ่านระบบการÿื่อÿารการตลาดแบบบูรณาการ	 (Integrated	 Marketing 
Communication	:	IMC)	ดังรูปที	่3.8

รูปที่ 3.8 แสดงตัวอย่างระบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ที่มา : https://www.prachachat.net

	 5.	 ความรู้เกี่ยวกับคู่แข่งขัน	
	 	 นอกเĀนือจากคüามรู้ในÿินค้าของตนเองแล้ü	 พนักงานขายยังต้องมีคüามรู้คüามเข้าใจเก่ียüกับÿินค้าของ 
คู่แข่งขันด้üย	เพื่อท�าใĀ้เกิดคüามมั่นใจในการน�าเÿนอÿินค้าของตนเองü่ามีจุดดี	จุดเด่นของÿินค้าอย่างไร	ท�าใĀ้เกิด
คüามเชื่อมั่นในการซื้อÿินค้านั้น	 แต่ทั้งนี้ต้องอาýัยĀลักการÿ�าคัญ	 คือ	 คุณธรรมและจรรยาบรรณในการขายที่จะ 
ไม่ใช้üธิกีารในการใĀ้ร้ายคูแ่ข่งขนั	 ĀรอืการใĀ้ข้อมลูทีเ่ป็นเทจ็กบัลูกค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüัง	 แต่จะใช้üธิกีารใĀ้ข้อมลูทีม่ากพอ	
เพื่อใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดการเปรียบเทียบและตัดÿินใจด้üยตนเอง	 คüามรู้เกี่ยüกับคู่แข่งขันที่พนักงานขายต้อง
ýึกþา	 ได้แก่	 จุดอ่อน	 จุดแข็ง	 ข้อดี	 ข้อเÿียระĀü่างÿินค้าของตนเองกับคู่แข่งขัน	 การคüบคุมคุณภาพการผลิต	
กระบüนการต่าง	 ๆ	 ในการปฏิบัติงานและการบริการแตกต่างกันอย่างไร	 นโยบายการตั้งราคาและเงื่อนไขทางด้าน
การเงินแตกต่างกันอย่างไร	 ช่องทางการจัดจ�าĀน่ายที่ใĀ้บริการเป็นอย่างไรเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน	ประÿบการณ ์
ของผู้ใช้ÿินค้าü่ามีคüามคิดเĀ็นอย่างไร	และแผนงานของคู่แข่งขันกับของเราในอนาคตมีแนüโน้มอย่างไร	
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	 Ali,	Long,	Zainol	และ	Mansor	(2012)	อ้างถงึใน	กมลทพิย์	โลĀะนวกลุ	(2558	:	27)	กล่าวว่า	ทกัþะในการขาย
ที่ÿ�าคัญประกอบด้วย	2	ÿ่วน	คือ
	 1.	 ทักþะที่เกี่ยวกับงานโดยตรง	(Hard	Skill)	ซึ่งÿามารถตรวจÿอบ	วัดผล	และÿังเกตได้ง่าย	เช่น	การบริĀาร
การขาย	 การควบคุมเครื่องจักร	 การรักþามาตรฐานความปลอดภัย	 เป็นต้น	 ซึ่งÿามารถเพิ่มทักþะเĀล่านี้ใĀ้กับ
พนักงานขายด้วยการอบรม	(Training)
	 2.	 ทักþะที่ÿ่งเÿริมใĀ้การท�างานมีประÿิทธิภาพมากยิ่งขึ้น	 (Soft	 Skill)	 Āรือทักþะด้านมนุþยÿัมพันธ์ 
(People	Skill)	เป็นทกัþะทีว่ดั	ตรวจÿอบ	ÿงัเกตได้ยาก	อกีทัง้ไม่ÿามารถÿอนใĀ้กบัพนกังานขายได้ง่าย	แม้พนกังานขาย 
ผู้นั้นจะมีความโดดเด่นในการท�างานก็ตาม	ทักþะนี้ÿามารถแบ่งออกได้เป็น	3	ÿ่วน	คือ	1)	คุณลักþณะÿ่วนบุคคล	 
(Personal	 Attributes)	 2)	 ทักþะการติดต่อÿื่อÿารระĀว่างบุคคล	 (Interpersonal	 Skills)	 และ	 3)	 ทักþะ 
การแก้ปัญĀาและการตัดÿินใจ	(Problem	Solving	and	Decision	Making	Skills)	ดังรูปที	่3.9

ความÿ�าคัญของทักþะในการขาย
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รูปที่ 3.9 แÿดงทักþะที่เรียกว่า Soft Skills Āรือ People Skill
ที่มา : http://bbabcaascollegedeoghar.blogspot.com
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70 	 Paranto	และ	Kelker	 (1991)	อ้างถึงใน	กมลทิพย์	 โลĀะนüกุล	 (2558	 :	27)	 ได้üิเคราะĀ์ประเภทของทักþะ 
ออกเป็น	4	ทักþะ	คือ
 1.	 ทักþะเฉพาะ	 (Specific	 Skill)	ประกอบด้üย	1)	คüามรู้ในการประมüลค�า	 (Word	Processing	Know- 
ledge)	2)	คüามรู้เกี่ยüกับฐานข้อมูล	 (Database	Knowledge)	3)	คüามรู้ในการท�าตารางข้อมูล	 (Spreadsheet	
Knowledge)	4)	คüามÿามารถในการประยกุต์เมือ่เทคโนโลยเีปล่ียน	(Ability	to	Adapt	to	Changing	Technology)	
5)	คüามÿามารถทางเทคนิค	(Technical	Skills)	และ				6)	คüามÿามารถทางการค�านüณ	(Mathematical	Skills)
 2.	 ทักþะแก่นแท	้(Core	Skills)	ประกอบด้üย	1)	คüามมั่นใจในตนเอง	(Self-confidence)	2)	คüามคิดเชิง
üิจารณญาณ	(Critical	Thinking)	3)	คüามคิดเชิงÿร้างÿรรค์	(Creative	Thinking)	4)	ทักþะคüามÿัมพันธ์ระĀü่าง
บุคคล	 (Interpersonal	 Skills)	 5)	 ทักþะผู้น�า	 (Leadership	 Skill)	 และ	 6)	 ประÿบการณ์ในการแก้ปัญĀาทั่üไป	
(Experience	with	Real	World	Problem)
 3.	 ลักþณะของบุคคล	 (Personal	 Characteristics)	 ประกอบด้üย	 1)	 จริยธรรมทางธุรกิจ	 (Business 
Ethics)	และ	2)	คüามเป็นมืออาชีพ	(Professionalism)
 4.	 ทักþะการÿื่อÿาร	(Communication	Skill)	ประกอบด้üย	1)	ทักþะการฟัง	(Listening	Skills)	2)	ทักþะ
การพูด	(Speaking	Skills)	3)	ทักþะการเขียน	(Written	Skills)	และ	4)	การÿื่อÿาร	(Communication)
	 การขายแบบเดมิ	ๆ	Āมายถงึ	การแนะน�าÿนิค้าĀรอืผลติภณัฑ์ใĀ้กบัลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	ซึง่การขายแบบนีเ้รยีกü่า 
Product	 Oriented	 ซึ่งเป็นการขายที่ไม่เพียงพออีกต่อไป	 ÿ�าĀรับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีการýึกþาÿูงขึ้น	 เพราะ
ÿามารถที่จะเข้าถึงแĀล่งข้อมูลข่าüÿารด้üยตนเองมากขึ้น	 และที่ÿ�าคัญคือ	 การมีทางเลือกในการใช้บริการ 
ĀลากĀลายช่องทางมากขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับÿมัยก่อน		ดังนั้น	พนักงานขายจึงต้องมีทักþะ	ดังนี	้
	 1.	 ทักþะการÿื่อÿารและการแก้ปัญĀาคüามขัดแย้ง
	 2.	 ทักþะการอ่านเขียนและการค�านüณ	เพื่อ
	 	 2.1	 เข้าถึงและอ่านข้อมูลเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยüข้อง
	 	 2.2	 ค�านüณราคาและÿ่üนลด
	 	 2.3	 อ่านขั้นตอนและนโยบายของกิจการ
	 	 2.4	 บันทึกÿารÿนเทýเกี่ยüกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังและการขาย
	 3.	 ทักþะการขายที่จะใช้เทคนิคการขาย	ประกอบด้üย
	 	 3.1	 การขายพ่üงและการขายประกอบ
	 	 3.2	 เทคนิคการเปิดและปิดการขาย
	 	 3.3	 การเอาชนะค�าโต้แย้งของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
	 	 3.4	 น�าเÿนอข้อมูลเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์
	 	 3.5	 ÿ่งเÿริมการเลือกÿินค้าและบริการที่ช่üยยกระดับคüามยั่งยืน
	 	 3.6	 ใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในการบริĀารÿินค้าเฉพาะ
	 4.	 ท�าเอกÿารการขาย	ÿารÿนเทýด้านÿินค้าคงคลัง	และการจัดÿ่ง
	 	 4.1	 ปฏิบัติตามขั้นตอนÿ�าĀรับการบันทึกการÿั่งซ้ือของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแต่ละบุคคลทางโทรýัพท์Āรือ
โดยüิธีการทางอิเล็กทรอนิกÿ์
	 	 4.2	 จัดการตามกฎĀมายอย่างละมุนละม่อม
	 	 4.3	 การÿื่อÿารทางโทรýัพท์
	 	 4.4	 เขียนบันทึกการร้องเรียน
	 	 4.5	 ชั่งน�้าĀนักและüัดขนาดÿินค้า
	 5.	 ทักþะในการÿังเกตและüิเคราะĀ	์เพื่อคาดการณ์พฤติกรรมของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง



71	 โอภาÿ	กิจก�าแĀง	(2559	:	7-8)	ได้แบ่งคüามÿ�าคัญของทักþะการขายออกเป็นประเด็น	ดังต่อไปนี้
 1.	 ความส�าคัญต่อตัวผู้ขาย	 Āมายถึง	 การน�าประÿบการณ์ในการขายมาประยุกต์กับคüามรู้	 คüามÿามารถที ่
มีอยู่	 เพื่อท�าใĀ้ประÿิทธิภาพในการขายมากขึ้น	 มีการเรียนรู้มากขึ้น	 มีผู้กล่าüไü้ü่า	 “ýาÿตร์และýิลป์ของการขาย
ต้องเรียนรู้กันทั้งชีüิต”	ดังนั้น	เมื่อเüลาผ่านไป	คüามช�านาญที่เกิดจากการÿังเกต	การเก็บรüบรüมไü้ซึ่งข้อมูลต่าง	ๆ	
ที่เป็นÿถิติไü้ในการน�ามาใช้กับกรณีที่คล้ายคลึง	 ย่อมท�าใĀ้พนักงานขายมีคüามเชี่ยüชาญมากยิ่งขึ้น	 ซึ่งนั่นĀมายถึง	
การยกระดับจากพนักงานขายเป็นผู้เชี่ยüชาญในการใĀ้ค�าปรึกþาในที่ÿุด	 และคüามÿ�าคัญดังกล่าüÿามารถ 
ÿานฝันในÿิ่งที่ตนเองต้องการ	 ไม่ü่าจะเป็นผลตอบแทนที่เป็นตัüเงิน	 ทรัพย์ÿิน	 ชื่อเÿียงเกียรติยý	 การยอมรับ 
ย่อมเกิดขึ้นด้üยคüามÿามารถในทักþะการขายของแต่ละคน
 2.	 ความส�าคัญต่อตัวผู้ซื้อ	 ทั้งทางด้านเĀตุผลและอารมณ์	 โดยทางด้านเĀตุผล	 ได้แก่	 ทักþะในการถ่ายทอด
คüามรู้ต่าง	ๆ	เกี่ยüกับÿินค้าใĀ้แก่ผู้ซื้ออย่างละเอียดถ่องแท	้ถูกต้องชัดเจน	เป็นขั้นเป็นตอน	ดูแล้üมีคüามน่าเชื่อถือ	
มีการตอบข้อÿงÿัยและข้อโต้แย้งอย่างÿร้างÿรรค	์ และตรงตามข้อเท็จจริงของการน�าÿินค้าไปใช	้ โดยอยู่บนพื้นฐาน
ของคüามจริงใจ	 และปรารถนาดีในการค้นพบและแก้ปัญĀาใĀ้ผู้ซื้ออย่างแท้จริง	 และÿ�าĀรับผลทางด้านอารมณ์
ได้แก	่คüามรู้ÿึกของผู้ซื้อที่มีต่อÿินค้า	อาจเป็นเรื่องเกี่ยüกับภาพลักþณ์ในการใช้ÿินค้า	คüามคุ้นเคย	ประÿบการณ	์
คüามประทบัใจในการใช้ทีผ่่านมา	รüมถงึคüามรูÿ้กึต่อตüัของพนกังานขายด้üยü่าเป็น	“มอือาชพี”	ทีน่่าÿนใจ	น่ารกั	
น่าเชื่อถือ	ด้üยคüามนอบน้อมถ่อมตน	มีอัธยาýัยที่ดี	มีมนุþยÿัมพันธ์เป็นพื้นฐานมากกü่าการบังคับซื้อ	ซึ่งÿิ่งเĀล่านี้
ล้üนเป็นทักþะของพนักงานขายที่ÿามารถÿร้างเÿริม	 ปรับปรุง	 เพื่อท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประทับใจ	 ไม่เพียงแต่
เฉพาะการซื้อของที่	“ถูกต้อง”	เท่านั้น	แต่ยังได้ซื้อของกับคนที่	“ถูกใจ”	อีกด้üย
	 3.	 ความส�าคัญต่อองค์กรการขาย	 ในที่นี้Āมายถึง	 พนักงานขายคนใดที่มีทักþะในการขายดีมาก	 โอกาÿใน 
การขายใĀ้ประÿบผลÿ�าเร็จย่อมมีมากตามไปด้üย	 นั่นĀมายถึง	 ยอดขายที่ได้รับการพยากรณ์	 (Sale	 Force	 
Forecasting)	จากการเข้าร่üมüางแผน	(Sale	Participation)	ก�าĀนดโคüตา	(Quota	Setting)	ของพนักงานขาย
ÿามารถÿ�าเร็จดังที่มุ่งĀüัง	(Wotruba,		T.R.	and	Thurlow,	M.L.	1976	:	16)	ก่อใĀ้เกิดรายได้ที่เป็นตัüเงินกลับมา
ÿูบ่รþัิทต้นÿงักัดของพนักงานขายน้ันด้üย	 จงึเĀน็ได้ü่าแต่ละบรþัิททีท่�าธรุกจิเกีย่üกบัการขายÿนิค้าและบรกิารต่าง	 ๆ	
จะจัดใĀ้มีการฝึกอบรมÿัมมนาในการเพิ่มทักþะในการขายใĀ้กับพนักงานขายขององค์กรอยู่ตลอดเüลา	 จึงถือได้ü่า 
พนักงานขายĀรือผู้เชี่ยüชาญด้านการใĀ้ค�าปรึกþาของแต่ละบริþัท	 เป็นĀัüใจของบริþัทก็ü่าได้	 เพราะÿามารถ 
ÿ่งผลถึงคüามอยู่รอดและบรรลุüัตถุประÿงค์คüามÿ�าเร็จที่ตั้งไü้Āรือไม	่ ดังนั้น	 ค�ากล่าüที่ü่า	 “Your	 salesman 
can	make	or	break	you”	พนักงานขายของคุณÿามารถÿร้างคüามเจริญĀรือล้มเĀลüใĀ้คุณได้ทั้งน้ัน
	 4.	 ความส�าคัญต่อวงการธุรกิจ	 นอกจากคüามÿ�าเร็จของการขายที่เกิดขึ้นจากทักþะการขายที่มีต่อองค์กร
แล้ü	 ยังก่อใĀ้เกิดประโยชน์ต่อüงการและüงจรธุรกิจในอุตÿาĀกรรมนั้น	 ๆ	 อีกด้üย	 เพราะเมื่อยอดขายในบริþัท
ดีแล้ü	กระบüนการผลิต	การขยายฐานการผลิต	การน�าเข้า	การÿ่งออก	การแปรรูป	การÿนับÿนุนในด้านต่าง	ๆ 	ย่อม
มีแรงÿ่งใĀ้มีการĀมุนเüียนมากขึ้น	เพราะคüามต้องการมีมากขึ้นด้üย

	 นอกจากคüามÿามารถและทักþะคüามช�านาญในการขายที่จ�าเป็นต้องมีการเรียนรู้และพัฒนาอย่างต่อเนื่อง
แล้ü	 พนักงานขายยังต้องýึกþาถึงเรื่องปัจจัยต่าง	 ๆ	 ที่มีÿ่üนเกี่ยüข้องทั้งทางตรงและทางอ้อมที่ÿ่งผลโดยตรงต่อ
ทักþะในการขายด้üย	 ซึ่งปัจจัยĀรือองค์ประกอบต่าง	 ๆ	 นั้นมีด้üยกันมากมายĀลายประเด็น	 โดยÿามารถน�ามาจัด
ĀมüดĀมู่เพื่อคüามชัดเจนได	้ดังนี้	

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับทักษะในการขาย	(โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	9-16)
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72 	 1.	 ทัศนคติและพฤติกรรมในการขาย	(Sales	Attitude	and	Behavior)  
	 	 ทýันคต	ิ Āมายถงึ	 การท่ีบคุคลมคีüามเชือ่	 คüามเĀน็	 คüามýรทัธาต่อÿิง่ใดÿิง่Āนึง่โดยใช้คüามรูÿ้กึประเมินค่า
ÿิ่งนั้น	 ๆ	 ที่เป็นไปได้ทั้งด้านบüกและด้านลบ	 ซึ่งอาจเกิดจากประÿบการณ์โดยตรงของแต่ละคน	 การอบรมเลี้ยงดู	
ÿถาบันการýึกþาและÿังคมประกิต	 (Socialization)	 ซึ่งĀมายถึง	 การที่บุคคลแต่ละคนได้เรียนรู้และรับเอาค่านิยม	
(Values)	คüามเชื่อ	(Beliefs)	บรรทัดฐาน	(Norms)	ของÿังคมที่ตนเองอาýัยอยู่มาเป็นบุคลิกภาพของตนเอง		
	 	 ทัýนคติท่ีÿ่งผลต่อพฤติกรรมในการขาย	 จึงถือü่าเป็นปัจจัยĀรือองค์ประกอบที่มีคüามÿัมพันธ์โดยตรงกับ
ทักþะในการขาย	เพราะĀากพนักงานขายคนใดมีทัýนคติที่เป็นบüก	(Positive	Attitude)	กับอาชีพการขาย	โดยมี
คüามเชือ่	 คüามýรทัธาในการเĀ็นคณุค่าของการขาย	 พฤตกิรรมต่าง	 ๆ	 ทีแ่ÿดงออกมาจะมคีüามแตกต่างในทางทีด่ี 
และÿ่งผลโดยตรงกับคüามÿ�าเร็จในการขาย	ไม่ü่าจะเป็นบุคลิกภาพที่ดี	คüามขยันĀมั่นเพียร	คüามกระตือรือร้นใน
การขาย		คüามรับผิดชอบในการท�างาน	การแÿüงĀาคüามรู้ใĀม่	ๆ 	เพื่อพัฒนาการที่ดีในการขาย	โดยเฉพาะอย่างยิ่ง	
“บุคลิกภาพ”	ในการขาย	เป็นผลÿะท้อนโดยตรงของทัýนคติของพนักงานขายแต่ละคนü่ารู้ÿึกอย่างไร	เต็มใจ	ตั้งใจ
ขนาดไĀนกับอาชีพนี้
	 2.	 บุคลิกภาพในการขาย	(Sales	Personality)
	 	 บคุลกิภาพ	(Characteristics	or	Personality)	Āมายถงึ	ลกัþณะเฉพาะโดยรüมของบคุคลทีเ่กิดจากคüามคดิ	
คüามรู้ÿึก	และการแÿดงออกมาในรูปของพฤติกรรม	เป็นการชี้ใĀ้เĀ็นถึงคüามเป็นปัจเจกบุคคล	Āรือคüามแตกต่าง
ระĀü่างบุคคล			
	 	 บุคลิกภาพจึงเป็นปัจจัยที่มีคüามÿ�าคัญยิ่งและมีคüามเกี่ยüพันโดยตรงกับทักþะในการขาย	 ดังค�ากล่าüที่ü่า	
“Āากท่านคิดü่าท่านเป็นอย่างไร	 ท่านจะเป็นอย่างที่ท่านคิด”	 ดังนั้น	 	 Āากพนักงานขายมีคüามเชื่อมั่นในตนเองü่า
เป็นผู้มีบุคลิกภาพที่ดี	 มีลักþณะที่น่าÿนใจ	 ดึงดูดใจแก่ผู้พบเĀ็น	 ย่อมมีผลต่อคüามมั่นใจในการขายด้üยอย่าง
แน่นอน	
	 	 บุคลิกภาพแบ่งเป็น	2		ประเภท	ได้แก	่บุคลิกภาพภายนอก	และบุคลิกภาพภายใน
  1.	 บุคลิกภาพภายนอก		(External	Personality)	Āมายถึง		ÿิ่งที่ผู้อื่นÿามารถมองเĀ็นได้จากภายนอก
อันเป็นลักþณะทางกายภาพของแต่ละบุคคล	ได้แก่	รูปร่าง	Āน้าตา	น�้าเÿียง	การแต่งกาย	ÿิ่งเĀล่านี้เป็นบุคลิกภาพ
ภายนอกที่มีผลมากในการเÿนอขาย	 เพราะลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังมักพึงพอใจกับพนักงานขายที่มีบุคลิกลักþณะ 
การแต่งกายทีÿุ่ภาพเรยีบร้อย	ยิม้แย้มแจ่มใÿ	มกีารพดูจาด้üยอธัยาýยัไมตร	ีมคีüามนอบน้อมถ่อมตน	ซึง่โดยปกตแิล้ü	
บุคลิกภาพภายนอกนี้ÿามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงใĀ้ดีขึ้นได้	 องค์กรการขายจะใĀ้คüามÿ�าคัญกับการพัฒนาทาง
ด้านนี้อยู่แล้ü	 พนักงานขายจึงต้องตระĀนักรู้ตนเองü่า	 บุคลิกภาพของตนเองเป็นอย่างไร	 มีÿิ่งใดที่จะต้องปรับปรุง
บ้าง	 เพราะบุคลิกภาพที่ดีเป็นเÿมือนประตูด่านแรกในการเชื้อเชิญลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมาเป็นลูกค้าและพัฒนา
ลูกค้าที่เคยซื้อแล้üใĀ้มีการซื้อซ�า้ได้อีกตลอดไป	มีผู้กล่าüไü้ü่า	“บุคลิกภาพ	คือ	ดัชนีชี้üัดคüามÿ�าเร็จในการขาย”
            1.2	 บุคลิกภาพภายใน	(Internal	Personality)	Āมายถึง	ÿภาüะคüามคิด	คüามรู้ÿึกที่อยู่ภายในใจ
ของแต่ละบุคคลที่มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมที่แÿดงออกมา	 โดยที่พนักงานขายต้องเรียนรู้ถึงบุคลิกภาพภายในของ
ตนเองü่าเป็นอย่างไร	 เพราะมีคüามÿ�าคัญอย่างยิ่งต่อการแÿดงออกในการขาย	 ไม่ü่าจะเป็นทัýนคติที่เป็นบüกĀรือ
ลบต่ออาชีพการขาย	ดูได้จากผู้ที่มีทัýนคติที่เป็นบüกต่องานขายจะเป็นผู้ที่มีคüามกระตือรือร้น	ค้นคü้าĀาคüามรู้ใน
การเÿนอขายใĀ้ประÿบคüามÿ�าเร็จในĀลักการต่าง	ๆ	ทั้งเรื่องคüามรู้เกี่ยüกับผลิตภัณฑ	์การใช้มธุรพจน์ในการจูงใจ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 รüมถึงเทคนิคในขั้นตอนต่าง	 ๆ	 ในการขาย	 รüมถึงคüามอดทนที่เป็นเลิý	 โดยยอมรับได้Āากได้
รับการปฏิเÿธในการซื้อในครั้งนั้น	ๆ	ซึ่งบุคลิกภาพภายในที่ÿ�าคัญ	ได้แก่	
            -	 ความมั่นใจ	 (Self-confident)	 ถือเป็นปัจจัยที่ÿ�าคัญที่แÿดงออกมาในลักþณะของผู้ที่มี 
บุคลิกภาพของคüามเชื่อมั่น	 ทั้งคüามเชื่อมั่นในตนเองด้üยทัýนคติที่เป็นบüก	 คüามมั่นใจในคุณภาพที่ดีในÿินค้า
Āรือบริการของตนเอง	 รüมถึงคüามมั่นใจในองค์กรที่ตนÿังกัดอยู	่ ÿิ่งเĀล่านี้จะÿะท้อนออกมาในรูปของคüามมั่นใจ



73ในการน�าเÿนอ	 การกล้าคิด	 กล้าพูด	 กล้าที่จะใĀ้ค�าปรึกþาที่ด	ี ÿิ่งเĀล่านี้ถือเป็นทักþะที่ÿ�าคัญยิ่งต่อคüามÿ�าเร็จใน
การขายแต่ละครั้ง		
            -	 ความปรารถนาดีต่อผู้อื่นอย่างจริงใจ	(Willingness	and	Sincerity)	ถือเป็นปัจจัยที่ÿ�าคัญ
ทีล่กูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัจะพจิารณาในการซือ้ÿินค้ากบัพนกังานขายคนใด	 เพราะธรรมชาตขิองผูซ้ือ้ต้องการได้ÿนิค้าทีด่ี 
ที่เĀมาะÿม	และÿามารถแก้ปัญĀาใĀ้กับตนเองได้อย่างแท้จริง	 ดังนั้น	 Āากพนักงานขายคนใดมีบุคลิกลักþณะที่ÿื่อ
ถึงคüามปรารถนาดีต่อลูกค้าĀรือมุ่งĀüังด้üยคüามจริงใจ	ซื่อÿัตย์	ตรงไปตรงมา	ใĀ้ข้อมูลที่ถูกต้องที่ÿุด	โดยไม่มีเรื่อง
ผลประโยชน์ในการขายเข้ามาแอบแฝง	 รüมถึงการน�าเÿนอในÿิ่งที่ผู้ซื้อต้องการจริง	 ๆ	 ไม่ใช่เÿนอแต่เฉพาะในÿิ่งที่
ตนต้องการจะขาย	 คüามÿ�าเร็จในการขายย่อมเกิดขึ้นไม่ยากและจะÿ่งผลถึงการเปลี่ยนÿถานะจากลูกค้าขาจร	
เป็นลูกค้าขาประจ�าได้อย่างแน่นอน
            -	 การควบคมุตนเอง	(Self-control)	Āมายถงึ	การคüบคมุกริยิามารยาท	ค�าพดู	ด้üยการกลัน่กรอง
ถึงกาลเทýะ	คüามÿมคüรĀรือไม่ÿมคüร	เพราะในบางÿถานการณ์ที่ไม่พึงประÿงค	์พนักงานขายต้องเข้าใจü่าลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังบางคนมีทัýนคติü่า	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังย่อมอยู่เĀนือพนักงานขายเÿมอ	 ดังนั้น	 บางครั้งจึงมีการแÿดง
กิริยาĀรือค�าพูดที่ÿื่อถึงการดูถูก	 ไม่ใĀ้เกียรติพนักงานขาย	 Āรือคüามต้องการที่ค่อนข้างไปในทางเอาแต่คüามรู้ÿึก
ของตนเองเป็นที่ตั้ง	 ท�าใĀ้พนักงานขายอาจเกิดคüามรู้ÿึกที่ไม่พอใจและÿ่งผลถึงบุคลิกภาพภายนอกทันที	 เช่น 
การแÿดงออกทางÿีĀน้า	 การใช้ÿายตาที่แÿดงถึงคüามไม่พอใจ	 การใช้ค�าพูดที่บ่งบอกถึงอารมณ์ที่ไม่อยากต้อนรับ	
Āรอืการใช้ค�าพดูทีเ่ป็นการตอบโต้แบบเอาชนะ	ÿิง่เĀล่านีถ้อืü่าอยูใ่นอ�านาจบงัคบับญัชาของตนเองทัง้ÿ้ิน	ขึน้อยูก่บัü่า 
พนักงานขายคนใดมีทักþะคüามช�านาญในการรับมือกับÿถานการณ์ต่าง	 ๆ	 ได้เพียงใด	 แน่นอนü่าĀากพนักงาน
ขายคนใดมีÿติอยู่ตลอดเüลา	 รู้ü่าตนเองก�าลังรู้ÿึกอย่างไร	 ก�าลังจะแÿดงอะไรออกไป	 แต่ÿามารถคüบคุมตนเองใĀ้
ผ่านพ้นประÿบการณ์นั้นไปได้	 ถือü่าพนักงานขายผู้นั้นมีบุคลิกภาพที่ดีและมีโอกาÿที่จะประÿบคüามÿ�าเร็จใน 
การขายอย่างแน่นอน
	 3.	 การรับรู้และการเรียนรู	้(Perception	and	Learning)  
	 	 การรับรู	้ (Perception)	 Āมายถึง	 การตีคüามĀมายจากการรับÿัมผัÿ	 (Sensation)	 ซึ่งอาจเกิดจากการใช้
ประÿบการณ์เดิมในการแปลคüามĀมายในÿิ่งที่ÿัมผัÿ	ไม่เพียงแต่การมองเĀ็น	ได้ยินĀรือได้กลิ่นเท่านั้น	แต่ต้องรับรู้
ด้üยü่าüัตถุĀรือÿิ่งที่เรารับรู้นั้นคืออะไร	มีรูปร่างอย่างไร	อยู่ในทิýทางใด	ไกลใกล้มากน้อยแค่ไĀน	ทั้งĀมดนี้เป็นการ
ตีคüามĀมาย	ĀรือใĀ้คüามĀมายกับÿิ่งต่าง	ๆ	ที่ผ่านเข้ามาในการรับÿัมผัÿ			
	 	 ในทางจติüทิยา	ÿามารถอธบิายได้ü่า	การรับรูเ้ป็นกระบüนการทีเ่กดิแทรกอยูร่ะĀü่างÿิง่เร้าและการตอบÿนอง
ต่อÿิ่งเร้า	ดังรูปที	่3.10

รูปที่ 3.10 แสดงกระบวนการรับรู้

ÿิ่งเร้า	(Stimulus) การรับรู้	(Perception) การตอบÿนอง	(Response)

	 	 ดังนั้น	 อาจÿรุปได้ü่า	 การรับรู้	 Āมายถึง	 กระบüนการที่แต่ละบุคคลมีประÿบการณ์ในการÿัมผัÿกับüัตถุ	
บุคคลĀรือเĀตุการณ์ต่าง	ๆ	โดยอาýัยประÿาทÿัมผัÿต่าง	ๆ		แล้üเกิดการตีคüามจากการÿัมผัÿนั้น
	 	 ÿ�าĀรับอาชีพการขายแล้ü	การรับรู้ถือü่ามีคüามÿ�าคัญเป็นอย่างยิ่งในการýึกþาและท�าคüามเข้าใจ	 	 เพราะ
ในแต่ละüนั	กจิกรรมในการขาย	การน�าเÿนออาจแตกต่างกนัไป	ไม่ü่าจะเป็นเรือ่งของการน�าเÿนอÿนิค้าทีแ่ตกต่างกนั	
ÿถานที่ในการน�าเÿนอจะแตกต่างกัน	รüมถึงลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่พนักงานขายเข้าพบจะมีคüามแตกต่างกัน	รüมถึง
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74 ÿถานการณ์ต่าง	ๆ	อาจมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา	ท�าใĀ้การรับรู้Āรือการตีความย่อมแตกต่างไปด้วยเช่นกัน	แต่
ดังได้กล่าวไว้ข้างต้นแล้วว่า	 การตีความĀมายอาจเกิดจากการใช้ประÿบการณ์ที่ผ่านมาในการตีความ	 ดังนั้น		
พนกังานขายคนใดทีม่ปีระÿบการณ์มาก	ย่อมเป็นÿิง่ทีÿ่�าคญัยิง่ต่อทักþะในการน�าเÿนอขาย	เช่น	พนกังานขายมอืใĀม่	
อาจแปลความĀมายของการที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังโต้แย้งในประเด็นต่าง	ๆ	เป็นการปฏิเÿธการขายก็ได้
  	ตัวอย่างที่	1	

กรองพล	: “ผมü่าเครื่องกรองน�า้ของคุณแพงเกินไป เมื่อเทียบกับอีกÿองยี่Ā้อในท้องตลาด”
ทศเทพ		: “อ๋อ!  ไม่เป็นไรครับ ถ้าท่านü่าแพงไป ผมมีอีกรุ่นที่ถูกกü่านี้ครับ ท่านÿนใจไĀมครับ”
กรองพล	: “อ๋อ! ไม่เป็นไรĀรอก เอาไü้üันĀน้ามาก็แล้üกัน ขอบคุณนะที่มาเÿนอ”

	 	 พนักงานขายบรรจุใĀม่คนน้ี	 ตีความจากค�าพูดของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังว่า	 คงไม่ÿนใจเคร่ืองกรองน�้าที ่
น�าเÿนอเนื่องจากราคาแพง	 จึงน�าเÿนอเครื่องที่ราคาถูกกว่า	 นี่คือการรับรู้ในÿถานการณ์นั้น	 เป็นการตีความจาก
ความรู้ÿึกของตนเอง	 ซึ่งมีผลโดยตรงกับทักþะในการขาย	 โดยในกรณีนี้เป็นไปได้ว่าพนักงานขายมือใĀม่ยังขาด 
การตีความที่ถูกต้อง	 เนื่องจากชั่วโมงบินĀรือประÿบการณ์ในการขายยังน้อยเกินไป	 แต่Āากเป็นพนักงานขายที่มี
ประÿบการณ์ที่มากพอ	ÿามารถที่จะตีความได้จากประÿบการณ์ที่ตนเองเคยผ่านมาแล้ว
  	ตัวอย่างที่	2	

กรองพล	: “ผมü่าเครื่องกรองน�า้ของคุณแพงเกินไป เมื่อเทียบกับอีกÿองยี่Ā้อในท้องตลาด”
พีรพัฒน์	: “ผมเĀ็นด้üยเลยครับü่า เครื่องกรองน�้าของผมราคาÿูงกü่าอีกÿองยี่Ā้อ ...นั่นเป็นเพราะü่าเครื่อง

กรองน�้ารุ่นนี้ ได้พัฒนาýักยภาพในการกรองน�า้ได้ÿะอาดอย่างถึงที่ÿุดจริง ๆ ไม่ü่าจะเป็นüัÿดุ
อุปกรณ์ที่ใช้ ก็ล้üนแล้üแต่คัดÿรรมาเป็นอย่างดี เพื่อคุณภาพที่เĀนือกü่า ด้üยดีไซน์ที่ทันÿมัย และ
ที่ÿ�าคัญคือคüามคงทน ทนทานนั้นเป็นเลิýจริง ๆ ...Āลายท่านที่ซื้อไปติดอกติดใจแนะน�าใĀ้คน
รู้จักใช้กันเยอะเลยครับ และผมเชื่อü่าถ้าท่านได้ทราบข้อมูลรายละเอียดที่ผมน�าเÿนอท่านแล้ü 
ผมü่าท่านต้องตัดÿนิใจใĀ้ผมได้รบัใช้ท่านอย่างแน่นอน ...อ้อ! แล้üตอนนีม้โีปรโมชัน่พเิýþ ลด 15% 
พร้อมรับประกันเพิ่มจาก 2 ปี เป็น 3 ปีครับ”

กรองพล	: “คุณแน่ใจนะü่าÿิ่งที่คุณพูดมาเชื่อถือได้จริง ๆ ผมไม่ÿนใจเรื่องราคาเท่าไĀร่Āรอก ผมÿนแค่ü่าคุ้ม
Āรือไม่เท่านั้นเอง”

พีรพัฒน์	: “แน่นอนครับ ÿ�าĀรับคüามคุ้มค่า ซึ่งท่านมั่นใจได้เลยครับü่าผมน�าเÿนอÿิ่งที่ดีที่ÿุดÿ�าĀรับท่าน
และผมคาดĀüังü่าเมื่อท่านได้ใช้ÿินค้าของผม รüมถึงบริการĀลังการขายที่เรามีทีมงานที่มี 
คüามพร้อมในการบริการอย่างดีที่ÿุด ท่านต้องได้รับคüามพึงพอใจอย่างแน่นอน และเมื่อนั้นคง
ต้องขอคüามกรุณาท่านได้แนะน�าท่านอื่นใĀ้ผมอีกนะครับ”

กรองพล	: “โอเค ได้เลย...”

	 	 ภายใต้ÿถานการณ์ดงัตวัอย่างข้างต้น	 การรบัรูเ้รือ่งราคาเĀมอืนกนั	 แต่การตอบÿนองของลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงั 
แตกต่างกัน	ซึ่งเป็นเพราะประÿบการณ์และการเรียนรู้ของพนักงานขายต่างกัน	จึงÿ่งผลต่อประÿิทธิภาพในการขาย
ÿินค้าในแต่ละครั้งใĀ้มีความแตกต่างกัน



75	 	 ดงันัน้	 พนกังานขายจงึต้องท�าคüามเข้าใจในเรือ่งการรบัรู้ü่า	 ในขณะทีม่ÿีิง่เร้าเข้ามากระทบกบัประÿาทÿมัผÿั	
ซึ่งเมื่อรับรู้แล้ü	การตีคüามĀมายจะÿ่งผลถึงการÿื่อÿารĀรือการตอบÿนองออกไปและมีผลต่อการขายอย่างแน่นอน		
พนกังานขายจงึต้องเกบ็ÿะÿมประÿบการณ์ต่าง	 ๆ	 ในการรบัรูไ้ü้และต้องแปลงเป็นการเรยีนรูü่้าคüรจะตคีüามĀมาย
อย่างไร	และจะจัดการกับÿิ่งนั้นได้อย่างไร
	 	 การเรียนรู	้ (Learning)	Āมายถึง	 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุþย์ใĀ้เป็นไปในทางที่ถูกต้องและดีกü่า
เดิม	 อันเป็นการเปลี่ยนแปลงที่ก้าüĀน้า	 (Progressive	 Change)	 อันเกิดจากการปรับใĀ้เข้ากับÿถานการณ์และ 
ÿิ่งแüดล้อมเพื่อการอยู่รอดอย่างเป็นÿุข	

รูปที่ 3.11 แสดงกระบวนการเรียนรู้

คüามคิดรüบยอด	(Conception)เรียนรู้	(Learning)ปฏิกิริยาตอบÿนอง	(Response)

การรับรู้	(Perception)รับÿัมผัÿ	(Sensation)ÿิ่งเร้า	(Stimulus)

	 	 จากรปูที	่ 3.11	 แÿดงกระบüนการเรยีนรู	้ 	 บคุคลจะเกดิการเรยีนรู้ได้ดแีละมากน้อยเพียงใดขึน้อยูก่บัการรบัรู้	
โดยÿิง่เร้าและประÿาทÿมัผÿัของผูร้บัรู้	 รüมถงึจากประÿบการณ์เดมิ	 Āรอืคüามรูเ้ดมิของผูรั้บรูด้้üย	 ÿ�าĀรับในüชิาชีพ
การขาย	 การเรียนรู้จึงเป็นÿิ่งที่ÿ�าคัญยิ่งÿ�าĀรับการปรับตัüใĀ้เข้ากับÿภาüะต่าง	 ๆ	 ในการเÿนอขาย	 โดยอาýัย 
การรับรู้	ĀรือการตีคüามĀมายในอดีตมาเป็นครู	เพื่อปรับปรุงใĀ้ตนเองรับมือกับÿถานการณ์ต่าง	ๆ	ได้เป็นอย่างด	ี
	 	 จากตัüอย่างทั้งÿองจะเĀ็นได้ü่าพนักงานขายที่มีประÿบการณ์จะเข้าใจและÿามารถตีคüามในการÿื่อÿาร
ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ü่า	 ข้อโต้แย้งที่ü่าราคาแพงนั้น	 ไม่ใช่ข้อโต้แย้งที่แท้จริง	 แต่เป็นเพราะü่ายังไม่ทราบถึง
คุณÿมบัติและข้อดีอื่น	 ๆ	 ของÿินค้า	 จึงปฏิเÿธด้üยการอ้างถึงเรื่องราคา	 แต่เมื่อได้รับทราบข้อมูลที่ถูกต้องและ 
การรับประกันในÿิ่งที่กังüลในเรื่องการบริการท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้อได้
	 	 ÿิ่งเĀล่านี้เกิดจากประÿบการณ์เดิมในการรับรู้และเปลี่ยนเป็นการเรียนรู	้ เพื่อการเปลี่ยนแปลงไปในทิýทาง
ทีด่กีü่าเดมิ	ในกรณนีีค้อื	การตีคüามĀมายทีถ่กูต้องและÿามารถใช้ทกัþะในการพูด	การโน้มน้าüใจมาใช้ในการน�าเÿนอ
และตอบข้อโต้แย้งได้อย่างกลมกลืนมีประÿิทธิภาพ	ÿ่งผลถึงคüามÿ�าเร็จในการขายได้ในที่ÿุด
	 4.	 มนุษยสัมพันธ์ในการสื่อสาร	(Human	Relationship	for	Rapport)		
	 	 มนุþยÿัมพันธ	์ (Human	Relationship)	Āมายถึง	คüามÿัมพันธ์ของบุคคลที่อาýัยการÿื่อÿารเป็นÿื่อกลาง
ในการÿร้างคüามรู้ÿึกที่ด	ี มีการเปิดใจ	 มีคüามเข้าใจต่อกัน	 เพื่อเชื่อมโยงคüามรู้ÿึกนั้นไปÿู่ÿายÿัมพันธ	์ (Rapport) 
ที่ดีในอนาคต
								 ดังนั้น		พนักงานขายทุกคนต้องตระĀนักถึงคüามÿ�าคัญของการÿร้างมนุþยÿัมพันธ์กับบุคคลแüดล้อมใĀ้อยู่
ในลักþณะที่ดีที่ÿุด	อบอุ่นที่ÿุด	 (Companion)	ไü้üางใจได	้ (Dependability)	ต่อเนื่องยาüนานและแปลเป็นคüาม
ÿมัพนัธ์ทีย่ัง่ยนื		โดยไม่ค�านงึถงึü่าบคุคลน้ันจะมาเป็นลกูค้าĀรือผูมุ้ง่ĀüงัของเราĀรอืไม่	ทัง้การÿือ่ÿารโดยใช้ค�าพูด	Āรอื
üัจนภาþา	 (Verbal	 Language)	 และการÿื่อÿารโดยใช้ภาþาท่าทาง	 Āรืออüัจนภาþา	 (Non-verbal	 Language)		
เพื่อเป็นการÿร้างÿายÿัมพันธ์ที่ด	ีอันมีมนุþยÿัมพันธ์เป็นพื้นฐาน
	 	 Āลักการในการÿร้างมนุþยÿัมพันธ์ในการÿื่อÿารเพื่อการขาย	ได้แก่			
	 	 1.	 การüิเคราะĀ์ตนเองü่าเป็นผู้ที่มีคุณลักþณะโดยทั่üไปในการÿื่อÿารอย่างไร	 และที่ผ่านมาการÿื่อÿาร
ของตนเองก่อใĀ้เกิดประโยชน์Āรือโทþในการขายอย่างไร	
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76 	 	 2.	 การÿื่อÿารในการขายทุกครั้ง	ต้องไม่คาดĀüังผลÿัมฤทธิ์ในการขาย	แต่ต้องมุ่งĀüังใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ได้รับประโยชน์ÿูงÿุดในการได้ใช้ÿินค้านั้น
	 	 3.	 ไม่ü่าจะปิดการขายได้Āรือไม	่ยังต้องคงไü้ซึ่งÿายÿัมพันธ์อันดีเÿมอ
	 	 4.	 พยายามเรียนรู้Āลักการในการÿื่อÿารด้üยมนุþยÿัมพันธ์ใĀ้มากขึ้น	เช่น	ýาÿตร์ทางด้านการพูด	ได้แก่

“จงพูดในสิ่งที่เขารู้และจงรู้ในสิ่งที่เขาพูด”
“จงพูดในสิ่งที่เขาชอบและจงชอบในสิ่งที่เขาพูด”
“จงพูดตามที่เขารู้สึกและรู้สึกตามที่เขาพูด”

  5.	 เข้าใจü่าในการÿื่อÿารเพื่อการขายไม่จ�าเป็นที่จะต้องÿื่อÿารกันเฉพาะในÿิ่งที่จะน�าเÿนอขายเท่านั้น	แต่
ยังมีÿ่üนประกอบในเรื่องอื่น	 ๆ	 ของการÿื่อÿารที่มีผลต่อการขาย	 ได้แก่	 เรื่องที่อยู่ในคüามÿนใจของผู้ฟัง	 เรื่องที่
ก�าลังอยู่ในÿถานการณ์ปัจจุบันและเรื่องที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการที่จะÿื่อÿารมากกü่าเรื่องการซื้อขาย	
	 	 6.	 พนักงานขายต้องÿร้างมนุþยÿัมพันธ์ทั้งกับผู้มีอ�านาจในการตัดÿินใจซื้อและบุคคลแüดล้อมของลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังด้üย	 เพราะบุคคลเĀล่าน้ันอาจมีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจซื้อได้เช่นกัน	 ไม่ü่าจะอยู่ในÿถานะเพื่อน	
ครอบครัü	Āรือผู้ใĀ้ค�าปรึกþาก็ตามที
	 	 7.	 มนุþยÿัมพันธ์ที่ดีต้องอยู่บนพื้นฐานของคüามเข้าใจในเรื่องคüามแตกต่างระĀü่างบุคคล	เป็นการเตรียม
พร้อมกับÿถานการณ์ต่าง	ๆ	ที่อาจเกิดขึ้นได	้เช่น	คüามเĀ็นที่แตกต่างกัน	มุมมองที่เกิดจากทัýนคติที่อาจขัดแย้งกัน	
Āรือเป็นเรื่องของอารมณ์ของคู่ÿนทนาในแต่ละÿถานการณ์ที่เป็นเรื่องละเอียดอ่อน	 ซึ่งพนักงานขายต้องพยายาม
คüบคุมอารมณ์ใĀ้อยู่ในภาüะปกติใĀ้ได้
	 	 8.	 การปลูกฝังคüามรักคüามปรารถนาดีต่อผู้อื่นอยู่เÿมอ	 ไม่ü่าจะเป็นคüามมีน�า้ใจ	 คüามเอื้อเฟื้อเผื่อแผ	่
การใĀ้อภัย	 การอาýัยĀลักธรรมเข้ามาประยุกต์ใช้กับชีüิตประจ�าüัน	 ÿิ่งเĀล่านี้จะท�าใĀ้พนักงานขายเป็นผู้ที่มี
มนุþยÿัมพันธ์ในการÿื่อÿารที่เป็นเลิý	ทั้งในชีüิตการท�างาน	ครอบครัüและการขายด้üย
	 	 9.	 การจดจ�าในรายละเอียดต่าง	 ๆ	 ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เพราะโดยธรรมชาติแล้üมนุþย์ย่อมเĀ็นตนเอง
เป็นÿ�าคญั	 มตีนเองเป็นทีต่ัง้	 และเมือ่ĀากมบีคุคลใดบคุคลĀนึง่ใĀ้คüามÿ�าคญักบัตนเองอย่างเพยีงพอแล้ü	 คüามพงึพอใจ	
การยอมรับจะเป็นผลตามมา	 ซึ่งในประเด็นของüิชาชีพการขายก็เช่นกัน	 พนักงานขายคüรใช้Āลักการข้อนี้น�าไป
ประยุกต์ใĀ้เกิดประโยชน์ÿูงÿุดในการÿร้างÿายÿัมพันธ์
	 	 10.	 ýึกþาÿĀüิทยาการต่าง	ๆ	เพื่อปรับปรุงการÿื่อÿารในการขายใĀ้มีประÿิทธิภาพมากยิ่งขึ้น	ได้แก	่คüามรู้
ทางด้านจิตüิทยา	ÿังคมüิทยา	จิตüิทยาÿังคม	มนุþยüิทยา	โดยการýึกþาเพื่อน�ามาประยุกต์ใช้ใĀ้เข้ากับแต่ละบุคคล	
แต่ละÿถานการณ์ได้อย่างเĀมาะÿม	เกิดประÿิทธิภาพÿูงÿุดในการÿร้างÿายÿัมพันธ์อันดีใĀ้เกิดขึ้น
 5.	 การวิเคราะห์ตนเองและพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง	(Self-analysis	and	Self-development)		
	 	 เป็นอีกปัจจัยĀนึ่งที่มีคüามÿ�าคัญและมีคüามÿัมพันธ์กับทักþะคüามช�านาญในการขายที่พนักงานขายต้อง
เริ่มต้นตั้งแต่การยอมรับด้üยทัýนคติที่ü่า	“ภารกิจที่ÿ�าคัญของชีüิตมนุþย	์คือ	การพัฒนาเปลี่ยนแปลงไปในทิýทาง
ที่ดีกü่าเดิม”	 โดยการเริ่มพิจารณาü่า	 ตนเองเป็นบุคคลที่มีลักþณะเช่นไร	 บุคลิกภาพดีĀรือไม่	 ÿิ่งที่แÿดงออกไปมี
คüามเĀมาะÿมกับการอยู่ร่üมกับผู้อื่นĀรือไม	่ การÿื่อÿารในชีüิตประจ�าüันเป็นอย่างไร	 มีปัญĀาĀรือไม	่ และที่มี
เพราะประเด็นอะไรเป็นÿ�าคัญ	 ที่ผ่านมามีการรับรู้และการเรียนรู้มากน้อยแค่ไĀน	 ÿามารถĀยิบประเด็นต่าง	 ๆ	 ใน
การเรียนรู้มาพัฒนาตนเองและÿร้างใĀ้เกิดประÿิทธิภาพทางการขาย	 (Sale	 Effectiveness)	 ใĀ้ได้โดยท�าใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังมีคüามประทับใจในÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ได้Āรือไม่	(Weitz,	B.A.	1981	:	87)	และมีüิÿัยทัýน์ชัดเจนใน
การปรับปรุงอย่างไร	เพื่อใĀ้มีคüามช�านาญในการขายมากยิ่งขึ้น



77	 	 ประเด็นในการพิจารณาÿ�าĀรับการüิเคราะĀ์ตนเอง	ได้แก่
  1.	 ที่ผ่านมามีÿิ่งที่เกิดขึ้นทั้งที่ไม่ควรจะเกิดอะไรบ้าง	ÿาเĀตุเป็นเพราะอะไร	 เช่น	ÿมชาย	พนักงานขาย
เก้าอ้ีนüดเพือ่ÿขุภาพ	พจิารณาü่าในระยะเüลา	6	เดอืนทีผ่่านมากับการเป็นพนกังานขายทีบ่รþัิทนี	้มปัีญĀาในการขาย
อยู่มากพอÿมคüร	 เนื่องจากเป็นพนักงานใĀม่และยังผ่านการฝึกอบรมในเรื่องเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ไม่มากพอ	 ท�าใĀ้
เüลาเÿนอขายมีปัญĀา	 เพราะตอบค�าถามที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังถามไม่ได	้ ถึงได้บ้างก็ไม่กระจ่างนัก	 ท�าใĀ้ขาดคüาม
มัน่ใจในการขาย	 ยิง่เม่ือเปรยีบเทยีบกบัเพือ่นพนกังานขายคนอ่ืนซึง่มปีระÿบการณ์มากกü่า	 ท�าใĀ้เĀน็คüามแตกต่าง
กันอย่างชัดเจน	โดยเฉพาะยอดขาย	
	 	 	 ดงันัน้	 	 ÿมชายจงึจ�าเป็นอย่างยิง่ในการพฒันาตนเองอย่างเร่งด่üนทีÿ่ดุในเรือ่งคüามรูใ้นÿนิค้า	 (Product	
Knowledge)	 ที่น�าเÿนอขาย	 โดยการเข้ารับการฝึกอบรมเพิ่มเติมและการĀาข้อมูลด้üยตนเองจากเü็บไซต์ต่าง	 ๆ	
เป็นต้น
  2.	 ที่ผ่านมามีÿิ่งใดที่ยังไม่เกิดขึ้น	 ทั้งที่ควรจะเกิด	 เช่น	 เมธิý	 เป็นพนักงานขายที่มีคüามÿามารถในการ
ขายประกันชีüิตที่บริþัทแĀ่งĀนึ่ง	ÿามารถท�ายอดขายได้เป็นอันดับต้น	ๆ	ของบริþัท	เป็นเพราะเมธิýเป็นผู้ที่มีคüาม
ขยนัĀมัน่เพยีร	มกีารแÿüงĀาลูกค้าĀรอืผูมุ้ง่ĀüงัใĀม่อยูเ่ÿมอไม่Āยุดยัง้	แต่พอเüลาผ่านไป	เมธิýพจิารณาü่า	“การขาย
ที่ดีที่ÿุด	 คือ	 การขายที่ท�าใĀ้เกิดการซื้อซ�้า”	 แต่เมื่อพิจารณาดูแล้üพบü่า	 ยอดขายที่เกิดขึ้นเป็นยอดขายที่เกิดจาก
การแÿüงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀม่ทั้งÿิ้น	ทั้งที่จริง	ๆ	แล้ü	ลูกค้าÿ่üนĀนึ่งน่าจะมาจากการซื้อซ�า้	Āรือแนะน�าใĀ้คน
ใกล้ชิดได้ท�าประกันกับเมธิý	 อันเป็นÿิ่งที่คüรเกิดขึ้น	 แต่ก็ไม่ได้เกิดขึ้น	 และเมื่อเมธิýพิจารณาอย่างรอบคอบแล้ü	
พบü่า	 เมธิýไม่ได้ใช้เüลากับการดูแล	การบริการ	Āรือไปเยี่ยมเยียนเพื่อÿร้างÿายÿัมพันธ์กับลูกค้าใĀ้มากพอจนเกิด
คüามประทับใจ	 การซื้อซ�้าĀรือแนะน�าต่อจึงไม่เกิดขึ้น	 ดังนั้น	 เมธิýจึงต้องพยายามจัดÿรรและบริĀารเüลาใĀ้มี
ประÿิทธิภาพมากขึ้น	โดยต้องยึดĀลักในการขายที่ü่า	“พนักงานขายที่ดีต้องรักþาลูกค้าเดิมและเพิ่มเติมลูกค้า	Āรือ
ผู้มุ่งĀüังใĀม่”		
  3.	 ที่ผ่านมามีÿิ่งที่เกิดขึ้นแล้ว	 แต่น่าที่จะดีไปกว่านี้	 Āมายถึง	 การüิเคราะĀ์ตนเองü่าที่ผ่านมาตนมีข้อดี
อะไร	 เป็นประโยชน์ในการขายอย่างไร	 และมีแนüทางที่จะพัฒนาเพื่อการÿัมฤทธิผลในการขายมากยิ่งขึ้นĀรือไม่		
เช่น	 พรรþüุฒ	ิ เป็นพนักงานขายที่มีบุคลิกภาพยอดเยี่ยม	 มีคüามนอบน้อมถ่อมตน	 เป็นที่รักใคร่ของเพื่อนร่üมงาน
และลูกค้า	ท�าใĀ้ยอดขายเครื่องดูดฝุ่นของพรรþüุฒิอยู่ในเกณฑ์ด	ีซึ่งเป็นอย่างนี้มา	2	ปีแล้ü	และเมื่อเดือนที่ผ่านมา	
บริþัทได้เชิญüิทยากรผู้เชี่ยüชาญทางด้านการตลาดและการขายมาบรรยาย	 โดยช่üงĀนึ่งของการบรรยายüิทยากร
ได้ใĀ้พนักงานขายทุกคนประเมินตนเองü่ามีข้อด	ีข้อด้อย	และข้อที่คüรปรับปรุงอย่างไร	ท�าใĀ้พรรþüุฒิพบü่า	ข้อดี
ของตนเองมีĀลายข้อด้üยกัน	 โดยรับฟังจากĀัüĀน้างานและผู้ใกล้ชิด	 แต่พบü่ามีบางจุดที่ยังต้องเÿริมใĀ้ดีกü่าเดิม	
นั่นคือ	 คüามมั่นใจในตนเอง	 ในการเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังระดับÿูง	 พรรþüุฒิพบü่า	 ทุกครั้งจะมีคüามประĀม่า	
ไม่มั่นใจในตนเองในการน�าเÿนอขาย	 เพราะคิดไปเองü่าตนยังเด็ก	 ไม่กล้าที่จะเข้าพบเพื่อเÿนอขายลูกค้าĀรือผู้มุ่ง
Āüังที่เป็นผู้ใĀญ่กü่าโดยเฉพาะผู้ทรงคุณüุฒิ	 üัยüุฒิและผู้มีฐานะดีที่มีโอกาÿได้เข้าพบ	 ท�าใĀ้คüามมั่นใจในการเปิด
การขาย	 ปิดการขายด้อยประÿิทธิภาพลงอย่างเĀ็นได้ชัด	 ไม่เĀมือนกับการเÿนอขายใĀ้กับกลุ่มลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
โดยทั่üไปที่มีอายุ	 การýึกþาใกล้เคียงกัน	ที่พรรþüุฒิจะรู้ÿึกÿบายใจกü่า...	 ดังนั้น	 ÿิ่งที่พรรþüุฒิท�าอยู่แล้ü	 เป็นอยู่
แล้üถือเป็นÿิ่งที่ด	ี แต่ต้องเพิ่มคüามมั่นใจใĀ้มากขึ้นไปกü่าเดิม	 ไม่ü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะเป็นกลุ่มใดก็แล้üแต่และ
ถ้าĀากท�าได้	ปรับตัüได	้ยอดขายจะต้องดีกü่าเดิมอย่างแน่นอน
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	 พนักงานขายต้องตระĀนักü่าบุคลิกภาพเป็นปัจจัยĀนึ่งที่ÿ�าคัญที่พนักงานขายคüรใĀ้คüามใÿ่ใจดูแลพัฒนาอยู่
เÿมอ	โดยÿามารถกระท�า	ดังนี	้(กังüล	เทียนกัณฑ์เทýน์.	2535	:	244-247)	
 1.	 พัฒนาอารมณ	์ (Develop	an	Emotion)	 อารมณ์เป็นÿ่üนÿ�าคัญของการแÿดงออก	การคิด	ÿีĀน้าและ
ท่าทาง	และข้อคüรระüังเกี่ยüกับการใช้อารมณ	์ เช่น	อารมณ์ที่ฉุนเฉียüท�าใĀ้การแÿดงออกผิดพลาด	และท�าใĀ้เÿีย
บุคลิกภาพต่อการขายได้	ซึ่งĀลักการพัฒนาอารมณ	์มีดังนี้
  1.1	 ความรู้ÿึกยอมรับ	 (Feeling	 of	 Acceptance)	 ยอมรับคüามÿามารถของบุคคล	 ยอมรับผิดเมื่อ
ตนเองกระท�าผิด	การขออภัย	รู้จักระงับคüามโกรธ	ใช้ระบบเĀตุผลเข้ามาแก้ปัญĀา	การใช้คüามพยายามอธิบายใĀ้
ผู้อื่นทราบคüามรู้ÿึกของตน	 และยอมรับทุกคน	 มีคüามÿ�าคัญและเป็นÿ่üนĀนึ่งของÿังคมĀรือธุรกิจนั้น	 การÿร้าง
คüามรู้ÿึกยอมรับ	ÿมคüรฝึกตั้งแต่ในครอบครัü	เพื่อนร่üมงานและบุคคลอื่น	
  1.2	 การแÿดงออกทางอารมณ	์ (Emotional	 Expression)	 พึ่งระลึกü่าอารมณ์ที่รื่นเริงแจ่มใÿ	 จะช่üย
บรรยากาýของการÿนทนา	การท�างาน	ฝึกรู้จักระงับอารมณ์ที่เคร่งเครียด	üิตกกังüลและคüามคับข้องใจ	การเปลี่ยน
เรื่องในการÿนทนาเพื่อใĀ้เปลี่ยนอารมณ์	 การเปิดโอกาÿใĀ้ทุกคนมีÿ่üนร่üมแÿดงคüามคิดเĀ็น	 การเลือกเรื่องที่
ÿนทนาเลือกเฉพาะเรื่องที่ผู้อื่นÿนใจ	คüามเป็นคนมีใจกü้างและช่üยใĀ้การแÿดงออกทางอารมณ์ได้ดี
  1.3	 การÿังÿรรค์ฉันมิตร	 (Friendly	 Interaction)	 การมีเพื่อนÿนิทในüงงานของตนเพียงคนเดียüĀรือ
ÿองคนที่ÿามารถพบปะÿังÿรรค์กัน	 พูดกันถึงปัญĀาต่าง	 ๆ	 ที่ÿนใจและขยายมิตรภาพพอÿมคüร	 จะช่üยÿร้าง 
คüามรู้ÿึกเป็นกันเองและมีคüามอบอุ่นในĀน่üยงานนั้น	 การร่üมมือเพื่อร่üมกิจกรรมÿ่üนรüม	 ช่üยพัฒนาคüามรู้ÿึก
เป็นมิตรและมีคüามเข้าใจลักþณะนิÿัยของเพื่อนร่üมงาน
  2.	 พัฒนาความรู้และÿติปัญญา	 (Develop	 Knowledge	 and	 Wisdom)	 พนักงานขายคüรมีคüาม 
กระตือรือร้นในการเรียนรู้	 (Enthusiasm	 for	 Learning)	 ซึ่งจะเป็นเครื่องช่üยใĀ้มีคüามรู	้ คüามเข้าใจÿิ่งต่าง	 ๆ	
กü้างขüาง	และเป็นการพัฒนาคüามรู้คüามÿามารถท�าใĀ้เกิดคüามเชื่อมั่นในตนเอง
	 	 2.1	 เข้าใจตนเองและยอมรับตนเอง	 (Self-understanding	 and	 Self-acceptance)	 มีคüามเข้าใจ
ในÿภาพของตนเอง	 Āรอืÿถานภาพทางÿงัคมและตนเองตามคüามเป็นจรงิ	 มองโลกในแง่ของคüามเป็นจรงิ	 ไม่เพ้อฝัน	
มีเป้าĀมายของชีüิตและมีเĀตุผลตามที่คüรและน่าเป็นจริง	ยอมรับตนเองตามคüามเป็นจริง		
  2.2	 การขัดแย้งกับการใĀ้เĀตุผล	 (Conflict	 and	 Reasoning)	 นักจิตüิทยายอมรับการขัดแย้งที ่
ไม่รุนแรงในเรื่องของคüามคิดเĀ็น	เป็นÿิ่งที่ช่üยใĀ้มีการพัฒนาบุคลิกภาพ	แต่เมื่อมีการขัดแย้งเกิดขึ้น	ÿิ่งแรกที่ต้อง
นึกถึง	คือ	การใช้เĀตุผลĀาÿาเĀตุของการขัดแย้ง	จุดประÿงค	์ประโยชน์	การเÿียประโยชน	์ข้อÿรุปที่เป็นไปได้และ
มีเĀตุผลÿมบูรณ	์
 3.	 การรักþาÿุขภาพ	 (Keep	 Health)	 เป็นที่ยอมรับกันü่า	 ÿภาพทางร่างกายมีผลต่ออารมณ์การเรียนรู	้ 
การปรบัตüัและบุคลกิภาพ	 การออกก�าลงักายทีพ่อเĀมาะแก่ร่างกาย	 การป้องกนัและรักþาโรค	 การพกัผ่อนเพียงพอ	
การรับประทานอาĀารใĀ้ถูกÿัดÿ่üนของธาตุอาĀารตามคüามต้องการของร่างกาย	การมีนันทนาการ	(Recreation)	
ตามโอกาÿ	จะท�าใĀ้มีÿุขภาพแข็งแรงÿมบูรณ์	มีจิตใจÿดชื่น	มีอารมณ์ที่Āนักแน่น	
 4.	 การมีมนุþยÿัมพันธ์	(Human	Relationship)	การมีมนุþยÿัมพันธ์จะเป็นÿ่üนÿ�าคัญใĀ้เกิดคüามเข้าใจดี
ต่อกัน	ช่üยใĀ้การรüมกลุ่มเป็นไปด้üยคüามเรียบร้อยและมีคüามĀมาย
 5.	 การปฏิบัติตามวัฒนธรรมÿังคม	 (Underlying	 Social	 Culture)	 อันเป็นÿิ่งที่ยอมรับนับถือกันอยู่แล้ü	
ได้แก	่ระเบียบ	ประเพณีต่าง	ๆ	ของÿังคม	ต้องน�ามาประพฤติปฏิบัติจะเป็นที่รักใคร่ชอบพอของบุคคลที่ใกล้ชิด
 6.	 ความมีวินัย	 (Discipline)	 ผู้ที่มีüินัยท�าใĀ้การเรียนรู้เป็นไปอย่างมีระเบียบเรียบร้อย	การปฏิบัติภารกิจใน
ชีüิตประจ�าüันจะเรียบร้อย	ท�าใĀ้ÿถานการณ์ทางการงานอยู่ในÿภาพที่ดี

การพัฒนาบุคลิกภาพของพนักงานขาย



79 7.	 การลงโทþ	 (Punishment)	 การลงโทþเป็นกระบüนการที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
การลงโทþที่เĀมาะÿมจะไม่มีผลต่อทางอารมณ์โดยถาüร	การลงโทþจัดเป็นการพัฒนาบุคลิกภาพได้เĀมือนกัน
	 	 เกณฑ์ในการลงโทþนั้นคüรค�านึงถึงÿิ่งต่อไปนี้

- เมื่อลงโทþแล้ü	จะมีผลท�าใĀ้บุคคลพัฒนาüินัยตนเอง	และการคüบคุมตนเองĀรือไม่
- เมื่อลงโทþแล้ü	จะช่üยใĀ้ผู้ถูกลงโทþมีประÿิทธิภาพในการท�างานĀรือไม่
- จะเลือกการลงโทþแบบไĀน	 จึงจะพอดีที่จะท�าได้ตามที่กล่าüมาแล้ü	 Āรือต้องเลือก 
 รูปแบบการลงโทþที่เĀมาะÿม

	 คüามÿ�าคัญของบุคลิกภาพในการขาย	ÿามารถพิจารณาได	้3	แง่มุม	(ÿิริอร	üิชชาüุธ.	2544	:	47-48)	ดังนี้	
 1.	 ความเĀมาะÿมต่อลักþณะงาน	 บุคคลที่มีลักþณะบุคลิกภาพเĀมาะÿมกับงานจะÿามารถท�างานได้โดย 
ไม่เกิดคüามขัดแย้งภายในใจของตนและมีโอกาÿท�างานนั้นได้ดี	 บุคลิกภาพซึ่งเป็นลักþณะเด่นเฉพาะของบุคคลทั้ง
ด้านการคิด	 อารมณ์	 การกระท�า	 และรูปแบบพฤติกรรมเป็นตัüก�าĀนดท่าทีปฏิกิริยาของผู้นั้นต่อการแÿดงตนกับ 
ÿิ่งแüดล้อม	 เป็นÿิ่งที่อ�านüยต่อการประพฤติปฏิบัติของบุคคลเป็นตัüการที่ÿ�าคัญยิ่งต่อพฤติกรรม	 และพฤติกรรม
เป็นÿิ่งรั้งĀรือผลักดันใĀ้คน	 ๆ	 นั้น	 ก้าüĀน้าĀรือถอยĀลัง	 ถ้ายิ่งมีบุคลิกภาพที่เĀมาะÿมตามบทบาทĀน้าที่และ
ÿถานะของบุคคล	คุณค่าของคน	ๆ	นั้นก็ย่อมมาก	
	 2.	 การท�างานร่วมกับผู้อื่น	 บุคลิกลักþณะต่างกันอาจมีผลต่อการท�างานร่üมกัน	 เช่น	 พนักงานขายที่ชอบ
คüบคุมผูอ้ืน่และเอาแต่ใจตนเอง	เมือ่มาท�างานร่üมกนั	ย่อมท�าใĀ้เกดิการโต้แย้งและเอาชนะกนัตลอดเüลา	บรรยากาý
ในการกระท�าอาจมีลักþณะตึงเครียดและมีการแข่งขันกันÿูงขาดคüามร่üมมือกัน	 ท�าใĀ้ปกปิดปัญĀาและข้อมูล
ต่าง	ๆ	ต่อกัน	ÿ่งผลเÿียĀายต่อเป้าĀมายขององค์กรในที่ÿุด	เป็นต้น
 3.	 คุณภาพงานและความอยู่รอดขององค์กร	 คüามเข้าใจเกี่ยüกับบุคลิกภาพของบุคคลจะเป็นผลใĀ้เกิด 
การปฏิบัติงานที่ดีและมีประÿิทธิผลในงานมากยิ่งขึ้น	 บุคลิกภาพบางลักþณะมีผลต่อคุณภาพของงาน	 เช่น	 บุคคล 
ทีม่บีคุลกิลกัþณะขยนั	รบัผดิชอบและซือ่ÿตัย์	มกัพยายามท�างานใĀ้ÿ�าเร็จอย่างมคุีณภาพ	ÿ่งผลต่อคüามเจรญิก้าüĀน้า
และการอยู่รอดขององค์กรมากกü่าบุคคลที่มีบุคลิกภาพจับจด	คดโกงและไม่จริงใจ

	 การแÿดงออกของบุคคลĀรือลักþณะของบุคลิกภาพแต่ละคนมีคüามแตกต่างกัน	 บางคนเĀ็นได้ชัด	 แต่บางคน
ไม่ÿามารถÿังเกตเĀ็นได	้ÿิ่งที่ประกอบเป็นบุคลิกภาพที่มีÿ่üนช่üยการขาย	ได้แก่
 1.	 โครงÿร้างทางร่างกาย	 (Physical	 Structure)	 Āมายถึง	 ÿิ่งภายนอกที่มองเĀ็นได	้ ได้แก่	 รูปร่างĀน้าตา
ของบุคคล	คüามÿูง	คüามเตี้ย	รูปร่างอ้üนĀรือผอม	ผิüพรรณ	ÿีผิü	ใบĀน้า	ÿิ่งเĀล่านี้ÿ่งผลถึงบุคลิกภาพของบุคคล	
เช่น	คนเตี้ยĀรือÿูงเกินไปมักมีปัญĀาในการปรับตัüยาก	

ความÿ�าคัญของบุคลิกภาพในการขาย

องค์ประกอบของบุคลิกภาพ5 (ชลลดา	ทüีคูณ.	2556	:	10-11)

5 องค์ประกอบของบุคลิกภาพÿามารถแบ่งเป็น	4	ด้านใĀญ่	ๆ	ได้แก่	1)	ทางกาย	2)	อารมณ์และจิตüิทยา	3)	ÿังคม	4)	ÿติปัญญา
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	 การเÿรมิÿร้างทกัþะในการขายถĂืเป็นÿิง่จ�าเป็นÿ�าĀรบัพนกังานขายทุกคนทีต้่Ăงเÿรมิÿร้างใĀ้เกดิขึน้Ăย่างต่ĂเนืĂ่ง
ไม่ü่าใครจะมีประÿบการณ์ยาüนานแค่ไĀน	เพราะพฤติกรรมการซื้ĂขĂงผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงĂยู่เÿมĂ	รüมถึง
คู่แข่งขันที่พัฒนาทักþะชั้นเชิงในการขายตลĂดเüลา	 การเÿริมÿร้างทักþะจึงเป็นÿิ่งที่ต้Ăงýึกþาü่า	 üิธีการĂย่างไรที่
จะท�าใĀ้พนักงานขายมีแรงบันดาลใจ	(Inspiration)	ในการเพิ่มพูนýักยภาพในการขายใĀ้ดีขึ้นกü่าที่เป็นĂยู่

วิธีการเสริมสร้างทักษะในการขาย	(โĂภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	16-19)

 2.	 สติปัญญา	 (Intelligence)	 Āมายถึง	 คüามÿามารถในการปรับพฤติกรรมใĀ้เข้ากับÿภาพแüดล้ĂมĀรืĂ
ÿถานการณ์ใĀม	่ ๆ	 เป็นการประÿานเรื่ĂงใĀม่กับประÿบการณ์เดิม	 ได้แก่	 การเรียนรู	้ คüามคิดเชิงระบบ	 คüามจ�า	
คüามเข้าใจ	 การÿังเกต	 การüางแผน	 การใช้üิจารณญาณ	 ÿติปัญญาท�าĀน้าที่ก�าĀนดบทบาทขĂงบุคลิกภาพ	 เช่น	
บุคคลที่มีÿติปัญญาÿูงย่Ăมมีคüามÿามารถในการแก้ปัญĀาเฉพาะĀน้าได้ดีกü่าผู้ที่มีÿติปัญญาต�่า
 	 3.	 ความสามารถ	 (Ability)	 Āมายถึง	 คüามÿามารถทางกายภาพที่มีในแต่ละบุคคล	 ĀรืĂมีมาตั้งแต่ก�าเนิด	 
ÿิ่งเĀล่านี้จะแÿดงĂĂกมาเมื่ĂมีโĂกาÿ	ĀรืĂเรียกü่า	“คüามถนัดตามธรรมชาติ”	เช่น	คüามÿามารถในการร้Ăงเพลง	
เล่นดนตรี	การกีāา	งานýิลปะ	เป็นต้น	
	 4.	 การแสดงตน	 (Self-expression)	 Āมายถึง	 การแÿดงĂĂกขĂงบุคคลที่มักแÿดงĂĂกโดยมีĂิÿระเÿรีภาพ
ทางคüามคิด	 คüามต้ĂงการและĂารมณ์คาดĀüัง	 (Anticipated	 Emotion)6	 บางคนชĂบแÿดงĂĂกĂย่างเปิดเผย 
ตรงไปตรงมา	บางคนคิดมากกü่าท�า	บางคนเงียบและไม่แÿดงĂĂก	รüมคüามแล้üบุคคลมักมีลักþณะ	2	Ăย่าง	คืĂ	
พüกชĂบแÿดงĂĂก	 (Extrovert)	 และพüกเก็บตัü	 (Introvert)	 โดยปกติผู้ที่มีลักþณะชĂบĂĂกคüามคิดเĀ็น	 ชĂบ
แÿดงตัüมักมีแรงจูงใจÿูง	เป็นที่รู้จักและยĂมรับในÿังคมมากกü่าผู้ที่ชĂบเก็บตัü
 	 5.	 ความสนใจ	(Interest)	Āมายถงึ	บคุคลทีม่คีüามรูÿ้กึมแีนüโน้มทีจ่ะเข้าĀาบคุคลĀรĂืüตัถĀุรĂืคüามโน้มเĂยีง	
ที่บุคคลจะเลืĂกกระท�าÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่งที่ชĂบมากกü่าÿิ่งĂื่น	 เป็นลักþณะที่จิตใจถูกชักน�าใĀ้มีคüามผูกพันและจดจ่Ă 
ต่Ăÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่ง	 ซึ่งĂาจมาจากคüามÿนใจภายใน	 คล้ายÿัญชาตญาณ	 รู้ÿึกĂยากท�า	 ĂยากคิดĀรืĂเกิดคüามÿนใจ
ภายนĂกเป็นคüามÿนใจที่เกิดขึ้นภายĀลัง	เช่น	กลัüÿĂบตก	กลัüได้รับโทþ	การได้รับÿิทธิพิเýþ	เป็นต้น

6 Ăารมณ์ที่คาดĀüังĀากเป็นด้านบüก	(Positive)	น�าไปÿู่การüางแผนและพฤติกรรมที่ÿĂดคล้Ăง	Ăันจะÿ่งผลโดยตรงต่Ăการบรรลุเป้าĀมายที่ต้Ăงการ
ขĂงพนักงานขาย	(Brown,	S.P.	et.al.	1997	:	40)

โครงÿร้างทางร่างกาย	(Physical	Structure)

ÿติปัญญา	(Intelligence)

คüามÿามารถ	(Ability)

การแÿดงตน	(Self-expression)

คüามÿนใจ	(Interest)

รูปที่ 3.12 แสดงองค์ประกอบของบุคลิกภาพ



81	 üิธีการเÿริมÿร้างทักþะในการขาย	ได้แก	่“Āลัก	5	ป”	คือ	การเปิด	-	ปรับ	-	ปรุง	-	เปลี่ยน	-	แปลง
	 1.	 “เปิด”	 (Open	 Mind)	 ในที่นี้Āมายถึง	 การเปิดใจพร้อมและยอมรับในคุณค่าของüิชาชีพการขายอย่าง
แท้จริง	 อันเป็นคüามคิด	 คüามรู้ÿึกที่เกิดจากการมีทัýนคติที่เป็นบüก	 ไม่คิดü่าการขาย	 เป็นอาชีพที่ไร้เกียรต	ิ แต่มี
คüามเข้าใจü่า	 การขาย	 คือ	 คüามÿามารถในการน�าเÿนอÿินค้าĀรือบริการเพื่อเป็นการแก้ปัญĀาใĀ้กับลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังเกิดคüามพึงพอใจÿูงÿุดในการซื้อแต่ละครั้ง	 ซึ่งการเปิดใจนี้เป็นข้ันตอนแรกในการเÿริมÿร้างทักþะใน 
การขายอย่างแท้จริง	เพราะĀากไม่เปิดใจยอมรับแล้ü	ไม่ü่าจะมีการถ่ายทอด	การใĀ้คüามรู้อย่างไร	ไม่ÿามารถที่จะ
เข้าถึงคüามรู้ÿึกÿ่üนลึกĀรือจิตใต้ÿ�านึก	 (Unconscious)	 ที่ทรงพลัง	 การเปิดใจจึงเĀมือนการเปิดประตูต้อนรับ 
ÿิ่งดี	ๆ	ที่จะเข้ามาเติมเต็มใĀ้กับชีüิตในแบบอย่างที่ตนเองปรารถนา	
 2.	 “ปรบั”	(Adjustment)	Āมายถงึ	การท�าภาพใĀ้ชดัขึน้คอื	Āลงัจากทีม่กีารเปิดใจรบัแล้üและมกีารตดัÿนิใจ
อย่างแน่üแน่แล้üÿ�าĀรับอาชีพการขาย	 ขั้นต่อไปคือ	 การจะปรับอย่างไรใĀ้ตนเองมีภาพลักþณ์Āรือคุณลักþณะที่
ชัดเจนในการเป็นพนักงานขายที่ดีและประÿบคüามÿ�าเร็จอย่างที่ต้องการ	 โดยเริ่มจากการท�าการýึกþาü่า	 ทักþะ
ของตนเองในการขายเป็นอย่างไร	มีข้อใดที่ยังต้องแก้ไข	 เพิ่มพูนคüามรู	้ คüามÿามารถมากขึ้น	อาท	ิการเÿริมÿร้าง
บุคลิกภาพที่ÿง่างาม	มีคüามเชื่อมั่นในตนเอง	มีการýึกþาคüามรู้ในผลิตภัณฑ์ที่ขายอย่างละเอียดมากขึ้น	มีทักþะใน
การüิเคราะĀ์ลักþณะคüามต้องการของลูกค้า	 Āรือผู้มุ่งĀüังได้ดีขึ้น	 มีการใฝ่Āาคüามรู้จากแĀล่งต่าง	 ๆ	 แม้กระทั่ง
การÿอบถาม	ปรึกþาพนักงานขายที่ประÿบคüามÿ�าเร็จü่าตนเองคüรจะพัฒนาทักþะด้านใด	เพื่อภาพพจน์ที่ชัดเจน
ในการก้าüÿู่การเป็นพนักงานขายที่ได้รับการยอมรับ
	 3.	 “ปรงุ”	(Improve)	Āมายถงึ	การท�าใĀ้ตนเองดขีึน้กü่าทีเ่คยเป็นมาในอดีต	ในทีน่ีค้อื	การประเมนิผลการขาย
ทีผ่่านมาü่าเป็นอย่างไร	 ทีข่ายได้เป็นเพราะปัจจัยอะไร	 ต้องช่ืนชมใĀ้ก�าลงัใจตนเองในจุดนัน้และพร้อมพฒันาใĀ้ดขีึน้	
เช่น	มธุรพจน์ในการขาย	ที่พิจารณาแล้üเป็นไปในทางบüกทุกครั้งที่ท�าการน�าเÿนอ	ไม่มีปัญĀาอะไร	แต่ถ้าเพิ่มเติม
ใĀ้การพูด	 การน�าเÿนอ	 การตอบค�าถามข้อโต้แย้งต่าง	 ๆ	 ในแต่ละกระบüนการในการขายใĀ้มีพลังมากขึ้น 
มีคüามน่าเชื่อถือด้üยข้อมูลที่ถูกต้องมีคüามกระชับและÿามารถจูงใจใĀ้ตรงจุดกับคüามต้องการของลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังได้เร็üขึ้น	 ถือü่าประÿบคüามÿ�าเร็จอีกĀนึ่งขั้น	 Āรืออาจเป็นการพิจารณาü่า	 ขั้นตอนใดในการขายที่เรายัง
ขาดคüามช�านาญ	 รู้ÿึกไม่ÿบายใจทุกครั้งเมื่อถึงขั้นตอนนี	้ พนักงานขายต้องĀันมาพิจารณาอย่างละเอียด	 ýึกþา
จุดบอด	 จุดนั้นü่าคืออะไร	 เป็นเพราะÿาเĀตุอะไร	 และจะแก้ไขได้อย่างไร	 เช่น	 พนักงานขายบางท่านรู้ÿึกดีที่
พนักงานขายคนอื่นน�าเÿนอÿินค้าผ่านเครื่องคอมพิüเตอร์โน้ตบุ๊ก	 เพราะดูภาพลักþณ์ดีมีคüามน่าเชื่อถือ	 อีกทั้งมี
คüามÿะดüกในการเรยีกข้อมลูต่าง	 ๆ	 และเมือ่เทยีบกับตนเองแล้ü	 ยงัดลู้าĀลงักü่า	 เนือ่งจากคüามไม่ÿนัทดัในการใช้ 
อุปกรณ์ต่าง	ๆ	ดังนั้น		เมื่อทราบจุดที่คüร	“ปรุง”	นี้แล้ü	พนักงานขายท่านนี้ต้องรีบตัดÿินใจýึกþาคอมพิüเตอร์ใĀ้มี
คüามช�านาญมากขึ้น	โอกาÿคüามÿ�าเร็จที่เกิดขึ้นจากการพัฒนาทักþะในข้อนี	้จะมีมากขึ้นไปกü่าเดิมด้üย
 4.	 “เปลี่ยน”	(Replacement)	Āมายถึง	การน�าÿิ่งĀนึ่งออกไปและเอาÿิ่งใĀม่เข้ามาแทนที่	ในข้อนี้ได้แก	่การ
ที่พนักงานขายต้องพิจารณาถึง	“นิÿัย”	ÿ่üนตัüที่ÿ่งผลต่อบุคลิกในการขายü่าเป็นอย่างไร	มีข้อใดที่ถือเป็นอุปÿรรค
ÿ�าคัญในการÿร้างคüามÿ�าเร็จใĀ้กับตนเอง	 ต้องเปลี่ยนเอาออกไปและเอาÿิ่งใĀม่ที่ดีที่เĀมาะÿมเข้ามาแทนที่	เช่น			

- “คüามอดทน”	ในการขายที่ไม่ÿูงมาก
- “คüามเกียจคร้าน”	ในการออกเยี่ยมเยียนลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
- “คüามไม่มั่นใจในตนเอง”	ไม่กล้าเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีÿถานะÿูงกü่า
-	 “คüามอüดดื้อ	ถือดี”	ü่าเป็นÿุดยอดพนักงานขายของบริþัท
-	 “คüามไม่ซื่อÿัตย์”	ในการน�าเÿนอขาย	ขอเพียงแค่ยอดขายก็พอ
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82 -	 “การไม่ตรงต่อเüลา”	เป็นอาจิณ
-	 “การไม่รักþาÿัจจะÿัญญา”	ที่ใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
-	 “บุคลิกภาพก้าüร้าü”	ด้üยคิดü่าเป็นÿิ่งที่กล้าĀาญ
-	 “การแต่งกายที่ขาดกาลเทýะ”	ฯลฯ

	 	 ÿิ่งเĀล่านี้เปรียบเÿมือนจุดบอดในการเป็นพนักงานขายที่ดี	ซึ่งĀากพนักงานขายท่านใด	มีการเปิดใจยอมรับ
ข้อติชม	 การüิพากþ์อย่างÿร้างÿรรค์ทั้งจากĀัüĀน้างาน	 เพื่อนพนักงานขายด้üยกัน	 Āรือลูกค้าก็ตามและน�าÿิ่งนั้น	
“เปล่ียน”	ออกไปและน�าÿิง่ใĀม่ทีด่มีาทดแทน	เชือ่ü่า	การเปลีย่นนีย่้อมมผีลโดยตรงกบัทกัþะคüามช�านาญในการขาย
ใĀ้ดียิ่งขึ้นต่อไป
 5.	 “แปลง”	 (Adaptation)	 ในที่นี้คือ	 การเข้ากับทุกÿถานการณ์ในการขาย	 ซึ่งถือü่าเป็นทักþะชั้นÿูงใน 
การขาย	 เพราะต้องเข้าใจü่า	 ผู้จะซื้อที่เป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแต่ละคน	 มีคüามแตกต่างกันอย่างมากในเรื่อง 
รายละเอียดทางด้านประชากรýาÿตร์	 ได้แก่	 เพý	 üัย	 การýึกþา	 ทัýนคติ	 ปรัชญาชีüิต	 รูปแบบในการครองตน 
รüมถึงอารมณ์ในแต่ละครั้ง	 แม้คนเดียüกันแต่ต่างüัน	 ต่างเüลา	 ต่างÿถานที	่ ต่างอารมณ์คüามรู้ÿึกด้üย	 ดังนั้น	
พนักงานขายที่มีคüามเชี่ยüชาญ	 มีคüามช�านาญในการขายจะตระĀนักถึงÿิ่งนี้และพร้อมที่จะ	 “แปลง”	 ตนเอง 
ใĀ้เข้ากับÿถานการณ์ที่เกิดขึ้นเฉพาะĀน้าเÿมออย่างแยบยล	 โดยอยู่บนพื้นฐานของคüามจริงใจ	 ปรารถนาดี 
และถูกต้อง	 ไม่เกินเลยจนเกินไป	 เช่น	 เมื่อพนักงานขายเข้าไปพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่คุ้นเคยและถูกเชื้อเชิญ 
ร่üมรับประทานอาĀารประจ�าท้องถิ่นของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 พนักงานขายยากที่จะปฏิเÿธและต้องพร้อมรักþา 
ÿายÿัมพันธ์อันดี	 ด้üยการร่üมรบัประทานอาĀาร	แม้ü่าจะเป็นการเข้าพบครัง้แรกก็ตามท	ีทกัþะนีจ้งึมคีüามจ�าเป็นใน
การรับรู้และเรียนรู้ในเรื่องการบริĀารคüามĀลากĀลายของบุคคล	 (Managing	 Diversity)	 เพื่อคüามพร้อมใน 
การขายแต่ละครั้ง
	 	 นอกจากĀลักการในการเÿริมÿร้างทักþะในการขายแล้ü	 อาจýึกþาĀลักการท่ีÿามารถเพิ่มก�าลังใจ	 
(Encouragement)	และแรงจูงใจ	(Motivation)	ใĀ้เกิดขึ้นอีกด้üย	ได้แก่	Āลัก	“AT-ME”	คüามÿ�าเร็จเกิดขึ้นด้üย
ตนเอง
  A	=	Appreciate	=	ความรัก ความพึงพอใจในงานที่ท�า	(ฉันทะ)	Āมายถึง	ผู้ที่จะประÿบคüามÿ�าเร็จใน
üิชาชีพใด	ต้องมีคüามรัก	คüามýรัทธา	คüามพึงพอใจอย่างÿูงในงานที่ตนเองท�าอยู่	มีคüามรู้ÿึกที่ดี	มองเĀ็นคุณค่า
ในÿิ่งนั้น	 พนักงานขายที่จะประÿบคüามÿ�าเร็จได้ก็เช่นเดียüกัน	 ต้องมีคüามรัก	 คüามýรัทธา	 คüามพอใจในอาชีพ
การขายอย่างมั่นคงด้üยทัýนคติมุมมองที่เป็นบüก	 ÿิ่งนี้เป็นÿิ่งที่ÿ�าคัญอย่างยิ่งต่อการพัฒนาทักþะในการขายใĀ้มี
คüามเชี่ยüชาญอย่างยิ่ง	 เรียกü่า	 “ใจเปิด”	 ที่จะรับกับทุกÿิ่งที่เกิดขึ้น	 ท�าใĀ้การท�างานด้านการขายไม่น่าเบื่อ	 แต่
ถือü่าเป็นงานที่ท้าทาย	 Āากท�าÿ�าเร็จÿามารถปิดการขายได้ถือü่าก้าüĀน้าขึ้นไปเรื่อย	 ๆ	 แต่ถ้าไม่ÿ�าเร็จถือü่าเป็น
ประÿบการณ์ที่ดีที่ต้องเรียนรู้เพื่อคüามÿ�าเร็จในครั้งต่อไป
	 	 คüามรัก	 คüามพึงพอใจในการขายถือเป็นÿิ่งที่ผู้บริĀารงานขายต้องÿังเกตดูü่า	 พนักงานขายในองค์กรเป็น
อย่างไร	 โดยÿังเกตจากปริมาณคüามÿ�าเร็จในการขายและบริบทแüดล้อมในพฤติกรรมต่าง	 ๆ	 Āากพนักงานขาย
ĀรือพนักงานขายคนใดเกิดอาการĀรือพฤติกรรมบางอย่างที่ไม่เป็นผลดีกับการขาย	 ไม่ü่าจะเป็นคüามซึมเýร้า 
การขาดคüามกระตือรือร้นในการออกแÿüงĀาลูกค้า	Āรือไม่ขยันเท่ากับที่เคยเป็นมา	ผู้บริĀารงานขายต้องรีบเข้าไป
แก้ไขÿถานการณ์โดยด่üน	ü่าเป็นเพราะÿาเĀตุใดและมีแนüทางแก้ไขอย่างไร
	 	 ÿ่üนตัüพนักงานขายเองต้องÿังเกตตนเองü่า	 มีคüามเปลี่ยนแปลงไปบ้างĀรือไม่	 อารมณ์คüามรู้ÿึกที่มีต่อ
งานขายเป็นอย่างไร	 ยังมีคüามกระตือรือร้นที่จะÿร้างคüามÿ�าเร็จใĀ้ตนเองĀรือไม่	 เป็นไปอย่างต่อเนื่องĀรือไม่ 
ถ้าไม่เป็นเพราะเĀตุผลใดและมีแนüทางที่จะแก้ไขใĀ้ดีขึ้นได้



83  T	=	Try	=	ความเพียรพยายาม	(วิริยะ)	ถือเป็นคุณÿมบัติประการÿ�าคัญของการเป็นพนักงานขายที่ดีดัง
ค�ากล่าüü่า	“ยิงใĀ้ถี่ไü้	ยังไงก็เข้าเป้า”	ค�ากล่าüนี้Āมายถึง	คüามมานะ	พากเพียร	พยายามในการแÿüงĀาลูกค้าĀรือ
ผูมุ้ง่Āüงัและคüามพยายามในการแปรเปลีย่นใĀ้เป็นลกูค้าและพฒันาใĀ้เป็นลกูค้าประจ�าในทีÿ่ดุ	ผูท้ีท่�าได้อย่างนีแ้ละ
อย่างต่อเนือ่งจะประÿบคüามÿ�าเรจ็ในทีÿ่ดุและทีÿ่�าคญัเมือ่พนกังานขายมคีüามขยนัมาก	 นัน่แปลü่าได้พบกบักรณี
ýึกþาต่าง	 ๆ	 มาก	 ย่อมท�าใĀ้มีการพัฒนาทักþะคüามช�านาญในการขายมากขึ้นด้üย	 เพราะการขายได้นั้นคือ 
การขายได้	 ÿ่üนการขายยังไม่ได้ถือü่าเป็นการขายได้เช่นเดียüกัน	 นั่นคือ	 ได้รับทราบข้อมูลต่าง	 ๆ	 ในการปรับปรุง	
เพื่อการน�าเÿนอซ�้าอีกครั้งที่น่าจะประÿบคüามÿ�าเร็จ	 Āรือÿามารถน�าเอาประÿบการณ์ในแต่ละครั้งมาเป็น	 “ครู”	
ในการแก้ปัญĀาครัง้ต่อไป	แต่เท่าทีเ่Āน็พนกังานขายĀลายคนขาดคณุÿมบติัในข้อนีเ้ป็นอย่างมาก	ÿาเĀตทุีแ่ตกต่างกนั	
ไม่ü่าจะเป็นคüามไม่ตั้งใจจริง	นิÿัยดั้งเดิมที่ย่อท้อต่ออะไรที่ยาก	ๆ	 	 ไม่มีเป้าĀมายที่แท้จริงในชีüิตการท�างาน	Āรือ
ท�าการขายเพือ่รอเüลาในการท�างานด้านอืน่และทีพ่บมาก	 คอื	 เมือ่ขายไม่ได้	 จะขาดก�าลงัใจและแรงจงูใจในการขาย	
พาลคิดไปü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังน่าจะปฏิเÿธอย่างนี้เĀมือน	ๆ	กัน	
	 	 คüามพยายามจึงเป็นเĀมือนพรแÿüงที่ÿ�าคัญที่ÿามารถพัฒนาทักþะในการขายใĀ้ดีขึ้น	Āากพนักงานขายยัง
มีทัýนคติที่ดีและต้องการคüามÿ�าเร็จในการเป็นÿุดยอดพนักงานขาย	 คุณÿมบัติข้อนี้ต้องÿร้างใĀ้เป็นรูปธรรมอย่าง
ชัดเจน	อย่างต่อเนื่อง	และตลอดไป
  M	 =	 Mind	 =	 ความเอาใจใส่	 (จิตตะ)	 Āมายถึง	 คüามเอาใจใÿ่ในการพัฒนาตนเองและเอาใจใÿ่ลูกค้า 
Āรือผู้มุ่งĀüังของตนเอง	คüามเอาใจใÿ่ในการท�างานถือเป็นคุณÿมบัติที่ÿ�าคัญของผู้ที่ต้องการประÿบคüามÿ�าเร็จใน
ทุกÿาขาอาชีพ	เป็นคüามรับผิดชอบและคüามตั้งใจจริงในการท�างาน	มีคüามเป็นระเบียบเรียบร้อย	มีüินัยในตนเอง	
(Self-discipline)	 ไม่ปล่อยปละละเลย	 ไม่มองข้ามคüามÿ�าคัญเล็ก	 ๆ	 น้อย	 ๆ	 ตรงกันข้ามเป็นผู้ที่มีคüามละเอียด	
ดแูลเอาใจใÿ่ตนเองใĀ้มกีารปรบัปรงุเปลีย่นแปลง	 มกีารพฒันาไปในทýิทางทีด่อียูเ่ÿมอและเอาใจใÿ่การดแูลรบัผดิชอบ 
ในÿิ่งที่ตนเองได้กระท�า	 ในที่นี้คือ	 การปิดการขายเป็นที่เรียบร้อยแล้ü	 แต่กระบüนการขายยังไม่เÿร็จÿมบูรณ ์
เพราะต้องมกีารดแูลเอาใจใÿ่ลกูค้าทีซ่ือ้ผลติภณัฑ์นัน้มคีüามรูÿึ้กอย่างไรภายĀลงัการซือ้	 (Post	 Purchase	 Feeling) 
มข้ีอบกพร่องอะไรทีพ่นกังานขายจะช่üยเĀลอืลกูค้าเกดิคüามเชือ่ใจและประทบัใจท�าใĀ้เกดิการซือ้ซ�า้	 โดยขัน้ตอนนี้
เป็นเÿมือนคüามจริงใจและจรรยาบรรณในการขาย	 เป็นคุณÿมบัติที่ต้องพัฒนาใĀ้เกิดเป็นทักþะ	 เป็นคüามช�านาญ
เฉพาะตัüตลอดการประกอบอาชีพการขาย
  E	 =	 Evaluation	 =	 ประเมินผลงาน	 (วิมังสา)	 การประเมินตนเอง	 เป็นÿิ่งที่พนักงานขายทุกคนต้องท�า
อย่างÿม�่าเÿมอ	 โดยพิจารณาü่า	 ผลการปฏิบัติงานที่ผ่านมาเป็นอย่างไร	 มีอะไรที่ต้องพัฒนาอีกบ้าง	 จุดเด่น 
จุดด้อย	 โอกาÿและอุปÿรรคในการขายที่มีและอาจจะเกิดขึ้น	 จะเตรียมรับมือใĀ้ดีกü่าเดิมอย่างไร	 และÿ�าĀรับ 
การประเมินผลนี้	อาจประเมินได้จาก

- ด้านการท�างาน	(ยอดขายเป็นอย่างไร)
- ด้านการÿื่อÿารและคüามÿัมพันธ์กับบุคคลรอบข้าง
- ด้านคüามรู้ÿึก	คüามคิดÿร้างÿรรค์ในงานขายเป็นอย่างไร
-	 ด้านการด�าเนินชีüิตเป็นอย่างไร	มีการพัฒนาคุณภาพชีüิตไปในทิýทางที่ดีกü่าเดิมĀรือไม่

	 	 เมื่อประเมินผลแล้ü	 ต้องÿามารถตอบตนเองได้ü่า	 จะพัฒนาประเด็นนั้น	 ๆ	 ที่ยังเป็นข้อด้อยได้อย่างไร 
จะท�าการปรับปรุง	 และเปลี่ยนแปลงเมื่อไร	 ซึ่งการประเมินผลที่ดีคüรมีการตั้งเป้าĀมายที่ชัดเจน	 เป็นการก�าĀนด
ระยะเüลาและüัดเป็นรูปธรรมได้
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1.		เปิด
(Open	Mind)

5.		แปลง
(Adaptation)

4.		เปลี่ยน
(Replacement)

2.		ปรับ
(Adjustment)

3.		ปรุง
(Improve)

รูปที่ 3.13 แÿดงวิธีการเÿริมทักþะในการขายĀลัก 5 ป.

	 เมื่อพนักงานขายตัดÿินใจเข้าÿู่กระบวนการขาย	 บริþัทĀรือĀน่วยงานที่พนักงานขายÿังกัดจะมีความคาดĀวัง
และผลักดันพนักงานขายมีความพร้อมทางด้านทักþะโดยมุ่งเน้นทางด้านทรัพยากรมนุþย์ที่มีคุณภาพก่อÿร้างทุน
มนุþย์	 (Human	 Capital)	 เพื่อใĀ้องค์กรมีการพัฒนาความพร้อมและมั่นคงพร้อมที่จะกล้าเผชิญต่อÿถานการณ์
แข่งขันที่ĀนักĀน่วงในÿภาวะปัจจุบัน	
	 การพฒันาความรู	้ ความÿามารถ	ทกัþะ	บคุลกิภาพ	 ใĀ้แก่พนกังานขาย	ÿามารถกระท�าได้โดยผ่านการฝึกอบรม7 

ซึ่งแต่ละบริþัทจะต้องประเมินความจ�าเป็นในการฝึกอบรมว่ามีอะไรบ้าง	ซึ่งน�ามารวบรวมได้ดังนี้
	 1.	 พนักงานขายขาดความกระตอืรอืร้นในการท�างาน	 อาจเนือ่งมาจากการไม่ประÿบความÿ�าเรจ็ในการท�างาน	
เมื่อเวลาผ่านไปนานเข้าท�าใĀ้เกิดความรู้ÿึกเบื่ออยากที่จะเปลี่ยนงาน	 แต่เมื่อยังĀางานอื่นไม่ได	้ จ�าเป็นต้องท�างาน
อื่นไปก่อน	 ท�าใĀ้ขาดพลังใจĀรือแรงจูงใจในการท�างาน	 เมื่อผู้บริĀารงานขายได้พบพนักงานขายในÿังกัดมีลักþณะ
ดังกล่าว	 อาจแจ้งใĀ้ทางฝ่ายทรัพยากรบุคคลĀรือฝ่ายฝึกอบรมจัดการฝึกอบรมในĀัวข้อต่าง	 ๆ	 โดยเน้นที่การปลุก
พลังใจในการท�างานใĀ้มากขึ้น

วิธีการพัฒนาความรู้และทักþะÿ�าĀรับพนักงานขาย

7 การฝึกอบรมแบบดั้งเดิม	 อาจĀมายถึงเพียงกิจกรรมการÿอนงาน	 (Coaching)	 การชี้แจง	 (Instruction)	 และการÿอนใĀ้ปฏิบัติงาน	 (Practice) 
ซึ่งในปัจจุบันมีการพัฒนาเครื่องมือใĀม่	 ๆ	 ท�าใĀ้ÿามารถเลือกรูปแบบท่ีเข้ากับพนักงานขายที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคปัจจุบันใĀ้ได้ตรงตาม
ความต้องการ
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รูปที่ 3.14 แÿดงตัวอย่างการฝึกอบรมÿัมมนา

รูปที่ 3.15 แÿดงตัวอย่างการฝึกอบรมด้านผลิตภัณฑ์ 
บน – แÿดงบรรยากาศภายในĀ้องฝึกอบรมโดยทั่วไป

ล่าง – แÿดงบรรยากาศในการเรียนรู้ของผู้เข้ารับการฝึกอบรม

	 2.	 การเพิม่ความรู้ความเข้าใจเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ทีพ่นกังานต้องเสนอขาย	 เพือ่ใĀ้มคีวามรูเ้กีย่วกบัผลติภัณฑ์ 
Āรือÿินค้านั้นมากพอที่จะÿามารถเÿนอขาย	 ตอบข้อโต้แย้งในการขายได	้ ซึ่งความจ�าเป็นในการฝึกอบรมข้อนี้เกิด
จากการทีพ่บว่ายอดขายไม่เป็นไปตามทีต่ัง้เป้าĀมายไว้	 โดยมÿีาเĀตÿุ�าคัญคอื	 พนกังานขายยงัขาดความรูค้วามเข้าใจ
ในÿิ่งที่น�าเÿนออยู่มาก	 จึงต้องจัดใĀ้มีการอบรมทางด้านนี	้ ซึ่งÿ่วนใĀญ่ผู้บรรยายĀรือผู้ฝึกอบรมจะเป็นผู้เชี่ยวชาญ
ของทางบริþัทเป็นผู้น�าในการฝึกอบรม
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86  3.	 การเพิ่มความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการประเมินลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	 ถือเป็นเรื่องÿ�าคัญมากในการขายใĀ้
ประÿบคüามÿ�าเร็จ	 เนื่องจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแต่ละคนมีคüามต้องการที่แตกต่างกัน	 รüมถึงลักþณะนิÿัย	 การ
แÿดงออกในรูปพฤติกรรมต่าง	 ๆ	 ถ้าĀากพนักงานขายขาดคüามรู้ในประเด็นนี้	 อาจท�าใĀ้เกิดอุปÿรรคในการขาย	
เช่น	 การน�าเÿนอÿนิค้าĀรอืบรกิารทีไ่ม่ตรงกบัคüามต้องการท�าใĀ้เกดิข้อโต้แย้งมากมายจนไม่ÿามารถปิดการขายได้
Āรือการüางตัüที่ผิดท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามไม่พอใจ	 ÿ่งผลใĀ้ไม่มีการซื้อขายเกิดขึ้นก็ได	้ ฝ่ายฝึกอบรมจึง
ต้องท�าการฝึกอบรมในเรื่องนี้เพื่อเป็นการเÿริมÿร้างคüามรู้คüามเข้าใจในการüิเคราะĀ์ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้ชัดเจน
เพื่อการขายที่มีประÿิทธิภาพ
 4.	 การเพิ่มความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับคู่แข่งขันของธุรกิจ	 เพราะบางครั้งพนักงานขายไม่ÿามารถตอบ 
ข้อซักถามในประเด็นที่มีการเปรียบเทียบเรื่องของÿินค้าĀรือบริการ	 ท�าใĀ้ขาดคüามน่าเชื่อถือในการน�าเÿนอขาย	
ฝ่ายฝึกอบรมจึงต้องจัดโปรแกรมการฝึกอบรมที่มีการüิเคราะĀ์ถึงÿินค้าĀรือบริการของบริþัทและเปรียบเทียบกับ
บริþัทของคู่แข่งขันที่มีอยู่ในตลาด	ด้üยüัตถุประÿงค์ที่เรียกü่า	“รู้เขา	รู้เรา”	มิใช่เรียนรู้เพื่อโจมตีคู่แข่งขัน	เนื่องจาก
ผิดจรรยาบรรณในการท�าธุรกิจ
 5.	 การเพิม่ความรูค้วามเข้าใจเรือ่งการรกัþาลูกค้าเดมิเพิม่เตมิลกูค้าใĀม่	 Āมายถงึ	 การขายของพนกังานขาย 
ที่เÿร็จÿิ้นไปแล้ü	 แต่ÿามารถใช้การรักþาÿายÿัมพันธ์ที่ดีในการเยี่ยมเยียน	 การพยายามแก้ปัญĀาใĀ้ลูกค้าด้üย
คüามจริงใจ	 เอาใÿ่ใจ	 ไม่ใช่ขายเÿร็จแล้üจบคüามÿัมพันธ์กันแค่นั้น	 ซึ่งพนักงานขายĀลายคนยังไม่เข้าใจในจุดนี้	
ฝ่ายฝึกอบรมจึงต้องจัดการฝึกอบรมเพื่อใĀ้พนักงานขายตระĀนักถึงคüามÿ�าคัญของการขายผÿานการบริการท่ีด	ี
ในการรักþาลูกค้าเดิมและเพิ่มเติมลูกค้าใĀม่	 (เปลี่ยนจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมาเป็นลูกค้า)	 ถือเป็นĀัüใจในการขาย
ที่ÿ�าคัญยิ่งในüิชาชีพนี้
 6.	 การเพิ่มความรู้ความเข้าใจเรื่องเทคนิคในการขาย	 ที่ต้องอาýัยทักþะ	 คüามเชี่ยüชาญในการขาย	 โดย 
ฝ่ายฝึกอบรมจะเชิญüิทยากรผู้รู้ผู้เชี่ยüชาญในเรื่องของการขายมาบรรยายใĀ้คüามรู้เพิ่มเติม	 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง	
เทคนิคในการขจัดข้อโต้แย้ง	 เทคนิคในการเจรจาต่อรองและเทคนิคในการปิดการขาย	 ที่เป็นĀัüข้อที่ทุกบริþัทใĀ้
คüามÿนใจในการพัฒนาบุคลากรของตนเอง
 7.	 การเพิ่มความรู้ความเข้าใจเรื่องที่เกี่ยวกับนโยบายและข้อมูลต่าง	 ๆ ของบริþัท	 ท�าใĀ้พนักงานขาย 
ไม่ÿามารถใĀ้คüามมั่นใจในเรื่องต่าง	 ๆ	 ที่เกี่ยüกับบริþัทต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้	 เช่น	 นโยบายในการรับคืนÿินค้า	
นโยบายในการÿ่งเÿริมการขายในแต่ละช่üงเüลาที่แตกต่างกัน	Āรือข้อมูลคüามมั่นคงของบริþัทที่มีผลต่อการตัดÿิน
ใจซื้อในระดับการตลาดอุตÿาĀกรรม	ดังนั้น	ฝ่ายฝึกอบรมจึงต้องมีการÿื่อÿารผ่านการประชุมĀรือฝึกอบรมเพื่อแจ้ง
ข้อมูลข่าüÿารĀรือนโยบายต่าง	ๆ	เพื่อคüามเข้าใจที่ตรงกันอย่างถูกต้องและครบถ้üน
 8.	 การเÿริมÿร้างภูมต้ิานทานชวิีตใĀ้แก่พนักงานขาย	เพราะบางครัง้ทีม่เีĀตุการณ์บางอย่างเกดิข้ึนกบัครอบครüั
ของพนักงานขายĀรือเกิดกับตัüของพนักงานขาย	 ท�าใĀ้พนักงานขายนั้นไม่ÿามารถที่จะด�ารงชีüิตต่อไปได้อย่างเป็น
ปกติÿุข	 และมีผลต่อการท�างานด้านการขายเป็นอย่างมาก	 จึงเป็นคüามจ�าเป็นในการฝึกอบรมใĀ้พนักงานขายได้
เรียนรู้ถึงการบริĀารชีüิตที่มีประÿิทธิภาพ	 โดยมีภูมิคุ้มกันชีüิตที่ด	ี ÿามารถÿร้างคüามพร้อมใĀ้กับผู้ที่ýึกþาแนüคิด
ในพระพุทธýาÿนาเพื่อพร้อมรับกับทุกÿิ่งทุกอย่างที่เกิดขึ้น		

	 1.	 เพื่อช่วยเพิ่มประÿิทธิภาพในการปฏิบัติงาน	 เมื่อบุคลากรผ่านการอบรมแล้üจะช่üยลดคüามผิดพลาดใน
การปฏบิตังิานเพิม่พนูเÿรมิคณุภาพของการผลิต	และýกัยภาพในการปฏบิติังานของบุคลากร	ลดต้นทุนการด�าเนนิงาน
และĀลีกเลี่ยงคüามเÿี่ยงจากอุบัติเĀตุได้

ความจ�าเป็นในการฝึกอบรม (üลิาüรรณ	รพีพýิาล.	2550	:	142-143	อ้างถงึใน	ชยัüัฒน์	บญุเทียม.	2552	:	18-19)
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	 การฝึกอบรมเป็นüิธีการพัฒนาคüามรู้แบบใĀ้ผลÿัมฤทธิ์Āลายประการ	โดยมีüัตถุประÿงค์ที่ÿ�าคัญ	ดังนี้	(พัฒนา	
ÿุขประเÿริฐ.	2541	:	5-7)
 1.	 เพิ่มพูนคüามรู	้ (Knowledge)	 กล่าüคือ	 การเพิ่มพูนคüามรู้Āรือเÿริมÿติปัญญา	 Āรือเพื่อปรับปรุงแก้ไข
คüามรอบรู้เพื่อการปฏิบัติงานของพนักงานขายแต่ละบุคคลในแต่ละระดับเกี่ยüกับการเข้าใจกฎĀมาย	 กฎระเบียบ	
ข้อบังคับ	Āน้าที่คüามรับผิดชอบแต่ละĀน่üยงาน/บุคคล	การเข้าใจการจัดการ	การบริĀาร	รูปแบบการบริĀาร	ท�าใĀ้
มีคüามรู้ü่าÿิ่งนั้นเป็นอะไร	 และÿามารถจดจ�าไü	้ มีคüามเข้าใจคือรู้ในเĀตุและผลของÿิ่งที่ได้รู้นั้น	 ÿามารถอธิบาย
และขยายคüามได้อย่างถูกต้องและชัดเจน	 ÿามารถน�าÿิ่งที่รู้ไปใช้ในÿถานการณ์จริงได้	 นอกจากนี้การฝึกอบรม 
ÿามารถมุ่งประโยชน์ใĀ้พนักงานขายÿามารถüิเคราะĀ	์แยกแยะองค์ประกอบต่าง	 ๆ	 ที่เป็นล�าดับÿัมพันธ์กันได	้
 2.	 พัฒนาทักþะ	 (Skill)	 กล่าüคือ	 การพัฒนาทักþะคüามช�านาญ	 เป็นจุดมุ่งĀมายของการฝึกอบรมและ 
การพัฒนาด้านต่าง	 ๆ	 ที่มีคüามจ�าเป็นรüมถึงการจัดล�าดับคüามÿ�าคัญของงาน	 การแก้ไขÿถานการณ์เฉพาะĀน้า	
การเพิ่มคüามมั่นใจในการตัดÿินใจท�าใĀ้ÿามารถปฏิบัติได้อย่างถูกต้องและคล่องตัü	จนมีคüามเชื่อมั่นü่าจะÿามารถ
ท�าได้ในÿถานการณ์จริงบüกกับคüามพร้อมของแต่ละบุคคล	รüมถึงการเพิ่มจ�านüนครั้งĀรือคüามถี่ในการฝึกปฏิบัติ
เพื่อเป็นการเพิ่มประÿบการณ์และทักþะใĀ้ÿูงขึ้น	 ก่อใĀ้เกิดคüามม่ันใจเป็นอย่างดี	 ÿามารถปฏิบัติงานอย่างมี
ประÿิทธิภาพ	ถูกต้อง	และประĀยัดเüลา	เนื่องจากการใช้เüลาในการด�าเนินการที่น้อยลง
 3.	 เปลี่ยนแปลงทัýนคต	ิ(Attitude)	กล่าüคือ	การเปลี่ยนแปลงทัýนคติที่เป็นลบมาเป็นการÿร้างทัýนคติที่ดี
ที่เĀมาะÿมใĀ้แก่พนักงานขายที่เข้ารับการอบรม	ท�าใĀ้มีขüัญและก�าลังใจที่ดีในการท�างาน	ÿามารถปฏิบัติงานของ
ตนด้üยคüามยนิดีและพอใจ	 ÿามารถท�างานร่üมกับผูอ้ืน่ด้üยคüามÿบายใจและการฝึกอบรมโดยทัü่ไปมจีดุมุง่Āมาย
เพื่อปรับปรุงแก้ไขคüามรอบรู้ในการปฏิบัติงานรüมถึงเรื่องการÿร้างแรงจูงใจด้üย	 ทั้งนี้	 การจูงใจพนักงานขายเป็น
เรื่องÿ�าคัญที่จะต้องค�านึงถึงเพราะการขาดแรงจูงใจจะท�าใĀ้พนักงานขายไม่ÿามารถน�าคüามรู้และทักþะมาใช้ใน
งานขายอย่างเต็มคüามÿามารถ

üัตถุประÿงค์ของการฝึกอบรมด้านการขาย

 2.	 ช่üยÿร้างคüามมั่นใจใĀ้แก่บุคลากร	 การฝึกอบรมช่üยใĀ้บุคลากรเข้าใจบทบาทĀน้าที่ของตนเองและรู้จัก
องค์กรมากขึ้นซึ่งเป็นอีกทางĀนึ่งที่ท�าใĀ้บุคลากรมีคüามมั่นใจที่จะปฏิบัติงาน	 ถือเป็นการช่üยลดการลาออกĀรือ
ขาดงานของบุคลากร
 3.	 ช่üยลดการคüบคุมการปฏิบัติงานของบุคลากร	 เมื่อบุคลากรได้รับการอบรมมาเป็นอย่างดีจะท�าใĀ้มี 
คüามมั่นใจÿามารถคüบคุมการปฏิบัติงานของตนเองได้	 ไม่จ�าเป็นต้องใĀ้ผู้บริĀารĀรือĀัüĀน้างานเÿียเüลาใน 
การชี้แนะĀรือใĀ้ค�าปรึกþา
 4.	 ช่üยÿร้างขüัญและก�าลังใจในการปฏิบัติงาน	 บุคลากรที่ได้ผ่านกระบüนการอบรมย่อมมีคüามรู้ 
คüามÿามารถและเชื่อมั่นการปฏิบัติงานของตนเอง	ซึ่งÿ่งผลด้านขüัญและก�าลังใจไม่ก่อใĀ้เกิดคüามüิตกกังüล
	 5.	 ช่üยยกระดับคüามÿามารถในการปฏิบัติงาน	 บุคลากรต้องได้รับการอบรมพัฒนาตนเองอยู่ตลอดเüลา
เพราะองค์กรมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเüลา
	 6.	 ช่üยเÿริมÿร้างทัýนคติที่ดีต่อองค์กร	 การอบรมมีจุดประÿงค์Āลักอย่างĀนึ่งคือการปรับและเÿริมท่าทีของ
บุคลากร	 การฝึกอบรมเป็นการเตรียมบุคลากรใĀ้เป็นไปในทางÿนับÿนุนและใĀ้คüามร่üมมือ	 โดยเĀ็นคüามÿ�าคัญ
และเป้าĀมายและนโยบายขององค์กร	 ตลอดจนĀน้าทีท่ีไ่ด้รบัมอบĀมายใĀ้ปฏิบตัเิพือ่ใĀ้เกดิผลÿ�าเรจ็ตามเป้าĀมาย 
ที่ได้üางไü้
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88  4.	 เพื่อจูงใจ	(Motivation)	เมื่อพนักงานขายได้รับการเปลี่ยนแปลงทัýนคติแล้ü	ดังนั้น	บริþัทจึงต้องกระตุ้น
ใĀ้พนักงานขายเกิดแรงจูงใจ	 ได้รับขüัญและก�าลังใจ	 ก่อเกิดคüามภาคภูมิใจที่บริþัทเล็งเĀ็นคüามÿ�าคัญของ
พนักงานขาย	 Āรือจัดอบรมเพื่อแจกรางüัล	 ประกาýเกียรติคุณ	 ยกย่องพนักงานขายที่ท�างานดีเด่น	 Āรือจัดเพื่อใĀ้
ข้อมูลของคู่แข่งขันและüิธีการด�าเนินการต่าง	ๆ	เพื่อüางแผนกลยุทธ์ในการขายต่อไป	
 5.	 เพื่อทบทวน	 (Refresher	 Course)	 กล่าüคือ	 เพื่อกระตุ้นคüามทรงจ�าของพนักงานขายเดิม	 โดยการใĀ้
คüามรู้รายละเอียดข้อเท็จจริงต่าง	 ๆ	 แก่พนักงานขายที่เคยท�างานร่üมกับบริþัทไม่ü่าจะมีประÿบการณ์นานเท่าใด	
เป็นการเปิดโอกาÿใĀ้พนกังานขายได้แÿดงออก	 ด้üยการเÿนอประÿบการณ์ต่าง	 ๆ	 ตลอดจนข้อเÿนอแนะข้อแนะน�า 
ต่าง	 ๆ	 ที่ทางบริþัทĀรือฝ่ายจัดการพนักงานขายÿามารถน�าไปใช้เพื่อเพิ่มพูนประÿิทธิผลของการด�าเนินการต่อไป	
เช่น	 ใĀ้พนักงานขายที่ประÿบคüามÿ�าเร็จออกมาเล่าถึงแนüทางและประÿบการณ์ในการขาย	 ที่ท�าใĀ้พนักงานขาย
คนนั้นประÿบคüามÿ�าเร็จ
 6.	 เพื่อพัฒนา	 (Development	 Courses)	 เพื่อใĀ้พนักงานขายÿามารถปฏิบัติงานเต็มตามýักยภาพที่
พนักงานขายมีอยู่จริง	 Āรือเพื่อÿร้างทีมงานที่มีประÿิทธิภาพ	 เพื่อเป็นการเตรียมพนักงานขายที่ก�าลังจะได้รับ 
การเลื่อนขั้นĀรือต�าแĀน่ง

	 การฝึกอบรมบคุลากรมอียูด้่üยกนัĀลายประเภทและÿามารถจ�าแนกตามเกณฑ์ต่าง	ๆ	ได้	ดงัต่อไปนี	้(ชชูยั	ÿมทิธไิกร.	
(2548	:	7-10)
 1.	 แĀล่งของการฝึกอบรม	 เกณฑ์ประเภทนี้บ่งถึงแĀล่งของผู้รับผิดชอบการฝึกอบรม	 แบ่งได้เป็น	 2	 ลักþณะ
คือ
  1.1	 การฝึกอบรมภายในองค์กร	(In-house	Training)	การฝึกอบรมแบบนี้เป็นÿิ่งที่องค์กรจัดขึ้นภายใน
ÿถานที่ท�างาน	 โดยĀน่üยฝึกอบรมขององค์กรจะเป็นผู้ออกแบบและพัฒนาĀลักÿูตร	 ก�าĀนดตารางเüลา	 และเชิญ
ผู้ทรงคุณüุฒิทั้งจากภายในและภายนอกองค์กรมาเป็นüิทยากร
  1.2	 การจ้างการฝึกอบรมจากภายนอก8 (Out-source	Training)	การฝึกอบรมประเภทนี้มิได้เป็นÿิ่งที่
องค์กรจัดขึ้นเอง	 แต่เป็นการจ้างองค์กรฝึกอบรมภายนอกใĀ้เป็นผู้จัดการฝึกอบรม	 Āรืออาจจะÿ่งพนักงานขายเข้า
รับการฝึกอบรม	ซึ่งจัดขึ้นโดยองค์กรภายนอก
	 2.	 การจดัประÿบการณ์การฝึกอบรม	 เกณฑ์ข้อนีบ่้งบอกü่าการฝึกอบรมได้รบัการจัดขึน้ในขณะทีผู่ร้บัการอบรม
ก�าลังปฏิบัติงานอยู่ด้üย	ĀรือĀยุดพักการปฏิบัติงานชั่üคราü	เพื่อรับการอบรมในĀ้องเรียน
 	 2.1	 การฝึกอบรมในงาน	 (On-the-job	 Training)	 การฝึกอบรมประเภทนี้จะกระท�าโดยการใĀ้ผู้รับ 
การฝึกอบรมลงมือปฏิบัติงานจริง	 ๆ	 ในÿถานที่ท�างานจริง	 ภายใต้การดูแลเอาใจใÿ่ของพนักงานขายซึ่งท�าĀน้าที่
เป็นพี่เลี้ยง	โดยการแÿดงüิธีการปฏิบัติงานพร้อมทั้งอธิบายประกอบ	จากนั้นจึงใĀ้ผู้รับการอบรมปฏิบัติตาม	พี่เลี้ยง
จะคอยดูแลใĀ้ค�าแนะน�าและช่üยเĀลือĀากมีปัญĀาเกิดขึ้น
  2.2	 การฝึกอบรมนอกงาน	(Off-the-job	Training)	ผู้รับการฝึกอบรมประเภทนี้จะเรียนรู้ÿิ่งต่าง	ๆ	ใน
ÿถานที่ฝึกอบรมโดยเฉพาะ	และต้องĀยุดพักการปฏิบัติงานภายในองค์กรเป็นเüลาชั่üคราü	จนกü่าการฝึกอบรมจะ
เÿร็จÿิ้น

ประเภทของการฝึกอบรม

8 เป็นต้นทุนที่เกิดขึ้นประเภทĀนึ่งของบริþัทÿ�าĀรับการอบรมใĀ้กับพนักงานขายใĀม่ก่อนที่จะÿามารถเข้ารับผิดชอบในĀน่üยพื้นที่ท่ีต้องรับผิดชอบ
ในงานขาย	(Darmon,	R.Y.	2008	:	214)
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	 การฝึกอบรมพนักงานขายมีรูปแบบต่าง	 ๆ	 ที่ÿามารถกระท�าได้ดังนี้คือ	 (ธธีร์ธร	 ธีรขüัญโรจน์	 และÿุพจน์	
กฤþฎาธาร.	2551	:	158)	
	 1.	 การฝึกอบรม–พัฒนาภายในบริþัท	ประกอบด้üย
  -	 การพัฒนาโดยฝ่ายขาย	 ฝ่ายขายเป็นฝ่ายงานĀลักในการพัฒนาพนักงานขายโดยเฉพาะงานขาย	 ตั้งแต่
การüางแผนการขาย	 เทคนิคการขาย	 การขจัดข้อโต้แย้งลูกค้า	 การเก็บข้อมูลลูกค้า	 และการÿร้างÿัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้า	การพัฒนานี้ท�าได้ทั้งในงานขายและนอกงานขาย
	 	 	 ÿ�าĀรบัการพฒันางานขาย	 ท�าได้โดยมĀีüัĀน้างานออกไปพร้อมกบัพนกังานขายเพือ่พบลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั
ด้üยกัน	 เป็นการใĀ้เรียนรู้จากประÿบการณ์จริง	 üิธีนี้จะเĀมาะÿมÿ�าĀรับพนักงานขายที่มีประÿบการณ์น้อย 
ÿ่üนการพฒันานอกงานขายเป็นการฝึกอบรมในĀ้องเรยีน	 โดยĀัüĀน้างานและผูจ้ดัการฝ่ายการขายเป็นฝ่ายเตรยีมการ 

รูปแบบการฝึกอบรม

9 ในที่นี้Āมายถึงการดูแลพนักงานขาย	(Salesperson)	ที่อยู่ในคüามรับผิดชอบ	โดยอาýัยคüามÿัมพันธ์ที่เรียกü่า	อ�านาจทางÿังคม	(Social	power	
relationship)	ซึง่อยูบ่นฐานของปัจจยัต่าง	ๆ	ได้แก่	คüามเชีย่üชาญ	(Expert)	การอ้างองิ	(Referent)	การอยูใ่นกฎเกณฑ์	(Legitimate)	การออกค�าÿัง่ 
(Coerce)	การใĀ้รางüัล	(Reward)	(Busch,	P.	1980	:	92)

	 3.	 ทักþะที่ต้องการฝึก	Āมายถึง	ÿิ่งที่การฝึกอบรมต้องการเพิ่มพูนĀรือÿร้างขึ้นในตัüผู้รับการอบรม	ได้แก่
  3.1	 การฝึกอบรมทักþะด้านเทคนิค	(Technical	Skills	Training)	คือ	การฝึกอบรมที่มุ่งเน้นการพัฒนา
ทักþะที่เกี่ยüข้องกับการปฏิบัติงานด้านเทคนิค
  3.2	 การฝึกอบรมทักþะด้านการจัดการ	 (Managerial	Skills	Training)	คือ	การฝึกอบรมเพื่อเพิ่มพูน
คüามรู้	และทักþะด้านการจัดการและบริĀารงาน
  3.3	 การฝึกอบรมทักþะด้านการติดต่อÿัมพันธ	์ (Interpersonal	 Skills	 Training)	 คือ	 การฝึกอบรม
ประเภทนี้มุ่งเน้นใĀ้ผู้รับการฝึกอบรมมีการพัฒนาทักþะด้านการท�างานร่üมกับผู้อื่น	 รüมทั้งการมีÿัมพันธภาพที่ดี
กับเพื่อนร่üมงาน
 4.	 ระดับชั้นของพนักงานที่เข้ารับการฝึกอบรม	Āมายถึง	ระดับคüามรับผิดชอบในงานของผู้เข้ารับการอบรม
  4.1	 การฝึกอบรมระดับพนักงานปฏิบัติการ	 (Employee	 Training)	 คือ	 การฝึกอบรมที่จัดใĀ้แก่
พนักงานระดับปฏิบัติการ	 ซึ่งท�าĀน้าที่ผลิตÿินค้าĀรือใĀ้บริการแก่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังโดยตรง	 โดยมักจะเป็นการฝึก
อบรมที่เกี่ยüข้องกับลักþณะและขั้นตอนของการปฏิบัติงาน
  4.2	 การฝึกอบรมระดับĀัวĀน้างาน	(Supervisory	Training)	คือ	การฝึกอบรมที่มุ่งเน้นกลุ่มพนักงานที่
ด�ารงต�าแĀน่งเป็นผู้บริĀารระดับต้นขององค์กร	 โดยÿ่üนใĀญ่แล้ü	 การฝึกอบรมประเภทนี้มักจะมีĀลักÿูตรที่ใĀ้
คüามรู้คüามเข้าใจเบื้องต้นเกี่ยüกับการบริĀารงาน
  4.3	 การฝึกอบรมระดับผู้จัดการ	(Managerial	Training)	กลุ่มเป้าĀมายของการฝึกอบรมประเภทนี้คือ	
กลุ่มพนักงานระดับผู้จัดการฝ่ายĀรือผู้จัดการระดับกลางขององค์กร	 เนื้อĀาของการฝึกอบรมแบบนี้จะมุ่งเน้นใĀ้
ผู้รับการฝึกอบรม	 มีคüามรู้คüามเข้าใจĀลักการจัดการและบริĀารงานที่ลึกซึ้งมากขึ้นกü่าเดิม	 เพ่ือใĀ้ÿามารถ
บริĀารงานและจัดการบุคลากร9	ได้อย่างมีประÿิทธิภาพ
  4.4	 การฝึกอบรมระดับผู้บริĀารชั้นÿูง	 (Executive	 Training)	 การฝึกอบรมประเภทนี้มุ่งเน้นใĀ้ผู้รับ
การอบรมซึ่งเป็นผู้บริĀารระดับÿูงขององค์กร	 เช่น	 ผู้อ�านüยการฝ่าย	 กรรมการบริĀารประธานและรองประธาน
บริþัท	 มีคüามรู้คüามเข้าใจอย่างลึกซึ้งเกี่ยüกับการบริĀารองค์กร	 เช่น	 การüางแผนและการตัดÿินใจเชิงกลยุทธ	์
(Strategic	Planning	and	Decision-making)	Āรือการพัฒนาองค์การ	(Organizational	Development)	เป็นต้น
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90 Āรืออาจจะท�าโดยใĀ้พนักงานขายแลกเปลี่ยนคüามคิดเĀ็นĀรือประÿบการณ์รüมถึงเทคนิคของตนในการเÿนอขาย
กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	เพื่อใĀ้พนักงานขายได้เรียนรู้และน�าไปใช้ต่อไป
  -	 การพัฒนาโดยฝ่ายอื่น	ๆ 	การพัฒนาแบบนี้มักจะเป็นเรื่องอื่น	ๆ 	ที่มีผลต่อพนักงานขาย	ท�าโดยฝ่ายอื่น	ๆ 	
Āรือผู้อื่นที่มีคüามรู้คüามช�านาญมากกü่า	 เช่น	 การอบรมÿินค้าใĀม่ที่น�าเข้าจากต่างประเทý	 โดยบริþัทตัüแทน
จ�าĀน่ายในเมืองไทย	การใĀ้คüามรู้เรื่องการใช้ระบบคอมพิüเตอร์โดยฝ่ายเทคโนโลยีÿารÿนเทý
 2.	 การฝึกอบรม–พัฒนาภายนอกบริþัท	 การพัฒนาแบบนี้จัดโดยบริþัทฝึกอบรม	 มĀาüิทยาลัย	 Āรือÿมาคม	
เพื่อใĀ้บริþัทที่ÿนใจทั่üไปจัดÿ่งพนักงานขายที่ต้องการพัฒนาเข้ารับฟังค�าบรรยาย	 เช่น	 การอบรมเรื่องเทคนิค 
การขาย	 ĀรอือาจจะใĀ้บรþิทัฝึกอบรมจดัĀลกัÿตูรอบรมพนกังานขายทีบ่รþิทั	 เช่น	 Āลกัÿตูรการน�าเÿนอการขาย	
การเจรจาต่อรอง	การขจัดข้อโต้แย้ง	การปิดการขาย	เป็นต้น	
	 	 นอกจากการฝึกอบรมแล้üยงัมüีธิต่ีาง	 ๆ	 ทีÿ่ามารถน�ามาเป็นเครือ่งมอืในการพฒันาคüามรู	้ ทกัþะ	 คüามคดิ	
ทัýนคติ	 อารมณ์	 และมุมมองของพนักงานขายดังตารางที่	 3.1	 ผู้เข้ารับการอบรมอาจเป็นพนักงานขายใĀม ่
(Apprentice)	Āรือพนักงานขายเดิมก็ได้		ดังรูปที	่3.14	(ทüีýักดิ์	ÿุüคนธ์.	2550	:	76-78)
	ตารางที่	3.1		 แÿดงเครื่องมือในการพัฒนาýักยภาพของพนักงานขาย

เครื่องมือ	(Instrument) คüามมุ่งĀมาย	(Purpose)
การÿอนงาน
(Coaching)

ÿอนงานโดยĀัüĀน้าĀรือรุ่นพี่

การมอบĀมายงาน
(Work	Assignment)

มอบĀมายงานตามคüามÿามารถ	 เĀมาะกับช่üงเüลา	 และ 
การพัฒนาทางการขายของพนักงานขาย

การใĀ้ค�าแนะน�าและค�าปรึกþา
(Counselling	and	Mentoring)	

ใĀ้ค�าแนะน�าอย่างÿม�า่เÿมอ	ทั้งในเüลางานและนอกเüลางาน

การฝึกงาน	ดูงาน	(Field	Trip)	 ÿ่งพนักงานขายฝึกงานกับร้านค้าĀรือÿาขาของบริþัท	 เพื่อÿร้าง
ประÿบการณ์จากการเรียนรู้โดยตรง

การฝึกอบรม	(Training)	 ÿ่งพนักงานขายฝึกอบรมตามบริþัทฝึกอบรมต่าง	 ๆ	 Āรืออาจจะ
ฝึกอบรมโดยĀัüĀน้า

การเรียนรู้ด้üยตนเอง
(Programmed	Instruction)	

เรียนรู้ผลิตภัณฑ์และเทคนิคการขายโดยอาýัยÿื่อต่าง	 ๆ	 เช่น	
Āนังÿือ	ÿื่ออิเล็กทรอนิกÿ์

การประชุม
(Conference)	

จัดตารางการประชุมอย่างÿม�่าเÿมอ	 โดยก�าĀนดüัตถุประÿงค ์
ต่าง	ๆ	อย่างชัดเจน	เช่น	ระดมปัญĀาและแก้ปัญĀาในการขาย

การท�าเüิร์กช็อป
(Workshop	Study)	

ÿร้างชั่üโมงในการเüิร์กช็อป	 เช่น	 ใĀ้ช่างเครื่องปรับอากาýที่มี
ประÿบการณ์มาÿอนพนักงานขายในเรื่องÿ่üนประกอบในเครื่อง
ปรับอากาý	แนะน�าจุดที่คüรระüังในการใช้งาน



91	ตารางที่	3.1		 แÿดงเครื่องมือในการพัฒนาýักยภาพของพนักงานขาย	(ต่อ)

เครื่องมือ	(Instrument) คüามมุ่งĀมาย	(Purpose)
การÿร้างระบบรุ่นพี่ดูแลรุ่นน้Ăง	
(Old	Generation	to	Young	Generation)	

ก�าĀนดใĀ้มีรุ ่นพี่ดูแลพนักงานขายที่เข้ามาท�างานใĀม่ในทุกๆ	
เรื่Ăง	 ไม่ü่าจะเป็นการใช้ชีüิตในบริþัท	 การท�างาน	 รüมถึงเรื่Ăง
ทั่üไป	 ท�าใĀ้พนักงานขายใĀม่เก่งในเüลาที่รüดเร็üและปรับตัü 
เข้ากับĂงค์กร

การท�ากิจกรรมร่üมกัน
(Co-activities)

ก�าĀนดกิจกรรมต่าง	 ๆ	 เช่น	 กีāา	 การรับประทานĂาĀารร่üมกัน	
เพ่ืĂท�าใĀ้เกิดการÿร้างÿัมพันธ์ระĀü่างพนักงานขายด้üยกันและ
ระĀü่างพนักงานขายและผู้บริĀาร

การยกย่Ăงชมเชย
(Esteeming	and	Praising)

ผู้บริĀารงานขายต้Ăงชมเชยพนักงานขาย	 เพื่Ăÿร้างก�าลังใจ	 และ
เป็นตัüĂย่างแก่พนักงานขายผู้Ăื่นด้üย

ĀมายเĀตุ	:	แนüคิดÿ�าคัญที่มีพื้นฐานพัฒนามาจากทฤþฎีการเรียนรู้ผู้ใĀญ	่(Andragogy)	เป็นทางเลืĂกในการĂบรมพนักงานขายที่ต้Ăงการคüามเป็น
มืĂĂาชีพĂันเนื่Ăงมาจากคüามต้Ăงการคุณลักþณะงานที่ชัดเจน	 (Distinctive	 Job)	 และลักþณะÿ่üนบุคคล	 (Personal	 Characteristics)	 (Boyer,	
S.L.	et.al.	2012	:	62)	

 	กรณีพนักงานขายใĀม่
	 มีüัตถุประÿงค์ขĂงการĂบรม	 คืĂ	 เพื่Ăเพิ่มพูนคüามรู	้ (Knowledge)	 เกี่ยüกับÿินค้าĀรืĂบริการ	 และเทคนิค
ต่าง	ๆ	ที่เป็นพื้นฐานขĂงการขายด้üยการĂบรมด้üยüิธีการต่าง	ๆ	ได้แก่	
	 1.	 การปฐมนิเทý	 (Orientation)	 ÿ�าĀรับพนักงานขายที่เข้ามาใĀม่ทุกคน	 ไม่ü่าพนักงานขายคนนั้น	 เคย 
ผ่านงาน	ĀรืĂมีประÿบการณ์มาจากบริþัทĂื่นĀรืĂย้ายมาจากĀน่üยธุรกิจĂื่นก็ตาม
	 	 Āัüข้Ăที่จะĂบรมที่ÿ�าคัญ	ได้แก่
   1.1	 เรื่องราüของบริþัท	 ได้แก	่ ประüัติและคüามเป็นมา	พันธกิจและüิÿัยทัýน์	 ตลĂดจนจรรยาบรรณที่
พนกังานขายทกุคนจะต้ĂงยึดถĂืเป็นĀลกัปฏบิติั	 นĂกจากนัน้	 ĂาจจะใĀ้ข้Ăมูลเกีย่üกับผลประกĂบการเท่าทีÿ่ามารถ 
จะเปิดเผยได้	การจัดระบบงาน	พร้Ăมทั้งรายชื่ĂและภาพขĂงผู้บริĀาร	ÿินค้าĀรืĂบริการทั้งĀมด	ĀรืĂขĂงทุกĀน่üย
ธุรกิจ	บางบริþัทĂาจจะพิมพ์เป็นคู่มืĂมĂบใĀ้พนักงานทุกคน
  1.2	 กฎระเบียบของบริþัท	เช่น	เงื่Ăนไขในการซื้Ăขาย	โĂกาÿการเลื่Ăนต�าแĀน่ง	การขึ้นเงินเดืĂน	รüมถึง 
รับรู้ขĂบเขตĂ�านาจĀน้าที่และคüามรับผิดชĂบขĂงพนักงาน	เป็นต้น		
  	 1.3	 ÿนิค้าĀรอืบรกิารของบรþิทั	และคูแ่ข่งขนั	มกีารเปรยีบเทยีบคณุลกัþณะและประโยชน์Ăย่างละเĂยีด
   1.4	 ราคาÿนิค้าĀรอืบรกิารของบรþิทัและคูแ่ข่งขนั	 มกีารเปรยีบเทยีบทัง้คณุค่าทางเýรþฐกจิ	 (Economic	
Value)	ที่น�าคüามคงทน	ประĀยัด	การเพิ่มผลผลิต	ค่าใช้จ่ายในการบ�ารุงรักþา	(ถ้ามี)	ที่มีผลโดยตรงต่Ăต้นทุน	และ
คุณค่าทางÿังคม	(Social	Value)	เช่น	การÿร้างÿังคมปัญญา	การรักþาÿภาพแüดล้Ăม	เป็นต้น
 	 1.5	 การใĀ้บริการก่อน	ระĀü่าง	และĀลังการขาย
   1.6	 แผนภูมิองค์กรของทั้งบริþัท	 และลงลึกไปยังฝ่ายขาย	 ĀรือĀน่üยงานขาย	 โดยจะเน้นถึงĂ�านาจ	
Āน้าที่	 คüามรับผิดชĂบ	ตลĂดจนคüามÿัมพันธ์กับĀน่üยงานต่าง	 ๆ	ที่เกี่ยüข้Ăง	 นĂกจากนั้น	 คüรน�าพนักงานขาย 
ชมกิจการทั้งĀมดขĂงบริþัท	และท�าคüามรู้จักกับบุคคลในฝ่ายต่าง	ๆ	ที่จะต้Ăงท�างานด้üยกัน
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92    1.7	 คüามรู้ทั่ü	ๆ	ไป	ในüงการอุตÿาĀกรรมĀรือบริการ	 เช่น	ขนาดและอัตราการเจริญเติบโต	ÿ่üนแบ่ง
ทางการตลาดของบริþัท	เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน	ตลอดจนกฎระเบียบ	และกฎĀมายต่าง	ๆ 	ที่เกี่ยüข้อง	เพื่อป้องกัน
ไม่ใĀ้มีการละเมิด
 	กรณีพนักงานขายเดิม	
	 2.	 การอบรมเฉพาะกรณ	ีĀรือเĀตุการณ์	(Events)	ได้แก่	
  2.1	 การอบรมÿินค้า	(New	Product	Launching)	เพื่อ
	 	 	 -	 ใĀ้คüามรู้	รายละเอียด	กลยุทธ์ทางการตลาดและการขาย
	 	 	 -	 เพือ่กระตุน้ใĀ้พนกังานขายมคีüามกระตอืรอืร้น	และเÿนอแนüทางการÿร้างแรงจงูใจ	 เช่น	การใĀ้เงนิ
รางüัลพิเýþ	(Special	Incentive)	ĀรือการใĀ้รางüัลจากการแข่งขันการขาย	เป็นต้น
	 	 	 นอกจากนัน้	 จะต้องเน้นถงึคüามÿ�าคญัของภารกิจการขายท่ีมÿ่ีüนช่üยในการเÿรมิÿร้างคณุค่าแก่ÿังคม	
โดยเฉพาะจากÿินค้าใĀม่
		 	 2.2	 เพื่อพัฒนาคüามÿามารถพิเýþ	เช่น	ก่อนมอบĀมายภาระĀน้าที่พิเýþ	เช่น	ใĀ้รับผิดชอบÿินค้าตัüใด
ตัüĀนึ่ง	 Āรือกลุ่มใดกลุ่มĀนึ่งในฐานะผู้เชี่ยüชาญผลิตภัณฑ์	 (Product	 Specialist)	 Āรือฐานะผู้บริĀารลูกค้า 
เฉพาะกลุ่มĀรือเฉพาะราย	(Account	Executive)	ที่มีคüามÿ�าคัญยิ่งต่อบริþัท
   2.3	 เพื่อแก้ปัญĀาเฉพาะเรื่อง	 Āรือเฉพาะราย	 โดยฝึกท�างานกันเป็นทีม	 เรียนรู้แลกเปลี่ยนปัญĀาและ
แนüทางแก้ไข	ด้üยเทคนิคการระดมÿมอง	(Brain	Storming)	
	 3.	 การอบรมอย่างต่อเนื่อง	ได้แก่
  3.1	 การอบรมรายบุคคล	ภายĀลังการปฐมนิเทýและการออกÿินค้าใĀม่	เป็นการเรียนรู้ด้üยตนเอง	(Self-
Learning)	ผ่านÿื่อการÿอนแบบดั้งเดิม	เช่น	จากคู่มือ	(Manual)	Āรือผ่านคอมพิüเตอร	์Āรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกÿ์
พกพาÿ่üนบุคคล	ทางเครือข่ายอิเล็กทรอนิกÿ์Āรืออินเทอร์เน็ต
   3.2	 การอบรมกลุม่	มทีัง้การบรรยาย	การแÿดงบทบาทÿมมต	ิการประชมุกลุม่	การอภิปรายเพ่ือแลกเปลีย่น
คüามคดิเĀน็ประÿบการณ์	 Āรอืการเรยีนรูจ้ากกรณีýกึþา	 นอกจากนัน้	 เปิดโอกาÿใĀ้พนกังานขายแÿดงคüามคิดเĀน็	
ตลอดจนเÿนอแนะการปรับปรุง	และพัฒนาแนüทางการด�าเนินการต่าง	ๆ	เพื่อเพิ่มประÿิทธิภาพของงานขายต่อไป

การอบรม

พนักงานขายใĀม่

1.	ปฐมนิเทý 2.	การอบรมเฉพาะกรณี

3.	การอบรมอย่างต่อเนื่อง

พนักงานขายเดิม

รูปที่ 3.16 แสดงการอบรมบุคลากร
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	 บริþัทÿามารถจัดการĂบรมใĀ้เข้ากับพนักงานขายผู้รับการĂบรม	ได้ดังนี้	(ทüีýักดิ์	ÿุคนธ์āล.	2536	:	99-100)
	 1.	 การฝึกอบรมเป็นรายบุคคล	(Individual	Training)	ได้แก	่
  1.1	 ใช้üิทยากรĀรือผู้อบรมĀรือติüเตอร	์เป็นรายบุคคล	ซึ่งจะมีข้Ăด	ีดังนี้

- ÿามารถใĀ้การĂบรมตรงกับคüามต้Ăงการเป็นรายบุคคล
- การป้Ăนกลับ	(Feedback)	จะเร็üและต่Ăเนื่Ăง
- 	ÿามารถเน้นเป็นเรื่Ăง	ๆ	
-	 การประเมินผลจะกระท�าได้เร็üและแม่นย�า

  1.2	 การเรยีนด้üยตนเอง	(Individual	Study	Method)	üธิกีารเรยีนรู้ด้üยตนเĂง	üüิฒันาการก้าüĀน้ามาก	
จากĀนงัÿĂืแบบเรยีนรูด้้üยตนเĂง	(Self-learning	Manual)		มรีายละเĂยีดเก่ียüกบัÿนิค้า	แนüทาง	üธิกีารเÿนĂขาย	
ข้ĂเÿนĂแนะต่าง	 ๆ	 ซึ่งเมื่ĂเรียนจบพนักงานขายจะทดÿĂบตนเĂงด้üยการตĂบค�าถาม	 ต่Ăมามีเทปบันทึกเÿียง
ประกĂบ	คืĂ	พนักงานขายจะได้ยินได้Ă่านไปพร้Ăม	ๆ	กัน	และเมื่Ăจบแต่ละบท	แต่ละตĂนพนักงานขายจะต้ĂงตĂบ
ค�าถามเช่นกัน	 ในปัจจุบันพนักงานขายจะเรียนจากคĂมพิüเตĂร์	 ÿื่ĂคüามĀมายต่าง	 ๆ	 กับคĂมพิüเตĂร์และมี 
การตĂบค�าถามเข้าเครื่ĂงคĂมพิüเตĂร์
  1.3	 การมอบĀมายโครงการท�าการýึกþาค้นคü้าüิจัย	(Research	Project	Method)	üิธีการนี้เĀมาะ
ÿ�าĀรับพนักงานขายที่มีประÿบการณ	์ ĀรืĂมีคüามÿามารถพิเýþ	 ซึ่งก่Ăนที่จะถูกประกĂบภารกิจการขายที่ÿ�าคัญที่
พิเýþĂĂกไป	 จะถูกก�าĀนดท�าการค้นคü้าüิจัยในเรื่Ăงใดเรื่ĂงĀนึ่ง	 เพื่Ăเÿริมÿร้างทักþะคüามเข้าใจ	 ซึ่งเมื่Ăท�าเÿร็จ
แล้üจะต้Ăงเขียนรายงาน	พร้Ăมทั้งเÿนĂผลงาน	(Presentation)
	 2.	 การฝึกอบรมเป็นกลุ่ม	(Group	Training)	ได้แก่
	 	 2.1	 การบรรยาย	(Leather	Method)
	 	 2.2	 การแÿดงบทบาท	(Role-playing	Method)	เป็นการเรยีนแบบ	(Mock)	ขĂงÿถานการณ์ขายต่าง	ๆ	กนั	
โดยจะต้Ăงมผีูแ้ÿดงบทบาทเป็นลกูค้าĀรĂืผูมุ้ง่Āüงั	 และพนกังานขายจะแÿดงบทบาทผูข้าย	 ในปัจจบุนัจะมีการบนัทกึ
üิดีโĂด้üย	 เพื่ĂใĀ้พนักงานขายมีโĂกาÿย้Ăนมาดูเพื่ĂýึกþาĀาทางแก้ไขปรับปรุงตนเĂงดีขึ้นต่Ăไป	 และยังใช้ÿĂน
พนักงานขายĂื่น	ๆ	ได้Ăีกด้üย	
	 	 2.3	 การประชุม	(Conference	Method) Āรือการประชุมกลุ่ม	(Group	Discussion)	พนักงานขาย
จะมีโĂกาÿแลกเปลี่ยนคüามคิดเĀ็น	คüามÿามารถ	ประÿบการณ์Ăาจจะเป็นเรื่Ăงทั่ü	 ๆ	 ไป	ĀรืĂจ�าเพาะเจาะจงใน
เรื่Ăงใดเรื่ĂงĀนึ่ง	เพื่ĂĀาทางเÿริมÿร้างĀรืĂแก้ไขใĀ้ดียิ่งขึ้น
  2.4	 กรณีýึกþา	 (Case	Study	Method)	พนักงานขายจะýึกþาÿถานการณ์ที่ได้มĂบใĀ้และจะร่üมกัน
แÿดงคüามคิดเĀ็น	เพื่ĂเÿนĂแนüคüามคิดเกี่ยüกับÿถานการณ์นั้น	ๆ
  2.5	 การเล่นเกม	(Game	Method)	เป็นüธิกีารĂบรมทีก่�าลงัใช้กนัมากในขณะนี	้จดุประÿงค์เพืĂ่ใĀ้เรยีนรู้
จากการท�างาน	(เล่นเกม)	ร่üมกัน
   2.6	 การดูภาพยนตร์	 Āรือüิดีโอ	 ในปัจจุบัน	 มีผู้ผลิตโปรแกรมฝึกĂบรมด้üยüิดีโĂเป็นจ�านüนมาก	 การฝึก
Ăบรมจะได้ผลคüรมีผู้แนะน�า	Ăธิบาย	ĀรืĂÿรุปใĀ้ฟัง	ถ้าเÿียงภาþาĂังกฤþ	คüรแปลเป็นภาþาไทย
	 	 2.7	 การอภิปราย	(Panel	Method)	จะมีการĂภิปรายใĀ้พนักงานขายฟังในเรื่Ăงต่าง	ๆ	พนักงานขายมี
โĂกาÿซักถามปัญĀาจากผู้Ăภิปราย

üิธีการฝึกอบรมพนักงานขาย
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 ในบทน้ีผู้ศึกษาÿะได้ทราบถึþการเตรียมความพร้อมในการเข้าสู่กระบวนการขาย  Ă่ึþพนักþานขาย
ไม่ว่าเป็นพนักþานขายใหม่หรือพนักþานขายเดิมล้วนต้อþเตรียมความพร้อมให้กับตนเอþอยู่เสมอ 
เหมือนเป็นกลยุทธ์ในการเตรียมการขายรูปแบบหนึ่þที่พนักþานขายควรให้ความสำาคัญในการนำา
เสนอขายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ  Ă่ึþการเข้าสู่กระบวนการขายน้ันพนักþานขาย
ต้อþตระหนักว่าเป็นการเรียนรู้ท่ีสำาคัญมาก  ÿึþเป็นความÿำาเป็นท่ีพนักþานขายÿะต้อþเข้ารับการฝึกอบรม
(Retraining)  ÿากเดิมที่เป็นพนักþานขายที่เพิ่þเข้ามาใหม่  หรือพนักþานขายฝึกหัด  ÿนกลายเป็น
พนักþานขายที่มีความāำานาญ  ความเāี่ยวāาญ  Ăึ่þการอบรมนั้นไม่มีข้อยกเว้นแม้แต่พนักþานขายที่
ประสบความสำาเร็ÿและทำายอดขายได้สูþสุดก็ตาม
  สำาหรับการฝึกอบรมพนักþานขายน้ันÿะเป็นการเน้นให้พนักþานขายมีความรอบรู้ในหลายมิติ 
ได้แก ่ ความรู้เกี่ยวกับเรื่อþขอþสินค้าหรือบริการที่เป็นธุรกิÿขอþอþค์กร  Ăึ่þเป็นเรื่อþที่สำาคัญมากที่ 
พนักþานขายต้อþทำาความเข้าใÿอย่าþละเอียดเกี่ยวกับสิ่þที่ÿะขาย ไม่ว่าÿะเป็นที่มาขอþสินค้า กรรมวิธ ี
การผลิต  แหล่þที่มาขอþวัตถุดิบ  ความแตกต่าþขอþสินค้าแต่ละรุ่น  โดยเĀพาะÿุดเด่นที่เป็นÿุดขาย
ขอþสินค้า  คือ  คุณลักษณะและคุณสมบัติว่ามีคุณประโยāน์อย่าþไรในการนำาไปใā้  สิ่þเหล่านี้เป็น 
พื้นฐานในการศึกษาขอþพนักþานขายทำาให้การขายนั้นมีประสิทธิภาพมาก  เพราะเป็นการสื่อสารที่
ต้อþใā้กับลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþตลอดเวลา  ถ้าพนักþานขายคนใดสามารถตอบข้อĂักถามหรือข้อโต้แย้þ 
ครบถ้วน  ตรþประเด็น  ทำาให้ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþหมดความกัþวลใÿ  โอกาสในการปิดการขายÿะม ี
มากยิ่þขึ้น ดัþนั้น ในการเตรียมการเข้าสู่กระบวนการขาย พนักþานขายÿึþต้อþมีความพร้อมในด้านนี ้
อย่าþเต็มที่  ในขณะเดียวกันก็ต้อþรอบรู้เรื่อþสินค้าขอþคู่แข่þขันในตลาดด้วย  ว่ามีข้อดีข้อด้อย
อย่าþไร โอกาสที่ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþÿะมีการเปรียบเทียบนั้น ÿะเป็นÿุดใดมากที่สุด 
  นอกÿากความรู้เกี่ยวกับเรื่อþสินค้าหรือบริการขอþธุรกิÿแล้ว  พนักþานขายยัþต้อþศึกษา
ความรู้ที่เก่ียวกับบริษัทให้มาก  เนื่อþÿากเป็นสิ่þท่ีลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþส่วนใหญ่ÿะให้ความสำาคัญ 
มีผลต่อการตัดสินใÿĂื้อ  Ăึ่þพนักþานขายต้อþศึกษาถึþประวัติความเป็นมาและความมั่นคþขอþบริษัท 
โครþสร้าþขอþธุรกิÿและบริษัทในเครือ  ระเบียบ  ข้อบัþคับต่าþ  ๆ ที่สำาคัญคือ ผู้บริหารขอþบริษัทที่มี
ผลต่อนโยบายในด้านการตลาด การขายและนโยบายในการให้บริการลูกค้า ถ้าพนักþานขายสามารถ
อธิบายให้ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþทราบในกรณีที่มีคำาถาม  ÿะทำาให้ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþมีความเāื่อถือ
พนักþานขายมากยิ่þขึ้น 
  ประการสำาคัญในการหาความรู้เพื่อเตรียมการเข้าพบเพ่ือเสนอขาย  นั่นคือ  ความรู้เกี่ยวกับ
ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþว่า  ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักคือใคร  กำาลัþคิดอะไรเกี่ยวกับ

สรุป

	 	 ในคüามเป็นจรงิแล้ü	กระบüนการในการüเิคราะĀ์Āาคüามจ�าเป็นในการพฒันาและฝึกอบรม	ถอืเป็นจดุเริม่ต้น
ที่ÿ�าคัญที่ÿุดในการüางแผนกลยุทธ์ในด้านนี้	เพราะถ้าก�าĀนดคüามจ�าเป็นในการพัฒนาและฝึกอบรมไม่ถูกต้องแล้ü	
กระบüนการอื่น	 ๆ	 จะผิดเพี้ยนไปĀมด	 คงไม่ต่างอะไรไปจากการท�าüิจัยที่ต้องมีการก�าĀนดÿมมติฐานขึ้นมา	 ก่อน	
(ณรงค์üิทย์	แÿนทอง.	2549	:	40)
	 	 ดังนั้น	บริþัทและองค์กรจึงจ�าเป็นต้องมีการพัฒนาฝึกอบรมใĀ้ตรงกับเป้าĀมายและทิýทางการด�าเนินธุรกิจ
ของบริþัท
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สินค้าหรือบริการที่ต้อþการให้ตอบสนอþความต้อþการ  โดยเĀพาะความวิตกกัþวลขอþลูกค้าหรือ 
ผู้มุ่þหวัþว่ามีÿุดสำาคัญคืออะไร  และมีÿุดขายขอþสินค้าหรือบริการขอþธุรกิÿÿุดใดที่ÿะสามารถแก้ไข
ความวิตกกัþวลเหล่านั้นÿนแปรเป็นการตัดสินใÿĂื้อในที่สุด  รวมทั้þพฤติกรรมต่าþ  ๆ  ไม่ว่าÿะเป็น
ความเā่ือ ค่านิยม บรรทัดฐานในการดำารþāีวิต ล้วนแล้วแต่มีผลกับการตัดสินใÿĂ้ือท้ัþส้ิน พนักþานขาย
ÿึþต้อþศึกษาหาความรู้เพิ่มเติม  โดยการสัþเกต Ăักถาม และประมวลเป็นความรู้ไว้ใā้ในการขายอย่าþ
มีประสิทธิภาพต่อไป 
  นอกÿากความรู้ด้านต่าþ  ๆ  ที่พนักþานขายต้อþเตรียมพร้อม  ได้แก่  ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ทั้þขอþบริษัทตนเอþและบริษัทคู่แข่þขัน  ความรู้เกี่ยวกับบริษัท  ความรู้เกี่ยวกับตัวลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ 
ยัþมีความรู้ที่สำาคัญคือความรู้เกี่ยวกับสิ่þรอบตัว เā่น เศรษฐกิÿ การเมือþ สัþคม และเทคโนโลยีต่าþ ๆ
เป็นสิ่þที่พนักþานขายควรให้ความสนใÿด้วย 
 สิ่þเหล่านี้เป็นการเตรียมพร้อมในเรื่อþต่าþ  ๆ  ก่อนที่ÿะเข้าพบลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ  แต่ยัþม ี
การเตรียมตัวนอกÿากนี้ที่มีความสำาคัญยิ่þขอþพนักþานขาย  คือ  ทักษะต่าþ  ๆ  ในการขาย  ที่มีผล 
อย่าþมากในการส่ือสารการขาย  เร่ิมต้ัþแต่ทัศนคติท่ีดีในการนำาเสนอขายท่ีไม่ว่าสถานการณ์ในการขาย
ÿะเป็นอย่าþไร  พนักþานขายÿะต้อþรักษากิริยามารยาทไว้ให้ดีที่สุดเพื่อสร้าþความพึþพอใÿให้เกิด
ขึ้นในความรู้สึกขอþลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ  ÿึþเป็นเรื่อþที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพทั้þภายในและภายนอกที่
พนักþานขายต้อþเตรียมการให้พร้อม  เพื่อสร้าþบรรยากาศการขายให้ดีที่สุดด้วยมนุษยสัมพันธ์ใน
การขายการบริการที่เป็นเลิศ  Ăึ่þพนักþานขายที่ประสบความสำาเร็ÿส่วนใหญ่ÿะมีการเตรียมพร้อมใน
เรื่อþนี้ได้อย่าþสมบูรณ ์เรียกว่าเป็นพนักþานขายที่เป็นมืออาāีพÿริþ ๆ
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หัวข้อประจ�ำบท

	 ความจ�าเป็นที่พนักงานขายต้องเรียนรู้และพัฒนา	 
 6Q
	 วิธีการพัฒนา	6Q	ในการขายของพนักงานขาย
	 สรุป

4บทที่

ปัจจยัท่ีท�ำใĀ้พนกังำนขำยประÿบควำมÿ�ำเรจ็ :
กำรน�ำĀลัก 6Q มำประยุกต์ใช้

“ความคิดที่ต่างกันเพียงนิด
ส่งผลให้ชีวิตผิดกัน

ทัศนคติของนักขายที่มุ่งมั่น
จะรับประกันความส�าเร็จ

อย่างแน่นอน”
- โอภาส กิจก�าแหง -
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4บทที่

1 บางครั้งอาจพบการเรียกแทนด้üยค�าü่า Rational Intelligence ซี่งเป็นคüามฉลาดที่ใช้แก้ไขปัญĀาด้üยเĀตุผล (Logical) Āรือการใช้กลยุทธ ์
(Strategical) (Sarfara, M. and Bartia, M.S. 2013 : 416)
2 มาจากค�าü่า Quotient แปลü่า ผลĀาร ค่า ระดับ

ปัจจยัท่ีท�ำใĀ้พนกังำนขำยประÿบควำมÿ�ำเรจ็ :
กำรน�ำĀลัก 6Q มำประยุกต์ใช้

 คüามฉลาดของมนุþย์คือปัจจัยĀนึ่งที่จะท�าใĀ้มนุþย์มีชีüิตอยู่รอดในทุกÿถานการณ์ที่เกิดขึ้น ไม่ü่าÿิ่งรอบตัüทั้ง
ÿังคม เýรþฐกิจ และการเมืองจะเป็นอย่างไร Āากมนุþย์รู้จักปรับตัüเท่ากับü่ามนุþย์ได้ใช้คüามÿามารถในทุกทาง
เพื่อช่üยใĀ้ชีüิตÿามารถด�าเนินต่อไปได้ การก้าüเข้าÿู่อาชีพพนักงานขายก็เช่นกัน นอกจากจะต้องอาýัยคุณลักþณะ
ต่าง ๆ ในการเป็นพนกังานขายแล้ü การพฒันาตนเองโดยการอาýยัแนüคดิทางจติüิทยาü่าด้üยเรือ่งคüามฉลาดต่าง ๆ 
จึงเป็นอีกแนüทางĀนึ่งที่ÿ�าคัญในการน�าไปประยุกต์ใช้เพื่อคüามก้าüĀน้าÿู่คüามÿ�าเร็จในอาชีพการขาย ในบทนี้จึง
เป็นเรื่องÿ�าคัญที่พนักงานขายและผู้ýึกþาจะได้เรียนรู้เกี่ยüกับ “6Q” โดยเริ่มจากคüามฉลาดทางÿติปัญญา 
 “คüามฉลาดทางÿติปัญญา (Intelligence Quotient : IQ)”1 ที่อธิบายถึง ระดับเชาüน์ปัญญาของมนุþย์ จาก
ระดับล่าง ๆ คือ ปัญญาอ่อนไปจนถึงระดับอัจฉริยะ โดยยุคÿมัยแรกของการýึกþาระดับคüามฉลาดต่าง ๆ ของ
มนุþย์ ผู้ค้นคü้าจะมองเรื่องปัญญามาเป็นอันดับแรก ต่อมาจึงเข้าใจü่า ระดับÿติปัญญาของมนุþย์แต่เพียงอย่าง
เดียüไม่เพียงพอต่อการพัฒนาตนเองได้ ต้องอาýัยÿภาüะทางอารมณ์ เพื่อปรับตัüเองใĀ้เข้ากับผู้คนที่แüดล้อม 
ตัüเองได้ โดยมนุþย์ต้องรู้จัก “คüามฉลาดทางอารมณ์ (Emotional Quotient : EQ)” นั่นคือ ต้องเข้าใจและรับรู้
อารมณ์ของตนเองในทุกขณะ และในขณะเดียüกันก็ต้องเข้าใจอารมณ์ของผู้อื่นที่เราต้องมีปฏิÿัมพันธ์ด้üย
 การพฒันาคüามรูใ้นด้านจติüทิยาคüามฉลาดต่าง ๆ ได้รบัการพฒันาอย่างต่อเนือ่ง มกีารýกึþาแนüคดิใĀม่ ๆ ขึน้มา 
เพิม่เตมิอกีในĀลายคüามฉลาด Āรอื “ในอกีĀลาย ๆ Q2” เช่น คüามฉลาดทางอารมณ์ (Emotional Quotient : EQ) 
คüามฉลาดทางคณุธรรม (Moral Quotient : MQ) คüามฉลาดในการฟันฝ่าüกิฤต (Adversity Quotient : AQ) คüามฉลาด
ทางจติüญิญาณ (Social Quotient : SQ) และคüามฉลาดทางการดแูลÿขุภาพร่างกายและจติใจ (Health Quotient : HQ) 
 พนักงานขายจึงไม่คüรที่จะพัฒนาตนเองแต่เพียงคüามฉลาดทางÿติปัญญา Āากยังต้องพัฒนาคüามฉลาดอื่น ๆ 
อีกด้üย อย่างน้อยอีก 5Q ที่กล่าüมาข้างต้น เมื่อýึกþาจากการอ่านในĀนังÿือเล่มนี้แล้üคüรจะพัฒนาด้üยการฝึก
ปฏิบัติตนใĀ้ÿอดคล้องกับแนüคิดใน Q ต่าง ๆ แล้üประเมินตนเองü่า ตนเองÿอบผ่านภาคปฏิบัติใน Q ประเภทนั้น
Āรือไม่ รüมไปถึงต้องรู้จักÿังเกตตนเองü่า การปฏิบัติ Q ที่ü่าผ่านนั้น ผ่านเพียงชั่üขณะĀนึ่ง ในเüลาใดเüลาĀนึ่ง 
Āรือผ่านโดยตลอด ยกตัüอย่าง แÿงรุ้งมีอาชีพเป็นพนักงานขายเครื่องÿ�าอาง ในขณะที่ก�าลังÿาธิตÿินค้าอยู่นั้น มี
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ทดลองใช้ÿินค้าĀลายชนิด โดยท�าใĀ้ÿินค้าทดลองเÿียĀาย แถมยังถูกขึ้นเÿียงü่าÿินค้าไม่ได้
มาตรฐาน ไม่มีคüามคงทน และลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังก็ไม่ซื้อÿินค้าในครั้งนี้ การฝึกคüามฉลาดทางอารมณ์ในครั้งนี้คือ 
แÿงรุง้ต้องไม่โกรธผูมุ้ง่Āüงัและเข้าใจอารมณ์ของผูมุ้ง่Āüังü่าอาจจะไม่พอใจอะไรบางอย่างในการÿาธติÿนิค้าในครัง้นี้ 
อีกทั้งยังรู้จักที่จะÿานÿัมพันธ์กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังคนน้ีต่อไป โดยการขอที่อยู่และĀมายเลขโทรýัพท์ไü้ เพื่อโอกาÿ
Āน้ามีÿินค้าใĀม่จะได้โทรýัพท์ไปเรียนเชิญมาทดลองใช้ÿินค้าใĀม่ โดยพฤติกรรมĀลังนี้แÿดงใĀ้เĀ็นü่า แÿงรุ้งมี
คüามฉลาดในการเข้าÿังคมอีกด้üย
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 คงจะปฏิเÿธไม่ได้ü่าอาชีพการขายเป็นอาชีพต้องอาýัยคüามĀนักแน่น อดทน และการมองโลกในแง่ดี เพราะใน
การขายทุกครั้งใช่ü่าพนักงานขายจะประÿบคüามÿ�าเร็จ เพราะลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะซื้อÿินค้าได้ตลอดเüลาจาก
ที่ไĀนก็ได้ และĀลายครั้งอาจถูกลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังปฏิเÿธ ถูกต�าĀนิ ร้องเรียน Āรืออาจต้องผิดĀüังจากการขายอยู่
บ่อยครั้ง นอกจากคüามเข้มแข็งทางจิตใจและใจที่จะต้องรักในอาชีพการขายแล้ü การอาýัยเครื่องมือทางคüามคิด
ü่าด้üยเรื่องจิตüิทยาคüามฉลาดต่าง ๆ เข้ามาช่üยพัฒนาตนเองในอาชีพการขาย จะช่üยท�าใĀ้พนักงานขายมีüิธีการ
เอาชนะตนเอง และแก้ÿถานการณ์ต่าง ๆ  ได้บนเÿ้นทางอาชีพนี้ และรู้จักฉลาดในการลงมือท�า มีคüามเข้าใจอารมณ์ 
ÿังคม คุณธรรมในอาชีพ พร้อมจะฝ่าฟันคüามยากล�าบากต่อไปได้อย่างมีคüามÿุขในเÿ้นทางอาชีพ
 6Q ที่พนักงำนขำยต้องเรียนรู้และพัฒนำ ประกอบด้วย

IQ - Intelligence Quotient คüามฉลาดทางÿติปัญญา
EQ - Emotional Quotient คüามฉลาดทางอารมณ์ เดิมเรียกü่า Emotional Intelligence  

 เนื่องจากเพื่อใĀ้ง่ายต่อการจดจ�าเมื่อเทียบกับ IQ จึงเรียกเป็น EQ3

MQ - Moral Quotient คüามฉลาดทางคุณธรรม
AQ - Adversity Quotient คüามฉลาดในการฟันฝ่าüิกฤต
SQ - Spiritual Quotient คüามฉลาดทางจิตüิญญาณ Āรือคüามฉลาดด้านจิตใจและคüามรู้ÿึก 

 ภายใน Āรือเชาüน์จิตอัจฉริยะ Āรือเชาüน์จิตüิญญาณ
HQ - Health Quotient คüามฉลาดทางการดูแลÿุขภาพร่างกายและจิตใจ

ควำมจ�ำเป็นที่พนักงำนขำยต้องเรียนรู้และพัฒนำ 6Q

3 มีค�าในภาþาอังกฤþที่ใกล้เคียง ได้แก่ Socail Intelligence, Tacit Knowledge, Personal Intelligene, Inplicit Learning, Meta-experience, 
Emotion Literacy, Practical Intelligence, Emotional Maturity, Emotional Learning, Eomotional Capital, Emotional Knowledge, 
Emotional IQ, Emotional Competence ผู้ýึกþาÿามารถดูรายละเอียดได้ใน (üีระüัฒน์ ปันนิตามัย. 2542 : 23-27)

รูปที่ 4.1 แสดง IQ และ EQ ที่สอดคล้องกัน
ที่มา : https://www.scienceabc.com
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100   พนักงำนขำยต้องเรียนรู้และพัฒนำควำมฉลำดทำงสติปัญญำ (IQ)
 คüามฉลาดทางÿติปัญญา (IQ) คือ คüามฉลาดล�าดับแรก4 คือ คüามÿามารถในการเรียนรู้ การจ�า การคิดอย่าง
มีเĀตุผล การคิดอย่างüิเคราะĀ์ การเชื่อมโยง แล้üÿรุปเป็นคüามĀมาย คüามฉลาดดังกล่าüจะน�าไปÿู่คüามฉลาด
ประเภทต่าง ๆ เพราะการเป็นพนักงานขายที่ฉลาด ต้องเป็นพนักงานขายที่รู้จักคิด ไตร่ตรองอย่างรอบคอบ และ
ฉลาดที่จะน�าคüามรู้ในüิชาการไปประยุกต์ใช้ได้จริงในขณะลงÿนามการขาย คüามฉลาดจะท�าใĀ้ÿามารถน�าเÿนอ
ขายได้อย่างชัดถ้อยชัดค�า โดยการดึงประเด็นที่จ�าเป็นในการขายออกมาไม่ใช่อย่างนักüิชาการ แต่เป็นดังพนักงาน
ขายที่มีคüามÿามารถที่ÿมองเต็มไปด้üยคüามรู้ของคุณลักþณะ (Feature) และคุณประโยชน์ (Benefit) ของÿินค้า 
อกีทัง้ยงัรูจ้กัĀยบิยกÿนิค้ายีĀ้่ออืน่มาเปรยีบเทยีบ Āรอืแม้กระทัง่การเปรยีบเทยีบÿนิค้ายีĀ้่อของตนเองแต่ต่างรุน่กนั 
โดยการอ้างอิง (Reference) กระบüนการผลิต มาตรฐานการผลิต ผู้ใช้ที่ใช้ÿินค้าแล้üได้ผลดี มีรางüัลการันตีÿินค้า
มาเป็นประเด็นÿ�าคัญเพื่อช่üยใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้อÿินค้าได้มากยิ่งขึ้น อธิบายüิธีใช้อย่างน่าÿนใจ ฉลาด
ที่จะĀาค�าพูดดี ๆ ง่าย ๆ มาเป็นประเด็นÿ�าคัญในการเจรจาต่อรอง อีกทั้งอาýัยĀลักคüามรู้üิชาการในด้านการขจัด
ข้อโต้แย้งออกมาประยุกต์ ซึ่งน�าไปÿู่การปิดการขายได้ÿ�าเร็จ
 ดังนั้น พนักงานขายจึงต้องรู้จักพัฒนาคüามฉลาดทางÿติปัญญาของตนเอง ซึ่งพื้นฐานของคüามฉลาดทาง 
ÿติปัญญานั้นมาจากการเป็นนักคิด ผู้ýึกþารู้ในĀลักüิชาการขายต้อง “คิดเป็น” “ฉลาดที่จะคิด” และน�าÿิ่งที่คิดได้
ไปปฏิบัติจริง เฉกเช่นที่นักüิชาการĀลายท่านได้อธิบายถึงการคิดที่น�าไปÿู่คüามฉลาดทางÿติปัญญา ดังต่อไปนี้ 
 เพียเจต์ (Piaget. 1969 อ้างถึงใน ÿุคนธ์ ÿินธพานนท์. 2555 : 17-18) อธิบายถึงการคิดü่าการคิด Āมายถึง 
การกระท�าÿิ่งต่าง ๆ ด้üยปัญญา การคิดของบุคคลเป็นกระบüนการใน 2 ลักþณะ คือ เป็นกระบüนการปรับเข้า
โครงÿร้าง (Assimilation) โดยการจัดÿิ่งเร้าĀรือข้อคüามจริงที่ได้รับเข้ากับÿถานการณ์เดิมที่มีอยู่กับกระบüนการ
ปรับเปลี่ยนโครงÿร้าง (Accommodation) โดยการปรับประÿบการณ์เดิมใĀ้เข้ากับคüามจริงที่ได้รับรู้ใĀม่ บุคคล
จะใช้การคิดทั้งÿองลักþณะนี้ร่üมกันĀรือÿลับกันเพื่อปรับคüามคิดของตนใĀ้เข้ากับÿิ่งที่เร้ามากที่ÿุด ผลของการ
ปรับเปลี่ยนการคิดดังกล่าüจะช่üยปรับเปลี่ยนüิธีคิดของบุคคลจากระดับĀนึ่งไปÿู่üิธีคิดอีกระดับĀนึ่งที่ÿูงกü่า
 เอนนิÿและนอร์ริÿ (Ennis. 1985 and Norris. 1989 อ้างถึงใน ประพันธ์ýิริ ÿุเÿารัจ. 2556 : 3) อธิบายü่า 
การคดิเป็นกจิกรรมทางÿมองทีเ่กดิขึน้ตลอดเüลา การคดิจงึเป็นคüามÿามารถอย่างĀนึง่ของÿมอง การคดิเป็นนามธรรม
ที่มีลักþณะซับซ้อนไม่ÿามารถมองเĀ็น ไม่ÿามารถÿังเกต ÿัมผัÿüัดได้โดยตรง จึงต้องอาýัยĀลักการทางจิตมิต ิ
(Psychometrics) มาช่üยในการüัด การคิดที่เราÿนใจในที่นี้เป็นการคิดอย่างมีจุดมุ่งĀมาย (Directed Thinking) 
ซึง่เป็นการคิดทีน่�าไปÿู่เป้าĀมายโดยตรง Āรอืคดิค้นข้อÿรปุอันเป็นค�าตอบÿ�าĀรบัตัดÿนิใจ Āรอืแก้ปัญĀาÿิง่ใดÿ่ิงĀนึง่ 
 บลูม (Bloom. 1988 อ้างถึงใน อุþณีย์ อนุรุทธ์üงý์. 2555 : 19) เชื่อü่า คüามคิดเป็นกระบüนการทางปัญญาที่
มีระดับต่าง ๆ ตั้งแต่การคิดที่เกิดจากคüามรู้ คüามจ�า การน�าไปใช้การüิเคราะĀ์ การÿังเคราะĀ์ การประเมิน 
การÿร้างÿรรค์ ประกอบด้üยüัตถุประÿงค์ที่เกี่ยüข้องกับคüามทรงจ�า การรับรู้ และคüามรู้ รüมทั้งการพัฒนา 
คüามÿามารถและทักþะทางด้านÿติปัญญา ซึ่งคüามĀมายในเชิงปฏิบัติการที่ใช้ได้โดยทั่üไปของคüามÿามารถและ
ทักþะทางด้านÿติปัญญา คือ บุคคลÿามารถค้นĀาข้อมูลและเทคนิคต่าง ๆ ได้จากประÿบการณ์ใĀม่ โดยจ�าเป็นต้อง
ใช้การüเิคราะĀ์ Āรอืคüามเข้าใจในÿถานการณ์ใĀม่ และต้องใช้คüามรู้พืน้ฐานĀรือüธิกีารท่ีพร้อมในการใช้ประโยชน์ 
รüมทั้งÿิ่งที่ช่üยใĀ้มองเĀ็นคüามเĀมาÿมระĀü่างคüามÿัมพันธ์ของประÿบการณ์เก่ากับÿถานการณ์ใĀม่ 
 จากคüามĀมายของการคิดจากนกัüชิาการข้างต้นจะเĀน็ได้ü่า พืน้ฐานทางÿตปัิญญาÿ่üนĀนึง่นัน้มาจากการคดิ 
เป็นกระบüนการที่มีโครงÿร้าง อาýัยคüามรู้ที่ได้ร�า่เรียนมาทั้งที่เป็นคüามรู้ทางüิชาการ และจากประÿบการณ์ที่ตน

4 ค้นคิดและพัฒนาโดย Dr. Terman, Lewis M. (15 ม.ค. 1877- 21 ธ.ค. 1956) นักüิชาการชาüอเมริกัน ในปี ค.ý. 1916 üัดจากอายุÿมองเทียบกับ
อายุจริง Āาได้จากÿูตร = (Mental age / Chronological age) * 100  โดยปกติค่าเฉลี่ยจะอยู่ที่ระดับ 90-110
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5 ค้นคิดและพัฒนาโดย Goleman, Daniel นักจิตüิทยาชาüอเมริกัน ในปี ค.ý. 1995 โดยมีองค์ประกอบที่ÿ�าคัญ คือ 1. การตระĀนักรู้ในตนเอง 
(Self-awareness) 2. การจัดระเบียบอารมณ์ของตน (Self-regulation) 3. การจูงใจตนเอง (Self-motivation) 4. การร่üมรู้ÿึก (Empathy)  
5. ทักþะทางÿังคม (Social Skills)

ได้รับ เป็นกิจกรรมทางÿมองที่เกิดขึ้นตลอดเüลา ผู้ที่ได้ชื่อü่า
เป็นพนักงานขายที่มีคüามฉลาดทางÿติปัญญาจึงต้องอาýัย
กระบüนการทางÿมองที่Āล่อĀลอมออกมาเป็นการคิด ตกผลึก
ออกมาเป็นการüิเคราะĀ์ ÿังเคราะĀ์ ประเมินผล ÿร้างÿรรค์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งÿิ่งต่าง ๆ ที่เป็นคüามรู้ในด้านการขาย เช่น 
คüามรู้ในด้านผลิตภัณฑ์ การแÿüงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง การ
เÿนอขาย การขจัดข้อโต้แย้ง การเจรจาต่อรอง การปิดการขาย 
การติดตามผล ฯลฯ เĀล่านี้จะถูกน�ามาประยุกต์ตามÿถานการณ์
และบุคลิกลักþณะของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทต่าง ๆ  น�าไปÿู่
ผลÿ�าเร็จของการขาย นั่นคือ การขายÿินค้าใĀ้ได้ตามเป้าĀมาย เกิดการซื้อซ�า้ และเกิดคüามยั่งยืนของลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüัง (Prospect) ไปÿู่การเป็นลูกค้าซื้อครั้งแรก ลูกค้าซ้ือซ�้า ลูกค้าประจ�า และลูกค้าผู้จงรักภักดี   
  พนักงำนขำยต้องเรียนรู้และพัฒนำควำมฉลำดทำงอำรมณ์ (EQ) 
 คüามฉลาดทางอารมณ์ (EQ) คือ คüามฉลาดล�าดับถัดมาที่มีคüามจ�าเป็นอย่างมาก5 ประกอบด้üยคüามÿามารถ
ในการคüบคุมอารมณ์ตนเองไü้ได้อย่างĀนักแน่น  คงเÿ้นคงüา ไม่Āüั่นไĀüกับเรื่องราüต่าง ๆ ถือเป็นคüามÿามารถ
ของมนุþย์ด้านอารมณ์ จิตใจ ซึ่งยังรüมไปถึงทักþะการเข้าÿังคมด้üย (ทองทิพภา üิริยะพันธุ์. 2550 : 30)
 ปัจจุบันมีการýึกþาüิจัยทางจิตüิทยา พบü่า คนที่ฉลาด คนที่มีÿติปัญญาÿูง Āรือ IQ ÿูง เป็นจ�านüนมากที่
ประÿบคüามล้มเĀลüทั้งการงาน การด�าเนินชีüิต และครอบครัü คüามฉลาดทางÿติปัญญาเพียงอย่างเดียüไม่เป็น
Āลักประกันคüามÿ�าเร็จ คüามÿุขในชีüิตและการท�างานของบุคคลแต่จ�าเป็นต้องประกอบด้üยคüามฉลาดทาง
อารมณ์เป็นปัจจัยÿนับÿนุนที่ÿ�าคัญยิ่งในการน�าบุคคลไปÿู่คüามÿ�าเร็จ คüามÿุข และชีüิตที่มีคุณค่า มีคüามĀมาย 
ÿามารถด�าเนินชีüิตอย่างรู้คุณค่าและพัฒนาýักยภาพอย่างเต็มที่ ก่อใĀ้เกิดประโยชน์ÿุขต่อตนเองและÿังคม (อารี 
พันธ์มณี. 2546 : 133-134) 
 ในการประกอบอาชีพการขาย ต้องอาýัยพลังบüกจากการคิดที่มาจากแก่นของอารมณ์เป็นĀลัก การที่พนักงาน
ขายÿามารถพัฒนาคüามฉลาดทางอารมณ์ได้อย่างดีเยี่ยม เท่ากับü่าพนักงานขายÿามารถคüบคุมอารมณ์ของ
ตนเองได้ในขณะปฏิบัติงาน และในขณะเดียüกันก็ÿามารถรับรู้อารมณ์ของลูกค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัได้ จะท�าใĀ้พนกังาน
ขายÿามารถแÿดงออกต่อลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัได้อย่างเĀมาะÿม ท�าใĀ้เป็นบคุคลผู้มีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ ÿุขุม และ
เป็นที่ยอมรับจากผู้คนรอบข้าง นอกจากเรื่องÿติปัญญาที่เฉลียüฉลาดของพนักงานขายแล้ü การÿามารถคüบคุม
อารมณ์ของตนเองได ้ ถือเป็นคุณลักþณะÿ�าคัญของพนักงานขาย 
 พระราชüรมุนี (ประยูร ธมฺมจิตโต) (2544 : 58) ใĀ้นิยามคüามฉลาดทางอารมณ์ü่า Āมายถึง การใช้ปัญญา
ก�ากับการแÿดงอารมณ์ที่ออกมาใĀ้มีเĀตุผล เป็นการแÿดงอารมณ์คüามรู ้ÿึกออกมาในแต่ละÿถานการณ์ 
โดยถือü่าอารมณ์Āรือคüามรู้ÿึกนั้นเป็นพลังใĀ้เกิดพฤติกรรม ซึ่งถ้าพลังขาดปัญญาก�ากับก็จะเป็นพลังตาบอด 
ปัญญาจึงเป็นตัüที่จะมาก�ากับชีüิตของเราใĀ้การแÿดงออกเป็นไปในทางที่ถูกต้อง
 พระธรรมปิฎก (ป.อ. ปยุตโต) (พระธรรมปิฎก. 2550 อ้างถึงใน อารี พันธ์มณี. 2546 : 134-135) ใĀ้นิยามคüาม
ฉลาดทางอารมณ์ Āมายถึง ÿภาพจิตที่โยงไปถึงพฤติกรรมในคüามÿัมพันธ์กับÿิ่งแüดล้อม เพราะอารมณ์Āรือÿภาพ
จิตนั้นอาýัยพฤติกรรมเป็นช่องทางÿื่อÿารแÿดงออก เมื่ออารมณ์Āรือÿภาพจิตได้รับการดูแลพัฒนา ชี้ช่องทาง 

รูปที่ 4.2 แÿดงการอบรมÿัมมนาใĀ้กับพนักงานขาย
เพื่อเพิ่มและพัฒนา IQ
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102 ขยายขอบเขตและปลดปล่อยด้üยปัญญาใĀ้ÿื่อÿารแÿดงออกอย่างได้ผลดีด้üยพฤติกรรมทางกาย üาจา ก็นับได้ü่า
ระบบคüามÿัมพันธ์แĀ่งพฤติกรรม จิตใจและปัญญาเข้ามาประÿานรüมบรรจบเป็นอารมณ์รüม ซึ่งเมื่อด�าเนินไป
อย่างถูกต้อง ก็จะอยู่ในภาüะÿมดุล ก่อใĀ้เกิดผลดีต่อตนและคนอื่น ตลอดถึงÿังคมและÿิ่งแüดล้อมทั้งĀมด 
 พรรณราย ทรัพยะประภา (2548 : 151) ใĀ้นิยามคüามฉลาดทางอารมณ์ü่า Āมายถึง คüามÿามารถในการใĀ้
ก�าลังใจตนเองและÿามารถเผชิญคüามคับข้องใจได้ ÿามารถคüบคุมแรงกระตุ้นภายในและรอคอยการตอบÿนอง
คüามต้องการของตนเองได้ตามกาลเทýะอย่างเĀมาะÿม ÿามารถคüบคุมอารมณ์ต่าง ๆ ของตนเองได้ และขจัด
คüามเครยีดทีม่าขดัขüางคüามÿามารถในการคดิอย่างÿร้างÿรรค์ของตนเอง มคีüามเป็นผูน้�าและÿามารถอยูร่่üมกบั 
ผู้อื่นได้อย่างมีคüามÿุขทั้งในบ้าน ในÿถานýึกþา ในที่ท�างาน ในÿังคมและในโลก
 ดังนั้น พนักงานขายจึงจ�าเป็นต้องเรียนรู้และพัฒนา EQ ด้üย
เĀตุผลĀลัก คือ การใช้ÿติปัญญา การคüบคุมอารมณ์ การเข้าใจ
พฤติกรรมต่าง ๆ (Ramaraju, A. 2015 : 59) ทุกขั้นตอนของ 
การขาย ตั้งแต่การเตรียมการก่อนการขาย ขณะขาย และĀลัง
การขาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในขณะน�าเÿนอขาย เนื่องจากเป็น
ช่üงเüลาÿ�าคัญท่ีจะแÿดงใĀ้เĀ็นถึงคüามฉลาดในการüางตัüเอง
อย่างเĀมาะÿมโดยไม่แÿดงอารมณ์ที่ไม่ดีออกมาทางพฤติกรรม 
แต่ในทางตรงกันข้าม กลับÿามารถบังคับอารมณ์ของตนเองของ
มาได้อย่างเĀมาะÿม ĀรือĀากมีการพัฒนาไปในขั้นที่ÿูงขึ้น อาจ
ไม่จ�าเป็นต้องคüบคุมอารมณ์ของตนเองเลย แต่พนักงานขายจะÿามารถüางตนเองได้อย่างเĀมาะÿม เป็นธรรมชาติ 
โดยคüามฉลาดทางอารมณ์ทีอ่ยูภ่ายในพนกังานขายจะถกูดงึออกมาใช้โดยอตัโนมตั ิทีเ่รยีกÿัน้ ๆ ü่า “เป็นพนกังานขาย 
มืออาชีพ” 
  พนักงำนขำยต้องเรียนรู้และพัฒนำควำมฉลำดทำงคุณธรรม (MQ) 
 คüามฉลาดทางคุณธรรม (MQ) คือ การมีคุณธรรมที่ดีĀรือมีคüามเĀ็นแก่ตัüที่ลดน้อยลง6 การมีคüามฉลาดทาง
คุณธรรมจะÿ่งผลใĀ้เกิดคüามเĀ็นใจผู้อื่น ไม่เĀ็นแก่ตัü คิดดี ท�าดี พูดดี มีคüามเมตตาปรานี และรู้จักการใĀ้อภัย 
 ในโลกของธุรกิจ การแÿดงคüามบริÿุทธิ์ใจขององค์กรที่มีต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀรือผู้บริโภคคือĀัüใจÿ�าคัญที่จะ
ท�าใĀ้องค์กรนั้นด�ารงคงอยู่ในโลกของธุรกิจได้ในระยะยาü ฟันเฟืองÿ�าคัญอีกประการĀนึ่ง คือ คุณธรรมและ
จรยิธรรมทางธรุกจิทีอ่งค์กรนัน้มต่ีอผูบ้รโิภคĀรอืลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั ทีผู่บ้รĀิารองค์กรต้องปลกูฝังประเดน็ÿ�าคญันีใ้Ā้แก่
พนักงานขายของตน เพื่อใĀ้พนักงานของตนปฏิบัติต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอย่างมีคุณธรรม จริงอยู่ แม้ทุกธุรกิจจะตั้ง
อยู่บนพื้นฐานของผลประโยชน์ เป้าĀมายในการด�าเนินธุรกิจ คือ ผลก�าไร Āากüัตถุประÿงค์เĀล่านั้นตั้งอยู่ในคüาม
เอารัดเอาเปรียบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ผู้บริโภคย่อมĀมายถึงธุรกิจนั้นเป็นธุรกิจที่ปราýจากคุณธรรม ซึ่งจะเĀ็นได้จาก
โลกของการÿื่อÿารที่เจริญก้าüĀน้า การเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างรüดเร็ü ท�าใĀ้พบถึงการตีแผ่เรื่องราüใน
แง่ลบของÿินค้าบางชนิด Āรือธุรกิจบางประเภท เช่น อาĀารÿกปรก การใช้üัตถุดิบที่ขาดมาตรฐาน กระบüนการ
ผลิตไม่มีประÿิทธิภาพ กระประดิþฐ์ÿินค้าโดยการน�าüัÿดุที่ไม่ÿมคüรมาเป็นÿ่üนประกอบ เช่น การใช้ÿีย้อมผ้าปรุง
แต่งอาĀาร การใÿ่ฟอร์มาลีนในอาĀารÿดเพื่อใĀ้คงคüามÿด การฉีดพ่นÿารเคมี ยาฆ่าแมลง โดยไม่ทิ้งระยะใน 
การเก็บเกี่ยüผลผลิต แล้üน�ามาจ�าĀน่ายเลย ฯลฯ การตั้งราคาที่ÿูงเกินไปในขณะที่ต้นทุนต�า่ การปล่อยปละละเลย

รูปที่ 4.3 แสดงภาพพนักงานขายยิ้มแย้มแจ่มใส
บ่งบอกถึงการมี EQ ที่ดี

ที่มา : https://www.beartai.com

6 บางครั้งอาจเรียกü่า คüามฉลาดทางýีลธรรมและจริยธรรม Āรือคüามฉลาดทางคุณธรรมและจริยธรรม ค้นคิดและพัฒนาโดย Coles, Robert  
นักจิตüิทยาเด็ก และýาÿตราจารย์ประจ�ามĀาüิทยาลัยฮาร์üาร์ด ชาüอเมริกัน ในปี ค.ý. 1997 มีคüามĀมายใกล้เคียงกับค�าü่าคüามดีงาม  
(Goodness) และคüามถูกต้อง (Rightness) (Thiengkamol, C. 2016 : 47)



103การบรกิารĀลังการขาย Āรือทอดทิง้ลูกค้าĀรือผูมุ้ง่Āüัง ธุรกจิบางประเภทท่ีĀลอกลüงประชาชน เช่น ธรุกจิมนัน่ีเกม 
(Money Game) แชร์ลูกโซ่ เป็นต้น 
 ธุรกิจทุกธุรกิจจะอยู่ในใจผู้คนทั่üไปได้นั้นต้องอาýัยÿิ่งÿ�าคัญที่กล่าüไü้ข้างต้น ก็คือ คุณธรรมและจริยธรรม ซึ่ง
ค�าทั้ง 2 ค�านี้มีคüามĀมายที่แตกต่างกัน แต่ÿามารถน�ามาใช้ร่üมกันในกลไกทางการขายและการตลาด เพื่อแÿดงถึง
คüามจริงใจที่มีต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังขององค์กรนั้น ๆ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยÿถาน พ.ý. 2554 (2556 : 263, 303) ใĀ้คüามĀมายของค�าทั้ง 2 ค�าแตกต่างกัน 
ดังต่อไปนี้ คุณธรรม Āมายถึง ÿภาพคุณงามคüามดี ในขณะที่ค�าü่า จริยธรรม Āมายถึง ธรรมที่เป็นข้อประพฤติ
ปฏิบัติ ýีลธรรม กฎýีลธรรม  ดังรูปที่ 4.4

รูปที่ 4.4 แสดงความเชื่อมโยงของคุณธรรมกับจริยธรรม

คุณธรรม
คือ ÿภาพคุณงาม

คüามดี

จริยธรรม
คือ ธรรมที่เป็นข้อประพฤติ 
ýีลธรรม กฎýีลธรรมปฏิบัติ

 ระเบียบÿ�านักนายกรัฐมนตรีü่าด้üยการÿ่งเÿริมคุณธรรมแĀ่งชาติ7 (2550 : 1) ได้ก�าĀนดคüามĀมายของ 
“คุณธรรม” Āมายคüามü่า ÿิ่งที่มีคุณค่า มีประโยชน์ เป็นคüามดีงาม เป็นมโนธรรม เป็นเครื่องประคับประคองใจใĀ้
เกลียดคüามชั่ü กลัüบาป ใฝ่คüามดี เป็นเครื่องกระตุ้นผลักดันใĀ้เกิดคüามรู้ÿึกรับผิดชอบ เกิดจิตÿ�านึกที่ดีมีคüาม
ÿงบเยน็ภายใน เป็นÿิง่ทีต้่องปลกูฝังโดยเฉพาะเพือ่ใĀ้เกดิขึน้ และเĀมาะÿมกบัคüามต้องการในÿงัคมไทย และค�าü่า 
“จริยธรรม” ก็Āมายถึง กรอบĀรือแนüทางอันดีงามที่พึงปฏิบัติ ซึ่งก�าĀนดไü้ÿ�าĀรับÿังคม เพื่อใĀ้เกิดคüามเป็น
ระเบียบเรียบร้อย งดงาม คüามÿงบร่มเย็นเป็นÿุข คüามรัก ÿามัคคี คüามอบอุ่น มั่นคง และปลอดภัยในการด�ารง
ชีüิต (กิตติยา โÿภณโภไคย. ออน์ไลน์ ; อ้างอิงจาก ÿ�านักนายกรัฐมนตรี)
 คüามรู้ที่ได้อธิบายข้างต้น เป็นแนüทางÿู่คüามคิดและประพฤติปฏิบัติของพนักงานขาย ซึ่งเป็นอาชีพที่ต้อง
พบปะผู้คนมากมาย ได้มีโอกาÿแÿดงทักþะทางการขาย ร่üม
กับการแÿดงจิตÿ�านักในüิชาชีพ ดังนั้น การจะเป็นพนักงาน
ขายท่ีเก่งและประÿบคüามÿ�าเร็จในด้านรายได้นั้นจึงไม่เพียง
พอต่อüิชาชีพ Āากพนักงานขายยังต้องมีคุณธรรม จริยธรรม 
เป็นเครื่องมือในการชี้üัด “คุณค่า” ของüิชาชีพ เพื่อใĀ้เป็น
พนักงานขายที่มีคุณลักþณะที่ดีอย่างÿมบูรณ์ และก้าüÿู ่
คüามเป็นพนักงานขายที่มีคüามฉลาดทางคุณธรรม (MQ) ซึ่ง
จะท�าใĀ้พนักงานขายท่านนั้นอยู่ในอาชีพนี้ได้อย่างยาüนาน
 คüามฉลาดทางคุณธรรม (MQ) จึงเป็นĀลักเบื้องต้น Āรือ
Āลักพืน้ฐานÿ�าĀรบัพนกังานขายทีü่่าด้üยการเป็นพนกังานขาย 

7 ระเบียบÿ�านักนายกรัฐมนตรี ü่าด้üยการÿ่งเÿริมคุณธรรมแĀ่งชาติ พ.ý. 2550 (ประกาýในราชกิจจานุเบกþา เมื่อüันที่ 25 กรกฎาคม 2550)  
ÿืบค้นได้ที่ http://www.ratchakitcha.soc.go.th

รูปที่ 4.5 แสดงภาพพนักงานขายก�าลังฟังธรรมะ
บ่งบอกถึงการมี MQ ที่ดี

ที่มา : http://webboard.news.sanook.com
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104 ที่ไม่เĀ็นแก่ตัüเองแต่เพียงอย่างเดียü Āากแต่ยังคิดถึงผู้อื่นอีกด้üย นอกจากพนักงานขายจะได้รับคüามÿุขจากอาชีพ 
นั่นคือ มีรายได้ มีโบนัÿ ผลตอบแทนทั้งในรูปของตัüเงิน ค�าชมเชย รางüัล การประกาýเกียรติคุณ ยังต้องยึดถือถึง
คüามÿุขของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นĀลักอีกด้üย นั่นคือ ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามÿุขที่ได้ใช้ÿินค้าดีมีคุณภาพ โดย
ไม่โกĀก Āลอกลüง โอ้อüดÿรรพคุณÿินค้า เพื่อใĀ้ขายได้ พร้อมการดูแลเอาใจใÿ่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอย่างไม่ละทิ้ง 
จรงิใจ ไม่เÿแÿร้ง เป็นĀลกัคüามฉลาดทางคุณธรรมง่าย ๆ ทีต้่องถอืปฏิบตัไิปจนตลอดชüีติของการเป็นพนกังานขาย   
  พนักงำนขำยต้องเรียนรู้และพัฒนำควำมฉลำดในกำรฝ่ำวิกฤต (AQ) 
 คüามฉลาดในการฝ่าüิกฤต (AQ) คือ คüามÿามารถในการฟันฝ่าอุปÿรรคและคüามยากล�าบาก8 ถือเป็นปัจจัยที่
ÿ�าคัญที่ÿุดในการเอาชนะอุปÿรรคต่าง ๆ เพื่อการประÿบคüามÿ�าเร็จในชีüิต 
 พนักงานขายที่มีคüามมุ่งมั่นในการท�างานมักต้องการคüามÿ�าเร็จ Āรือผลÿัมฤทธิ์ทางการขาย ซึ่งกü่าที่พนักงาน
ขายจะประÿบคüามÿ�าเร็จต้องฝ่าฟันอุปÿรรคต่าง ๆ Āรือเÿ้นทางไปÿู่คüามÿ�าเร็จนั้น ๆ อาจต้องอาýัยเüลาและ
คüามอดทน ตลอดระยะเüลาที่ฝ่าฟันอุปÿรรค อาจพบกับภาüะüิกฤตต่าง ๆ นานา เช่น การถูกปฏิเÿธจากลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüัง การต้องต่อÿู้กับคู่แข่งขันที่ขายÿินค้าประเภทเดียüกัน ผลกระทบจากเýรþฐกิจที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ชะลอการซื้อÿินค้าĀรือเลิกซื้อ ช่องทางการจ�าĀน่ายÿินค้าที่เปลี่ยนไปตามกาลเüลา จากเดิมลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจ
Āาซื้อÿินค้าจากร้านค้า Ā้างÿรรพÿินค้า Āรืออาýัยพนักงานขายไปน�าเÿนอถึงตัüลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง แต่ขณะนี้มีช่อง
ทางใĀม่ ๆ เป็นทางเลือกใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมากขึ้น และเข้าถึงตัüลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้มากกü่า เช่น ÿื่อÿังคม 
(Social Media) ที่นอกจากต้นทุนในการโฆþณาและประชาÿัมพันธ์ที่ต�่า จึงÿามารถจ�าĀน่ายใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ในราคาที่ถูกกü่า ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀันไปซื้อÿินค้าในกลุ่มเĀล่านี้ พนักงานขายประÿบปัญĀาในการถูกแย่ง
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เป็นต้น üิกฤตเĀล่านี้อาจท�าใĀ้พนักงานขายท้อถอย เพราะกü่าจะถึงฝันของพนักงานขายจึงเป็น
เรื่องที่ยาก
 กองพัฒนาดิจิทัลอุตÿาĀกรรม กรมÿ่งเÿริมอุตÿาĀกรรม (2560 : ออนไลน์) ได้ÿรุปอุปÿรรคÿ�าคัญของของงาน
ขายเอาไü้ ดังต่อไปนี้ 
 1. เป้ำĀมำยกำรขำยÿูงเกินไป เกินที่จะบรรลุเปำ้Āมำยได้ ผู้จัดการฝ่ายขายคüรตั้งเป้าĀมายที่ท้าทายแต่อย่า
ตั้งเป้าĀมายจนท�าไม่ได้ ต้องถามตนเองก่อนü่า “Āากคุณพยายามแล้üจะÿามารถขายได้ตามเป้าĀมายนี้Āรือไม่” 
ซึ่งĀากตัüเองยังท�าไม่ได้จะใĀ้ลูกน้องท�าได้อย่างไร
 2. ÿินค้ำไม่ดี ไม่มีคุณภำพ ไม่ÿำมำรถแข่งขันในดำ้นรำคำได้ เจ้าของกิจการจะต้องยอมรับคüามจริงในเรื่อง
ÿนิค้าทีไ่ม่มคีณุภาพ แต่จะใĀ้พนกังานขายในราคาเท่ากบัÿนิค้าทีม่คีณุภาพนัน้คงเป็นเรือ่งยาก เพราะเป็นการĀลอกลüง 
ผู้ซื้อโดยผ่านพนักงานขาย Āากÿินค้าไม่มีคุณภาพต้องปรับปรุง Āรือขายในราคาตามคุณภาพของÿินค้าไป
 3. คู่แข่งขันมำกเกินไปและอยู่ใกล้กัน พนักงานขายไม่ÿามารถขายÿินค้าได้ในตลาดที่มีคู่แข่งขันจ�านüนมาก
แต่ÿินค้ามีลักþณะเĀมือนกัน เจ้าของกิจการต้องปรับปรุงและพัฒนา เพื่อÿร้างคüามแตกต่างของÿินค้าของตนใĀ้
เĀนือกü่าคู่แข่งขัน
 4. ÿภำพภูมิอำกำศ ท�าใĀ้พนักงานขายไม่ÿามารถเข้าถึงลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ เช่น น�า้ท่üมในตลาดที่จะไป
ขาย ฝนตกทุกüัน อากาýที่ร้อนมากในร้าน ÿภาพภูมิอากาýท�าใĀ้พนักงานขายĀมดก�าลังใจ ไม่อยากขาย ไม่อยาก
ท�างาน ไม่มีคüามปลอดภัย

8 ค้นคิดและพัฒนาโดย Stoltz, Paul นักüิชาการÿัญชาติอเมริกัน ในปี ค.ý. 1997 โดยมีองค์ประกอบที่ÿ�าคัญ  คือ 1. คüามÿามารถในการคüบคุม
อุปÿรรค (Control Obstacles) 2. คüามÿามารถน�าตนเองเข้าไปแก้ไขอุปÿรรค (Origin and Ownership) 3. คüามÿามารถในการเข้าถึงปัญĀา 
(Reach) และ 4. คüามÿามารถในการทานทนต่ออุปÿรรค (Endurance) Āรือเขียนเป็นÿูตรคณิตýาÿตร์ได้ü่า AQ = C + O + R + E โดยที ่
O = Or + Ow  (Venkatesh, J. and Shivaranjani, G. 2016 : 419)
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9 ค้นคดิและพฒันาโดย Zohar, D. และ  Marshall, I. นกัฟิÿิกÿ์ÿญัชาตอิเมรกัิน ในปี ค.ý. 2000  ได้เขียนĀนงัÿอืชือ่ The SQ : Connecting with our 
Spiritual Quotient ได้อ้างงานýึกþา 4 ชิ้น ได้แก่ 1. Parsinger, M. (1990) 2. Ramachandran, V.S. (1997) 3. Singer, W. (1990)  4. Llinas, 
R. (1990) พัฒนานิยามคüามฉลาด โดยได้ใช้ดอกบัü 6 กลีบเป็นÿัญลักþณ์แทนตัüตน (Self) ของบุคคล ซึ่งเป็นแĀล่งของพลังทั้งĀมดของบุคคล

 5. ขำดระบบกำรขำยที่ดี พนักงานขายไม่มีเครื่องมือในการช่üยขาย เช่น ไม่มีแผ่นพับรายละเอียดĀรือชุด
ทดลองเÿนอลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ไม่มีฐานข้อมูลประüัติลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ไม่มีระบบการออกใบเÿร็จรับเงิน ใบเÿนอ
ราคา แบบฟอร์มรายงานการขาย ÿิ่งเĀล่านี้มีผลท�าใĀ้ท�างานได้ช้า ขาดคüามน่าเชื่อถือทั้งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังและ
พนักงานขาย เจ้าของกิจการต้องบริĀารจัดการระบบใĀ้ดีก่อนที่จะจ้างพนักงานขายมา เพราะจะท�าใĀ้เขาขายไม่ได้
เพราะไม่มีเครื่องมือและระบบการท�างานที่ดี
 6. เงินเดือนและผลตอบแทนต�่ำ พนักงานขายขาดแรงจูงใจในการท�างาน Āากเงินเดือนและผลตอบแทนที่ได้
รับแต่ละเดือนไม่พอด�ารงชีพได้ ผู้จัดการฝ่ายขายĀรือเจ้าของต้องจ่ายค่าตอบแทนอย่างเป็นธรรม เพื่อใĀ้พนักงาน
ขายทุกคนท�างานใĀ้บริþัทได้อย่างเต็มที่ ĀากใĀ้เงินเดือนต�่าและค่าคอมมิชชั่นก็ยังต�า่ไปด้üย พนักงานเĀล่านี้ก็จะ
ลาออกไปและกิจการก็ต้องเÿียเüลาในการรับÿมัครคนอยู่เรื่อย ๆ จึงต้องÿอบถามและĀาข้อมูลจากกิจการอื่นü่า
จ่ายเงินเดือนและผลตอบแทนอย่างไร เพื่อรักþาพนักงานขายเĀล่านี้ไü้
 7. ÿภำพÿถำนที่ท�ำงำนไม่ดี ไม่อ�ำนวยควำมÿะดวก เมื่อพนักงานขายกลับจากการไปพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ก็อยากได้ÿถานที่ที่ดี ที่ÿามารถนั่งท�างานÿรุปรายงานขายและพักผ่อนได้ เจ้าของกิจการคüรใÿ่ใจในเรื่องโต๊ะท�างาน 
อุปกรณ์ÿ�านักงาน และพื้นที่ของพนักงานขายเพื่อใĀ้มีÿุขภาพจิตที่ดีพร้อมออกไปขายÿินค้าใĀ้กับเราได้
 8. กลุ่มลูกคำ้Āรือผู้มุ่งĀวังแคบ ÿินค้าบางประเภทมีกลุ่มลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่แคบมาก ท�าใĀ้พนักงานขาย
เข้าĀาตลาดในคนกลุ่มนี้ยาก เพราะมีจ�านüนลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังน้อย พนักงานขายไม่ÿนุกกับการขายและĀาลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังได้ยาก ท�าใĀ้พนักงานขายเปลี่ยนงานบ่อย เจ้าของกิจการคüรมีการออกแบบÿินค้าใĀ้ใช้ได้ในคนกลุ่ม
ใĀญ่มากขึ้น Āรือเพิ่มพื้นที่ตลาดใĀ้กü้างขึ้น เช่น ขายในจังĀüัดอื่น ๆ ด้üย Āากตลาดแคบเกินไปพนักงานขายก็Āา
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ยากและมีจ�านüนน้อย ยอดขายก็จะไม่กระเตื้องแม้ü่าจะรับพนักงานขายมากขึ้นก็ตาม
 ดงันัน้ พนกังานขายต้องเรยีนรูแ้ละพฒันา AQ เพือ่ใĀ้ตนเองเป็นคนĀนกัแน่น อดทน ปรบัตüัใĀ้เข้ากบัÿถานการณ์ 
และฝ่าฟันอปุÿรรคต่าง ๆ ไปได้อย่างดเียีย่ม (Siphai, S. 2015 : 2415)  นอกจากนี ้นดิา แซ่ตัง้  (2555 : 70) กล่าüü่า 
คüามฉลาดทางอารมณ์ และคüามฉลาดในการเผชิญอุปÿรรคทีม่ผีล
ต่อการท�างานของพนกังานไทยพาณชิย์ในกรงุเทพมĀานครü่า คüาม
ÿามารถในการเผชิญและฝ่าฟันอุปÿรรค AQ (Adversity 
Quotient) นั้น เป็นคüามÿามารถทางÿติปัญญาของมนุþย์ที่มีอยูใ่น
ตัüบุคคล ในแง่ของเýรþฐกิจยุคใĀม่นี้ถือü่าคüามÿามารถในการ
เผชิญและฝ่าฟันอุปÿรรค (AQ) เป็นคüามท้าทาย เพราะĀากองค์กร
ÿามารถขยายคüามÿามารถในการเผชิญและฝ่าฟันอปุÿรรค (AQ) 
ใĀ้เป็นคุณÿมบัติพื้นฐานของบุคลากรได้แล้ü โอกาÿที่ธุรกิจจะมีการ
เจริญรุ่งเรืองและประÿบคüามÿ�าเร็จจึงมีมากยิ่งขึ้น
  พนกังำนขำยต้องเรยีนรูแ้ละพฒันำควำมฉลำดทำงจติวญิญำณ (SQ) Āรอืเชำวน์อจัฉรยิะ Āรอืเชำวน์จติวญิญำณ  

 คüามฉลาดทางจิตüิญญาณ (SQ) คือ คüามÿามารถในการพัฒนาจิตüิญญาณ9 เกิดจากที่คนเราฝึกตนเองเพื่อน�า
ýักยภาพทุกด้าน Āรือÿมองทุกÿ่üนมาใช้เพื่อใĀ้เกิดประโยชน์ÿูงÿุดในการด�าเนินชีüิต ÿามารถน�าการเปลี่ยนแปลง
ของชีüิตที่เกิดขึ้นมาเป็นประโยชน์ เป็นการเปลี่ยนüิกฤตใĀ้เป็นโอกาÿ เพื่อน�าโอกาÿใĀ้เป็นคüามก้าüĀน้า ทั้งนี้เพื่อ
คüามÿุขและเพื่อคüามÿ�าเร็จที่ยั่งยืนของจิตüิญญาณ 

รูปที่ 4.6 แสดงภาพการเอาชนะอุปสรรคต่าง ๆ 
ในการขาย

ที่มา : https://www.krungsri.com
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รูปที่ 4.7 แÿดงดอกบัüแĀ่งตัüตน (Lotus of self) (Zohar, D., Marshall, 2000 : 125
อ้างถึงใน ธีระýักดิ์ ก�าบรรณารักþ์ : ออนไลน์)

Zohar, D. และ Marshall, I.  2000 อ้างถงึใน (üรานชุ กจิเจรญิ 2547 : 8) อธบิายแนüคดิเกีย่üกบัเชาüน์อจัฉรยิะü่า
เป็นเชาüน์Āรือคüามฉลาดที่บุคคลใช้ในการตอบปัญĀาเกี่ยüกับคüามĀมายและคุณค่าของชีüิต มองการกระท�าและ
การด�าเนินชีüิตของคนในมุมที่กü้างขึ้น ลึกขึ้น และมีคüามĀมาย รüมทั้งÿามารถประเมินการกระท�าĀรือüิถีการ
ด�าเนินชีüิตของตนได้ลึกซึ้งกü่าคนทั่üไป ซึ่งเป็นการÿร้างคุณค่าใĀ้กับตัüเอง (Self-value) เชาüน์อัจฉริยะเป็น
รากฐานที่จ�าเป็นÿ�าĀรับการท�าĀน้าที่ใĀ้มีประÿิทธิภาพของทั้งเชาüน์ปัญญา และเชาüน์อารมณ์ 
 เชาüน์จิตอัจฉริยะเป็นแนüคิดที่แÿดงถึงตัüตนของบุคคล (Self) ด้üยตัüแบบของดอกบัü 6 กลีบ ซึ่งแบ่งออก
เป็น 3 ชั้น โดยชั้นนอกÿุดของกลีบดอกบัüทั้ง 6 กลีบแÿดงถึงอัตตา (Ego) ของบุคคล ซึ่งอธิบายใĀ้เĀ็นถึงลักþณะ
บุคลิกภาพ 6 แบบ และÿ่üนชั้นที่ÿองอยู่ระĀü่างกลีบดอกบัüและเกÿรดอกบัü แÿดงถึงแรงจูงใจĀรือแรงขับที่ท�าใĀ้
เกิดลักþณะบุคลิกภาพในแต่ละแบบชั้น และชั้นในคือเกÿรดอกบัü แÿดงถึงตัüตนของบุคคล (Self) เป็นแĀล่งของ
พลังทั้งĀมดของบุคคลที่ก่อใĀ้เกิดจินตนาการ คüามคิดÿร้างÿรรค์ การเข้าใจคüามĀมายและคุณค่าชีüิต

ดอกบัวแĀ่งตัวตน (The Lotus of the Self)

EGO (อัตตาที่แÿดงออก)
outer petals (กลีบนอก)

SELF (ตัüตน)
central bud (Āน่อใน)
SOURCE (แĀล่งก�าเนิด)
mud (ดินโคลน)

ASSOCIATIVE UNCONSCIOUS
(จิตใต้ÿ�านึกเชิงÿัมพันธ์)
inner petals “middle layer”
(กลีบดอกในชั้นกลาง)

 ลักþณะของดอกบัวแĀ่งตัวตน ประกอบด้üย 3 ÿ่üน 

ÿ่วนที่ 1 กลีบดอกนอก Āมายถึง อัตตา ลักþณะตัüตนที่แÿดงออกบุคลิกภาพ 6 แบบ
ÿ่วนที่ 2 กลีบดอกใน Āมายถึง จิตใต้ÿ�านึกเชิงÿัมพันธ์แรงจูงใจ แรงขับใĀ้เกิดบุคลิกภาพ  6 แบบ
ÿ่วนที่ 3 Āน่อใน Āมายถึง ตัüตนที่แท้จริง ปัญญา ระบบคüามคิด ÿติÿ�านึก จิตüิญญาณ

 ลักþณะบุคลิกภำพทั้ง 6 แบบ ประกอบด้üย

กลีบที่Āนึ่ง บุคลิกภาพยึดตามระเบียบแบบแผน (Conventional) อาชีพที่เĀมาะÿมกับลักþณะบุคลิกภาพ
แบบนี้ คือ พนักงานต้อนรับ เลขานุการ พนักงานคอมพิüเตอร์ พนักงานตอบรับทางโทรýัพท์ 
และนักบัญชี

กลีบที่ÿอง บุคลิกภาพแบบเข้าÿังคม (Social) อาชีพที่เĀมาะÿมกับลักþณะบุคลิกภาพแบบนี้ คือ  
นักกายภาพบ�าบัด ผู้จัดการ ผู้ใĀ้ค�าปรึกþา ครูและอาจารย์



107กลีบที่ÿำม บุคลิกภาพแบบชอบÿ�ารüจ (Investigative) อาชีพที่เĀมาะÿมกับลักþณะบุคลิกภาพแบบนี้ 
คือ นักüิทยาýาÿตร์ แพทย์ นักแปล นักÿ�ารüจ และนักüิจัย

กลีบที่ÿี่ บุคลิกภาพแบบชอบงานýิลป ์ (Artistic) อาชีพที่เĀมาะÿมกับลักþณะบุคลิกภาพแบบนี้ คือ 
นักเขียน นักดนตรี ýิลปิน นักĀนังÿือพิมพ์ ดีไซเนอร์ นักüิจารณ์ýิลปะ ช่างถ่ายภาพ ÿถาปนิก 
และนักแÿดง

กลีบที่Āำ้ บุคลิกภาพแบบยึดคüามจริง (Realistic) อาชีพที่เĀมาะÿมกับลักþณะบุคลิกภาพแบบนี้ คือ  
คนขับรถ ช่างกล คนครัü นักบิน เกþตรกร และüิýüกร

กลีบที่Āก บุคลิกภาพแบบกล้าได้กล้าเÿีย (Enterprising) อาชีพที่เĀมาะÿมกับลักþณะบุคลิกภาพแบบนี้
คอื นักการเมือง พนกังานขาย ผูบ้ริĀาร ผูจั้ดการ เจ้าของธุรกจิขนาดเลก็ รüมถงึต�ารüจและทĀาร

 แนüคิดเชาüน์อัจฉริยะได้อธิบายถึงลักþณะบุคลิกภาพ 6 แบบ โดยน�าเอาคüามคิดทั้งเก่าและใĀม่มาผÿมกัน
เป็นองค์รüม ซึ่งจะท�าใĀ้เĀ็นลักþณะของบุคคลได้อย่างชัดเจน 
กรณงีานของพนักงานขายตามทฤþฎขีอง Zohar, D., Marshall, 
I. (2000) มีบุคลิกภาพแบบกล้าได้กล้าเÿีย คือ กลีบดอกบัüที่Āก 
ซึง่พร้อมทีจ่ะเÿีย่งกบัคüามผดิพลาดทีเ่กดิขึน้ได้ตลอด ชอบÿังคม
และชอบการพูดการเจรจา 
 การเป็นพนักงานขายที่ดีคงไม่ใช่เรื่องที่จะเป็นกันได้ง่าย 
Āลายคนเข้ามาÿู่แüดüงการขายแล้üต้องกลับออกไป เพราะคง
ไม่ใช่ทุกคนที่จะเĀมาะกับการเป็นพนักงานขาย เนื่องจากต้อง
อาýัยแรงขับทางüิญญาณ (Spiritual Impulse) ที่เกี่ยüกับคüาม
ช�านาญในงานขายด้üย  

รูปที่ 4.8 แสดงกลีบดอกทั้ง 6 ลักษณะบุคลิกภาพ (Zohar, D., Marshall, 2000 : 135)

CONVENTIONAL
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รูปที่ 4.9 แสดงภาพพนักงานขายกับการพัฒนาจิตวิญญาณ
ในการท�างาน บ่งบอกถึงการมี SQ ที่ดี
ที่มา : https://www.salesmate.io
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108  โดยÿรุป คüามฉลาดทางจิตüิญญาณĀรือเชาüน์จิตอัจฉริยะ SQ10 มีÿ่üนÿ�าคัญซึ่งเกี่ยüข้องกับคüามĀมายและ
คุณค่าของชีüิต และบุคคลจะใช้ IQ และ EQ ได้อย่างÿร้างÿรรค์และมีประÿิทธิภาพ
  พนักงำนขำยต้องเรียนรู้และพัฒนำควำมฉลำดทำงดำ้นกำรดูแลสุขภำพรำ่งกำยและจิตใจ (HQ) 
 คüามฉลาดทางทางการดูแลÿุขภาพร่างกายและจิตใจ (HQ) คือ คüามÿามารถในการดูแลÿุขภาพใĀ้ÿมบูรณ์
แข็งแรงทั้งÿุขภาพกายและใจ ปฏิบัติตนใĀ้ปราýจากโรคภัยไข้เจ็บ มีคüามพร้อมในการด�ารงชีüิตใĀ้มีคุณค่าทั้งทาง
ด้านร่างกายและจิตใจ ถือเป็นÿิ่งÿ�าคัญยิ่งในการพัฒนาคุณภาพชีüิตของมนุþย์ทุกคน เพราะพื้นฐานก็คือ ผู้ที่มีคüาม
ÿามารถในการดูแลÿุขภาพที่ดี เปรียบเÿมือนกับการดูแลที่อยู่อาýัยใĀ้มีคüามÿง่างาม ÿะอาดÿะอ้าน น่าอยู่อาýัย 
แขง็แรงทนทาน ไม่มÿีภาพผพุงั ช�ารดุทรดุโทรมจนใĀ้ผู้อยูอ่าýยัเกดิคüามüติกกงัüลü่าจะถงึคราüพงัทลายลงมาเมือ่ใด  
อาชีพการขายเป็นอาชีพที่ต้องอาýัยเครื่องมือทางคüามคิดü่าด้üยเรื่องจิตüิทยาคüามฉลาดทางการดูแลÿุขภาพ
ร่างกายและจิตใจ เนื่องจากเป็นอาชีพที่ต้องอาýัยคüามอดทน มุ่งมั่นต่อการÿร้างยอดขาย และการดูแลลูกค้าใĀ้ดี
ที่ÿุด ดังนั้น ต้องดูแลÿุขภาพร่างกายและจิตใจ Āากมีÿภาพร่างกายและจิตใจที่แข็งแกร่งก็ถึงพร้อมที่จะต่อÿู้กับ
ปัญĀาอุปÿรรคนานัปการในการด�าเนินชีüิตในโลกของการท�างานได้ เข้าท�านอง “Sound mind in a sound 
body” “จิตใจที่แข็งแรงย่อมอยู่ในร่างกายที่ÿมบูรณ์” พนักงานต้องพรั่งพรูไปด้üยพลังทางคüามคิดในเชิงบüก ใช้
ชีüิตเป็น ด�ารงอยู่ในอาชีพนี้อย่างฉลาด ไม่เคร่งเครียดต่อการท�างานจนเกินก�าลังกายและก�าลังใจ เพื่อประÿิทธิภาพ
และการใช้ชüิีตทีม่คีณุค่า การดแูลÿขุภาพกายใจของตนเองอย่างดีท่ีÿดุคอืÿ่ิงจ�าเป็น เพราะเป็นพืน้ฐานของÿขุอนามยั 
ท�าใĀ้พนักงานขายมีอายุที่ยืนยาü และมีพลังจะประกอบอาชีพนี้ได้อย่างมีประÿิทธิภาพ 
 คüามฉลาดทางด้านการดูแลÿุขภาพร่างกายและจิตใจ (HQ) แบ่งออกเป็น 5 ประเด็นĀลัก ดังต่อไปนี้ 
 1. กำรดูแลสุขภำพกำยของตนเอง ด้üยการตระĀนักรู้ü่าÿุขภาพของตนนั้นเป็นอย่างไร มีคุณภาพชีüิตที่ดี
Āรือไม่ มีÿิ่งใดที่บกพร่องจ�าเป็นจะต้องรีบปรับปรุงแก้ไขใĀ้กลับมาเป็นปกติดังเดิม เช่น การพักผ่อนนอนĀลับใน
แต่ละüันเพียงพอต่อคüามต้องการที่แท้จริงĀรือไม่ การนอนĀลับผิดเüลาอาจเป็นอุปÿรรคต่อการใช้ชีüิตประจ�าüัน 
เช่น การง่üงในเüลากลางüัน ýักยภาพในการขับขี่รถที่ไม่ปลอดภัย อาจĀลับใน ĀรือประÿบอุบัติเĀตุได้ ซึ่งในทางที่
ดีแล้üÿมคüรต้องมีการตรüจÿุขภาพประจ�าปี รüมถึงการประเมินตนเองในด้านต่าง ๆ อีกด้üย เช่น พนักงานขายใน
Ā้างÿรรพÿินค้าที่ต้องยืนในการน�าเÿนอÿินค้าและดูแลลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüังเป็นเüลานาน ด้üยกฎเกณฑ์ของ 
Ā้างÿรรพÿินค้าที่ü่าĀ้ามพนักงานขายนั่ง เนื่องจากอาจท�าใĀ้ดูไม่ÿุภาพ Āรือมีÿภาพไม่พร้อมในการต้อนรับลูกค้า
Āรอืผูมุ้ง่Āüงั ÿ่งผลใĀ้เกดิการเจบ็ป่üยจากการอ่อนเพลีย เมือ่ยล้า üงิเüยีนýรีþะ จงึต้องพจิารณาตนเองü่าเĀมาะÿม
กบังานลกัþณะนีĀ้รอืไม่ ถ้าร่างกายมคีüามพร้อม เนือ่งจากคüามเคยชนิในการยนืเป็นเüลานาน กค็üรจะเÿรมิÿขุภาพ
ด้üยการออกก�าลังกาย จัดÿรรเüลาเพื่อการพักผ่อนอย่างถูกüิธีในüันĀยุด เพื่อÿร้างคüามแข็งแรงใĀ้แก่ÿภาพ
ร่างกายและกล้ามเนื้อ  ĀรือการรับประทานอาĀารที่ตรงเüลา ไม่รับประทานอาĀารช่üงเüลากลางคืนแล้üนอนทันที 
เพราะอาจท�าใĀ้ป่üยเป็นโรคในระบบทางเดินอาĀาร เช่น โรคกรดไĀลย้อน ĀรือกระเพาะอาĀารอักเÿบได้ Āรือการ
ดูแลผิüพรรณตนเองใĀ้มีคüามÿดใÿแข็งแรงเĀมาะÿมกับüัย เนื่องจากพนักงานขายÿินค้าบางประเภท เช่น เครื่อง
ÿ�าอาง ที่เรียกพนักงานกลุ่มนี้ü่า “BA” Āรือ Beauty Adviser ต้องมีการแต่งĀน้าทุกüัน เพื่อใĀ้ดูดี และเป็น 
ภาพลกัþณ์ของตราÿนิค้าใĀ้เกดิคüามน่าเชือ่ถอื ดงันัน้ เมือ่กลบัถงึทีพ่กัแล้üต้องท�าคüามÿะอาดผüิĀน้าทีถ่กูüธิเีพือ่ไม่ใĀ้
เกิดÿารตกค้างที่อาจท�าลายผิüĀน้าได้ ÿิ่งเĀล่านี้เป็นการดูแลตนเองใĀ้เป็นปกติ ไม่ใĀ้เÿื่อมไปตามกาลเüลาและจาก
ปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นข้อจ�ากัดในการท�างาน นอกจากนี้อาจต้องบ�ารุงÿุขภาพด้üยผลิตภัณฑ์เÿริมอาĀารที่มีประโยชน์ 
ĀรืออาĀารÿะอาดครบ 5 Āมู่ เÿริมด้üยผัก ผลไม้ üิตามินเพื่อเป็นตัüช่üยในการÿร้างÿมดุลใĀ้เกิดขึ้นกับÿุขภาพ

10 ถือเป็นคุณÿมบัติที่ÿ�าคัญของผู้ที่เป็นผู้น�าที่ดีคüรมีเพราะเป็นคüามฉลาดแบบเบื้องปลายอันเป็นที่ÿุด (Ultimte Intelligence) (Kulkarni, V. and 
Amale, J. 2015 : 63)



109ร่างกาย และที่ÿ�าคัญคือการพักผ่อนĀย่อนใจใĀ้เกิดคüามผ่อนคลาย ไม่เคร่งเครียดจนเกินไป ก็จะท�าใĀ้ชีüิตมี  
HQ ที่ดี
 2. มีควำมรู้ดำ้นÿุขภำพ ด้üยการใÿ่ใจใฝ่Āาคüามรู้ที่ถูกต้องครบถ้üน และจ�าเป็นต่อในด้านÿุขอนามัยทั้งทาง
ด้านร่างกายและจิตใจ เพราะในบางครั้งการดูแลÿุขภาพที่มีคüามตั้งใจดีแต่อาจผิดüิธีก็เป็นได้ Āากไม่ได้ýึกþาĀา
ข้อมูลที่ถูกต้องถ่องแท้ แล้üน�าคüามรู้ที่ผิด ๆ นั้นมาใช้กับตนเอง อาจท�าใĀ้ÿุขภาพของตนเÿื่อมถอยลงไปกü่าเดิมได้ 
เช่น พนักงานขายบางท่านจะไม่รับประทานอาĀารมื้อเย็นเพื่อเป็นการลดน�า้Āนัก ซึ่งจากผลการüิจัยพบü่า การไม่
รับประทานอาĀารมื้อเย็นเป็นüิธีการลดน�้าĀนักที่ไม่ถูกต้อง เนื่องจากĀากกลับมารับประทานอาĀารม้ือเย็นĀลัง
จากทีช่่üงระยะเüลาĀนึง่งดมือ้เย็นไปแล้ü อาจเกดิภาüะ “โยโย่” Āรอืร่างกายไม่ชนิกบัการรบัประทานอาĀารมือ้เยน็ 
อาจท�าใĀ้น�้าĀนักมากขึ้นกü่าเดิม ซึ่งในทางปฏิบัติที่ถูกต้อง คือ ลดปริมาณแป้งและน�้าตาลลง ไม่คüรรับประทาน
อาĀารจุบจิบĀลังจากอาĀารมื้อเย็น และมื้อเย็นคüรเน้นอาĀารที่ใĀ้พลังงานต�า่และย่อยง่าย เช่น ผัก ผลไม้ ไม่คüร
รับประทานอาĀารที่มีคüามĀüานมากเกินไป ในขณะเดียüกันก็รับประทานอาĀารมื้อเย็นเร็üขึ้น พร้อมทั้งมีเüลา
เพ่ือออกก�าลังกายที่เĀมาะÿมกับตนเองและüัยเป็นประจ�า เช่น การüิ่งเĀมาะกับผู้ท่ีแข็งแรงไม่มีเรื่องโรคกระดูก  
ข้อเท้าĀรือเข่าเÿื่อม ซึ่งมีผลต่อการลงน�า้Āนักไปที่ข้อเท้าĀรือĀัüเข่า ดังนั้น พนักงานขายที่มีปัญĀาในเรื่องนี้ต้อง
เลี่ยงที่จะไม่ใĀ้เกิดอาการอักเÿบ Āรือบาดเจ็บในขณะออกก�าลังกาย แล้üคüรเลือกüิธีที่จะออกก�าลังกายที่มีคüาม
เĀมาะÿมมากกü่า เช่น การü่ายน�้า Āรือการแกü่งแขน เป็นต้น
 3. รูปแบบกำรด�ำเนินชีวิตที่ดี การด�าเนินชีüิตประจ�า กิจüัตรต่าง ๆ มีผลต่อการแÿดงออกซึ่งคüามฉลาดทาง
ด้านการดูแลÿุขภาพร่างกายและจิตใจ โดยต้องพิจารณาü่าÿิ่งนั้นเป็นประโยชน์Āรือเป็นโทþกับชีüิต เช่น การที่
พนักงานขายบางท่านมีคüามÿัมพันธ์อันดีกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เมื่อไปเยี่ยมเยียนลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแล้üก็อาจมี
การÿังÿรรค์ด้üยการรับประทานอาĀารและการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์เป็นÿ่üนผÿม โดยตามĀลักทางýีลธรรม
ของพระพุทธýาÿนานั้นถือü่าเป็นการผิดýีล 5 และยังเป็นการท�าลายÿุขภาพ คüรพยายามที่จะĀลีกเลี่ยงĀรือ
ปฏิเÿธ และเลือกüิธีนั่งร่üมโต๊ะอาĀารเพื่อแÿดงÿัมพันธภาพกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง โดยการเลือกเครื่องดื่มที่เĀมาะ
กับตนที่ปราýจากแอลกอฮอล์ Āรือรูปแบบในการใช้ชีüิตบางอย่างของพนักงานขายได้ที่ได้รับการชักชüนของผู้ที่ไม่
ประÿงค์ไปท�ากิจกรรมต่าง ๆ ที่ผิดĀลักýีลธรรมจรรยาตามĀลักพระพุทธýาÿนา เช่น การเล่นการพนัน อันเป็น
อบายมุขที่ร้ายกาจ ÿามารถÿร้างคüามüิบัติใĀ้กับผู้ĀลงใĀลได้ ยิ่งĀากพนักงานขายทุจริตโดยการน�าเงินที่ได้รับจาก
การขายÿินค้าไปใช้ในการเล่นการพนันเพื่อĀüังü่าตนเองจะได้เงินมาลงทุน ก่อนที่จะน�าเงินจากการขายÿินค้าได้ÿ่ง
บริþัท เมื่อเกิดคüามผิดพลาด แพ้Āรือเÿียพนัน ท�าใĀ้เงินจ�านüนนั้นÿูญ อาจเÿี่ยงต้องถูกฟ้องร้องเป็นคดีคüาม และ
เÿื่อมเÿียต่ออาชีพทั้งในปัจจุบันและอนาคต เพราะจะกลายเป็นบุคคลผู้มีประüัติไม่ใÿÿะอาด ÿ่งผลใĀ้ไม่มีองค์กรใด
รับเข้าท�างาน ÿ่งผลต่อครอบครัü และการใช้ชีüิต
 4. กำรดูแลÿภำพจิตใจ ÿภาพจิตใจถือเป็นเรื่องÿ�าคัญในล�าดับต้น ๆ ของการด�าเนินชีüิต ตามüลีที่ü่า “จิต
เป็นนำย กำยเป็นบ่ำว จิตเป็นใĀญ่ ใจเป็นประธำน” มนุþย์คüรดูแลÿภาพจิตใจไม่ใĀ้เกิดคüามเครียดĀรือüิตก
กังüลจนเกิดเป็นทุกข์ÿะÿม ท�าใĀ้ไม่ÿามารถท�างานได้อย่างมีประÿิทธิภาพ ด้üยเพราะÿภาพÿังคม เýรþฐกิจ และ
การเมืองในปัจจุบันนี้ ผู้คนต่างใช้ชีüิตเร่งรีบ ต้องใช้ชีüิตแข่งกับเüลา Āรือการเปลี่ยนของโลกที่เกิดขึ้นอย่างรüดเร็ü 
จนท�าใĀ้ÿภาพจิตใจอ่อนล้า เÿื่อมถอย ขาดก�าลังใจที่จะต่อÿู้ฝ่าฟันกับอุปÿรรคนานัปการต่อไปได้ Āากเรื่องราü 
ต่าง ๆ ในทางลบเกิดขึ้นกับชีüิตของพนักงานขายเอง เช่น การพลัดพรากจากบุคคลอันเป็นที่รัก การÿูญเÿียของรัก
ของĀüง ยอดขายตก การไม่ÿามารถท�ายอดขายใĀ้บรรลุได้ตามเป้าĀมาย การถูกĀัüĀน้างานต�าĀนิ การถูกลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังต�าĀนิ เป็นเĀตุใĀ้ÿภาพจิตใจย�า่แย่ เกิดคüามเครียด üิตกกังüล Āากไม่ÿามารถคüบคุมÿภาพจิตใจได้ 
อาจแÿดงออกทางพฤติกรรมอย่างรุนแรง เช่น มีบุคลิกภาพเซื่องซึม มีอาการซึมเýร้า จนอาจน�าไปÿู่โรคซึมเýร้า 
Āรือแÿดงออกที่รุนแรงกü่านั้น เช่น ท�าร้ายร่างกายตนเอง แÿดงอารมณ์ขุ่นมัüต่อคนรอบข้าง โดยเฉพาะกับลูกค้า 
ĀรือĀัüĀน้างาน จนอาจท�าใĀ้บานปลายถึงขั้นต้องถูกออกจากงาน 
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110   พนักงานขายÿมคüรตระĀนักถึงคüามÿ�าคัญของÿภาพจิตใจและดูแลจิตใจเป็นอย่างดี ด้üยการฝึกมองโลก
ตามคüามเป็นจริง ทุกอย่างล้üนเป็นอนิจจัง ไม่เที่ยง เกิดขึ้นตั้งอยู่ชั่üคราü และดับไปในที่ÿุด คüามทุกข์ก็เช่นกัน 
เกิดขึ้นเมื่อใดÿักüันĀนึ่งก็จะดับÿูญไป พนักงานขายที่ÿามารถคüบคุมÿภาพจิตใจได้ จะÿามารถอุเบกขาได้ นั่นคือ
การüางเฉยด้üยใจที่เป็นกลาง เมื่อทุกข์ก็เฉย เมื่อÿุขก็เฉย และระลึกเÿมอü่าทั้งÿุขและทุกข์ไม่จีรังยั่งยืน นี่คือ
ÿัจธรรมของการเปลี่ยนแปลง ไม่มีใครÿามารถบังคับได้ จึงÿมคüรด�ารงตนอยู่ในปัจจุบัน และÿามารถยอมรับคüาม
เป็นจริงที่เกิดขึ้นได้ รüมถึงการฝึกมองโลกในมุมบüก (Positive Thinking) ĀรือการมองมุมมองใĀม่ในทางบüก 
(Positive Connotation) ด้üยการเĀ็นü่า ÿิ่งใด ๆ ที่เกิดขึ้นมันÿามารถปรับเปลี่ยนใĀ้ไปทางทิýทางที่ดีได้ เช่น  
เข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังทุกüัน แต่ขายÿินค้าไม่ได้เลย พนักงานต้องมองมุมมองใĀม่ü่า แม้จะไม่ÿามารถขายÿินค้า
ได้ในเüลานี้ แต่ÿิ่งที่ได้รับคือประÿบการณ์ บทเรียนใĀม่ การเรียนรู้ใĀม่ ๆ ที่จะท�าใĀ้พนักงานขายแกร่งขึ้น และ
มุมานะพยายามมากยิ่งขึ้นจนประÿบคüามÿ�าเร็จในที่ÿุด อันเป็นมุมใĀม่ที่ไม่เคยมอง และมองมันü่านี่คือÿิ่งที่จะเป็น
ประโยชน์ในการด�าเนินชีüิตและอาชีพการงาน
 5. ทักษะในกำรใช้ชีวิต ซึ่งทักþะĀมายถึง คüามเชี่ยüชาญ คüามช�านาญ แต่ในกรณีของการใช้ชีüิตจะĀมายถึง
เรื่องของ “คüามคุ้นเคย” ที่ได้ท�าจนเป็นปกตินิÿัย กลายเป็นบุคลิกภาพ กลายเป็นคุณลักþณะของบุคคลคนนั้นไป 
เช่น พนักงานท่านĀนึ่งที่มีปมในใจเกี่ยüกับการน�าเอาตนเองไปเปรียบเทียบกับผู้อื่นอยู่เÿมอตั้งแต่ยังเป็นเด็ก อาจ
เกิดจากÿอนการÿื่อÿารจากบุคคลในครอบครัüü่าตนเองไม่เก่ง
เท่าคนอื่น ĀรือพบเĀ็นต้นแบบที่ผิดภายในครอบครัüและคน
รอบข้าง ท�าใĀ้คüามรู้ÿึกนี้ฝังใจอยู่ในจิตใต้ÿ�านึก ÿ่งผลใĀ้ช่üง
ชีüิตตั้งแต่üัยเยาü์ขณะยังýึกþาเล่าเรียนจนกระทั่งถึงüัยท�างาน
จะมีการเปรียบเทียบชีüิตของตนเองกับผู้อื่นอยู่เÿมอ เป็นไปใน
ลักþณะของการเอาชนะ ไม่ชอบคüามพ่ายแพ้ โดยไม่ÿนใจüิธีที่
จะได้มาซึ่งชัยชนะ จึงท�าใĀ้เกิดปัญĀาในการท�างานร่üมกับ 
ผู้อื่นอย่างรุนแรง แÿดงถึงพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การเปลี่ยนงาน
บ่อยโดยที่ตนไม่รู ้ÿึกü่าตนนั้นมีข้อบกพร่องทางด้านจิตใจจน
กลายเป็นบุคลิกภาพและทัýนคติการมองโลกในแง่ลบ ซึ่งเมื่อมี
ü่ากล่าüตักเตือนก็มักไม่ยอมรับ มองü่าเป็นคüามผิดของผู้อื่นอยู่เÿมอ ท�าใĀ้มีปัญĀาอย่างมากในการใช้ชีüิต ดังนั้น
พนักงานขายคüรประเมินตนเองถึงทักþะในการใช้ชีüิตü่าเป็นอย่างไร จ�าเป็นจะต้องมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง
Āรือไม่ เพื่อพัฒนาคุณภาพชีüิตใĀ้ดีกü่าเดิม

รูปที่ 4.10 แสดงภาพพนักงานขายกับการดูแลสุขภาพ 
การออกก�าลังกาย บ่งบอกถึงการมี HQ ที่ดี

ที่มา : http://www.vcharkarn.com

 คüามฉลาดต่าง ๆ ทั้ง 6 ด้าน (6Q) เป็นคüามฉลาดพื้นฐานที่พนักงานขายทุกคนคüรพัฒนา โดยต้องเริ่มýึกþา
และท�าคüามเข้าใจในแต่ละคüามฉลาดก่อนü่า แต่ละคüามฉลาดนั้นมีคüามĀมายอย่างไร แล้üน�าไปประยุกต์ใช้ได้
อย่างไร ซึ่งในการน�าไปใช้นั้นอาจใช้คüามฉลาดใดคüามฉลาดĀนึ่ง Āรือผÿมผÿานคüามฉลาดต่าง ๆ ในแต่ละ
ÿถานการณ์ที่แตกต่างกันออกไป เช่น ÿถานการณ์ที่ยอดขายตกต�่าและได้รับการกดดันจากĀัüงานทีมขาย  
ใĀ้ท�างานจนบรรลุเป้าĀมาย พนักงานขายอาจใช้คüามฉลาดในการฝ่าüิกฤติ (AQ) ร่üมไปกับคüามฉลาดทางอารมณ์ 
นั่นคือ คüามอดทนĀนักแน่นและĀาüิธีฝ่าฟันอุปÿรรคในการขายครั้งนี้ไปใĀ้ได้ และในขณะเดียüกัน ต้องไม่แÿดง
อารมณ์Āม่นĀมอง (EQ) ต่อผู้พบเĀ็น โดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อĀน้าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง Āรือต่อĀน้าĀัüĀน้าทีมขาย 
เพื่อใĀ้เขารับรู้ü่า เรามีคüามอดทน และในขณะเดียüกันเราÿามารถคüบคุมอารมณ์ในÿถานการณ์ขณะนี้ได้ 

วิธีกำรพัฒนำ 6Q ในกำรขำยของพนักงำนขำย 



111นอกจากนั้น ยังรู้จักฉลาดในการÿื่อÿาร การใช้ค�าพูดเพื่อโน้มน้าüใĀ้ปิดการขายได้ โดยอาýัยคüามฉลาดทางÿังคม 
(SQ) โดยต้องฉลาดคิดĀาüิธีการดี ๆ ในการน�าเÿนอขาย (IQ) ที่üางอยู่บนĀลักคุณธรรมและจริยธรรม (MQ) 
  กำรพัฒนำ Q ที่ 1 : กำรพัฒนำควำมฉลำดทำงสติปัญญำ (IQ) 
 คüามฉลาดทางÿติปัญญา เป็นเรื่องที่อธิบายถึงระดับÿติปัญญาของมนุþย์ โดยมีรากเĀง้าทางคüามคิดมาจาก
เรื่องเชาüน์ปัญญา (Intelligence) 
 บิเน่ต์ บิดาแĀ่งเชาüน์ปัญญา (Binet, A. อ้างถึงใน อารี พันธ์มณี. 2546) ได้ใĀ้คüามĀมายของเชาüน์ปัญญาü่า  
เป็นแนüคิด Āรือทิýทางของคüามคิดและคüามÿามารถในการปฏิบัติตามคüามคิดนั้น และเป็นÿมรรถüิÿัยที่จะ
เปลี่ยนแปลงแก้ไขĀรือริเริ่มการกระท�าÿิ่งใĀม่ ๆ ขึ้น 
 üิภาพร มาพบÿุข (2548) ได้ÿรุปคüามĀมายของเชาüน์ปัญญาจากนักจิตüิทยาĀลายท่านไü้ ดังต่อไปนี้ 

กลุ่มที่ 1 เน้นü่าเชาüน์ปัญญา คือ คüามÿามารถในการปรับตัü (Adaptability) ใĀ้เข้ากับÿิ่งแüดล้อม 
คนที่มีเชาüน์ปัญญาÿูงจะปรับตัüเข้ากับÿิ่งแüดล้อมได้ดีกü่าคนที่มีเชาüน์ปัญญาต�า่

กลุ่มที่ 2 เน้นü่าเชาüน์ปัญญา คือ คüามÿามารถในการแก้ปัญĀา (Problem-solving) คนที่มีเชาüน์
ปัญญาÿูงจะแก้ปัญĀาได้ดีกü่าคนที่มีเชาüน์ปัญญาต�่า

กลุ่มที่ 3 เน้นü่าเชาüน์ปัญญา คือ คüามÿามารถในการคิดแบบนามธรรม
กลุ่มที่ 4 เน้นü่าเชาüน์ปัญญา คือ คüามÿามารถในการเรียนรู้ คนที่มีเชาüน์ปัญญาÿูงจะÿามารถเรียนรู้

ได้ดีกü่าคนที่มีเชาüน์ปัญญาต�่า

 โดยพบü่า ไม่มีค�าจ�ากัดคüามใดที่จะใĀ้คüามĀมายของเชาüน์ปัญญาได้อย่างÿมบูรณ์ เพราะนักจิตüิทยาเชื่อü่า 
เชาüน์ปัญญาเป็นลักþณะที่üัดได้จากการอนุมานจากพฤติกรรมของบุคคล นักจิตüิทยาแต่ละท่านจึงต้องมีค�าจ�ากัด
คüามเฉพาะทางเชาüน์ปัญญาของแต่ละท่านเพื่อน�ามาใช้ในการýึกþาในเรื่องของเชาüน์ปัญญา เช่น
 เทอร์แมน (Terman) ผู้ÿร้างแบบทดÿอบเชาüน์ปัญญาÿแตนฟอร์ด-บิเน่ต์ ใĀ้คüามĀมายของเชาüน์ปัญญาü่า 
เป็นคüามÿามารถในการคิดแบบนามธรรม (Abstract Thinking) 
 คาร์เตอร์ üี กู๊ด (Carter V. Good, 1972) อธิบายคüามĀมายเชาüน์ปัญญาü่า คือ คüามพยายามในการปรับตัü
ใĀ้เĀมาะÿมกับÿถานการณ์ใĀม่ ๆ ได้ประÿบผลÿ�าเร็จอย่างเรียบร้อยรüดเร็ü และคüามÿามารถในการÿร้างการ
เรียนรู้จากประÿบการณ์
 เüคÿเลอร์ (Wechsler, 1955, 1967) ผู้ÿร้างแบบทดÿอบเชาüน์ปัญญาชื่อ Wechsler Intelligence Scale 
ÿ�าĀรับใช้ทดÿอบเด็กและผู้ใĀญ่ ได้ใĀ้คüามĀมายของเชาüน์ปัญญาü่า เป็นผลรüมของคüามÿามารถของคนที่จะ
แÿดงพฤติกรรมที่มีจุดประÿงค์ ÿามารถคิดอย่างมีเĀตุผล และÿามารถปรับตัüใĀ้เข้ากับÿิ่งแüดล้อมได้อย่างมี
ประÿิทธิภาพ
 ก้อดดาร์ด (อารี พันธ์มณี. 2548 ; อ้างอิงจาก H.H. Goddard) ใĀ้คüามĀมายของเชาüน์ปัญญาü่า Āมายถึง 
ระดับคüามÿามารถของแต่ละบุคคลในการแก้ปัญĀาเฉพาะĀน้า และคüามÿามารถในการคาดคะเนผลที่เกิดขึ้นได้
 ÿต๊อดดาร์ด (อารี พันธ์มณี. 2548 ; อ้างอิงจาก G.D. Stooddard) ใĀ้คüามĀมายของเชาüน์ปัญญาü่า Āมายถึง 
คüามÿามารถในการท�ากิจกรรมที่ยาก ÿลับซับซ้อน เป็นนามธรรม ประĀยัด น�าไปÿู่เป้าĀมาย มีคุณค่าต่อÿังคม 
มีการริเริ่มใĀม่ ซึ่งต้องอาýัยÿมาธิและคüามอดทนและแรงจูงใจ
 โคเลÿนคิ (อาร ีพนัธ์มณ.ี 2548 ; อ้างองิจาก Kolesnik) ใĀ้คüามĀมายของเชาüน์ปัญญาü่า Āมายถงึ คüามÿามารถ
ในด้านต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
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112  1. คüามÿามารถในการเĂาประÿบการณ์มาใช้ประโยชน์
 2. คüามÿามารถในการปรับตัüต่Ăÿิ่งแüดล้Ăม
 3. คüามÿามารถในการแก้ปัญĀา
 4. คüามÿามารถในการมĂงเĀ็นคüามÿัมพันธ์ระĀü่างÿิ่งต่าง ๆ 
 5. คüามÿามารถในการคิดและเข้าใจนามธรรม
 6. คüามÿามารถในการเรียนรู้
 üจิติร üจิิตรüาทการ (üจิิตร üิจติรüาทการ Ă้างถงึใน Ăาร ีพนัธ์มณ.ี 2548) Ăธบิายü่า เชาüน์ปัญญาท่ีท่านเรยีกü่า 
มนัÿมĂงด ีโดยĂธิบายถงึผูท่ี้มมีนัÿมĂงดต้ีĂงประกĂบด้üยĂงค์ 3 คืĂ คดิเร็ü คดิถกูต้Ăง ท�าได้ÿ�าเร็จตามคüามคดินัน้
 ฟลิชแมน และบาร์ทเล็ท (Fleishman and Bartlett. 1969 Ă้างถึงใน üิภาพร มาพบÿุข. 2548) ได้ÿรุปคüาม
ĀมายขĂงเชาüน์ปัญญาไü้ 5 ประการ ดังต่Ăไปนี้ 
 1. ควำมÿำมำรถทำงเชำวน์ปัญญำเป็นผลมำจำกวุฒิภำวะและกำรเรียนรู้ การพัฒนาทางเชาüน์ปัญญาใน
แต่ละช่üงüยัจะแตกต่างกนัในแต่ละบคุคล ซึง่จะÿ่งผลต่Ăระดบัการเรยีนรูใ้นประเภทต่าง ๆ เช่น เราจะพบü่าในช่üงüยัเดก็ 
บคุคลจะมĂีตัราคüามÿามารถในการเรยีนรูท้างภาþารüดเรü็กü่าคüามÿามารถในเชิงคดิĀาเĀตผุลและเชิงคณติýาÿตร์
 2. ควำมÿำมำรถทำงเชำวน์ปัญญำจะมีควำมคงทนและค่อนข้ำงจะเป็นพฤติกรรมถำวรในวัยผู้ใĀญ ่ เช่น 
คüามÿามารถในการคิดเĀตุĀาผลเชิงนามธรรมจะมีมากกü่าในüัยเด็ก และจะมีคüามคิดในแนüนี้ที่ค่Ăนข้างจะ
เปลี่ยนแปลงยาก
 3. ควำมÿำมำรถทำงเชำวน์ปัญญำในขณะนัน้ของบคุคลจะมผีลต่ออตัรำควำมเรว็ในกำรเรยีนรูง้ำนใĀม่ ๆ 
เช่น บุคคลที่มีคüามÿามารถทางคณิตýาÿตร์ÿูง เขาย่Ăมมีคüามÿามารถในการเรียนüิชาฟิÿิกÿ์ที่ÿูงด้üย
 4. ควำมÿำมำรถทำงเชำวน์ปัญญำด้ำนใดด้ำนĀนึง่เพยีงด้ำนเดยีวอำจจะถ่ำยโยงไปÿูก่ำรเรยีนรูง้ำนใĀม่ ๆ 
แต่ละด้ำนไม่เท่ำกัน เช่น บุคคลที่มีคüามÿามารถทางภาþาจะช่üยในการถ่ายโยงการเรียนรู้ไปÿู่งานทางภาþา 
โดยเฉพาะ ในขณะที่บุคคลที่มีคüามÿามารถทางมิติÿัมพันธ์จะช่üยใĀ้เกิดการถ่ายโยงการเรียนรู้ในงานใĀม่Āลาย ๆ  
ด้านที่กü้างขüาง ได้แก่ งานเกี่ยüกับüิทยาýาÿตร์ คณิตýาÿตร์ และÿาขาĂื่นที่เกี่ยüข้Ăงกับการคิดค�านüณ
 5. ควำมÿำมำรถทำงเชำวน์ปัญญำที่มีÿ่วนเกี่ยวข้องกับงำนทักþะ เช่น ทักþะในการพิมพ์ดีด การขับรถ 
การใช้เครื่Ăงจักรกล การเล่นกีāา ทักþะเĀล่านี้จะท�าได้ดีต้ĂงĂาýัยคüามÿามารถขั้นพื้นฐานต่าง ๆ ประกĂบกับ 
การฝึกĂย่างต่Ăเนื่Ăงตามล�าดับ จนเกิดคüามช�านาญและคล่Ăงแคล่ü ดังนั้น คüามÿามารถทางเชาüน์ปัญญาย่Ăม
เข้าไปมีÿ่üนประกĂบในเรื่ĂงขĂงทักþะด้üย
 ทฤþฎีต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเชำวน์ปัญญำ ได้แก่ 
 ทฤþฎทีำงเชำวน์ปัญญำ ทฤþฎทีางเชาüน์ปัญญามีĂยูĀ่ลากĀลายทฤþฎี ซึง่ÿรปุได้ดงัต่Ăไปนี ้(üิภาพร มาพบÿขุ. 
2548)
 1. ทฤþฎีองค์ประกอบเดียว ขĂง ลูüิÿ เĂ็ม เทĂร์แมน ที่เชื่Ăü่า คüามÿามารถในด้านการคิดแบบนามธรรมซึ่ง
เป็นผลมาจากการได้รับการถ่ายทĂดจากพันธุกรรมĂย่างเดียü ฉะนั้นเชาüน์ปัญญาจึงเป็นÿิ่งที่คงที่ไม่เปลี่ยนแปลง
 2. ทฤþฎีÿององค์ประกอบ ขĂง ชาร์ลÿ์ ÿเปียร์แมน (Charles Spearman) เชื่Ăü่า เชาüน์ปัญญาขĂงมนุþย์
ประกĂบด้üยĂงค์ประกĂบ 2 ตüั คĂื องค์ประกอบทัว่ไป (General Factor) ใช้ÿญัลกัþณ์ G Āมายถึง คüามÿามารถ
พืน้ฐานในการท�ากจิกรรมทางÿมĂงทุกĂย่างขĂงแต่ละคน คนทีม่Ăีงค์ประกĂบ G ÿูง จะมคีüามÿามารถในการท�างาน
ทกุĂย่างได้Ăย่างมปีระÿทิธิภาพ ÿ่üนผูท่ี้มĂีงค์ประกĂบ G ต�า่ จะมปีระÿทิธภิาพในการท�างานทีต่�า่ และ องค์ประกอบ
เฉพำะ (Specific Factor) ÿญัลกัþณ์ “S” คĂื คüามÿามารถเฉพาะตัüขĂงบคุคล เช่น คüามÿามารถทางคณติýาÿตร์ 
ภาþา ดนตร ี คüามคดิÿร้างÿรรค์ ýลิปะ คüามÿามารถเฉพาะแต่ละĂย่างมีค่าÿĀÿมัพนัธ์ไม่ÿงูนกักบัคüามÿามารถทัü่ไป 
เช่น คนที่มี G ÿูง ไม่จ�าเป็นต้Ăงท�างานทุกĂย่างได้ดี โดยเฉพาะĂย่างยิ่งงานที่ต้Ăงใช้ S ในระดับÿูง โดยเฉพาะกับงาน
ที่ต้ĂงĂาýัยทักþะเฉพาะ แต่คนที่มี G ÿูงและมี S ÿูงด้üย เขาจะÿามารถท�างานดังกล่าüได้ดี ดังรูปภาพที่ 4.11
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รูปที่ 4.11 แสดงองค์ประกอบทั่วไปของเชาวน์ปัญญา

S5 1

S4 1 S1 1

S2 1S3 1

องค์ประกอบทั่วไป

 3. ทฤþฎีองค์ประกอบĀลำยตัว เธอร์ÿโตน ได้แยกคüามÿามารถของมนุþย์ออกเป็น 7 กลุ่ม และเรียกคüาม
ÿามารถทั้ง 7 กลุ่มü่า คüามÿามารถปฐมภูมิ (Primary Mental Abilities) Āรือ PMA ซึ่งประกอบด้üย Verbal 
Comprehension คือ คüามÿามารถด้านคüามรู้คüามเข้าใจในการใช้ภาþาและÿัมพันธ์ถ้อยค�ากับค�าýัพท์ต่าง ๆ 
Word Fluency คüามÿามารถในการใช้ถ้อยค�าĀลาย ๆ ค�าที่มีคüามĀมายคล้ายคลึงกันĀรือตรงกันข้ามกัน เช่น 
การใช้ค�าÿัมผัÿĀรือค�าคล้อง Number คือ คüามÿามารถในการค�านüณ Spatial Relation คือ คüามÿามารถใน
การจินตนาการรูปทรงเรขาคณิต Āรือคüามÿัมพันธ์กับรูปทรงต่าง ๆ Memory คือ คüามÿามารถที่ระลึกได้ทันทีใน
ÿิ่งที่ท่องจ�าไü้ Perceptual Speed คือ คüามÿามารถที่จะรับรู้ÿิ่งเร้าได้อย่างรüดเร็ü และแม่นย�า จ�ารายละเอียด
ของÿิ่งของที่ได้พบเĀ็นĀรือได้รับรู้ Reasoning คือ คüามÿามารถทางการÿรุปกฎเกณฑ์จากตัüอย่างได้ Āรือเป็น
คüามคิดแบบอนุมาน
 4. ทฤþฎีโครงÿร้ำงเชำวน์ปัญญำ 3 มิติ (Structure of Intellect : SI) ตัüย่อ SI Model กิลฟอร์ดเชื่อü่า 
คüามÿามารถแต่ละอย่างเป็นคüามÿามารถเฉพาะตัü (Specific Abilities) โดยจัดเชาüน์ปัญญาไü้เป็น 3 มิติ คือ 
ด้านüิธีการคิด (Operation) ด้านเนื้อĀา (Content) และด้านผลการคิด (Product)
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114  ตำรำงที่ 4.1  แÿดงโครงÿร้ำงเชำวน์ปัญญำ 3 มิติ 
(ดัดแปลงจาก üิภาพร มาพบÿุข. 2548 และอุþณีย์ อนุรุทธ์üงý์. 2555)

โครงÿรำ้งเชำวน์ปัญญำ 3 มิติ ของกิลฟอร์ด
วิธีกำรคิด (5) เนื้อĀำ (6) ผลกำรคิด (6)

C (Cognition) = คüามเข้าใจ
Āมายถึง มนุþย์ÿามารถค้นพบ 
และรู้จักÿิ่งต่าง ๆ รอบตัü และมี
คüามรู้ คüามเข้าใจในÿิ่งนั้น ๆ 

V (Visual) = ภาพ การมองเĀ็น
Āมายถึง ÿิ่งที่มองเĀ็นเป็นรูปธรรม
ด้üยตา

U (Unit) = Āน่üย 
Āมายถึง ประเด็นคüามรู้เรื่องใด
เรื่องĀนึ่ง คüามคิดเรื่องใดเรื่องĀนึ่ง

M (Memory) = การจ�า 
Āมายถึง คüามÿามารถในการจ�าÿิ่ง
ต่าง ๆ และเรยีกมาใช้ได้เมือ่ต้องการ

A (Auditory) = เÿียง
Āมายถึง ข้อมูลที่อยู่ในรูปของเÿียง
ทีม่คีüามĀมาย เป็นÿือ่ทางคüามคดิ

C (Classes) = จ�าพüก
Āมายถึง ประเภทĀรือกลุ ่มที่มี
คุณÿมบัติĀรือลักþณะใกล้เคียงกัน
ĀรือเĀมือนกัน

D (Divergent thinking) =  
การคดิแบบอเนกนัย 
Āมายถึง การคิดที่เน้นคüามคิด
ใĀม่ ๆ Āลายรูปแบบ มีคüามเป็น
ไปได้ ซึ่งมีคüามÿ�าคัญต่อคüามคิด
ÿร้างÿรรค์

K (Kinesthetic) = การเคลือ่นไĀü
Āมายถึง ข ้อมูลที่รับรู ้ผ ่านการ
เคลื่อนไĀü Āรือการกระท�าของ
ตนเอง

R (Relation) = คüามÿัมพันธ์
Āมายถึง การเชื่อมโยงระĀü่าง 
ÿิ่งต่าง ๆ เข้าด้üยกัน

C (Convergent thinking) = 
การคิดแบบเอกนัย
Āมายถึง การคิดที่เน้นเรื่องคüาม
ถูกต้องของค�าตอบที่เป็นที่ยอมรับ
ของคนทั่üไปü่าเป็นค�าตอบท่ีดีที่ÿุด 
ถูกต้องที่ÿุด

S (Symbolic) = ÿัญลักþณ์ 
Āมายถึง ข้อมูลที่อยู่ในรูปของภาพ 
Āรือรูปของเครื่องĀมาย เช ่น 
ตัüอักþร ตัüเลข ตัüโน้ต รĀัÿต่าง ๆ  
เป็นต้น

S (System) = ระบบ
Āมายถึง รูปแบบที่ซับซ้อนขึ้นแต่มี
คüามÿัมพันธ์กัน

E (Evaluation) = การประเมิน
Āมายถึง การตัดÿินใจโดยยึดถือ
คüามถูกต้อง คüามเĀมาะÿม และ
คüามพึงปรารถนาเป็นเกณฑ์

S (Semantic) = ภาþา 
Āมายถึง ข ้อมูลที่อยู ่ ในรูปของ
ถ้อยค�าที่มีคüามĀมาย เกิดคüาม
คิดทางภาþา ท�าใĀ้ติดต่อÿื่อÿารได้

T (Transformation) = การแปลงรปู
Āมายถึง เปลี่ยนแปลง ปรับปรุง 
ท�าใĀ้เกิดนิยามใĀม่ ตีคüามใĀม่

B (Behavioral) = พฤติกรรม 
Āมายถึง ข ้อมูลที่แÿดงอาการ 
กิริยาของคนที่ÿังเกตเĀ็น รüมทั้ง 
ทัýนคติ การรับรู้ การคิด  

I (Implications) = การประยุกต์
Āมายถึง ÿามารถน�าข้อมูลไปใช้ได้
ในĀลากĀลายÿถานการณ์ และก่อ
ใĀ้เกิดประโยชน์



115 จากที่ได้กล่าüแล้üข้างต้น พนักงานขายคüรพัฒนาคüามฉลาดทางÿติปัญญา (IQ) ดังต่อไปนี้
 1. เรียนรู้เพื่อเพิ่มประÿบกำรณ์ในด้ำนกำรขำย การเรียนรู้จะท�าใĀ้พนักงานขายฉลาดขึ้น และมีข้อมูลที่จะใช้
ÿ�าĀรับประกอบการน�าเÿนอขาย เจรจาต่อรอง ขจัดข้อโต้แย้งได้ดียิ่งขึ้น พนักงานขายที่ÿมองเต็มไปด้üยข้อมูล และ
ดึงข้อมูลเĀล่านั้นมาใช้ได้อย่างชาญฉลาด คือ พนักงานขายที่มีคüามฉลาดทางÿติปัญญา ซึ่งในการเรียนรู้นั้นเกิดขึ้น
ได้ĀลากĀลายüิธี โดยเริ่มต้นจากการเรียนรู้พื้นฐานด้านการขาย นั่นคือ คüามรู้ด้านผลิตภัณฑ์ โดยต้องเริ่มýึกþา
ตั้งแต่คุณลักþณะ (Feature) คุณประโยชน์ (Benefit) อ้างอิง (Reference) เปรียบเทียบ (Prepare) üิธีใช ้
(Instruction) คüามรู้ในด้านบริþัท ประüัติคüามเป็นมา คüามมั่นคง การได้รับการยอมรับจากÿังคมของบริþัท 
จริงอยู่ü่า ในการน�าเÿนอขายนั้นอาจไม่จ�าเป็นต้องใช้คüามรู้ในด้านบริþัทเพื่อน�าเÿนอ แต่ในบางครั้งĀากลูกค้าĀรือ
ผูมุ้ง่Āüงัเกดิค�าถามเก่ียüกับบรþัิท อยากรูท้ีม่าทีไ่ปของบรþิทั พนกังานขายต้องÿามารถตอบได้อย่างชดัเจน ตรงไปตรงมา 
  นอกจากนั้นการเรียนรู้ยังเกิดจากการลงมือปฏิบัติ Āรือ Learning by doing การได้ออกตลาดพบปะลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังบ่อยครั้งจะท�าใĀ้พบกับประÿบการณ์ที่ĀลากĀลาย รู้จักลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀลากĀลายประเภท และ
ÿถานการณ์ที่อาจไม่เĀมือนกันทุกครั้ง แต่ทุกครั้งคือการเรียนรู้ที่จะน�าไปใช้แก้ÿถานการณ์ที่คล้ายคลึงกันใน
อนาคต ยิ่งประÿบการณ์มาก ยิ่งเก่งขึ้น ในที่ÿุดก็ได้ชื่อü่าเป็นพนักงานขายที่มีคüามฉลาดทางÿติปัญญาÿูง
 2. เรียนรู้ที่จะปรับตัวและแก้ปัญĀำได้อย่ำงชำญฉลำด ไม่มีอะไรที่ÿ�าคัญไปกü่าการได้เผชิญกับปัญĀาใน
ขณะทีพ่นกังานขายได้ลงตลาดĀรอืÿนามการขาย โดยพนกังานขายทีม่คีüามฉลาดทางÿตปัิญญาจะÿามารถแก้ปัญĀา
และแก้ÿถานการณ์ในขณะนั้นได้ ÿิ่งที่เตรียมมาไม่ü่าจะเป็นอุปกรณ์ เครื่องมือ ข้อมูลเพื่อใช้การพูดคุยกับลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀüัง ที่เÿมือนเป็นคลังข้อมูลในÿมอง อาจไม่ได้ถูกดึงออกมาใช้ในขณะนั้น เพราะÿถานการณ์ที่พลิกผัน ท�าใĀ้
พนักงานขายต้องแก้ปัญĀาและน�าเÿนอในเรื่องอื่น ๆ ก่อนที่จะน�าเÿนอในเรื่องที่เตรียมไป นอกจากนั้น การลง
ÿนามการขายอาจต้องพบกับอุปÿรรคมากมาย เช่น ÿภาพอากาýแปรปรüน ÿภาพการจราจร การพบคู่แข่งขันที่
พยายามดึงจุดแข็งของเขาในการน�าเÿนอÿินค้าต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง การปรับตัüเข้ากับทุกÿถานการณ์ เช่น เมื่อ
ฝนตก การจราจรติดขัด ท�าใĀ้การเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังล่าช้า จะต้องแก้ÿถานการณ์อย่างไร ไม่ใĀ้ลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังต�าĀนิ การถูกคู่แข่งขันตัดĀน้า น�าเÿนอผลประโยชน์ที่มากกü่า ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีใจเอนเอียงไปซื้อ
ÿินค้าของคู่แข่งขัน พนักงานขายจะท�าอย่างไรที่จะเอาชนะคู่แข่งขัน และรักþาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายนี้เอาไü้ 
ทั้งĀมดนี้คือการใช้ÿติปัญญาในการแก้ปัญĀาและการปรับตัü
 3. เรียนรู้ที่จะใช้ควำมคิดใน 3 ด้ำนอยำ่งชำญฉลำด นั่นคือ ฝึกคิดเร็üเมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการค�าตอบ
ที่รüดเร็ü ฝึกคิดใĀ้ถูกต้อง แม่นย�าในข้อมูลต่าง ๆ  ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการ โดยต้องมีคลังคüามรู้ต่าง ๆ  ในÿมอง
เป็นจ�านüนมาก ท�าได้ÿ�าเร็จตามคüามคิดนั้น Āมายถึง เมื่อคิดแล้üต้องÿามารถแปลงคüามคิดนั้นออกมาปฏิบัติได้
เป็นอย่างดี ซึ่งพนักงานขายที่มีคüามฉลาดทางÿติปัญญาในด้านการคิดนั้น ต้องอาýัยองค์ประกอบจากการคิดใน 
3 องค์ประกอบ นั่นคือ องค์ประกอบด้านกระบüนการคิด องค์ประกอบด้านเนื้อĀาที่คิด และองค์ประกอบด้านผล
ของคüามคิด ซึ่งอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
  3.1 พนักงำนขำยจะเกิดกระบวนกำรคิด (Operation) ได้ จะต้องมีคüามเข้าใจต่อเรื่องนั้น ๆ เช่น เข้าใจ
ถึงกลไกของผลิตภัณฑ์ กระบüนการผลิต เข้าใจทั้งที่ไม่เคยมีประÿบการณ์มาก่อน Āรือมีประÿบการณ์ร่üมมาก่อน 
เป็นผู้มีคüามจ�าดีต่อเรื่องราüต่าง ๆ ที่เกี่ยüข้องกับการขาย บางครั้งอาจไม่จ�าเป็นต้องท่องจ�า แต่คüามจ�าอาจเกิด
จากประÿบการณ์ เช่น น�าเÿนอÿินค้าบ่อยครั้งจนÿามารถจ�าถึงÿรรพคุณของÿินค้าได้อย่างเข้าอกเข้าใจ กลายเป็น
พนักงานขายที่มีคลังข้อมูลในÿมองและพร้อมที่จะดึงออกมาใช้ได้เมื่อยามจ�าเป็น และกลายเป็นคüามจ�าในระยะ
ยาüตลอดไป นอกจากนั้นพนักงานขายยังต้องรู้จักคิดแบบĀลายทิýทาง (Divergent Thinking) คิดในเรื่องแปลก
ใĀม่Āลายทิýทาง Āาเทคนิคและกลยุทธ์ทางการขายใĀม่ ๆ เพื่อดึงดูดลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เข้าท�านองคิดแบบ
ÿร้างÿรรค์ (Creative Thinking) โดยคüามคิดนั้นต้องเป็นคüามคิดที่ถูกต้อง แม้จะแĀüกแนüแต่ยังคงตั้งอยู่บน 
พื้นฐานของคüามถูกต้องตามĀลักÿากล ไม่ใช่คิดแบบแĀüกแนüแต่กลับผิดรูปไปจากÿิ่งที่เป็นอยู่ตามมาตรฐาน Āรือ
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116 เรียกü่า คิดแบบเอกนัย (Convergent Thinking) และต้องรู้จักการประเมินผลทางคüามคิดของตนเองü่าคüามคิด
นั้นถูกต้องĀรือไม่
  3.2 พนักงำนขำยที่มีควำมฉลำดทำงÿติปัญญำจะต้องมีทักþะในกำรใช้ผัÿÿะต่ำง ๆ เพื่อรับรู้ข้อมูล 
ต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์ต่ออาชีพ กล่าüคือ มีระบบประÿาทÿายตาที่ไü Āรือการรับรู้ทางÿายตาที่ดีพอÿมคüร เพื่อ
แปลงภาพที่มองเĀ็นเป็นคüามคิด รู้จักรับฟังข้อมูลที่เป็นประโยชน์ รู้จักเลือกระĀü่างÿาระกับไร้ÿาระ มีทักþะ
ทางการเคลื่อนไĀüร่างกาย เช่น การเคลื่อนไĀüĀรือลีลาที่เĀมาะÿมในการÿาธิตÿินค้า เข้าใจÿัญลักþณ์ต่าง ๆ และ
ตีคüามÿัญลักþณ์ได้ เช่น ÿินค้าบางประเภทอาจต้องมีýัพท์เทคนิค และใช้ÿัญลักþณ์ต่าง ๆ  แทนข้อมูล เพื่อประĀยัด
พื้นที่ในการบรรจุข้อมูล พนักงานขายเมื่อเĀ็นÿัญลักþณ์เĀล่านั้นแล้üต้องตีคüามและเกิดคüามเข้าใจทันที เป็นผู้ใช้
ภาþาได้อย่างดีเยี่ยม เลือกที่จะพูดค�าบางค�า และไม่พูดค�าบางค�า มีคüามÿามารถทางüาทýิลป์ กิริยาท่าทางต่าง ๆ 
ดูดี เĀมาะÿม และภาคภูมิที่จะปรากฏตัüต่อĀน้าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เĀมาะÿมกับตราÿินค้า (Brand) นั้น ๆ 
  3.3 พนักงำนขำยจะต้องเกิดผลลัพธ์ทำงควำมคิดที่ÿัมพันธ์กับกระบวนกำรคิดและเนื้อĀำ ซึ่งผลลัพธ์
นั้น ได้แก่ เกิดคüามรู้ในเรื่องใดเรื่องĀนึ่ง เช่น เมื่อเข้าใจกลไกของผลิตภัณฑ์แล้üจะเกิดคüามรู้ในเรื่องใดเรื่องĀนึ่ง 
Āรือคüามคิดในเรื่องใดเรื่องĀนึ่งÿามารถจัดกลุ่มĀรือจ�าแนกจ�าพüกได้ เช่น รู้ü่าผลิตภัณฑ์เครื่องÿ�าอางถูกแบ่งออก
เป็นกี่กลุ่ม อะไรบ้าง และเข้าใจคüามĀมายในแต่ละกลุ่ม รู้ü่าท�าไมต้องแบ่งกลุ่มแบบนี้ มีอะไรที่เĀมือนกันĀรือ
คล้ายคลึงกันจึงมาอยู่รüมกัน ÿามารถเชื่อมโยงคüามÿัมพันธ์ต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เช่น ผิüแĀ้งต้องคู่กับผลิตภัณฑ์
บ�ารุงผิüชนิดนี้ เป็นต้น จนในที่ÿุดเกิดเป็นระบบที่มีคüามซับซ้อนขึ้น รู้จักการปรับปรุง ประยุกต์ได้เป็นอย่างดีในทุก
ÿถานการณ์  
  กำรพัฒนำ Q ที่ 2 : กำรพัฒนำควำมฉลำดทำงอำรมณ์ (EQ) ของพนักงำนขำย 
 คüามฉลาดทางอารมณ์ Āรือ Emotional Quotient Āรือ Emotional Intelligence (EQ) เป็นเรื่องเกี่ยüกับ
การเข้าใจอารมณ์ของตนเอง และอารมณ์ของผู้อื่น ÿามารถปรับตัüเข้ากับผู้คนได้ในทุกÿภาüะอารมณ์  
 กรมÿุขภาพจิต กระทรüงÿาธารณÿุข (กรมÿุขภาพจิต กระทรüงÿาธารณÿุข 2543 : 34-35) ได้พัฒนาแนüคิด
เรื่องคüามฉลาดทางอารมณ์ ประกอบด้üย 3 ด้าน คือ ดี เก่ง และÿุข โดยมีรายละเอียดขององค์ประกอบ ดังนี้ 
 ด ี Āมายถงึ คüามÿามารถในการคüบคุมอารมณ์และคüามต้องการของตนเอง รูจ้กัเĀน็ใจผู้อืน่ มีคüามรบัผดิชอบ
ต่อÿ่üนรüม  1) มีคüามÿามารถในการคüบคมุอารมณ์และคüามต้องการของตนเอง (รูอ้ารมณ์และคüามต้องการของ
ตนเอง คüบคุมอารมณ์และคüามต้องการได้ แÿดงออกอย่างเĀมาะÿม) 2) คüามÿามารถในการเĀ็นใจผู้อื่น (ใÿ่ใจ 
ผู้อื่น เข้าใจและยอมรับผู้อื่น แÿดงคüามเĀ็นใจอย่างเĀมาะÿม)  3) คüามÿามารถในการรับผิดชอบ (รู้จักการใĀ้ รู้จัก
การรับ รู้จักรับผิด รู้จักใĀ้อภัย เĀ็นแก่ประโยชน์ÿ่üนรüม)
 เก่ง Āมายถึง คüามÿามารถในการรู้จักตนเอง มีแรงจูงใจ ÿามารถตัดÿินใจ แก้ปัญĀาและแÿดงออกได้อย่างมี
ประÿิทธิภาพ ตลอดจนมีÿัมพันธภาพที่ดีกับผู้อื่น 1) คüามÿามารถในการÿร้างแรงจูงใจใĀ้ตนเอง (รู้ýักยภาพของ
ตนเอง ÿร้างขüัญและก�าลังใจใĀ้ตนเองได้ มีคüามมุ่งมั่นที่จะไปใĀ้ถึงเป้าĀมาย) 2) คüามÿามารถในการตัดÿินใจ
และแก้ปัญĀา (รับรู้และเข้าใจปัญĀา มีขั้นตอนในการแก้ปัญĀาได้อย่างเĀมาะÿม มีคüามยืดĀยุ่น) 3) คüามÿามารถ
ในการมีÿัมพันธภาพกับผู้อื่น (รู้จักการÿร้างÿัมพันธภาพที่ดีกับผู้อื่น กล้าแÿดงออกอย่างเĀมาะÿม แÿดงคüามเĀ็น
ที่ขัดแย้งได้อย่างÿร้างÿรรค์)
 ÿุข Āมายถึง คüามÿามารถในการด�าเนินชีüิตอย่างเป็นÿุข มีคüามภูมิใจในตนเอง พอใจในชีüิตและมีคüามÿุข
ÿงบทางใจ 1) ภูมิใจในตนเอง (เĀ็นคุณค่าในตนเอง เชื่อมั่นในตนเอง) 2) พึงพอใจในชีüิต (รู้จักมองโลกในแง่ด ีมี
อารมณ์ขัน พอใจในÿิ่งที่ตนมีอยู่) 3) มีคüามÿงบทางใจ (มีกิจกรรมที่เÿริมÿร้างคüามÿุข รู้จักผ่อนคลาย มีคüามÿงบ
ทางจิตใจ)



117 โดยคüามฉลาดทางอารมณ์ÿามารถเขียนเป็นÿมการได้ดังนี้ (กนิþฐา ฐิติüัฒนา. 2549 : 120)
  ควำมฉลำดทำงอำรมณ์ = เข้ำใจตนเอง + เข้ำใจผู้อื่น + แก้ไขควำมขัดแย้งได้ 

เข้ำใจตนเอง คือ  เข้าใจอารมณ์ คüามรู้ÿึก และคüามต้องการในชีüิตตนเอง
เข้ำใจผู้อื่น คือ  เข้าใจอารมณ์คüามรู้ÿึกของผู้อื่น และÿามารถแÿดงออกมาได้อย่างเĀมาะÿม
แก้ไขควำมขัดแย้งได้ คอื เมือ่มปัีญĀาÿามารถแก้ไขจดัการใĀ้ผ่านพ้นไปได้อย่างเĀมาะÿมทัง้ปัญĀาคüามเครยีด 

ในใจĀรือปัญĀาที่เกิดจาการขัดแย้งกับผู้อื่น

 ตำรำงที่ 4.2  แสดงองค์ประกอบของ EQ 

ด้ำน องค์ประกอบ คุณลักษณะ

ดี

1. คüามÿามารถในการคüบคุมอารมณ์ 
 และคüามต้องการของตนเอง

- รู้อารมณ์และคüามต้องการของตนเอง
- คüบคุมอารมณ์และคüามต้องการได้
- แÿดงออกอย่างเĀมาะÿม

2. คüามÿามารถในการเĀ็นใจผู้อื่น
- ใÿ่ใจผู้อื่น
- เข้าใจและยอมรับผู้อื่น
- แÿดงคüามเĀ็นใจอย่างเĀมาะÿม

3. คüามÿามารถในการรับผิดชอบ
- รู้จักการใĀ้ รู้จักการรับ
- รู้จักรับผิด รู้จักใĀ้อภัย
- เĀ็นแก่ประโยชน์ÿ่üนรüม

เก่ง

1. คüามÿามารถในการรู้จักและÿร้างแรงจูงใจใĀ้ตนเอง
- รู้ýักยภาพของตนเอง
- ÿร้างขüัญและก�าลังใจใĀ้ตนเองได้
- มีคüามมุ่งมั่นที่จะไปใĀ้ถึงเป้าĀมาย

2. คüามÿามารถในการตัดÿินใจและแก้ปัญĀา
- รับรู้และเข้าใจปัญĀา
- มีขั้นตอนในการแก้ปัญĀาได้อย่างเĀมาะÿม
- มีคüามยืดĀยุ่น

3. คüามÿามารถในการมีÿัมพันธภาพกับผู้อื่น
- รู้จักการÿร้างÿัมพันธภาพที่ดีกับผู้อื่น
- กล้าแÿดงออกอย่างเĀมาะÿม
- แÿดงคüามเĀ็นที่ขัดแย้งได้อย่างÿร้างÿรรค์

สุข

1. ภูมิใจในตนเอง
- เĀ็นคุณค่าในตนเอง
- เชื่อมั่นในตนเอง

2. พึงพอใจในชีüิต
- รู้จักมองโลกในแง่ดี
- มีอารมณ์ขัน
- พอใจในÿิ่งที่ตนมีอยู่

3. มีคüามÿงบทางใจ
- มีกิจกรรมที่เÿริมÿร้างคüามÿุข
- รู้จักผ่อนคลาย
- มีคüามÿงบทางจิตใจ

 ที่มา : กนิษฐา ฐิติวัฒนา. 2549 : 120
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118  ปีเตอร์ ÿโลเüย์ (Slovey, P. (1990) อ้างถึงใน อารี พันธ์มณี. 2546 : 135-136) ได้แบ่งคüามฉลาดทางอารมณ์
ไü้ดังนี้ 
 1. รู้จักอำรมณ์ตนเอง (Knowing One’s Emotion) Āมายถึง การรับรู้ทางอารมณ์ของตนตามที่เป็นจริง 
เช่น รักก็รู้ü่ารัก พอใจก็รู้ü่าพอใจ โกรธก็รู้ü่าโกรธ เÿียใจก็รู้ü่าเÿียใจ เป็นต้น คüามÿามารถในการรับรู้อารมณ์ตนเอง 
จะท�าใĀ้เข้าใจตนเองได้ดีขึ้น
 2. กำรจัดกำรกับอำรมณ์ (Managing Emotions) Āมายถึง คüามÿามารถในการจัดการและรับมืออารมณ์
ของตนเองได้อย่างเĀมาะÿม เช่น เมื่อรู้ü่าเกิดอารมณ์โกรธ อารมณ์เÿียใจ อารมณ์เýร้า คüรท�าอย่างไร คนที่มีทักþะ
ในการจัดการกับอารมณ์ของตนได้เĀมาะÿม รู้จักตัดตอน รู้จักĀยุด รู้จักเปลี่ยนจะท�าใĀ้ชีüิตมีคüามÿุข Āากบุคคล
ขาดทักþะในการจัดการกับอารมณ์ ตัดตอนไม่เป็น ยึดติดไม่เปลี่ยนแปลง ไม่ยืดĀยุ่น ก็ยากจะมีคüามÿุขในชีüิตได้ 
Āรืออาจเป็นทุกข์
 3. กำรÿรำ้งแรงจูงใจใĀ้กับตนเอง (Motivating Oneself) Āมายถึง คüามÿามารถในการจูงใจ กระตุ้น 
ÿร้างคüามกระตือรือร้น รู้จักน�าตน เตือนตน ใĀ้ก�าลังใจตน จึงท�าใĀ้บุคคลตื่นตัü กระฉับกระเฉง มีชีüิตชีüา มีพลัง 
และใช้ýักยภาพของตน พัฒนาตนเองได้อย่างเต็มที่ เป็นบุคคลที่ใฝ่Āา แÿüงĀา ใฝ่เรียน ใฝ่รู้ รู้คุณค่าของตนเอง 
รู้คุณค่าของชีüิต คนที่มีทักþะในการจูงใจตนเอง มักประÿบคüามÿ�าเร็จ ก้าüĀน้าในĀน้าที่การงาน Āากขาดทักþะ
ในการจูงใจตนเอง ก็จะเป็นบุคคลที่ไม่กระตือรือร้น และยากที่จะประÿบคüามÿ�าเร็จก้าüĀน้า
 4. กำรรู้จักรับรู้อำรมณ์ของบุคคลอื่น (Recognizing Emotions in Other) Āมายถึง คüามรู้ÿึกเĀ็นอก
เĀ็นใจผู้อื่น รู้คüามต้องการของผู้อื่น ท�าใĀ้ÿามารถเข้าใจบุคคลอื่นได้ และตอบÿนองÿอดคล้องกับคüามต้องการ
ของผู้อื่น บุคคลที่มีทักþะเĀ็นอกเĀ็นใจผู้อื่น ท�าใĀ้เป็นที่รัก ชื่นชอบ และการยอมรับของบุคคลรอบข้าง
 5. กำรรักþำÿัมพันธภำพ (Handling Relationships) Āมายถึง การรักþาĀรือคงไü้ซึ่งÿัมพันธภาพใĀ้
ด�าเนนิไปได้อย่างราบรืน่ ทัง้นีข้ึน้อยูกั่บคüามÿามารถในการจดัการกบัอารมณ์ของผูอ้ืน่ คüามÿามารถในการใช้ýลิปะ
คงÿัมพันธภาพไü้ได้จะÿามารถขจัดข้อขัดข้อง และÿ่งเÿริมลักþณะคüามเป็นผู้น�า
 พนักงำนขำยควรพัฒนำควำมฉลำดทำงอำรมณ์ ดังต่อไปนี้ 
 (ประยุกต์จาก อารี พันธ์มณี. 2546) 
 1. รูจ้กัและเข้ำใจÿมดลุของชวีติ พนกังานขายÿามารถตัง้เป้าĀมายใĀ้กับตนเองได้ โดยเฉพาะอย่างยิง่พนกังานขาย
ต้องได้รับการมอบĀมายจากĀัüĀน้างานใĀ้ท�ายอดขาย ซึ่งอาจจะÿูงเกินคüามÿามารถของตน แต่เมื่อพนักงานขาย
รู้จักยับยั้งชั่งใจ และเข้าใจü่า คüามทะเยอทะยานที่ÿูงเกินไป Āรือÿูงเกินýักยภาพของตนที่มีอยู่ในขณะนั้น นอกจาก
จะไม่ÿามารถบรรลุเป้าĀมายได้แล้üยังท�าใĀ้จิตใจเกิดทุกข์ ซึ่งอาจเป็นที่มาของโรคภัยไข้เจ็บต่าง ๆ ได้ พนักงานขาย
จึงต้องท�าคüามเข้าใจถึงýักยภาพĀรือคüามÿามารถของตนเองü่าÿอดคล้องกับคüามเป็นจริงĀรือคüามเป็นไปได้
มากน้อยเพียงใด และÿร้างÿมดุลใĀ้ได้ ระĀü่างตัüตนที่แท้จริงของตนเอง (Real self) และตัüตนในอุดมคติ (Ideal 
self) กล่าüคือ เป้าĀมายนั้นต้องÿอดคล้องกับคüามÿามารถ ต้องไม่ทะยานอยากเกินไปจนไกลเกินเอื้อม  
 2. ภำคภูมิใจในตนเอง ทุกครั้งที่พนักงานขายประÿบคüามÿ�าเร็จจากงานขาย Āรือได้รับค�าชมเชยจากผู้คน
รอบข้าง ต้องแÿดงคüามรู้ÿึกต่อตนเองü่า ตนเองนั้นมีค่า และมีคüามÿุขอย่างแท้จริงจากค�าชมเชยเĀล่านั้น Āรือ
อาจไม่ได้รับค�าชมเชยใด ๆ จากใคร แต่พนักงานขายรู้ÿึกพึงพอใจกับผลงานตนเอง ต้องรู้จักการชมเชยตนเอง เพื่อ
ใĀ้รบัรู้ถงึคุณค่าในตนเอง แม้ü่าอาจได้รบัค�าüพิากþ์üิจารณ์จากผูค้นรอบข้าง จะต้องไม่Āüัน่ไĀü Āรอืเกบ็เอามาเป็น
คüามทกุข์
 3. รู้จักที่จะบริĀำรจัดกำรชีวิตของตนเอง จัดระเบียบชีüิต แบ่งเüลาในการท�างาน ขณะท�างาน ขณะพบลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังก็ท�างานอย่างเต็มก�าลังคüามÿามารถ และแบ่งเüลาเพื่อพักผ่อน ใĀ้เüลากับตนเองได้พิจารณาตนเอง 
ดูแลตนเอง ใÿ่ใจคüามรู้ÿึกตนเอง นอกจากนั้นยังแบ่งเüลาใĀ้กับคนรอบข้าง ครอบครัü เพื่อนฝูง Āาเüลาเพื่อเข้า
ÿังคม นี่คือการแÿดงถึงคüามฉลาดทางอารมณ์ของพนักงานขายอย่างแท้จริงในด้านการจัดการกับตนเอง



119 4. มีทัศนคติในเชิงบวก ไม่ได้Āมายคüามü่ามองโลกในแง่ดีแต่เพียงอย่างเดียü แต่ในที่นี้Āมายถึง การมองโลก
และยอมรับÿภาพคüามเป็นจริงที่เกิดขึ้นได้ เปลี่ยนปัญĀาและอุปÿรรคเป็นคüามÿ�าเร็จ มองüิกฤตเป็นโอกาÿ มอง
เĀ็นประโยชน์จากÿิ่งที่เกิดขึ้น เมื่อท�าได้ดังนี้จะท�าใĀ้จิตใจไม่เýร้าĀมอง เĀนื่อยĀน่าย แต่ÿามารถÿร้างก�าลังใจและ
คüามÿุขใĀ้แก่ตนเองได้ 
 5. ต้องเอำชนะควำมกลัวตำ่ง ๆ ได้ Āมายถึง พนักงานขายต้องกล้าเผชิญĀน้ากับÿิ่งต่าง ๆ ได้ เช่น เผชิญĀน้า
กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง น�าเÿนอขายอย่างฉะฉาน ไม่กลัüที่จะถูกลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังปฏิเÿธการซื้อÿินค้า ไม่กลัüคüาม
ผิดĀüัง รู้จักการตั้งÿติ ท�าจิตใจใĀ้ÿงบ และคิดเÿมอü่า “การเป็นพนักงานขายต้องมีทั้งÿมĀüังและผิดĀüัง” แต่ไม่ใช่
ทุกครั้งไป 
 6. อย่ำรู้ÿึกผิดซ�้ำ ๆ จนกลายเป็นÿิ่งฝังลึกในจิตใจของพนักงานขาย เช่น การถูกปฏิเÿธการซื้อÿินค้าบ่อยครั้ง 
จนท�าใĀ้พนักงานขายเกิดคüามรู้ÿึกที่เป็นลบต่ออาชีพ เมื่อมีโอกาÿĀรือĀางานใĀม่ได้ จึงĀลีกĀนีที่จะท�างานด้าน
การขาย เพื่อเก็บเอาคüามผิดĀüัง Āรือคüามผิดพลาดนั้น ๆ ไü้ในใจ ไม่ยอมปลดปล่อย Āรือในการด�าเนินชีüิตอาจ
ด�าเนินชีüิตผิดพลาด จนเกิดลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต�าĀนิ พนักงานขายต้องไม่เก็บเอาเรื่องเĀล่านั้นมาฝังใจ
 7. มีควำมพอใจในตนเอง คüามจริงแล้ü พนักงานขายที่ประÿบคüามÿ�าเร็จ อาจทะยานอยากเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ 
แต่เมื่อคüามต้องการที่ÿูงขึ้นแต่ไม่ได้รับการตอบÿนอง อาจท�าใĀ้เกิดคüามทุกข์ได้ ดังนั้น บางครั้งพนักงานขายต้อง
รู้จักคüามพอใจ Āากครั้งนั้น ๆ ได้ปฏิบัติภารกิจดีแล้üÿุดคüามÿามารถ จงพอใจกับÿิ่งนั้น เพราะคüามพอใจท�าใĀ้
เกิดคüามÿุขใจ Āากไม่พอใจและเก็บมาฝังใจ คüามรู้ÿึกเĀล่านั้นจะกลายเป็นคüามทุกข์  
 8. ÿร้ำงกำรยอมรับกับผู้คนรอบขำ้ง ในชีüิตของมนุþย์ทุกคนย่อมมีทั้งข้อดีและข้อเÿีย พนักงานขายก็เช่นกัน 
ดังนั้น ต้องรู้จักการüิเคราะĀ์ตนเอง Āรือท�า SWOT พิจารณาตนเอง กล้าที่จะปรับเปลี่ยนตนเองจนเป็นที่ยอมรับ
ของผู้คนรอบข้าง ซึ่งในการüิเคราะĀ์ตนเองนั้นต้องบอกกับตนเองได้ü่า ตนนั้นมีข้อดีอะไรบ้างที่จะท�าใĀ้อาชีพการ
ขายประÿบคüามÿ�าเร็จ (Strengths) มีข้อด้อยอะไรบ้าง (Weakness) ที่พร้อมจะพัฒนาและปรับปรุงตนเอง รู้จักที่
จะĀาโอกาÿใĀม่ ๆ ใĀ้กับตนเอง (Opportunities) เช่น การเรียนรู้เพิ่มเติม และเมื่อพบกับอุปÿรรค (Threats) ต้อง
รู้จักการฝ่าฟัน
 9. อดทน ยืดĀยุ่น ในทุกครั้งที่ปฏิบัติงำน ต้องอาýัยคüามอดทน ทนต่อค�าปฏิเÿธของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง Āรือ
ทนต่อÿภาพแüดล้อมที่มากระทบต่อคüามÿุข คüามÿะดüกในการท�างาน และต้องบันทึกคüามเชื่อในใจตนใĀ้ได้ü่า 
ÿักüันĀนึ่งตนจะประÿบคüามÿ�าเร็จในอาชีพพนักงานขาย อาจไม่จ�าเป็นต้องยึดมั่นถือมั่นเกินไป แต่ยืดĀยุ่นไปตาม
ÿถานการณ์เพื่อใĀ้ใจเป็นÿุข
 10. เข้ำใจผู้คนรอบข้ำง นอกจากพนักงานขายต้องรู้จักอารมณ์ของตนเองแล้ü ต้องรู้และเข้าใจอารมณ์ของ
ผู้คนรอบข้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งอารมณ์ของผู้บังคับบัญชา ที่อาจกดดันพนักงานขายเพื่อใĀ้บรรลุเป้าĀมาย 
อารมณ์ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง และรู้จักการจัดการเมื่อบุคคลรอบข้างเกิดอารมณ์นั้น ๆ เช่น ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
โกรธ อาจระงับคüามโกรธของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังโดยการที่พนักงานขายต้องÿร้างรอยยิ้ม และไม่โต้เถียงในขณะที่
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังโกรธ
  กำรพัฒนำ Q ที่ 3 : กำรพัฒนำควำมฉลำดทำงคุณธรรม (MQ) 
 ในยคุทีค่üามเจรญิทางüัตถมุคีüามก้าüĀน้ามากยิง่ขึน้ การแก่งแย่งแข่งขนักันในÿงัคมมมีากขึน้ตาม เกดิการเอารัด
เอาเปรียบกัน เป้าĀมายที่ÿูงขึ้นเพื่อต้องการใĀ้องค์กรนั้น ๆ ประÿบคüามÿ�าเร็จในการด�าเนินธุรกิจ เป็นปัจจัยที่
ท�าใĀ้ผูค้นเริม่Ā่างเĀนิจาก “คณุธรรม” “จรยิธรรม” ทัง้ ๆ ทีค่ณุธรรม จรยิธรรมนัน่เองทีเ่ป็นปัจจยัพืน้ฐานในการด�าเนนิ
ธุรกิจ เพราะถือเป็นเกราะแก้üก�าบังอันดีงามที่จะท�าธุรกิจนั้น ๆ ได้รับการยอมรับจากÿังคมและผู้คนÿ่üนรüมü่า 
เป็นธุรกิจน�้าดีที่คüรอยู่คู่กับÿังคมมากกü่าธุรกิจที่เอารัดเอาเปรียบ เพื่อเป็นแบบอย่างต่อธุรกิจอื่น ๆ ü่า คüรปฏิบัติ
ตนอย่างตรงไปตรงมา น�าเÿนอแต่คüามจริง ไม่ค้าก�าไรเกินคüร ÿิ่งเĀล่านี้คือÿิ่งที่จะชนะใจผู้บริโภคอย่างแท้จริง
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120  พนักงานขายที่ได้รับการอบรมบ่มนิÿัย และการปฏิบัติตนภายใต้üิชาชีพการขายเยี่ยงผู้มีคุณธรรณ จริยธรรม 
คüรได้รับการยกย่องü่าเป็นผู้ที่เจริญแล้ü และÿูงยิ่งกü่านั้นคือเจริญในüิชาชีพของตน
 อริยะ ÿุพรรณเภþัช (2545 : 32) ได้ใĀ้คüามĀมายของคüามฉลาดทางจริยธรรมไü้ü่า Āมายถึง ระดับของคüาม
ฉลาดทางจริยธรรมและýีลธรรมที่เป็นคüามÿามารถของบุคคลในการเรียนรู้และปฏิบัติตนในด้านจริยธรรมและ 
ýลีธรรมตามกรอบประเพณอีนัดขีองýาÿนา üฒันธรรมและค่านยิมของÿงัคมทีต่นอาýยัอยู ่ ทัง้ÿามารถปฏบิตัต่ิอผูอ้ืน่ 
ภายใต้ข้อบัญญัติที่ดีงามเĀล่านั้นด้üยจิตใจที่เปี่ยมด้üยคüามรักและเมตตา มีคüามประพฤติที่ชอบธรรม มีคüาม
ปรารถนาดีต่อผู้อื่น อยากใĀ้ผู้อื่นได้รับÿิ่งที่ดี มีคüามเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่ ไม่เบียดเบียนผู้อื่น มีจิตÿงบ üางเฉย ไม่ยินด ี
ไม่ÿ่งเÿริมต่อÿิ่งที่จะท�าลายคุณธรรมที่ดีงาม รู้จักน�าĀลักธรรมมาใช้ในการแก้ปัญĀาÿ�าĀรับตนเองและบุคคลอื่นได้
อย่างเĀมาะÿม รüมทั้งใĀ้คüามÿ�าคัญในเรื่องการพัฒนาจิตใจ ด้üยการปฏิบัติทางจิตใĀ้เĀมาะÿม เป็นÿมาธิÿ�าĀรับ
ตนเองและชักชüนบุคคลอื่นใĀ้ร่üมปฏิบัติด้üย
 ดüงเดือน พันธุมนาüิน (2543 : 3) ได้เปรียบจริยธรรมที่มีในตัüบุคคลดังต้นไม้ เรียกทฤþฎีนี้ü่า ทฤþฎีต้นไม้
จริยธรรม ที่อธิบายü่า Āากจะเปรียบเทียบพฤติกรรมต่าง ๆ ของคนดีและคนเก่งดังผลไม้บนต้น ล�าต้นและรากต้อง
ÿมบูรณ์ ลักþณะทางจิตใจ 5 ประการ เปรียบเÿมือนÿ่üนล�าต้นของต้นไม้จริยธรรม ซึ่งเป็นÿาเĀตุของพฤติกรรม 
ลักþณะทางจิตใจ 5 ประการนี้ คือ
 1. เจตคติ คุณธรรม ค่านิยมที่เกี่ยüข้องกับพฤติกรรมที่ก�าลังพิจารณาอยู่นั้น
 2. เĀตุผลเชิงจริยธรรม ĀรือการเĀ็นแก่ผู้อื่นโดยÿ่üนรüม และĀลักÿากลมากกü่าเĀ็นแก่ตัü
 3. ลักþณะมุ่งอนาคต ÿามารถคาดการณ์ไกล และÿามารถคüบคุมตนใĀ้อดได้รอได้อย่างเĀมาะÿม
 4. คüามเชื่ออ�านาจในตนü่าท�าดีได้ดี ท�าชั่üต้องได้รับโทþ
 5. แรงจูงใจใฝ่ÿัมฤทธิ์ คüามมุมานะบากบั่น ฝ่าฟันอุปÿรรคจนประÿบคüามÿ�าเร็จตามเป้าĀมายที่üางไü้

รูปที่ 4.12 แสดงทฤษฎีต้นไม้จริยธรรม (ดวงเดือน พันธุมนาวิน 2543 : 3)

พฤติกรรมของคนดีและคนเก่ง

พฤติกรรมการท�างานพฤติกรรมÿุขภาพ

พฤติกรรมพลเมืองดีพฤติกรรมการขยันเรียน
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121 ลักþณะทางจิตใจทั้ง 5 ประการนี้ Āากมีมากในบุคคลใด บุคคลนั้นจะเป็นผู้มีพฤติกรรมของคนดีและคนเก่ง
อย่างÿม�่าเÿมอ แต่ถ้าขาดลักþณะĀลายประการมากเท่าใด บุคคลนั้นก็จะเป็นผู้ที่ไม่ÿามารถเป็นคนดีและคนเก่งได้
พนักงานขายที่ประÿบคüามÿ�าเร็จในüิชาชีพขายต้องยึดĀลักการมีคุณธรรม จริยธรรมในการด�าเนินชีüิตและใน 
การด�าเนินอาชีพ ประกอบอาชีพด้üยÿัมมาอาชีüะ ซึ่งในĀลักค�าÿอนของพระพุทธเจ้านั้น ÿัมมาอาชีüะ (แก่นพุทธ
ธรรม. ออนไลน์.) Āมายถึง การด�าเนินชีüิตด้üยการท�ามาĀากินเลี้ยงชีพÿุจริต ปราýจากการĀลอกลüง ทรยý ต้มตุ๋น 
Āน้าเลือด ไม่ประกอบอาชีพที่เป็นภัย เช่น ค้าอาüุธ ค้าเนื้อÿัตü์ ค้าÿิ่งมีชีüิต ค้าÿารเÿพติด และÿารพิþใĀ้โทþ 
เป็นต้น ผู้ด�าเนินชีüิตตามแนüÿัมมาอาชีüะโดยนัยนี้ ย่อมไม่คüรประกอบอาชีพในโรงงานผลิตอาüุธ โรงฆ่าÿัตü์  
รüมถึงการที่ไม่ประกอบอาชีพตามบ่อนการพนัน ซ่องโÿเภณี และการยิงนกตกปลา ซึ่งถือเป็นการการฆ่าÿัตü ์
ตัดชีüิตด้üยเช่นเดียüกัน   
 นอกจากนัน้พนกังานขายคüรน�าĀลกัแนüคดิคüามฉลาดทางจริยธรรมมาเป็นĀลกัยดึในการด�าเนนิชüิีต ใĀ้เÿมอืน
Āนึ่งเป็นเข็มทิýคอยน�าทางใĀ้ชีüิตที่มีเป้าĀมายคüามÿ�าเร็จนั้นตั้งอยู่บนคüามถูกต้องตามท�านองครองธรรม 
 เลนนกิและคลี (Lennick, D. and Kiel. 2005 : 5) ใĀ้ค�านยิาม คüามฉลาดทางจรยิธรรม Āมายถงึ คüามÿามารถ
ของบุคคลในการเรียนรู้ ประพฤติปฏิบัติตนและพิจารณาตัดÿินใจต่อÿถานการณ์ใดÿถานการณ์Āนึ่งตามมาตรฐาน
คüามดี คüามไม่ดี ข้อคüรประพฤติปฏิบัติและกฎเกณฑ์ในการแยกแยะÿิ่งที่ถูกต้องและÿิ่งที่ผิดของÿังคมออกจาก
กันและคüามเอาใจใÿ่ต่อชีüิตมนุþยชาติและธรรมชาติ คüามเอาใจใÿ่ต่อคüามเป็นอยู่ที่ดี ÿังคม เýรþฐกิจ เคารพต่อ
ทรัพย์ÿินผู้อื่น คüามเอาใจใÿ่ต่อการÿื่อÿารที่เปิดเผยและซื่อÿัตย์และคüามเอาใจใÿ่ต่อÿิทธิมนุþยชนขั้นพื้นฐาน 
โดยเป็นÿิ่งที่บุคคลต้องเรียนรู้และได้รับการปลูกฝังมาตั้งแต่เด็ก  
  กำรพัฒนำ Q ที่ 4 : กำรพัฒนำควำมฉลำดในกำรฟันฝ่ำวิกฤต (AQ) 
 ในการประกอบอาชีพการขายนั้น ต้องมีการก�าĀนดเป้าĀมายทางด้านยอดขายเป็นĀลัก และพนักงานขายต้อง
ก�าĀนดüิธีการที่จะน�าไปÿู่คüามÿ�าเร็จในการขาย ดังนั้น โอกาÿที่พนักงานขายจะมีคüามกดดันและคüามเครียดจึง
เป็นไปได้ÿูง บ่อยครั้งที่พนักงานขายประÿบคüามÿ�าเร็จในการขาย และอีกจ�านüนไม่น้อยที่ล้มเĀลüในการขาย 
จนถึงขั้นต้องเปลี่ยนอาชีพ ĀรือĀางานใĀม่ที่ไม่กดดันเท่ากับการเป็นพนักงานขาย คüามฉลาดในการฝ่าüิกฤต (AQ) 
จึงเป็นเครื่องมือที่จะช่üยใĀ้พนักงานขายฝ่าฟันอุปÿรรคไปได้ การใช้ AQ เป็นเครื่องมือจะช่üยใĀ้พนักงานขายมี
คüามอดทน อดกลั้น อึด และเข้าใจถึงÿภาพปัญĀาที่เป็นอยู่ในขณะนั้น ĀรือปัญĀาอันอาจจะเกิดขึ้นในอนาคต มีÿติ 
และพร้อมที่จะแก้ปัญĀาในครั้งนั้น ๆ ใĀ้ผ่านไปได้ด้üยดี 
 พนกังานขายทีม่คีüามมุง่มัน่ต้องการคüามÿ�าเร็จในด้านอาชพี มกัจะมองĀาปัจจยัÿูค่üามÿ�าเรจ็อยูเ่ÿมอ แกตไทเกอร์ 
และลาร์üูด (Gattiker & Larwood. 1986) อธิบายü่า พนักงานขายมองคüามÿ�าเร็จที่เกิดขึ้นจากภายนอก 
ประกอบด้üย ค่าตอบแทน และต�าแĀน่ง ภายใน เช่น คüามก้าüĀน้าในอาชีพเมื่อต้องท�างานอยู่ในองค์กรนั้น ๆ 
รüมไปถึงการเป็นที่ยอมรับนับถือของผู้คนรอบข้าง เช่น เพื่อนร่üมงาน ĀัüĀน้างาน เป็นต้น เมื่อคüามÿ�าเร็จของ 
งานเป็นเรื่องท้าทาย จึงท�าใĀ้พนักงานขายต้องอาýัยแรงจูงใจที่ÿูง และต้องมีคüามอดทนในการฝ่าฟันอุปÿรรค 
นั่นĀมายถึงต้องอาýัย AQ ที่ÿูง
 โคüาน (Cowan. 1996 อ้างถึงใน นิดา แซ่ตั้ง 2555 : 14) ใĀ้คüามĀมายของ AQ ü่า Āมายถึง คüามฉลาดด้าน
ร่างกาย จิตใจ และทางก�าลังใจที่จะอยู่กับคüามเปลี่ยนแปลงĀรือคüามไม่แน่นอนของชีüิต ซึ่ง AQ พัฒนาขึ้นโดย  
ÿโตลล์ซ ได้แต่งĀนังÿือเรื่อง Adversity Quotient : Turning obstacles into opportunities ได้ใĀ้คüามĀมาย
ของ AQ Āมายถึง คüามÿามารถของบุคคลในการตอบÿนองต่อเĀตุการณ์ยามที่ต้องเผชิญคüามทุกข์ยากĀรือคüาม
ยากล�าบาก โดยคüามÿามารถในการฝ่าüิกฤต มีพื้นฐานมาจากüิทยาýาÿตร์ 3 ÿาขา ซึ่งเปรียบเÿมือนผนังแต ่
ละด้านที่ประกอบกันขึ้นมาเป็นพีระมิด AQ ดังต่อไปนี้ 
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รูปที่ 4.13 แสดงพีระมิดองค์ประกอบของ AQ
ที่มา : https://www.slideshare.net

 1. จิตวิทยำกำรเรียนรู้ (Cognitive Psychology) ก่อใĀ้เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ AQ ว่า คนÿ่วนใĀญ่
คิดว่าอุปÿรรคและความคับข้องใจเกิดจากภาวะจิตใจที่เกิดขึ้นเพราะความคิดท้อแท้ ÿิ้นĀวัง ไม่ÿามารถจัดการ 
แก้ปัญĀาได้ เมื่อÿะÿมเป็นเวลานานก็จะเกิดความทุกข์ทรมาน ล้มเĀลว จมอยู่กับความทุกข์ แต่ในทางตรงกันข้าม  
บางคนคดิว่าความคบัข้องใจเป็นÿิง่ชัว่คราว เป็นÿิง่ทีต้่องเผชญิเพือ่จะเติบโตต่อไป คนกลุม่นีย้งัมคีวามĀวัง มีก�าลงัใจ 
ที่จะฝ่าฟันอุปÿรรคไปÿู่ความÿ�าเร็จ
 2. สรีรวิทยำของระบบประสำท (Neurophysiology) ก่อใĀ้เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ AQ ดังนี้ ÿมอง
ของมนุþย์นั้นประกอบด้วยโครงÿร้างที่ÿามารถÿร้างความเคยชิน Āากเรามีวิธีเปลี่ยนจิตÿ�านึกใĀม่ ÿร้างเจตคต ิ
ทางบวก ก็จะÿามารถÿร้างความเคยชินใĀม่ และพัฒนาความÿามารถในการฝ่าวิกฤตได้ 
 3. อมิมนูวิทยำของระบบประสำท (Psycho-neuroimmunology) Āรอืจติประÿาทภมูคิุม้กัน ความÿามารถ
ในการฝ่าวิกฤตของมนุþย์เกี่ยวข้องกับÿุขภาพกายและÿุขภาพจิตของคนโดยตรง เพราะความเข้มแข็งทางจิตใจ
และการรับรู้ควบคุมตนเองจะÿ่งผลต่อภูมิต้านทานโรคภัยไข้เจ็บของร่างกาย
 ซูรีคา (Surekha. 2001 อ้างถึงใน นิดา แซ่ตั้ง 2555 : 14) ประธานกรรมการบริĀารของ Peak Learning ซึ่งได้
ร่วมงานกับทีมวิจัยทั่วโลก ประกอบไปด้วยลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังและĀน่วยงานธุรกิจ วิจัยเรื่องความÿามารถในการ 
ฝ่าวิกฤต (AQ) กับองค์กร โดยด�าเนินการในรูปแบบการใĀ้ค�าปรึกþา อบรม ประเมินผลเจริญก้าวĀน้า และประÿบ
ความÿ�าเร็จที่มีมากยิ่งขึ้น โดยอธิบายว่าปัจจัยที่ท�าใĀ้มนุþย์ÿามารถยืนĀยัดอยู่ได้ท่ามกลางอุปÿรรคนั้น ประกอบ
ไปด้วย
 1. รักþาพลังงานในการแข่งขันไว้เÿมอ
 2. รู้จักยกระดับความÿามารถในการท�างาน
 3. รักþาพลังงานÿร้างÿรรค์ใĀ้คงอยู่ตลอดไป
 4. รักþาความมีชีวิตชีวาไว้เÿมอ
 5. กล้าเÿี่ยงและกล้าทดลอง



123 6. เข้ารับการฝึกอบรมอย่างÿม�า่เÿมอ เพื่อพัฒนาพลังการแข่งขัน
 7. มีความĀวังและรักþาก�าลังใจในการต่อÿู้กับอุปÿรรค
 8. ÿามารถปรับปรุงตนเองจากเĀตุการณ์ที่ได้กระท�าซึ่งเป็นความผิดพลาดได้ดีกว่าและรู ้เท่าทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น
 9. ไม่ยอมแพ้ต่ออุปÿรรคและความกดดันที่ได้รับ แÿดงความรับผิดชอบต่ออุปÿรรคและปัญĀาที่เกิดขึ้น และ
ĀาÿาเĀตุของอุปÿรรคĀรือปัญĀานั้น
 ÿโตลท์ซ (Stoltz. 1997) ได้เปรียบเทียบนักปีนเขากับผู้คนที่ใช้ชีวิตในÿังคม โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 
ซึ่งแตกต่างกันทางด้านความคิด อันมีผลต่อความÿ�าเร็จ ดังต่อไปนี้ 

รูปที่ 4.14 แสดงการเปรียบเทียบนักสู้ทั้งสามประเภท

2. The Camper : 
 ผู้Āยุดพัก

3. The 
 Climber : 
 ผู้ชนะ

1. The Quitter :
 ผู้ยอมแพ้

 1. พวกขี้แพ้ ล้มเลิก (Quitter) คือ คนที่ไม่ตอบรับความท้าทาย ล้มเลิกการปีนเขา ไม่รับฟังค�าแนะน�า Āรือ
ค�าเตือนใด ๆ ของผู้อื่น ไม่คิดที่จะปีนเขา ไม่คิดจะใช้ชีวิตคุ้มค่า อยู่ไปวัน ๆ ไม่มีจุดĀมายในชีวิต
 2. พวกพักแรม ตั้งค่ำย (Camper) คือ คนที่เดินทางไปÿักระยะĀนึ่งแล้วพบว่ามีอุปÿรรคจึงĀยุดเดินทาง 
ใช้ชีวิตที่เĀลืออย่างÿบาย Āรืออาจเป็นคนที่เคยประÿบความÿ�าเร็จมาแล้วในอดีต แต่เมื่อพบกับความท้าทายใĀม่ ๆ  
กลับขาดความกล้าĀาญ ไร้ความมุ่งมั่นที่จะเผชิญĀน้าต่อไปอย่างไม่ย่อท้อ คนกลุ่มนี้มีจ�านวนมากที่ÿุด
 3. พวกชำ่งปีน (Climber) คือ ผู้ที่มีความมุ่งมั่น ขยันขันแข็ง กระตือรือร้น มีความอุÿาĀะพยายามทีจ่ะ
ก้าวĀน้าไปเรือ่ย ๆ รกัความก้าวĀน้า ไม่ยอมแพ้ แม้จะพบปัญĀากับอุปÿรรคใด ๆ ไม่ค�านึงถึงผลได้ผลเÿีย ไม่ใÿ่ใจ
ว่าจะโชคดีĀรือโชคร้าย ปีนป่ายไม่Āยุดยั้ง ก้าวไปข้างĀน้าตลอดเวลา ไม่Āยุดอยู่กับที่ มีความปรารถนาที่จะมานะ
บากบั่น แÿวงĀาพัฒนาการ บุกเบิก เพื่อตนเอง เพื่อกิจการ และเพื่อมวลมนุþยชาติ ลักþณะของนักÿู้ทั้งÿาม
ประเภท ดังแÿดงในตารางที่ 4.3
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124  ตำรำงที่ 4.3  แÿดงคุณลักþณะของนักÿู้ 3 ประเภท

พวกขี้แพ้
(The Quitter)

พวกตั้งค่ำย
(The Camper)

พวกชำ่งปีน
(The Climber)

วิถีชีวิต ไม่ขüนขüาย 
ชีüิตเรียบง่าย 
น่าเบื่อĀน่าย

กระตือรือร้นบ้าง 
ชีüิตขึ้นลงบ้าง 
แต่ขออยู่นิ่ง ๆ ในที่ÿุด

กระตือรือร้นอย่างมาก
ชีüิตท้าทาย มีรÿชาติ
พบคüามÿ�าเร็จ

กำรงำน ไม่ทะเยอทะยาน 
ไม่กระตือรือร้น
ขี้เกียจ

มคีüามคดิÿร้างÿรรค์ 
มพีลงัใจ 
ผลงานอยู่ในระดับปานกลาง 
นานüันก็คงฝ่อลง

เตม็ไปด้üยพลัง
มüีÿัิยทýัน์ 
เรียนรู้และพัฒนาตนเอง
ตลอดเüลา

มนุþยÿัมพันธ์ โดดเดี่ยüเดียüดาย กล้า ๆ กลัü ๆ ดื่มด�่ากับคüามÿัมพันธ์
ปฏิกิริยำกับกำร
เปลี่ยนแปลง

ลังเลและรอคอยคüามĀüัง 
จด ๆ จ้อง ๆ

มข้ีอจ�ากดัในการเปลีย่นแปลง
ใĀญ่ ๆ

ท้าทายกบัการเปลีย่นแปลง
ปรบัตüัได้ดใีนทกุÿถานการณ์

ภำþำÿนทนำ มักปฏิเÿธ
ปิดกั้นตนเอง

ประนีประนอม
ไม่ชี้ชัด

มีคüามเป็นไปได้อยู่เÿมอ

กำรฟันฝ่ำอุปÿรรค พ่ายแพ้อย่างง่ายดาย มีข้อจ�ากัด ชนะและประÿบคüามÿ�าเรจ็
ควำมมุ่งมั่นในชีวิต ปัจจัย คüามมั่นคงปลอดภัย

การยอมรับ
เป็นประโยชน์ต่อผู้อื่น 
ÿังคม ประเทýชาติและ
ประชาคมโลก

 กำรจะเป็นพนักงำนขำยที่ประÿบควำมÿ�ำเร็จ ต้องมีคุณลักþณะของคüามฉลาดในการฝ่าüิกฤต ดังต่อไปนี้ 
(ประยุกต์จาก นิดา แซ่ตั้ง. 2555)
 1. มีกำรตั้งเป้ำĀมำย (Target Setting) Āรือมีคüามปรารถนาอันแรงกล้าในÿิ่งที่ต้องการไü้ล่üงĀน้า (Aim) 
และมีคüามพยายามที่จะมุ่งมั่นไปยังจุดĀมายนั้น โดยพนักงานขายต้องมีใจอยากที่จะตั้งเป้าĀมาย ซึ่งไม่ใช่การรับ
เป้าĀมายจากĀüัĀน้างานโดยคüามจ�าใจ แต่เป็นการตัง้เป้าĀมายของคüามÿ�าเร็จด้üยตนเอง ท้ังเป้าĀมายคüามÿ�าเรจ็
ทางด้านยอดขายที่น�าไปÿู่ค่าตอบแทน ต�าแĀน่งงาน การยอมรับ การได้รับปูนบ�าเĀน็จรางüัล ค�าชมเชย เป็นต้น 
 2. มีจิตใจเข้มแข็งเด็ดเดี่ยว (Strong-minded) Āมายถึง การไม่Āüาดกลัüต่อปัญĀา อุปÿรรค ภยันตราย 
ใด ๆ และไม่น้อยเนื้อต�่าใจคิดü่าตนเองเกิดมาอาภัพโชคร้าย ผู้ที่มีคüามเข้มแข็งเด็ดเดี่ยüจะมีคุณลักþณะที่อ่อนโยน
แต่ไม่อ่อนแอ เด็ดขาด นอบน้อมต่อĀัüĀน้างานĀรือผู้บังคับบัญชา ต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง และต่อผู้มีÿ่üนเกี่ยüข้อง
ต่อตนเองและอาชีพ มีเมตตาต่อผู้ที่ด้อยกü่า ไม่ฉุนเฉียüโกรธง่าย บุคคลผู้มีคุณลักþณะดังนี้เมื่อต้องเผชิญกับ
อุปÿรรคก็จะÿามารถฝ่าฟันไปได้ และกลับดีขึ้นภายในระยะเüลาอันรüดเร็ü
 3. มีควำมเชื่อมั่นในตนเอง (Self-confidence) มีคüามยอมรับนับถือ เคารพตนเอง เĀ็นคุณค่าในตนเอง 
ÿามารถกระท�าในÿิ่งที่ตนเองมุ่งĀüังไü้ได้จนÿ�าเร็จ พึ่งพาตนเองได้เป็นอย่างดี ไม่กลัüคüามผิดพลาด เมื่อท�าแล้üถือ
เอาคüามผิดพลาดนั้นเป็นบทเรียน เพื่อเÿนอใĀ้ท�าในÿิ่งที่ถูกต่อไป พนักงานขายที่โดดเด่นในคุณลักþณะข้อนี้จะมี
บุคลิกที่มุ่งมั่น ยิ้มแย้มแจ่มใÿแม้ภัยมาถึงใกล้ตัüจะÿามารถคüบคุมอารมณ์ของตนเองได้เป็นอย่างดี เมื่อพลังในใจดี
จะÿามารถแÿดงออกได้อย่างเĀมาะÿม จนได้รับคüามชื่นชมต่อผู้คนรอบข้าง



125 4. มีพลังอ�ำนำจของควำมคิดและพลังจิตที่แรงกล้ำ (Will-power) เพื่อเป็นเครื่องน�าไปÿู่จุดĀมายที่ต้องการ 
เพราะจิตเป็นนาย กายเป็นบ่าü ใจเป็นประธาน จิตเป็นเรื่องเริ่มต้นของการด�าเนินชีüิตทั้งปüง เมื่อจิตมีพลังอัน 
แรงกล้าก็จะÿามารถกระท�าการใด ๆ ทั้งใĀญ่และเล็กได้ประÿบคüามÿ�าเร็จเป็นอย่างดี พนักงานขายที่มีพลังอ�านาจ
ในด้านจิตที่แรงกล้าจะมีพลังในการรับมือกับปัญĀาและอุปÿรรคทั้งปüง
  กำรพัฒนำ Q ที่ 5 : กำรพัฒนำควำมฉลำดทำงจิตวิญญำณ (SQ) 
 อาชีพการขายเป็นอาชีพที่ต้องพบปะผู้คนมากมายĀลากĀลายรูปแบบ พนักงานขายที่ประÿบคüามÿ�าเร็จใน
ด้านอาชีพจะต้องเป็นผู้ที่มีเป้าĀมายชีüิต มุมานะ เข้มแข็ง รู้จักตนเอง มีเจตคติที่ดีไม่ใช่เฉพาะต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
เท่านั้น แต่ยังต้องขยายต่อไปถึงผู้คนรอบข้างทั่ü ๆ ไปด้üย เนื่องจากอาจมีคüามจ�าเป็นต้องติดต่อค้าขายกันใน
อนาคต Āรือต้องมีการพึ่งพาอาýัยคนอื่นเพื่อต่อยอดอาชีพต่อไป 
 ควำมฉลำดทำงจิตวิญญำณ (SQ) คือ คüามÿามารถในการพัฒนาจิตüิญญาณที่จะด�าเนินชีüิตร่üมกับผู้อื่นได้
เป็นอย่างดี ÿามารถปรับตัüได้ดีในÿถานการณ์ต่าง ๆ ในÿังคม ถ้าจะขยายคüามใĀ้กü้างขึ้น นั่นคือ นอกจากจะ
ด�าเนินชีüิตร่üมกับผู้อื่นได้ มีการปรับตัüได้ดีในบริบทต่าง ๆ แล้üนั้นจ�าเป็นต้องมีทักþะ รู้ü่าÿิ่งใดคüรท�าĀรือ 
ไม่คüรท�า มีคüามÿามารถที่จะเข้าใจ จัดการ และตอบÿนองต่อผู้อื่นอย่างฉลาด รüมถึงการท�าตนใĀ้เĀมาะÿมกับ
ÿถานการณ์ต่าง ๆ เป็นเกณฑ์ของคüามÿามารถในการรู้จักการแก้ปัญĀา ซึ่งคüามฉลาดทางจิตüิญญาณเป็นเรื่อง
ภายในถือเป็นนามธรรม 
 ผู้ที่มี SQ ÿูง จะมีคüามได้เปรียบÿามารถÿร้างคüามĀมายใน
ชีüิตของตนใĀ้เĀมาะกับงาน เกิดคüามÿมดุลระĀü่างชีüิตและการ
ท�างาน เกิดคüามพึงพอใจในงาน ÿร้างแรงบันดาลใจในการคิด
ÿร้างÿรรค์และผลงานใĀ้ÿูงขึ้น เป็นแง่มุมของการใช้ชีüิตใĀ้เกิด
คณุค่า Āากองค์กรท�าใĀ้พนกังานขายมคีüามฉลาดทางจติüญิญาณ
ในตนเองก็จะยังประโยชน์ในการÿร้างบรรทัดฐานที่ดีใĀ้กับ
องค์กร โดยคüามÿ�าคัญของคüามฉลาดทางจิตüิญญาณถือเป็น 
คüามฉลาดที่อยู่บนÿุดของพีระมิด เป็นเÿมือนคüามฉลาดภายใน 
(Inner Wisdom)
 จากรูปที่ 4.15 แÿดงใĀ้เĀ็นü่าคüามฉลาดทางจิตüิทยาทั้ง 6Q 
นั้นมีคüามเกี่ยüเนื่องและเชื่อมโยงกัน โดยĀากมองมุมบนของพีระมิดลงมาถึงฐานของพีระมิด จะพบü่าปลายยอด
ของพีระมิดคือคüามฉลาดทางจิตüิญญาณ (SQ) ถือเป็นจุดÿูงÿุดที่จะÿ่งผลต่ออีกทั้ง 5Q ที่อยู่บนฐานราก   
 พนักงานขายที่ประÿบคüามÿ�าเร็จในอาชีพต้องยึดĀลักแนüคิดของคüามฉลาดทางจิตüิญญาณไü้เป็นที่ตั้งเพื่อ
เชื่อมโยงต่อคüามฉลาดทางจิตüิทยาอีกทั้ง 5Q โดยการมี SQ จะก่อใĀ้เกิดประโยชน์ ดังต่อไปนี้  
 1. SQ จะเป็นตัวช่วยใĀ้พนักงำนขำยÿำมำรถใช้ IQ และ EQ ได้อย่างเต็มประÿิทธิภาพ อย่างที่ได้กล่าüไü้
แล้üข้างต้นü่า SQ คือ Q ที่ÿ�าคัญที่ÿุดที่จะเป็นตัüเชื่อมไปยังอีกทั้ง 5Q เนื่องจากเป็นเชาüน์อัจฉริยะü่าด้üยเรื่องการ
ตอบปัญĀาเกี่ยüกับคüามĀมายและคุณค่าของชีüิต การมี SQ ที่ÿูงคือการมีตรรกะชีüิตที่ÿูงด้üยเช่นกัน จะท�าใĀ้
กลายเป็นคนมีเĀตุมีผล มีĀลักการด�าเนินชีüิต รู้จักการประเมินตนและประเมินÿถานการณ์ต่าง ๆ ได้อย่างดีเยี่ยม 
ไม่ü่าÿถานการณ์ของÿังคมและชีüิตจะเป็นอย่างไร พนักงานขายที่มี SQ ÿูง จะÿามารถประคับประคองตัüได้เป็น
อย่างดี ซึ่งเป็นคุณลักþณะที่ÿ�าคัญของคนที่มีคüามฉลาดทางÿติปัญญา (IQ) และคüามฉลาดทางอารมณ์ (EQ) ที่ÿูง
นั่นเอง

รูปที่ 4.15 แสดงความเชื่อมโยงของ SQ 
ที่มา : http://www.thesmartkraft.com
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126  2. ปรับตัวได้ดีและมีÿติรู้เท่ำทันตนเองได้ดี พนักงานขายทุกคนต้องมีคüามรับผิดชอบต่องานโดยเฉพาะ 
คüามรบัผดิชอบขัน้พืน้ฐาน นัน่คอื ยอดขาย และการดแูลลกูค้าĀรอืผู้มุง่ĀüงัใĀ้เกดิคüามพงึพอใจÿงูÿดุ ด้üยเป้าĀมาย
เĀล่านี้อาจกระทบต่อจิตใจของพนักงานขาย เนื่องจากมีช่üงเüลา “ยอดขายขึ้น” และ “ยอดขายตก” “ลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังพึงพอใจ” “ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่พอใจ” ซึ่งเĀตุการณ์ต่าง ๆ เĀล่านี้ล้üนแล้üแต่ÿ่งผลต่อจิตใจด้üยกันทั้ง
นั้น แต่พนักงานขายที่มี SQ ÿูง จะปรับตัüรับกับÿถานการณ์ต่าง ๆ เĀล่านี้ได้เป็นอย่างดี เมื่อปรับตัüแล้üก็ÿามารถ
Āาüิธีการแก้ปัญĀาต่าง ๆ เĀล่านั้นใĀ้ผ่านพ้นไปได้ด้üยดี จนในที่ÿุดคüามÿ�าเร็จต่ออาชีพก็จะเป็นที่ประจักþ์ต่อ
ชีüิตการงาน
 3. มีควำมÿำมำรถเผชิญทุกข์และน�ำมำใช้ใĀ้เกิดประโยชน์ได้เป็นอย่ำงดี พนักงานขายที่มี SQ ÿูงจะเข้าใจ
โลกเป็นอย่างดี โดยรับรู้ü่า “ทุกข์ไม่คงทน ไม่ต่างจากÿุขที่ไม่คงทนเช่นกัน” ดังนั้น เขาจะÿามารถเผชิญคüามทุกข์
ระทมขมขื่นได้เป็นอย่างดี โดยขณะที่เกิดทุกข์จะรู้จักมีüิธีการประคับประคองชีüิตต่อไปได้ และยังน�าคüามทุกข์
เĀล่านั้นมาÿอนใจตนเอง เกิดเป็นประÿบการณ์ไü้ต่อÿู้ต่อกับเĀตุการณ์ต่าง ๆ ต่อไปในภายภาคĀน้า
 4. พัฒนำคุณภำพที่ได้รับจำกแรงบันดำลใจ พนักงานขายที่รู้จักค�านึงถึงอนาคตของอาชีพ และอยากประÿบ
คüามÿ�าเร็จในüิชาชีพการขาย เขาจะเป็นผู้มีแรงบันดาลใจ (Inspire) มีคüามใฝ่ฝัน ซึ่งแรงบันดาลใจเĀล่านี้จะท�าใĀ้
เขาค้นĀาüิธีที่จะท�าใĀ้บรรลุเป้าĀมาย และเมื่อบรรลุเป้าĀมายแล้üเขาจะไม่Āยุดนิ่งที่จะคิดค้นโครงการใĀม่ ๆ และ
üิธีการใĀม่ ๆ ภายใต้เป้าĀมายใĀม่อยู่ตลอดเüลา เข้าท�านอง “ชีüิตไม่ÿุดถ้าไม่Āยุดค้นĀา” 
 5. ท�ำใĀ้เกิดควำมยับยั้งชั่งใจ แม้พนักงานขายจะมีคüามใฝ่ฝันทะยานอยาก แต่Āากคüามทะยานอยากนั้นÿูง
เกินไปไกลเกินเอื้อม ซึ่งเป็นไปได้ที่บางครั้งพนักงานขายอาจจะตั้งเป้าĀมายในชีüิตที่ÿูงเกินไป เมื่อได้ลองĀาüิธีการ
เพื่อที่จะใĀ้บรรลุเป้าĀมาย และลงมือปฏิบัติมาระยะเüลาĀนึ่งแล้ü เป้าĀมายนั้นกลับไม่บรรลุผล Āรือยังไม่เĀ็น
üี่แüüü่าจะÿ�าเร็จ พนักงานขายจะÿามารถยับยั้งชั่งใจได้ และประเมินตนเองü่า เป้าĀมายเĀล่านั้นไม่เĀมาะกับตน 
ซึ่งในข้อนี้แตกต่างกันกับเรื่องของคüามพยายาม เพราะการยับยั้งชั่งใจไม่ใช่เครื่องĀมายของคนละคüามพยายาม 
Āากแต่เป็นการบอกü่าพนักงานขายที่ฉลาดต้องพยายามในÿิ่งที่ตนถนัดและท�าได้จริงเท่านั้น
 6. มีควำมยืดĀยุ่นและรู ้จักมองโลกในทุกแง่มุม คüามยืดĀยุ่นเป็นคุณลักþณะĀนึ่งของพนักงานขายที่ 
ประÿบคüามÿ�าเร็จในอาชีพ เพราะคüามยืดĀยุ่นจะÿามารถท�าใĀ้พนักงานขายเข้าÿังคมได้เป็นอย่างดี รู้จักüางตัü
กับผู้คนรอบข้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีนิÿัย พฤติกรรมและอารมณ์ที่แตกต่างกัน เช่น ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังที่ผัดüันประกันพรุ่ง Āลังจากÿั่งจองÿินค้าและนัดüันรับÿินค้าเป็นที่เรียบร้อยแล้ü แต่พอถึงüันที่ต้องมา
รับÿินค้า ลูกค้าท่านนั้นกลับไม่ได้มาตามüันที่นัดĀมาย โดยการอ้างเĀตุผลÿารพัด พนักงานขายที่มีคุณลักþณะ
ยืดĀยุ่นจะมีüิธีเจรจาต่อรองกับลูกค้า และถามไถ่ถึงüันที่ÿะดüกที่จะมารับÿินค้า นอกจากนั้น การมองโลกในทุก 
แง่มมุทัง้แง่บüกและแง่ลบจะท�าใĀ้พนกังานขายÿามารถรบักับÿถานการณ์ได้ทกุÿถานการณ์ โดยเฉพาะÿถานการณ์ 
ที่ไม่ดี ÿถานการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลง และพร้อมจะรับมือและแก้ปัญĀาได้ทุกเมื่อ
 แนวทำงกำรพัฒนำ SQ 
 1. เรียนรู้ควำมอัศจรรย์ของจิต โดยüิธีการต่าง ๆ ดังต่อไปนี้
  1.1 กำรผ่อนคลำยกล้ำมเนื้อก่อนนอน ตัüอย่างการผ่อนคลายกล้ามเนื้อ เช่น การนั่งอยู่บนเก้าอี้แล้ü
เĀยียดขาทั้งÿองข้างไปข้างĀน้า พร้อมกับเĀยียดปลายเท้าทั้งÿองข้างใĀ้ตึง นับจ�านüน 1-10 แล้üĀย่อนขาลง Āลัง
จากนั้นท�าอย่างเดิมอีกครั้งÿลับไปมา จะรู้ÿึกผ่อนคลายที่กล้ามเนื้อขาและเกิดการยืดĀยุ่น อีกทั้งในขณะที่ปฏิบัติ
เช่นนี้จะท�าใĀ้ÿมาธิจิตจดจ่ออยู่กับขาและเท้าทั้งÿองข้าง ถือเป็นการฝึกÿมาธิไปด้üย
  1.2 ผ่อนคลำยจิตด้วยกำรÿั่งจิตใĀ้ผ่อนคลำย ปราýจากคüามกลัü คüามüิตกกังüลใจใด ๆ ก่อนนอน 
ด้üยการท�าÿมาธิ ซึ่งอาจจะอยู่ในÿภาüะใด ๆ Āรือก�าลังท�ากิจกรรมใด ๆ ก็ได้ โดย ณ ขณะนั้นจิตใจจะมุ่งมั่นไปที่
คüามÿบายใจ ผ่อนคลาย ไม่นึกถึงÿิ่งที่ไม่พึงประÿงค์ที่เกิดขึ้นĀรือผ่านไปแล้ü ลืมÿิ่งไม่ดีที่กระทบต่อจิตใจไปชั่ü
ขณะĀนึ่ง จะท�าใĀ้รู้ÿึกü่าจิตใจÿบาย และผ่อนคลายอย่างน่าประĀลาดใจ



127  1.3 ÿั่งจิตว่ำจะตื่นนอนในเชำ้วันใĀม่ด้วยควำมÿดชื่น จิตแจ่มใÿ ÿมĂงปลĂดโปร่ง การนĂนในช่วงเวลา
ที่เĀมาะÿม เช่น 4 ทุ่มถึงเที่ยงคืน โดยขณะที่นĂนราบลงไปบนที่นĂนนั้นใĀ้นึกถึงว่า วันพรุ่งนี้เช้าเราจะตื่นกี่โมง 
และเราจะตื่นด้วยจิตใจแจ่มใÿ ไม่ขุ่นมัว เมื่Ăร่างกายผ่Ăนคลายแล้วĀลับไป จะพบว่า เราÿามารถตื่นนĂนได้เĂงโดย
ไม่ต้ĂงĂาศัยนาāิกาปลุก ตื่นได้ตรงเวลา และมีÿุขภาพจิตดี รู้ÿึกÿดชื่นกระปรี้กระเปร่า
 2. เÿริมÿร้ำงพลังจิตวิญญำณ โดยก่ĂนนĂนÿวดมนต์ นั่งÿมาธิ ก�าĀนดลมĀายใจเข้าĂĂก และแผ่เมตตาต่Ă
ÿรรพÿิง่บนโลก และก่ĂนจะเĂนกายลงบนทีน่Ăน พนกังานขายลĂงÿัง่จติใĀ้ผ่Ăนคลาย ÿัง่จติใĀ้คดิทางบวกและปรารถนา
ในÿิง่ด ีๆ ใĀ้กบัตนเĂง ผูค้นรĂบข้าง ลกูค้าĀรĂืผู้มุง่Āวงั พดูดงั ๆ กบัตนเĂงซ�า้ ๆ ถงึÿิง่ด ีๆ ท่ีจะต้Ăงเกิดขึน้กับตนเĂง 
 3. เÿริมÿร้ำงพลังÿมองโดยจินตนำกำรĀนำ้ที่ÿมองตำ่ง ๆ ฝึกคิดและไล่เรียงÿมĂงÿ่วนต่าง ๆ จากซ้ายบน 
ซ้ายล่าง ขวาบน ขวาล่าง ใĀ้ÿัมพันธ์กัน เช่น การยืดแขนซ้ายเป็นการฝึกÿมĂงซีกขวา ĀรืĂการยืดแขนขวาคืĂการ
ฝึกÿมĂงซีกซ้าย ĀรืĂÿามารถฝึกกล้ามเนื้Ăประÿาทไปด้วย เช่น การเĀยียดแขนตรงĂĂกไปด้านĀน้า พร้Ăมชี้นิ้วขึ้น
ไปในแนวดิ่ง ยกแขนขึ้นบน ลงล่าง เลื่Ăนมาตรงกลาง ซ้าย และขวา โดยการกรĂกÿายตาไปตามนิ้ว เป็นการฝึก
ระบบประÿาทตาได้เป็นĂย่างดี
 4. เÿริมÿร้ำงควำมจ�ำ ด้วยการพกÿมุดบันทึกติดตัวเพื่Ăจดบันทึกเกี่ยวกับความคิดดี ๆ ที่เกิดขึ้นแต่ละวัน ถืĂ
เป็นการฝึกเขียนเรื่Ăงราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ�าวัน ĀรืĂĀากถนัดที่จะใช้เครื่ĂงมืĂÿื่ĂÿารชนิดĂื่นก็ÿามารถ
บันทึกข้Ăมูลลงบน Application บันทึกข้ĂมูลขĂง Smartphone Tablet ก็ได้ ซึ่งĂยู่ที่ความถนัดขĂงแต่ละบุคคล  
  กำรพัฒนำ Q ที่ 6 : กำรพัฒนำควำมฉลำดทำงกำรดูแลÿุขภำพรำ่งกำยและจิตใจ (HQ) 
 Āลักในการพัฒนาความฉลาดทางการดูแลÿุขภาพร่างกายและจิตใจ (HQ) นั้นต้ĂงมีĂงค์ประกĂบที่เกี่ยวพันใน
ÿ่วนขĂงกาย จิตและจิตวิญญาณ นั่นคืĂ ร่างกายแข็งแรงต้ĂงĂยู่ในจิตที่เข้มแข็ง และจิตวิญญาณที่งดงาม ดังนั้น 
Ăงค์ประกĂบขĂงความฉลาดทางการดูแลÿุขภาพร่างกายและจิตใจจึงประกĂบไปด้วย 
 1. ÿุขภาพร่างกายที่แข็งแรงÿมบูรณ์ (HQ)
 2. จิตใจที่เข้มแข็ง มีความฉลาดทางคุณธรรม (MQ)
 3. มีจิตวิญญาณที่งดงาม มีความฉลาดทางจิตวิญญาณ (SQ)
 โดยพนักงานขายต้Ăงพฒันาความฉลาดทางการดแูลÿุขภาพร่างกายและจติใจทัง้ใน 3 Ăงค์ประกĂบไปพร้Ăม ๆ กนั 
ดังต่Ăไปนี้   
 1. ดูแลÿุขภำพร่ำงกำยใĀ้มีÿภำพที่แข็งแรงÿมบูรณ์ โดยการปฏิบัติตัวดังต่Ăไปนี้  
  1.1 Āมัน่ออกก�ำลงักำยทีถ่กูวิธอีย่ำงÿม�ำ่เÿมอ เĀมาะÿมกับตนเĂงและช่วงวยั Ăย่างน้ĂยÿปัดาĀ์ละ 3 วนั 
วันละĂย่างน้Ăย 30-45 นาที เนื่ĂงจากÿุขภาพขĂงแต่ละคนนั้นแตกต่างกัน การĂĂกก�าลังกายที่ตนถนัด เĀมาะกับ
ÿุขภาพและความชĂบÿ่วนบุคคลจะท�าใĀ้ประÿิทธิภาพในการĂĂกก�าลังกายดีขึ้น เพราะคนที่ถูกจริตในด้าน 
การĂĂกก�าลังกายชนิดนั้น ๆ จะĂĂกก�าลังกายด้วยความตั้งใจ ÿม�า่เÿมĂ การĂĂกก�าลังกายเป็นประจ�าจะท�าใĀ้
Ăัตราการเต้นขĂงĀัวใจเป็นไปĂย่างปกติ การÿูบฉีดเลืĂดเป็นไปเยี่ยงคนÿุขภาพดี ท�าใĀ้มีÿุขภาพที่ยืนยาว และมี
ก�าลังที่จะต่Ăÿู้ชีวิตและการท�างานได้Ăย่างมีประÿิทธิภาพ
  1.2 อยำ่งน้อยในแต่ละวันควรได้มีโอกำÿยืดเÿ้นยืดÿำย มากกว่าที่จะนั่งบนโต๊ะท�างาน ควรเลืĂกที่จะ
เดินขึ้นลงบันไดเพียงชั้นเดียวĀรืĂ 2 ชั้นขĂงĂาคารมากกว่าที่จะใช้ลิฟต์ ĀรืĂĀากต้Ăงยืนต้Ăนรับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀวัง
ตลĂดทั้งวัน ĀรืĂการĂĂกไปพบกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀวังจนท�าใĀ้เกิดความเมื่Ăยล้า ต้Ăงรู้จักที่จะพักผ่Ăน ĀรืĂผ่Ăน
คลายกล้ามเนื้ĂĂย่างถูกวิธี
  1.3 ควบคุมน�้ำĀนักใĀ้คงที่อย่ำงเĀมำะÿม คืĂ ไม่ผĂมเกินไป ĀรืĂน�้าĀนักมากเกิน วิธีการชั่งน�้าĀนักทุก
เช้าĀลังจากตื่นนĂนและเข้าĀ้Ăงน�้า ท�ากิจÿ่วนตัวเป็นที่เรียบร้Ăยแล้วจะท�าใĀ้ทราบถึงน�้าĀนักตัวว่าในแต่ละวันนั้น
น�้าĀนักขึ้นลงมากน้Ăยเพียงใด เพื่Ăท�าใĀ้ÿามารถควบคุมน�้าĀนักตัวได้
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128   1.4 รักþำควำมดันโลĀิต และอัตราการเต้นของĀัüใจ
ใĀ้อยู่ในเกณฑ์ปกติ
  1.5 กำรตรวจÿขุภำพอย่ำงÿม�ำ่เÿมออย่ำงน้อยปีละครัง้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งต้องตรüจüัดคüามดันโลĀิต อัตราการเต้น
ของĀัüใจ ตรüจเลอืดเพือ่Āาไขมนัในเลอืดทัง้ไขมนัดีและไขมันเลü 
ตรüจการท�างานของตับ ไต ĀรือĀาค่าÿารเคมีในเลือด เป็นต้น 
ÿิ่งเĀล่านี้จะท�าใĀ้ÿามารถแก้ปัญĀาÿุขภาพได้ทันท่üงที Āรือ
ป้องกันปัญĀาÿุขภาพอันอาจจะเกิดขึ้นได้
  1.6 ไม่ใช้ÿำรเÿพติดทุกชนิด ทั้งการดื่มเคร่ืองดื่มที่มี
แอลกอฮอล์เพื่อเข้าÿังคม Āรือการดื่มเป็นประจ�า รüมถึงการใช้
ยาบางชนิดเป็นระยะเüลายาüนาน โดยไม่ได้รับค�าแนะน�าจาก
แพทย์ เพราะอาจท�าใĀ้ติดยาชนิดนั้นได้ ดังนั้น Āากมีคüามจ�าเป็นต้องใช้ยาต้องปรึกþาแพทย์
  1.7 รับประทำนอำĀำรครบ 5 Āมู่ ใĀ้ĀลำกĀลำย ในปริมาณที่เĀมาะÿม ไม่มากเกินไปĀรือน้อยเกินไป 
บางคนเป็นĀ่üงกลัüน�้าĀนักตัüจะเพิ่มมากขึ้นเกินไปจึงงดอาĀารบางมื้อ Āรือรับประทานน้อยเกินไป อาจท�าใĀ้
ร่างกายขาดÿารอาĀารได้ Āรือมีน�า้Āนักที่ไม่เĀมาะÿม และĀากรับประทานอาĀารมากเกินไป รับประทานอาĀาร
ผิดเüลา รับประทานอาĀารยามดึก ล้üนแล้üแต่เป็นพฤติกรรมที่ท�าใĀ้น�า้Āนักเพิ่มมากขึ้น พนักงานขายคüรเลิก
พฤติกรรมเĀล่านี้ และĀันมาใÿ่ใจÿุขลักþณะด้านการรับประทานอาĀาร 
 2. กำรพัฒนำจิตใจใĀ้เข้มแข็ง พนักงานขายคüรพัฒนาจิตใจ โดยอาýัยĀลักแนüคิดทางด้านคüามฉลาดทาง
คุณธรรม (MQ) คüบคู่ไปด้üย นั่นคือ การนอนĀลับพักผ่อนใĀ้เพียงพอ ซึ่งการนอนที่เพียงพอจะท�าใĀ้ÿภาพร่างกาย
เป็นปกต ิรูÿ้กึÿดชืน่ ไม่ง่üงเĀงาĀาüนอนในช่üงเüลากลางüนั ไม่ĀงดุĀงดิ ÿ่งผลต่อÿภาพจิตใจทีด่ไีปด้üย นอกจากนัน้
พนักงานขายต้องคüบคุมอารมณ์ในขณะปฏิบัติงาน เพราะในขณะที่พบปะพูดคุยกับลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüัง  
การÿนทนากบัคนรอบข้าง และÿภาพÿิง่แüดล้อมต่าง ๆ นัน้อาจท�าใĀ้ĀงดุĀงิดได้บ้าง ไม่คüรใช้ชüีติทีเ่ครยีดจนเกนิไป 
ไม่ตื่นเต้นง่าย พยายามยอมรับกับÿภาพต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจะได้ไม่üิตกกังüล พยายามĀลีกเลี่ยงการย�า้คิดย�้าท�ากับ
เรื่องบางเรื่องจนท�าใĀ้ชีüิตที่ปกติÿุขĀายไป Āลายครั้งที่ต้องผิดĀüังกับเĀตุการณ์บางอย่างในชีüิตก็จงยอมรับÿภาพ
คüามผิดĀüังนั้น ๆ และมีคüามĀüังที่จะก้าüต่อไปในüันข้างĀน้า Āากมีการüางแผนงานที่ดี เป็นต้น ในขณะเดียüกัน
พนักงานขายต้องรู้จักการใช้ชีüิตคนเดียüได้ดี เนื่องจากการใช้ชีüิตในบางครั้งการอยู่คนเดียüĀรือการอยู่กับตนเอง 
อาจท�าใĀ้พนักงานขายได้คิดทบทüนเรื่องราüต่าง ๆ ที่ผ่านมาด้üยตนเองได้เป็นอย่างดี ไม่เป็นคนเĀงาง่ายจนเกินไป 
 3. กำรมีจิตวิญญำณที่งดงำม โดยอาýัยคüามฉลาดทางจิตüิญญาณเป็นเครื่องมือพัฒนาด้üยüิธีการต่าง ๆ  
เช่น การฝึกÿมาธิüิปัÿÿนา ทั้งÿมาธิที่เกิดขึ้นในขณะปฏิบัติงาน ในขณะพบปะพูดคุยกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง Āรือ 
การเจริญÿติภาüนากับการนั่งÿมาธิ การÿüดมนต์ โดยเลือกบทÿüดมนต์ที่ถูกจริตกับตนเอง ĀรือÿüดตามĀนังÿือ
ÿüดมนต์เพื่อใĀ้จิตใจÿงบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่üงเüลาก่อนนอน นอกจากนั้น Āากมีเüลาü่างĀรือüันĀยุด คüรĀมั่น
ท�าบุญÿร้างกุýลตามก�าลังคüามÿามารถ การเข้าüัด ฟังธรรม Āรือท�ากิจกรรมทางýาÿนาของตน จะท�าใĀ้มีจิตใจที่
เป็นปีติÿุข ĀรือĀากมีโอกาÿก็เข้าร่üมกิจกรรมทางÿังคม กิจกรรมการกุýล การช่üยเĀลือชีüิตÿัตü์ การช่üยเĀลือ
บุคคลผู้ด้อยโอกาÿต่าง ๆ ตัüอย่างเĀล่านี้จะช่üยพัฒนาจิตüิญญาณใĀ้มีคüามประเÿริฐขึ้น 

รูปที่ 4.16 แสดงการตรวจสุขภาพเพื่อพัฒนาความฉลาด
ทางการดูแลสุขภาพร่างกายและจิตใจ (HQ)

ที่มา : https://www.honestdocs.co
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	 ในบทนี้กล่าวถึþเรื่อþขอþปัÿÿัยที่ส่þผลให้พนักþานขายประสบความสำาเร็ÿ	 Ăึ่þเป็นบทเรียนที่ยัþ
ไม่เคยตีพิมม์มาก่อนในเรื่อþขอþศิลปะการขาย	Ăึ่þส่วนใหญ่ÿะเป็นเรื่อþราวที่เกี่ยวกับทักษะต่าþ	ๆ 	และ 
ปัÿÿัยต่าþ	ๆ	ที่ทำาให้พนักþานขายประสบความสำาเร็ÿในวิāาāีพ	แต่ในหนัþสือเล่มนี้ÿะนำาสาระที่สำาคัญ
เกี่ยวกับ	“ความĀลาด”	(Quotient)	ในด้านต่าþ	ๆ	หกด้านที่เห็นว่ามีความเกี่ยวข้อþกับมนุษย์ทุกคนที่ใฝ่
ในความสำาเร็ÿ	 รวมทั้þพนักþานขายด้วยมานำาเสนอไว้เพื่อให้ผู้ศึกษาหรือพนักþานขายนำาไปประยุกต์
ใā้กับการทำาþานด้านการขายให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น	รวมถึþการดำารþāีวิตที่เป็นปกติสุขด้วย
	 ดัþได้กล่าวแล้วว่าþานขายต้อþอาศัยแรþขับภายใน	Ăึ่þเมื่อพนักþานขายได้ก้าวเข้ามาเป็นส่วนหนึ่þ 
แล้วÿำาเป็นต้อþมีการพัฒนาตัวเอþอยู่เสมอ	โดยในปัÿÿุบันได้มีความพยายามมากมายที่ÿะนำาหลักการ 
ความĀลาดขยายออกไปĂึ่þมีมากถึþ	 26	 Q	 (ดูรายละเอียดในภาคผนวก	 ข)	 ทำาให้พนักþานขาย 
สามารถค้นพบกลวิธีท่ีÿะปรับปรุþตนเอþได้	 Ă่ึþปัÿÿุบันมีความสะดวกมากมายในการเลือกใā้ทรัพยากร 
ให้เหมาะกับตนเอþด้วยความสามารถขอþเทคโนโลยีในการเข้าถึþข้อมูลและการเข้ารับการฝึกอบรม
ÿากบริษัทหรือหน่วยþาน
	 การนำาหลักการเรื่อþความĀลาดทั้þ	 6	 ด้าน	 (6Q)	 มาประยุกต์ให้เข้ากับþานขายให้ถึþĂึ่þระดับ
ขอþความสำาเร็ÿ	 ได้แก่	 การมีความĀลาดในด้านสติปัญญา	 อารมณ์	 ÿริยธรรม	 การฟันฝ่าอุปสรรค 
ÿิตวิญญาณ	 สภาพร่าþกายและÿิตใÿ	 มีส่วนā่วยพนักþานขายให้ประสบความสำาเร็ÿทาþด้านอาāีพ	
และสามารถประกอบอาāีพน้ีได้อย่าþมีความสุข	การพัฒนาขอþระดับ	Q	ท่ีได้กล่าวแล้วในเน้ือหาข้าþต้น 
สามารถสรุปได้ดัþตาราþที่	4.4	Ăึ่þÿะเห็นว่า	Q	แต่ละประเภทมีประโยāน์และมีความÿำาเป็น	ดัþนี้

 ตารางที่ 4.4  แสดþคุณประโยāน์ขอþความĀลาดทั้þ	5	ด้าน

Q พัฒนาโดย ประโยชน์
IQ	
(Intelligent	Quotient)

Dr.	Terman,	L.M.	(1916) 1.	 ความĀลาดที่สมเหตุผล
2.	ความสามารถแก้ปัญหาในเāิþตรรกะ

EQ
(Emotional	Quotient)

Goleman,	Daniel	(1995) 1.	 ควบคุมตนเอþได้
2.	ความสามารถในการปรับตัว

MQ
(Moral	Quotient)

Coles,	Robert	(1997) 1.	 มีÿิตใÿเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่
2.	เห็นอกเห็นใÿผู้อื่น
3.	เข้ากับคนอื่นได้þ่าย	
4.	ควบคุมตนเอþให้ประพฤติตนเป็นคนดี

AQ
(Adversity	Quotient)

Stolz,	Paul	G.	(1997) 1.	 เปลี่ยนวิกฤตเป็นโอกาส	
2.	สุขภาพร่าþกายแข็þแรþ
3.	ไม่เป็นคนพ่ายแพ้	Ăึมเศร้า

สรุป
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 ตารางที่ 4.4  แสดþคุณประโยāน์ขอþความĀลาดทั้þ	5	ด้าน	(ต่อ)

Q พัฒนาโดย ประโยชน์
SQ
(Spiritual	Quotient)

Zohar,	Marshall	(2000),	
King,	D.B.	(2008)	

1.	 ā่วยให้ใā้	IQ	และ	EQ	ได้เต็มประสิทธิภาพ
2.	ปรับตัวดี	มีสติดีรู้เท่าทันตนเอþดี	
3.	มีความสามารถเผāิญทุกข์และนำามาใā้ให้ 
	 เกิดประโยāน์
4.	พัฒนาคุณภาพที่ได้รับแรþบันดาลใÿ	
5.	ทำาให้เกิดความยับยั้þใÿ	
6.	มีความยืดหยุ่น	รู้ÿักมอþโลกในทุกแþ่มุม

HQ
(Health	Quotient)

แนวคิดในศตวรรษที่	 21 
ท่ีต่ืนตัวและให้ความสนใÿ

1.	 เข้าใÿเร่ือþความÿำาเป็นและเหตุผลที่ต้อþม ี
	 สุขภาพดี
2.	สร้าþทักษะ	ทัศนคติท่ีดี	การให้ความเอาใÿใส่	 
	 และตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ

หมายเหตุ :	ในส่วน	SQ	มีพัฒนาการศึกษาเป็นลำาดับขั้น	ศึกษาได้ÿาก	Bhullar,	A.	(2015)

	 ความĀลาดทาþด้านสติปัญญา	(Intelligent	Quotient)	หมายถึþ	ความสามารถในด้านการเรียนรู้	 
การÿำา	การคิดอย่าþมีเหตุผล	มีการวิเคราะห์	มีการเāื่อมโยþ	รวมถึþปฏิภาณไหวพริบต่าþ	ๆ	และการ
คิดอย่าþรอบคอบ	มีความĀลาดในการนำาศาสตร์ต่าþ	ๆ	มาประยุกต์ใā้กับการทำาþานและการดำารþāีวิต
ได้เป็นอย่าþด	ี Ăึ่þถือว่าเป็นความĀลาดที่สามารถพัฒนาให้มีมากขึ้นได	้ ถือเป็นปัÿÿัยที่พนักþานขาย
สมควรเรียนรู	้ โดยเริ่มÿากการวิเคราะห์ตนเอþว่าเป็นผู้ที่มีความĀลาดทาþด้านการใā้สติปัญญามาก
น้อยเพียþใด	 มีด้านใดเด่น	 ด้านใดด้อย	 สมควรที่ÿะมีการพัฒนาปรับปรุþให้มีความĀลาดเท่าทันให้
มากขึ้น	 เā่น	 เรื่อþขอþความรู้ในผลิตภัณฑ์ที่ขายอยู่	 Ăึ่þพนักþานขายÿำาเป็นอยู่เอþที่ต้อþมีความรอบรู้
ให้ครบถ้วนเพื่อการเสนอขายได้อย่าþราบรื่น	 แต่ในขณะเดียวกันพนักþานขายก็อาÿพัฒนาความ
Āลาดในด้านนี้เพิ่มขึ้นด้วย	 การใฝ่หาความรู้เพิ่มเติมÿากที่ได้เรียนรู้มาให้มีความแตกĀานมากยิ่þขึ้น 
ÿนถึþเรียนรู้ไปถึþสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ขอþคู่แข่þขันทำาให้เป็นผู้ที่มีความพร้อมในการนำาเสนอขายด้วย
ความมั่นใÿอย่าþเต็มที่	 พร้อมทั้þวิธีการนำาเสนอที่น่าสนใÿĀลาดที่ÿะหาคำาพูดเพื่อทำาให้สินค้าดูมูลค่า
สูþขึ้นÿนกลายเป็นผู้ที่มีความเāี่ยวāาญในผลิตภัณฑ์อย่าþมืออาāีพÿริþ	ๆ	
	 ความĀลาดทาþด้านอารมณ์	(Emotional	Quotient)	หรือที่เรียกให้เข้าใÿได้þ่าย	ๆ	ว่า	ความĀลาด
ในการรักษาระดับอารมณ์ให้คþที่อยู่เสมอ	 เป็นความĀลาดประการสำาคัญที่พนักþานขายÿำาเป็นต้อþ
เรียนรู้และพยายามปฏิบัติให้เป็นนิสัย	 เพราะการสื่อสารในการขายกับลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþตลอดเวลา	
ท้ัþการขายและการบริการ	 ก็อาÿมีการส่ือสารท่ีไม่ต้อþตรþกัน	ด้วยความเห็นท่ีหลากหลาย	ด้วยเหตุผล
ขอþแต่ละคนที่แตกต่าþกันไปอาÿสร้าþปัญหาให้เกิดขึ้นได้	 ไม่ว่าÿะเป็นบรรยากาศขอþความขัดแย้þ	
การตอบคำาถามที่ใā้อารมณ์มากกว่าเหตุผล	 Ăึ่þส่þผลโดยตรþ	 คือ	 การไม่ตัดสินใÿĂื้อในครั้þนั้นและ
ความสัมพันธ์ระยะยาวท่ีอาÿไม่เกิดข้ึน	 ดัþน้ัน	 พนักþานขายÿึþต้อþมีความเข้าใÿในลักษณะþานการขายว่า
มีความท้าทายโดยเĀพาะการพบปะผู้คนที่มีความแตกต่าþกันอยู่ตลอดเวลา	 ÿึþต้อþอาศัยหลักการ
สร้าþความĀลาดทาþอารมณ์เข้ามาประยุกต์ใā้ในการทำาþาน	 ได้แก่	 การรับรู้อารมณ์ตนเอþ	 การรับรู้
อารมณ์ผู้อื่น	และความสามารถในการแก้ไขปัญหาเĀพาะหน้าได้เป็นอย่าþดี
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	 ความĀลาดทาþด้านคุณธรรม	(Moral	Quotient)	หมายถึþ	การเรียนรู้และการแสดþออกถึþการ
มีคุณธรรมและÿรรยาบรรณในวิāาāีพนั้น	ๆ 	Ăึ่þอาāีพการขายขอþพนักþานขายมีความÿำาเป็นอย่าþยิ่þ
ในการสร้าþนิสัยนี้ให้เกิดขึ้นอย่าþถาวร	 เพราะในโลกแห่þธุรกิÿนั้น	 ความบริสุทธิ์ใÿ	 คุณธรรมในการ
Ăื้อขายตกลþกันเป็นเรื่อþที่สำาคัญยิ่þในการดำารþอยู่ในโลกขอþธุรกิÿได้อย่าþยาวนาน	 ไม่ว่าÿะเป็น 
การแสดþให้ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþเห็นถึþความÿริþใÿในการนำาเสนอขายสิ่þที่ดี	 สิ่þที่เหมาะสม	 คำานึþถึþ
ประโยāน์ขอþผู้Ăื้อเป็นสำาคัญ	ก็ÿะทำาให้ธุรกิÿสามารถเติบโตได้อย่าþยั่þยืน	รวมถึþการที่พนักþานขาย
ต้อþมีความĂื่อสัตย์ต่อตนเอþ	 ต่อวิāาāีพ	 และต่อบริษัทขอþตนเอþ	 ÿึþÿะได้āื่อว่าเป็นบุคลากรที่ทรþ
คุณค่าขอþอþค์กร
						ความĀลาดในการฝ่าวิกฤติ	(Adversity	Quotient)	หมายถึþ	ความสามารถในการฟันฝ่าอุปสรรค	
ความยากลำาบากทั้þปวþÿนไปถึþÿุดมุ่þหมายตามที่ต้อþการ	 Ăึ่þพนักþานขายต้อþเรียนรู้และเข้าใÿ
ว่า	 วิāาāีพในการขายย่อมมีอุปสรรคมากมายเป็นธรรมดาอยู่แล้ว	 ไม่ว่าÿะเป็นอุปสรรคในการเข้าพบ
ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþที่บาþครั้þÿะไม่ราบรื่นเหมือนที่คาดไว้	 หรือเป้าหมายที่ผู้บัþคับบัญāามอบหมาย
ให้ทำาค่อนข้าþสูþ	 ในขณะที่ตลาดก็มีการแข่þขันที่รุนแรþ	 หรือบาþครั้þเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นÿากภายใน
บริษัท	 เā่น	 ความไม่เข้าใÿกันขอþผู้ร่วมþานในฝ่ายต่าþ	 ๆ	 ที่มีความเกี่ยวข้อþกัน	 ระบบในการบริหาร
ÿัดการยัþมีความบกพร่อþอยู่ก็อาÿก่อให้เกิดปัญหาต่าþ	 ๆ	 ส่þผลให้พนักþานอาÿเกิดความท้อใÿ	
ความĀลาดในการฝ่าวิกฤติÿึþเป็นแนวทาþที่สำาคัญที่ÿะทำาให้พนักþานได้รับหลักการที่ดี	 มีหนทาþใน
การผ่อนคลายสามารถดำาเนินāีวิตต่อไปได้อย่าþมีคุณภาพ
					 ความĀลาดทาþด้านÿิตวิญญาณ	 (Spiritual	Quotient)	หมายถึþ	ความสามารถในการพัฒนาÿิต
วิญญาณที่เกิดÿากการฝึกฝนตนเอþเพื่อนำาความĀลาดทุกด้านมาพัฒนาให้เกิดประโยāน์สูþสุดใน
การดำาเนินāีวิต	 เพื่อให้āีวิตมีคุณค่า	 ด้วยการมอþāีวิตในมุมที่กว้าþขึ้น	 ลึกขึ้น	 มีความหมายมากขึ้น	
และสามารถประเมินการกระทำาหรือวิถีāีวิตขอþตนเอþได้อย่าþลึกĂึ้þมากกว่าคนทั่วไป	 เป็นการสร้าþ
คุณค่าให้กับตนเอþ	(Self-value)	เป็นการประสานท้ัþเāาวน์ปัญญาและเāาวน์อารมณ์ให้เกิดข้ึนอย่าþสมดุล
					 ประการสุดท้าย	คือ	ความĀลาดทาþด้านการดูแลสุขภาพกายและสุขภาพใÿ	(Healthy	Quotient) 
Ăึ่þเป็นสิ่þสำาคัญยิ่þในāีวิตขอþมนุษย์ทุกคนĂึ่þรวมถึþพนักþานขายด้วยที่ี่ต้อþดูแลสุขภาพกายและ
สุขภาพใÿให้มีความสมบูรณ์แข็þแรþ	 ปราศÿากโรคภัยต่าþ	 ๆ	 เพราะมีผลโดยตรþกับการพัฒนา
คุณภาพāีวิตให้ดีพร้อมกับการทำาþานและการดำารþāีวิตประÿำาวัน	 ด้วยการตระหนักรู้ถึþภาวะการใน
การอุปโภค	 บริโภคขอþตนเอþว่าเป็นอย่าþไร	 มีความเหมาะสมหรือไม่	 ถูกสุขอนามัยหรือไม่	 มีปัÿÿัย
อะไรที่มาบั่นทอนให้เกิดการทำาลายสุขภาพหรือไม่	 การพักผ่อนนอนหลับหรือการออกกำาลัþกาย
เหมาะสมกับสุขภาวะขอþตนเอþหรือไม่	 พร้อมทั้þการพิÿารณาถึþสภาวะÿิตขอþตนเอþว่าเป็นปกติสุข
หรือวิตกกัþวล	 ไม่อยู่กับปัÿÿุบันส่þผลให้เกิดความทุกข์หรือไม่	 ถ้าใā่ก็ต้อþรีบปรับปรุþ	 เปลี่ยนแปลþ
ให้ทุกอย่าþกลับมาสู่ความปกติโดยเร็วที่สุดเพื่อคุณภาพāีวิตที่ดีทั้þในการทำาþานด้านการขายและการ
ดำารþอยู่ในสัþคมอย่าþมีความสุข

 ตารางที่ 4.5  แสดþคุณสมบัติขอþบุคคลที่แสดþออกในสภาวะที่มีต่อ	IQ,	EQ,	MQ	

คุณสมบัติของบุคคล IQ EQ1/ MQ2/

-	ดีเลิศ สูþ สูþ สูþ

-	Āลาดความรู้ด	ีแต่ขี้โกþ
-	Āลาดแกมโกþ	อารมณ์ด	ีเก็บความรู้สึกเก่þ	 สูþ สูþ ตำ่า
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 ตารางที่ 4.5  แสดþคุณสมบัติขอþบุคคลที่แสดþออกในสภาวะที่มีต่อ	IQ,	EQ,	MQ	(ต่อ)

คุณสมบัติของบุคคล IQ EQ1/ MQ2/

-	ความรู้ด	ีอารมณ์อ่อนไหว	ควบคุมอารมณ์ 
	 ไม่ค่อยได้

สูþ ตำ่า สูþ

-	มีความรู้น้อย	 แต่สุขุม	 ควบคุมอารมณ์ได้ 
	 ประพฤติตนอยู่ในศีลธรรม

ตำ่า สูþ สูþ

-	มีความรู้น้อย	 ขี้โมโห	 ควบคุมอารมณ์ไม่ 
	 ค่อยได	้Ăื่อตรþ	ไม่คดโกþ

ตำ่า ตำ่า สูþ

-	สติปัญญาตำ่า	 ใÿเย็น	 ทำาอะไรขาดเหตุผล	 
	 ไม่ค่อยใā้ความคิด	ทำาผิดศีลธรรม

ตำ่า สูþ ตำ่า

-	ความรู้ดีĀลาด	ควบคุมตนเอþไม่ได้	ไม่คำานึþ 
	 ถึþศีลธรรม

สูþ ตำ่า ตำ่า

หมายเหตุ : 1/	EQ	กำาหนด	IQ	มีส่วนกับความคิดสร้าþสรรค์ขอþบุคคล
	 	 2/	MQ	เป็นส่วนขอþ	EQ	เกี่ยวกับ	Superego	ต้อþพัฒนามาแต่เด็ก
ที่มา : รวบรวม	http://dlibrary.childrenhospital.go.th

	 ทั้þนี	้ ผู้เขียนได้ทดลอþพัฒนาแบบประเมินสำาหรับ	Q	ต่าþ	 ๆ	ทั้þ	 6	ประเภท	 โดยได้นำาเสนอไว้	
ภาคผนวก	 Ā1-Ā5	 ผู้ศึกษาสามารถนำาแบบประเมินไปพัฒนาปรับใā้ให้เกิดประโยāน์ต่อการพัฒนา 
þานขายได	้	โดยแปลผลตามระดับคะแนนที่ได	้
	 เพราะทุกความสำาเร็ÿพนักþานขายต้อþลþมือทำาด้วยตนเอþ	ทำาในเวลาปัÿÿุบันนี้	มิควรที่ÿะต้อþ
รอ	 เพื่อหลักāัย	 (Success)	 ที่รอเบื้อþหน้า	 โดยพนักþานขายเป็นผู้เขียนบันทึกนี้ได้ด้วยตนเอþ	ดัþใน
การทำาþานทุก	ๆ	คนต้อþมีก้าวแรกที่เมื่อมอþไปข้าþหน้าอาÿÿะรู้สึกว่าบันไดในแต่ละก้าวนั้นมีมากมาย	
แต่พนักþานขายควรÿะต้อþป่ายปีนขึ้นไป	ดัþรูปที่	4.17

รูปที่ 4.17 แสดงบันไดในการก้าวย่างเพื่อสู่ความส�าเร็จของพนักงานขาย 
ที่มา : https://sharingtradeschool.com



133

กรมÿุขภาพจิต กระทรüงÿาธารณÿุข. (2543). คู่มือคüำมฉลำดทำงอำรมณ์. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ์Ăงค์การ 
  ÿงเคราะĀ์ทĀารผ่านýึก.
กĂงพัฒนาดิจิทัลĂุตÿาĀกรรม กรมÿ่งเÿริมĂุตÿาĀกรรม. (2560). ĂĂนไลน์. เข้าถึงได้ที่ https://d2sid.dip. 
  go.th/th/category/2017-10-27-07-51-56/2017-12-07-02-11-30)
กิตติยา โÿภณโภไคย. คุณธรรม จริยธรรม และกำรด�ำรงอยู่กับÿังคมไทย. ĂĂนไลน์. เข้าถึงได้ที่ https:// 
  ethics.parliament.go.th/download/article/article_20160614142051.pdf
ดüงเดืĂน พันธุมนาüิน. (2543). ทฤþฎีต้นไม้จริยธรรม : กำรüิจัยและพัฒนำบุคคล. กรุงเทพฯ : จุāาลงกรณ ์
  มĀาüิทยาลัย. 
ทĂงทิพภา üิริยะพันธุ์. (2550). ทักþะผู้บริĀำร. พิมพ์ครั้งที่ 2. กรุงเทพฯ : ดüงกมลÿมัย.
นิดา แซ่ตั้ง. (2555). คüำมฉลำดทำงอำรมณ์ คüำมฉลำดในกำรเผชิญอุปÿรรคที่มีผลต่อกำรท�ำงำนของ 
  พนักงำนธนำคำรพำณิชย์ในกรุงเทพมĀำนคร. ÿารนิพนธ์ บริĀารธุรกิจมĀาบัณฑิต. (การจัดการ).  
  บัณฑิตüิทยาลัย. มĀาüิทยาลัยýรีนครินทรüิโรฒ. 
ประพันธ์ýิริ ÿุเÿารัจ. (2556). กำรพัฒนำกำรคิด. พิมพ์ครั้งที่ 5. กรุงเทพฯ : 9119 เทคนิคพริ้นติ้ง.
พรรณราย ทรัพยะประภา. (2548). จิตüิทยำประยุกต์ในชีüิตและในกำรท�ำงำน. กรุงเทพฯ : จุāาลงกรณ์  
  มĀาüิทยาลัย.
พระราชüรมุนี (ประยูร ธมฺมจิตโต). (2544). EQ อีคิüในแนüทำงพุทธýำÿนำ. ÿมาคมร้านขายยา. 20 (3) : 
  58-62, พฤþภาคม-มิถุนายน.
ระเบียบÿ�านักนายกรัฐมนตรี ü่าด้üยการÿ่งเÿริมคุณธรรมแĀ่งชาติ. (2550). ประกำýในรำชกิจจำนุเบกþำ  
  เมื่อüันที่ 25 กรกฎำคม 2550. ĂĂนไลน์. เข้าถึงได้ที่ http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/ 
  PDF/2550/E/088/1.PDF
ราชบัณฑิตยÿถาน. (2556). พจนำนุกรม ฉบับรำชบัณฑิตยÿถำน พ.ý. 2554. กรุงเทพฯ : ราชบัณฑิตยÿถาน.
üรานุช กิจเจริญ. (2547). กำรเปรียบเทียบลักþณะบุคลิกภำพตำมแนüทฤþฎีเชำüน์อัจฉริยะในระĀü่ำง 
  ผู้น�ำที่มีรูปแบบตำ่งกันตำมทฤþฎีตำขำ่ยกำรบริĀำร. üิทยานิพนธ์ ýิลปýาÿตร์มĀาบัณฑิต ÿาขา 
  จิตüิทยาĂุตÿาĀกรรมและĂงค์การ. มĀาüิทยาลัยธรรมýาÿตร์.
üิภาพร มาพบÿุข. (2548). จิตüิทยำทั่üไป. กรุงเทพฯ : ýูนย์ÿ่งเÿริมüิชาการ.
üรีะüัฒน์ ปันนติามยั. (2542). เชำüน์อำรมณ์ ดชันช้ีีüัดคüำมÿ�ำเร็จของชüีติ. กรงุเทพฯ : เĂก็ซเปĂร์เนท็. 
ÿุคนธ์ ÿินธพานนท์. (2555). พัฒนำทักþะกำรคิดตำมแนüทำงปฏิรูปกำรýึกþำ. กรุงเทพฯ : เทคนิคพริ้นติ้ง.
Ăริยะ ÿุพรรณเภþัช. (2545). พัฒนำ I.Q E.Q. M.Q. และÿมำธิด้üยคลื่นพลังเÿียง. กรุงเทพฯ : มĀาจุāา 
  ลงกรณราชüิทยาลัย.
Ăารี พันธ์มณี. (2546). จิตüิทยำÿร้ำงÿรรค์กำรเรียนกำรÿอน. กรุงเทพฯ : ใยไĀม.
Ăุþณีย์ Ăนุรุทธ์üงý์. (2555). ทักþะคüำมคิดพัฒนำอย่ำงไร. กรุงเทพฯ : Ăินทร์ณน.

 

บรรณานุกรม



ศิล
ปะ
กา
รข
าย

134

Bhullar, A. (2015). The Growth of spiritual intelligence. Online. Available : http://ccemohali. 
  org/img/Ch%2018%20Dr%20Amrita%20Bhullar.pdf. 
Gattiker. U., and Larwood, L. (1986). Subjective career success : a study of managers and  
  support personnel. Journal of Business and Psychology. Vol. 1 (2), 78-94.
Kulkarni, V., and Amale, J. (2015). Spiritually & emotionally intelligent leadership. 
  Chronicle of the Neville Wadia Institute of Management Studies and Research, 61-67 pp.
Lennick, D., and Kiel, F. (2005). Moral Intelligence : Enhancing business performance and  
  leadership success. Upper Saddle River NJ : Prentice Education Wharton School  
  Publishing.
Ramaraju, A. (2015). A study on emotional quotients intelligence quotient of management  
  students. International Journal of Management. Vol. 6 (4), 59-62 pp. 
Sarfara, M., and Bartia, M.S. (2013). Spiritual intelligence. Delphi psychiatary journal. Vol. 16  
  (2), 412-423 pp.
Siphai, S. (2015). Influences of moral, emotional and adversity quotient on good citizenship 
  of Rajabhat University’s Students in the Northeast of Thailand. Educational 
  Research and Reviews. Vol. 10 (17), 2413-2421 pp.
Stoltz, P.G. (1997). Adversity Quotient : Turning Obstacles into Opportunities. New York :  
  John Willey & Son.
Thiengkamol, C. (2016). Model of IQ, MQ, AQ and environmental education influencing  
  conservation behavior. Research and knowledge. Vol. 2 (2), 46-57 pp.
Venkatesh, J., and Shivaranjani, G. (2016). Adversity quotient profile : A robust assessment  
  tool to measure human resilience. Asian Journal of Research in Social Sciences and  
  Humanities. Vol. 6 (6), 412-426 pp.



135

หัวข้อประจ�ำบท

	 ความหมายของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
	 ความส�าคัญของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
	 คุณลักษณะของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
	 ประเภทของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
	 วิธีการแสวงหาลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
	 ปัญหาที่เกิดจากการติดต่อลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
	 สรุป

5บทที่

“อย่ามองหาคนซื้อ
แต่จงมองหาคนพูดคุยด้วย”

- โอภาส กิจก�าแหง -

ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
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5บทที่
	 ดารา	ทีปะปาล	(2542	:	5)	กล่าวว่า	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	Āมายถึง	บุคคลผู้ÿั่งซื้อÿินค้าและบริการอย่างÿม�่าเÿมอ
เป็นประจ�าจากร้านค้าใดร้านค้าĀนึ่ง	ĀรือบริþัทใดบริþัทĀนึ่งโดยเฉพาะ
	 เพื่อตอบÿนองความต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	 อันน�ามาซึ่งความพอใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	 ยอดขาย
และก�าไรของพนักงานขาย		จึงควรรู้จักนิยามของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังประเภทต่าง	ๆ	ดังนี้
 ผู้อาจเป็นลูกค้าหรือผู้คาดว่าจะเป็นลูกค้า (Suspect)	 Āมายถึง	 ทุกคนซึ่งมีโอกาÿจะเป็นลูกค้าของธุรกิจใน
ภายĀน้า			
 ผู้มุ่งหวัง (Prospect)	 Āมายถึง	 บุคคล	 องค์กรทางธุรกิจ	 ĀรือĀน่วยงานต่าง	 ๆ	 ที่พนักงานขายคาดว่าจะซื้อ
ÿินค้าในอนาคต	โดยÿามารถพัฒนาเปลี่ยนไปเป็นบุคคลต่าง	ๆ	ได้ดังนี้

-	 ลูกค้า1	 (Customer)	 Āมายถึง	 บุคคล	 องค์กรทางธุรกิจ	 
	 ĀรือĀน่วยงานต่าง	 ๆ	 ที่ได้ซื้อĀรือบริโภคÿินค้าไปแล้ว 
	 นับตั้งแต่ครั้งแรก	(First	Time)

-	 ลูกค้าประจ�า	 (Client)	 Āมายถึง	 บุคคล	 องค์กรทางธุรกิจ	 
	 ĀรือĀน่วยงานต่าง	 ๆ	 ที่ได้ซื้อÿินค้าเป็นประจ�าĀรือต่อเนื่อง 
	 เป็นระยะĀนึ่ง		

-	 ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ	 (Advocate)	 Āมายถึง	 บุคคล	 องค์กร 
	 ทางธุรกิจ	 ĀรือĀน่วยงานต่าง	 ๆ	 ที่พึงพอใจÿินค้า	 และ 
	 แนะน�าบุคคลที่รู ้จักใĀ้มาเป็นลูกค้าเพิ่มด้วยความเต็มใจ 
	 (Willingness)	 ตลอดจนกล่าวถึงÿินค้าและธุรกิจในทางที่ด ี
	 และช่วยปกป้องธุรกิจจากข่าวÿารที่ไม่ถูกต้อง

ความหมายของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง (Definition of Customers)

1 พจนานุกรม	ราชบัณฑิตยÿถาน	(2554)	ใĀ้ความĀมายว่า	ผู้ซื้อ	ผู้อุดĀนุนเนื่องด้วยธุรกิจ	และค�าว่าลูกค้านั้นครอบคลุม	(Include)	ตัวของผู้มุ่งĀวัง	
เข้าไปด้วย	ซึ่งในบางครั้งเนื้อĀาที่ปรากฏในĀนังÿืออาจใช้ค�าว่า	“ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง”	Āรือ	“ลูกค้า”	Āรือ	“ผู้มุ่งĀวัง”	แบบใดแบบĀนึ่งใĀ้พึงเข้าใจ
ว่าการใช้ทดแทนค�าÿองค�าÿามารถกระท�าได้โดยไม่ผิดĀลักแต่อย่างไร																		

ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
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	 ยุพาüรรณ	 üรรณüาณิชย์	 (2550	 :	 70-71)	 อธิบายถึงคüามÿ�าคัญของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีต่อการประกอบ
ธุรกิจดังต่อไปนี้
 1. เป็นจุดเริ่มต้นของงานขาย (Beginning the Sale Representative)	บุคคลĀรือองค์กรที่น่าจะมีคüาม
ต้องการÿินค้าและบริการจะเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	(Prospect)	พนักงานขายต้องตรüจÿอบใĀ้มั่นใจü่า	บุคคลนั้นมี
คüามต้องการจริง	 ๆ	 Āรือไม่	 และไม่ใช่ü่าบุคคลที่มีคüามต้องการÿินค้าจริง	 ๆ	 ทุกรายจะเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	
เพราะบุคคลนั้นจะต้องมีอ�านาจในการตัดÿินใจซื้อ	 (Authority)	มีอ�านาจในการซื้อ	 (Purchasing	Power)	ซึ่งก็คือ	 
มีคüามÿามารถที่จะช�าระÿินค้าและบริการ	 เม่ือพนักงานขายตรüจÿอบแล้üü่าบุคคลนั้นเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
ที่มีคุณÿมบัติครบถ้üนĀรือมีคุณภาพ	 กระบüนการขายจะเริ่มขึ้น	 ถ้าพนักงานขายปิดการขายได	้ คือ	 ลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังÿั่งซื้อÿินค้าจากบริþัท	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะกลายเป็นลูกค้าของบริþัท	 แต่กระบüนการขายไม่ได้ÿิ้นÿุดลง
เท่านี้	 เป้าĀมายของพนักงานขายจะต้องเปลี่ยนลูกค้าที่เคยซื้อÿินค้าใĀ้กลายเป็นลูกค้าที่มีการซื้อซ�า้	 และลูกค้าที่มี
คüามภักดีต่อกิจการ	(Firm	Loyalty)	ในที่ÿุด	ดังนั้น	ผู้มุ่งĀüังอาจจะเป็นผู้ที่ยังไม่เคยซื้อÿินค้าของบริþัทก็ได	้

ความÿ�าคัญของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง (Priority of Prospects)

รูปที่ 5.1 แÿดงพัฒนาการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังแต่ละประเภท 
ที่มา : http://slideplayer.com

Customer Loyalty Ladder

• Suspect
• Prospect
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• Advocate
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Suspect

*One Stop Marketing by Jonathan Trivers

	 บางธุรกิจมีลูกค้าประจ�า	 ซึ่งบางครั้งไม่ได้เป็นลูกค้าถาüรไปตลอดชีüิตของธุรกิจ	 ธุรกิจใดที่อาýัยฐานลูกค้าเดิม
Āรือลูกค้าประจ�าอยู่ตลอดเüลาถือเป็นการด�าเนินธุรกิจภายใต้คüามเÿี่ยง	 เพราะĀากüันใดที่ลูกค้าเดิมมีทิýทาง
กลยุทธ์ใĀม่	ปรับนโยบายใĀม	่Āรือเลือกคู่ค้าบริþัทใĀม่	Āาตัüแทนจ�าĀน่ายใĀม	่ลูกค้าอาจไม่เลือกบริþัทเดิมที่เคย
ซื้อประจ�า	นั่นĀมายถึง	ยอดขายที่เคยได้รับเป็นประจ�าÿูญĀายไปแล้ü	ดังนั้น	ทุกธุรกิจจึงมีคüามจ�าเป็นต้องแÿüงĀา
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀม่อย่างต่อเนื่อง	 การแÿüงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀม	่ ๆ	 แล้üเปลี่ยนจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมา
เป็นลูกค้า	 เปลี่ยนจากลูกค้ามาเป็นลูกค้าประจ�าĀรือเป็นพันธมิตร	 (Partner)	 ทางธุรกิจที่มีคüามÿัมพันธ์แบบ 
แนบแน่นระยะยาü	 (Long	 Term	 Relationship)	 จึงเป็นĀน้าที่ที่ทุกธุรกิจคüรปฏิบัต	ิ (Payne,	 A.	 1994	 :	 29) 
แม้üันĀนึ่งüันใดต้องมีลูกค้ารายใดต้องจากไป	 จะมีลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀม	่ ๆ	 เข้ามาแทนที	่ üงจรของธุรกิจจะอยู่ได ้
ตลอดรอดฝั่ง
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138  2. เป็นสิ่งจ�าเป็นของธุรกิจ (Need for Prospects) ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นÿิ่งÿ�าคัญที่จะน�าไปÿู่คüามÿ�าเร็จ
ทั้งพนักงานขายที่มีประÿบการณ์Āรือแม้แต่พนักงานขายĀน้าใĀม่	 เพราะการเปล่ียนแปลงของโลกธุรกิจน�าไปÿู ่
การÿร้างธุรกิจใĀม่	ÿินค้าใĀม่ช่องทางการจัดจ�าĀน่ายใĀม	่ซึ่งมีผลท�าใĀ้ตลาดขยายตัüประมาณร้อยละ	15-20	ต่อปี	
ดังนั้น	Āากกิจการไม่มีการĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	ยอดขายของกิจการจะมีการขยายตัüช้าไม่ทันตลาดและคู่แข่งขัน	
 3. เป็นการทดแทนลูกค้าเก่า (Replace the Old Customers)	 แม้ü่าพนักงานขายจะมีฐานลูกค้าในเขต
การขายĀรือในเขตÿ่üนของตนแน่นĀนาดีเพียงใดก็ตาม	 ยังไม่เพียงพอ	 ยังคงมีคüามจ�าเป็นที่จะต้องพยายามĀา
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายใĀม	่ๆ	ในทุก	ๆ	üันท�างาน	ในทุกโอกาÿในชีüิตประจ�าüันของเขา	พนักงานขายมืออาชีพเมื่อ
ผ่านไปที่ใดĀรือเข้ากลุ่มใด	 มักจะพิจารณาบุคคลท่ีเขาพบปะและĀาค�าตอบใĀ้ตนเองอยู่ทุกระยะü่า	 นี่คือลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังของตนĀรือไม	่ และท�าคüามรู้จักกันเพื่อโอกาÿในการนัดĀมายเข้าพบĀรือเÿนอขายต่อไป	 เĀตุผลที่
พนักงานขายเก่าที่มีฐานลูกค้าดีอยู่แล้ü	 ยังต้องแÿüงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀม	่ ๆ	 เพราะมีÿาเĀตุอยู่มากมายที่อาจ
ÿูญเÿียลูกค้าเดิม	 ได้แก่	 (1)	 ลูกค้าเดิมเปลี่ยนใจซื้อจากผู้เÿนอขายรายอื่น	 (2)	 ลูกค้ามีการโยกย้ายถิ่น	 (3)	 ลูกค้า 
เÿียชีüิต	เจ็บป่üย	ทุพพลภาพ	(4)	ลูกค้าเลิกกิจการ	กิจการถูกซื้อไป	(5)	ลูกค้าต้องการซื้อÿินค้าเพียงครั้งเดียü	ไม่มี
คüามจ�าเป็นต้องซื้อซ�า้	 (6)	 คüามÿัมพันธ์ระĀü่างพนักงานขายĀรือลูกค้าเÿื่อมลง	 จืดจางลง	 เĀินĀ่าง	 (7)	 เอกÿาร
ติดต่อระĀü่างกันอาจถูกท�าลาย	ÿูญĀาย	(ชีลาพร	อินทร์อุดม.	2541	:	184)
	 	 พนักงานขายที่มีคüามÿามารถแÿüงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจ�านüนมากย่อมมีโอกาÿที่จะประÿบคüามÿ�าเร็จ	
ÿามารถขายÿินค้าตามเป้าĀมายที่บริþัทก�าĀนด	 ไม่ü่าจะขายÿินค้าที่มีคüามซับซ้อนĀรือมีเทคโนโลยีที่ไม่ก้าüĀน้า
มากก็ตาม	 เนื่องจากในปัจจุบันรูปแบบตลาดไม่ได้มีแค่เพียงตลาดทางกายภาพอย่างเดิม	 ๆ	 แต่มีตลาดเÿมือน	 
(Marketplace)	 ทีโ่ลกของเทคโนโลยÿีร้างข้ึนและขยายตัüอย่างรüดเรü็	 ซึง่พนกังานขายคüรใĀ้คüามÿ�าคญั	 (Casey, 
T.E.	and	Warlin,	K.	2001	:	31)	ในการเรียนรู้เพื่อการปรับตัüเข้ากับยุคÿมัยที่เปลี่ยนไป
	 	 พนักงานขายที่ตระĀนักถึงคüามÿ�าคัญของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 คüรจะออกพบกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀรือผู้ที่
มýีกัยภาพทีเ่ป็นลกูค้าซ่ึงจะมข้ีอได้เปรยีบมากกü่าพนกังานขายทีค่อยลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัติดต่อเข้ามา	เป็นการท�าตลาด
แบบเชิงรุก	 เช่น	 พนักงานขายÿามารถพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ÿ�านักงานเพื่อน�าÿินค้าไปÿาธิตลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
เĀน็ถึงประโยชน์ของÿนิค้าและรกัþาคüามÿมัพันธ์อนัดกีบัลกูค้า	 ĀรอืĀากลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀüงัประÿบกบัปัญĀาระĀü่าง
ซื้อÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ	์ พนักงานขายจะได้รับทราบและĀาทางใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 (Problem	 Solving) 
อันเป็นการรักþาคüามÿัมพันธ์ใĀ้ดีขึ้น	(Nurturing	Relationship)		เป็นต้น	ดังรูปที	่5.2

รูปที่ 5.2 แÿดงความเกี่ยวข้องของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง (Customer) กับกระบวนการขาย 
ที่มา : Moncrief, W.C. and Marshall, G.W. 2005 : 19
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	 ยพุาüรรณ	üรรณüาณชิย์	 (2550	 :	71-72)	อธบิายถึงลกัþณะของลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀüงัทีด่ไีü้ü่า	พนกังานขายไม่คüร
คิดไปเองü่า	คนทุกคนที่พนักงานขายพบÿามารถคาดĀüังü่าจะเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังของบริþัท	พนักงานขายจะมี
üธิใีนการแยกผู้ÿงÿยัü่าจะเป็นลกูค้าออกจากลกูค้าĀรือผูมุ้ง่Āüังได้อย่างไร	 โดยปกตแิล้üเüลาทีต้่องใช้เพือ่ตอบค�าถาม
ü่าใครจะเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่แท้จริง	 จะแตกต่างกันในแต่ละรูปแบบการขาย	 ซึ่งขึ้นอยู่กับองค์ประกอบต่าง	 ๆ	
ของÿนิค้าและบรกิาร	 แต่มคี�าถามทีจ่ะช่üยก�าĀนดü่าใครÿามารถถูกคาดĀüงัü่าจะเป็นลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	 โดยค�าถาม 
5	ข้อ	ดังต่อไปนี้	
 1. มีความต้องการÿินค้าĀรือไม่ (Desire to Buy)	 การขายÿ่üนใĀญ่จะตั้งอยู่บนพื้นฐานของคüามต้องการ
ÿินค้าของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 โดยที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจมีĀลายเĀตุผลที่ซื้อÿินค้า	 เช่น	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังซื้อ
ÿินค้าเพื่อตอบÿนองคüามต้องการใช้งานเบื้องต้น	Āรือลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังซื้อÿินค้าเพื่อตอบÿนองคüามต้องการทาง
คüามรู้ÿึกที่จับต้องไม่ได	้ เช่น	 คüามÿนุกÿนานและคüามภูมิใจ	 ภาพลักþณ์ที่ดีเพื่อใĀ้เกิดคüามพึงพอใจในตัüของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 ดังน้ัน	 พนักงานขายคüรตรüจÿอบใĀ้แน่ใจü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามต้องการÿินค้าĀรือ
บริการนั้นจริง	ๆ
 2. มีอ�านาจที่จะซื้อÿินค้าĀรือบริการนั้นĀรือไม่ (Authority to Buy)	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังนอกจากจะมีคüาม
ต้องการÿินค้าแล้ü	 ยังต้องมีอ�านาจÿั่งซื้อÿินค้าอีกด้üย	 การรู้ü่าใครมีอ�านาจในการÿั่งซื้อจะช่üยประĀยัดเüลา
พนักงานขายและโอกาÿที่จะปิดการขายมีมากขึ้น	 เช่น	 แต่เดิมบริþัทที่ขายเครื่องจักรอาจüางแผนการโฆþณาและ
แผนการขายบนพื้นฐานที่ü่าเครื่องจักรจะถูกÿั่งซื้อโดยผู้จัดการฝ่ายผลิต	 แต่ปรากฏü่า	 คüามต้องการเครื่องจักร 
โดยทั่üไปจะเกิดจากคüามต้องการของกลุ่มüิýüกรมากกü่า	 รองลงมาคือฝ่ายจัดซื้อและฝ่ายการผลิตเป็นล�าดับ
ÿุดท้าย	ดงันัน้	บรþัิททีข่ายเครือ่งจกัรจ�าเป็นต้องüางแผนการโฆþณาและการขายใĀม่	โดยมุง่ไปยงัüýิüกรและกลุ่มฝ่าย
จดัซือ้แทนกลุ่มเดิม
 3. มีความÿามารถที่จะช�าระค่าÿินค้าĀรือไม่ (Money to Buy)	 คüามÿามารถที่จะช�าระค่าÿินค้าจะช่üย
แยกกลุ่มคนทั่ü	 ๆ	 ไปออกจากผู้ที่คาดĀüังü่าจะเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เช่น	 พนักงานขายอÿังĀาริมทรัพย์อาจ
ÿอบถามÿภาพทางการเงินของผู้มาชมบ้านก่อนที่จะเÿนอราคาบ้าน	ผู้มาชมบ้านอาจมีรายได	้1,200,000	บาทต่อปี	
และมีเงินออมปีละ	500,000	บาท	ซึ่งÿามารถเป็นลูกค้าชั้นเยี่ยมĀากพนักงานขายเÿนอขายแบบบ้านในระดับราคา	
4-5	ล้านบาท	แต่บางกรณีผู้มาชมบ้านแม้จะมีคüามต้องการซื้อบ้านจริง	ๆ 	แต่ราคาของบ้านนั้นÿูงมากเกินกü่าคüาม
ÿามารถที่ลูกค้าจะช�าระ	 การเÿนอขายของพนักงานขายอาจเป็นการเÿียเüลาเนื่องจากผู้ที่มาชมบ้านอาจจะไม่ใช่
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	เนื่องจากเขาไม่มีคüามÿามารถในการช�าระเงิน
 4. มีความÿามารถในการเข้าไปเÿนอขายได้Āรือไม่ (Ability to Present)	อาจเป็นอุปÿรรคคüามยากของ
พนักงานขายในการเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังซึ่งเป็นคนกลุ่มพิเýþ	 เช่น	 กลุ่มประธานบริþัทĀรือผู้บริĀารระดับÿูง
ขององค์กร	
 5. มีความพร้อมในการซื้อÿินค้าĀรือไม่ (Readiness to Buy)	 ในธุรกิจประกันชีüิต	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
บางคนÿามารถเป็นลูกค้าที่แท้จริง	 แต่บางคนอาจไม่ผ่านขั้นตอนการตรüจร่างกายไม่ÿามารถเป็นลูกค้าได้	 Āรือใน
กรณีของธุรกิจการผลิต	พนักงานขายต้องทราบü่า	 ตามนโยบายของบริþัท	พนักงานขายÿามารถขายข้ามเขตพื้นที่
การขายได้Āรือไม่	 ถ้าไม่ได้	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่อยู่นอกพื้นที่การขายของพนักงานขายไม่มีÿิทธิ์ที่จะซื้อÿินค้าจาก
พนักงานขาย	ซึ่งเĀตุผลทั้ง	5	ข้อ	แÿดงดังรูปที	่5.3

คุณลักþณะของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง (Qualified Prospect)
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รูปที่ 5.3 แÿดงคุณลักþณะของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังทั้ง 5 ข้อ

มีความต้องการมีความพร้อม
ในการซื้อ

มีความÿามารถ
เข้าไปเÿนอขายได้

มีความÿามารถ
ในการใช้จ่าย

มีอ�านาจในการ
ตัดÿินใจซื้อ

	 ก่อนทีพ่นกังานขายจะเÿนอขายและได้มาซ่ึงลกูค้าจ�าเป็นต้องเรยีนรูอ้ย่างต่อเนือ่งในการเข้าพบ	 (Powell,	 M.E.	 
2010	 :	84)	และท�าความเข้าใจประเภทของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่เป็นเป้าĀมายก่อน	เพื่อก�าĀนดภาระĀน้าที่ในการ
ด�าเนินการตอบÿนองใĀ้เกิดความพึงพอใจÿูงÿุดในÿถานการณ์การขายในแต่ละครั้ง	 (Pervette,	 E.	 1954	 :	 16) 
รวมถึงการก�าĀนดกลยุทธ์และยุทธวิธีในการขายใĀ้เĀมาะÿมกับความต้องการ	 เพื่อÿามารถแปรเปลี่ยนจากลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀวังเป็นลูกค้าและÿามารถพัฒนาไปถึงขั้นที่ลูกค้าที่ซื้อนั้นท�าĀน้าท่ีในการประชาÿัมพันธ์บอกต่อใĀ้กับ
พนักงานขาย	ด้วยความเต็มใจอันเกิดจากความประทับใจในแง่มุมต่าง	ๆ	ที่ÿัมผัÿกับพนักงานขาย	
	 ความแตกต่างด้านประชากรศาÿตร	์(Differences	of	Demographics)	ของประชากร	(ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง)	ที่มี
จ�านวนมากและกระจายตัว	มีผลต่อการพิจารณาความโน้มเอียงในการซื้อ	(Propensity	to	Buy)	อย่างมาก	(Chou,	
P.B.	et.al.	2000	:	447)	นอกจากนี้ยังมีความแตกต่างในเรื่องของความต้องการ	ความปรารถนาในการซื้อ	การใช้ที่
แตกต่างกัน	จึงจ�าเป็นต้องจัดแบ่งประเภทของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังออกเป็นประเภทต่าง	ๆ	ดังนี้	 (โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	
2559	:	21-26)
 1. แบ่งตามวัตถุประÿงค์ของการบริโภค (Objective of Consumption)
	 	 ผู้บริโภคในตลาดที่เĀ็นกันอยู่โดยทั่วไป	 ÿามารถแบ่งประเภทตามวัตถุประÿงค์ในการบริโภคได	้ 2	 ประเภท 
คือ	
  1.1 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่เป็นผู้บริโภคคนÿุดท้าย (Ultimate Consumer or End Use)	 Āมายถึง 
ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อตอบÿนองความต้องการของตนเอง	 อันเป็นความต้องการÿ่วนตัว	 ไม่ว่าจะเป็นการซื้อ
ตามเĀตุผลทางด้านเĀตุผล	เĀตุผลทางด้านอารมณ์ก็ตาม	และเป็นความต้องการที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล	แต่ละ
ÿังคมที่ผู้ซื้อด�ารงอยู่	และปริมาณการซื้อจะไม่มาก	จะเป็นปริมาณที่เĀมาะÿมต่อความต้องการในแต่ละครั้ง	 ในช่วง
เวลาใดเวลาĀนึ่งเท่านั้น	 และÿ่วนใĀญ่เป็นการซื้อเพื่อการด�ารงชีวิตตามปกต	ิ ÿ่วนพฤติกรรมในการซื้ออาจมีการ
เปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยต่าง	ๆ	เช่น	ÿิ่งเร้า	(Stimulus)	ทั้งÿิ่งเร้าภายใน	(Internal	Stimulus)	ที่เป็นÿิ่งเร้าที่เกิด
จากความต้องการทางกายภาพ	 ไม่ว่าจะเป็นความĀิว	 กระĀาย	 ความกลัว	 ความรัก	 การยอมรับในศักดิ์ศรี 

ประเภทของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง



141คüามเป็นมนุþย์	 ÿิ่งเĀล่านี้ล้üนเป็นตัüกระตุ้นผู้บริโภคเกิดคüามต้องการ	 คüามปรารถนา	 และแÿดงพฤติกรรม 
ต่าง	ๆ	ออกมา	รüมถึงพฤติกรรมในการซื้อ	และการใช้ÿินค้าด้üย	เช่น

-	 การรับประทานอาĀารในร้านที่ĀรูĀรา	ราคาแพง	เพื่ออรรถรÿการบริโภคอาĀารในมื้อนั้น

-	 การซื้อรถยนต์รุ่นใĀม	่ราคาÿูง	เพื่อภาพลักþณ์และคüามคิดเรื่องการได้รับการยอมรับ

-	 การแต่งกายที่เป็นเอกลักþณ์ของตนเองที่แตกต่าง	เพื่อการÿื่อÿารคüามเป็นตัüของตัüเอง

-	 การรกัþาตüัในโรงพยาบาลทีร่าคาÿงู	 เพือ่คüามÿะดüกÿบายและคüามเชือ่มัน่ประÿทิธภิาพ 
	 ของการรักþา

-	 การĀาที่อยู่อาýัยที่มีท�าเลที่เอื้อต่อการÿัญจรทุกทิýทาง	 และคüามÿะดüกÿบายในการใช ้
	 รถประจ�าทางประเภทต่าง	ๆ

	 	 ÿิ่งเร้าภายนอก	 (External	 Stimulus)	 เป็นÿิ่งเร้าที่เกิดจากÿภาพแüดล้อมที่มีผลกระตุ้นต่อประÿาทÿัมผัÿ
ต่าง	ๆ	(Perception)	ได้แก่	การเĀ็นทางตา	การได้ยินทางĀู	การได้ลิ้มรÿ	การได้กลิ่น	การÿัมผัÿ		Zhou,	F.	et.al.	 
(2014	 :	 1)	 กล่าüü่า	 ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัจะมปีระÿบการณ์และพฒันาตลอดเüลาในÿนิค้าท่ีตนชอบและใĀ้คüามÿนใจ
ผ่านกระบüนการรับรู	้ (Cognition)	 และการÿ่งผล	 (Affect)	 เช่น	 ÿินค้าประเภทที่มีคüามทันÿมัย	 (Modern 
Product)	 การที่ผู ้ประกอบการธุรกิจÿินค้าประเภทอุปโภคบริโภค	 ใช้ÿิ่งนี้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเป็น 
การกระตุ้นกลุ่มเป้าĀมาย	 Āรือกลุ่มลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀันมาÿนใจÿินค้าĀรือบริการนั้น	 และตัดÿินใจซื้อÿินค้าĀรือ
บริการในที่ÿุด	 รüมถึงการÿร้างคüามต้องการมีการซ้ือซ�้าโดยการกระตุ้นด้านต่าง	 ๆ	 ทั้งการน�าเÿนอในเรื่อง 
คüามแตกต่างของผลิตภัณฑ	์การจูงใจในด้านราคา	การอ�านüยคüามÿะดüกในช่องทางการจัดจ�าĀน่าย	การโฆþณา	
ประชาÿัมพันธ์ต่าง	ๆ 	รüมถึงÿภาพการณ์ในÿถานการณ์ต่าง	ๆ 	เป็นÿิ่งเร้าใĀ้เกิดการซื้อ	ไม่ü่าจะเป็นเýรþฐกิจ	ÿังคม	
การเมือง	และกฎĀมาย	ซึ่งตัüอย่างของการบริโภคที่เกิดจากÿิ่งเร้าภายนอก	ได้แก่

-	 การรับประทานอาĀารร้านนี้เนื่องจากมีโปรโมชั่นพิเýþ	ทาน	4	คน	จ่าย	3	คน

-	 การซื้อแชมพูยี่Ā้อใĀม่เนื่องจากการโฆþณาเกี่ยüกับกลิ่นที่Āอมเป็นพิเýþ

-	 การซื้อรถยนต์คันใĀม่เนื่องจากทดลองขับและรู้ÿึกชอบคüามคล่องตัüและบริการที่ดี

-	 การซื้อเÿื้อผ้าที่เกิดจากคüามชอบเป็นพิเýþที่เĀ็นจากโชü์รูมĀน้าร้าน

-	 การซื้อบัตรคอนเÿิร์ตดนตรีนัดพิเýþจากการได้ยินการประชาÿัมพันธ์ü่าเป็นงานการกุýล

  1.2 ผู้บริโภคในตลาดอุตÿาĀกรรมĀรือผู้ใช้เพื่อประกอบธุรกิจ (Consumer Industrial Market) 
Āมายถึง	 ผู้บริโภคĀรือผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อüัตถุประÿงค์ในการผลิต	 การใĀ้บริการ	 Āรือการด�าเนินงานในทางธุรกิจ	
เช่น	 Āน่üยงานทางธุรกิจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อจ�าĀน่ายต่อ	 Āรือเป็นÿ่üนประกอบĀนึ่งของการÿร้างผลก�าไรใĀ้เกิดขึ้น		
ซึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทนี้อาจจะมีคüามแตกต่างกับตลาดผู้บริโภคคนÿุดท้ายบ้าง	 ทั้งในเรื่องรูปแบบ	 üิธีการใช้งาน 
รูปลักþณ	์ราคา	ขนาดและปริมาณในการใช้	เช่น
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142 -	 การซื้อผักÿด	ผลไม้		เนื้อÿัตü์	และเครื่องปรุงต่าง	ๆ	ในปริมาณมากเพื่อการประกอบอาĀาร 
	 ขายในภัตตาคาร

-	 การซื้อรถยนต์มาเพื่อใช้ในกิจการใĀ้เช่ารถ

-	 การซื้อกระดาþมาใช้ในโรงพิมพ์

-	 การซื้อกระเป๋าจากต่างประเทýมาจ�าĀน่ายในĀ้างÿรรพÿินค้า

 2. แบ่งตามความถี่ในการซื้อสินค้า (Frequency of Buying)
	 	 Āมายถึง	 คüามถี่ในการซื้อของลูกค้าแต่ละคนที่มีต่อÿินค้าĀรือบริการอย่างเดียüกัน	 จะมีคüามแตกต่างกัน
ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยในการตัดÿินใจซื้อĀลายประการด้üยกัน	 ได้แก่	 ÿิ่งเร้า	 ตัüกระตุ้น	 การจูงใจ	 คüามประทับใจ	
อิทธิพลแüดล้อม	คüามจ�าเป็นในการใช	้ท�าใĀ้คüามถี่ในการซื้อเพื่อการอุปโภคและบริโภคแตกต่างกัน	โดยแบ่งเป็น
  2.1 ลูกค้าที่ซื้อในครั้งแรก (First-time Customers) Āมายถึง	 ผู้ซื้อที่อยู่ในกลุ่มลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
Āรือไม่ก็ตาม	 เกิดคüามÿะดุดใจ	 ÿนใจ	 และตัดÿินใจซื้อÿินค้านั้นเป็นครั้งแรก	 ซึ่งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี ้
ต้องพยายามÿร้างคüามประทับใจใĀ้เกิดขึ้น	 ทั้งในแง่การน�าเÿนอÿินค้าที่ตรงกับคüามต้องการของผู้ซื้อจริง	 ๆ	 และ
การบริการที่ก่อใĀ้เกิดคüามประทับใจ	ทั้งการบริการในขณะที่ขาย	และการบริการĀลังการขายที่เป็นเลิý
  2.2 ลูกค้าที่มีการซื้อซ�า้ (Repeated Customers)	 Āมายถึง	 ลูกค้าที่ซื้อÿินค้าĀรือบริการในครั้งแรก	
แล้üมคีüามรูÿ้กึทีด่ใีนการใช้ÿนิค้าทีซ่ือ้ในแง่มมุต่าง	ๆ	ไม่ü่าจะเป็นคณุÿมบตั	ิประÿทิธภิาพในการท�างาน	การตดิตัง้ที่
ÿะดüก	 รูปลักþณ์ถูกใจ	 เมื่อเทียบราคากับของคู่แข่งขันแล้ü	 เป็นราคาที่ÿมเĀตุÿมผล	 (Reasonable	 Price)	 Āรือ
ÿินค้านั้นÿามารถแก้ปัญĀาได้จริงตามที่ต้องการ	 Āรืออาจเป็นประเด็นคüามพึงพอใจพนักงานขายที่มีอัธยาýัยท่ีด	ี
ซื่อÿัตย์จริงใจในการขาย	 มีการบริการที่ด	ี มีการเอาใจใÿ่Āลังการขายที่ด	ี ÿิ่งเĀล่านี้ล้üนเป็นปัจจัยใĀ้ผู้ซื้อตัดÿินใจ 
ซื้อซ�้าอีกครั้งĀนึ่ง	และมีการซื้อต่อเนื่องอีกเป็นระยะด้üย
  2.3 ลูกค้าประจ�าที่มีความภักดีในการซื้อ (Good Clients)	 Āมายถึง	 การพัฒนาจากการที่ซื้อซ�า้แล้ü 
กลายมาเป็นลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อแบบเป็นประจ�า	 และแม้ได้รับการจูงใจจากผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันที่ใช้อยู่จะ 
ไม่เปลี่ยนใจในการซื้อ	 ยังคงซื้อผลิตภัณฑ	์ ภายใต้ยี่Ā้อนั้นอยู ่
ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีคüามÿ�าคัญมากในการüางกลยุทธ์
ทางการตลาดและการขาย	 โดยĀน่üยงานทางการตลาดต้อง
ÿามารถüิเคราะĀ์ได้ü่า	เĀตุผลในการซื้อ	(Reason	to	Buy)	ของ
ลูกค้าที่ซื้อประจ�านี้คืออะไร	 โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรักþาไü้ซึ่ง
จุดยืนที่แตกต่างที่เป็นจุดขายĀลัก	 (Maintaining	 the	 Core 
Essence)	 แม้ü่าจะมีการปรับปรุงĀรือÿร้างมูลค่าเพิ่ม	 (Value 
Added)	อย่างไรก็ตาม	จุดที่เป็นจุดขายĀลักต้องรักþาไü้ใĀ้ได	้
	 	 	 ÿ�าĀรับองค์กรการขายต่าง	 ๆ	 ต้องตระĀนักถึง
คüามÿ�าคัญของลูกค้ากลุ่มนี	้ โดยต้องมีการÿร้างคüามÿัมพันธ์ 
ที่ดีกับลูกค้า	 (Customer	 Relationship	 Management	 :	
CRM)	 กลุ่มนี้มากกü่ากลุ่มอื่นเพราะถือü่าเป็นผู้มีคุณูปการกับ
องค์กร

รปูที ่5.4 แสดงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Customer 
Relationship Management : CRM)
 ที่มา : http://thebusinessbox.co.uk



143 3. แบ่งตามลักþณะบุคลิกภาพในการซื้อ (Type of Personality)
	 	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแต่ละคนนอกจากมีคüามต้องการที่แตกต่างกันแล้ü	 ยังมีบุคลิกภาพในการซื้อที่แตกต่าง
กันด้üย	แบ่งบุคลิกภาพในการซื้อเป็น	4	แบบ	ได้แก่	(ดังตารางที่	5.1)
  3.1 บุคลิกภาพแบบ “ชอบควบคุมผู้อื่น” (Director Style)	Āมายถึง	ลักþณะบุคลิกภาพของลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀüังที่มีคüามเชื่อมั่นในตนเองÿูงมาก	 อาจเนื่องมาจากคüามÿ�าเร็จในชีüิตการท�างาน	 Āรือพื้นฐานที่มีคüามรู้ÿึก
ที่เĀนือกü่าผู้อื่น	 ซึ่งพนักงานขายÿังเกตได้จากการชอบพูดถึงคüามÿ�าเร็จของตนเองด้üยคüามภาคภูมิใจ	 Āรือมี
คüามรูÿ้กึเป็นÿขุเมือ่ได้โชü์ผลงานในอดตี	ดงันัน้	พนกังานขายต้องมคีüามเข้าใจและÿามารถใช้ýาÿตร์ทางด้านจติüทิยา
เข้ามาประยุกต์ในการขาย	 ด้üยการมีคüามอดทนในการแÿดงออก	 üิธีการในการÿื่อÿารที่ดูเĀมือนการถูกกดขี่ใน
บางขณะ	Āรือการต้องใช้เüลาที่มากพอÿมคüรในการฟังเรื่องราüต่าง	ๆ	ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการที่จะเล่าใĀ้ฟัง	
พนักงานขายที่ได้พบผู้ซื้อในลักþณะนี้จึงต้องมีการเตรียมการที่รัดกุม	 มีการซักซ้อมการตอบปัญĀาต่าง	 ๆ	 อย่าง
กระจ่างชัด	ตรงประเด็น	รüดเร็ü	และมีการÿื่อÿารที่อ่อนน้อมถ่อมตนมากกü่าเดิมและมีการเผื่อเüลาในการขาย
  3.2 บุคลิกภาพแบบ “ปล่อยอารมณ์Āรือชอบแÿดงออก” (Emotive Style) Āมายถึง	 ลักþณะ
บุคลิกภาพของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ต้องการการยอมรับอย่างÿูง	 มีคüามเชื่อมั่นในตนเองÿูง	 พนักงานขายที่ต้อง 
เข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้จะÿังเกตได้จากบริบทแüดล้อมต่าง	ๆ	เช่น	การแต่งกายที่ดูĀรูĀรา	การตกแต่ง
ÿถานที่ท�างานที่ÿง่างาม	 การใช้ÿินค้าที่จะแÿดงออกถึงการÿื่อÿารในด้านภาพลักþณ์ที่ดีเลิý	 ซึ่งĀมายถึงการÿร้าง
ภาพพจน์	 (Image	 Jigsaw)	 ที่ดีใĀ้เกิดขึ้นตลอดเüลา	 พนักงานขายจึงต้องท�าคüามเข้าใจü่า	 ผู้ซื้อกลุ่มนี้บางครั้ง 
ไม่ÿนใจในเรือ่งคณุประโยชน์Āรอืคณุÿมบตัมิากนกั	 แต่จะใĀ้คüามÿนใจเรือ่งการได้อรรถประโยชน์ในเรือ่งภาพลกัþณ์
ของการใช้มากกü่า	 Āรือแÿดงออกถึงคüามแตกต่างที่เĀนือกü่า	 และนอกจากเรื่องของการน�าเÿนอขายแล้ü	
พนักงานขายยังต้องท�าคüามเข้าใจด้üยü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้จะม	ี “คüามกลัü”	 อยู่ประการĀนึ่ง	 คือ 
การกลัüการถูกลืม	 ซึ่งเĀมือนกับการที่ได้รับคüามÿ�าคัญที่ไม่มากพอ	 พนักงานขายจึงต้องตระĀนักรู้ในบุคลิกภาพ
แบบนี้เพื่อการปรับตัüที่เĀมาะÿมใĀ้เกิดคüามประทับใจมากที่ÿุด
  3.3 บุคลิกภาพแบบ “เกื้อกูล มิตรภาพชน”  (Supportive Style)	Āมายถึง	ลักþณะบุคลิกภาพที่มีการ
แÿดงออกด้านการมีมนุþยÿัมพันธ์ที่ด	ี มีมิตรภาพที่โดดเด่น	 เป็นบุคลิกภาพที่พนักงานขายต้องการพบมากที่ÿุด 
Āากเลือกได้	 โดยลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี	้ จะมีการÿื่อÿาร	 การพูดจาที่เรียบร้อย	 ใĀ้เกียรติผู้อื่น	 รักþาน�้าใจ 
ใĀ้คüามเป็นกันเองÿูง	ÿามารถใĀ้เüลากับพนักงานขายที่มากพอ	มีĀลายครั้งที่การเÿนอขายจะเริ่มจากเรื่องÿ่üนตัü
ของผู้ซื้อ	Āรือเรื่องราüต่าง	ๆ 	ทั่ü	ๆ 	ไป	ไม่คüรเปิดประเด็นการขาย	การน�าเÿนอในทันท	ีซึ่งพนักงานขายต้องÿามารถ
จับอารมณ์ได้ü่า	ในüันนั้น	ÿถานการณ์นั้น	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอยู่ในอารมณ์อย่างไร	
	 	 	 พนักงานขายไม่คüรตัดบทÿนทนาเพื่อĀันมาÿู่กระบüนการขาย	 คงต้องใĀ้เüลา	 และĀาช่üงจังĀüะที่
เĀมาะÿมมาพูดในÿิ่งที่ต้องการน�าเÿนอ	 ÿิ่งที่ต้องระมัดระüัง	 คือ	 แม้ü่าบุคลิกภาพของผู้ซื้อประเภทนี	้ จะไม่ยาก
ÿ�าĀรับการเÿนอขายและปิดการขาย	 แต่ต้องเข้าใจü่ากระบüนการขายยังต้องครบÿมบูรณ	์ ไม่ถือโอกาÿใช้คüาม
เกรงใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังปิดการขาย	 โดยท่ียังไม่มีคüามต้องการในตัüÿินค้า	 Āรือยังได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง 
ไม่ครบถ้üน	พนักงานขายยังต้องท�าใĀ้เกิดคüามประทับใจทั้งในแง่ของการน�าเÿนอÿิ่งที่ด	ีที่เĀมาะÿม	เกิดประโยชน์
ÿูงÿุด	ไม่มีการยัดเยียดมากเกินไป	ไม่ถือโอกาÿที่ผู้ซื้อเปิดโอกาÿใĀ้ด้üยไมตรีที่ด	ีมาเป็นตักตüงผลประโยชน์มากจน
เกนิคüามจ�าเป็น	และเม่ือมกีารซ้ือขายเกิดขึน้แล้ü	พนกังานขายต้องไม่ลืมทีจ่ะÿานÿัมพนัธ์ทีดี่กบัลกูค้าตลอดไปด้üย
  3.4 บุคลิกภาพแบบ “รอบคอบ พิถีพิถัน” (Reflective Style)	Āมายถึง	ผู้ที่มีลักþณะที่มีการÿื่อÿารที่
ตรงไปตรงมา	มีการใช้Āลักการที่เป็นเĀตุเป็นผลมาก	ในการตัดÿินใจอย่างใดอย่างĀนึ่ง	Āากเป็นการซื้อ	จะค�านึงถึง
อรรถประโยชน์ที่ครบถ้üน	 Āรือเน้นไปที่การใช้งานจริง	 คุณประโยชน์ที่จะได้รับมากกü่าเรื่องรูปลักþณ์ของÿินค้า
เพียงอย่างเดียü	 “นักซื้อ”	 เĀล่านี	้ จึงเĀมือนท�าĀน้าที่ซักฟอกพนักงานขายใĀ้ตอบค�าถามต่าง	 ๆ	 ที่ÿงÿัย	 และ 
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144 ผู้ซื้อกลุ่มนี	้ อาจถือได้ว่าเป็นผู้ที่มีประÿบการณ์มากพอในการใช้ÿินค้าประเภทนั้นมาแล้ว	 มีประÿบการณ์โดยรวม	
(Total	 Experience)	 ในการใช้ที่มากพอ	 ท�าใĀ้บางครั้งมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นมากกว่าผู้เÿนอขาย	 ดังนั้น	
Āากพนักงานขายพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังประเภทนี้	จ�าเป็นที่จะต้องมีการเตรียมพร้อมที่ด	ีโดยเฉพาะข้อมูลต่าง	ๆ	ที่
มากพอ	ถกูต้อง	และชดัเจน	ทัง้ผลติภณัฑ์ของตนเองและของคูแ่ข่งขนั	และต้องเตรยีมใจใĀ้มคีวามอดทนอย่างเพยีงพอ 
ในการที่จะต้องตอบข้อโต้แย้งต่าง	ๆ	ซึ่งพนักงานขายĀลายท่านกล่าวว่า	ในตอนแรกดูเĀมือนว่าจะน่ากลัว	โอกาÿใน
การปิดการขายแทบไม่มี	 แต่เมื่อผ่านระยะเวลาที่เĀมือนบททดÿอบไปได้	 ก็ไม่มีอะไรที่น่ากังวล	 ตรงกันข้าม 
ถ้าพนักงานขายมีความมั่นใจที่มากพอว่า	เราท�าการบ้านมาเป็นอย่างด	ีมีข้อมูลที่มากพอ	มีความจริงใจที่จะน�าเÿนอ
ÿิ่งที่ดีในการแก้ปัญĀาใĀ้กับผู้ซื้อ	โอกาÿที่จะปิดการขายจะไม่ยากจนเกินไป
 ตารางที่ 5.1  แÿดงประเภทนิÿัยของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง และเทคนิคการขายที่ÿามารถน�ามาใช้

ที่ ประเภทของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง

นิÿัยของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง เทคนิคการขาย

1 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
แบบชอบควบคุม
(Director	Style)

มีความเชื่อมั่นในตนเองÿูง
มาก	 ชอบโชว์ผลงานในอดตี 
มคีวามรูÿ้กึทีเ่Āนอืกว่าผู้อื่น

-	 ใช้ÿถานการณ์ขายเป็นทางการเป็นกจิจะลกัþณะ
-	 เÿนอข้อมูลที่เป็นความจริงที่เĀมาะÿม
-	 เÿนอเงื่อนไขที่เป็นโอกาÿที่ดี
-	 ชี้ใĀ้เĀ็นถึงประโยชน์	 ถามค�าถามที่เฉพาะ 
	 เจาะจง	 และตั้งใจฟังค�าตอบ	 คนประเภทนี ้
	 ชอบตัดÿินใจเอง

2 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
แบบปล่อยอารมณ์
Āรือชอบแÿดงออก
(Emotive	Style)

ต้องการการยอมรับอย่างÿูง	
มีความเชื่อมั่นในตนเองÿูง
บางครั้ ง ไม ่ÿนใจในเรื่ อ ง 
คุณประโยชน์Āรือคุณÿมบัติ 
มากนัก	 แต่จะใĀ้ความÿนใจ
ในเรือ่งการได้อรรถประโยชน์
และภาพลกัþณ์ของการใช้งาน

-	 อธิบายรายละเอยีดผลติภณัฑ์และเง่ือนไขต่าง	ๆ
-	 ÿร้างความเป็นกนัเอง	 ไม่เน้นการใช้ข้อเทจ็จรงิ 
	 Āรือรายละเอียดมากเกินไป
-	 ใĀ้ข้อมูลÿนับÿนุนความคิดเĀ็นใĀ้ตั้งค�าถาม 
	 และĀัวข้อ	 พยายามดึงเข้าÿู่ประเด็นที่ÿนทนา 
	 อยู่ใĀ้ได้เมื่อมีการÿนทนาเรื่องอื่น

3 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
แบบเกื้อกูล

(Supportive	Style)

มีมนุþยÿัมพันธ ์ดี 	 มีการ
ÿื่อÿารและพูดจาที่เรียบร้อย	
ใĀ้เกียรติผู้อื่น	รักþาน�้าใจ

-	 ใĀ้ใช้เวลานานในการÿร้างÿัมพันธภาพ
-	 แÿดงถึงความรู้ÿึกเป็นมิตรกับลูกค้า
-	 ไม่ควรมีการโต้แย้งเพราะลูกค้าไม่ชอบความ 
	 ขัดแย้ง

4 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
แบบรอบคอบ	
(พิถีพิถัน)

(Reflective	Style)

ÿื่อÿารแบบตรงไปตรงมา 
มีการใช้Āลักการที่เป็นเĀตุ	
เป็นผลมาก

-	 ควรเตรียมตัวใĀ้ด	ี เข้าพบตรงตามนัด	 ไม่ควร 
	 ใช้เวลานานเกินไป
-	 เÿนอขายแบบค่อยเป็นค่อยไป	ตั้งค�าถามเพื่อ
	 Āาทางทราบถึงความจ�าเป็นของลูกค้า
-	 เÿริมข้อมูลด้วยเอกÿารประกอบ	 อย่ารีบปิด 
	 การขาย



145 4. แบ่งตามการตัดสินใจซื้อ  (Decision-making)
	 	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี	้ จะมีคüามแตกต่างกันในเรื่องกระบüนการของการตัดÿินใจที่จะซื้อ	 ซึ่งในที่นี้
จะมองเป็นลักþณะเฉพาะปัจเจกบุคคล	(Individual	Purchasing)	แบ่งเป็น	4	ประเภท	ได้แก่
  4.1 การตัดสินใจซื้อแบบปัจจุบันทันด่วน (Impulse Buying) Āมายถึง	การซื้อที่ผู้ซื้อไม่ได้มีการüางแผน
ไü้ก่อน	 และเป็นการใช้เüลาในการตัดÿินใจซื้อไม่มากนัก	 ÿ่üนใĀญ่เป็นการตัดÿินใจซื้อ	 ณ	 จุดขาย	 (Point	 of	 
Purchase)	ถือเป็นการตัดÿินใจซื้อที่ไม่ÿลับซับซ้อน	อันอาจเกิดจากปัจจัยต่าง	ๆ	ดังนี้

-	 มีคüามรู้ÿึกÿะดุดใจในทันทีที่พบเĀ็นก่อใĀ้เกิดปฏิกิริยาเร่งด่üนในคüามต้องการของÿิ่งนั้น

-	 มีคüามปรารถนาอยู่ก่อนแล้ü	แต่ยังไม่ÿบโอกาÿ	เมื่อมาพบจึงท�าใĀ้เกิดการĀüนระลึกนึกถึง

-	 มีปัจจัยที่ÿัมพันธ์ที่ท�าใĀ้มีการกระตุ้นใĀ้เกิดคüามÿนใจในÿิ่งนั้น	เช่น	ราคาที่จูงใจมากกü่าที่เคยพบ

-	 มีการเปลี่ยนแปลงคüามต้องการจากทางด้านเĀตุผลมาเป็นการจูงใจทางด้านอารมณ์ที่มากกü่า

  4.2 การตัดสินใจซื้อแบบจ�ากัด (Limited Decision-making)	 เป็นการตัดÿินใจซื้อÿินค้าที่อาจยังมี
คüามÿลับซับซ้อน	มีการใช้เüลาĀรือคüามพยายามในการซื้ออยู่พอÿมคüร	แต่จะไม่มากนักÿ่üนใĀญ่จะเป็นÿินค้าที่
ต้องใช้เüลาในการเปรียบเทียบซื้อก่อนการซื้อ	 (Shopping	 Goods)	 ที่มีลักþณะคüามเกี่ยüข้อง	 (Degree	 of	 
Involvement)	 ระĀü่างลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังและตัüÿินค้าĀรือบริการนั้นมีน้อย	 ท�าใĀ้ผู้ซื้อมีคüามรู้ÿึกที่กดดันและ
คüามเÿีย่งในการตดัÿนิใจน้อยลง	 และในขณะเดยีüกัน	 ประÿบการณ์ทีเ่คยใช้ÿนิค้านัน้จะเป็นตüัช่üยใĀ้มกีารตัดÿนิใจ 
ทีง่่ายขึน้	ตüัอย่างÿนิค้าประเภทนี	้ได้แก่	เÿือ้ผ้า	เครือ่งแต่งกาย	กระเป๋า	รองเท้า	เครือ่งใช้ไฟฟ้า	เครือ่งใช้ในครัüเรือน
ต่าง	ๆ	ที่ÿามารถĀาซื้อตามร้านค้าĀรือĀ้างÿรรพÿินค้าโดยทั่üไป
  4.3 การตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Routine Decision-making) ถือเป็นประเภทของการตัดÿินใจ
ซื้อที่ง่ายที่ÿุด	เป็นการซื้อที่มีอยู่ในชีüิตประจ�าüันทั่üไป	ไม่มีการพิจารณาอะไรมากนักเพราะมีคüามคุ้นเคยในการใช้
ÿินค้านั้นอยู่แล้ü	เช่น	การซื้อĀนังÿือพิมพ์	ÿบู่	ยาÿีฟัน	ขนมขบเคี้ยü	ยาแก้ปüดýีรþะ	เป็นต้น	เป็นการซื้อที่มีคüาม
เกี่ยüพันในการซื้อต�่า	(Low	Involvement	Purchase)	ไม่ü่าจะเป็นระดับคüามÿนใจ	ข้อมูลข่าüÿารต่าง	ๆ	ที่อาจ
ไม่มคีüามจ�าเป็นมากนกั	ÿามารถใช้ข้อมลูจากแĀล่งภายใน	คอื	ตนเอง	ÿ่üนÿถานทีใ่นการซือ้	เป็นร้านÿะดüกซ้ือต่าง	ๆ	
ที่มีอยู่ทั่üไป	 ĀรือĀ้างÿรรพÿินค้า	 กระบüนการซื้อจึงเกิดขึ้นในระยะเüลาที่ÿั้นและรüดเร็ü	 ซึ่งพนักงานขายที่เป็น 
พนักงานขายÿินค้าประเภทนี้ต้องÿามารถชี้จุดคüามแตกต่างใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเĀ็นอย่างชัดเจน	 ไม่ü่าจะเป็น
คุณÿมบัติ	คุณลักþณะที่แตกต่าง	Āรืออรรถประโยชน์ที่ได้มากกü่า	จะท�าใĀ้มีการตัดÿินใจซื้อที่ง่ายขึ้น
 5. แบ่งตามความน่าจะเป็น (Probability Category)
	 	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทผู้น�า	 (Lead)	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี	้ มีโอกาÿเปลี่ยนเป็นลูกค้ามากที่ÿุด	
เพราะเป็นพüกมีคุณÿมบัติครบถ้üนตามกิจการที่ก�าĀนด	 มีโอกาÿที่จะเข้าพบเพื่อเÿนอขาย	 มีเงิน	 มีอ�านาจในการ
ตัดÿินใจและมีคüามต้องการ	 เป็นพüกที่พนักงานขายต้องเข้าพบทันทีที่มีโอกาÿ	 เพราะผู้มุ่งĀüังพร้อมจะตัดÿินใจ
ทันทีที่เÿนอขาย	คüรüางแผนเข้าพบทันท	ีเพื่อไม่เÿียโอกาÿใĀ้กับพนักงานขายรายอื่น	ๆ	เข้าพบก่อน	ดังรูปที่	5.5
	 	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่อยู่ในข่ายÿงÿัย	 (Suspect)	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้มีโอกาÿจะเปลี่ยนเป็นลูกค้า
แต่ไม่ใช่ในขณะนี้	 เพราะยังมีคุณÿมบัติไม่ครบถ้üน	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังพüกนี้เป็นพüกที่มีค่าคüรแก่การติดตาม	
เพราะĀากมีคุณÿมบัติครบถ้üนเมื่อใด	พร้อมที่จะเปลี่ยนเป็นลูกค้าทันที
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146 	 	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังประเภทไข่Āลอก	 (China	 Egg)	 Āรือพวกไม้ตาย	 (Dead	 Wood)	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
ประเภทนี้ไม่มีค่าÿ�าĀรับพนักงานขาย	 เป็นพวกที่ท�าใĀ้ต้องเÿียเวลาในการเข้าพบ	 เป็นพวกที่ท�าท่าว่าจะซื้อแต่ก ็
ไม่ซื้อ	พนักงานขายควรต้องตัดรายชื่อผู้มุ่งĀวังประเภทนี้และไม่ควรใĀ้ความÿนใจ

รูปที่ 5.5 แÿดง Sale funnel ของการแบ่งประเภทลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังตามความน่าจะเป็น
ที่มา : กิตตินันท์  น้อยมณี และคณะ 2556 : 14 

รูปที่ 5.6 แÿดงวิธีการแÿวงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
ที่มา : http://kitapsec.com

	 การแÿวงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	 (Prospecting)	 Āมายถึง	 วิธีด�าเนินการเพื่อใĀ้ได้มาซึ่งบัญชีรายชื่อของบุคคล
Āรือÿถาบันที่มีโอกาÿจะเป็นผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า	 (ÿุปัญญา	 ไชยชาญ.	 2550	 :	 34)	 เป็นขั้นตอนแรกของ
กระบวนการขาย	 เป็นจุดเริม่ต้นทีม่คีวามÿ�าคญัมาก	 เพราะการแÿวงĀาลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัคอืโอกาÿของพนกังานขาย
ในการที่จะเข้าไปน�าเÿนอขาย	 การติดต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอาจกระท�าในลักþณะเĀวี่ยงแĀ	 Āรือปูพรม	 (Cold	
Canvassing	Āรือ	Cold	Call)	กรณีที่ยังไม่เคยติดต่อมาก่อนĀน้านี	้(Jobby,	D.	and	Lancaster,	G.	2009	:	228)	
ทั้งนี้	 การที่พนักงานขายไม่ได้แÿวงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังก่อนการขาย	 Āรือไม่ทราบแม้กระทั่งว่าจะขายÿินค้าที่ตน
ต้องขายนั้นใĀ้กับใคร	ถือเป็นการปิดประตูÿู่การก้าวÿู่ความÿ�าเร็จของกระบวนการขาย

วิธีการแÿวงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง (Method of Prospecting)

Stage 1 : Generate/Assign

Stage 2 : Qualify/Convert

Stage 3 : Customer
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รูปที่ 5.7 แสดงตัวอย่างการติดต่อกับผู้มีอิทธิพล (Center of Influence)
ที่มา : https://www.slideshare.net

	 เมื่อพนักงานขายตรüจÿอบคุณÿมบัติของผู้มุ่งĀüังอย่างเĀมาะÿมแล้ü	 พนักงานขายจะต้องพิจารณาĀาข้อมูล
ของผู้มุ่งĀüัง	 ซึ่งในการแÿüงĀาข้อมูลของผู้มุ่งĀüังนั้นÿามารถท�าได้Āลายüิธี	 ได้แก่	 (ประภาýร	ี พงý์ธนาพาณิช.	
2551	:	23-24)
 1. การสอบถามจากการโฆษณา (Enquiries from Advertising)	Āลังจากการโฆþณาไม่ü่าจะทางโทรทัýน	์
Āนงัÿือพมิพ์	 นติยÿาร	 Āรอืÿือ่ÿิง่พมิพ์อืน่	 ๆ	 ÿือ่อเิลก็ทรอนิกÿ์Āรอือินเทอร์เน็ตอาจมผีูท่ี้ต้องการทราบข้อมูลเพิม่เตมิ
เกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ของบริþัท	ไม่ü่าจะโดยการÿอบถามทางโทรýัพท	์จดĀมาย	แฟกซ์	อีเมล	ไลน	์เฟซบุ๊ก	Āรือการ
ติดต่อโดยตรงที่บริþัทก็ตาม	 บริþัทและพนักงานขายจะต้องติดตามผลอย่างใกล้ชิด	 เนื่องจากผู้ที่ÿอบถามเĀล่านี้
อาจเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในอนาคตที่ดีที่ÿุดก็ได	้ ดังนั้น	 บริþัทจะต้องมีการüางระบบการจัดการกับข้อค�าถามของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	เช่น	การจัดตั้งýูนย์บริการข้อมูล	(Call	Center)	เพื่อเป็นýูนย์กลางการรับข้อค�าถามต่าง	ๆ	ของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	และการจัดการกับข้อค�าถามโดยÿ่งข้อมูลใĀ้กับพนักงานขายที่เกี่ยüข้องต่อไป
 2. การติดต่อกับผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ (Center of  Influence)	เป็นüิธีการĀนึ่งในการแÿüงĀาข้อมูล
ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 คือ	 การติดต่อกับองค์กรĀรือÿมาคมที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นÿมาชิกอยู	่ ซึ่งพนักงานขาย
ÿามารถแÿüงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจากแĀล่งต่าง	ๆ	เĀล่านี	้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	เช่น	
บริþัทฝึกอบรมจะÿ่งรายละเอียดและข่าüÿารเกี่ยüกับĀลักÿูตรฝึกอบรมต่าง	ๆ	ไปยังÿถาบันการýึกþา	Āรือโรงงาน
อุตÿาĀกรรมที่เกี่ยüข้อง	 บริþัทเครื่องมือทางการแพทย์จะแÿüงĀาข้อมูลของแพทย์ผู้เชี่ยüชาญจากÿมาคม
ทางการแพทย์เพื่อÿ่งรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง

 3. การแนะน�าต่อเนื่อง (Referred Leads)	üิธีการแÿüงĀาข้อมูลของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀม่อีกüิธีĀนึ่งคือ 
การÿอบถามจากรายชือ่ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่ĀüงัใĀม่จากลกูค้าท่ีเคยใช้ÿนิค้าĀรอืบรกิารนัน้แล้üมคีüามพงึพอใจ	 ซึง่แĀล่งข้อมลู
ดงักล่าüนับเป็นแĀล่งข้อมูลที่น่าÿนใจ	 โดยลูกค้าจะใĀ้ชื่อของบุคคลĀรือองค์กรที่คิดü่ามีคüามÿนใจในผลิตภัณฑ์
ของพนักงานขาย	 ซึ่งลูกค้าจะแนะน�าด้üยคüามเต็มใจเพราะมีคüามพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของพนักงานขายอยู่แล้ü 
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148 ซึง่การแนะน�าจากลกูค้านีจ้ะเป็นไปอย่างต่อเนือ่ง	 ซึง่ลกูค้าทีม่คีüามพงึพอใจบางรายอาจยนิดทีีจ่ะใĀ้การรบัรองĀรือ 
จดĀมายแนะน�ากบัพนกังานขายในการเข้าพบลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัรายอืน่	 โดยทีบ่รþิทัของพนกังานขายอาจใĀ้รางüัล 
แก่ผูแ้นะน�าเพือ่เป็นการขอบคณุในการใĀ้รายช่ือลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	เช่น	บรþิทับตัรเครดติมกัจะมกีารÿ่งเÿรมิการขาย
ในรายการÿมาชิกแนะน�าÿมาชิก	 (Member	 Gets	 Member)	 อาจใĀ้รางüัลตอบแทนการแนะน�า	 โดยการยกเü้น 
ค่าธรรมเนยีมรายปี	ĀรอืใĀ้เงนิเข้าบญัชĀีรือมอบทองค�าĀากÿามารถแนะน�าและบรþิทัตอบรบัได้ตามจ�านüนทีก่�าĀนด	
 4. การประกวด (Contest)	 บริþัทĀรือพนักงานขายÿามารถใช้การประกüดในการแÿüงĀาข้อมูลของลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังที่น่าจะมีคüามÿนใจในÿินค้าĀรือบริการของบริþัท	 และเพื่อคüามÿ�าเร็จในการใช้การประกüดนั้น	
รางüัลของผู้ชนะเลิýคüรต้องมีคุณค่าต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เช่น	 การชิงรางüัลบ้านพร้อมที่ดินÿ�าĀรับผู้ขอÿินเชื่อ 
ทีอ่ยูอ่าýยัของธนาคารภายในเüลาทีก่�าĀนด	 การโทรýพัท์เข้ามาชงิรางüลัแพก็เกจทüัร์ในรายการเกีย่üกบัการท่องเทีย่ü	
เป็นต้น	
 5. การค้นĀาจากÿมุดโทรศัพท์และรายชื่อที่รวบรวมไว้แล้ว (Telephone and Mailing Lists)	 üิธีการ
แÿüงĀาข้อมูลลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังอีกüิธีĀนึ่งที่มีค่าใช้จ่ายน้อยมากคือ	 ÿมุดโทรýัพท์	 (ปัจจุบันไม่นิยมใช้üิธีนี้) 
ซึ่งเป็นเอกÿารที่รüบรüมรายชื่อและเบอร์โทรýัพท์ติดต่อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 โดยจะจัดเป็นĀมüดĀมู่ของธุรกิจ
และภมิูภาค	นอกจากนีใ้นปัจจบุนัยงัมีบางธรุกจิมกีารรüบรüมรายช่ือลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่ĀüงัและÿถานทีĀ่รอืเบอร์โทรýพัท์
ติดต่อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเพื่อใช้ในธุรกิจของตน	 รüมถึงĀากมีกิจการใดต้องการรายชื่อÿามารถขอซื้อรายชื่อ
เĀล่านั้นได้	
 6. การประชุมและงานเลี้ยงÿังÿรรค์ (Group Meeting and Parties)	บางบริþัทอาýัยการประชุมĀรืองาน
เลี้ยงÿังÿรรค์เป็นโอกาÿในการแÿดงและÿาธิตÿินค้าĀรือบริการของตน	 โดยเฉพาะÿินค้าอุปโภคบริโภค	 เช่น	
ผลิตภัณฑ์เÿริมอาĀาร	ครีมบ�ารุงผิü	 โทรýัพท์มือถือ	 เป็นต้น	ซึ่งüิธีการนี้มักจะถูกน�ามาใช้ในการแÿüงĀาข้อมูลของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในงานนั้น	เมื่อผลิตภัณฑ์มีคüามพิเýþเฉพาะĀรือมีนüัตกรรมทางเทคโนโลยีเĀนือคู่แข่งขัน
 7. การแลกเปลี่ยนข้อมูล (Information Exchange)	การแลกเปลี่ยนข้อมูลĀรือใĀ้ข้อมูลลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ระĀü่างพนักงานขาย	 เป็นอีกüิธีĀนึ่งในการแÿüงĀาข้อมูลของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 โดยเฉพาะÿ�าĀรับพนักงานขาย
ของบริþัทที่มิใช่คู่แข่งขันกัน	และมีคüามÿัมพันธ์อันดีต่อกัน	 เช่น	พนักงานขายของบริþัทเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ÿังเกตü่า
บ้านของลูกค้าที่ไปเยี่ยมเยียนยังมีอุปกรณ์เครื่องครัüไม่ครบถ้üน	 อาจแนะน�าพนักงานขายของบริþัทเคร่ืองใช้ใน
ครัüเรือนที่รู้จักใĀ้ขายÿินค้ากับลูกค้า	เป็นต้น	
 8. การรวบรวมจากบันทึกข้อมูลภายใน (Internal Records)	 การใช้รายชื่อที่รüบรüมของบริþัทเป็นอีก 
üิธีĀนึ่งในการแÿüงĀาข้อมูลของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 โดยเฉพาะกรณีที่บริþัทมีĀน่üยงานขายĀลายĀน่üยงานซึ่ง
ขายผลติภัณฑ์ทีแ่ตกต่างกนัใĀ้กบักลุ่มเป้าĀมายเดียüกนั	 ดงันัน้	 ลกูค้าของĀน่üยงานขายĀนึง่อาจเป็นลูกค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั 
ที่ดีÿ�าĀรับอีกĀน่üยงานĀนึ่งก็เป็นได้	üิธีการนี้เĀมาะกับกรณีที่บริþัทมีระบบการใช้ข้อมูลร่üมกันที่มีประÿิทธิภาพ	
 9. การÿังเกต (Observation)	 ข้อมูลของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจมาจากพนักงานขายที่ช่างÿังเกตและมีüิธี
การบันทึกรายช่ือของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีระบบ	 โดยการติดตามข่าüÿารจากĀนังÿือพิมพ์เพื่อĀาข้อมูลเกี่ยüกับ
ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังĀรือการÿังเกตคüามเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในขณะที่เยี่ยมเยียนลูกค้า	 เช่น	 พนักงานขาย
ประกันใช้โอกาÿขณะที่เยี่ยมเยียนลูกค้าเพื่อÿังเกตโอกาÿในการขายเพิ่มขึ้นเมื่อพบü่าลูกค้ามีÿมาชิกใĀม่จะเป็น
โอกาÿในการขายประกันได้อีก	เป็นต้น
 10. การÿอบถามจากบุคลากรด้านการบริการ (Inquiry from Selling Person)	 บุคลากรฝ่ายบริการและ
ซ่อมบ�ารุงเป็นแĀล่งข้อมูลของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ดีอีกแĀล่งĀนึ่ง	เช่น	ช่างเครื่องยนต์อาจรู้ü่าใครที่ก�าลังมีแนüโน้ม
จะต้องการรถยนต์คันใĀม่	เป็นต้น
 11. การÿอบถามจากผู้ใĀ้ข้อมูลลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง (Spotters)	 ผู้ใĀ้ข้อมูลลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจเป็นบุคคล 
ผู้ใกล้ชิดกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังและÿามารถใĀ้ข้อมูลของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแก่พนักงานขาย	เช่น	เลขานุการเป็น 



149ผู้ใĀ้ข้อมูลเกี่ยüกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังของบริþัท	 เพราะมีคüามรู้เกี่ยüกับบริþัทĀรือĀน่üยงานของตนเป็นอย่างด ี
ซึ่งจะใĀ้ข้อมูลกับพนักงานขายÿ�าĀรับการตลาดที่มีคüามเป็นไปได้ในการขาย	
 12. การแÿดงÿินค้าและนิทรรศการ (Trade Show and Exhibits)	üิธีการแÿüงĀาข้อมูลลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ที่เป็นที่นิยมที่ÿุดคือ	 การĀารายชื่อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจากงานแÿดงÿินค้าและนิทรรýการ	 เนื่องจากผู้ที่มาชม
นิทรรýการและงานแÿดงÿินค้ามักจะเป็นผู้ที่มีคüามÿนใจในด้านนั้น	ๆ	อยู่แล้ü	 เช่น	 งานนิทรรýการและการแÿดง
ÿินค้าเกี่ยüกับการท่องเที่ยü	 ผู้ชมงานมักจะเป็นผู้ที่ÿนใจจะท่องเที่ยüและตั้งใจจะมาซื้อÿินค้าĀรือบริการท่องเที่ยü
ในอนาคตอนัใกล้อยูแ่ล้ü	 พนกังานขายจะÿามารถĀารายชือ่ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัจากผูเ้ข้าชมงาน	 Āากพนกังานขาย 
เป็นผู้แÿดงÿินค้า	Āรือกรณีพนักงานขายเป็นผู้ชมงานÿามารถĀารายชื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจากผู้จัดแÿดงงานก็ได้

	 ปัญĀาÿ�าคัญประการĀนึ่งที่เกิดกับพนักงานขายคือ	ปัญĀาการติดต่อกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	ซึ่งพนักงานขายต้อง
ýึกþาและĀาแนüทางแก้ไข	 เพื่อใĀ้ÿามารถบรรลุยอดขายตามที่ต้องการ	 ซึ่งปัญĀาของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ปรากฏ 
ดังตารางที่	5.2		(ดัดแปลงจาก	ÿมชาติ	กิจยรรยง.	2548	:	128)
 ตารางที่ 5.2  แÿดงปัญĀาที่เกิดจากการติดต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังและแนวทางแก้ไข

ปัญĀา แนวทางแก้ไข
1.	 ไม่มีรายชื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
	 (No	lists)	

1.	 ก�าĀนดรายชื่อผู ้มุ ่งĀüังจากผู ้ที่รู ้จักและผู ้ที่คุ ้นเคย	 ญาติ 
	 คนใกล้ชิด	และตลาด

2.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่ÿนใจ
	 (Indifferent)

2.	 อธิบายเĀตุและผลในการน�าเÿนอจุดเด่นของÿินค้าĀรือ 
	 ผลิตภัณฑ์	 ถ้าลูกค้ายังไม่เปิดใจ	 คüรเปิดใจก่อนพร้อม 
	 พิจารณาตนเองด้üย

3.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่มีเüลาĀรือผิดนัด	
	 (Default)

3.	 ชี้แจงผลประโยชน์Āรือÿิ่งที่จะได้รับ	 ใช้เüลาและภาþาที่ 
	 กระชบั	พร้อมพูดใĀ้ตรงเป้าĀมาย

4.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่แน่ใจÿินค้า
	 (Unconfident)	

4.	 Āาÿิ่งที่ÿามารถรับรองตัüÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์	 พร้อมÿาธิต 
	 ประกอบ	และคüรมีเอกÿารรับรองคุณภาพÿินค้าและบริการ

5.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่ตัดÿินใจ
	 (Indecision)	

5.	 คüรýึกþาüิธีการปิดการขายใĀม	่ ĀาใĀ้พบü่าเพราะเĀตุใด	
	 พร้อมแก้ไขปัญĀาใĀ้ตรงประเด็น

6.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่ยอมเปิดใจ
	 (Close-minded)

6.	 ÿร้างคüามเป็นกันเอง	 ถือĀลักที่ü่า	 แม้น�้าĀยดลงĀินทุกüัน 
	 Āินยังกร่อน

7.	 ขาดทักþะและคüามช�านาญในการขาย	
	 (Incompetent)

7.	 ฝึกฝนใĀ้มากขึ้นและปฏิบัติบ่อย	 ๆ	 เพื่อพัฒนาทักþะและ 
	 คüามช�านาญ

ปัญĀาที่เกิดจากการติดต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
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 ในบทที ่5 นีเ้ป็นการกล่าวถึงเรือ่งของลกูค้าหรือผูมุ้ง่หวงั ซึง่ถือเป็นหวัใจของธรุกจิ ทีพ่นกังานขาย
ต้องพยายามที่จะเปลี่ยนผู้มุ่งหวัง (ยังไม่เคยซื้อสินค้ากับธุรกิจ) ให้เป็นลูกค้า และพยายามรักษาลูกค้า
เก่าให้เป็นลูกค้าที่มีการซื้อซ�้าหรือที่เรียกว่า ลูกค้าที่มีความภักดีต่อสินค้า จึงเป็นเรื่องที่พนักงานขาย
ต้องท�าความเข้าใจประเภทของลูกค้าที่มีความแตกต่างกัน เพื่อการก�าหนดกลยุทธ์และวิธีการขายให้มี
ความเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังนั้น และถ้าลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือบริการจาก
พนักงานขายด้วยความรู้สึกที่ดี มีบรรยากาศที่ดี มีการบริการที่น่าประทับใจและน�าสินค้าที่ซื้อนั้น 
ไปใช้ประโยชน์ได้ตามความต้องการจริง โอกาสทีล่กูค้าจะซือ้ซ�า้หรอืเป็นเสมอืนผู้ประชาสัมพนัธ์บอกต่อ
ให้ผู้มุ่งหวังรายใหม่ ๆ สนใจในสินค้าที่ตนเองใช้นั้นก็เป็นไปได้ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างคุณค่า 
(Value Creation) (Hibber, S. 2012 : 248) ที่ดีให้เกิดขึ้น 
      พนักงานขายจึงต้องเรียนรู้ว่าใครคือผู้มุ่งหวัง ใครคือกลุ่มเป้าหมายที่อาจจะเป็นลูกค้าในอนาคต 
โดยทางธุรกิจถือว่าลูกค้าเป็นสิ่งเริ่มแรกของธุรกิจที่มีความจ�าเป็น ส่งผลถึงความเจริญรุ่งเรืองและ
ยั่งยืนของธุรกิจ จึงต้องคิดหาหนทางต่าง ๆ  ในการจูงใจให้ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังนั้นตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ของธุรกิจ ซึ่งต้องพิจารณาว่า ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังนั้น มีความต้องการสินค้าหรือไม่ โดยดูจาก
พฤตกิรรมการบรโิภค เช่น ถ้าธรุกจิท�าการค้าเกีย่วกบัเครือ่งส�าอาง ต้องก�าหนดเป้าหมายให้ชดัเจนว่า 
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตนั้นเหมาะส�าหรับเพศใด วัยใด มีรายได้ประมาณการอย่างไร มีทัศนคติเกี่ยวกับสิ่งที่
น�าเสนอขายอย่างไร และในตลาดมคู่ีแข่งขนัทีจ่ะเข้ามาแบ่งส่วนทางการตลาดอย่างไร เพือ่ทีจ่ะก�าหนด
กลยุทธ์ทางด้านการตลาดและการขายให้ชัดเจน 
 นอกจากพิจารณาในเรื่องประชากรศาสตร์ถึงความต้องการในสินค้าที่ขายแล้วนั้น ยังต้อง 
พิจารณาถึงความมีอ�านาจในการซื้อ ความสามารถในการซื้อ ความพร้อมในการซื้อและความ
สามารถที่พนักงานขายจะเข้าไปน�าเสนอขายได้หรือไม่ เพราะทุกอย่างจะขึ้นอยู่กับประเภทของธุรกิจ
และประเภทของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง 
 ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังมีความแตกต่างกัน โดยที่สามารถแยกออกเป็นแต่ละประเภท คือ แบ่งตาม
วัตถุประสงค์ของการบริโภค ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าเพื่อบริโภค หรือที่เรียก
ว่า ผู้บริโภคคนสุดท้าย หมายถึง ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าไปใช้ตอบสนองความต้องการของตนเอง มิได้น�า
สินค้านั้นไปใช้ในการท�าธุรกิจต่อ กับลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังประเภทที่อยู่ในตลาดอุตสาหกรรมหรือเป็น 
ผู้ซื้อเพื่อประกอบธุรกิจต่อ ทั้งสองประเภทนี้มีความแตกต่างกัน ท�าให้กระบวนการขายการบริการ
อาจมีความแตกต่างกันไปตามแต่ละวัตถุประสงค์ของการน�าไปใช้
 นอกจากนี้ยังแบ่งลูกค้าตามความถี่ในการซื้อสินค้า ที่มีทั้งลูกค้าที่มีการซื้อครั้งแรก ลูกค้าที่ม ี
การซื้อซ�้า ลูกค้าที่มีความภักดีต่อตราสินค้าและลูกค้าที่มีการประชาสัมพันธ์บอกต่อให้ ซึ่งการแบ่ง
ประเภทนี้จะมีพฤติกรรมในการซื้อที่แตกต่างกันไป พนักงานขายจึงต้องท�าความเข้าใจให้ละเอียดเพื่อ
การน�ามาประยุกต์ใช้กับการเสนอขาย หรือเทคนิคการขายต่าง ๆ ให้เกิดความเหมาะสม เช่น ลูกค้าที่
เพิ่งซื้อเป็นครั้งแรกที่อาจเกิดการสะดุดใจ (Impulse) ในสินค้านั้น ที่อาจยังไม่รู้รายละเอียดในการใช้
สินค้านั้นว่า มีคุณสมบัติ คุณประโยชน์อย่างไร ดังนั้น พนักงานขายจึงต้องน�าเสนอการขายอย่าง
ละเอยีดแก่ผูมุ้ง่หวงันัน้ให้เกดิความประทบัใจ ตรงใจ และดนู่าเชือ่ถอืทีส่ดุ เพือ่ให้ลูกค้าหรอืผูมุ้ง่หวังนัน้
ตัดสินใจซื้อในครั้งแรก ส่วนลูกค้าที่มีการซื้อซ�า้ แสดงให้เห็นว่าสินค้าที่ซื้อไปนั้นสามารถตอบโจทย์

สรุป



151
ความต้องการของตนเองเป็นอย่างดีและมีความพึงพอใจพนักงานขายจึงมาซ้ือซ�้าอีก ซึ่งพนักงานขาย
จ�าเป็นต้องให้ความรู้สึกที่เป็นพิเศษกับลูกค้า หากมีโปรโมชั่นหรือการส่งเสริมการขายใดที่สามารถให้
ประโยชน์กับลูกค้า ต้องรีบท�าทันทีเพื่อก่อให้เกิดความเชื่อใจความซื่อสัตย์และจะไม่รู้สึกผิดหวังที่มา
ซื้ออีก และถ้าลูกค้ากลุ่มนี้มาซื้ออีกเป็นประจ�า จนเรียกได้ว่ามีความภักดีต่อตราสินค้านั้นแล้ว 
พนักงานขายยิ่งต้องเพิ่มความเอาใจใส่ลูกค้ามากกว่าเดิม อะไรที่เป็นความต้องการหรือข้อเสนอแนะ 
พนักงานขายต้องรับฟังและพยายามตอบสนองความต้องการนั้นโดยเร็ว พร้อมทั้งการบริการหลัง
การขายที่สม�่าเสมออีกด้วย
 จากการแบ่งประเภทลูกค้าตามที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ยังมีการแบ่งลูกค้าได้อีก 2 ประเภท คือ 
แบ่งตามลักษณะบุคลิกภาพในการซื้อ ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังแต่ละคนล้วนมีความแตกต่างกัน แบ่งเป็น 
(1) ลูกค้าที่มีบุคลิกภาพแบบชอบควบคุมผู้อื่น (Director Style) เป็นผู้มีความเชื่อมั่นในตนเองสูงมาก
เนื่องจากความส�าเร็จในชีวิตหรือปัจจัยอื่น ๆ ที่เป็นที่มาของแต่ละคน ท�าให้พนักงานขายต้องใช้ความ
สามารถทางด้านจิตวิทยาและความอ่อนน้อมถ่อมตนในการน�าเสนอขาย พร้อมทั้งต้องมีความอดทน
เป็นอย่างสูงด้วย (2) ลูกค้าที่มีบุคลิกภาพแบบชอบแสดงออก (Emotive Style) เป็นลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
ที่ต้องการให้เกิดการยอมรับสูงและให้ความส�าคัญกับเรื่องของภาพลักษณ์มากกว่าสิ่งใด ดังนั้น
พนักงานขายต้องท�าความเข้าใจกับคุณลักษณะนี้ด้วยการเน้นในเรื่องอรรถประโยชน์ทางด้าน 
ภาพลกัษณ์ของการใช้สนิค้ามากกว่าเหตผุลอ่ืน โอกาสปิดการขายจะมมีากขึน้ (3) ลกูค้าทีม่บีคุลิกภาพ
แบบเกื้อกูล มิตรภาพชน (Supportive Style) เป็นลูกค้าที่มีอัธยาศัยดี โอบอ้อมอารี มีการสื่อสารที่ให้
เกียรติซึ่งกันและกัน เป็นแบบที่พนักงานขายโดยทั่วไปชอบที่จะสื่อสารด้วย แต่พนักงานขายต้อง
ระมัดระวังไม่ให้เป็นการตีสนิทที่มากจนเกินไป (4) ลูกค้าที่มีบุคลิกภาพแบบนักวิเคราะห์หรือรอบคอบ 
พถิพีถัิน (Reflective Style) เป็นลกูค้าหรือผูมุ้ง่หวงัในลกัษณะทีส่ือ่สารตรงไปตรงมา มกีารใช้หลกัการ 
ที่เป็นเหตุเป็นผลมากในการตัดสินใจ และมักมีข้อมูลในการเปรียบเทียบเสมอ พนักงานขายจึงต้องมี
ข้อมูลที่สมบูรณ์ทั้งของตนเองและข้อมูลของคู่แข่งขันที่อาจต้องน�าเสนอด้วยการเปรียบเทียบให้เห็น
ภาพอย่างชัดเจน และประการสุดท้าย คือ การแบ่งลูกค้าตามการตัดสินใจซื้อ ที่มีขั้นตอนเริ่มจาก 
การตระหนกัดีว่ามปัีญหาเกดิขึน้ หลงัจากน้ันจะเสาะแสวงหาข่าวสารข้อมลูต่าง ๆ  และจะมีการประเมนิ
ทางเลือกต่าง ๆ ตามที่หาข้อมูลไว้ หลังจากนั้นเป็นการตัดสินใจซื้อและขั้นตอนสุดท้ายคือความรู้สึก
ภายหลังการซื้อว่าเป็นอย่างไร 
 ในบทนี้จึงเป็นการศึกษาเรื่องของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังประเภทต่าง ๆ ที่มีความส�าคัญยิ่งกับการท�า
ธรุกจิ ซึง่ผูศ้กึษาหรอืพนกังานขายสามารถศกึษาเพือ่ท�าความรู้จกัและเข้าใจก่อนทีจ่ะท�าการเสนอขาย 
ต่อไป
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6บทที่

“เตรียมความพร้อม 
ยอมรับสถานการณ์

เพื่อความส�าราญในการขาย”
- โอภาส กิจก�าแหง -

การเตรียมการเข้าพบ
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6บทที่

	 การที่พนักงานขายแÿüงĀา	 (Inquire)	 เรียนรู้	 (Learn)	 และพยายามรüบรüมข้อมูลรายละเอียดเกี่ยüกับลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังใĀ้ได้มากถือเป็นโอกาÿที่จะคัดกรอง	 (Selection)	 และได้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีคüามÿนใจ	ท�าใĀ้การ
ขายÿินค้าĀรือบริการได้เพิ่มมากขึ้น	ดังรูปที	่6.1	ข้อมูลที่พนักงานขายคüรมีแบ่งออกเป็น	2	ประเภท	ได้แก่	ข้อมูล
ÿ่üนตัüของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 และข้อมูลเกี่ยüกับกิจการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 โดยพนักงานขายคüรตอบค�าถาม
ต่อไปนี้ใĀ้ได	้(ยุพาüรรณ	üรรณüาณิชย์.	2550	:	83-86)
 1.	 ข้อมูลÿ่วนตัวของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	(Personal	Information)	
	 	 1.1	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังชื่ออะไร	ÿะกดและอ่านออกเÿียงอย่างไร
	 	 1.2	 ภาüะทางครอบครัüของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นอย่างไร	ÿมรÿĀรือไม	่มีบุตรธิดาĀรือไม	่อายุเท่าไร
	 	 1.3	 การýึกþาของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นอย่างไร	จบการýึกþาที่ไĀน	ปริญญาอะไรที่ได้รับ	
	 	 1.4	 งานอดิเรกของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังคืออะไร	
	 	 1.5	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นÿมาชิกองค์กร	คลับ	ชมรมใดบ้าง
	 	 ข้อมลูเĀล่าน้ีÿามารถน�ามาเป็นประโยชน์เพือ่เชือ่มÿมัพันธไมตรีกบัลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	 และท�าใĀ้การเÿนอขาย
ตรงกับคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมากขึ้น	 เนื่องจากเมื่อเริ่มการÿนทนาพนักงานขายÿามารถÿร้างคüาม
ÿมัพนัธ์กบัลกูค้าโดยพดูถงึÿิง่ทีน่่าÿนใจทีท่ัง้ÿองฝ่ายÿนใจร่üมกนั	เช่น	งานอดเิรกĀรอืครอบครüั	รüมถงึข้อมลูเกีย่üกบั
ทýันคตขิองลกูค้าทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์
และบริþัท	 ÿิ่งเĀล่านี้ยังจะเป็น
ประโยชน์ใĀ้พนกังานขายÿามารถ
ประเมิน	 (Evaluate)	 ได้ทราบถึง
ลักþณะข้อโต้แย้งท่ีอาจเกิดขึ้น
เมื่อเข้าพบลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüัง
ท� า ใĀ ้พนั กงานขายÿามารถ 
üางแผนล่üงĀน้าเพือ่ขจดัข้อโต้แย้ง
เĀล่านั้นได้		

การเตรียมการเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง

การเตรียมการเข้าพบ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง

	 การที่พนักงานขายได้รายชื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังและผ่านการคัดกรองอย่างดีแล้ü	 ล�าดับต่อไปคือการเตรียมการ
นัดĀมายลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเพื่อขอเข้าพบและน�าเÿนอขายÿินค้า	 การüางแผนและการเตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังจึงเป็นเรื่องที่มีคüามÿ�าคัญต่อคüามÿ�าเร็จในการขายเป็นอย่างยิ่ง	 การĀาข้อมูลต่าง	 ๆ	 ที่เกี่ยüข้องกับ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะเป็นกุญแจÿู่การน�าเÿนอขายได้ง่ายขึ้น

รูปที่ 6.1 แÿดงการเตรียมการของพนักงานขายใĀ้ได้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
 ที่มา : https://www.themxgroup.com
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155	 2.	 ข้อมูลเกี่ยวกับกิจการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	(Business	Information)	
	 	 2.1	 องค์กรนี้อยู่ในประเภทการผลิต	การค้า	Āรือการค้าปลีก	ขนาดขององค์กรใĀญ่แค่ไĀน	ขายÿินค้าĀรือ
บริการอะไร
	 	 2.2	 องค์กรนี้ขายÿินค้าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังประเภทไĀน
	 	 2.3	 ใครเป็นคู่แข่งขันขององค์กร	คู่แข่งขันแตกต่างจากองค์กรนี้อย่างไร
	 	 2.4	 องค์กรนี้ซื้อÿินค้ามากแค่ไĀน	องค์กรนี้ซื้อÿินค้าจากผู้ขายÿินค้ารายเดียว	ĀรือĀลายราย	เพราะเĀตุใด
	 	 2.5	 ท�าไมองค์กรน้ีซือ้ÿนิค้าจากผูข้ายÿินค้ารายปัจจบุนั	เขาพอใจกับผูข้ายÿนิค้ารายนัน้Āรอืไม่	เพราะเĀตใุด
	 	 2.6	 ใครเข้ามาเกี่ยวข้องกับการตัดÿินใจซื้อÿินค้าบ้าง	โครงÿร้างขององค์กรเป็นอย่างไร	ใครเป็นผู้มีอิทธิพล
มากที่ÿุด	
	 	 2.7	 ปัญĀาที่องค์กรก�าลังประÿบอยู่คืออะไรในปัจจุบัน
	 	 อย่างไรก็ตาม	 พนักงานขายควรค�านึงถึงต้นทุนที่เกิดขึ้นในการรวบรวมข้อมูล	 ทั้งด้านค่าใช้จ่าย	 ด้านเวลา	
และความพยายามในการĀาข้อมูลว่าคุ้มกับประโยชน์ที่จะได้รับĀรือไม่ด้วย
	 	 Āลังจากพนักงานขายได้ข้อมูลครบถ้วนแล้ว	พนักงานขายÿามารถวางแผนการเÿนอขายได	้โดยขั้นแรกต้อง
ก�าĀนดวัตถุประÿงค์ของการเข้าพบก่อน	 เพื่อพัฒนาแผนการเÿนอขาย	 และÿุดท้าย	 ถ้าไม่ÿามารถปิดการขายได	้
ต้องเตรียมตัวÿ�าĀรับการเข้าพบครั้งต่อไป
 	วัตถุประÿงค์ในการเข้าพบ	
	 พนักงานขายต้องมีวัตถุประÿงค์ที่แน่นอนก่อนการเข้าพบในแต่ละครั้ง	 ค�าพูดง่าย	 ๆ	 ที่บอกว่าวัตถุประÿงค์คือ	
การขายนั้นไม่ดีพอ	 วัตถุประÿงค์ควรจะวัดได้และต้องการใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังท�าอะไร	 แผนงานควรท�าขึ้นเพื่อใĀ้
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังท�าอะไร	ไม่ใช่พนักงานขายจะท�าอะไร	เช่น

วัตถุประÿงค์ที	่1 เพื่อแÿดงและÿาธิตวิธีการใช้งานของเครื่องกรองน�้า
วัตถุประÿงค์ที	่2 ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังทดÿอบเคร่ืองกรองน�้าภายในระยะเวลา	 2	 ÿัปดาĀ์	 จากวันที ่

เÿนอขาย
วัตถุประÿงค์ที	่3 เพื่อใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังÿั่งซื้อเครื่องกรองน�้าจ�านวน	 10	 เครื่อง	 ภายในระยะเวลา	 

1	เดือน	จากวันที่เÿนอขาย

 	การพัฒนาแผนการเÿนอขาย	(Developing	the	Presentation	Plan)	
	 เมื่อก�าĀนดวัตถุประÿงค์ÿ�าĀรับการเข้าพบแล้ว	 ขั้นตอนต่อไป	คือ	การจัดท�าแผนการเÿนอขายขึ้นเพื่อใĀ้บรรลุ
วัตถุประÿงค์	 แผนการเÿนอขายควรประกอบด้วยĀัวข้อĀลัก	 ๆ	 คือ	 ÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์จะใĀ้ประโยชน์อย่างไร	 
กบัÿิง่ทีล่กูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัค้นĀาอยู	่ และĀลกัฐานทีพ่ÿิจูน์ว่าÿนิค้าจะใĀ้ประโยชน์ได้ตามนัน้	 การพจิารณาเลอืกกลยทุธ์
ในการด�าเนินการอาจเลือกระĀว่างคุณภาพของการบริการ	 (Service	 Qualities)	 ความÿามารถในการท�าก�าไร	 
(Profitability)	 รวมถึงการจัดแบ่งทรัพยากรที่มีอย่างเĀมาะÿม	 (Optimal	 Allocation)	 (Zeithaml,	 V.A.	 et.al.	
2001	:	119)
 	ประโยชน์และĀลักฐานการÿนับÿนุน	(Benefits	and	Supporting	Evidence)	
 ตัวอย่าง	 พนักงานขายต้องการได้ใบÿั่งซื้อจากฝ่ายจัดซื้อ	 ดังนั้น	 ก่อนการไปพบฝ่ายจัดซื้อ	 พนักงานขายควร
ÿนทนาถึงความต้องการของเครื่องจักรรุ่นนี้กับฝ่ายผลิตและฝ่ายวิศวกรรมของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังก่อน	 จากการ
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156 ÿนทนาพนักงานขายĂาจทราบü่าฝ่ายจัดซื้Ăก�าลังĀาผู้ขายÿินค้าที่ก�าĀนดüันÿ่งมĂบÿินค้าที่แน่นĂนและเป็น
เครื่Ăงจักรที่ท�างานติดต่Ăกันได	้ 48	 ชั่üโมง	 แล้üĀยุดพักเครื่Ăง	 2	 ชั่üโมง	 จากนั้นจะเดินเครื่Ăงต่Ă	 พนักงานขาย
ÿามารถระบุĀัüข้ĂĀลักขĂงประโยชน์ที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังต้Ăงการพร้ĂมĀลักฐานÿนับÿนุน	ดังนี้
	ตารางที่	6.1		 แÿดงประโยชน์ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังต้องการและĀลักฐานÿนับÿนุน

ประโยชน์ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังต้องการ Āลักฐานÿนับÿนุน
คüามน่าเชื่ĂถืĂในการÿ่งÿินค้า ชื่ĂและเบĂร์โทรýัพท์ขĂงฝ่ายจัดซื้Ă	2	ราย	ที่ÿามารถยืนยัน

ได้ü่าบริþัทขĂงพนักงานขายÿามารถÿ่งÿินค้าตรงเüลา

ท�างานติดต่Ăกันได้	48	ชั่üโมง ผลทดÿĂบจากĀน่üยงานĂิÿระ

	 นĂกจากนี้พนักงานขายจะต้Ăงคาดเดาถึงข้ĂÿงÿัยĀรืĂข้Ăโต้แย้งขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังที่Ăาจเกิดขึ้น	เช่น	ลูกค้า
ĀรืĂผู้มุ่งĀüังĂาจบĂกü่าเครื่Ăงจักรที่ซื้Ăมาจากพนักงานขายคนก่ĂนขĂงบริþัทเÿียบ่Ăย	 ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังจึง 
ซื้Ăเครื่ĂงจักรจากบริþัทĂื่นแทน	 กรณีเช่นนี้	 พนักงานขายĂาจพูดü่า	 “ผมเÿียใจที่มีเĀตุการณ์เช่นนี้เกิดขึ้น	 
Ăย่างไรก็ตาม	 ทางบริþัทได้มีการปรับปรุงพัฒนาÿินค้าตลĂดเüลา	 และได้ĂĂกแบบÿินค้ารุ่นใĀม	่ ขĂใĀ้ผมได้แÿดง
คüามแตกต่างขĂงเครืĂ่งจกัรรุน่เก่าและรุน่ใĀม่	 ตามรายละเĂยีดในใบแนะน�าÿนิค้านีน้ะครบั”	 ดงันัน้	 พนกังานขาย
จะต้Ăงเตรียมขจัดข้Ăโต้แย้งขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังไü้ล่üงĀน้าด้üย
	 พนักงานขายจะต้ĂงเตรียมเĂกÿารÿนับÿนุนการขายไปด้üย	 เช่น	 เĂกÿารแÿดงรูปแบบและข้Ăมูลทางเทคนิค
เบื้Ăงต้นขĂงÿินค้า	 รüมถึงข้Ăมูลในการÿั่งÿินค้า	 ราคา	 การช�าระเงิน	 และระยะเüลาÿ่งมĂบÿินค้า	 พนักงานขาย 
Ăาจจะไม่ได้ใบÿั่งซื้Ăมา	Āากลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังต้ĂงคĂยข้ĂมูลĀรืĂเĂกÿารเĀล่านี้
 	การเก็บข้อมูล-การเตรียมตัวÿ�าĀรับการเข้าพบครั้งต่อไป	
	 ถ้าพนักงานขายไม่ÿามารถปิดการขายได้จากการเข้าพบครั้งก่Ăน	 พนักงานขายคüรรüบรüมข้Ăมูลที่ได้มาจาก
การเข้าพบครัง้ก่ĂนและผลขĂงการเข้าพบ	 เพืĂ่น�ามาüเิคราะĀ์ü่า	 ปัจจยัใดท่ีท�าใĀ้การเข้าพบครัง้นัน้ไม่ประÿบผลÿ�าเรจ็	
และเตรียมตัüÿ�าĀรับการเข้าพบครั้งต่Ăไป
	 นĂกจากข้Ăมูลที่เกี่ยüกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังและĂงค์กรขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังที่ได้มาแล้ü	 พนักงานขายคüร
บันทึกข้ĂมูลĂื่น	 ๆ	 เกี่ยüกับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังที่ÿังเกตได้ซึ่งĂาจจะเป็นประโยชน	์ เช่น	 ชĂบดูกีāาฟุตบĂล	 ÿนใจ
การเมืĂง	กังüลมากเรื่Ăงการÿ่งÿินค้าใĀ้ตรงเüลา	ชĂบýึกþาüิชาภูมิýาÿตร	์เป็นต้น
	 การไม่เตรียมตัüขĂงพนักงานขายÿ่งผลโดยตรงต่Ăคüามล้มเĀลüในการขาย	 และลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังยังไม่Ăาจ
เช้ืĂเชิญด้üยการเปิดประตูĂันเป็นการแÿดงถึงการยĂมรับ
ดังประตูด้านซ้าย-ขüาท่ียังคงปิดÿนิท	 ดังรูปที่	 6.2	 และ
คüามไม่พร้Ăมยังแÿดงถึงการไม่ใĀ้เกียรติลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง	
การเตรยีมตüันัน้คüรครĂบคลมุถึงข้Ăมลูต่าง	 ๆ	ทีพ่นกังานขาย
คüรýึกþา	 ท�าการบ้าน	 เพื่ĂใĀ้ประตูขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
เปิดรับการขายได้Ăย่างÿü่างÿดใÿ	 ซึ่งจะเป็นเÿมืĂนก�าลังใจ
ใĀ้กับพนักงานขายที่จะฝ่าฟันต่Ăไป

รูปที่ 6.2 แÿดงการยอมรับของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
ที่เปรียบเÿมือนกับการเปิดประตู

ที่มา : https://www.amazon.it
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	 พนักงานขายคüรนัดĀมายลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังก่อนเข้าพบ	 เป็นการแÿดงใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเĀ็นü่าตนเองมี
คüามตั้งใจที่จะมาพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 และปกติลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังชอบที่จะÿนทนากับพนักงานขายที่นัดĀมาย
มากกü่าพนักงานขายที่มาขอพบกะทันĀัน	 ดังนั้น	 พนักงานขายคüรĀลีกเลี่ยงค�าพูดที่ü่า	 “บังเอิญผ่านมาแถüนี้”	
เพราะดูเĀมือนไม่ได้เĀ็นคüามÿ�าคัญของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 การนัดĀมายจึงเป็นการเริ่มต้นการขายที่ด	ี ท�าใĀ้เกิด
คüามพร้อมทั้งด้านพนักงานขายและลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	ช่üยประĀยัดเüลาของทั้ง	2	ฝ่าย	และยังเพิ่มโอกาÿที่จะได้
พบกับบุคคลที่เกี่ยüข้องกับการตัดÿินใจซื้อÿินค้าด้üย	เทคนิคต่าง	ๆ	ดังนี้	(ยุพาüรรณ	üรรณüาณิชย์.	2550	:	86-91)	
	 1.	 บุคคลที่จะนัดหมาย	
	 	 พนกังานขายใĀม่มกัจะพบปัญĀาทีไ่ม่ÿามารถปิดการขายได้	 แม้ü่าจะได้เÿนอขายจนเÿรจ็ÿมบรูณ์ตามแผนที่
เตรียมมาแล้üก็ตาม	 เนื่องจากการเÿนอขายไปยังบุคคลที่ไม่มีอ�านาจตัดÿินใจ	 เปรียบเÿมือนท่อน�า้ที่น�า้ไม่ÿามารถ
ไĀลเป็นปกติได	้ คือ	 การเข้าพบผิดบุคคลท�าใĀ้ไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จตามที่ต้องการ	 ซึ่งถ้าเป็นบุคคลที่มีอ�านาจใน
การตัดÿินใจก็จะน�าไปÿู่การปิดการขายได้	ดังรูปที	่6.3	ดังนั้น	พนักงานขายต้องไม่ลืมที่จะตรüจÿอบก่อนü่าบุคคลที่
จะนัดĀมายเพื่อเข้าพบนั้นเป็นบุคคลที่มีอ�านาจในการตัดÿินใจซื้อĀรือไม	่ เช่น	 พนักงานขายเครื่องถ่ายเอกÿารได้
ติดต่อกับเจ้าĀน้าที่ดูแลเครื่องถ่ายเอกÿารเป็นประจ�า	 แต่ปรากฏü่าการพิจารณาซื้อเครื่องถ่ายเอกÿารเครื่องใĀม่
ไม่มีเครื่องถ่ายเอกÿารยี่Ā้อที่พนักงานขายเÿนออยู่เข้าไปพิจารณา	 เนื่องจากการพิจารณาจัดซื้อของลูกค้ารายนี้จะ
ขึน้อยูก่บัĀüัĀน้าฝ่ายจดัซือ้และมĀีüัĀน้าฝ่ายช่างเป็นทีป่รกึþา	 ผูด้แูลจงึไม่มÿ่ีüนเข้ามาเกีย่üข้องกบัการซ้ือขายในครัง้นี้

เทคนิคการนัดหมายลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง

รูปที่ 6.3 แÿดงการเปรียบเทียบความÿ�าเร็จของการจัดการลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
    ที่มา : https://www.slideshare.net

	 	 Āากพนักงานขายแน่ใจü่าÿินค้าและบริการÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังได	้
พนักงานขายต้องไม่ลังเลที่จะขอนัดพบกับบุคคลที่มีอ�านาจในการซื้อ	อย่างไรก็ตาม	บางครั้งอ�านาจการÿั่งซื้อÿินค้า
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับคนคนเดียü	ÿินค้าที่เÿนอขายอาจต้องได้รับการตรüจÿอบจากเจ้าĀน้าที่และĀน่üยงานĀลายฝ่ายตาม
ÿายงานของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เช่น	 พนักงานขายเครื่องอัดฉีดพลาÿติกจะต้องพบüิýüกรด้านคüามปลอดภัย	
üิýüกรฝ่ายซ่อมบ�ารุงและผู้จัดการทั่üไป	ในกรณีเช่นนี้พนักงานขายคüรขอนัดพบทั้ง	3	คน
	 	 บริþัทที่ขายÿินค้าอุตÿาĀกรรมที่ซับซ้อน	 เช่น	 เครื่องจักรที่ใช้เทคโนโลยีÿูง	 การเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
คüรมีช่างĀรือผู้เชี่ยüชาญในตัüÿินค้าไปกับพนักงานขายด้üย	 กรณีแบบนี้พนักงานขายคüรนัดĀมายล่üงĀน้ากับ
บุคคลที่มีอ�านาจในการÿั่งซื้อก่อน	ถ้าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังทราบü่าจะมีผู้เชี่ยüชาญจากโรงงานมาอธิบายถึงเทคโนโลยี
ใĀม่	ๆ	ในตัüÿินค้า	โดยปกติลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะยินดีใĀ้เข้าพบ
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158  2.	 ช่วงเวลาที่จะนัดหมาย
	 	 ช่üงเüลาที่ดีที่ÿุดที่จะเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	อาจเป็นเüลาĀลังอาĀารกลางüันเพราะเป็นช่üงที่ลูกค้าĀรือ
ผูมุ้ง่Āüงัÿะÿางงานทีค้่างอยูเ่รยีบร้อยแล้ü	Āรอืช่üงเช้าลูกค้าĀรือผูมุ้ง่Āüังยงัมจีติใจแจ่มใÿ	อย่างไรกต็าม	การนดัĀมาย
คüรขึ้นอยู่กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 และประเภทของรายการขายด้üย	 เช่น	 การนัดĀมายลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังขายปลีก
ของช�า	คüรเป็นเüลา	09.00-11.00	น.	และเüลา	13.00-15.00	น.	เนื่องจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในร้านค่อนข้างน้อย	
แต่Āากเป็นตัüแทนขายประกันชีüิตคüรนัดĀมายในเüลา	 19.00-21.00	 น.	 เพราะเป็นโอกาÿดีที่ตัüแทนขายจะได้
พบทั้งÿามีและภรรยา	ĀรือการนัดĀมายแพทย์	เพื่อเÿนอขายตามโรงพยาบาล	คüรนัดĀมายĀลังจากเüลาการตรüจ
คนไข้เÿร็จแล้ü	 Āรือลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังบางรายจะต้องตรüจÿอบและเซ็นเอกÿารในช่üงก่อนเüลา	 09.00	 น.	 และ 
Āลังเüลา	16.00	น.	ดังนั้น	พนักงานขายแต่ละคนคüรเรียนรู้ช่üงเüลาใดและüันใดที่จะเĀมาะที่ÿุดÿ�าĀรับลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังแต่ละราย
 3.	 วิธีการนัดหมาย
	 	 Āลังจากที่พนักงานขายได้ตัดÿินใจü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายใดคüรจะไปพบ	พบที่ไĀน	และเมื่อไร	พนักงาน
ขายต้องĀาüิธีที่ดีที่ÿุดเพื่อนัดĀมาย	 และเทคนิคที่ใช้ในการนัดĀมายมีĀลายüิธ	ี เช่น	 พนักงานขายตามบ้านอาจน�า
ของช�าร่üยเล็ก	 ๆ	 ไปใĀ้ภรรยาเจ้าของบ้านเพื่อขอนัดĀมาย	 พนักงานขายÿินค้าอุตÿาĀกรรมĀรือพนักงานขายÿ่ง
อาจใช้โทรýัพท์เพื่อขอนัดĀมายกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 Āรือพนักงานขายอาจไปขอนัดพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังด้üย
ตนเอง	 เป็นการแนะน�าตัüและบริþัทไปพร้อมกันด้üย	 ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังเกรงใจและยอมรับนัดĀมาย 
ด้üย	 การใช้จดĀมายเพื่อขอนัดĀมายก็เป็นอีกüิธีของการนัดĀมายลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 อย่างไรก็ตาม	 พนักงานขาย
คüรโทรýัพท์ไปยืนยันอีกครั้งเมื่อใกล้ถึงüันนัดĀมาย
 4.	 การผูกมิตรกับเลขานุการ	หรือพนักงานต้อนรับ
	 	 ผู้บริĀารมักจะมีเลขานุการĀนึ่งคนĀรือมากกü่านั้นที่จะคอยก�าĀนดตารางเüลาต่าง	 ๆ	 ใĀ้	 ซึ่งพนักงานขาย
ชอบเรียกบุคคลเĀล่านั้นü่าอุปÿรรค	Āรือเครื่องกีดขüาง	ท�าใĀ้เกิดคüามล�าบากในการเข้าพบผู้บริĀาร	เลขานุการจะ
ซักถามถึงจุดประÿงค์ของการเข้าพบเพื่อบอกใĀ้ผู้บริĀารทราบ	 ดังนั้น	 พนักงานขายคüรปฏิบัติกับพนักงานĀรือ
เลขานุการของผู้บริĀารด้üยคüามเคารพและมีมารยาท	 แม้ในครั้งแรกอาจไม่ÿามารถเข้าพบได้ด้üยเĀตุผลประการ
ต่าง	ๆ	พนักงานขายก็คüรÿร้างÿัมพันธภาพที่ดีไü้	เพื่อการเข้าพบอย่างราบรื่นในครั้งต่อไป
 5.	 ระยะเวลารอคอยก่อนเข้าพบ	
	 	 พนักงานขายคüรไปใĀ้ถึงÿถานที่นัดĀมายก่อนเüลาที่นัดĀมายเพื่อลดการเร่งรีบ	 เมื่อถึงเüลานัดĀมายแล้ü	
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจมีธุระอื่น	 พนักงานขายคüรนั่งรอด้üยคüามÿุภาพ	 ไม่แÿดงอาการที่ขาดคüามÿ�ารüม	 และ 
ใช้เüลาที่รอคอยนั้นใĀ้เกิดประโยชน	์เช่น	การทบทüนข้อมูลต่าง	ๆ	ในการเÿนอขาย	Āรือÿังเกตÿิ่งรอบตัü	ข่าüÿาร 
ต่าง	 ๆ	 ของบริþัทของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่เข้าพบ	 เผื่อü่าจะได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการÿนทนา	 ที่เป็นเÿมือน 
การÿื่อÿารü่าพนักงานขายใÿ่ใจในทุกรายละเอียดรอบตัü	Āรืออาจเป็นข้อมูลที่ÿ�าคัญเพิ่มเติมในการน�าเÿนอขาย
	 โดยÿรุป	 พนักงานขายคüรเตรียมตัüและบริĀารจัดการโอกาÿใĀ้พร้อมในทุกÿถานการณ์	 ใĀ้การนัดĀมายเพื่อ
เข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ÿ�าเร็จ	 แม้บางครั้งอาจมีอุปÿรรคไม่เป็นไปตามแผนการ	 พนักงานขายไม่คüรย่อท้อ 
ล้มเลิก	เพราะโอกาÿในการเข้าพบใĀม่เกิดขึ้นได้เÿมอ
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	 ประภาýรี	 พงý์ธนาพาณิช	 (2551	 :	 28-29)	 ได้อธิบายüิธีการเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไü้	 โดยในขั้นตอน 
การเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 พนักงานขายคüรมีการนัดĀมายกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังก่อนที่จะเข้าพบ	 แต่บางกรณี
ÿ�าĀรับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังบางรายโดยเฉพาะผู้บริĀารระดับÿูงในองค์กรนั้น	 พนักงานขายอาจต้องประÿบปัญĀา 
ในการเข้าพบได	้üิธีการเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจท�าได้Āลายüิธี	ได้แก่
 1.	 การเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังโดยตรง	 (Direct	 Personal	 Contact)	 การเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
โดยเฉพาะการเข้าพบครั้งแรกĀรือกรณีที่ไม่เคยติดต่อผู้มุ่งĀüังนั้นมาก่อน	เป็นÿถานการณ์การเข้าพบที่ค่อนข้างยาก
ÿ�าĀรับพนกังานขาย	 แต่การเข้าพบลกูค้าĀรือผูมุ้ง่Āüังโดยตรง	 จะท�าใĀ้พนกังานขายมโีอกาÿตรüจÿอบคณุÿมบติัของ
ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	 กจิการของลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀüงั	 และเตรยีมการในการÿนทนากบัลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัได้	 อย่างไรกต็าม	
ปัญĀาท่ีอาจจะเกิดขึ้นÿ�าĀรับการเข้าพบโดยตรง	 คือ	 การที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจมีภารกิจยุ่งยากอยู่ในขณะที่
พนักงานขายเข้าพบ	ซึ่งท�าใĀ้พนักงานขายต้องรอเป็นเüลานาน	Āรือบางครั้งอาจไม่มีโอกาÿเข้าพบได้เลย
	 	 แม้ü่าพนักงานขายอาจต้องรอคอยการเข้าพบเมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿะดüกก็ตาม	 แต่พนักงานขายอาจ 
ใช้เüลารอคอยใĀ้เป็นประโยชน์ในการเรียนรู้เกี่ยüกับกิจการของผู้มุ่งĀüังโดยการพูดคุยกับบุคคลอื่นในบริþัท	 Āรือ 
ใช้เüลาในการจดัท�ารายงานการขายของตน	 ĀรอือาจนดัĀมายก�าĀนดเüลาเข้าพบทีแ่น่นอนในอนาคต	 แต่การเข้าพบ
โดยตรงของพนักงานขายอาจท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามรู้ÿึกที่ไม่ดีĀรือไม่พอใจจากการไม่นัดĀมายล่üงĀน้า
ของพนักงานขาย	 โดยเฉพาะĀน่üยงานจัดซื้อของบางบริþัทจะไม่อนุญาตใĀ้พนักงานขายที่ไม่ได้นัดĀมายล่üงĀน้า
เข้าพบเพื่อน�าเÿนอขายได้เลย	บางบริþัทอาจมีก�าĀนดüันและเüลาในการใĀ้ตัüแทนขายเข้าพบโดยเฉพาะ
	 	 เมื่อพนักงานขายÿามารถเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้แล้ü	 พนักงานขายคüรเริ่มจากการแนะน�าตัüใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังทราบü่าเป็นใคร	 มาจากไĀน	 โดยอาจใĀ้นามบัตรĀรือของที่ระลึกที่มีชื่อบริþัท	 เช่น	 ดินÿอ	 ปากกา	
ปฏิทิน	 Āรือตัüอย่างÿินค้า	 ฯลฯ	 พนักงานขายอาจอ้างอิงชื่อของลูกค้าเก่าĀรือลูกค้าปัจจุบันที่แนะน�ามา	 และแจ้ง
üัตถุประÿงค์ในการเข้าพบที่ชัดเจน	 ทั้งนี้	 ต้องไม่ลืมü่าเüลาของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังและเüลาของพนักงานขายเป็น 
ÿิ่งที่มีค่าจึงไม่คüรยืดเยื้อ
 2.	 การโทรศัพท์นัดĀมายล่วงĀน้า	 (Phoning	 Ahead)	 การใช้โทรýัพท์นัดĀมายกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
ล่üงĀน้าก่อนการเข้าพบจรงิเป็นüธิกีารท่ีเป็นทีน่ยิม	 ÿ�าĀรบัพนกังานขายการนดัĀมายล่üงĀน้าจะท�าใĀ้พนกังานขาย
ÿามารถใช้เüลาที่มีอย่างมีประÿิทธิภาพและลดเüลาที่จะต้องรอคอยเพ่ือเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้	 และจะท�าใĀ้
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่รู้ÿึกอึดอัดกับการเข้าพบ	 เพราะเüลานัดĀมายจะเป็นเüลาที่ÿะดüกจริง	 ๆ	 ÿ�าĀรับลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüัง	Āรือแม้ü่ากรณีที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะไม่มีเüลาใĀ้พนักงานขายเข้าพบได้ก็ตาม	การนัดĀมายทางโทรýัพท์
ก็ยังเป็นโอกาÿในการแนะน�าตนเองของพนักงานขายและเตรียมการÿ�าĀรับการเข้าพบในอนาคต	 อย่างไรก็ตาม	
อาจเกิดปัญĀาของการนัดĀมายทางโทรýัพท์ขึ้นเมื่อพนักงานขายไม่ÿามารถเข้าถึงตัüลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้โดยการ
ขัดขüางĀรือปฏิเÿธจากบุคคลอื่น	เช่น	เลขานุการ	พนักงานต่อโทรýัพท์	เป็นต้น
 3.	 การÿ่งจดĀมายโดยตรงถึงลูกค้า	 (Personal	 Letter)	 การใช้จดĀมายที่ÿ่งโดยตรงกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
เป็นอีกüิธีการĀนึ่งในการเตรียมเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 และเป็นการĀลีกเลี่ยงการกลั่นกรองของบุคคลอื่น	 เช่น	
เลขานุการ	นอกจากนี้การติดต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังทางจดĀมายยังÿามารถแนบรายละเอียดเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์และ
ข้อมูลอื่น	 ๆ	 ไปพร้อมกับจดĀมายได้อีกด้üย	 ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้เรียนรู้เกี่ยüกับÿินค้าและพนักงานขาย 
ได้ละเอยีดกü่าทางโทรýพัท์	 รüมถงึพนกังานขายÿามารถเÿนอüนัเüลาในการนดัĀมายเพือ่เข้าพบลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั
ในจดĀมายได้	 และอาจใช้โทรýพัท์ในการตดิตามผลüนัเüลาทีล่กูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัÿะดüกทีจ่ะใĀ้พนกังานขายเข้าพบ 
ภายĀลงั	 ซึง่การใช้üธิÿ่ีงจดĀมายนีจ้ะท�าใĀ้คüามÿนใจของลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัอยูท่ีü่่าจะนดัĀมายพนกังานขายเมื่อใด
มากกü่าการพิจารณาü่าจะใĀ้พนักงานขายเข้าพบĀรือไม่

วิธีการเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
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160 	 4.	 การÿ่งอีเมล	(E-mail	Messages)	นอกจากüิธีการพื้นฐานทั้ง	3	üิธีดังกล่าüข้างต้นแล้ü	ปัจจุบันยังมีüิธีการ
ที่อาýัยเทคโนโลยีÿมัยใĀม่อีกüิธีĀนึ่งที่เริ่มเป็นที่นิยมแพร่Āลาย	 คือ	 การÿ่งข้อคüามทางอีเมลĀรือข้อคüามÿั้นทาง
โทรýัพท์มือถือ	 (Short	 Message	 System	 :	 SMS)	 ข้อดีของüิธีการนี้	 คือ	 ประĀยัดเüลาและค่าใช้จ่ายในการ 
ÿ่งข้อคüามถึงลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจ�านüนมาก	 โดยการÿ่งข้อคüามเĀมือนกันในเüลาเดียüกัน	 และจากคüามÿามารถ
ของเทคโนโลยใีนปัจจบุนัท�าใĀ้การÿ่งข้อคüามทางอเีมลรüมถงึโทรýัพท์มอืถอืÿามารถÿ่งภาพĀรอืเอกÿารแนบอืน่	 ๆ	
ไปด้üยได้	 รüมถึงการตอบกลับของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังก็ÿามารถท�าใĀ้ÿะดüกกü่าüิธีอื่น	 ๆ	 เช่น	 ทางอีเมล	 เพียงแค่ 
กดปุ่ม	 Reply	ก็ÿามารถตอบกลับได้แล้ü	 และพนักงานขายÿามารถÿ่งข้อคüามเüลาใดก็ได้	 เมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ÿะดüกก็ÿามารถเปิดข้อคüามดูได้	อย่างไรก็ตาม	การÿ่งข้อคüามทางอีเมลอาจมีข้อจ�ากัดบางประการ	เช่น	ข้อคüาม
ที่ÿ่งคüรÿั้น	กะทัดรัดเท่าที่จะเป็นไปได้	โดยเฉพาะทางโทรýัพท์มือถือ	แต่อาจจะมีอุปÿรรคอยู่บ้างในกรณีที่ผู้บริĀาร
ระดับÿูงบางรายไม่คุ้นเคยกับการใช้อีเมล	 รüมถึงการÿ่งข้อคüามทางอีเมลอาจมีข้อผิดพลาดĀรือไม่ครบถ้üนได้	
 5.	 การดักพบ	 (No-appointment)	 เป็นüิธีการในการรอพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 โดยที่ไม่ได้นัดĀมายลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังไü้ล่üงĀน้า	 üิธีการนี้เป็นüิธีที่พนักงานขายบางรายใช้ในการเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เนื่องจาก 
ไม่ÿามารถติดต่อนัดĀมายได	้Āรือลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่พร้อมที่จะใĀ้พนักงานขายเข้าพบ	พนักงานขายจึงใช้üิธีการ
ดักรอพบตามÿถานที่ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไป	 อย่างไรก็ตาม	 การที่พนักงานขายใช้üิธีการดักพบอาจท�าใĀ้ลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังเกิดคüามไม่พอใจได	้ซึ่งพนักงานขายต้องท�าคüามเข้าใจ	ยอมรับได้Āากเกิดÿถานการณ์ที่ไม่พึงประÿงค์ขึ้น

 1.	 การüิเคราะĀ์คüามต้องการ
	 	 เมื่อพนักงานขายได้มีโอกาÿเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแล้ü	 พนักงานขายคüรüิเคราะĀ์คüามต้องการของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 (Customer	 Needs)	 ใĀ้ได้ü่า	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการอะไร	 ýึกþาü่าปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดÿินใจซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	(ผู้บริโภค)	เป็นเช่นไร	
	 	 ลกูค้าĀรอืผู้มุง่Āüงัถอืü่าเป็นĀüัใจของธรุกจิการตลาด	 การขาย	 นกัการตลาดและพนกังานขายมคีüามจ�าเป็น
ต้องýกึþาและการüเิคราะĀ์ถึงคüามต้องการ	
พฤติกรรมในการซื้อ	 เĀตุจูงใจในการซื้อ	 
ไม่ü่าจะเป็นเĀตจุงูใจด้านเĀตผุลĀรอือารมณ์	
เพื่อประÿิทธิภาพในการขายจะได้บรรลุ
üัตถุประÿงค์ตามที่ตั้งไü้	 โดยÿามารถýึกþา
ในประเด็นดังต่อไปนี้	 (ฉัตยาพร	 เÿมอใจ	
และมัทนียา	ÿมมิ.	2545	:	41-43)
  ปัจจยัภายนอก	 เป็นปัจจยัทีเ่กดิจาก
ÿิ่งแüดล้อมรอบตัüของบุคคล	 ซึ่งจะมี
อิทธิพลต่อคüามคิดและพฤติกรรมของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	(ผู้บริโภค)	ได้แก	่
	 	 1.	 ÿภาพเýรþฐกิจ	 (Economy)	
เป็นÿิ่งที่ก�าĀนดอ�านาจซื้อของลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüัง	 ทั้งในรูปของตัüเงินและปัจจัยอื่น
ที่เกี่ยüข้อง	

การüิเคราะĀ์ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง

ÿภาพแüดล้อม ÿภาพเýรþฐกิจ

ครอบครัüการติดต่อ
ธุรกิจ

คüาม
ต้องการ

คüาม
ปรารถนา

คüามจ�าเป็น

การเรียนรู้

การรับรู้

แรงจูงใจ

บุคลิกภาพ

ทัýนคติ
ÿังคมüัฒนธรรม ปัจจัยภายใน

ปัจจัยภายนอก

รปูที ่6.4 แสดงปัจจยัทีมี่ผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค



161  2.	 ครอบครัว	 (Family)	 กล่าüคือ	 การเลี้ยงดูในÿภาพครอบครัüที่แตกต่างกันÿ่งผลใĀ้บุคคลมีคüาม 
แตกต่างกัน	 เช่น	 การตอบÿนองต่อคüามต้องการผลิตภัณฑ์ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะได้รับอิทธิพลจากครอบครัü	
ซึ่งครอบครัüจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลÿูงกü่าÿถาบันอื่น	 ๆ	 เนื่องจากการใช้ชีüิตในüัยเด็กเป็นüัยท่ีซึมซับและ 
เรียนรู้ลักþณะอันจะก่อใĀ้เกิดนิÿัยประจ�า	(Habits)	
  3.	 สังคม	 (Social)	 กล่าüคือ	 กลุ่มÿังคมรอบ	ๆ	ตัüของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 มีผลต่อการปรับพฤติกรรมใĀ้
เป็นไปในทิýทางเดียüกันของÿังคม	เพื่อการยอมรับเข้าเป็นÿ่üนĀนึ่งของÿังคม	Āรือที่เรียกü่า	กระบüนการขัดเกลา
ทางÿังคม	(Socialization)	ประกอบด้üย	รูปแบบการด�ารงชีüิต	(Lifestyle)	ค่านิยมของÿังคม	(Social	Value)	และ
คüามเชื่อ	(Believes)	นอกจากนี้	ÿังคมอาจเป็นได้ทั้งÿังคมเมืองและÿังคมท้องถิ่น	
  4.	 วฒันธรรม	(Culture)	กล่าüคอื	เป็นüิถกีารด�าเนนิชüีติทีÿ่งัคมเชือ่ถอืü่าเป็นÿิง่ดีงามและยอมรบัปฏบิตัมิา	
เพื่อใĀ้ÿังคมด�าเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้üยดี	บุคคลในÿังคมเดียüกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามüัฒนธรรม	 เพื่อ
การอยู่เป็นÿ่üนĀนึ่งของÿังคม	 โดยüัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยมพื้นฐาน	 (Basic	Value)	การรับรู้	 (Perception)	
คüามต้องการ	(Want)	และพฤติกรรม	(Behavior)	ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นÿมาชิกของÿังคมในครอบครัü	ชุมชน	และ
ÿังคม	
  5.	 การติดต่อธุรกิจ	 (Business	 Contact)	 กล่าüคือ	 โอกาÿที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะได้พบเĀ็นÿินค้าĀรือ
บริการนั้น	 ๆ	 ÿินค้าตัüใดĀากได้รู้จักและพบเĀ็นบ่อย	 ๆ	 ก็จะมีคüามคุ้นเคย	 ซึ่งจะท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüาม 
ไü้üางใจและมคีüามยนิดท่ีีจะใช้ผลิตภณัฑ์Āรือÿนิค้านัน้	ดงันัน้	ธรุกิจคüรจะท�าใĀ้เกิดการพบเĀน็ในตราÿนิค้า	(Brand	
Contact)	 น�าผลิตภัณฑ์Āรือÿินค้าไปใĀ้ผู้บริโภคได้พบเĀ็น	 ได้รู้จัก	 ได้ยิน	 ได้ฟัง	 การÿร้างใĀ้บุคคลเกิดการเปิดรับ
มากเท่าใด	ก็ยิ่งท�าใĀ้ได้ประโยชน์มากขึ้นเท่านั้น	
  6.	 สภาพแวดล้อม	 (Environment)	 กล่าüคือ	 การเปลี่ยนแปลงของÿภาพแüดล้อมทั่üไป	 เช่น	 คüาม
แปรปรüนของÿภาพอากาý	การขาดแคลนน�้าĀรือเชื้อเพลิง	
  ปัจจัยภายใน	 เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัüบุคคล	 ในด้านคüามคิดและการแÿดงออก	 ซึ่งมีพื้นฐานมาจาก
ÿภาพแüดล้อมต่าง	ๆ	ได้แก	่(โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	27-29)	
  1.	 ความต้องการ	 (Needs)	 เป็นÿภาพซึ่งบุคคลได้ตระĀนักรู้ถึงปัญĀาที่เกิดขึ้น	 และมีคüามต้องการใĀ้
ปัญĀานั้นĀมดไป	 Āรือต้องการใĀ้ÿิ่งนั้นตอบÿนองคüามคาดĀüัง	 คüามปรารถนา	 และเมื่อมีÿิ่งเร้าเข้ามาจูงใจจะ
ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดปฏิกิริยาและตัดÿินใจที่จะบ�าบัดคüามต้องการนั้นด้üยการซื้อ	 คüามต้องการในที่นี้ 
แบ่งเป็น	2	ขั้น	ได้แก่
	 	 	 -	 คüามต้องการขั้นปฐมภูมิ	 (Primary	 Needs)	 Āรือคüามต้องการทางชีüภาพ	 (Biological	 Needs)	
เป็นคüามต้องการพื้นฐานทางด้านร่างกายของมนุþย	์ (Physiological	Needs)	 โดยทั่üไป	 ได้แก่	 คüามĀิüกระĀาย	
คüามต้องการในเรื่องที่พักอาýัย	 เÿื้อผ้า	 เครื่องนุ่งĀ่ม	 คüามปลอดภัยในชีüิตและทรัพย์ÿิน	 ÿุขภาพที่แข็งแรง	 
การบ�าบัดรักþาโรคต่าง	ๆ	อย่างทันท่üงที	เĀล่านี้คือคüามต้องการขั้นปฐมภูมิ
	 	 	 -	 คüามต้องการขั้นทุติยภูม	ิ (Secondary	 Needs	 or	 Motives)	 เป็นคüามต้องการที่ถือü่าเป็นคüาม
ต้องการทางด้านÿังคม	 (Social	 Needs)	 เป็นคüามต้องการที่ได้ผ่านการเรียนรู้มาแล้üจากÿังคมที่ตนด�ารงอยู่	 เช่น	
การใช้เÿือ้ผ้า	 เครือ่งแต่งกาย	 เป็นคüามต้องการขัน้ปฐมภมู	ิแต่ถ้าต้องการการแต่งกายทีด่ดู	ีมรีÿนิยม	ÿามารถบ่งบอก
ถึงฐานะของผู้ÿüมใÿ	่ÿามารถÿร้างอรรถประโยชน์ทางด้านการÿ่งเÿริมภาพลักþณ์ใĀ้กับผู้ÿüมใÿ่โดยตรง	ถือü่าเป็น
คüามต้องการขั้นทุติยภูมิ
	 	 	 คüามต้องการเกดิขึน้ได้เÿมอ	ตลอดเüลา	มกีารเปลีย่นแปลงได้	ไม่คงที	่และไม่มทีีÿ่ิน้ÿดุ	ดงันัน้	พนกังานขาย
ต้องมีคüามเข้าใจในĀลักการของการตอบÿนองคüามต้องการของบุคคลด้üย	 ซึ่งอาจýึกþาได้จากล�าดับขั้นของ
คüามต้องการได	้ดังนี้
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162 	 	 	 ล�าดับขั้นของคüามต้องการ	(Hierarchy	of	Human	Needs)	(ชüนันท์	ชาญýิลป์.	ออนไลน์.)
	 	 	 Dr.	Abraham	Maslow	นักจิตüิทยาÿายมนุþยนิยม	ชาüอเมริกันที่มีชื่อเÿยีง	ได้ÿร้างทฤþฎกีารจงูใจ
ของมนุþย์ขึน้มาเพือ่แÿดงใĀ้เĀน็ถึงคüามต้องการทีเ่ป็นล�าดบัข้ัน	โดยเร่ิมจากขัน้พืน้ฐานก่อน	แล้üพฒันาขึน้ไปเรือ่ย	ๆ	
แต่ต้องได้รับการตอบÿนองคüามพึงพอใจก่อน	 จึงจะมีคüามต้องการในขั้นต่อไป1 แต่ในข้อเท็จจริงแล้ü	 บางครั้ง
มนุþย์อาจมีคüามต้องการĀลาย	ๆ	อย่างที่เกิดขึ้นพร้อม	ๆ	กันก็ได	้ขึ้นอยู่กับแต่ละÿถานการณ	์ดังนั้น	คüามต้องการ
ทัง้	5	ขัน้	ÿามารถÿลบัÿบัเปลีย่นกนัได้	 เกดิขึน้ก่อนĀลังได้	 เพยีงแต่ต้องท�าคüามเข้าใจü่า	 คüามต้องการในระดบัล่าง
เป็นคüามต้องการพื้นฐานที่มากกü่าคüามต้องการในระดับบน	 ซึ่งÿามารถอธิบายคüามต้องการในแต่ละขั้นได	้ดังนี้

รูปที่ 6.5  แสดงล�าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ทั้ง 5 ขั้น
ที่มา : http://www.breakthroughpsychologyprogram.com

1 ทฤþฎีล�าดับขั้นคüามต้องการของมาÿโลü์	 จะเĀมาะÿมกับüัฒนธรรมตะüันตกมากกü่า	 โดยเฉพาะอย่างยิ่งในล�าดับขั้นÿูงÿุดของคüามต้องการ 
คือ	 คüามต้องการประÿบคüามÿ�าเร็จÿูงÿุด	 อย่างไรก็ตาม	 ในกรณีของลูกค้า	 (ผู้บริโภค)	 ชาüเอเชีย	 เราจ�าเป็นต้องค้นĀาชื่อเรียกตามคüามต้องการ
ในล�าดับขั้นต่าง	 ๆ	 ของผู้บริโภคชาüเอเชียเฉกเช่นเดียüกับผู้บริโภคชาติใดก็ตาม	 ดังนั้น	 ขั้นแรกจ�าเป็นต้องได้รับการตอบÿนองทางด้านร่างกาย	 คือ 
ท้องต้องอิ่มก่อนที่จะคิดถึงคüามต้องการอื่น	ๆ	ในล�าดับต่อไป



163   1.1	 ความต้องการทางด้านร่างกาย	 (Physiological	 Needs)	 เป็นระดับคüามต้Ăงการระดับแรก	
เป็นคüามต้Ăงการในระดับพื้นฐาน	ÿ่üนใĀญ่เป็นคüามต้Ăงการทางด้านÿรีระ	ได้แก่	คüามต้ĂงการĂาĀาร	น�า้	Ăากาý	
การพักผ่Ăน	 คüามต้Ăงการทางเพý	 ซึ่งเมื่Ăคüามต้ĂงการเĀล่านี้ได้รับการตĂบÿนĂงจนเป็นที่พึงพĂใจแล้ü	 ก็จะมี
คüามต้Ăงการในระดับÿูงขึ้นไป
	 	 	 	 ÿ�าĀรับคüามต้Ăงการประเภทนี้	 พนักงานขายต้Ăงท�าคüามเข้าใจด้üยการüิเคราะĀ์ü่า	 ถึงแม้จะ
เป็นคüามต้Ăงการพื้นฐานก็จริงĂยู่	 แต่ในพฤติกรรมการซื้Ăก็Ăาจมีคüามต้ĂงการĂื่นแฝงĂยู่ด้üย	 พนักงานขายต้Ăง
ค้นĀาคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀ้พบ	เช่น	คüามต้Ăงการที่พักĂาýัย	ถืĂเป็นคüามต้Ăงการพื้นฐาน	แต่ใน
ปัจจุบัน	 ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมิได้มีเพียงแค่การพักĂาýัย	 แต่ยังต้Ăงการคüามÿะดüกÿบายในการเดินทาง	 ĀรืĂ 
คüามต้Ăงการÿถานที่ในการพักผ่ĂนĀย่Ăนใจเป็นจุดÿ�าคัญ	 แม้กระทั่งรูปลักþณ์และขนาดขĂงที่พักĂาýัย	 ÿังคม
แüดล้Ăมก็เป็นคüามต้Ăงการที่พนักงานขายจ�าเป็นต้ĂงüิเคราะĀ์ใĀ้ถี่ถ้üนและค้นĀาจุดขายในการน�าเÿนĂใĀ้พบ
   1.2	 ความต้องการในด้านความปลอดภัย	 (Safety	 Needs)	 เป็นคüามต้Ăงการที่เกิดขึ้นĀลังจากที ่
ไม่ต้Ăงกงัüลกับคüามต้Ăงการทางด้านร่างกายĂกี	 คüามรูÿ้กึทีต้่ĂงการคüามปลĂดภยัจงึเกดิข้ึน	 รüมถงึคüามต้Ăงการ
ระเบียบüินัยในการด�ารงชีüิต	 ต้Ăงการÿุขภาพแข็งแรง	 Ăนามัยที่ดี	 ซึ่งในขั้นตĂนนี้เป็นขั้นตĂนที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
จะมĂงĀาในÿิ่งที่เป็นประโยชน์ใĀ้กับตนเĂงĀรืĂครĂบครัüมากขึ้น	 เช่น	 ต้ĂงการโรงเรียนĂนุบาลที่ĂบĂุ ่น	
ปลĂดภัย	 และมีĂนามัยที่ดีใĀ้กับบุตรĀลาน	 	 คüามต้Ăงการในการตรüจÿุขภาพ	ĀรืĂคüามต้ĂงการยานพาĀนะที่มี
ÿมรรถนะด	ีมีคüามปลĂดภัยÿูง	เป็นต้น	
	 	 	 	 พนักงานขายจึงต้Ăงทราบถึงคüามต้Ăงการท่ีชัดเจนในข้Ăนี้ขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ ่งĀüังเพื่ĂÿนĂง 
คüามต้ĂงการใĀ้ตรงประเด็น	คืĂ	นĂกจากĂรรถประโยชน์ทางด้านเüลา	ÿถานที่	รูปแบบแล้ü	จุดĀลักที่เป็นจุดขาย
ÿ�าคัญ	คืĂ	คุณภาพขĂงÿินค้าที่จะตĂบÿนĂงในเรื่ĂงคüามปลĂดภัยเป็นประเด็นÿ�าคัญ
   1.3	 ความต้องการทางด้านÿังคม	(Social	Needs)	ĀรืĂเรียกü่า	คüามต้Ăงการคüามรักและการเป็น
เจ้าขĂง	 (Belongingness	 and	 Love	 Needs)	 เป็นคüามต้Ăงการที่จะมีคüามรักและได้รับคüามรักจากบุคคลĂื่น	
ต้Ăงการคüามรูÿ้กึทีม่มีติรภาพและไมตรจีติทีด่ต่ีĂกนั	 ซึง่การĂปุโภคบรโิภคÿนิค้าจะเป็นในลกัþณะขĂงการใช้ÿนิค้าที่
ค่Ăนข้างÿ่งเÿริมภาพลักþณ์ดีใĀ้กับตนเĂง	 เช่น	 การใช้ÿินค้าที่มียี่Ā้Ă	 การรับประทานĂาĀารในÿถานที่ที่ĀรูĀรา 
ĀรืĂการซื้ĂขĂงขüัญใĀ้ผู้Ăื่นในราคาแพง	เป็นต้น
   1.4	 ความต้องการมีเกียรติยศศักดิ์ศรีในÿังคม	 (Esteem	 Needs	 and	 Egoistic	 Needs)	 เป็น
คüามต้Ăงการท่ีเกีย่üข้Ăงกบัคüามรูÿ้กึภายในü่าตนเĂงเป็นบคุคลทีม่ปีระโยชน์	 คณุค่า	 และต้ĂงการใĀ้ผูĂ้ืน่เĀ็นคณุค่า
ขĂงตน	 ยĂมรับนับถืĂü่าตนเป็นบุคคลมีชื่Ăเÿียง	 เป็นคüามต้Ăงการประÿบคüามÿ�าเร็จในชีüิต	 (Achievement	
Needs)	 ดังนั้น	 พฤติกรรมในการซื้Ă	 จะเป็นลักþณะที่เป็นการเÿริมÿร้างคüามภาคภูมิใจใĀ้กับÿถานภาพขĂงตน
ได้แก	่ การเป็นÿมาชิกคลับเă้าÿ์ที่ราคาÿูง	 การพยายามเข้าÿมาคมในแüดüงผู้มีชื่Ăเÿียง	 การÿร้างคüามแตกต่างใĀ้
เĀ็นได้ชัดจากการบริโภคÿินค้า	ไม่ü่าจะเป็นการแต่งกาย	เครื่Ăงประดับที่ไม่ใช่แต่เพียงราคาแพง	แต่ต้ĂงมีเĂกลักþณ์
เฉพาะตัü	เพื่ĂใĀ้ผู้คนเชื่Ăมโยงและนึกถึงได	้ดังนั้น	การขายÿินค้าใĀ้กับลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังในกลุ่มนี	้ต้Ăงมีลักþณะที่
โดดเด่น	 มีเĂกลักþณ์ที่ชัดเจน	 ซึ่งพฤติกรรมขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังในกลุ่มนี	้ Ăาจไม่ใÿ่ใจในเรื่ĂงราคาĀรืĂคุณภาพ
มากนัก	แต่จะใÿ่ใจในคุณค่า	และการÿร้างมูลค่าเพิ่ม	(Value	Added)	ใĀ้กับตนเĂงมากกü่า
   1.5	 ความต้องการบรรลผุลแĀ่งความปรารถนาในชีวติ	 (Self-actualization	 Needs)	 เป็นคüามต้Ăงการ 
ที่แต่ละคนมีคüามต้Ăงการที่แตกต่างกัน	 ถืĂเป็น	 “ตัüตนที่Ăยากจะเป็น”	 (Ideal	 Self)	 Āมายถึง	 คüามต้Ăงการที่
ตนเĂงĂยากจะเป็นใĀ้ได้ในชีüิต	 ดังค�ากล่าüขĂงมาÿโลü์ที่ü่า	 “ÿิ่งที่บุคคลÿามารถเป็นได้	 เขาก็ต้Ăงเป็นใĀ้ได้”	
(What	a	man	can	be,	he	must	be.)	เช่น	คüามต้Ăงการเป็นดารา	คüามต้Ăงการเป็นนักกีāาที่มีคüามÿามารถ
และโดดเด่นในüงการ	เป็นต้น	และÿ�าĀรับÿินค้าĀรืĂผลิตภัณฑ์ต่าง	ๆ	ที่พนักงานขายจะน�าเÿนĂ	ต้Ăงค�านึงถึงค�าü่า	
“ÿมกับฐานะ”	 ขĂงเขาแล้ü	 จึงจะก่ĂใĀ้เกิดคüามต้Ăงการได	้ Ăาท	ิ รถยนต์ที่ĀรูĀราและÿ�าĀรับการมีคนขับเท่านั้น	
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164 Āรอืภตัตาคารทีม่ชีือ่เÿียง	 ไม่ใช่แค่ราคาแพงแต่เป็นทีรู่ก้นัในüงการü่าเป็นทีย่อมรบัและได้รบัคüามนิยม	 Āรอืการได้ไป
พักผ่อนในÿถานที่ท่องเที่ยüที่มีการต้อนรับจากบุคคลที่มีชื่อเÿียงเช่นกัน	 และไม่ใช่ÿถานที่ÿาธารณะทั่üไป	 แต่เป็น
ÿถานที่เฉพาะÿ�าĀรับคนบางกลุ่มเท่านั้น
	 	 	 นอกจากคüามต้องการ	5	ขั้นข้างต้นแล้ü	มาÿโลü์	ได้จ�าแนกคüามต้องการอื่น	ๆ	ที่ÿ�าคัญเพิ่มอีก	3	ขั้น	
คือ	
   1.6	 ความต้องการด้านÿุนทรียภาพ	 (Aesthetic)	 เป็นธรรมชาติของมนุþย์ทุกคน	 ที่ชอบคüาม
ÿüยงามและคüามรื่นรมย์ต่าง	 ๆ	 เพื่อคüามผ่อนคลายและÿร้างคüามÿุขใĀ้ตนเอง	 ซึ่งการรับรู้ถึงคüามÿüยงามĀรือ
คüามÿุนทรีย์ใด	ๆ	ของบุคคลจะมีคüามแตกต่างกัน	ตามพื้นฐานของคüามคิดและüัฒนธรรมของบุคคล	บุคคลย่อม
เลือกÿิ่งที่ÿามารถÿร้างÿุนทรียภาพใĀ้กับตนเองได้มากกü่าÿิ่งที่ÿร้างÿุนทรียภาพได้น้อยกü่า	
   1.7	 ความต้องการในความอยากรู้อยากเĀ็น	 (Curiosity)	 เป็นธรรมชาติของมนุþย์ทุกคนที่เกิดมา
พร้อมคüามอยากรู้อยากเĀ็น	 ซึ่งการอยากรู้อยากเĀ็นĀรือคüามÿงÿัยจะก่อใĀ้เกิดการทดลองและค้นพบทฤþฎี
มากมายที่มีคุณค่า	
   1.8	 ความต้องการอยู่เĀนือÿามัญÿ�านึก	(Transcendence)	ใช้ค�าü่า	ÿามัญÿ�านึก	ขั้นนี้จะไปถึงได้
เมื่อเราอยู่เĀนือคüามเข้าใจทั่üไปของมนุþย	์เĀมือนเราเป็นÿ่üนĀนึ่งของธรรมชาต	ิเข้าใจซึ่งคüามทุกข	์คüามÿุข	ใน
ขั้นนี้จะคล้ายของภาüะนิพพานของýาÿนาพุทธ	 เราต้องการที่จะมองโลกเปลี่ยนไป	 ต้องการที่จะอยู่เĀนือคüาม
เข้าใจทั่ü	 ๆ	 ไปของมนุþย์	 Āรือเรียกü่า	 ÿามัญÿ�านึกของมนุþย	์ อาจจะไม่ได้พูดถึงชาติĀน้าĀรือการไม่เกิดแบบ
นิพพาน	แต่เป็นภาüะที่บรรลุในÿรรพÿิ่งเช่นเดียüกับนิพพาน

รูปที่ 6.6 แสดงล�าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ที่ขยายเพิ่มเป็น 8 ขั้น
ที่มา : http://healingthroughwriting.blogspot.com



165  2.	 แรงจูงใจ	 (Motive)2	 Āมายถึง	 ÿิ่งที่กระตุ้นใĀ้บุคคลแÿดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างĀนึ่งเพื่อบรรลุใน
จุดมุ่งĀมายที่ตนเองต้องการ	(Goal-directed	Manner)	และÿ�าĀรับการขายแล้ü	การจูงใจเป็นÿิ่งÿ�าคัญที่ท�าใĀ้
เกิดพฤติกรรมการซื้อในÿิ่งที่ตนเองต้องการĀรือคาดĀüังได้	 โดยอีกนัยĀนึ่ง	 ÿามารถอธิบายเป็นขั้นตอนได้ü่า		
กระบüนการจูงใจ	 เริ่มตั้งแต่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	Āรือผู้บริโภค	มีคüามต้องการในÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่งแล้üแต่ยังไม่ได้รับ
การตอบÿนอง	จะก่อใĀ้เกิดคüามตึงเครียด	(Tension	Build	Up)	ทั้งในÿภาพที่รู้ตัüและไม่รู้ตัü	จึงÿ่งผลใĀ้เกิด
แรงผลักดันภายใน	(Drive)	เพื่อก่อใĀ้เกิดปฏิกิริยา	เป็นพฤติกรรมอย่างใดอย่างĀนึ่งเพื่อตอบÿนองในเป้าĀมายที่
ตนเองต้องการ	โดยรูปแบบของกระบüนการจูงใจ		ได้แก่
   2.1	 แรงจูงใจในการซื้อด้วยเหตุผล	(Rational	Buying	Motives)	Āมายถึง	แรงจูงใจที่เกิดจาก
การพิจารณาด้üยการüิเคราะĀ์ก่อนที่จะตัดÿินใจ	 อาจเป็นมุมมองเชิงเปรียบเทียบด้üยĀลักเĀตุผล	 ข้อเท็จจริง
และคüามคุ้มค่าในการซื้อ	มากกü่าพิจารณาด้üยอารมณ์คüามชอบÿ่üนตัü	ได้แก่	

-	 เĀตุผลด้านการประĀยัด	(Economical	Support)

-	 เĀตุผลด้านประÿิทธิภาพในการใช้ที่ดีกü่า	(Better	Efficiency)

-	 เĀตุผลด้านคüามทนทานและเชื่อถือได	้(Durability	and	Dependability)

-	 เĀตุผลด้านค่าใช้จ่ายในการบ�ารุงรักþาต�่า	(Low	Maintenance	Cost)

-	 เĀตุผลด้านการบริการที่ÿมบูรณ์แบบ	(Complete	Service)

   2.2	 แรงจูงใจในการซื้อด้วยอารมณ์	(Emotional	Buying	Motives)	Āมายถึง	แรงจูงใจที่เกิดจาก
คüามรู้ÿึกÿ่üนตัü	Āรือดุลพินิจÿ่üนตัü	ได้แก่

-	 คüามต้องการได้รับการยกย่องและการยอมรับ	(To	win	poise	and	social	approval)

-	 คüามต้องการที่โดดเด่นกü่าผู้อื่น	(To	be	more	outstanding)

-	 คüามต้องการที่ÿะดüกÿบาย	(To	be	comfortable)

-	 เพื่อคüามบันเทิงเริงใจ	(To	be	entertained)

-	 เพื่อคüามภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ	(To	be	proud)	

2 ตามการแบ่งของมาÿโลü์	 แบ่งแรงจูงใจออกเป็น	 2	 ประเภท	 คือ	 1.	 แรงจูงใจที่เกิดจากคüามขาดแคลน	 (Deficit	 Motives	 Āรือ	 D	 Motives)	 
แรงจูงใจนี้จะมีมากĀรือน้อยขึ้นอยู่กับÿภาพแüดล้อมÿ่üนบุคคลท่ีจะเอื้ออ�านüยตอบÿนองคüามต้องการขั้นต�่าทั้ง	 4	 ขั้น	 ถ้าบุคคลเกิดคüามรู้ÿึก
ü่าอยู่ในÿถานะที่ขาดแคลน	 เช่น	Āิü	Āนาü	อันตราย	 และรู้ÿึกขาดแคลนคüามรัก	 คüามเอาใจใÿ่	 คüามÿนใจ	การยอมรับนับถือจากบุคคลรอบข้าง
Āรือบุคคลอื่น	ๆ	จะท�าใĀ้แรงจูงใจประเภท	D	มีอิทธิพลÿูงต่อพฤติกรรม	และถ้ามีมากเกินไปอาจท�าใĀ้เกิดคüามเจ็บปüดทางจิตใจ	(Psychological	 
Illness)	ซึ่งมีผลท�าใĀ้มีบุคลิกภาพที่ผิดปกติได	้	2.	แรงจูงใจเพื่อคüามเจริญเติบโต	(Being	Motives	Āรือ	B	Motives)	แรงจูงใจนี้เชื่อü่าโดยธรรมชาติ
มนุþย์มีพลังอยู่	 2	 ชนิด	 คือ	 ชนิดแรกเป็นพลังแÿüงĀาคüามมั่นคงปลอดภัยตนเองจากอันตราย	 เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากคüามขาดแคลนĀรือเป็น 
แรงจูงใจด้านลบ	 ÿ่üนพลังอีกชนิดĀนึ่งเป็นพลังกระตุ้นใĀ้เคลื่อนไปข้างĀน้าเพื่อรู้จักตนเองอย่างถ่องแท	้ เป็นตัüของตัüเอง	 มีเอกลักþณ์	 ใช้ýักยภาพ 
ที่มีอยู่แล้üอย่างเต็มที่	แรงจูงใจนี้เป็นแรงจูงใจด้านบüก	เป็นพลังที่ÿร้างคüามเจริญใĀ้แก่บุคลิกภาพ
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166 	 	 จากแรงจูงใจดังกล่าวที่มีผลต่อการตัดÿินใจซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	 Āรือผู้บริโภค	 ท�าใĀ้พนักงานขาย
ต้องÿามารถวิเคราะĀ์แรงจูงใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังแต่ละคนใĀ้ดี	 เพื่อประÿิทธิภาพในการขาย	 เพราะแม้เป็น
ÿิ่งของเดียวกัน	แต่จุดขายในการน�าเÿนออาจไม่เĀมือนกัน	ขึ้นอยู่กับความต้องการที่เกิดจากแรงจูงใจของแต่ละ
บุคคลว่าเป็นอย่างไรในช่วงเวลานั้น	และความต้องการนั้นอาจมีการเปลี่ยนแปลงได้
  	ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจูงใจ	
	 	 การจูงใจที่เกิดจากแรงขับภายในของผู ้บริโภคแต่ละบุคคล	 จะกระตุ ้นใĀ้ลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀวังปฏิบัติ
กระบวนการของการจูงใจ	ประกอบด้วย	พลังความตึงเครียด	ซึ่งเกิดจากความจ�าเป็น	ความต้องการ	Āรือความ
ปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบÿนอง	 ซึ่งจะผลักดันใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเกิดพฤติกรรมที่บรรลุความต้องการ	 คือ	
ความต้องการได้รับการตอบÿนองและÿามารถลดความตึงเครียดได	้ (ฉัตยาพร	 เÿมอใจ	และมัทนียา	ÿมมิ.	2545	 :	
105-106)
  1.	 ความจ�าเป็น	ความต้องการ	หรอืความปรารถนา	(Needs,	Wants	or	Desires)	เมือ่เกดิความจ�าเป็น	
ความต้องการ	 Āรือความปรารถนาใด	 ๆ	 บุคคลอาจจะตอบÿนองโดยÿัญชาตญาณ	 ตอบÿนองโดยไตร่ตรอง	 Āรือ 
ไม่ตอบÿนอง	ซึ่งขึ้นอยู่กับความÿ�าคัญของÿิ่งนั้นต่อบุคคล
  2.	 ความเครียด	(Tension)	เมื่อความจ�าเป็น	ความต้องการ	Āรือความปรารถนาใด	ๆ	เกิดขึ้นกับบุคคล
แล้วไม่ได้รับการตอบÿนอง	และความต้องการ	Āรือความปรารถนานั้นไม่ลดลงไป	ก็จะกลายเป็นความเครียด	ซึ่ง
จะมีอิทธิพลต่อการแÿดงพฤติกรรมของเขา	
  3.	 แรงผลักดัน	 (Drive)	 ความเครียดจะกลายเป็นแรงผลักดันใĀ้บุคคลตัดÿินใจ	 และÿุดท้ายก่อใĀ้เกิด
พฤติกรรม	Āรือการกระท�าเพื่อตอบÿนองต่อความจ�าเป็น	ความต้องการ	Āรือความปรารถนา	
  4.	 พฤติกรรม	 (Behavior)	 ความเครียดเป็นแรงผลักดันใĀ้บุคคลเกิดพฤติกรรมอันเป็นการแก้ปัญĀา	
Āรือการกระท�าเพื่อบรรลุจุดมุ่งĀมาย	 Āากÿามารถบรรลุจุดมุ่งĀมายแล้ว	 ความเครียดก็จะลดลง	 นอกจากนี้
พฤติกรรมของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันตามลักþณะการเรียนรู้	และกระบวนการความเข้าใจของบุคคลต่อ
วิธีแก้ปัญĀาเพื่อใĀ้ได้มาในÿิ่งที่ต้องการ

การเรียนรู้

ÿิ่งกระตุ้น พฤติกรรมความ
ตึงเครียด

ความจ�าเป็น
ความต้องการ
และความ
ปรารถนา

กระบวนการ
ความเข้าใจ

การลดความ
ตึงเครียด

การบรรลุ
จุดมุ่งĀมาย

รูปที่ 6.7 แสดงกระบวนการจูงใจ



167  3.	 อุปสงค์ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง	 (Unmet	 Needs)	 แบ่งได้ดังนี	้ (ÿมเกียรติ	 เอี่ยมกาญจนาลัย.	
2549	:	54-57)
	 	 	 3.1	 คüามต้องการที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตระĀนักและต้องการ		
	 	 	 3.2	 คüามต้องการที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังยังไม่ตระĀนัก	
	 	 การüิเคราะĀ์Āาอุปÿงค์ที่ไม่ได้รับการตอบÿนองนี	้ จะท�าใĀ้พนักงานขายและบริþัทเĀ็นถึงคüามจ�าเป็นĀรือ
คüามต้องการที่ยังไม่ได้ตอบÿนอง	 ซึ่งถือเป็นโอกาÿที่จะช่üยท�าใĀ้ÿามารถÿร้างแรงจูงใจใĀม่	 ๆ	 ขึ้นมาได้	 เมื่อ 
แรงจูงใจใĀม่ได้รับการตระĀนักจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	โดยÿามารถพิจารณาจากลักþณะของตลาด	ดังนี้

-	 ตลาดอิ่มตัü	ลักþณะของตลาดที่มีอุปÿงค์ที่ยังไม่ได้รับการตอบÿนองในระดับÿูง	มักเป็นตลาดที่ลูกค้าĀรือ 
	 ผู ้มุ ่งĀüังไม่พอใจกับผลิตภัณฑ์ปัจจุบันมาก	 มักจะÿ่งÿัญญาณü่าตลาดจะเริ่มอิ่มตัü	 เช่น	 ตลาด 
	 โทรýัพท์เคลื่อนที	่เป็นต้น

-	 การไม่พึงพอใจกับผลิตภัณฑ์เดิม	ÿาเĀตุมาจากการพัฒนาการของเทคโนโลยีใĀม่ที่มีประÿิทธิภาพÿูง	ท�าใĀ ้
	 เกิดการเข้ามาแทนที่ÿินค้าเดิมในตลาด	และการเบื่อĀน่ายที่มีอยู่แต่เดิม	เช่น	ตลาดเครื่องเÿียง	เป็นต้น

-	 แนüโน้มทางด้านÿงัคมใĀม่	 ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัมüิีถชีüีติเปลีย่นไป	 เช่น	 มกีารพดูคยุตดิต่อÿือ่ÿารตลอดเüลา	 
	 ไม่ÿามารถรอคอยได้	 ทุกอย่างต้องทันท่üงที	 มีการลดคüามต้องการการใช้โทรýัพท์บ้านและĀันมาบริโภค 
	 ÿื่อโทรทัýน์มากขึ้น	เป็นต้น

รูปที่ 6.8 แสดงอุปสงค์ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง

Not
Recognized

Recognized	
by	Firms

Potential	Needs

Recognized	by
Customers

Met	by
Existing
Products

Modify
Existing
Products

Develop
New

Products

Serves	by
Existing

Technologies

New	Products
Newer

Technologies

Research	for
Identifying

Unmet	Needs

Unmet

Not	Recognized	
by	Customers
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168 	 2.	 การวิเคราะห์ความพึงพอใจ	
	 	 คüามพงึพอใจ	 (Satisfaction)	 เป็นÿ่ิงทีถ่กูใĀ้คüามÿนใจÿ�าĀรบัการจดัการÿนิค้าบริการ	 ทัง้ในแüดüงüิชาการ	
นักüิจัย	(Academics)3	และเĀล่าผู้ปฏิบัติ	(Practitioners)	(Matzler,	K.,	and	Sauerwein,	E.	2002	:	314)	ถือเป็น
ทัýนคติที่เป็นนามธรรม	เกี่ยüกับจิตใจ	อารมณ์	คüามรู้ÿึกที่บุคคลมีต่อÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่ง	ซึ่งไม่ÿามารถมองเĀ็นรูปร่างได้	
คüามพงึพอใจได้รบัการพจิารณาü่าเป็นลกัþณะของลกูค้าทีม่ฐีานจากการตอบÿนอง	 (Customer	 Response-based	 
Performance)	(Finn,	A.	2012	:	99)	Āรือฐานจากคüามชอบ	(Preference-based)	(Cao,	D.	et.al.	2015	:	3)	
นอกจากนี้คüามพึงพอใจเป็นคüามรู้ÿึกด้านบüกของบุคคลที่มีต่อÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่ง	 อาจจะเกิดขึ้นจากคüามคาดĀüัง	
Āรือเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อÿิ่งนั้นÿามารถตอบÿนองคüามต้องการใĀ้แก่บุคคลได้ซึ่งคüามพึงพอใจที่เกิดขึ้นÿามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตามค่านิยมและประÿบการณ์ของตัüบุคคล		
	 	 คüามพึงพอใจในการได้รับÿินค้าและบริการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดจากแรงผลักดันของคüามพึงพอใจ
ของพนักงานขาย	(Employee	Satisfaction)	เนื่องจากคüามพึงพอใจในการท�างานของพนักงานขายมีคüามÿ�าคัญ
ต่อประÿิทธิภาพในการท�างาน	 Āากบริþัทได้เปิดโอกาÿใĀ้พนักงานขายได้ใช้คüามรู้คüามÿามารถ	 ประÿบการณ	์
ตลอดจนทักþะ	คüามคิดริเริ่มÿร้างÿรรค์ที่มีอยู่ในการปฏิบัติงาน	คüามÿ�าเร็จในผลงาน	ชอบพนักงานขายที่ท�าด้üย
คüามตัง้ใจกย่็อมจะดกีü่าคüามÿ�าเรจ็ในผลงานทีป่ราýจากคüามตัง้ใจ	 (รชัดาüรรณ	เกดิประกอบ.	ออนไลน์.)	กล่าüคอื	
คüามพึงพอใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามÿัมพันธ์กัน	ดังรูปที่	6.9

3 ได้พิจารณาใĀ้เป็นตัüก�าĀนดพื้นฐาน	(Basis	Determinant)	ของพฤติกรรมผู้บริโภค	(ลูกค้า)	ในระยะยาü	(Heri,	H.	2017	:	40)	และเป็นÿ่üนĀนึ่งของ 
คณุภาพคüามÿมัพนัธ์	 (Relationship	 Quality)	 ซึง่ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัทีม่คีüามพงึพอใจมักจะเป็นลกูค้าทีม่คีüามจงรกัภกัด	ี (Loyalty)	 (Liu,	 C-T.	 et.al. 
2011	:	72)	โดยคüามพงึพอใจถอืเป็นข้ันตอนทีจ่�าเป็น	(Necessary	Step)	ในการÿร้างใĀ้เกดิคüามจงรกัภักด	ี(Oliver,	R.L.	1999	:	33)	เป็นแนüคดิที่
แพร่ĀลายและถกูใĀ้คüามÿนใจในĀลายแขนง	เช่น	การตลาด	การüิจยัผูบ้รโิภค	จติüทิยา	เýรþฐýาÿตร์	ÿüÿัดกิาร	ฯลฯ	(Ganiyu,	R.A.	et.al.	2012	:	14)

คุณภาพการบริการ
ภายใน

ระบบ

ตัวผลักดัน

การรักþาพนักงาน

คุณภาพการบริการ
ภายนอก

คüามพึงพอใจของลูกค้า

การรักþาลูกค้า ผลก�าไรคüามพึงพอใจของ
พนักงานขาย

รูปที่ 6.9 แÿดงความÿัมพันธ์ระĀว่างความพึงพอใจของพนักงานขายกับความพึงพอใจของลูกค้า
ที่มา : Boss, J.E. 1994 : 217 อ้างถึงใน รัชดาวรรณ เกิดประกอบ. ออนไลน์.
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4 พัฒนาโดย	Fornell,	C.	ศาÿตราจารย์ประจ�ามĀาวิทยาลัยมิชิแกนในป	ีค.ศ.	1994	โดยมีวัตถุประÿงค์เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการวัดศักยภาพทั้งใน
ระดับองค์กร	 ระดับอุตÿาĀกรรม	 และระดับประเทศ	 เป็นเครื่องมือที่ใช้วัดความพึงพอใจของลูกค้าในระดับมĀภาคที่ช่วยÿะท้อนใĀ้เĀ็นถึงคุณภาพ
ของÿินค้าและบริการ	และความพึงพอใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่มีต่อÿินค้าĀรือบริการ	(Fornell,	C.	et.al.	1996	:	8)

รูปที่ 6.10 แสดงแบบจ�าลอง ACSI (American Customer Satisfaction Index) ในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า

	 	 ศิริวรรณ	เÿรีรัตน์	(2538	:	18)		กล่าวว่า	ความพึงพอใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเป็นระดับความรู้ÿึกที่ได้
บริการĀรือความÿามารถใĀ้บริการนั้นได้มาจากความรู้ÿึกของผู้รับบริการ	ซึ่งประกอบด้วย		
	 	 1.	 ความพึงพอใจของความÿะดวกที่ได้รับจากการบริการ	
	 	 2.	 ความพึงพอใจต่อการประÿานงานผู้บริการ
	 	 3.	 ความพึงพอใจต่อการต้อนรับและการเอาใจใÿ่ของผู้ใĀ้บริการ
	 	 4.	 ความพึงพอใจกับข้อมูลข่าวÿารที่ได้รับ
	 	 5.	 ความพึงพอใจต่อคุณภาพบริการ
	 	 6.	 ความพึงพอใจต่อการใช้บริการ	ต่อการใช้จ่ายในการบริการ
  	แบบจ�าลอง	American	Customer	Satisfaction	Index	(ACSI)	
	 	 ACSI	 เป็นเครื่องมือที่ใช้วัดความพึงพอใจ4	 ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังในระดับมĀภาคที่ช่วยÿะท้อนใĀ้เĀ็นถึง
คุณภาพของÿินค้าĀรือบริการ	และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อÿินค้าĀรือบริการ	
	 	 ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจาก	3	ปัจจัยĀลัก	ประกอบด้วย	1)	คุณภาพของÿินค้าĀรือบริการที่ลูกค้าได้รับ	
(Perceived	Quality)	 2)	 ความคาดĀวังของลูกค้า	 (Customer	 Expectation)	 3)	 คุณค่าของÿินค้าĀรือบริการที่
ลูกค้าได้รับ	 (Perceived	 Value)	 ซึ่งÿามารถวัดได้จาก	 2	 ปัจจัย	 ได้แก่	 การร้องเรียนจากลูกค้า	 (Customer	 
Complaints)	และความจงรักภักดีในÿินค้าĀรือบริการ	(Customer	Loyalty)	ดังนี	้
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170   คุณภาพของÿินค้าĀรือบริการที่ได้รับ	 (Perceived	 Quality)	 การรับรู้คุณภาพของÿินค้าในÿายตาของ 
ผูบ้รโิภค	ซึง่ผู้บรโิภคได้ผ่านการบรโิภคในÿินค้าและบริการนัน้	ๆ	แล้ü	คณุภาพพจิารณาแยกย่อยออกเป็น	2	ÿ่üน	คือ	
การตอบÿนองคüามต้องการÿ่üนบุคคลของลูกค้า	 (Customization)	 คüามน่าเชื่อถือของÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ 
รüมถงึบรกิาร	(Reliability)	ในทีน่ีĀ้มายถงึ	คüามมมีาตรฐานถกูต้อง	ÿม�า่เÿมอ	ซึง่ปราýจากข้อบกพร่อง	ข้อผดิพลาด
  ความคาดĀวังของลูกค้า	 (Customer	 Expectations)	 Āมายถึง	 คüามคาดĀüังของลูกค้าที่มีต่อÿินค้า
และบริการ	ก่อนตัดÿินใจบริโภค	(Pre-purchase)	Āรือก่อนตัดÿินใจซื้อÿินค้าและบริการนั้น	ๆ	รüมถึงคüามกังüล
ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพของÿินค้าก่อนซื้อ	โดยลูกค้าจะได้รับข้อมูลข่าüÿารจากโฆþณา	และการบอกต่อจากบุคคล
ใกล้เคียง	คüามคาดĀüังของลูกค้าคüรมีคüามÿัมพันธ์ทางบüกต่อการรับรู้คุณภาพ
  คุณค่าของÿินค้าและบริการที่ได้รับ	 (Perceived	 Value)	 การรับรู้ในด้านคุณค่า	 เป็นการเปรียบเทียบ
คุณภาพของÿินค้าเมื่อเทียบกับราคาที่จ่ายไปในÿายตาของผู้บริโภค	 คุณค่า	 (Value)	 ของÿินค้าและบริการใน 
คüามคิดเĀ็นของผู้บริโภค	เป็นปัจจัยที่ÿ่งผลต่อคüามพึงพอใจของผู้บริโภค
  ความพึงพอใจของลูกค้า	(Customer	Satisfaction)	เป็นผลลัพธ์จากการรับรู้คุณค่าในÿายตาของลูกค้า
ในแบบจ�าลอง	 คüามพึงพอใจในทางบüกÿ่งผลต่อคüามภักดีต่อลูกค้า	 คะแนนดัชนีชี้üัดคüามพึงพอใจจะค�านüณ
แบบถัüเฉลี่ยจากค�าถามชี้üัด	 3	 ค�าถาม	 คือ	 ระดับคüามพึงพอใจโดยรüมของบริþัท	 คüามพึงพอใจในÿินค้าและ
บริการเมื่อเทียบกับอุดมคติ	และคüามพึงพอใจในÿินค้าโดยภาพรüมเมื่อเทียบกับคüามคาดĀüัง
	 	 คüามภกัดต่ีอÿนิค้าและบรกิาร	(Loyalty)	ของโมเดล	ACSI	นี	้Āมายถงึ	การซ้ือซ�า้	(Likelihood	Repurchase)	
และการยอมรับได้เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของราคา	(Price	Tolerance)
	 	 การร้องเรียนของลูกค้า	 (Complaints)	 ของแบบจ�าลองนี้	 ประกอบด้üย	 การร้องเรียนของลูกค้าอย่างเป็น
ทางการ	(Formally)	และไม่เป็นทางการ	(Informally)	
	 	 แบบจ�าลองนี้ÿามารถน�าไปใช้กับแüดüงการตลาดเพื่อใĀ้เข้าถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคได	้ โดยในปัจจุบันมี
งานýึกþาและüิทยานิพนธ์ที่ประยุกต์ใช้แบบจ�าลอง	 ACSI	 ในการüัดคüามพึงพอใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมากมาย
Āลายงาน	 เพราะคüามพึงพอใจเป็นÿิ่งÿ�าคัญโดยÿ่งผลต่อการขายÿินค้าĀรือบริการ	 ซึ่งพนักงานขายคüรใĀ ้
คüามÿ�าคัญเพราะจะÿ่งผลต่อยอดขายได้	ĀรือĀากเกิดคüามไม่พึงพอใจ	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจบอกต่อกันไปซึ่งจะ
ÿ่งผลต่อภาพลักþณ์ขององค์กรได	้
 3.	 การวิเคราะĀ์การตัดÿินใจซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	(ผู้บริโภค)
	 	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีบทบาทที่ĀลากĀลาย	 เช่น	 บทบาทการเป็นผู้ใช	้ (User)	 จะค�านึงถึงเรื่องคุณลักþณะ
ของÿินค้า	 Āรือบทบาทของการเป็นผู้จ่ายเงิน	 (Payer)	 ซึ่งจ่ายเงินในการซื้อÿินค้ามักจะค�านึงถึงราคาและประเด็น
ทางการเงินอื่น	ๆ	ในÿ่üนบทบาทการเป็นผู้ซื้อ	(Buyer)	ซึ่งÿนใจกับการด�าเนินการซื้อÿินค้า	เช่น	ตัดÿินใจü่าจะซื้อ
ÿินค้าที่ใด	ที่ร้านค้า	ทางโทรýัพท	์Āรือทางออนไลน์		เป็นต้น
  	บทบาทของบุคคลในขั้นตอนการตัดÿินใจซื้อ	 (อริÿา	ÿ�ารอง.	2551	:	115)	
	 	 ในกระบüนการตัดÿินใจซื้อของผู ้บริโภค	 แต่ละÿถานการณ์อาจจะมีจ�านüนบุคคลที่เข้ามามีบทบาท
เกี่ยüข้องมากน้อยแตกต่างตามÿถานการณ์การซื้อของผู้บริโภค	ซึ่งÿามารถจ�าแนกบทบาทของบุคคลได	้ดังนี้
  1.	 ผู้ริเริ่ม	 (Initiator)	คือ	บุคคลแรกที่เÿนอคüามคิดเกี่ยüกับการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการซึ่งเป็นบุคคลที่
ท�าใĀ้เกดิคüามคดิและคüามต้องการทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ์และบรกิารนัน้	 โดยจะเป็นผูท้ีช่ีใ้Ā้เĀน็คüามต้องการบางอย่างของ
ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	 (ผูบ้รโิภค)	 ทีย่งัไม่ได้รบัการตอบÿนองและพยายามกระตุน้ใĀ้เกดิพฤตกิรรมการซือ้เพือ่ตอบÿนอง
คüามต้องการนั้น
  2.	 ผู้มีอิทธิพล	 (Influencer)	 คือ	บุคคลที่เป็นเจ้าของคüามคิดĀรือค�าแนะน�าที่มีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจ
ซื้อของผู้บริโภค	 โดยบุคคลเĀล่านี้จะเป็นผู้กระตุ้น	 ใĀ้ข้อมูลข่าüÿาร	 และจูงใจใĀ้มีการซื้อเกิดขึ้น	 ซึ่งอาจกระท�าได้



171โดยใช้ค�าพูดĀรือการกระท�าบางอย่างอันจะมีผลกระทบต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 (ผู้บริโภค)	 บุคคลเĀล่านี้อาจเป็น
บุคคลในครอบครัü	เพื่อน	ดารานักแÿดง	Āรือบุคคลที่มีชื่อเÿียง	เป็นต้น
  3.	 ผู้ตัดÿินใจ	 (Decider)	 คือ	 บุคคลที่ตัดÿินใจในการซื้อ	 โดยจะพิจารณาü่าคüรซื้อĀรือไม	่ คüรซื้ออะไร	
ซื้ออย่างไร	üิธีใด	และซื้อที่ไĀน	ซึ่งบุคคลที่เป็นผู้ตัดÿินใจซื้อÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดก็แตกต่างกันไป	
  4.	 ผู้ซื้อ	(Buyer)	คือ	ผู้ที่จะลงมือซื้อจริง	ๆ	ผู้ซื้ออาจจะเป็นคนคนเดียüกันกับผู้ตัดÿินใจซื้อĀรือคนละคน
ก็ได	้กล่าüได้ü่า	ผู้ซื้อมีอิทธิพลน้อยกü่าผู้ตัดÿินใจซื้อ
  5.	 ผู้ใช้	 (User)	 คือ	 ผู้ที่ไม่ได้เกี่ยüข้องโดยตรงแต่เป็นผู้ที่ได้รับÿินค้าในรูปของขüัญ	 Āรือเป็นคนงานที ่
ท�าĀน้าที่ปฏิบัติการในการใช้เครื่องจักร	ซึ่งผู้ใช้นี้เป็นผู้ที่จะใĀ้ข้อมูลประกอบการตัดÿินใจซื้อ
  	ขั้นตอนการตัดÿินใจซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง		(ÿิทธิ์	ธีรÿรณ์.	2551	:	91-95)	
	 	 ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	(ผูบ้รโิภค)	ในแต่ละบทบาทต้องเผชญิกบัการตดัÿนิใจ	เช่น	จะใช้เงนิเท่าไร	ซือ้ÿนิค้าอะไร	
และซื้อÿินค้าที่ไĀน	เป็นต้น		กระบüนการตัดÿินใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	ประกอบด้üย	5	ขั้นตอน5	ดังรูปที	่6.11

การตระĀนัก
ถึงปัญĀา

การĀา
ข้อมูล

การประเมิน
ทางเลือก

การซื้อ
Āรือการตัดÿินใจ

การประเมิน
Āลังการซื้อ

รูปที่ 6.11 แÿดงกระบวนการตัดÿินใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง (ผู้บริโภค)

  	การตระĀนักถึงปัญĀา	(Perceived	Problem)	
	 	 การตระĀนักถึงปัญĀาเป็นขั้นตอนแรกในกระบüนการตัดÿินใจซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่เกิดข้ึนเมื่อลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังตระĀนักü่าต้องท�าอะไรบางอย่างใĀ้กลับไปÿู่ÿภาüะปกติ	 เช่น	 เมื่อรู้ÿึกü่าĀิüก็ต้องĀาซื้ออาĀาร	 เมื่อ
เจ็บไข้ได้ป่üยก็ต้องĀาซื้อยาĀรือไปโรงพยาบาล	
	 	 ผูบ้รโิภคมปัีญĀา	 2	 ประเภท	 คอื	 ปัญĀาประจ�า	 (Routine	 Problem)	 เป็นปัญĀาทีผู่บ้ริโภคตระĀนกัได้เอง 
และปัญĀาแฝง	 (Latent	 Problem)	 เป็นปัญĀาที่ผู้บริโภคไม่รู้ü่ามีอยู่และมองไม่เĀ็น	 จึงไม่ทันได้คิดถึง	 จนกระทั่ง 
ได้รับค�าเตือนในรูปโฆþณาจากผู้ท�าการตลาด	
	 	 ปัญĀาทีผู่บ้ริโภคตระĀนกัถงึอาจมทีีม่าจากÿิง่เร้าภายใน	(Internal	Stimulus)	และÿิง่เร้าภายนอก	(External	
Stimulus)	 ปัญĀาที่มาจากÿิ่งเร้าภายใน	 ได้แก่	 คüามรู้ÿึกไม่ÿบายทางกาย	 เช่น	 คüามรู้ÿึกĀิü	 และคüามรู้ÿึก 
ไม่ÿบายทางใจ	 เช่น	 คüามรู้ÿึกเบื่อปัญĀาที่มาจากÿิ่งเร้าภายนอก	 การÿ่งÿัญญาณที่เป็นข้อมูลจากภายนอก	 เช่น	
การโฆþณาĀรือค�าพูดของเพื่อน	เĀล่านี้ท�าใĀ้ผู้บริโภคตระĀนักü่ามีปัญĀา
	 	 ก่อนที่จะมีการบริการÿ่งÿินค้าอย่างแพร่Āลายในปัจจุบัน	 ผู้บริโภคต้องเดินทางไปซื้อและรับของในร้าน 
ด้üยตนเอง	แต่ในปัจจุบันÿามารถÿั่งของได้ทางโทรýัพท์	ออนไลน์	โดยใĀ้มาÿ่งที่บ้าน	ซึ่งอ�านüยคüามÿะดüกใĀ้กับ
ลกูค้าค่อนข้างมาก	 Āรอืการซือ้ÿนิค้าท่ีมบีรกิารเช่าซือ้ช่üยท�าใĀ้ผูบ้รโิภคในฐานะผูจ่้ายเงนิÿามารถตดัÿินใจจ่ายเงนิ 
ได้ง่ายขึ้น	

5 ขั้นตอนในขั้นที่	1	ถึงขั้นตอนที่	3	เป็นขั้นตอนที่เกี่ยüกับการตัดÿินใจก่อนการซื้อ
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172   	การĀาข้อมูล	(Data	Searching)	
	 	 เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความต้องการซือ้ÿนิค้า	กจ็ะค้นĀาข้อมลูเกีย่วกบัทางเลอืกต่าง	ๆ	 โดยการĀาข้อมลูนี	้ อาจเกดิขึน้
ภายในตัวผู้บริโภคเองĀรือจากภายนอกก็ได้	 แĀล่งข้อมูลภายในของผู้บริโภคก็คือข้อมูลที่อยู่ในความทรงจ�าซ่ึง 
เกดิจากประÿบการณ์ทีผู้่บรโิภคเคยมกีบัÿิง่นัน้	ÿ่วนการค้นĀาท่ีเกดิภายนอกเป็นการĀาข้อมูลจากÿภาพแวดล้อม	
	 	 การĀาข้อมลูภายนอกของผูบ้รโิภคถกูกระทบด้วยปัจจัยเรือ่งการรบัรูเ้รือ่งความเÿีย่ง	ความรูท้ีม่	ีประÿบการณ์
ที่เคยมีกับÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์นั้น	 และระดับความÿนใจ	 ถ้ายิ่งเป็นการซื้อที่มีความเÿี่ยงÿูง	 เช่น	 คอมพิวเตอร์ที่มี
ราคาแพง	ผู้บริโภคจะĀาข้อมูลมาก	ยิ่งผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับÿิ่งที่จะซื้อ	ก็ยิ่งใช้เวลาĀาข้อมูลน้อยลง	ถ้าผู้บริโภค
มีความมั่นใจกับการตัดÿินใจของตนเอง	 ก็จะซื้อได้ทันท	ี แต่ถ้าขาดความมั่นใจ	 ก็จะĀาข้อมูลไปเรื่อย	 ๆ	 แม้จะมี
ข้อมูลอยู่ไม่น้อยแล้วก็ตาม	 ผู้บริโภคจะจ�ากัดทางเลือกที่จะซื้ออยู่ที่ÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ที่ตนมีประÿบการณ์ที่ดี
โดยเฉพาะÿินค้าที่มีราคาแพงĀรือมีความเÿี่ยงÿูง	 และถ้าผู้บริโภคมีความÿนใจในÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์นั้นมาก
เท่าไร	ก็จะใช้เวลาในการĀาข้อมูลมากขึ้นเท่านั้น
  	การประเมินทางเลือก	(Evaluating	of	Alternatives)	
	 	 Āลงัจากทีผู่บ้รโิภคได้ÿนิค้าĀรอืผลติภณัฑ์มาจ�านวนĀนึง่ในใจ	 กต้็องตดัÿนิใจว่าจะเลอืกÿิง่ใด	 การตดัÿนิใจนี ้
ผู้บริโภคจะมีเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกแต่ละอย่าง	 ท�าใĀ้จ�านวนทางเลือกลดลง	 โดยใช้คุณÿมบัติของÿินค้า
Āรือผลิตภัณฑ์	 ผู้บริโภคจะตัดทางเลือกที่ไม่เข้าเกณฑ์ออกและใĀ้เลือกเฉพาะทางเลือกที่เข้าเกณฑ์เท่านั้น	 ท�าใĀ้
ÿามารถเลือกผลิตภัณฑ์ที่ต้องเลือกจ�านวนไม่มาก	 เช่น	 ในการĀาซื้อĀ้องชุด	 (คอนโดมิเนียม)	 ผู้บริโภคต้องการใĀ้มี
ÿระว่ายน�า้	ที่จอดรถÿ�าĀรับยูนิตละÿองคัน	มีเจ้าĀน้าที่รักþาความปลอดภัยทุกชั้น	มีĀ้องออกก�าลังกาย	ตั้งอยู่ใกล้
ÿถานีรถไฟฟ้า	เป็นต้น	ถ้าĀ้องชุดแĀ่งใดขาดคุณลักþณะอย่างใดอย่างĀนึ่งดังที่ได้กล่าวมา	ก็จะไม่น�ามาพิจารณา
	 	 ผู้บริโภคอาจก�าĀนดระดับĀรือจุดตัด	 (Cutoff)	 ÿ�าĀรับคุณÿมบัติแต่ละประเภท	 ถ้าไม่ได้ถึงระดับนั้นก ็
ไม่พจิารณา	เช่น	เจ้าĀน้าทีร่กัþาความปลอดภยัทีต้่องมทีกุช้ัน	ถ้าคอนโดมเินยีมแĀ่งใดมเีจ้าĀน้าท่ีรกัþาความปลอดภยั
อาคารละĀนึ่งคนก็ถือว่า	ตกไปไม่ถึงระดับ	ตัดออก	จึงไม่น�ามาพิจารณา
	 	 ผู้บริโภคอาจน�าคุณÿมบัติทุกประเภทมาเรียงล�าดับความÿ�าคัญ	 แล้วดูว่าทางเลือกแต่ละอย่างเป็นอย่างไร	
ÿ�าĀรับคุณÿมบัติแต่ละประเภท	 เช่น	 อาจใĀ้ความÿ�าคัญกับความใกล้ÿถานีรถไฟฟ้ามากที่ÿุด	 ถ้าคอนโดมิเนียม 
แĀ่งใดใกล้ที่ÿุด	ก็เป็นอันตัดÿินใจซื้อคอนโดมิเนียมนั้น	เป็นต้น	
  	การซื้อĀรือตัดÿินใจซื้อ	(Decision	Making)	
	 	 เมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้ประเมินคุณค่าทางเลือกต่าง	 ๆ6	 ก็ตัดÿินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้น	 ซึ่งขั้นตอนนี ้
ดูเĀมือนตรงไปตรงมาไม่ÿลับซับซ้อน	แต่บางครั้งกระบวนการซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอาจจบกลางคันด้วยเĀตุผล
ต่าง	ๆ	เช่น	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	(ผู้บริโภค)	เปลี่ยนใจĀรือÿินค้าĀมด	ข้อมูลที่อยู่ในร้านอาจท�าใĀ้ผู้ซื้อประเมินอีกครั้ง	
Āรืออาจเกี่ยวเนื่องด้วยเงื่อนไขทางการเงินซึ่งท�าใĀ้การซื้อไม่ÿามารถเกิดขึ้น	 ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀวังละทิ้ง 
ความตั้งใจที่จะซื้อĀรือต้องซื้อรุ่นใĀม่ที่ราคาต�่ากว่า	 ซึ่งÿถานการณ์เĀล่านี้เกิดข้ึนโดยไม่ได้คาดการณ์ไว้และท�าใĀ้
ต้องเลื่อนเวลาการซื้อออกไป	

6 ทางเลือกĀรือชุดของการตัดÿินใจซึ่งลูกค้า	(ผู้บริโภค)	ใช้พิจารณาประกอบการตัดÿินใจ	ได้แก่	1.	ÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์	(Product)	2.	ตราĀรือยี่Ā้อ	
(Brand)	3.	แบบ	(Style)	4.	จ�านวนที่จะซื้อ	(Quantity)	5.	ÿถานที่ที่จะซื้อ	(Place)	6.	เวลา	(Timing)	7.	ผู้ขาย	(Seller	or	Dealer)	8.	ราคา	(Price)	
9.	วิธีการช�าระเงิน	(A	way	to	pay)	(ปรียา	วอนขอพร	และคณะ.	2534	:	37)



173	 	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอาจมีปฏิกิริยาโต้ตอบประÿบการณ์การซื้อได	้3	รูปแบบ	คือ	การจากไป	(Exit)	การแÿดง
ความเĀ็น	 (Voice)	และความจงรักภักด	ี (Loyalty)	ถ้าผู้บริโภคมีประÿบการณ์ที่ไม่ดีกับตราผลิตภัณฑ์อาจตัดÿินใจ
ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีก	 กรณีĀากจะตัดÿินใจซื้อในครั้งต่อไป	 ก็เริ่มกระบวนการตัดÿินใจขั้นแรกใĀม่	 บางคนอาจ 
ไม่ประทับใจกับตราÿินค้าแต่จะใĀ้โอกาÿกับตราÿินค้านั้นอีกครั้ง	
  	การประเมินĀลังการซื้อ	(Post	Attitudes)	
	 	 เมือ่ÿนิค้าĀรอืผลติภณัฑ์ทีซ่ือ้ไม่เป็นไปตามความคาดĀวงัของลกูค้า	 (ผูบ้รโิภค)	 ผูบ้รโิภคกจ็ะรู้ÿกึไม่พงึพอใจ	
แต่Āากเป็นไปตามความคาดĀวังĀรือเĀนือความคาดĀวัง	 ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจ	 ดังนั้น	 พนักงานขายควรใÿ่ใจกับ
ประÿิทธิภาพการใช้งานของÿินค้าและความคาดĀวังของผู้บริโภค	 และพึงระลึกว่าความพึงพอใจของผู้บริโภค 
มีผลต่อการตัดÿินใจซื้อต่อในอนาคต	
	 	 การประเมินĀลังการซื้อเป็นขั้นตอนÿุดท้ายในกระบวนการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค	 เมื่อผู้บริโภคเล็งเĀ็นว่า
ค่านิยมĀรือความคิดเĀ็นของตนไม่ตรงกับพฤติกรรมการซื้อของตน	 ก็จะรู้ÿึกเครียดอยู่ภายในที่เรียกว่า	 ความ 
ไม่ÿอดคล้องด้านการรูค้ดิ	 (Cognitive	 Dissonance)	 ซึง่เป็นความรูÿ้กึÿงÿยัและเÿยีใจของผูบ้รโิภคต่อÿนิค้าĀรอื 
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ
	 	 ผู้บริโภคจะพยายามลดความไม่ÿอดคล้องด้านการรู้คิดโดยĀาเĀตุผลใĀ้กับการซื้อของตน	อาจĀาข้อมูลที่จะ
ÿนับÿนุนการซ้ือในลักþณะบวก	 Āลีกเลี่ยงข้อมูลที่ขัดกับการตัดÿินใจของตนĀรือยกเลิกการตัดÿินใจนั้นโดยน�า
ÿินค้าไปคืนร้านค้า	 เป็นต้น	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่ไม่พอใจบางคนอาจน�าความรู้ÿึกของตนไปบอกกล่าวถึงความ 
ไม่พึงพอใจภายใน	 Āากไม่ได้รับความÿนใจ	 ก็จะรู้ÿึกในทางลบมากข้ึน	 ÿ่วนความจงรักภักดีที่มีต่อÿินค้าĀรือ
ผลิตภัณฑ์ใด	ÿังเกตได้จากการซื้อÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์นั้นซ�า้	(Customer	Loyalty)
  	ผู้มีบทบาทเกี่ยวข้องกับการตัดÿินใจซื้อ	(Buying	Participants)		(ปรียา	วอนขอพร	และคณะ.	2534	:	
40-41)
	 	 ในการซื้อÿินค้านั้น	มีบุคคลĀลายฝ่ายเข้ามามีบทบาทไม่เฉพาะแต่ผู้ซื้อเท่านั้น	บุคคลเĀล่านั้น	ได้แก่	
  1.	 ผู้รเิริม่	 (Initiator)	 คอื	 บคุคลผูเ้ริม่ใĀ้ค�าแนะน�า	 Āรอืท�าใĀ้เกิดความอยากทีจ่ะซือ้ÿนิค้าĀรือบรกิารน้ัน
เป็นคนแรก
  2.	 ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจซื้อ	 (Influencer)	คือ	ผู้กระตุ้น	 ใĀ้ข่าว	ข้อความชักจูงใĀ้มีการซื้อเกิดขึ้น	
และเป็นผู้มีÿ่วนร่วมในการตัดÿินใจซื้อขั้นÿุดท้ายด้วย	
  3.	 ผู้ตัดÿินใจซื้อ	 (Decider)	 คือ	 บุคคลที่ตัดÿินใจในการซื้อ	 ผู้ตัดÿินใจซื้อของผลิตภัณฑ์แต่ละอย่างก ็
แตกต่างกัน	 เช่น	 ผู้Āญิงเป็นผู้ตัดÿินใจซื้อเÿื้อผ้าของตนเองและลูก	 เด็กเป็นผู้ตัดÿินใจซื้อของเล่น	 เป็นต้น	 ทั้งนี	้ 
เชือ่กนัว่าผูต้ดัÿนิใจซือ้เป็นเป้าĀมายในการเข้าถงึทีÿ่�าคญัและความÿ�าเรจ็ในการตลาดทีจ่ะได้รบัมาก-น้อยขนาดไĀน
ขึน้อยูก่บัผูต้ดัÿนิใจซือ้ว่าÿนิค้าทีใ่ช้นัน้มข้ีอด-ีข้อเÿยีอย่างไร	 ซึง่พนกังานขายอาจใช้เป็นข้อมลูในการวางแผนการขายได้	
	 	 นอกจากกลุ่มบุคคลที่กล่าวข้างต้นแล้ว	ยังมีปัจจัยÿ�าคัญอื่น	ๆ	ซึ่งมีอิทธิพลเĀนือพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀวังในการตัดÿินใจซื้อ	 ปัจจัยต่าง	 ๆ	 เĀล่านี้เกี่ยวข้องโดยตรงกับคุณลักþณะของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์และ
พนักงานขายในÿภาวการณ์อย่างใดอย่างĀนึ่ง	ได้แก่
  1.	 ลักþณะของผู้ซื้อ	 เป็นÿิ่งที่ได้รับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรม	 ระเบียบ	 ประเพณ	ี และระดับชั้นทางÿังคม
ประกอบกันขึ้นมาเป็นบุคลิกลักþณะ	ตลอดจนความนึกคิดของบุคคลนั้น	
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174 	 	 2.	 ลกัþณะของผลติภณัฑ์	ได้แก่	รปูแบบของผลติภัณฑ์	ตลอดจนคณุภาพ	ราคา	และบรกิาร	ซึง่พนักงานขาย
ÿามารถคüบคุมและจัดการใĀ้เป็นไปในüิถีทางท่ีจะดึงดูดคüามÿนใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 (ผู้บริโภค)	 ใĀ้ได ้
มากที่ÿุด	
 	 3.	 ลักþณะของผู้ขาย	 ได้แก	่ คüามรู้เกี่ยüกับÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ที่ขาย	 คüามเป็นกันเอง	 คüามเชื่อถือได	้
ตลอดจนบรกิารต่าง	ๆ 	ทีใ่Ā้กบัลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀüงั	ÿิง่เĀล่านีม้ผีลจงูใจใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัซือ้Āรือไม่ซือ้ÿนิค้าได้เช่นกนั
  4.	 เüลา	ได้แก่	การที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังถูกบังคับใĀ้ตัดÿินใจโดยมีเüลาเป็นข้อจ�ากัด

	 พฤติกรรมในการซื้อ	 ถือเป็นเรื่องÿ�าคัญในการýึกþาอย่าง
ต่อเนื่อง	 เพราะเมื่อเüลาผ่านไป	 คüามต้องการและรูปแบบการ
ใช้ชีüิต	 พฤติกรรมของผู้บริโภค	 ของผู้ซ้ือ	 ก็มีแนüโน้มที่จะ
เปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน	การตลาดในยุคปัจจุบันอยู่ในยุค	4.07	ซึ่ง
เป็นยุคที่เýรþฐกิจขับเคลื่อนด้üยนüัตกรรม	 (Value	 Based	
Economy)	
	 พนักงานขายต้องใĀ้คüามตระĀนักโดยตั้งค�าถามในใจอยู่
ตลอดต่อเนื่องü่าปัจจัยอะไรบ้าง	 และอะไรคือÿิ่งที่มีอิทธิพลต่อ
ÿิ่งเร้าภายในใจของผู้บริโภคบ้าง	 จึงÿามารถÿรุปเป็นประเด็นใน
การคาดการณ์ÿ�าĀรับแนüโน้มในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	ดังนี้
 1.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะมีการýึกþาที่ÿูงขึ้น	มีคüามฉลาด
ในการตัดÿินใจซื้อมากขึ้น	และการซื้อจะเป็นแบบมีการüางแผน	
 2.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะมีคüามต้องการที่ÿลับซับซ้อน
มากกü่าเดิม	อาทิ	ประÿิทธิภาพในการใช้งานต้องมีมากกü่าเดิม
Āรือÿามารถน�าไปประยุกต์ใช้ได้มากกü่า
	 3.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะÿนใจในข้อมูลข่าüÿารมากขึ้น
และใĀ้คüามÿนใจกับÿื่อมüลชนมากขึ้น	 เพื่อจะใช้เป็น 
การเปรียบเทียบในข้อแตกต่างก่อนที่จะตัดÿินใจซื้อ	
	 4.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะใĀ้คüามÿ�าคัญกับแรงจูงใจใน
ด้านเĀตุผลมากกü่าการใช้อารมณ์	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเลือก 
ÿิง่ทีจ่�าเป็นในชüีติประจ�าüนัก่อน	 อาท	ิ อาĀารเพือ่อปุโภคบรโิภค
มากกü่าเครื่องประดับĀรือเครื่องแต่งกาย
 5.	 คüามทันÿมัยของเทคโนโลยีจะเป็นปัจจัยÿ�าคัญใน
การตดัÿนิใจซือ้มากขึน้	 ตüัอย่างของÿนิค้าทีจ่ะได้รบัผลกระทบ
ได้แก	่ รถยนต	์ โทรýัพท์เคลื่อนที	่ โดยในป	ี ค.ý.	 2017	 (พ.ý.	
2560)	 จ�านüนผู้ใช้โทรýัพท์ของประเทýไทยมีมากกü่าจ�านüน
ประชากรทั้งประเทý	

แนüโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในยุคอนาคตของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	(Customer	Trends)

รปูท่ี 6.12 แÿดงการเปรยีบเทยีบตลาดยคุ 4.0 เĀมอืนการตดิจรวด
ที่มา : https://sites.google.com

รูปที่ 6.13 แÿดงการเปรียบเทียบการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
โซเชียลมีเดียต่าง ๆ

ที่มา : http://www.instantestore.com

7 ยคุทีก่ารด�าเนนิธรุกจิมีลกัþณะทีÿ่�าคญั	คอื	1.	 เปลีย่นจากÿนิค้าโภคภณัฑ์ไปÿูÿ่นิค้านüตักรรม	2.	 เปลีย่นจากขบัเคลือ่นประเทýด้üยภาคอตุÿาĀกรรม 
ไปÿู่การขับเคลื่อนด้üยเทคโนโลยีและคüามคิดÿร้างÿรรค์	3.	เปลี่ยนจากเน้นภาคการผลิตÿินค้าไปÿู่การเน้นภาคบริการมากขึ้น
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8 เป็นการตอบÿนองภายในและเป็นอตัüÿัิยทีล่กูค้ามกัต้องเคยตดิต่อท้ังโดยตรงและโดยอ้อมกับบรþิทั	(ผ่านพนกังานขาย)	(Meyer,	C.,	and	Schwager, 
A.	 2007	 :	 1)	 เป็นÿิ่งที่มีคüามเป็นÿ่üนตัüและเกี่ยüข้องกับปฏิÿัมพันธ์ที่ĀลากĀลาย	 เช่น	 คüามมีเĀตุผล	 อารมณ์	 คüามรู้ÿึก	 กายและจิตüิญญาณ	
(Gentile,	C.	et.al.	2007	:	397)

 6.	 ความต้องการในการบริการที่ครบวงจร	(Complete	Service)	ÿะดüกและรüดเร็üมากกü่าเดิม	และเน้น
ÿิ่งที่ÿามารถใĀ้คüามบันเทิง	
 7.	 การใĀ้ความÿ�าคัญกับเรื่องที่เชื่อมโยงกับÿุขภาพ	 (Health	 Conscious)	 และÿภาพแüดล้อมที่ดีเพื่อ
คุณภาพชีüิตที่ดีขึ้น
 8.	 ความÿนใจในเรือ่งของความยตุธิรรม	 (Equity	Product)	อาท	ิการเรยีกร้องในÿิง่ทีไ่ม่ได้รบัการตอบÿนอง
ตามที่ตกลงไü้	Āรือการโฆþณาจูงใจจะมีมากขึ้น	
 9.	 รปูแบบการใช้ชวีติ	(Lifestyle)	ทีเ่ปลีย่นแปลงไปจากเดมิของลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	ÿบืเนือ่งจากการมปีระÿบการณ์
มากข้ึน	 (Customer	Experiences)8	มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค	อาท	ิการใช้ชüีติท่ีเร่งรบีของคนเมอืง	จะÿ่งผลต่อ
การบริโภคÿินค้าที่เอื้ออ�านüยคüามÿะดüกในการประĀยัดเüลาที่มากขึ้น	 การค้นĀาข้อมูลผ่านแอปพลิเคชัน	 Āรือ
การÿอบถาม	(Support)	ผ่านýูนย์บริการ	เป็นต้น	ดังรูปที	่6.14

Discovery Action Feedback Support

รูปที่ 6.14 แสดงรูปแบบการใช้ชีวิตของลูกค้าที่มีการพัฒนา

 10.	ความซื่อÿัตย์ในตราÿินค้า	 (Brand	 Loyalty)	 อาจมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีการ 
เปิดรับการบริโภคที่เป็นÿิ่งใĀม่	 ๆ	 เÿมอ	 และค้นĀาÿิ่งที่จะใĀ้อรรถประโยชน์	 (Utility)	 แก่ตนเองÿูงÿุด	 ÿาเĀตุที ่
ผู้บริโภคไม่มีคüามจงรักคüามภักดีในตราÿินค้า	เพราะผู้บริโภคÿมัยใĀม่ĀลายคนตระĀนักü่า	“คüามภักดีท�าใĀ้ชีüิต
มีค่าใช้จ่ายÿูง”	(เÿรี	üงþ์มณฑา.	2541	:	42)	ตราÿินค้าที่คนÿ่üนใĀญ่มีคüามจงรักภักดี	มักจะเป็นÿินค้าที่เป็นผู้น�า	
ซึ่งมีราคาแพง	เนื่องจากÿินค้าที่เข้ามาใĀม่	ๆ	ในตลาดจะมีการÿ่งเÿริมการขายที่ดึงดูดใจใĀ้คนซื้อ
 11.	ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัเป็นผู้บรโิภคท่ีต้องการบริการ	 เนือ่งจากลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀüงัในปัจจบุนัมีคüามรูÿึ้กü่าตนเอง
เĀน็ดเĀนื่อยจากการท�างาน	 เมื่อพ้นÿภาüะคüามเĀน็ดเĀนื่อยก็ต้องการคüามÿบาย	 จะเĀ็นü่า	 ÿินค้าในปัจจุบันมี
คüามÿะดüกÿบายในการใช้มากขึ้น	(เÿร	ีüงþ์มณฑา.	2541	:	44)
 12.	ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀวังพอใจธุรกิจที่ท�าการตลาดด้วยความซื่อÿัตย์	 (Marketing	 with	 Integrity)
การติดต่อกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่ใช่เป็นเพียงติดต่อธุรกิจซื้อขาย	 แต่เป็นการÿร้างÿัมพันธไมตรี	 การพัฒนา
ÿินค้าของบริþัท	 ต้องพัฒนาด้üยจิตใจที่ต้องการช่üยแก้ปัญĀาของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 ไม่ใช่เพื่อมุ่งขายÿินค้า 
แต่เพียงอย่างเดียü	 ทั้งนี้	 อย่าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมองü่าบริþัทท�าธุรกิจเพื่อแÿüงĀาผลก�าไร	 แต่ต้องท�าใĀ้รู้ÿึกü่า
ก�าไรนั้นเป็นผลพลอยได้	(เÿรี	üงþ์มณฑา.	2541	:	46)
 13.	การขายมีแนวโน้มว่าจะเกิดขั้นผ่านÿื่ออิเล็กทรอนิกÿ์มากขึ้น	 ซึ่งผู้ขายจะมองเĀ็นกันได้เฉพาะĀน้าจอ
คอมพิüเตอร์เท่านั้น	 พนักงานขายลดน้อยลง	 และพนักงานขายที่มีประÿิทธิภาพมากที่ÿุด	 คือ	 บุคคลที่มีข้อมูล 
ครบถ้üน	น่าเชื่อถือ	เป็นที่ชื่นชอบของบุคคลทั่üไป	(Phillip	Koter	อ้างถึงใน	ชื่นจิตต์		แจ้งเจนกิจ.	2545	:	7)
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176 	 อย่างไรกต็าม	 บคุคลในแต่ละรุน่ต่างจ�าต้องมกีารปรบัปรงุพฤตกิรรมใĀ้ทนักบับรบิทของประเทýไทยและÿงัคมที่
ก�าลังเปลี่ยนไป	 ซึ่งพนักงานขายจ�าเป็นต้องýึกþาและเตรียมพร้อมไü้	 ดังตารางที่	 6.2	 (กมลทิพย์	 แจ่มกระจ่าง.	 
2560	:	66)
	ตารางที่	6.2	 แสดงความแตกต่างของคุณลักษณะของคนในแต่ละ	Generation

Generation
คุณลักษณะที่มี Gen	B Gen	X Gen	Y Gen	Z Gen	Alpha

1.	 รอบรู ้และเข้าใจคüามเปลี่ยนแปลง 
	 ทั้งในระดับโลก	 ประเทý	 ระĀü่าง 
	 ประเทý	(International	Perspective)

น้อย ปานกลาง ค่อนข้างมาก ค่อนข้างมาก มาก

2.	 มีคüามÿามารถในการเป ิดรับและ 
	 เข้าใจýาÿตร์ต่าง	 ๆ	 อย่างบูรณาการ 
	 (Integrated	Knowledge)

ปานกลาง น้อย ค่อนข้างมาก มาก มาก

3.	 มีคüามคิดÿร้างÿรรค์ในการจัดการ 
	 แก้ปัญĀา	 รüมทั้งการพัฒนาทางเลือก 
	 ใĀม่	 (Innovative	 Capacity)	 ด้üย 
	 นüัตกรรมใĀม่

ปานกลาง น้อย มาก มาก มาก

4.	 มีคุณธรรม	จริยธรรม	(Integrity) มาก ปานกลาง น้อย น้อย น้อย

 	ทักษะที่จ�าเป็นในการท�างานในยุคดิจิทัล
	 1.	 การแก้ปัญĀาที่ซับซ้อน	(Complex	Problem	Solving)
	 2.	 การคิดอย่างมีüิจารณญาณ	(Critical	Thinking)
	 3.	 คüามคิดÿร้างÿรรค์	(Creativity)
	 4.	 การบริĀารบุคคล	(People	Management)
	 5.	 การร่üมมือกับผู้อื่น	(Coordinating	with	Others)
	 6.	 คüามฉลาดทางอารมณ์	(Emotional	Intelligence)
	 7.	 การลงคüามเĀ็นและการตัดÿินใจ	(Judgement	and	Decision	Making)
	 8.	 การใÿ่ใจคüามต้องการของลูกค้า	(Service	Orientation)
	 9.	 การต่อรอง	(Negotiation)
	 10.	คüามยืดĀยุ่นทางปัญญา	(Cognitive	Flexibility)
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1.	 ทักþะแก้ปัญĀาที่ซับซ้อน
2.	 การคิดวิเคราะĀ์
3.	 การคิดÿร้างÿรรค์
4.	 การจัดการบุคคล
5.	 การท�างานร่วมกัน
6.	 ความฉลาดทางอารมณ์
7.	 รู้จักประเมินและตัดÿินใจ
8.	 มีใจรักบริการ
9.	 การเจรจาต่อรอง
10.	การยืดĀยุ่นทางความคิด

1.	 ทักþะแก้ปัญĀาที่ซับซ้อน
2.	 ท�างานร่วมกัน
3.	 การจัดการบุคคล
4.	 การคิดวิเคราะĀ์
5.	 การเจรจาต่อรอง
6.	 การควบคุมคุณภาพ
7.	 มีใจรักบริการ
8.	 รู้จักประเมินและตัดÿินใจ
9.	 กระตือรือร้นในการฟัง
10.	ความคิดÿร้างÿรรค์

10	ทักษะในป	ี2020	ทีต่ลาดแรงงานโลกต้องการ

2020 2015

รูปที่ 6.15 แสดงทักษะที่ตลาดแรงงานโลกต้องการ
ที่มา : https://blog.eduzones.com

	 พนักþานขายตลอดÿนนักการตลาด	 ต้อþศึกษาเรียนรู้และท�าความเข้าใÿในพฤติกรรมต่าþ	 ๆ	
ขอþผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลþไปในแต่ละขณะ	 เพื่อสามารถวาþกลยุทธ์ทาþด้านการตลาดและ 
การขายได้อย่าþเหมาะสม	 โดยเĀพาะการเตรียมการเพื่อการเข้าพบลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþโดยอาศัย
ข้อมูลต่าþ	ๆ	ทั้þการเข้าพบลูกค้าเก่า	หรือข้อมูลใหม	่ๆ	ที่ได้ÿากข้อมูลข่าวสารในด้านต่าþ	ๆ	เพื่อทราบ
ความต้อþการที่แท้ÿริþในเวลาน้ันเพื่อเสนอขายได้อย่าþถูกต้อþ	 และก่อนที่พนักþานขายÿะเข้าพบ
ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ	 ต้อþมีการเตรียมความพร้อมในด้านการหาข้อมูลขอþลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþนั้นด้วย	
เริ่มตั้þแต่การหาข้อมูลส่วนตัว	 ได้แก่	 ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþคือใคร	 āื่อสกุลที่ถูกต้อþคืออะไร	สะกดและ
อ่านออกเสียþอย่าþไร	 สภาวะและสถานะขอþครอบครัวเป็นอย่าþไร	 โสดหรือสมรส	 และมีบุตรธิดา
หรือไม่	 รวมถึþการศึกษาเป็นอย่าþไร	 ÿบการศึกษาที่ไหน	 ทาþด้านใด	 þานอดิเรกคืออะไร	 มีรูปแบบ
การใā้āวีติเป็นอย่าþไร	Ăึþ่ทัþ้หมดนีเ้ป็นข้อมลูส่วนตัว	(Personal	Information)	ทีส่�าคญัทีพ่นกัþานขายควร
ต้อþศึกษาและเรียนรู้เพื่อการสื่อสารในการเสนอขายที่ดี	 มีบรรยากาศขอþการให้ความส�าคัญที่ÿะ
น�ามาĂึ่þความประทับใÿขอþลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ	
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	 นอกÿากข้อมูลส่วนตัวแล้ว	 พนักþานขายต้อþเตรียมข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิÿขอþลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ	
โดยเĀพาะลกูค้าหรอืผูมุ้þ่หวþัทีÿั่ดอยูใ่นประเภทผูĂ้ือ้เพือ่ท�าธรุกÿิ	 พนกัþานขายยิþ่ต้อþเตรยีมความพร้อม
ให้มากขึ้นเพราะมีผลอย่าþยิ่þกับการพิÿารณาข้อมูลขอþสินค้าที่เสนอขาย	ข้อมูลเหล่านี้	ได้แก่	อþค์กร
ธุรกิÿขอþลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþเป็นธุรกิÿประเภทอะไร	ขายสินค้าหรือบริการอะไร	มีความต้อþการและ
ปรารถนาอะไรเป็นส�าคัญในการท�าธุรกิÿ	 ในปัÿÿุบันได้ติดต่อธุรกิÿกับอþค์กรใดอย่าþไรบ้าþ	 และมี
ใครที่เป็นผู ้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใÿĂื้อสินค้า	 ที่ส�าคัญปัญหาขอþอþค์กรที่ก�าลัþต้อþการการ 
แก้ปัญหานั้นคืออะไร	 มีประเด็นใดบ้าþที่อþค์กรขอþพนักþานขายสามารถที่ÿะแก้ปัญหาเหล่าน้ันได้
สิ่þเหล่านี้เป็นสิ่þส�าคัญที่พนักþานขายต้อþหาข้อมูลให้พร้อมก่อนที่ÿะเข้าพบเพื่อเสนอขาย
	 เมื่อได้ข้อมูลแล้ว	 พนักþานขายต้อþก�าหนดวัตถุประสþค์ในการเข้าพบให้āัดเÿนว่า	 การเข้าพบ
เพื่ออะไร	 เā่น	 การเข้าพบครั้þแรกเพื่อรับข้อมูลขอþลูกค้าหรือผู้มุ ่þหวัþมาก่อนเพื่อประมวลว่า
อþค์กรมีสิ่þใดที่ÿะตอบสนอþความต้อþการได้บ้าþ	 หรือการเข้าพบเพื่อการน�าเสนอขายเลย	 โดยที่
พนักþานขายต้อþมีหลักฐานการสนับสนุนการเสนอขายให้ครบถ้วน	 อีกทั้þยัþต้อþมีการคาดเดาว่า
ค�าถามหรือข้อโต้แย้þที่ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþÿะถามคืออะไร	 เพื่อที่พนักþานขายÿะได้ตอบค�าถามหรือ 
ข้อโต้แย้þน้ันได้อย่าþดี	 ส่þผลให้ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþเกิดความพึþพอใÿที่ได้รับการตอบสนอþที่ตรþกับ
ความต้อþการมากที่สุด	 นอกÿากนี้พนักþานขายยัþต้อþมีการวิเคราะห์ด้วยว่าพฤติกรรมการĂื้อ	 
เหตุÿูþใÿในการตัดสินใÿน้ันมีปัÿÿัยใดหรือแรþÿูþใÿใดเป็นส�าคัญ	 ทั้þแรþÿูþใÿในการĂื้อด้วยเหตุผล	
(Rationales	Buying	Motives)	หรือแรþÿูþใÿในการĂื้อด้วยอารมณ์	(Emotional	Buying	Motives)	เพื่อ
น�ามาใā้กับการเสนอขายที่ตรþความต้อþการมากที่สุด	และมีประสิทธิภาพมากที่สุด
	 ในกรณีที่ยัþไม่สามารถปิดการขายหรือได้รับค�าสั่þĂื้อÿากลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ	 เนื่อþÿากลูกค้า
หรือผู้มุ่þหวัþต้อþการข้อมูลเพิ่มเติม	หรือมีการนัดประāุมใหม่เพื่อนัดหมายให้ผู้ที่มีส่วนในการใā้สินค้า
หรือบริการน้ันเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใÿ	 ในกรณีเā่นนี้	 พนักþานขายต้อþรวบรวมข้อมูล
ทั้þหมดที่ได้เข้าพบในครั้þแรก	 น�ากลับมาวิเคราะห์ว่าปัÿÿัยใดที่ยัþไม่สามารถÿูþใÿลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ
ได้อย่าþเพยีþพอ	 เพือ่น�ามาปรบัปรþุแล้วแก้ไขเพิม่เตมิให้เกดิความสมบรูณ์มากขึน้ในการเข้าพบคร้ัþต่อไป
	 การเตรียมความพร้อมขอþพนักþานขายในการเข้าพบลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþน้ันมีความส�าคัญเป็น
อย่าþมากเพราะการเปลี่ยนผู้มุ่þหวัþให้เป็นลูกค้าขอþธุรกิÿ	หรือการเข้าพบเพื่อการเสนอขายĂ�้าให้กบั
ลกูค้าเดมินัน้	 มผีลให้เกดิรายได้กบัอþค์กรและส่þผลให้มกีารสานต่อในด้านธรุกิÿอกีในระยะยาว	ดัþนั้น	
ถ้าหากพนักþานขายท�าส�าเร็ÿ	 นั่นหมายถึþ	 ความส�าเร็ÿขอþพนักþานขายเอþและความส�าเร็ÿขอþ
อþค์กรด้วยเā่นกัน
	 อีกประเด็นหนึ่þที่มีความส�าคัญต่อการเตรียมพร้อมในการน�าเสนอขาย	 คือ	 พนักþานขายต้อþ
มีความตระหนักถึþพฤติกรรมขอþผู้บริโภคนั้นมีการเปลี่ยนแปลþตลอดเวลา	 เนื่อþÿากเหตุผลที่ลูกค้า
หรือผู้มุ่þหวัþมีการศึกษาที่สูþขึ้น	 มีประสบการณ์มากขึ้น	 ÿากการท�าธุรกิÿที่มีอþค์กรมากมายเข้ามา
น�าเสนอขาย	 ท�าให้มีข้อมูลที่มากกว่าเดิม	 นอกÿากนี้ความต้อþการขอþลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþอาÿมี 
ความสลับĂับĂ้อนมากขึ้น	 เนื่อþÿากการได้รับข้อมูลข่าวสารÿากทุกสื่อที่มีความใกล้āิดกับการท�าþาน
และการด�ารþāีวิตที่มากขึ้น	 โดยเĀพาะเรื่อþขอþเทคโนโลยีที่มีผลต่อāีวิตขอþคนในปัÿÿุบันเป็น 
อย่าþมาก	พนักþานขายÿึþต้อþเรียนรู	้ สัþเกต	ศึกษาในทุกเรื่อþราวเพื่อการเรียนรู้ที่เท่าทัน	สามารถ
ปรับตัวให้เข้ากับการเข้าพบเพื่อเสนอขายอย่าþมีประสิทธิภาพต่อไป
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	 วัตถุประสงค์ในการน�าเสนอขาย
	 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการน�าเสนอขาย
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	 การน�าเสนอขาย
	 ส่วนประสมการน�าเสนอขาย
	 รูปแบบการน�าเสนอขาย
	 เทคนิคการน�าเสนอขาย
	 หลักการในการน�าเสนอขาย
	 ขั้นตอนในการน�าเสนอขาย
	 เทคนิคการสื่อสารส�าหรับการน�าเสนอขาย
	 สรุป

7บทที่

“ของจะมีค่าก็ต่อเมื่อ
ลูกค้าต้องการ 

และการสร้างความเบิกบาน
คืองานเริ่มแรก”

- โอภาส กิจก�าแหง -

การน�าเสนอขาย
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7บทที่

	 การน�าเÿนอขาย1	 (Presentation)	 เป็นüิธีการÿื่อÿาร	 รüมทั้งการใช้เครื่องมือต่าง	 ๆ	 ในการติดต่อÿื่อÿาร	 
(Communication)	 ด้üยการถ่ายทอดข้อมูล	 แผนงาน	 โครงการ	 ข้อเÿนอในการขายÿินค้าĀรือบริการนั้นจาก 
ผู้น�าเÿนอขายกับผู้พิจารณา	 ซึ่งก็คือ	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เพื่อÿร้างคüามเข้าใจร่üมกัน	 โดยมีüัตถุประÿงค์ใĀ้เกิด
การตัดÿินใจซื้อในÿินค้าĀรือบริการนั้น	
	 โอภาÿ	 กิจก�าแĀง	 (2559	 :	 33)	 ได้ใĀ้คüามĀมายของการน�าเÿนอขาย	 (Sales	 Presentation)	 ü่า	 Āมายถงึ 
คüามÿามารถในการชกัจงูใจใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัเกดิคüามปรารถนา	 คüามต้องการในÿนิค้า	 Āรอืบรกิารทีผู่้ขาย 
น�าเÿนอ	 และÿามารถเข้าÿู่กระบüนการขายในขั้นต่อไปได้อย่างราบรื่น	 ซึ่งในการน�าเÿนอแต่ละครั้งผู้น�าเÿนอขาย
ต้องมีการเตรียมพร้อมเป็นอย่างดี	 โดยต้องตระĀนักถึงคüามแตกต่างของการน�าเÿนอในแต่ละครั้ง	 เพราะลกูค้า 
Āรือผู้มุ่งĀüังแต่ละคน	 มีลักþณะและคüามต้องการที่ไม่เĀมือนกัน	 üิธีการน�าเÿนอก็ย่อมแตกต่างกันไปด้üย	 Āรือ 
แม้การน�าเÿนอในครั้งนั้นจะเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังคนเดิม	 แต่เมื่อเüลาเปลี่ยนแปลงไป	 อาจท�าใĀ้คüามคาดĀüัง 
คüามปรารถนา	 และคüามต้องการมกีารเปลีย่นแปลงไปด้üยเช่นกนั	 อนัเกดิจากĀลายÿาเĀตใุนĀลายปัจจยัด้üยกนั	
ได้แก่

ความĀมายของการน�าเÿนอขาย

	 Āลังจากได้เข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüัง	 ทักทายปราýรัย	 ÿนทนาเพื่อÿร้างคüามÿนิทÿนมเป็นกันเองแล้ü	 
พนกังานขายต้องเบนĀüัข้อการÿนทนาเข้ามาÿูก่ารน�าเÿนอขายใĀ้ได้อย่างแนบเนยีน	(ÿปัุญญา	ไชยชาญ.	2550	:	45)	
การน�าเÿนอขายที่ดีต้องเชื่อมโยง	 บอกกล่าü	 ĀรือแÿดงใĀ้เข้าถึงคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 (Jolson, 
M.A.	 1997	 :	 83)	 นั่นคือ	 พนักงานขายต้องÿามารถแÿดงใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเĀ็นประโยชน์Āรือมูลค่า	 (Selling	
Value)	ที่จะได้รับ	(Alamäki,	A.,	and	Kaski,	T.	2015	:	1037)	จากการใช้ผลิตภัณฑ์ของบริþัท	เช่น	ท�าใĀ้ต้นทุน
ลดลง	การท�างานง่ายขึ้น	Āรือการÿร้างผลก�าไรมากขึ้น	เป็นต้น	ดังนั้น	Āน้าที่ของพนักงานขาย	คือ	การบอกลูกค้า
Āรอืผูมุ้ง่ĀüงัใĀ้ทราบถงึคณุÿมบตัขิองผลติภณัฑ์ทีจ่ะท�าใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัมคีüามÿนใจ	และเป็นการจงูใจเพยีงพอ 
ที่จะท�าใĀ้ตกลงใจซื้อÿินค้าĀรือบริการของบริþัทได	้(ประภาýรี	พงý์ธนาพาณิช.	2559	:	37)

การน�าเÿนอขาย

1 การน�าเÿนอขายที่มีการพูดถึงกันมากในĀลาย	ๆ	ปีที่ผ่านมา	จะเน้นการน�าเÿนอเกี่ยüกับคุณค่าใĀ้กับลูกค้า	(Customer	Value	Proposition)	ซึ่ง
เป็นการอ้างü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะÿามารถประĀยัดเงินĀรือได้รับประโยชน์จากการบริโภคÿินค้าของตนมากกü่าของคู่แข่งขัน	 ซึ่งแบ่งเป็น	 3	 แบบ 
ได้แก่	 1.	 การน�าเÿนอประโยชน์ทั้งĀมดที่ลูกค้าจะได้รับ	 2.	 การน�าเÿนอที่ดีกü่าทางเลือกอื่น	 3.	 การน�าเÿนอประโยชน์ที่ตรงใจลูกค้า	 (ณัฐยา	 
ÿินตระการผล.	2557	:	215)
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	 ÿุปัญญา	ไชยชาญ	(2550	:	45-46)	ได้อธิบายถึงวัตถุประÿงค์Āลักของการน�าเÿนอขายไว	้4	ประการ	ดังต่อไปนี้
 1.	 ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้รับรู้ถึงปัญĀา	Āมายถึง	ปัญĀาĀรือความต้องการบางอย่างของมนุþย์นั้น	แม้จะ
มีอยู่แล้วก็ตาม	 แต่ตัวผู้เป็นเจ้าของปัญĀาอาจไม่ทราบก็ได้	 เพราะอาจไม่ก่อใĀ้เกิดความเÿียĀายในทันท	ี บางอย่าง
อาจแฝงเร้นอยู่โดยเจ้าของปัญĀาไม่รู้ตัว	 บางอย่างเป็นÿิ่งที่เจ้าของปัญĀาคาดไม่ถึง	 จึงเป็นĀน้าที่ของพนักงานขาย
ที่จะต้องท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้ตระĀนักถึงปัญĀา	 แต่จะต้องท�าอย่างแนบเนียนและมีเĀตุผลÿนับÿนุนĀรือ
ÿามารถพิÿูจน์ได	้ดังนั้น	พนักงานขายจึงต้องรู้จักใช้ถ้อยค�าและÿร้างค�าถามขึ้นมาถามใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังยอมรับ
ได้อย่างเĀมาะÿม	เช่น	บทÿนทนาดังต่อไปนี้	

วัตถุประÿงค์ในการน�าเÿนอขาย

-	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังยังไม่มีความต้องการในÿินค้านั้นจริง	ๆ

-	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้รับประÿบการณ์ในทางลบจากการใช้ÿินค้าแบบนั้นมาก่อน

-	 มีผู้น�าเÿนอขายมาก่อนĀน้านี้แล้ว

-	 ไม่ÿามารถตัดÿินใจด้วยตนเองได้เĀมือนเดิม

-	 ไม่มีก�าลังซื้อเĀมือนเดิม

-	 มีความต้องการในÿินค้าĀรือบริการอื่นที่มากกว่าในขณะนั้น

-	 ไม่พอใจในผู้น�าเÿนอขาย

-	 มีพันธÿัญญาในการซื้อขายกับผู้อื่นแล้ว

-	 ต้องการเงื่อนไขต่าง	ๆ	ในการซื้อขายที่มากขึ้นไปกว่าเดิม

-	 ยังไม่เข้าใจในการน�าเÿนอขายÿินค้าĀรือบริการนั้น	แต่ไม่กล้าที่จะถาม

	 ดังนั้น	 การน�าเÿนอขายในแต่ละครั้งจึงมีความÿ�าคัญอย่างยิ่ง	 เพื่อใĀ้กระบวนการขายต่าง	 ๆ	 ด�าเนินต่อไปได้
อย่างมีประÿิทธิภาพมากที่ÿุด		ซึ่งÿามารถÿรุปประเด็นÿ�าคัญในการน�าเÿนอขายได้	ดังนี้
	 1.	 การน�าเÿนอขายÿินค้าĀรือบริการต้องช่วยใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังค้นพบว่าอะไรคือความต้องการที่แท้จริง
ของตนเอง	 และถือเป็นความมีประÿิทธิภาพของพนักงานขายที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังÿามารถÿัมผัÿได้	 (Webster,	
F.E.	1968	:	12)
	 2.	 การน�าเÿนอขายÿนิค้าĀรอืบรกิารนัน้ต้องÿามารถตอบÿนองความต้องการของลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัได้อย่างÿมบรูณ์
	 3.	 การน�าเÿนอขายต้องเน้นไปที่อรรถประโยชน์ในด้านความพึงพอใจÿูงÿุดของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังทั้งทางด้าน
เĀตุผลและอารมณ์
	 4.	 ผู ้น�าเÿนอขายต้องÿามารถÿานต่อความÿัมพันธ์กับลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀวังในการน�าเÿนอขายครั้งต่อไป	 
บทÿนทนาของพนักงานขายที่ดีต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่มีต่อกันจะช่วยใĀ้เกิดการแลกเปลี่ยนกันต่อไป	 (Bosworth,	
M.T.	et.al.	2010	:	3)	ไม่ว่าการน�าเÿนอในครั้งนั้นจะประÿบความÿ�าเร็จĀรือไม่ก็ตาม
	 5.	 การน�าเÿนอขายในแต่ละครั้งจะต้องเป็นบทเรียนที่ÿ�าคัญที่ผู ้น�าเÿนอขายÿามารถน�ามาปรับปรุงเพื่อ
ประÿิทธิภาพในการน�าเÿนอขายครั้งต่อไปได้เป็นอย่างดี
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184   	ตัวอย่าง	

ก้องภพ	: “ตอนนี้คุณพี่ใช้รถอะไรอยู่ครับ”
อาทิตยะ	: “เบนซ์ 300 E”
ก้องภพ	: “ดีครับ แล้วคุณพี่มีแพลนจะเปลี่ยนรถคันใĀม่บ้างไĀมครับ”
อาทิตยะ	: “ก็คิดอยู่เĀมือนกัน”

	 	 ค�าถามอันแÿนธรรมดานี้ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเปิดเผยĀรือยอมรับออกมาว่าอยากจะเปลี่ยนรถคันใĀม่	
ซึ่งอาจน�าไปÿู่การน�าเÿนอขายที่มีประÿิทธิภาพต่อไป
 2.	 พิÿูจน์ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀวังเชื่อว่าปัญĀานั้นแก้ได้
ด้วยÿิ่งที่น�าไปเÿนอ	การพิÿูจน์นี	้Āมายถึง	การชี้แจงใĀ้รู้เĀตุผล	
แÿดงใĀ้เĀ็นจริง	 ซึ่งวิธีการที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะรู้เĀตุผลĀรือ
ได้เĀ็นจริงนั้น	ต้องอาศัยการได้ฟัง	การได้เĀ็น	และการได้ÿัมผัÿ
อย่างใดอย่างĀนึง่ĀรอืĀลายอย่างผÿมกันทีĀ่มายถงึ	การเÿนอขาย
ที่ดีนั่นเอง
	 	 การทีล่กูค้าĀรอืผูมุ่้งĀวงัจะได้ฟังและเชือ่ตามทีพ่นกังานขาย 
ต้องการ	พนักงานขายต้องอธิบายด้วยถ้อยค�าง่าย	ๆ	รู้จักเน้นใน
จดุท่ีควรเน้น	รูจ้กัเว้นในจุดทีค่วรเว้น	ซึง่แต่ละจดุนัน้พนกังานขาย
ต้องรูจ้กัจบัอาการจากการได้พบปะÿนทนากับลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงั	
และที่ÿ�าคัญต้องรู้จักเÿริมแต่งเรื่องราวใĀ้ชวนติดตาม	 เพราะ
ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัอาจไม่ÿนใจทีจ่ะรบัฟังถ้อยค�าของพนกังานขาย
ก็ได	้Āากลีลาการพูดของพนักงานขายไม่น่าÿนใจ
  การท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้เĀ็น	 พนักงานขายอาจ
ท�าได้โดยการน�าภาพĀรือตัวอย่างผลิตภัณฑ์ติดตัวไปด้วย 
เมือ่เข้าพบลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงั	 ÿิง่ÿ�าคญัทีจ่ะตดิตวัไปต้องจดัเตรยีม 
ขึ้นมาอย่างระมัดระวังเพื่อÿามารถอธิบายได้	 และควรปล่อยใĀ้
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้เĀ็น	 ได้ÿัมผัÿ	 ได้อิÿระ	 ปราศจากการ
รบกวนจากการพูดคุยของพนักงานขาย	 เพราะไม่มีใครเอาใจใÿ่
ในĀลาย	ๆ	เรื่องพร้อม	ๆ	กันได้		
	 	 การท�าใĀ้ลกูค้าĀรือผูมุ้ง่Āวังได้ÿมัผัÿ	 นอกจากวธินี�าตัวอย่าง
ผลิตภัณฑ์ไปแÿดงแล้ว	อีกวิธีĀนึ่ง	ได้แก่	การน�าผลิตภัณฑ์จริงไป
ÿาธิตวิธีใช้งาน	แÿดงประÿิทธิภาพในการท�างาน	แÿดงประโยชน์
ที่ได้จากการบริโภคผลิตภัณฑ์ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้เĀ็นจริง	
ข้อÿ�าคญั	คอื	พนกังานขายควรเปิดโอกาÿใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัได้มี
ÿ่วนร่วมในการÿาธติด้วย	ไม่ใช่ใĀ้ชมแต่เพยีงอย่างเดยีว	การÿาธติ
กเ็ท่ากบัการทดÿอบผลติภณัฑ์ใĀ้เĀน็นัน่เอง	Āากลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงั 
มีโอกาÿทดÿอบและเĀ็นผลด้วยตนเอง	 ความเช่ือที่เกิดขึ้นจาก 
ประÿบการณ์จะมีน�า้Āนักมากกว่าการแÿดงของพนักงานขาย

รูปที่ 7.1 แÿดงการน�าเÿนอขายรถยนต์ของพนักงานขาย
ที่มา : https://www.autodeft.com

รูปที่ 7.2 แÿดงการน�าเÿนอขายÿินค้าโดยใช้ภาพĀรือตัวอย่าง
ประกอบการขาย

ที่มา : http://economia.ig.com

รปูที ่7.3 แÿดงการน�าเÿนอขายÿนิค้าโดยการÿาธติวธิกีารใช้งาน
ที่มา : https://www.miamirainbowsystem.com



185 3.	 พิÿจูน์ใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัเชือ่ว่าบรþิทัและพนกังานขายเป็นแĀล่งก�าเนดิข้อเÿนอทีด่ทีีÿ่ดุ	 มพีนกังานขาย
จ�านวนมากที่ÿามารถท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเชื่อได้ว่าผลิตภัณฑ์ที่น�ามาเÿนอขายÿามารถแก้ปัญĀาของลูกค้าได	้
แต่ลูกค้าไปซื้อจากบริþัทอื่นĀรือจากพนักงานขายอื่น	 ÿาเĀตุเป็นเพราะลูกค้าไม่เชื่อว่าบริþัทและพนักงานขายเป็น
แĀล่งก�าเนิดข้อเÿนอที่ดีที่ÿุด	ซึ่งอาจจะเกิดจากการเปรียบเทียบก่อนการตัดÿินใจซื้อก็ได้
	 	 ค�าว่า	 “ดีที่ÿุด”	 มีความĀมายอยู่ในตัวว่าจะต้องมีการเปรียบเทียบทุกครั้งที่พนักงานขายเข้าพบ	 ลูกค้าĀรือ 
ผูมุ้ง่Āวงัจะต้องเปรยีบเทยีบเÿมอ	 ไม่ว่าจะเป็นการเปรยีบเทยีบกับเกณฑ์ของราคาทีก่�าĀนดไว้ในใจĀรอืเปรยีบเทยีบ 
กับพนักงานขายของบริþัทอื่น	ซึ่งบางครั้งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอาจĀยิบยกขึ้นมาถามตรง	ๆ
	 	 โดยทัว่ไปแล้วพนกังานขายไม่ควรกล่าวพาดพิงถงึผลติภัณฑ์Āรอืข้อเÿนอของคูแ่ข่งขัน	แต่ถ้าลกูค้าĀรือผูมุ้ง่Āวัง
เป็นฝ่ายĀยิบยกขึ้นมาก่อน	พนักงานขายอาจจัดการโดยวิธีใดวิธีĀนึ่ง	ดังต่อไปนี	้

-	 บอกว่าของเขาก็ด	ีแล้วผ่านไปเลย	ไม่ใĀ้ความÿนใจ	เข้าท�านอง	“เราก็ขายของของเรา	เขาก็ 
	 ขายของของเขา”

-	 เปรยีบเทยีบข้อเÿนอของบรþิทักบัของคูแ่ข่งขนั	แต่การเปรยีบเทยีบไม่จ�าเป็นต้องĀมดทกุแง่ 
	 ทุกมุม	เอาแต่เฉพาะจุดเด่นที่จะท�าใĀ้ได้เปรียบมาเปรียบเทียบก็พอ

-	 โจมตีข้อเÿนอของคู่แข่งขัน	 Āมายความว่า	ยกเอาจุดอ่อนของคู่แข่งขันขึ้นมาชี้แจงใĀ้ลูกค้า 
	 Āรือผู้มุ่งĀวังเข้าใจ	ข้อÿ�าคัญต้องตั้งอยู่บนรากฐานของความเป็นจริง

		 	 การÿร้างความเชื่อถือในบริþัทและในพนักงานขาย	 อาจใช้วิธีอ้างอิงถึงลูกค้ารายอื่นที่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ของ
บริþัทไปใช้แล้ว	 และได้รับความพึงพอใจมาก	 โดยมีĀลักฐาน	 เช่น	 Āนังÿือชมเชย	 Āรือภาพการเซ็นÿัญญาตกลง 
ซื้อขายกับลูกค้ารายใĀญ่มายืนยัน	เป็นต้น
 4.	 ท�าใĀ้ลกูค้าลงมอืแก้ไขปัญĀาทันท	ีĀมายถงึ	การขอใĀ้ลูกค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวังซือ้	ซึง่เรียกว่า	การปิดการขาย
	 โอภาÿ	กิจก�าแĀง	(2559	:	34-35)	ได้อธิบายถึงวัตถุประÿงค์ในการน�าเÿนอขายไว้	6	ข้อ	ดังต่อไปนี้
 1.	 เพื่อการชักจูงใจ	 โน้มน้าวใจลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังใĀ้เกิดความปรารถนา	 ความต้องการในÿินค้าĀรือ
บริการที่น�าเÿนอนั้น	 	 ÿ�าĀรับข้อนี้	 ผู้น�าเÿนอขายต้องเข้าใจว่าผู้ที่เราก�าลังเข้าไปน�าเÿนอนั้น	 เป็นใคร	 เป็นลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀวังซึ่งไม่เคยซื้อÿินค้ากับเรามาก่อน	Āรือเคยเป็นลูกค้ามาก่อนĀน้านี้แล้ว	และการเป็นลูกค้านั้นเป็นลูกค้า
แบบประจ�า	 Āรือเป็นแบบชั่วครั้งชั่วคราว	 เพราะการน�าเÿนอขายย่อมมีความแตกต่างกัน	 การจูงใจใĀ้เกิดความ
ÿนใจก็ย่อมแตกต่างกันด้วย	เช่น		

-	 ถ้าเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่เข้าพบในครั้งแรก	 ผู้น�าเÿนอขายต้องท�าการบ้านมาก่อนถึงคุณลักþณะ 
	 เฉพาะตนของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	และต้องĀาใĀ้ได้ว่าความต้องการที่แท้จริงคืออะไร

-	 ถ้าเป็นลูกค้าแบบชั่วครั้งชั่วคราว	 ผู ้น�าเÿนอจะรู ้ถึงÿไตล์ความต้องการ	 Āรือรÿนิยมมาบ้าง 
	 การน�าเÿนอจึงต้องÿอดคล้องกับคุณลักþณะนั้น	ๆ

-	 ถ้าเป็นลูกค้าแบบประจ�า	 การน�าเÿนอจะต้องเป็นแบบ	“รู้ใจ”	กันจริง	 ๆ	คือ	มีความคุ้นเคย	และ 
	 รับทราบเĀตุผลĀรืออารมณ์ในการซื้อแต่ละครั้งเป็นอย่างดี	 การน�าเÿนอขายจึงเป็นลักþณะ 
	 การน�าเÿนอเฉพาะเพื่อการตัดÿินใจได้เลย	 เช่น	 การขายเคร่ืองประดับที่ผู้น�าเÿนอขายจะรู้ถึง 
	 ความชอบที่แท้จริงว่าคืออะไร	มีความแตกต่างจากผู้ซื้อคนอื่นอย่างไร	
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186  2.	 การน�าเÿนอขายในแต่ละครั้งต้องเป็นไปเพื่อการÿร้างคüามเชื่อมั่น	 คüามýรัทธาในÿินค้าĀรือบริการที ่
น�าเÿนอ	 รüมทั้งตัüของผู้น�าเÿนอขายด้üยต้องÿร้างคüามประทับใจใĀ้เกิดขึ้น	 อันถือü่าเป็นอรรถประโยชน์ 
โดยรüมที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องได้รับประโยชน์อย่างเต็มที่ในการน�าเÿนอครั้งนั้น	ๆ
 3.	 เพือ่ใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่ĀüงัเĀน็ถงึการแก้ปัญĀา	 ÿามารถตอบÿนองคüามต้องการได้อย่างตรงจดุ	 ตรงประเดน็
มากทีÿ่ดุ	 ไม่มีÿินค้าĀรือบริการอื่นจะตอบÿนองได้ดีเท่า	 โดยมีการเปรียบเทียบกับÿินค้าĀรือบริการของคู่แข่งขัน 
ü่ามีจุดเด่น	จุดด้อยอย่างไร
 4.	 เพื่อเป็นการÿร้างÿายÿัมพันธ์ที่ดีในการน�าเÿนอขายในครั้งต่อไป	 เพราะอย่างที่ทราบกันดีอยู่แล้üü่า 
การขายที่ดีที่ÿุด	คือ	การขายที่ท�าใĀ้เกิดการซื้อซ�้า	ดังนั้น	การรักþาÿายÿัมพันธ์ที่ดีก็เท่ากับเป็นการเปิดโอกาÿที่จะ
เข้าไปÿู่การน�าเÿนอขายครั้งต่อไปได้ง่ายกü่าเดิม
 5.	 เพื่อเป็นการÿร้างรูปแบบในการน�าเÿนอขายใĀ้มีคüามแตกต่างออกไปจากที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้พบ 
เพื่อเป็นการÿร้างคüามแตกต่างใĀ้เกิดขึ้น
 6.	 เพื่อช่üยใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจในการซื้อÿินค้าĀรือการบริการท่ีน�าเÿนอนั้น	 นอกเĀนือไปจาก
การก�าĀนดüัตถุประÿงค์ในการน�าเÿนอขายใĀ้ชัดเจนแล้ü	 ผู้น�าเÿนอขายยังต้องพิจารณาเพิ่มเติมอีกü่ามีปัจจัยใด
บ้างที่มีผลต่อการน�าเÿนอขายที่มีประÿิทธิภาพ	 เพื่อเป็นการเตรียมคüามพร้อมในการพัฒนาปรับปรุงตนเองใĀ้มี
คüามÿมบูรณ์มากที่ÿุดในการน�าเÿนอขายในแต่ละครั้ง

	 ทฤþฎีต่าง	 ๆ	 ที่เกี่ยüข้องกับýิลปะการขายเพื่อใช้เป็นแนüทางในการน�าเÿนอขายได้	 ยุพาüรรณ	 üรรณüาณิชย	์
(2550	:	97-99)	ได้ยกตัüอย่างทฤþฎีที่ÿอดคล้องในการใช้น�าเÿนอการขาย	โดยพนักงานขายÿามารถเลือกใช้ทฤþฎี
ใดนั้น	ขึ้นอยู่กับชนิดของÿินค้า	ประเภทของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	นโยบายบริþัท	และการแข่งขัน	เป็นต้น	โดยแต่ละ
ทฤþฎีมีรายละเอียด	ดังนี้
	 1.	 ทฤþฎีการตอบÿนองต่อÿิ่งกระตุ้น	(Stimulus-response	Theory)	
		 	 เมื่อบุคคลได้รับการกระตุ้นจากÿิ่งกระตุ้นใด	ๆ	ก็ตาม	บุคคลมีพฤติกรรมตอบÿนองต่อÿิ่งกระตุ้นนั้น	และถ้า
การตอบÿนองนัน้เป็นพฤตกิรรมทีบ่คุคลนัน้คดิü่าเป็นÿิง่ทีถ่กูต้องเĀมาะÿม	 เมือ่มีการกระตุน้จากÿ่ิงกระตุน้เดมิซ�า้อีก	
บุคคลก็จะมีการตอบÿนองแบบเดิมโดยอัตโนมัต	ิโดยทฤþฎีนี้ท�าใĀ้พนักงานขายÿามารถคาดเดาจากการตอบÿนอง
ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังล่üงĀน้าได้
	 	 ÿิ่งกระตุ้นที่พนักงานขายน�ามาใช้เพื่อใĀ้เกิดการตอบÿนอง	 คือ	 การพูดของพนักงานขาย	 ซึ่งจะต้องพูด 
ในÿิ่งที่ถูกต้อง	 ในเüลาที่ถูกต้อง	 ในกรณีนี้พนักงานขายคüรใช้การน�าเÿนอขายแบบมาตรฐาน	 Āรือแบบท่องจ�า 
เพื่อมิใĀ้ข้อมูลที่ต้องการบอกกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังขาดĀรือตกĀล่นไป	 เมื่อการกระตุ้นเป็นไปตามแผนที่üางไü้	
โอกาÿที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะตอบÿนองไปตามที่คาดĀมายไü้ย่อมเกิดขึ้นได้มากขึ้น	 แต่ถ้าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
ไม่ตอบÿนองในทางที่คาดĀüังไü้	 พนักงานขายจะไม่ÿามารถน�าเÿนอขายได้อย่างÿมบูรณ์	 ทฤþฎีนี้เĀมาะที่จะ 
น�ามาใช้กับÿถานการณ์การขายแบบง่าย	ๆ	การขายแบบตรงไปตรงมา	Āรือเüลาในการขายมีจ�ากัด
	 2.	 ทฤþฎี	AIDAS	(AIDAS	Theory)	
	 	 เป็นทฤþฎีที่นิยมใช้กันมาก	 จะเริ่มต้นจากการที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามตั้งใจฟังÿิ่งที่พนักงานขายพูด	
(Attention)	 โดยการใช้ค�าพูดท่ีน่าดึงดูดใจของพนักงานขาย	 จากนั้นพนักงานขายต้องใĀ้ข้อมูลถึงประโยชน์ของ 
ÿินค้าที่ÿามารถตอบÿนองต่อคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้	 เพ่ือใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามÿนใจ	 
(Interest)	จนเกิดคüามต้องการ	(Desire)	และตัดÿินใจซื้อ	(Action)	ขั้นÿุดท้ายคือ	คüามพอใจ	(Satisfaction)	ทั้งนี	้
ในขณะซื้อและĀลังการซื้อ	โดยการใĀ้บริการที่ประทับใจ

ทฤþฎีที่เกี่ยüข้องกับการน�าเÿนอขาย



187

	 การน�าเÿนอขายที่ดี	 พนักงานขายต้องเตรียมตัüใĀ้พร้อมและใช้ช่üงเüลาที่ได้เข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้คุ้มค่า
และเกิดประโยชน์มากที่ÿุด	โดยค�านึงถึงปัจจัยต่าง	ๆ	ดังต่อไปนี้	
 1.	 การเตรียมเÿนอขาย	 การน�าเÿนอขายโดยบุคคลโดยใช้พนักงานขาย	 พนักงานขายจะต้องมีการเตรียมการ
เÿนอขาย2	โดยอาจĀา/รüบรüมข้อมูลจากÿื่อดิจิทัลในÿังคมออนไลน	์(Marshall,	G.W.	et.al.	2012	:	359)	เพื่อใĀ้

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องและÿ่งผลต่อประÿิทธิภาพการน�าเÿนอขาย	(ดัดแปลงจาก	ทüีýักดิ์	ÿุüคนธ์.	2550	:	112)

	 	 ข้อพึงระüังของทฤþฎีนี	้คือ	พนักงานขายจะทราบได้อย่างไรü่า	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอยู่ในขั้นตอนใดระĀü่าง
การน�าเÿนอขายอยู่นั้น	 เช่น	 คüามตั้งใจได้จบลงแล้ü	 ก�าลังเริ่มเข้าÿู่คüามÿนใจ	 Āรือคüามÿนใจยุติแล้ü	 และคüาม
ต้องการก�าลังเริ่มขึ้น	 เป็นต้น	 เมื่อพนักงานขายไม่ทราบĀรือไม่แน่ใจü่าคüามรู้ÿึกของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอยู่ใน 
ขั้นตอนใด	 จะท�าใĀ้การน�าเÿนอขายไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จ	 เช่น	 ขณะนั้นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอยู่ในขั้นคüามต้องการ	
แต่พนักงานขายเข้าใจü่าอยู่ในขั้นคüามตั้งใจ	 Āรือคüามÿนใจ	 พนักงานขายจึงอธิบายถึงประโยชน์ของÿินค้า	 ซึ่งจะ
ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามเบื่อĀน่าย	และรู้ÿึกเÿียเüลาที่ต้องมาฟังĀรือพบกับพนักงานขาย
 3.	 ทฤþฎีตอบÿนองความต้องการ	(Need	Satisfaction	Theory)	
	 	 ทฤþฎีนี้จะใช้คüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นจุดเริ่มต้นของการน�าเÿนอขาย	 ดังนั้น	 พนักงานขาย
ต้องประเมินคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังก่อนเป็นอันดับแรก	 เมื่อแน่ใจü่าเป็นคüามต้องการที่แท้จริง	
พนักงานขายก็ÿามารถเÿนอทางออกเพื่อตอบÿนองคüามต้องการนั้น	
	 	 จะเĀน็ü่าทฤþฎนีีÿ้อดคล้องกบัแนüคüามคดิทางการตลาดทีเ่น้นÿนองคüามต้องการเพือ่ÿร้างคüามพงึพอใจ
ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 ไม่ใช่เน้นไปที่ตัüÿินค้าĀรือบริการที่เÿนอขาย	 พนักงานขายต้องüิเคราะĀ์กระบüนการขาย
จากมมุมองของผูซ้ือ้ด้üย	พนกังานขายจะต้องมแีผนการเÿนอขาย	มจีดุมุง่Āมายของการน�าเÿนอ	และจะต้องมคี�าตอบ
เพื่อบอกü่าคüามต้องการที่แท้จริงของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังคืออะไร	 ÿินค้ามีประโยชน์ตรงกับคüามต้องการĀรือไม่	
จะท�าอย่างไรเพื่อบอกĀรือชี้น�าü่าÿินค้าตรงตามคüามต้องการเพื่อใĀ้เกิดการตัดÿินใจซื้อÿินค้า
	 	 ทฤþฎีนี้เĀมาะÿ�าĀรับพนักงานขายที่มีประÿบการณ์ÿูง	มีคüามละเอียดอ่อน	เข้าใจจิตüิทยาของการÿื่อÿาร
และการชักชüน	มีเüลาและคüามพยายามที่จะประเมินคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	และแÿดงใĀ้เĀ็นได้ü่า
ÿินค้าÿามารถÿร้างคüามพึงพอใจใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้	 ÿินค้าที่เĀมาะÿมÿ�าĀรับทฤþฎีนี้	 ได้แก่	 การขาย
ประกัน	การขายĀุ้นและพันธบัตร	การขายเครื่องจักรกล	การขายระบบคอมพิüเตอร์	และÿินค้าอุตÿาĀกรรมต่าง	ๆ	
	 4.	 ทฤþฎีการแก้ปัญĀา	(Problem	Solution	Theory)	
	 	 เป็นทฤþฎีที่พนักงานขายจะไม่ค้นĀาคüามต้องการ	 แต่เป็นการค้นĀาปัญĀาที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประÿบ	
จากนั้นพนักงานขายจะช่üยลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀาทางเลือกĀลาย	 ๆ	 ทางเพื่อแก้ปัญĀา	 รüมทั้งช่üยประเมินข้อด	ี
และข้อเÿียของแต่ละทางเลือก	 พนักงานขายจะท�างานร่üมกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่ÿุด	 โดยที่
พนักงานขายต้องÿร้างคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเÿมือนกับเป็นคüามÿัมพันธ์ระĀü่างลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่
จะตัดÿินใจซื้อกับที่ปรึกþาที่มีคüามเชี่ยüชาญ
	 	 พนักงานขายที่ใช้ทฤþฎีนี้ต้องอาýัยประÿบการณ์และคüามช�านาญอย่างมาก	ซึ่งการขายÿินค้าอุตÿาĀกรรม
ที่ต้องใช้คüามรู้ทางเทคนิคคüรน�าทฤþฎีนี้มาใช้ใĀ้เกิดประโยชน์ÿูงÿุด	 เพราะพนักงานขายที่มีคüามเชี่ยüชาญด้าน
ÿินค้านั้น	จะเป็นเÿมือนที่ปรึกþาชั้นเลิýใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้

2 ตามกฎ	Rule	of	Thumb	ก่อนการน�าเÿนอขายใĀ้แบ่งเüลา	ดังนี้	40%	ÿ�าĀรับการเตรียมตัü	20%	ÿ�าĀรับการน�าเÿนอ	และ	40%	ÿ�าĀรับการ
ตดิตามผล	โดย	Cicala,	G.E.	et.al.		(2012	:	79)	ระบüุ่าÿิง่ทีจ่ะมผีลต่อการน�าเÿนอขายของพนกังานขาย	ได้แก่	ลกัþณะพฤตกิรรมÿ่üนตüั	(Individual 
Characteristics)	เจตคติĀรือทัýนคติ	(Attitudes)	ประÿบการณ์ที่ÿั่งÿม	(Experiences)	ทักþะ	(Skills)	และคüามÿามารถ	(Abilities)
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188 เกิดคüามพร้อมและคüามช�านาญ	 คüรน�าเÿนอขายใĀ้รับกับÿถานการณ์ที่ĀลากĀลาย	 มีคüามเป็นธรรมชาติ 
(Intuitive)	 ที่กระตุ้นคüามÿนใจ	 (Pettijohn,	 E.C.	 2000	 :	 92)	 น�าเÿนอใĀ้ÿอดคล้อง	 (Synchronization)	 กับ 
üัÿดุอุปกรณ์ที่น�ามาใช้ในการÿนับÿนุนการขาย
	 2.	 ÿินค้า	เป็นชนิดที่มีĀรือไม่มีคüามแตกต่าง	ซึ่งÿามารถĀรือไม่ÿามารถแข่งขันได้
	 3.	 บริþัท	มีนโยบายÿนับÿนุนĀรือขัดขüาง	เช่น	การผลิตÿินค้าที่มีคุณภาพไม่แน่นอน	การใĀ้เครดิตที่ค่อนข้าง
จะเข้มงüดเกินไป	ĀรือการใĀ้บริการÿ่งของที่ล่าช้า	ĀรือการใĀ้บริการĀลังการขายที่ไม่คุ้มค่า	เป็นต้น
	 4.	 ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงั	ทีม่คีüามล�าเอยีง	มคีüามชอบĀรอืไม่ชอบÿนิค้าĀรือผลติภณัฑ์	Āรอืไม่ชอบพนกังานขาย
ที่น�าเÿนอขาย	Āรือบริþัท	ĀรือมีขีดĀรือข้อจ�ากัดในการซื้อ	เป็นต้น	
	 5.	 ผู้มีÿ่วนได้ÿ่วนเÿียกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	ถ้าÿนับÿนุน	Āรือคัดค้านฝ่ายĀนึ่ง	อีกฝ่ายĀนึ่งจะได้รับประโยชน	์
เป็นต้น	
 	 6.	 การแข่งขัน	ที่เป็นธรรมและไม่เป็นธรรม	ที่เอื้ออ�านüย	Āรือขัดขüางการด�าเนินการค้า
		 7.	 กระบวนการซื้อขาย	ที่ÿอดคล้อง	Āรือไม่ÿอดคล้องกันระĀü่างลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังกับพนักงานขาย

	 การน�าเÿนอขายÿินค้าĀรือการบริการใด	 ๆ	 ด้üยüิธีการใด	 ๆ	 ก็ตาม	 พนักงานขายย่อมมีองค์ประกอบของการ 
น�าเÿนอขาย	ที่จะท�าใĀ้การน�าเÿนอขายประÿบคüามÿ�าเร็จ	ซึ่งมีทั้งĀมด	6	องค์ประกอบ	ทั้งนี	้ในแต่ละÿถานการณ์
การขายพนักงานขายอาจเน้นองค์ประกอบของการน�าเÿนอขายบางองค์ประกอบมากขึ้น	 Āรือบางองค์ประกอบ
น้อยลง	 ÿิ่งเĀล่านี	้ คือ	 ÿ่üนประÿมการน�าเÿนอขาย	 (Sales	 Presentation	 Mix)	 ดังแÿดงในรูปที่	 7.4	 (ชื่นจิตต	์ 
แจ้งเจนกิจ.	2549	:	147-151)	

ÿ่วนประÿมการน�าเÿนอขาย

รูปที่ 7.4 แสดงส่วนประสมการน�าเสนอขาย

การน�าเÿนอขาย

1.	 การÿื่อÿารเพื่อ
	 โน้มน้าüจูงใจ

2.	 การมีÿ่üนร่üมระĀü่าง
	 พนักงานขายกับลูกค้า
	 Āรือผู้มุ่งĀüัง

3.	 การพิÿูจน์ใĀ้เĀ็นจริง

4.	 การÿาธิตÿินค้า 5.	 การแÿดงเพื่อÿร้าง
	 ภาพลักþณ์ของÿินค้า

6.	 โÿตทัýนูปกรณ์

 1.	 การÿื่อÿารเพื่อโน้มน้าวจูงใจ	(Persuasive	Communication)	ในการน�าเÿนอขายจ�าเป็นต้องมีเทคนิค
โน้มน้าüจูงใจใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿนใจ	 ฟังข่าüÿารและÿินค้า	 มีคüามต้องการÿินค้า	 และตัดÿินใจซื้อในที่ÿุด	
เทคนิคที่ปฏิบัติตามได้โดยไม่ยาก	มีดังนี้



189  1.1	 การตัง้ค�าถามเพือ่ตรüจÿอบการตอบกลบั	(Feedback) จากลกูค้าĀรอืผู้มุง่Āüงั	 ก่อนท่ีพนกังานขาย
จะดึงจุดขายที่โดดเด่นของÿินค้าเพื่อน�าเÿนอขายและเพื่อจูงใจใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้อ	 พนักงานขายคüร
ได้มีโอกาÿÿอบถามเพื่อüิเคราะĀ์กระบüนการตัดÿินใจซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	เพราะถ้ายังไม่รู้จักÿินค้า	ไม่ทราบ
ประโยชน์ในการใช้ÿอย	ย่อมไม่ÿนใจการÿาธิตÿินค้า
  1.2	 อธิบายด้üยĀลักการและเĀตุผล	(Logical	Reasoning)	เพื่อจูงใจใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตระĀนักü่า	
ĀากมปัีญĀาเกีย่üกบัÿนิค้าĀรอืการบรกิารและÿนิค้าĀรอืการบรกิารของบรþัิทตนÿามารถช่üยแก้ไขปัญĀาดงักล่าüใĀ้ได้
  1.3	 โน้มน้าüจูงใจด้üยค�าแนะน�า	 (Persuasion	 Through	 Suggestions)	 เช่น	 ค�าแนะน�าที่ü่า	 “คุณ 
ไม่ลองÿั่งซื้อไü้ล่üงĀน้าอีก	 1	 ชุดĀรือคะ	 เพราะทราบü่าในเดือนĀน้าจะมีการปรับราคาขายÿินค้าเพิ่มอีกนะคะ”	
Āรือ	 “บริþัทยักþ์ใĀญ่Āลายบริþัทเป็นลูกค้าของเราแล้ü	 คุณไม่ต้องกังüลในคุณภาพÿินค้าของเรา”	 Āรือ	 “ตาม
คüามเĀ็นของดิฉันนะคะ	ดิฉันคิดü่าคุณน่าจะลองใช้ÿินค้ารุ่นนี้ของเราด	ูช่üยใĀ้คุณประĀยัดค่าใช้จ่ายได้”	เป็นต้น
  1.4	 ผ่อนคลายคüามตึงเครียดของบรรยากาýในการน�าเÿนอขาย	พนักงานขายอาจÿร้างอารมณ์ขันบ้าง	
เพราะถ้าบรรยากาýของการน�าเÿนอขายเต็มไปด้üยค�าพูดโต้แย้งกัน	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะเกิดพฤติกรรมป้องกัน
ตนเองโดยอัตโนมัติและจะไม่เชื่อ	ไม่ÿนใจÿินค้าที่พนักงานขายน�าเÿนอขายในที่ÿุด
  1.5	 ใช้น�้าเÿียงและค�าพูดที่เป็นกันเองกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	โดยยังคงไü้คüามÿุภาพและใĀ้เกียรติเÿมอ
  1.6	 ÿร้างคüามน่าเชือ่ถอื	 ด้üยการปฏบิติัตามค�าÿญัญาทีใ่Ā้กับลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	 คอื	 การพดูแต่คüามจรงิ	
และอธิบายใĀ้ชัดเจน	ตอบทุก	ๆ	ค�าตอบ	จนลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังคลายคüามÿงÿัย
   1.7	 ใช้ภาþาท่าทางที่เĀมาะÿม	 เช่น	 การÿบÿายตากับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 üางมือในต�าแĀน่งที่เĀมาะÿม	
ไม่ยกมือปิดปากĀรือจับปลายจมูก	ซึ่งตามĀลักจิตüิทยาบ่งบอกü่าบุคคลนั้นอาจก�าลังพูดในÿิ่งที่ไม่เป็นคüามจริง
  	 1.8	 พูดอธิบายใĀ้เข้าใจง่าย	ใช้เทคนิคการอธิบายโดยเปรียบเทียบ	ยกตัüอย่าง
 2.	 การมีÿ่üนร่üมระĀü่างพนักงานขายกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 (Participation)	 เทคนิคÿ�าคัญในการÿร้าง
การมีÿ่üนร่üมของการน�าเÿนอขาย	มี	4	ประการ	ดังนี้
  2.1	 การตั้งค�าถามใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตอบĀรือÿนทนาเก่ียüกับประเด็นค�าถามของพนักงานขายเป็น
ระยะ	ๆ
  2.2	 การยื่นข้อเÿนอใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ทดลองใช้ÿินค้า	 เช่น	 กรณีของรถยนต์อาจจัดข้อเÿนอใĀ้ได้
ทดลองขับ	เป็นต้น
  2.3	 การน�าเÿนอด้üยอุปกรณ์ช่üยขาย	 เช่น	 แค็ตตาล็อก	 ภาพถ่าย	 ตัüอย่างÿินค้า	 ซีดีÿัมภาþณ์ลูกค้าที่
เคยใช้ÿินค้าของบริþัทและมีคüามพึงพอใจในÿินค้า	เป็นต้น
 	 2.4	 การÿาธติการใช้ÿนิค้า	โดยเชญิลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัเป็นผูใ้ช้งานÿินค้าในบางขัน้ตอนของการÿาธิตÿนิค้า	
  3.	 การพิÿูจน์ใĀ้เĀ็นจริง	 (Proof)	 ในการน�าเÿนอขาย	 พนักงานขายจ�าเป็นต้องพิÿูจน์ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
เĀ็นจริงü่า	ÿินค้าÿามารถใช้ได้ตามที่กล่าüอ้าง	ดังนี้
  3.1	 การยกตัüอย่างกรณีการขาย	Āรือคüามÿ�าเร็จของบริþัทในการขายÿินค้าที่พนักงานขายน�าเÿนอ	
   3.2	 การรับประกัน	 (Guarantee)	 ü่าÿินค้าÿามารถท�างานได้จริงตามที่กล่าüอ้าง	 Āากใช้ไม่ได้ผลยินด ี
คืนเงิน	รับประกันคüามพึงพอใจ	เป็นต้น
   3.3	 ค�ายืนยันรับรองจากกลุ่มอ้างอิง	 (Testimonials)	 อาจเป็นบทÿัมภาþณ์ของบุคคลÿ�าคัญ	 เช่น	 
ผู้เชี่ยüชาญ	ดารา	และลูกค้าที่เคยใช้ÿินค้านี้แล้üพึงพอใจ	เป็นต้น
  3.4	 ข้อมูลüิจัยจากบริþัท	 เช่น	 ผลการทดÿอบÿมรรถนะของÿินค้า	 ผลการüิจัยคüามพึงพอใจของลูกค้า	
เป็นต้น
 	 3.5	 ข้อมลูüจิยัจากÿถาบันĀรอืองค์กรภายนอก	เพือ่ÿร้างคüามเป็นกลางของข้อมูล	และเพ่ิมคüามน่าเชือ่ถอื	
เนื่องจากเป็นองค์กรภายนอกที่ไม่มีÿ่üนเกี่ยüข้องกับบริþัท	
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190  4.	 การÿาธิตÿินค้า	 (Demonstrations)	 เป็นüิธีที่ดีที่ÿุดในการน�าเÿนอขายเพื่อแÿดงประโยชน	์ และüิธีการ
ใช้งานÿินค้า	 ในการน�าเÿนอขายมีĀลายกรณีที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿนใจÿินค้าจนตัดÿินใจซื้อ	 เมื่อพนักงานขายจบ
ขั้นตอนการÿาธิตÿินค้า
 5.	 การแÿดงเพือ่ÿร้างภาพลกัþณ์ของÿนิค้า	 (Dramatization)	 Āมายถงึ	 การน�าเÿนอÿนิค้าในลกัþณะทีจ่ะ
ÿามารถÿร้างคüามตืน่ตาตืน่ใจ	Āรอืคüามยิง่ใĀญ่ของÿนิค้า	ทัง้นี	้ขึน้อยูก่บัÿนิค้าทีภ่าพลกัþณ์มผีลต่อการตดัÿนิใจซือ้
 6.	 โÿตทัýนูปกรณ์	(Visual	Aids)	Āมายถึง	อุปกรณ์ที่ช่üยดึงดูดคüามÿนใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังด้üยÿายตา	
เพือ่น�าเÿนอภาพลกัþณ์ของÿนิค้าในด้านคณุลกัþณะ	ประโยชน์ใช้ÿอย	และจดุเด่นของÿนิค้า	ได้แก่	
	 	 6.1	 ÿินค้าที่พนักงานขายน�าเÿนอ		
		 	 6.2	 แผนภูมิĀรือกราฟน�าเÿนอข้อมูลยอดขาย	ÿ่üนแบ่งการตลาดÿินค้าของบริþัท
		 	 6.3	 ภาพถ่ายĀรือüีดิทัýน์แÿดงการใช้ÿินค้า	CD,	DVD	ที่บรรจุไฟล	์MP3,	MP4
		 	 6.4	 ÿินค้าต้นแบบĀรือÿินค้าตัüอย่าง
	 	 6.5	 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกÿ	์เช่น	โน้ตบุ๊ก	แท็บเล็ต	ÿมาร์ตโฟน3	เป็นต้น	
		 	 6.6	 แค็ตตาล็อก
		 	 6.7	 ค�ายืนยันรับรองจากกลุ่มอ้างอิง
		 	 6.8	 ตัüอย่างใบรับประกัน
		 	 6.9	 ตัüอย่างใบปิดโฆþณา	

	 โอภาÿ	กจิก�าแĀง	(2559	:	35)	ได้อธบิายü่า	รปูแบบการน�าเÿนอขายของพนกังานขายนัน้มผีลต่อการตดัÿนิใจซื้อ
ÿินค้าของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมากเช่นกัน	 เนื่องมาจากคüามพึงพอใจ	 ประทับใจ	 เชื่อใจ	 และýรัทธาในÿินค้าĀรือ
บริการผ่านการน�าเÿนอขายนั้น	 ๆ	 ดังนั้น	 ผู้น�าเÿนอขายต้องพิจารณาใĀ้ดีü่าจะใช้รูปแบบในการน�าเÿนอแบบใด	 
ซึ่งÿามารถแบ่งรูปแบบการน�าเÿนอออกเป็น	3	รูปแบบ	คือ
	 1.	 การน�าเÿนอแบบท่องจ�าĀรือแบบแน่นอน4	(Standard-memorized	Presentation)	Āมายถึง	การที่
ผูน้�าเÿนอขายใช้รปูแบบในการน�าเÿนอแบบท่องจ�าตามทีเ่ตรยีมมาเป็นล�าดบั	เป็นขัน้เป็นตอน	ไม่ü่าลกูค้าĀรือผูมุ้ง่Āüัง
จะเป็นใคร	 ลักþณะใดก็ตาม	 ซึ่งüิธีการนี้มีทั้งข้อดีและข้อเÿียในการน�าเÿนอ	 ข้อดี	 คือ	 พนักงานขายที่ยังไม่มี
ประÿบการณ์ที่มากพอจะใช้üิธีการนี้ได้ดีที่ÿุด	 ถือเป็นüิธีการที่ผู้น�าเÿนอการขายจะได้รับการฝึกอบรมพัฒนาจาก
พนักงานขายที่ประÿบคüามÿ�าเร็จĀรือผู้บริĀารการขายขององค์กรมาเป็นผู้ใĀ้แนüทาง	 เพราะถือเป็นแนüทางที่

รูปแบบการน�าเÿนอขาย

3 คงปฏิเÿธคüามก้าüĀน้าของเทคโนโลยีดังกล่าüไม่ได้ที่ท�าใĀ้ทุกüันนี้ผู้ใช้อุปกรณ์ดังกล่าüใช้เป็นเครื่องมือในการติดต่อÿื่อÿารกระจายตัüเป็นอันมาก	
โดยในประเทýไทยมีผู้ใช้โทรýัพท์มือถือ	ปี	พ.ý.	2560	คิดเป็นร้อยละ	88.2	 เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้นจากปี	2558	คิดเป็นร้อยละ	11.2	 (ÿ�านักงานÿถิติ 
แĀ่งชาติ.	2560	:	21)	ซึ่งÿอดรับกับปัจจุบันที่เข้าÿู่ยุคการตลาด	4.0	ที่มีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างมาก	โดยในแüดüงการขายถือü่าการใช้งานช่üยใĀ้
เข้าถึงคüามต้องการได้ทั้งÿองฝ่าย	
4 เป็นรูปแบบการน�าเÿนอขายที่ปรากฏในระยะเริ่มต้น	 ตัüอย่างที่ÿ�าคัญ	 ได้แก่	 การน�าเÿนอขายของ	 National	 Register	 Cash	 ซึ่งมีรูปแบบการ 
น�าเÿนอที่แน่นอน	 (Canned	 Presentation)	 โดยมีการเตรียมเนื้อĀาน�าเÿนอและพนักงานขายจะเตรียมตัüด้านพื้นฐานใĀ้เป็นอย่างดี	 (Moncrief,	 
W.C.,	 and	 Marshall,	 G.W.	 2005	 :	 17)	 กรณีที่ขาดการเตรียมตัü	 (Extemporaneous)	 จะท�าใĀ้การกระตุ้นการซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจ 
เป็นไปด้üยคüามยาก	(Weitz,	B.A.	1981	:	87)	
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	 เทคนิคการขายมีคüามÿ�าคัญอย่างยิ่งในขั้นตอนของการน�าเÿนอเช่นกัน	 เพราะพนักงานขายที่มีประÿบการณ์
มากพอÿามารถÿร้างแรงจูงใจ	 Āรือโน้มน้าüใจใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามÿนใจและคüามต้องการขึ้นมาเป็น
ล�าดับ	และน�าไปÿู่ขั้นตอนในการปิดการขายได้ไม่ยาก	ซึ่งเทคนิคการขายนี้ถือเป็นÿิ่งที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้โดยการ
ÿัง่ÿมบ่มเพาะประÿบการณ์ทีม่ากพอของพนกังานขายแต่ละคน	 ถอืเป็นทัง้พรÿüรรค์และพรแÿüงเฉพาะตนกü่็าได้	 และ
การน�าเทคนคิการขายต่าง	ๆ 	มาใช้กต้็องพิจารณาด้üยü่าจะใช้เมือ่ใด	กบัใคร	ทีม่ลัีกþณะอย่างไรเพือ่ประÿทิธภิาพÿงูÿดุ
ในการน�าเÿนอ	เทคนิคการขาย	ได้แก่	(โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	36-37)
 1.	 การใช้มธรุพจน์ในการขาย	(Sales	Talk)	ด้üยค�าพดูทีÿ่ภุาพ	
เรียบง่าย	 แต่มีพลัง	 มีจุดดึงดูดคüามÿนใจที่มากพอ	 โดยเป็นการใช้
ภาþาของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมากกü่าภาþาของตนเองในการÿนทนา
ไม่ใช้ýัพท์เทคนิคที่เข้าใจยาก	 Āรือค�าพูดที่ก่อใĀ้เกิดคüามÿับÿน	 
แต่เลือกที่จะใช้ภาþาที่ง่ายในการÿื่อÿาร	 เพื่อคüามเข้าใจที่ตรงกัน
ทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย	และมีüัตถุประÿงค์ÿ�าคัญ	คือ	การท�าใĀ้ลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀüังเกิดคüามÿนใจ	 ดึงดูดใจ	 ÿะกิดใจ	 และพึงพอใจในÿินค้า
Āรือบริการที่น�าเÿนอนั้น	 จนกระทั่งถึงขั้นตอนในการตัดÿินใจซื้อ 
ในที่ÿุด

เทคนิคการน�าเÿนอขาย

ท�าใĀ้เกิดคüามÿ�าเร็จมาก่อน	 ÿ่üนข้อเÿีย	 คือ	 Āากผู้น�าเÿนอขายไปพบกรณีที่มีคüามแตกต่าง	 คือ	 มีÿถานการณ์ที ่
ไม่คงเดมิอย่างทีเ่คยพบ	จะท�าใĀ้การน�าเÿนอขายในครัง้นัน้อาจมปัีญĀาได้	อาท	ิการขายประกนัชüีติ	ยงัคงมลีกัþณะ
แบบท่องจ�าอยู่	 ซึ่งเมื่อเüลาผ่านไปผู้น�าเÿนอขายอาจพัฒนาการพูดการÿื่อÿารนั้นมาเป็นแบบฉบับของตนเองที่มี
ประÿิทธิภาพ
 2.	 การน�าเÿนอขายแบบวางโครงร่าง	 (Outlined	Presentation)	Āมายถึง	การน�าเÿนอขายที่เป็นไปตาม
ÿถานการณ์ที่ผู้น�าเÿนอขายได้พบ	 เนื่องจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแต่ละคนที่เข้าไปน�าเÿนอจะมีลักþณะเฉพาะเป็น
ของตนเอง	 จงึต้องปล่อยใĀ้เป็นไปตามÿถานการณ์ทีไ่ด้พบ	 ซึง่บางตอนอาจใช้คüามจ�าทีไ่ด้ท่องมา	 แต่ในบางตอน 
ก็ต้องมีการพลิกแพลงไปตามÿถานการณ์	 เพียงแต่ผู้น�าเÿนอขายต้องจับĀลักการÿ�าคัญในแต่ละจุดไü้ü่า	 จุดไĀน 
คüรพดูอย่างไร	คüรตอบü่าอย่างไร	ÿ�าĀรับจดุนี	้ เป็นเĀมอืนการüางโครงร่างไü้คร่าü	ๆ	ขึน้อยูก่บัü่าจะน�ามาใช้ตอนใด	
เมื่อใด	 เพื่อคüามเĀมาะÿมที่ÿุดในการน�าเÿนอขาย	 และการน�าเÿนอแบบนี้ÿามารถใช้อุปกรณ์ต่าง	 ๆ	 ช่üยได	้ เช่น	
คู่มือการขาย	(Sales	Manual)	üีดิทัýน์ในการน�าเÿนอ	การอ้างอิงถึงลูกค้าเก่า	ๆ	เป็นต้น
 3.	 การน�าเÿนอขายแบบÿ�ารวจĀรือการตั้งโปรแกรม	 (Survey	 or	 Programmed	 Presentation)	
เป็นการน�าเÿนอขายที่พนักงานขายอาจต้องไปพบกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀลายครั้ง	 คือ	 ÿ่üนใĀญ่จะไม่ÿามารถปิด
การขายได้ในครั้งเดียü	 ซึ่งครั้งแรกอาจเป็นการไปýึกþารายละเอียด	 ไปรับข้อมูลมาüิเคราะĀ	์ เพื่อน�าเÿนอขายใน
ครัง้ต่อไป	 Āรอืเป็นการไปเพือ่ýกึþาĀาคüามต้องการทีแ่ท้จรงิในเบือ้งต้นก่อน	 แล้üจงึเข้าพบเพือ่น�าเÿนอขายในครัง้ต่อไป
ÿ่üนใĀญ่เป็นการน�าเÿนอขายในÿินค้าĀรือบริการที่เป็นระบบและเป็นรูปแบบของการซื้อที่เป็นแบบองค์กร	 อาท	ิ
การน�าเÿนอขายĀลกัÿตูรในการฝึกอบรม	ซึง่ผูน้�าเÿนอขายต้องเข้าไปýกึþาและรบัข้อมลูต่าง	ๆ	มาก่อน	แล้üกลบัมา
เตรียมการเพื่อน�าเÿนอใĀ้ตรงกับคüามต้องการของผู้จัดโครงการ	เป็นต้น	Āรือการน�าเÿนอขายเครื่องอิเล็กทรอนิกÿ์
ต่าง	ๆ	ที่ผู้น�าเÿนอขายต้องเข้ามาพบ	เพื่อพิจารณาถึงปัญĀาและคüามต้องการการตอบÿนองü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ต้องการอะไร	เอาไปใช้กับÿิ่งใด	เพื่ออะไร	จึงกลับไปพิจารณาÿิ่งที่เĀมาะÿมที่ÿุดแล้üกลับไปเÿนอขายอีกครั้งĀนึ่ง

รูปที่ 7.5 แสดงการใช้มธุรพจน์ในการขาย (Sales Talk)
ที่มา : http://www.impressionconsult.com
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192 	 2.	 การÿาธิตÿินค้า	 (Demonstration)	 เป็นüิธีการÿ�าคัญอีกüิธีĀนึ่งของเทคนิคการขาย	 โดยเป็นการกระตุ้น
ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามต้องการด้üยการแÿดงใĀ้เĀ็นชัดแบบเป็นรูปธรรมในการน�าเÿนอขายü่า	 ÿินค้านั้นมี
üิธีการท�างานอย่างไร	มีคüามÿะดüกÿบายอย่างไร	ÿินค้านั้นจะÿามารถตอบÿนองคüามต้องการในการแก้ปัญĀาได้
อย่างไร	 ถือเป็นเทคนิคการขายที่มีประÿิทธิภาพÿูงในการÿร้างคüามเชื่อม่ันและท�าใĀ้เกิดคüามÿนใจได้อย่าง
รüดเร็ü	ซึ่งในการÿาธิตÿินค้านั้นผู้น�าเÿนอขายต้องค�านึงถึงĀลักการ	ดังนี้
	 	 2.1	 การÿาธติมüีตัถุประÿงค์Āลกัในการน�าเÿนอขายใĀ้เĀ็นข้อเทจ็จรงิต่าง	 ๆ	 ของÿนิค้าได้อย่างเป็นรปูธรรม 
	 	 2.2	 การÿาธิตเป็นการÿร้างคüามเชื่อมั่นและคüามÿนใจใĀ้กับลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüังได้อย่างรüดเร็ü 
ซึ่งผู้น�าเÿนอขายต้องไม่ลืมที่จะเตรียมการน�าเÿนอได้อย่างเป็นขั้นเป็นตอน	รüมถึงการตรüจÿอบอุปกรณ์ต่าง	ๆ	 ใĀ้
ละเอียดถี่ถ้üน	ไม่ใĀ้เกิดคüามผิดพลาดใด	ๆ	ในขณะÿาธิต
	 	 2.3	 การÿาธิตที่ดีต้องมีการใĀ้โอกาÿลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ทดลองใช้ÿินค้านั้นด้üยตนเอง	 ถือเป็นเĀตุผลใน
ทางจิตüิทยาที่ท�าใĀ้เกิดคüามรู้ÿึกร่üมĀรือคüามรู้ÿึกในการเป็นเจ้าของมากขึ้นกü่าเดิม	 เป็นการช่üยกระตุ้นใĀ้เกิด
การตัดÿินใจได้ง่ายขึ้น	 รüมถึงการตระĀนักรู้ในปัญĀาที่ประÿบอยู่	 และÿามารถท�าใĀ้ปัญĀานั้นคลี่คลายลงไปได้
ด้üยการใช้ÿินค้าที่ได้รับการน�าเÿนอขายนั้น
	 	 2.4	 การÿาธิตที่ดีจะท�าใĀ้เüลาที่ผู้น�าเÿนอขายและลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้พูดคุยแลกเปลี่ยนทัýนะที่มีต่อ
ÿนิค้าน้ันมากขึน้	เป็นการÿร้างมนþุยÿมัพนัธ์ทีด่ไีปในตüั	ในขณะเดยีüกนัผูน้�าเÿนอขายทีด่ต้ีองยอมรบัฟังคüามคดิเĀน็
ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀลังการชมการÿาธิตÿินค้า	 ท�าใĀ้ทราบถึงคüามเข้าใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังü่ามีมากน้อย
เพียงใด	 Āรือมีคüามเข้าใจในอรรถประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ÿินค้านั้นมากน้อยเพียงใด	 เพื่อการพิจารณาถึงการ
อธิบายเพิ่มเติมที่เĀมาะÿม	 และเป็นการกระตุ้นใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ตัดÿินใจ	 เพื่อน�าไปÿู่การปิดการขายที่มี
ประÿิทธิภาพต่อไป
 3.	 การอ้างองิทีด่	ี(Good	Reference)	Āมายถงึ	การใช้Āลกัฐานต่าง	ๆ	ในการอ้างองิเพือ่ใĀ้ลูกค้าĀรอืผู้มุง่Āüงั
เกิดคüามเชื่อและมั่นใจมากขึ้น	 อาจเป็นการอ้างอิงรายชื่อลูกค้าที่มีชื่อเÿียง	 ĀรือĀากเป็นลูกค้าÿถาบัน	 ก็ต้องเป็น
องค์กรĀรือĀน่üยงานที่มีชื่อเÿียง	 มีภาพลักþณ์ที่ดีที่เคยซื้อÿินค้าไปแล้üและเกิดคüามประทับใจจนกลายเป็น
ลูกค้าประจ�า	 Āรือเป็นลูกค้าที่บอกต่อใĀ้ผู้อื่นซื้อÿินค้านั้น	 และในบางกรณีการอ้างอิงถึงลูกค้าที่เป็นที่รู้จักในüงการ
และรู้จักกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในด้านÿ่üนตัü	ก็อาจท�าใĀ้การตัดÿินใจซื้อมีมากขึ้นไปด้üย
 4.	 การรับประกันและการบริการĀลังการขาย	(Warranty	and	After	Sales	Services)	เป็นĀลักการĀนึ่ง
ในการน�าเÿนอขายที่มักจะÿร้างคüามเชื่อมั่น	 คüามÿบายใจใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้เป็นอย่างด	ี โดยเฉพาะใน
ปัจจุบัน	 มีปัจจัยÿ�าคัญในการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค	 คือ	 คüามคุ้มค่า	 ดังนั้น	 การรับประกันที่มีเงื่อนไขที่ดีย่อม 
ถือเป็นอาüุธที่ÿ�าคัญอีกประการของการน�าเÿนอขาย	 โดยมักพบได้จากÿินค้าในĀลายประเภท	 เช่น	 รถยนต	์ 
เครื่องคอมพิüเตอร์	 เครื่องใช้ไฟฟ้า	 เป็นต้น	 และในบางกรณีการรับประกันอาจมีการเพิ่มเติมด้üยการรับรองจาก
ÿถาบันĀรือĀน่üยงานที่รับผิดชอบ	 อาจเป็นเครื่องĀมายการประกันคุณภาพ	 Āรือการได้รับการยอมรับĀากมี
เครื่องĀมายรับรองนี้แÿดงอยู	่ เช่น	 ผลิตภัณฑ์เÿริมอาĀารที่มีการรับรองจากกรมอนามัย	 Āรือมีเครื่องĀมาย	 อย.	
ก�ากับอยู่	เป็นต้น	นอกจากนี้	การแจ้งถึงการบริการĀลังการขายที่มีการรับรองü่าเป็นการบริการที่ดี	มีคüามต่อเนื่อง	
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะไม่ถูกเพิกเฉยĀากมีปัญĀาในการใช้ÿินค้านั้น	 รüมถึงอัตราการบริการที่ถูกกü่า	 ก็ถือü่าเป็น
เทคนิคการขายที่ด	ีมีผู้น�าไปใช้แล้üประÿบคüามÿ�าเร็จในการขายจ�านüนมากเช่นกัน
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	 ÿ�าĀรับĀลักการน�าเÿนอขายที่มีประÿิทธิภาพ	 (Effective	 Presentation)	 ที่ผู้น�าเÿนอคüรýึกþาและพิจารณา
ขั้นตอนต่าง	 ๆ	 ใĀ้ละเอียด	 เพื่อคüามพร้อมในการน�าเÿนอขายใĀ้มีประÿิทธิภาพมากที่ÿุด	 มีรายละเอียดที่ÿามารถ
ÿรุปได้	โดยใช้Āลัก	“5C”	ดังนี้	(โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	37-39)
 1.	 Confidence	of	Prospect	(ความน่าเชื่อถือของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง)	ที่มีต่อการน�าเÿนอในครั้งนั้น	ๆ 	ซึ่ง
ÿิ่งÿ�าคัญประการแรก	 คือ	 การท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามเชื่อมั่น	 และมั่นใจü่าÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์นั้นจะ
ÿามารถแก้ปัญĀาต่าง	ๆ	และตอบÿนองคüามต้องการใĀ้กับตนเองได้อย่างเต็มที	่ไม่ü่าจะเป็นคüามต้องการทางด้าน
เĀตุผลĀรืออารมณ์ก็ตาม	เป็นÿิ่งที่ผู้น�าเÿนอขายทุกคนต้องพิจารณาเรื่องนี้เป็นเรื่องแรก	เพราะถือü่าเป็นด่านÿ�าคัญ
ในการก้าüเข้าไปÿู่กระบüนการขายต่อไปได	้ ดังนั้น	 พนักงานขายต้องพิจารณาประเด็นต่าง	 ๆ	 ในการเÿริมÿร้าง
คüามเชื่อมั่นใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได	้ดังนี้
 	 1.1	 บุคลิกภาพภายนอก	 (External	 Personality)	 Āมายถึง	 รูปลักþณ์ต่าง	 ๆ	 ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ÿามารถประเมินได้ด้üยการมองลักþณะภายนอก	ได้แก่

-	 การแต่งกายที่ดูด	ีÿะอาดเรียบร้อย	ถูกกาลเทýะ	เĀมาะÿมกับการเป็นผู้น�าเÿนอที่ดี

-	 การแนะน�าตนเองด้üยนามบัตร	ด้üยอากัปกิริยาที่ÿุภาพอ่อนน้อม

-	 การเกริ่นน�าที่ไม่เร่งเร้าการขายมากจนเกินไป	แต่ใช้การÿนทนาที่เข้าเรื่องได้อย่างกลมกลืน	 
	 ท�าใĀ้ผู้ฟังไม่รู้ÿึกü่าถูกบังคับมากเกินไป

-	 การÿอบถามถึงผลิตภัณฑ์ที่เคยใช้	เพื่อการประเมินÿถานการณ์ได้อย่างละเอียด

-	 มีการเตรียมพร้อมในการÿาธิตอย่างเป็นขั้นเป็นตอน	ฟังง่าย	โดยใช้ภาþาของผู้ซื้อเป็นĀลัก

	 	 1.2	 บุคลิกภาพภายใน	 (Internal	 Personality)	 Āมายถึง	 การแÿดงออกต่าง	 ๆ	 ที่เกิดจากทัýนคต	ิ
อารมณ์	 คüามรู้ÿึกภายในของผู้น�าเÿนอ	 เป็นÿิ่งÿ�าคัญที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿามารถประเมินได้จากการแÿดงออก	 
ไม่ü่าจะเป็นÿĀีน้า	ท่าทาง	ภาþาในการน�าเÿนอ	แม้กระทัง่อดุมการณ์ต่าง	ๆ	ในการประกอบอาชพี	เพราะการน�าเÿนอ
ที่ดีไม่ได้Āมายคüามü่า	เมื่อได้เข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแล้ü	จะน�าเÿนอได้ในทันท	ีแต่จะมีช่üงเริ่มต้นในการÿนทนา
เปิดใจ	 Āรือที่เรียกü่า	 ช่üงเปิดใจ	 เป็นการÿร้างบรรยากาýใĀ้เกิดคüามคุ้นเคยกันก่อน	 Āรือที่เรียกü่า	 การละลาย
พฤติกรรม	(Ice	Breaking)	ซึ่งผู้น�าเÿนอขายต้องท�าคüามเข้าใจในเรื่อง	“จิตüิทยาในการÿนทนา”	ที่ดี	ได้แก่

-	 การพูดในÿิ่งที่เขารู	้และรู้ในÿิ่งที่เขาพูด

-	 การพูดในÿิ่งที่เขาชอบ	และชอบในÿิ่งที่เขาพูด

-	 การพูดในÿิ่งที่เขารู้ÿึก	และรู้ÿึกในÿิ่งที่เขาพูด

	 	 	 ÿิ่งนี้จะท�าใĀ้การน�าเÿนอขายมีคüามราบรื่นมากขึ้น	 ถือเป็นÿ่üนที่ท�าใĀ้เกิดคüามเชื่อมั่นมากขึ้น	 ซึ่ง
โดยทั่üไปแล้üการซื้อÿินค้านั้น	 มิได้Āมายคüามü่า	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามเชื่อถือ	 เชื่อมั่นแต่เฉพาะผลิตภัณฑ์
เท่านั้น	แต่มีจ�านüนมากที่ซื้อเพราะคüามน่าเชื่อถือในตัüของพนักงานขาย	ผู้น�าเÿนอขาย	ดังนั้น	คüามรู้ÿึกต่าง	ๆ	ที่

Āลักการในการน�าเÿนอขาย
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194 ผู้น�าเÿนอขายมีต่อผลิตภัณฑ์ที่น�าเÿนอ	ไม่ü่าจะเป็นคüามเชื่อมั่น	คüามชื่นชม	การยอมรับ	รüมถึงคüามปรารถนาดี
ต่อผู้ซื้อ	 ย่อมถ่ายทอดออกมาใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้รับทราบ	 และมีผลโดยตรงต่อคüามเชื่อมั่นและมั่นใจในการ 
น�าเÿนอขายในครั้งนั้น
	 2.	 Completeness	 (ความสมบูรณ์ในการน�าเสนอ)	 Āมายถึง	 ในการน�าเÿนอที่มีประÿิทธิภาพนั้น	 ต้อง
ครอบคลุมข้อเท็จจริงทุกอย่างที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจ�าเป็นต้องรู	้ไม่ü่าจะเป็นจุดด	ีจุดเด่น	Āรือจุดด้อยก็ตาม	ถือเป็น
จรยิธรรมประการĀนึง่ของการขาย	 เพราะมลีกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัจ�านüนมากทีไ่ม่พอใจĀลงัจากทีม่กีารซือ้ÿนิค้าไปแล้ü	
พบü่า	 มบีางÿิง่บางอย่างทีต่นเองไม่รู	้ Āรอืไม่เป็นไปตามทีผู่น้�าเÿนอขายได้บอกไü้	 ท�าใĀ้ภาพลกัþณ์ของพนกังานขาย
โดยรüมเÿียĀายเป็นอันมาก	ดังนั้น	ในการน�าเÿนอขาย	พนักงานขายต้องตระĀนักในข้อมูลต่าง	ๆ	ที่มีคüามÿ�าคญัใน
การใช้ÿินค้านั้น	 อาจเป็นการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่เคยใช้	 การใช้ประกอบกับผลิตภัณฑ์อื่นที่มีอยู่	 Āรือ	
อรรถประโยชน์เพิ่มเติมที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่เคยได้รับรู	้ ซึ่งในการน�าเÿนอบางจุด	 จะท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมี
คüามรู้ÿึกเปรียบเทียบได้ด้üยตนเองü่าระĀü่างการมีกับการไม่มี	อย่างไĀนจะท�าใĀ้คุณภาพชีüิตของตนดีกü่ากัน
	 3.	 Crystal	 Clear	 (ความกระจ่างชัดในการน�าเสนอ)	 Āมายถึง	 การขจัดคüามลังเลÿงÿัยทั้งĀมดที่มีอยู่ของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังออกไปใĀ้Āมดจากใจ	 คงไü้ซึ่งคüามปรารถนาและน�าไปÿู่การตัดÿินใจซื้อในที่ÿุด	 ซึ่งในการÿร้าง
คüามกระจ่างนี้	 อาจเป็นการเปิดโอกาÿใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ซักถามข้อÿงÿัย	 ข้อติดค้างที่ยังไม่เคยได้รับค�าตอบ	
Āรือแม้กระทั่งข้อโต้แย้งก็ตาม	 ที่ผู้น�าเÿนอขายต้องยินยอมพร้อมที่จะรับฟังด้üยท่าทีที่ÿุขุม	 ใĀ้เกียรติผู้พูดอย่าง 
เต็มที่	และพร้อมที่จะตอบค�าถามต่าง	ๆ	ได้อย่างกระจ่างชัด	ในขณะเดียüกันก็อาจใช้เทคนิคต่าง	ๆ	เพื่อท�าใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ ่งĀüังได้มีคüามเข้าใจอย่างเป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น	 ด้üยการใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังได้ทดลอง	 ทดÿอบ
ผลิตภัณฑ์นั้นอย่างเต็มที่	 และมีการทบทüนขั้นตอนต่าง	 ๆ	 อย่างช้า	 ๆ	 เพื่อใĀ้เกิดคüามเข้าใจอย่างแท้จริง	 ซึ่งใน 
ขั้นตอนนี้ผู้น�าเÿนอขายอาจใช้เทคนิคในการย�า้จุดดี	 จุดเด่น	 Āรือข้อได้เปรียบต่าง	 ๆ	 เพื่อเÿริมÿร้างคüามมั่นใจใĀ้
มากขึ้นด้üย
	 4.	 Competitive	Awareness	(การสร้างข้อได้เปรยีบต่อคูแ่ข่งขนั)	Āมายถงึ	การน�าเÿนอถงึจุดด	ีจดุเด่นของ
ผลติภัณฑ์ทีน่�าเÿนอใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀüงัได้เกดิการตระĀนกัรูด้้üยตนเอง	 โดยพจิารณาคüามเĀมาะÿม	 คüามจ�าเป็น
เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน	 ซึ่งผู้น�าเÿนอขายต้องมีคüามรู้ทั้งในผลิตภัณฑ์ของตนเองเป็นอย่างดี	
รüมถึงผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันด้üย	เพราะโดยธรรมชาติแล้ü	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมักยกคู่แข่งขันมากล่าüอ้าง	ทั้งที่เคย
ทดลองใช้	ก�าลังใช้อยู	่Āรือได้รับการบอกต่อมา	เพื่อüัตถุประÿงค์ในการเปรียบเทียบ	เพื่อที่จะได้ÿิ่งที่พึงประÿงค์ตรง
คüามต้องการมากที่ÿุด	 และประการÿ�าคัญ	 คือ	 เงื่อนไขในด้านราคา	 ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการข้อมูลในการ
ตัดÿินใจ	ดังนั้น	ผู้น�าเÿนอขายต้องเฉียบขาดในการน�าเÿนอขาย
ถึงจุดเด่น	อันเป็นข้อเท็จจริง	ต้องÿามารถแÿดงใĀ้เĀ็นได้ü่า	เมื่อ
ซื้อÿินค้าไปแล้ü	 จะมีคüามรู ้ ÿึกที่ดีในการตัดÿินใจ	 และ 
ข้อคüรระüัง	 คือ	 ผู้น�าเÿนอขายต้องไม่โจมตีคู่แข่งขันของตนเอง	
แต่ในทางกลบักนัอาจมกีารยกย่องคูแ่ข่งขนัแล้üผ่านเลยไป	 และ
มาเน้นในจดุเด่นของÿิง่ท่ีน�าเÿนอขายแทน	ซึง่อาจมบีางจุดทีด่กีü่า	
ใĀ้ได้มากกü่า	นอกจากนี	้อาจมีการรบัรองถงึลกูค้าทีเ่คยใช้มาแล้ü
และมีคüามรู ้ÿึกประทับใจและเต็มใจที่จะใĀ้มีการอ้างอิง 
ซึ่งถือเป็นเทคนิคที่ดีที่เÿริมÿร้างคüามมั่นใจใĀ้เกิดขึ้นได้
 5.	 Companion	(บรรยากาศในการน�าเสนอทีดี่)	Āมายถงึ	
บรรยากาýในการน�าเÿนอ	ต้องเป็นบรรยากาýทีด่ทีีท่ัง้ผูน้�าเÿนอขาย
และลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรู้ÿึกÿบาย	 ไม่อึดอัด	 ขัดข้องใจ	 Āรือฝืน
คüามรูÿ้กึในการรบัฟังการน�าเÿนอขายนัน้	 ซึง่Āากผูน้�าเÿนอขาย 
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195มีĀลักการที่ดีในการÿร้างมนุþยÿัมพันธ์ใĀ้เกิดขึ้นได้	 ก็จะÿ่งผลใĀ้มีการเปิดใจลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้มากขึ้น	 ดังนั้น
ผู้น�าเÿนอขายต้องไม่ใช้üิธีการเร่งรัด	 บังคับ	 Āรือÿื่อÿารอะไรที่ท�าใĀ้เกิดคüามล�าบากใจ	 แต่ต้องเป็นการท�าใĀ้
ÿถานการณ์ด�าเนนิไปเองอย่างเป็นธรรมชาต	ิและราบรืน่

	 นอกจากการýกึþาถึงĀลกัการและการเตรยีมคüามพร้อมในการน�าเÿนอขายแล้ü	 ขัน้ตอนในการน�าเÿนอขายเพื่อ
ใĀ้เกิดประÿิทธิภาพในการขายเป็นอีกĀัüข้อĀนึ่งที่มีคüามÿ�าคัญ	 เนื่องจากเป็นกระบüนการที่เข้าÿู่การขายอย่าง
จริงจัง	 ซึ่งผู้น�าเÿนอขายคüรยึดถือเป็นĀลักปฏิบัติในการน�าเÿนอขาย	 โดยมี	 7	 ขั้นตอน	 เรียกü่า	 “PRESENT	 
Model”	โดยมีรายละเอียด	ดังนี้	(โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	47-50)
 1.	 “P”	:	Planning	การüางแผนเป็นขัน้ตอนแรกในการน�าเÿนอขาย	เป็นการเตรยีมคüามพร้อมในการน�าเÿนอขาย
อย่างรอบคอบเพื่อใĀ้เกิดประÿิทธิภาพÿูงÿุดในทิýทางที่ถูกต้อง	ดังนั้น	ผู้น�าเÿนอขายต้องพิจารณาข้อมูลต่าง	ๆ 	เพื่อ
การüางแผนการน�าเÿนอขาย	ดังนี้
 	 1.1	 ใครคือลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังในการซื้อ	 (Who)	 ในที่นี้Āมายถึง	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นรายบุคคล	Āรือ
เป็นองค์กรÿถาบัน	 เพราะจุดประÿงค์ในการซื้อมีคüามแตกต่างกัน	 รüมถึงปริมาณในการซื้อ	 เงื่อนไขการช�าระเงิน 
ผู้มีอ�านาจในการตัดÿินใจซื้อ	 ขั้นตอนในการตัดÿินใจซ้ือ	 ย่อมมีคüามแตกต่างกัน	 ท�าใĀ้การน�าเÿนอขายมี 
คüามแตกต่างกันด้üย	 ผู้น�าเÿนอขายจึงต้องมีข้อมูลที่ชัดเจนเพื่อการน�าเÿนอที่เĀมาะÿมกับÿถานภาพ	 และ
คณุลกัþณะของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้มากที่ÿุด
  1.2	 อะไรคอืประเดน็ÿ�าคญัในการน�าเÿนอ	 (What)	 ในขัน้ตอนนีผู้น้�าเÿนอขายต้องüางแผนü่าผลประโยชน์
อะไรที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแต่ละรายต้องการมากที่ÿุด	 เพื่อท�าใĀ้การขายง่ายขึ้น	 ไม่เÿียเüลายุ่งยากในการน�าเÿนอ
ขายในÿิง่ทีล่กูค้าĀรอืผูมุ่้งĀüงัไม่ต้องการ	Āรอืไม่มคีüามจ�าเป็น	และจะเป็นผลดีในการมข้ีอโต้แย้งท่ีน้อยลง
 	 1.3	 ÿถานที่ในการน�าเÿนอ	 (Where)	 คือ	 ÿถานที่ใด	 มีคüามÿะดüกมากน้อยเพียงใด	 เอื้อประโยชน์ใน
การน�าเÿนอขายĀรือไม่	 อาท	ิ ÿถานที่ที่พลุกพล่านมากเกินไปอาจท�าใĀ้ÿมาธิ	 คüามÿนใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
ลดน้อยลง	Āรอืÿถานทีท่ีม่จี�านüนผูค้นในการร่üมชม	 ร่üมฟังในการน�าเÿนอขายมาก	อาจมีอปุÿรรคในการตดัÿินใจซือ้
ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได	้ นอกจากนี้ยังเป็นเรื่องการüางแผนเกี่ยüกับอุปกรณ์ต่าง	 ๆ	 ÿ่üนคüบที่ต้องใช	้ อาทิ	 การ 
น�าเÿนอขายผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยüกับเครื่องใช้ไฟฟ้า	ก็ต้องมีที่ใช้ไฟฟ้าอย่างเพียงพอÿ�าĀรับÿิ่งที่จะน�าเÿนอขายด้üย
  1.4	 เวลาในการน�าเÿนอที่มีความÿะดวกเĀมาะÿม	 (When)	 ทั้งผู้น�าเÿนอขายและลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ต้องมีเüลาที่มากพอใĀ้กับการน�าเÿนอ	 ไม่เร่งรีบจนเกินไป	 เพราะจะท�าใĀ้กระบüนการตัดÿินใจไม่เต็มที่	 ขาดคüาม
ÿมบูรณ์	 Āรือคüามไม่แน่ใจในการตัดÿินใจเกิดขึ้นได	้ ดังนั้น	 การนัดĀมายต้องเป็นเüลาที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรู้ÿึกü่า 
มีคüามÿะดüก	ÿบาย	ไม่มีคüามกดดันในการน�าเÿนอขายในครั้งนั้น
  1.5	 เĀตุผลในการน�าเÿนอขายในแต่ละครั้งไม่เĀมือนกัน	 (Why)	 บางครั้งอาจเป็นการมาท�าคüามรู้จัก	
และรับข้อมูลปัญĀาĀรือคüามต้องการ	 คüามจ�าเป็นที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการไปเตรียมการเพื่อน�าเÿนอขายใน
ครั้งต่อไป	Āรือถ้าเป็นการมาน�าเÿนอขายเลย	ก็ต้องพิจารณาü่า	เĀตุผลที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการน่าจะมีประเด็น
ÿ�าคัญอะไรบ้าง	อาทิ	คüามต้องการในเรื่องราคา	เพราะต้องการซื้อไปใช้เพื่อการลงทุนĀรือขายต่อ	Āรือการซื้อเพื่อ
น�ามาประดับตกแต่งเพื่อคüามÿüยงาม	คüรมีการเตรียมการในเรื่องของ	“อารมณ์”	มากกü่าเĀตุผล	แต่ถ้าในกรณีที่
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามต้องการในการใช้งานใĀ้เกิดประÿิทธิภาพมากที่ÿุด	โดยไม่เกี่ยงในเรื่องราคา	ก็คüรจะต้อง
มีการเตรียมการมาเป็นอย่างดีในการน�าเÿนอขายโดยเน้นท่ีคุณภาพในการใช้งาน	 และต้องมีการเปรียบเทียบกับ 
คู่แข่งขันü่า	ของเราดีกü่าอย่างไร	ถ้าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใช้แล้üจะเกิดอรรถประโยชน์ที่มากกü่าอย่างไร
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196   1.6	 วิธีในการน�าเสนอจะใช้วิธีอย่างไร	 (How)	 Āมายถึง	 การน�าเÿนอขายแบบเต็มรูปแบบĀรือเป็นการ
แนะน�าในช่üงต้นก่อน	 และÿิง่ทีจ่ะน�าเÿนอขายใĀ้เĀมาะÿมกับลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัน่าจะเป็นแบบใด	 จะใช้เป็นแผนภมิู	
แผนภาพ	 ÿถิติต่าง	 ๆ	 Āรือการÿาธิตที่ต้องใช้เüลาและอุปกรณ์ที่ครบถ้üน	 ผู้น�าเÿนอขายต้องพิจารณาใĀ้รอบคอบ	
เพราะบางครัง้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัเพยีงแค่ต้องการทราบข้อมลูเบือ้งต้นเท่านัน้	 ยงัไม่พร้อมทีจ่ะรบัฟังการน�าเÿนอขาย 
ก็ได	้			
 2.	 “R”	:	Raising	the	Problem		Āมายถึง	การĀยิบยกประเด็นต่าง	ๆ	ขึ้นมาน�าเÿนอขาย	โดยปัญĀาต่าง	ๆ	
เĀล่านัน้จะแก้ไขและตอบÿนองคüามต้องการได้โดยÿนิค้าĀรอืผลติภัณฑ์ทีน่�าเÿนอขาย	 ซึง่ในขัน้ตอนนีเ้ปรยีบเÿมือน
พื้นฐานในการน�าเข้าÿู่การน�าเÿนอขายที่ด	ีเพื่อÿร้างแรงจูงใจใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามÿนใจในการน�าเÿนอ	
  	ตัวอย่าง	

 “ผมอยากจะเรียนว่า เครื่องปรับอากาศเดี๋ยวนี้มีการปรับปรุงคุณภาพเรื่องความเย็นกันมาก แต่มีน้อยราย
มากครับที่จะเĀ็นความÿ�าคัญของเรื่องความประĀยัด และที่ÿ�าคัญคือ การมีเคร่ืองฟอกอากาศที่ÿมบูรณ์ที่
ท�างานไปพร้อม ๆ กัน”
 “คณุศรÿีมครบั ผมขออนญุาตชมเครือ่งดดูฝุน่ทีม่อียูจ่ะได้ไĀมครบั” “ขอบคณุครบั เครือ่งนีเ้ป็นเครือ่งดดูฝุน่
ที่ดีทีเดียว แต่ผมอยากจะเรียนถามว่า คุณศรีÿมเคยÿังเกตไĀมครับว่า ประÿิทธิภาพของเครื่องดูดฝุ่นที่ดีควรจะ
มาพร้อมกับความเงียบÿงบของเครื่อง และการไม่ฟุ้งกระจายของฝุ่นด้วยใช่ไĀมครับ”
 “ปัญĀาที่ดิฉันพบโดยทั่วไป คือ Āลังจากการรองพื้นเÿร็จเรียบร้อยแล้ว ÿ่วนใĀญ่คุณผู้Āญิงทั้งĀลายจะรู้ÿึก
เĀนอะĀนะ ไม่ÿบายผิวĀน้า และถ้าโดนแดดแล้วจะท�าใĀ้ÿีของรองพื้นเปลี่ยนไปด้วย ท�าใĀ้ดูไม่เป็นธรรมชาติ 
และตอนท�าความÿะอาดก็ต้องใช้เวลาและขั้นตอนที่ยุ่งยาก วันนี้ดิฉันเข้าใจในปัญĀานี้อย่างถ่องแท้เลยค่ะ แต ่
ไม่ต้องกังวลนะคะ วันนี้ดิฉันมีนวัตกรรมใĀม่มาน�าเÿนอ ที่รับรองว่าปัญĀาที่ว่าจะĀมดไปทันทีค่ะ”

	 3.	 “E”	 :	 Establishing	 Customer’s	 Needs	 การท�าคüามเข้าใจถึงคüามต้องการที่แท้จริงของลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüัง	 เนื่องจากคüามต้องการของแต่ละคนไม่เĀมือนกัน	 โดยที่ผู้น�าเÿนอขายÿามารถÿังเกตได้จากปฏิกิริยาของ
การตอบรับü่าเป็นไปในทิýทางอย่างไร	 แต่ต้องเข้าใจü่าในช่üงเริ่มต้นของการน�าเÿนอขายในข้อ	 2	 ข้างต้น	 จะ
เป็นการÿร้างแรงจูงใจที่เป็นพื้นฐานในการตระĀนักรู้ถึงปัญĀาต่าง	 ๆ	ที่เกิดขึ้น	 แต่เมื่อมีการน�าเÿนอขายแล้üอาจมี
ข้อค�าถาม	 ข้อโต้แย้งต่าง	 ๆ	 ที่ล้üนแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล	 ผู้น�าเÿนอขายจึงต้องÿังเกตและพิจารณาใĀ้
รอบคอบü่า	“อะไรคือคüามต้องการที่แท้จริง”	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังบางคนอาจพุ่งประเด็นไปที่เรื่องของราคา	บางคน
ÿนใจที่รูปลักþณ์ของÿินค้า	 บางคนจะเน้นแต่เฉพาะคุณภาพในการใช้งาน	 Āรือบางคนอาจจะมีทัýนคติที่ดีกับ 
ตรายีĀ้่อ	 และเมือ่ทราบถงึคüามจ�าเป็นĀรอืคüามต้องการทีแ่ท้จรงิแล้ü	 โอกาÿในการน�าเÿนอทีต่รงกบัใจลกูค้าĀรอื 
ผูมุ้ง่Āüงัก็จะÿูงขึ้น	ท�าใĀ้โอกาÿในการปิดการขายก็ย่อมÿูงขึ้นด้üยเช่นกัน	
 4.	 “S”	:	Setting	Up	Demonstration	 	การÿาธิตต่าง	ๆ	ต้องท�าอย่างมืออาชีพ	กล่าüคือ	Āลังจากทราบ
คüามต้องการท่ีแท้จรงิแล้ü	 การน�าเÿนอขายĀรอืการÿาธติ	 (ทีอ่าจม)ี	 จะท�าใĀ้การน�าเÿนอขายมีคüามÿมบูรณ์มากขึน้	
ไม่ü่าจะเป็นการใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ทดลองด้üยตนเอง	 การแÿดงÿถิติต่าง	 ๆ	 การยกตัüอย่างคüามÿ�าเร็จของ
ลกูค้า	 การยกย่องชืน่ชมในการใช้ÿนิค้าของลกูค้าเดิม	 กจ็ะท�าใĀ้การน�าเÿนอมีคüามชดัเจน	 (Clarity)	 มคีüามÿมบรูณ์	
(Completeness)	มีคüามน่าเชื่อถือ	 (Confident)	และÿามารถขจัดการแข่งขัน	 (Eliminate	 the	Competition)	
ได้เป็นอย่างดี
 5.	 “E”	:	Enthusing	on	Benefits		การกระตุ้นใĀ้ÿนใจในผลประโยชน์ต่าง	ๆ 	โดยการใช้มธุรพจน์ในการขาย	
(Sales	Talk)	ในการกระตุ้นคüามน่าÿนใจใĀ้เพิ่มขึ้นไปอีก	อาจใช้กลยุทธ์ที่เรียกü่า	“การÿร้างมูลค่าเพิ่ม”		(Value	



197Added)	 ใĀ้กับÿินค้าที่น�าเÿนอขาย	 คือ	 เป็นจุดขายที่เพิ่มจากจุดขายĀลักที่ได้น�าเÿนอขายไปก่อนĀน้านี้แล้ü	 อาจ
เป็นคุณÿมบัติที่มีมากไปกü่าเดิม	และเป็นคุณÿมบัติที่เรามีแต่คู่แข่งขันไม่มี	Āรือเป็นบริการเÿริมจากปกติที่จะได้รับ	
แม้กระทัง่เงือ่นไขการช�าระเงนิเป็นพเิýþ	รüมทัง้ของแถมอืน่	ๆ	ทีÿ่ามารถท�าใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัตดัÿนิใจได้ง่ายขึน้	
  	ตัวอย่าง	

 “ถ้าĀากท่านตกลงใจที่จะท�าÿัญญาในüันนี้ ทางบริþัทยินดีที่จะเพิ่มการรับประกันฟรีจาก 1 ปี เป็น 2 ปี 
พร้อมทั้งบัตรก�านัลมูลค่า 10,000 บาท ในการแลกซื้อÿินค้าครั้งต่อไปครับ”
 “แĀüนไพลินüงนี้ราคาไม่แพงเลยครับ ถ้าเทียบกับคุณค่าของคüามĀายากแล้ü ทั้งÿี ขนาด และคüามใÿของ
เนือ้พลอยĀาได้ยากจรงิ ๆ จากüนันีไ้ปกไ็ม่รูแ้ล้üü่าเมือ่ไรจะได้เจอÿüย ๆ อย่างนีอ้กี และทีÿ่�าคญัĀากคณุพีซ่ือ้ไปแล้ü 
ในอนาคตĀากต้องการมาเปลี่ยนเป็นüงอื่น ทางเรายินดีที่จะคิดราคาใĀ้ถึง 90% ของราคาที่ซื้อเลย แต่ถ้าเป็น 
üงอื่นเราจะคิดใĀ้เพียงแค่ 80% ของราคาซื้อนะครับ นี่พิเýþจริง ๆ”
 “ถ้าคุณรณภพก�าลังลังเล ผมขอเรียนü่าคงต้องรีบตัดÿินใจแล้üล่ะครับ เพราะข้อเÿนอÿุดพิเýþนี้จะÿิ้นÿุดใน
üนันีเ้ท่านัน้ และตอนนีม้ผีูท้ีก่�าลงัตดัÿินใจรออยูอ่กี 2 ท่านด้üยครบั ผมü่าน่าเÿยีดายนะครบัทีร่ถÿปอร์ตแÿนÿüย
คันนี้ต้องตกไปเป็นของคนอื่น ผมรู้ü่าคุณรณภพกลับไปก็นอนไม่Āลับเปล่า ๆ เพราะคüามคิดถึงเจ้าแดงเข้มคันนี้ 
ตัดÿินใจเถอะครับ ผมü่าเจ้าของที่แท้จริงอยู่ตรงนี้แล้üครับ”

	 6.	 “N”	:	Negotiating	and	Closing	the	Deal		การเจรจาต่อรองและการปิดการขาย	เป็นขั้นตอนÿุดท้าย
ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามÿนใจอย่างเต็มที	่ ถือเป็นขั้นตอนที่เรียกü่า	 เกิดปฏิกิริยาของคüามเครียด	 (Tension	
Build	Up)	คอื	คüามต้องการ	และĀากไม่ได้รบัการตอบÿนองก็จะเกดิคüามไม่พงึพอใจขึน้	และในขัน้ตอนนี	้กจ็ะเป็น
เรื่องการตัดÿินใจ	 โดยอาจมีการเจรจาต่อรอง	 และลงท้ายด้üยการปิดการขาย	 (ýึกþาเพิ่มเติมในเรื่องการเจรจา 
ต่อรองและการปิดการขาย)
 7.	 “T”	:	Taking	Care	of	Service	After	Sales		การดูแลด้üยการบริการĀลังการขาย	เป็นขั้นตอนเพิ่มเติม
ที่จะท�าใĀ้การน�าเÿนอขายแต่ละครั้งมีคüามÿมบูรณ์มากยิ่งขึ้น	 และÿามารถท�าใĀ้ลูกค้าเกิดคüามประทับใจและ 
น�าไปÿู่การซื้อซ�้าได	้ โดยการดูแลใĀ้บริการลูกค้าเป็นอย่างด	ี ÿามารถท�าได้อย่างที่ÿัญญาไü้	 มีการตรงต่อเüลา	 ใĀ้
บริการได้อย่างถูกต้องแม่นย�า	 ไม่ผิดไปจากที่เคยน�าเÿนอไü	้ นอกจากนี้ยังมีการเยี่ยมเยียนเพื่อแÿดงคüามเอาใจใÿ่
ลูกค้าเป็นอย่างดี	 ซึ่งĀากพนักงานขายผู้ใดÿามารถÿร้างÿรรค์งานในข้อนี้ได้เป็นอย่างดีและÿม�่าเÿมอ	 เชื่อü่า
โอกาÿที่จะÿามารถเข้าไปน�าเÿนอÿินค้าอื่นใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายใĀม่ก็ไม่ใช่เรื่องยากอย่างแน่นอน
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	 การน�าเÿนอขายโดยÿ่üนใĀญ่แล้üมักจะใช้üัจนภาþาĀรือการพูดเป็นÿ่üนใĀญ่	 แต่ในขณะเดียüกันภาþา
ท่าทางก็มีÿ่üนÿ�าคัญในการท�าใĀ้การÿื่อÿารในแต่ละครั้งบรรลุüัตถุประÿงค์ตามที่ตั้งไü้	 ดังนั้น	 พนักงานขายĀรือ
ผู้น�าเÿนอขายÿามารถน�าĀลักการดังต่อไปนี้มาประยุกต์ใĀ้การÿื่อÿารมีประÿิทธิภาพมากที่ÿุด	 Āลักการนี้	 ได้แก่	 
Āลัก	“AEIOU”	มีรายละเอียดดังนี้	(ดัดแปลงเพิ่มเติมจาก	โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	51-54)
	 1.	 “A”		:	Attention	Āมายถึง	การÿื่อÿารที่ÿามารถÿร้าง	“คüามตั้งใจ”	ฟังของผู้รับÿารใĀ้เกิดขึ้นได	้เพราะ
การÿื่อÿารที่ทรงประÿิทธิภาพจะต้องเร่ิมต้นตั้งแต่การที่ผู้ÿ่งÿารÿามารถÿร้างบรรยากาýในการน�าเÿนอได้อย่าง 
น่าÿนใจ	 ไม่ü่าจะเป็นการปรากฏกายที่ÿง่างาม	 มีคüามน่าเชื่อถือ	 มีกิริยาที่นอบน้อมถ่อมตน	 ใĀ้เกียรติผู้อื่นอย่าง 
เĀ็นได้ชัด	 และมีการÿร้างบรรยากาýของคüามปรารถนาดีในการน�าเÿนอÿิ่งที่ดีมีประโยชน	์ มีการÿื่อÿารที่ผู้ฟังรับรู้
ได้ถึงคüามปรารถนาดีจริง	ๆ	ไม่ใช่แค่üัตถุประÿงค์ในการขายใĀ้ได้เท่านั้น	ซึ่งในเทคนิคข้อนี้ต้องใช้ýิลปะการÿื่อÿาร
ในการเปิดใจลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้ได้ก่อน	 เพราะการเปิดใจได้นั้นจะท�าใĀ้โอกาÿในการน�าเÿนอÿิ่งท่ีต้องการ
ÿื่อÿารจะท�าได้นานมากขึ้นกü่าเดิม	 เรียกü่า	 “Ice	 Breaking”	 คือ	 การเข้าถึงใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เป็นการ 
เปิดใจก่อน	ซึง่พนกังานขายทีป่ระÿบคüามÿ�าเร็จจะใช้เทคนคิการพดูในเชิงจติüทิยา	 เพือ่ÿร้างบรรยากาýทีดี่ใĀ้เกดิข้ึน
ก่อนที่จะน�าเÿนอ	โดยใช้üิธีการÿื่อÿารต่าง	ๆ	ได้แก่

-	 การเกริ่นน�าÿüัÿดี	ทักทายด้üยมารยาทที่ดี	อ่อนน้อมถ่อมตน	ไม่เร่งเร้าในการน�าเÿนอขายมากจนเกินไป

-	 การกล่าüถึงüัตถุประÿงค์อย่างคร่าü	 ๆ	 ในการเข้ามาน�าเÿนอขายÿิ่งที่เป็นประโยชน์ด้üยการเลือกÿิ่งท่ีด ี
	 ที่เĀมาะÿมมาน�าเÿนอ		

  	ตัวอย่าง	

 “ต้องขอบพระคุณมากครับที่ท่านได้ใĀ้โอกาÿผมเข้ามาเรียนพบในüันนี้ ผมจะไม่ท�าใĀ้ท่านผิดĀüังเลย  
จากการท่ีท่านจะได้ใช้เครื่องตัดพิซซ่าที่ดีที่ÿุด ที่ทั้งประĀยัดเüลา และประÿิทธิภาพในการตัดชนิดที่เฉียบขาด
จริง ๆ ผมเชื่อü่าÿิ่งนี้จะเป็นอาüุธใĀ้ร้านพิซซ่าของท่านได้เปรียบคู่แข่งขันอย่างแน่นอน”
-	 การยกตัüอย่างผู้ที่เคยเป็นลูกค้ามาก่อน	Āรือเริ่มเข้าÿู่การน�าเÿนอด้üยการแนะน�า		

  	ตัวอย่าง	

 “ท่านอาจารย์จอมÿุรางค์ เพื่อนของท่านอาจารย์น่ะครับ เป็นผู้แนะน�าใĀ้ผมเข้ามาเรียนพบอาจารย์ 
เนื่องจากอาจารย์จอมÿุรางค์ท่านประทับใจในชุดĀนังÿือของเราที่เข้าไปน�าเÿนอที่ÿถาบัน ปรากฏü่าได้รับ 
การตอบรับที่ดีมาก ดูได้จากการที่มีนักýึกþาจ�านüนมากได้เข้ามาÿอบถามพร้อมทั้งท�าเรื่องขอยืมจากĀ้องÿมุด
เพื่อน�าไปค้นคü้า ท่านจึงแนะน�าใĀ้ผมมาพบท่านอาจารย์เพื่อน�าเÿนอและรับใช้ท่านอาจารย์ครับ”
-	 การÿื่อÿารที่ÿร้างคüามÿนใจ	ตั้งใจ	ด้üยการÿอบถามคüามคิดเĀ็น		

เทคนิคการÿื่อÿารÿ�าĀรับการน�าเÿนอขาย



199  	ตัวอย่าง	

 “ดฉินัอยากรบกüนเüลาคุณĀญงิÿกัครูน่ะคะ ในฐานะทีค่ณุĀญงิเป็นผูม้ชีือ่เÿยีงในÿงัคม คงมĀีลายคนเข้ามา
น�าเÿนอการท�าประกันชีüิตในรูปแบบของการออม ดิฉันอยากเรียนถามคüามคิดเĀ็นของท่านü่า อะไรคือปัจจัยที่
คุณĀญิงจะตัดÿินใจซื้อกรมธรรม์ของบริþัท เพราะแบบประกัน Āรือตัüผู้ขายคะ”
-	 การÿื่อÿารที่เป็นเÿมือนการค้นพบปัญĀาและเข้ามาเพื่อช่วยแก้ปัญĀา	 จะท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀวังมี 
	 ความÿนใจและพร้อมที่จะฟังมากขึ้น	

  	ตัวอย่าง	

 “ผมทราบมาü่าท่านÿปุระดþิฐ์ชอบการจดัตกแต่งÿüนเอง ซึง่ผมกเ็Āน็ด้üยครบัü่าÿüนและÿนามĀญ้าĀน้าบ้าน
ของท่านÿüยจริง ๆ และผมก็เชื่อü่าท่านคงจะเบื่อกับเครื่องตัดĀญ้าแบบโบราณ ที่ฟันเฟืองไม่คม เÿียงก็ค่อนข้าง
จะดัง และเýþĀญ้าที่กระจุยกระจายออกด้านข้างตลอด ต้องเÿียเüลากüาดเก็บอีกนาน ผมจึงขอน�าเÿนออารมณ์
ÿุนทรีย์ÿ�าĀรับการตัดĀญ้าแบบใĀม่ด้üยเครื่องตัดĀญ้าของเรา ซึ่งเป็นคüามภาคภูมิใจเพราะเป็นภูมิปัญญาของ
นักýึกþาไทยเราเอง ต่อไปนี้จะไม่มีเÿียงที่ดังรบกüนคนอื่น และการประĀยัดเüลาแบบÿุด ๆ ด้üยคุณภาพ 
การตัดทีÿ่ดุยอดแบบฟันเฟือง 2 ชัน้ ทีÿ่�าคัญถงุเกบ็เýþĀญ้าภายในจะไม่ท�าใĀ้ต้องเกบ็กüาดซ�า้ซ้อนอกีเลยครบั”

	 นอกจากนี้	 การÿื่อÿารที่ดีเพื่อก่อใĀ้เกิดความÿนใจและความตั้งใจของผู้ฟัง	 ต้องเป็นเรื่องที่ไม่ไกลตัวผู้ฟัง 
มากเกินไป	 ต้องเป็นเรื่องที่ÿัมผัÿได้จริง	 มีผลต่อความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น	 Āรือÿิ่งที่ÿนใจนั้นÿามารถดัดแปลงĀรือน�ามา
ประยุกต์ใĀ้เกิดประโยชน์อย่างอื่นได้มากไปกว่าเดิม	 ซึ่งปัญĀาประการĀนึ่งของการÿื่อÿาร	 คือ	 การที่ผู้อยากจะพูด
อยากจะÿื่อÿารในÿิ่งที่ตนเองต้องการพูด	 แต่ลืมไปว่าผู้ฟังอยากจะฟังĀรือไม่	 ดังนั้น	 ในเทคนิคข้อนี	้ ผู้น�าเÿนอขาย
ต้องใช้การÿังเกตว่าผู้ฟังการน�าเÿนอขายมีความÿนใจ	ตั้งใจĀรือไม่อย่างไร	เพื่อการเพิ่มเติม	ปรับปรุง	เปลี่ยนแปลง
เพื่อใĀ้การน�าเÿนอขายตรงกับÿิ่งที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังต้องการรับรู้จริง	ๆ
	 2.	 “E”	:	Excitement	การÿร้างความตื่นเต้น	เร้าใจใĀ้เกิดขึ้น	ด้วยวิธีการน�าเÿนอที่มีการกระตุ้นใĀ้เกิดความ
อยากรู้	 อยากเĀ็น	 อยากÿัมผัÿ	 อยากทดลองมากขึ้น	 ถือเป็นเทคนิคที่ก่อใĀ้เกิดความตื่นตาตื่นใจในผลิตภัณฑ์นั้น
มากขึ้น		โดยอาจใช้เทคนิคการÿาธิต	การทดลองต่าง	ๆ	เพื่อกระตุ้นการÿนใจใĀ้เกิดขึ้น	เทคนิคต่าง	ๆ	ได้แก่

-	 การน�าเÿนอด้วยการÿื่อÿารที่ตรงประเด็น	ชัดเจน	รวดเร็ว

-	 การเปรียบเทียบที่ÿร้างÿรรค	์โดยÿินค้าที่น�าเÿนอมีจุดขายที่เĀนือกว่าของคู่แข่งขัน

-	 การÿาธิตที่มีขั้นตอนที่มีการเตรียมการมาเป็นอย่างดี	

-	 การใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้มีการทดลองด้วยตนเอง

-	 การใช้อุปกรณ์ต่าง	ๆ	เข้ามาช่วยใĀ้การน�าเÿนอขายดูน่าÿนใจ	เร้าใจมากขึ้น

-	 การÿร้างจินตนาการว่าĀากลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀวังได้ใช้ÿินค้าแล้ว	 จะได้อรรถประโยชน์อย่างไร	 อาทิ	 
	 อรรถประโยชน์ในด้านภาพลักþณ์ที่ดีĀากได้ใช้ÿินค้านั้น	
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200 -	 การชปูระเดน็จดุขายทีล่กูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงันกึไม่ถงึ	 Āรอืไม่เคยได้พบเĀน็	 ได้ยนิมาก่อน	 กจ็ะÿร้างคüามตืน่ตา 
	 ตื่นใจใĀ้เกิดขึ้นได้

-	 การน�าเÿนอเรื่องราüĀรือประÿบการณ์ของผู้ที่เคยทดลองใช้	 โดยมีÿถานภาพĀรือÿภาพคล้ายคลึงกับ 
	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	และมีคüามประทับใจมากจนอนุญาตใĀ้น�าชื่อมาอ้างอิงได้

-	 การแÿดงÿถิติĀรือบันทึกต่าง	ๆ	เพื่อเป็นการÿร้างคüามน่าเชื่อถือในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่น�าเÿนอ

 3.	 “I”	 :	 Involvement	 การÿร้างการมีÿ่üนร่üมในการน�าเÿนอขายใĀ้เกิดขึ้น	 เป็นเทคนิคที่น่าÿนใจ	 น�าไป
ประยุกต์ในการน�าเÿนอขายใĀ้มีประÿิทธิภาพมากขึ้น	 เพราะโดยธรรมชาติแล้üลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่จะตัดÿินใจซื้อ
ย่อมพิจารณาเป็นอย่างดีแล้üü่าÿิ่งนั้นมีคüามเĀมาะÿมกับตนเอง	ทั้งในด้านรูปลักþณ	์และการใช้งาน	ดังนั้น	Āากได้
มีการทดลอง	ทดÿอบใĀ้แน่ใจü่าตนเองÿามารถใช้ประโยชน์ในผลิตภัณฑ์นั้นได้จริง	โอกาÿในการซื้อก็จะง่ายขึ้นเป็น
ธรรมดา	และอีกประเด็นĀนึ่ง	คือ	การเปิดโอกาÿใĀ้ผู้ฟังมีÿ่üนร่üมในการแÿดงคüามคิดเĀ็นออกมาอย่างเต็มที่	เพื่อ
การรบัรูใ้นÿิง่ทีล่กูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัยงัคลางแคลงใจ	Āรอืยงัขาดคüามเข้าใจอยู	่ ÿิง่นีจ้ะเป็นอปุÿรรคในการตดัÿนิใจซือ้	
ดังนั้น	 ÿิ่งที่ÿ�าคัญคือผู้น�าเÿนอต้องเป็น	 “ผู้รับฟัง”	 ที่ดีด้üยนอกเĀนือจากการเป็นผู้พูดที่ดีแล้ü	 เพราะการตั้งใจฟัง
และการตั้งค�าถามเพื่อกระตุ้นใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตอบ	 จะเป็นÿิ่งที่ท�าใĀ้ผู้น�าเÿนอขายได้รับรู้ถึงคüามรู้ÿึก	 คüาม
ต้องการ	 คüามปรารถนา	 แม้กระทั่งทัýนคติที่จริงใจได	้ ซึ่งมีแนüทางในการใช้เทคนิคการฟังอย่างมีประÿิทธิภาพ	
ได้แก่

-	 การใĀ้คüามÿนใจต่อผู้ฟังอย่างจริงใจ	 ด้üยการมีÿมาธิและเอาใจใÿ่ในÿิ่งที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังพูด	 รüมถึง 
	 รายละเอียดต่าง	ๆ	ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังด้üย	เช่น	การจดจ�ารายชื่อ	ต�าแĀน่งงานของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
	 ได้อย่างแม่นย�า	ตลอดจนเĀตุการณ์ที่ÿนทนากันเป็นอย่างดี

-	 คüามÿามารถในการÿื่อÿารอย่างราบรื่น	โดยไม่มีการขัดจังĀüะในการพูด	

-	 การแÿดงคüามเข้าใจในเรือ่งต่าง	ๆ	ของลูกค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	เพราะในการÿนทนาระĀü่างการน�าเÿนอขายนัน้ 
	 อาจมีบางช่üงที่มีการÿื่อÿารกันในประเด็นอื่น	 ๆ	 ที่นอกเĀนือไปจากเรื่องของÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ	์ ดังนั้น 
	 ผู้น�าเÿนอขายต้องใช้เทคนิคจิตüิทยาในการÿื่อÿารเข้ามาประยุกต์	 คือ	 การÿื่อÿารในÿิ่งที่คู่ÿนทนาม ี
	 คüามÿนใจอยู่	 ไม่ü่าจะเป็นเรื่องราüเกี่ยüกับชีüิตการท�างาน	 คüามชอบในงานอดิเรกต่าง	 ๆ	Āรือเรื่องราü 
	 เกี่ยüกับการเมือง	 ÿังคม	 ข่าüÿารต่าง	 ๆ	 ผู้น�าเÿนอขายต้องเต็มใจที่จะฟังและแÿดงทัýนะต่าง	 ๆ	 อย่าง 
	 ÿร้างÿรรค์

-	 การไม่แÿดงถงึการเป็นผูท้ีมี่คüามเชีย่üชาญมากจนเกนิไป	จนท�าใĀ้เกดิคüามไม่พึงพอใจได้	เช่น	พนกังานขาย 
	 บางคนพยายามท�าตนเป็นผู้รู้ในทุกÿิ่ง	 แม้กระทั่งเรื่องที่ไม่รู้จริงก็ยังพยายามที่จะพูด	 พยายามอธิบายü่า 
	 ตนเองรู	้ ÿิ่งนี้จะท�าใĀ้เกิดคüามรู้ÿึกที่ไม่ดีต่อการน�าเÿนอขาย	 ผู้น�าเÿนอขายจึงต้องน�าเÿนอเฉพาะในÿิ่งที่ 
	 ÿมคüรแก่กาลเทýะ	ÿ่ิงใดทีไ่ม่รูก้ใ็Ā้ÿือ่ÿารตรง	ๆ	ü่าไม่ทราบ	แต่จะพยายามĀาข้อมูลมาเพิม่เตมิใĀ้จะดกีü่า

-	 การมีคüามอดทนในการÿนทนา	เพราะแต่ละÿถานการณ์ในการÿื่อÿารจะไม่เĀมือนกัน	ขึ้นอยู่กับช่üงเüลา	 
	 และลกัþณะของผูร้บัÿารด้üย	ซึง่บางครัง้อาจมÿีถานการณ์ทีต่งึเครยีดบ้าง	เช่น	การโต้แย้งในÿิง่ทีล่กูค้าĀรอื 
	 ผู้มุ่งĀüังไม่เĀ็นด้üย	 ผู้น�าเÿนอขายต้องใช้คüามอดทนในการรับฟังด้üยอากัปกิริยาที่เป็นมิตรและพยายาม 
	 ที่จะคลี่คลายใĀ้กลับÿู่บรรยากาýที่ดีโดยเร็ü



201 4.	 “O”	:	Outing	Listener’s	Benefit	Āมายถึง	การชี้ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่เป็นผู้ฟังเĀ็นถึงประโยชน์จาก
ÿิ่งที่น�าเÿนอขาย	 เป็นการโน้มน้าวใจเพื่อเตรียมการปิดการขาย	 โดยเทคนิคของการÿื่อÿารนี้จะเกิดขึ้นจากการที่
ผู้น�าเÿนอขายเริ่มÿังเกตเĀ็นถึงความÿนใจที่ก่อตัวขึ้นเรื่อย	 ๆ	 ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	 ไม่ว่าจะเป็นการเริ่มถาม
ค�าถามมากขึ้น	มีการĀยิบจับÿินค้าผลิตภัณฑ์มากขึ้น	มีการพยักĀน้าตอบรับมากขึ้น	ถ้ามีลักþณะโดยรวมที่บ่งบอก
ถึงความÿนใจที่ค่อนข้างมากแล้ว	 ผู้น�าเÿนอขายควรมีการÿื่อÿารที่เป็นเÿมือนบทÿรุปว่าÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ที่ 
น�าเÿนอนั้นมีความเĀมาะÿมกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเพียงไร	 พร้อมทั้งการน�าเÿนอขาย	 “มูลค่าเพิ่มจากการเพิ่ม
มูลค่า”	(Value	Added)	ของÿินค้านั้นว่ามีÿิ่งที่น่าÿนใจอย่างไรบ้าง
  	ตัวอย่าง	

 “นอกเĀนือจากการรับประกันภัยชั้น 1 แล้ü ในโอกาÿครบรอบ 10 ปีของบริþัทเรา ท่านจะได้รับÿิทธิพิเýþ
ในการตรüจเปลี่ยนถ่ายน�้ามันเครื่องฟรีถึง 3 ปีเต็มเชียüนะครับ”
 “ในüันแต่งงานของคุณปัทมทินและคุณĀมอมณฑารีที่เลือกเอาไü้ ถือü่าเป็นüันที่ดีมากครับ เพราะมีĀลายคู่
ติดต่อเข้ามาเĀมือนกัน แต่ผมต้องปฏิเÿธไปเพราะเชื่อü่าทั้งÿองท่านคงไม่เปลี่ยนใจที่จะใช้โรงแรมของเรา และ
เพื่อเป็นการร่üมฉลองคüามยินดีกับคู่บ่าüÿาüด้üย ทางเราจึงขอจัดซุ้มดอกไม้ตั้งแต่ทางเข้าใĀ้เป็นของขüัญพิเýþ
ด้üยดอกทิüลิปÿีชมพูที่ÿ่งตรงมาจากต่างประเทý นึกถึงภาพแล้üเĀมือนยกÿüนทิüลิปที่ÿüยที่ÿุดมาไü้ท่ีนี่เลย 
ล่ะครับ”

	 5.	 “U”	:	Understanding	การเน้นย�้าถึงความเข้าใจ	เป็นการÿื่อÿารในบทÿรุปที่จะเน้นย�้าถึงÿิ่งต่าง	ๆ	เพื่อ
ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังมีความเข้าใจอย่างเต็มที่ในÿิ่งที่น�าเÿนอขาย	 ทั้งคุณลักþณะ	 คุณÿมบัติ	 วิธีการใช	้ ข้อจ�ากัด 
ต่าง	ๆ	เพื่อการปิดการขายที่มีประÿิทธิภาพ	โดยการÿื่อÿารในข้อนี้ผู้น�าเÿนอขายต้องใช้เทคนิคการพูดที่ท�าใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀวังตอบ	 “ตกลง”	 ใĀ้ได	้ ซึ่งจะอธิบายในบทของการปิดการขายต่อไป	 แต่ในที่นี	้ จะเน้นย�า้ถึงความเข้าใจ
ที่แท้จริงว่า	 การซื้อÿินค้าที่น�าเÿนอขายไปนั้น	 ด้วยเĀตุผลอะไร	 และจะมีวิธีการใช้งานอย่างไร	 ด้วยการตรวจÿอบ	
ทบทวน	 ซักถามใĀ้เกิดความเข้าใจอย่างแท้จริง	 ซึ่งพนักงานขายที่ผ่านประÿบการณ์มายาวนานย่อมเข้าใจว่า	 
การตัดÿินใจซื้อด้วยความเข้าใจว่า	 ความต้องการที่แท้จริงของตนที่ซื้อนั้น	 ซื้อไปเพื่ออะไร	 จะตอบÿนอง 
ความต้องการด้านใดอย่างไร	 จะท�าใĀ้ผูต้ดัÿนิใจซือ้เกดิความพงึพอใจÿงูÿดุ	 และโอกาÿในการน�าเÿนอขายครัง้ต่อไป 
ก็มีความเป็นไปได้อย่างแน่นอน
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	 การเสนอขายขอþพนักþานขายต้อþมีศิลปะขอþการน�าเสนอที่ดี	 เพราะเป็นการน�าเสนอต่อหน้า	
(Face-to-face)	ทีไ่ม่เหมอืนการขายในลกัษณะ	Telemarketing		(Van,	D.C.,	and	Smith,	L.W.	1988	: 
16)	 แต่อย่าþไรก็ตาม	 การขายในลักษณะหลัþมีข้อÿ�ากัดที่ต้อþห้ามไม่แพ้กัน	 Ăึ่þก่อนการน�าเสนอขาย
พนกัþานขายทาþโทรศพัท์ต้อþแÿ้þข้อมลูทีÿ่�าเป็นและÿะต้อþบอกกล่าวข้อมลูต่าþ	ๆ	ให้ลกูค้าหรอืผูมุ้þ่หวþั 
ที่อยู่ปลายสายได้รับทราบ5	(ณัฏฐāาต	ิพวþสุดรัก.	2554	:	6)	เพื่อไม่ให้ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþเกิดอาการ
เบือ่หน่าย	เมือ่ยล้า	และไม่สนใÿ	โดย	สมāาต	ิกÿิยรรยþ	(2546)	ได้สรปุหลกัการþ่าย	ๆ	ในการน�าเสนอ 
คือ	“น่า-ถูก-ใÿ”	ดัþนี้	

	 โดยหลักการน�าเสนอที่ดี	 ผู้เขียนได้น�าเสนอหลัก	 AEIOU	 หรืออาÿย่อเหลือหลัก	 3E	 ดัþต่อไปนี้	
คือ	 มีพลัþ	 (Energy)	 มคีวามกระตอืรอืร้น	 (Enthusiasm)	 และมคีวามต่ืนเต้น	 (Excitement)	 (คมสนั 
ขÿรāีพพนัธุþ์าม.	2557	:	326)
	 การน�าเสนอขายเป็นกระบวนการแรกในส่วนขอþการด�าเนินการเข้าพบลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþที่มี
ความส�าคัญยิ่þ	 เพราะถ้าหากเป็นไปด้วยดี	 ก็อาÿส่þผลถึþกระบวนการขั้นต่อไปอย่าþราบรื่นÿนถึþ
กระบวนการในการปิดการขายได	้ การน�าเสนอขาย	 หมายถึþ	 ความสามารถในการāักÿูþใÿให้ลูกค้า
หรือผู้มุ่þหวัþเกิดความปรารถนาหรือความต้อþการในสินค้าหรือบริการ	 Ăึ่þในการน�าเสนอขายใน
แต่ละครั้þ	 พนักþานขายต้อþมีความพร้อมเป็นอย่าþด	ี ทั้þข้อมูลหลักในการน�าเสนอ	 ข้อมูลสนับสนุน
ต่าþ	ๆ	ที่พนักþานขายได้เตรียมความพร้อมก่อนเข้ามาน�าเสนอ	ที่ส�าคัญคือพนักþานขายต้อþสามารถ
แก้ไขสถานการณ์เĀพาะหน้าได้เป็นอย่าþด	ีโดยอาศัยความพร้อม	ปฏิภาณไหวพริบ	และประสบการณ์
ที่ผ่านมาน�ามาประยุกต์ใā้ให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด
 ในบาþครัþ้การน�าเสนอขายทีพ่นักþานขายคิดว่ามคีวามสมบูรณ์แบบทกุอย่าþแล้ว	 อาÿไม่ประสบ 
ความส�าเร็ÿตามที่คาดการณ์ไว้	 ทั้þนี้	 เนื่อþÿากสาเหตุหลายประการด้วยกัน	 เā่น	 ในตอนนั้นลูกค้า
หรือผู้มุ่þหวัþไม่มีความต้อþการในสินค้าหรือบริการนั้นÿริþ	 ๆ	 หรือมีผู้น�าเสนอขายสินค้าหรือบริการ
แบบนี้มาก่อนหน้าน้ีแล้ว	 หรือด้วยเหตุผลที่ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþนั้นไม่สามารถตัดสินใÿในการĂื้อได้
เหมือนเดิมอีก	 เนื่อþÿากมีการเปลี่ยนแปลþไปÿากเดิม	 หรือเกิดÿากการที่ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþต้อþการ
เþื่อนไขต่าþ	ๆ 	ในการĂื้อขายที่มากไปกว่าเดิมก็ได้	แต่ไม่ว่าอย่าþไรก็ตาม	พนักþานขายก็ยัþต้อþรักษา
สมัพันธภาพกับลกูค้าหรอืผูมุ้þ่หวþัให้ดีดþัเดมิด้วยมารยาททีด่	ี เป็นการรกัษาภาพลกัษณ์และภาพพÿน์
ที่ดีให้กับอþค์กรได้

สรุป

5 อยูภ่ายใต้การก�ากบัดแูลขอþส�านักþานคณะกรรมการกÿิการกระÿายเสยีþ	กÿิการโทรทศัน์	และกิÿการโทรคมนาคมแห่þāาต	ิ(กสทā.)

น่า	 คือ	 น่าคิด	น่าเāื่อถือ	น่ารับฟัþ	น่าติดตาม
ถูก	 คือ	 ถูกต้อþ	ถูกเวลา	ถูกโอกาส	ถูกสถานที่
ใจ	 คือ	 เข้าใÿ	ไว้ใÿ	เāื่อใÿ	มั่นใÿ	ถึþใÿ
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	 การน�าเสนอขายแต่ละครั้þÿึþมีความส�าคัญเป็นอย่าþยิ่þ	Ăึ่þพนักþานขายต้อþเรียนรู้และศึกษาให้
ได้ว่าการน�าเสนอขายนั้นต้อþā่วยให้ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþค้นพบได้ว่าอะไรคือความต้อþการที่แท้ÿริþ
และต้อþสามารถตอบสนอþความต้อþการได้อย่าþสมบูรณ์	 โดยที่พนักþานขายอาÿเน้นไปที่
อรรถประโยāน์ด้านต่าþ	 ๆ	 ที่ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþÿะได้รับ	 พร้อมทั้þการสานต่อความสัมพันธ์ในการ 
เข้าพบครั้þต่อไปได้อย่าþราบรื่นดัþได้กล่าวมาแล้ว
						ส่วนประสมส�าคัญในการน�าเสนอขาย	 ได้แก่	 1)	การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใÿ	ที่เป็นความสามารถ
เĀพาะตวัขอþพนกัþานขายในการสือ่สารท่ีใā้มธรุพÿน์ในการขาย	 (Sales	 Talk)	 กบัลูกค้าหรอืผูมุ้þ่หวþั
ด้วยความสุภาพ	มีมารยาท	น่าฟัþ	พร้อมทั้þมีการเน้นÿุดที่น่าสนใÿได้อย่าþกลมกลืน	และใā้ปฏิภาณ
ไหวพริบในการสัþเกตการใā้ภาษาขอþลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ	 เพื่อการประยุกต์ให้เป็นการใā้ภาษาขอþ
ตนเอþได้อย่าþราบรื่น	น่าāื่นāม	ส่þผลให้ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþเกิดความสนใÿ	ประทับใÿ	และให้เวลาใน
การน�าเสนอขายอย่าþเต็มที่	2)	การให้ลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþมีส่วนร่วมในการเสนอขายนั้นด้วย	โดยการ
ตัþ้ค�าถามให้ลกูค้าหรอืผูมุ้þ่หวþัตอบรบัเป็นระยะ	 ๆ	 หรอืการใā้อปุกรณ์ในการā่วยน�าเสนอขาย	 เā่น	
การใā้แค็ตตาล็อก	 ภาพถ่าย	 ตัวอย่าþสินค้า	 	 3)	 การพิสูÿน์ให้เห็นÿริþ	 (Prove	 True)	 ว่าสินค้านั้น
สามารถใā้ได้ÿริþตามที่น�าเสนอขาย	อาÿเพิ่มเติมด้วยการยกตัวอย่าþกรณีขอþความส�าเร็ÿในการขาย
ที่ผ่านมาด้วยการอ้าþอิþลูกค้าเก่า	หรือมีการยืนยันÿากกลุ่มอ้าþอิþที่น่าเāื่อถือ	เā่น	ค�าสัมภาษณ์ÿาก 
ผู้เāี่ยวāาญต่าþ	 ๆ	 ดารา	 ผู้ที่เคยใā้สินค้านั้นแล้ว	 และถ้ามีข้อมูลผลการวิÿัยÿากสถาบันที่มีāื่อเสียþ
ให้การยอมรบัหลัþÿากการตรวÿสอบเป็นอย่าþดแีล้ว	 ยิþ่ÿะท�าให้ลกูค้าหรอืผูมุ้þ่หวþัเกดิความม่ันใÿมากขึน้ 
อีกทั้þยัþมีการรับประกันความพึþพอใÿว่า	 หากสินค้าที่Ăื้อไปนั้นใā้ไม่ได้ผล	 ยินดีคืนเþินทันที	 เป็นต้น	 
4)	 การสาธิตสินค้า	 (Demonstrations)	 ถือเป็นวิธีที่ดีมากในการน�าเสนอขายเพื่อแสดþประโยāน์และ
วิธีการใā้þานให้ได้เห็นเป็นรูปธรรม	5)	การแสดþเพื่อสร้าþภาพลักษณ์ที่ด	ี (Dramatization)	หมายถึþ	
การน�าเสนอสินค้าทีÿ่ะขายในลักษณะทีน่่าตืน่เต้น	เร้าใÿ	หรอืแสดþถþึความยิþ่ใหญ่ขอþสนิค้า	เป็นการ
แสดþถึþภาพลักษณ์ที่ดีในการที่ÿะใā้สินค้านั้น	 ๆ	 6)	 การใā้โสตทัศนูปกรณ์	 (Visual	 Aids)	 หมายถึþ	
อุปกรณ์เป็นหลักในการน�าเสนอขายเพื่อการดึþดูดใÿลูกค้าหรือผู้มุ่þหวัþ	 เพื่อแสดþÿุดด	ี ÿุดเด่นขอþ
สินค้าให้มีความāัดเÿนขึ้น	 ได้แก่	 การใā้ภาพถ่ายหรือวีดิทัศน์ในการน�าเสนอขาย	 การใā้แผนภูมิหรือ
กราฟน�าเสนอยอดขาย	หรือส่วนแบ่þการตลาดขอþบริษัท	เป็นต้น
	 นอกÿากนี	้ พนกัþานขายควรศกึษาเพิม่เตมิถþึหลกัการน�าเสนอขายให้เกดิประสทิธิภาพมากที่สุด	
ได้แก่	การสร้าþความน่าเāือ่ถอืให้เกดิข้ึนในใÿขอþลกูค้าหรอืผูมุ่้þหวþั	ด้วยการน�าเสนอทีด่	ีมคีวามพร้อม
ทุกด้านดัþที่กล่าวมาแล้วข้าþต้น	 อีกทั้þการน�าเสนอขายที่สมบูรณ์ครบถ้วน	 สามารถสร้าþความ
กระÿ่าþāัดในการน�าเสนอ	 พร้อมทั้þความสามารถในการแข่þขันกับคู่แข่þขันได้	 ก็เป็นประเด็นส�าคัญ
มากในการตัดสินใÿĂื้อ	 และประการสุดท้าย	 คือ	 การสร้าþบรรยากาศในการน�าเสนอที่ดี	 ไม่มกีาร
กดดนั	ÿะท�าให้ลกูค้าหรอืผูมุ้þ่หวþัเกดิการผ่อนคลาย	รูส้กึสบาย	Ăึþ่มผีลต่อการตดัสินใÿĂือ้ในทีส่ดุ	 
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การขจัดข้อโต้แย้ง
8บทที่

“ข้อโต้แย้งคือจุดเริ่มต้นของงานขาย คือ   
ความท้าทายของนักขายมืออาชีพ”
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8บทที่
	 Āากพูดถึงการขายแล้ü	 พนักงานขายบางคนอาจมีคüามรู ้ÿึกในทางลบกับค�าü่าข้อโต้แย้งซ่ึงเป็นเÿมือน 
การÿือ่ÿารทีเ่ป็นไปในทางทีต่อบปฏเิÿธมากกü่าการยอมรบัของลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั	 ท�าใĀ้โอกาÿทีจ่ะประÿบคüามÿ�าเรจ็ 
ก็จะĀ่างไกลออกไป	 ซึ่งอาจเกิดจากประÿบการณ์ที่ผ่านมาในการขายที่มีข้อโต้แย้งจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังและ 
ไม่ÿามารถตอบข้อโต้แย้งนัน้ได้	ท�าใĀ้ไม่ÿามารถปิดการขายได้	ซึง่จรงิ	ๆ	แล้üการมข้ีอโต้แย้งถอืเป็นเรือ่งปกตใินการซ้ือ
ขาย	ไม่ü่าจะเป็นการขายทีจ่ะประÿบคüามÿ�าเรจ็Āรือไม่กต็าม	Prevett,		E.	(1954	:	54)	กล่าüü่า	การโต้แย้งถอืเป็น
ÿิ่งธรรมดาของการขายและÿร้างประÿบการณ์ที่ด	ี Āากไม่มีการโต้แย้งและการขจัดข้อโต้แย้งที่ดีแล้ü	 นั่นอาจท�าใĀ้
การขายครั้งนั้นดูไม่ÿมบูรณ์เท่าที่คüร	 เพราะĀลายครั้งที่ไม่มีการโต้แย้งไม่ได้Āมายคüามü่าการขายจะÿัมฤทธิผล	
เพราะการโต้แย้งนั้นไม่ได้มีคüามĀมายไปในเรื่องของการปฏิเÿธĀรืออุปÿรรคเท่านั้น	 แต่อาจĀมายถึงคüามÿงÿัยที่
ต้องการค�าตอบที่ถูกต้องĀรือพึงพอใจมากกü่าเดิม	เพื่อน�าไปÿู่การตอบรับตัดÿินใจซื้อในที่ÿุด	 (Schley,	B.	2013	:	
192)

การขจัดข้อโต้แย้ง

ความหมายของข้อโต้แย้ง (Definition of Objection) 

1 ค�าýัพท์ภาþาอังกฤþที่ÿามารถใช้ได้นอกจากค�าü่า	Objections	แล้üอาจพบการใช้ค�าü่า	Resistances	ก็ได้	(Meisenheimer,	J.,	2005	:	10)

 “ข้อโต้แย้ง”1		ในการขาย	Āมายถึง	พฤติกรรมต่าง	ๆ	ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในการขายที่ได้แÿดงออกถึงคüาม
ไม่แน่ใจการต้องการใช้เüลาในการตัดÿินใจมากกü่าเดิมเนื่องจากเกิดคüามลังเลใจ	 Āรือÿิ่งที่พนักงานขายน�าเÿนอ
นั้นยังไม่เป็นÿิ่งที่ต้องการĀรือจ�าเป็นและเป็นไปได้ü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามต้องการทราบในรายละเอียดของ
ข้อมูลมากกü่าเดิม	 ÿิ่งเĀล่านี้เป็นÿาเĀตุที่ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüังแÿดงการโต้แย้งออกมาในรูปแบบของ 
การÿื่อÿารทั้งค�าพูดและท่าทาง	 ท�าใĀ้เป็นอุปÿรรคÿ�าคัญÿ�าĀรับคüามÿ�าเร็จในการขาย	 ซึ่งถ้าพนักงานขายมีคüาม
พร้อมในการตอบข้อโต้แย้งได้ด	ี ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀมดข้อÿงÿัยและได้ข้อมูลใĀม่ที่ชัดเจน	 โอกาÿในการปิด
การขายได้ก็มีÿูงมาก	 แต่ถ้าพนักงานขายขาดคüามรู้คüามเข้าใจ	 รüมถึงเทคนิคในการขจัดข้อโต้แย้งจะÿ่งผลใĀ ้
การขายมีแนüโน้มที่จะล้มเĀลüมากกü่าคüามÿ�าเร็จอย่างแน่นอน
					นอกจากนี้ยังมีผู้ใĀ้คüามĀมายของข้อโต้แย้ง	ดังนี้
	 ชลีาพร	อนิทร์อดุม	(2541	:	311)	กล่าüü่า	ข้อโต้แย้ง	คอื	ข้ออ้างของผูซ้ือ้ในการไม่ตดัÿนิใจซือ้ของผู้ขาย	นอกจากนี้ 
อาจĀมายถึงข้อÿงÿัยของผู้ซื้อต่อเรื่องราüต่าง	 ๆ	 ในการเÿนอขาย	 ซึ่งอาจแÿดงออกมาใĀ้พนักงานขายได้รับทราบ
เป็นค�าพูด	กิริยาท่าทางต่าง	ๆ	Āรืออาจซ่อนเร้นไม่แÿดงออกใĀ้ÿังเกตได้อย่างชัดเจน	
	 Thomas	C.K.	และ	Kenneth	L.	1983	:	528	อ้างถงึใน	ปรชีา	ýรýีกัดิĀ์ริญั	(2546	:	527)	กล่าüü่า	ข้อโต้แย้ง	คอื	
ข้ออ้างของผู้ซื้อในการไม่ตัดÿินใจซื้อจากผู้ขาย		



207	 Johnson,	Kurtz	and	Scheuing.	1994	:	96	อ้างถึงใน	ชื่นจิตต	์แจ้งเจนกิจ	(2549	:	158)	กล่าüü่า	ข้อโต้แย้ง	
เป็นปฏิกิริยาต่อต้านการเÿนอขายของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังซึ่งแÿดงออกในรูปของการกระท�า	 ประโยคค�าพูด	 Āรือ
คüามรู้ÿึกทางลบ	เพื่อที่จะเลื่อนการตัดÿินใจ	ป้องกันคüามคิดของตนเองไม่ใĀ้ไปÿู่การตัดÿินใจซื้อ	Āรือปกปิดคüาม
รู้ÿึกของตนเอง	เพื่อไม่ใĀ้พนักงานขายด�าเนินตามขั้นตอนของกระบüนการขาย
	 ชาญชัย	 อาจิณÿมาจาร	 (2556	 :	 77)	 กล่าüü่า	 ข้อโต้แย้ง	 คือ	 การแÿดงออกในการไม่ยอมรับการกระท�าของ
พนักงานขาย	 เมื่อมีการยกการโต้แย้งขึ้นบ่งบอกü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการโน้มน้าüและชักจูงเพื่อใĀ้บรรลุการ
ตัดÿินใจ

ความÿ�าคัญของการขจัดข้อโต้แย้ง (Priority of Handling Objection)2  

	 เมื่อมีข้อโต้แย้งในการขายเกิดขึ้น	 อาจเป็นÿัญญาณท่ีดีที่พนักงานขายต้องคิดü่าน่ีคือโอกาÿในการชี้แจงแÿดง
เĀตุผลต่าง	ๆ	ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการที่จะรู้	ซึ่งถ้าพนักงานขายมีคüามพร้อมในการขายÿามารถตอบข้อโต้แย้ง
นั้นได้ตรงประเด็น	โดยเน้นจุดที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่แน่ใจใĀ้คลายคüามกังüลและมีคüามเข้าใจในÿินค้านั้นมากขึ้น	
โอกาÿที่พนักงานขายจะปิดการขายนั้นก็จะมีÿูงมาก	ดังนั้น	คüามÿ�าคัญของการขจัดข้อโต้แย้งก็คือ	การท�าใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังมีข้อมูลที่ถูกต้องและมีมากพอที่จะÿามารถตัดÿินใจซ้ือÿินค้านั้นได้ด้üยคüามเต็มใจ	 ในบรรยากาýของ
การขายที่ด	ีมีบริการที่น่าประทับใจ	ซึ่งข้อโต้แย้งนั้นอาจเกี่ยüกับราคา	คุณภาพ	คุณÿมบัติ	ผลประโยชน	์การบริการ
Āลังการขาย	ฯลฯ	ซึ่งข้อโต้ย้งนั้นถือเป็นข้อดีที่ท�าใĀ้พนักงานขายมีโอกาÿÿื่อÿารการขายได้มากขึ้นกü่าเดิม	(โอภาÿ	
กิจก�าแĀง.	2559	:	26-27)
	 คüามÿ�าคัญของการขจัดข้อโต้แย้ง	ÿรุปได้เป็นประเด็นต่าง	ๆ	ดังนี้
 1. ข้อโต้แย้งจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเป็นเรื่องปกติธรรมดา	 (Natural	 Parts) และÿามารถพบได้เÿมอ 
(Ubiquitous)	 (Forsyth,	 P.	 2009	 :	 166)	 ในการซื้อขายĀากไม่มีข้อโต้แย้ง	 การขายอาจไม่ได้ด�าเนินต่อไปจนจบ
กระบüนการปิดการขาย	 เพราะธรรมชาติของผู้ซื้อย่อมต้องการของที่ดีที่ÿุด	ที่เĀมาะÿมที่ÿุดตามที่ตนเองต้องการ
	 ดังนั้น	 การเÿนอขายอาจเป็นแค่ÿ่üนĀนึ่งที่รับรู้ได	้ แต่ไม่เพียงพอÿ�าĀรับการตัดÿินใจซื้อ	 ดังจะเĀ็นได้ü่าในการ
โต้แย้งและซกัถามทีไ่ด้รบัค�าตอบทีต่รงตามทีต้่องการกน็�ามาÿูก่ารปิดการขายได้	ในทางตรงกนัข้ามĀากลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั 
ไม่มีข้อโต้แย้งอะไร	นั่นอาจĀมายถึงคüามต้องการที่ยังไม่เกิดขึ้น	ข้อค�าถาม	ข้อÿงÿัยจึงยังไม่เกิดขึ้นในการขาย
 2. ข้อโต้แย้งเป็นÿัญญาณ (Signal)	 ที่ท�าใĀ้พนักงานขายÿามารถทราบได้ถึงคüามรู้ÿึกนึกคิดของลูกค้าĀรือ 
ผูมุ้ง่Āüงัü่ามมีมุมองอย่างไร	มคีüามÿนใจเกีย่üกบัÿนิค้าทีน่�าเÿนอมากน้อยประการใด	เป็นเĀมอืนÿญัญาณทีด่ใีนการ 
ซื้อ	 พนักงานขายมืออาชีพที่มีคüามช�านาญต้องพลิกเปลี่ยนข้อโต้แย้งใĀ้เป็นการขายที่มีประÿิทธิภาพใĀ้ได้	 ด้üย
เทคนิคüธิกีารทีเ่Āมาะÿม	(Jobber,	D.	and	Lancaster,	G.	2009	:	261)		โดยจะได้ýึกþาในรายละเอยีดในÿ่üนถดัไป

 

2 ต�าราบางเล่มอาจใช้ค�าü่า	Overcoming	Objection	(Antonio,	V.	2009	:	29)	ซึ่งÿามารถใช้ได้แต่ใĀ้ลักþณะที่แÿดงคüามกดดันมากเกินไป	การ
ใช้ค�าü่า	 Handle	 มีคüามĀมายที่ค่อนข้างเบาเพราะเป็นการแÿดงออกถึงคüามพยายามและการเตรียมตัüของพนักงานขายที่จะÿรรĀากลüิธีในการ
ตอบข้อÿงÿัยของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้Āายคüามคลางแคลงในคüามÿงÿัยซึ่งจะน�าไปÿู่การตัดÿินใจในการซื้อÿินค้าและบริการได้ในที่ÿุด	(Close	the	
Deal)	นอกจากนีอ้าจพบค�าü่า	Preventing	objections	ซึง่ใĀ้น�า้Āนกัทีเ่บาลงกü่ากไ็ด้		(Rackham,	N.	1988	:	117)	ทัง้นีข้อใĀ้เข้าใจü่าเป็นĀมüดĀมู่
เรือ่งเดยีüกนั
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208 3. พนักงานขายที่มีประÿบการณ์มากย่อมมีความช�านาญ
ในการขจัดข้อโต้แย้งได้ด ี มีการซักซ้อมและเตรียมตัü	 (Re-
hearse)	 ที่ดีขึ้น	 เป็นทักþะที่ÿ�าคัญ	 (Essential	 Skills)	 ใน
การน�าเÿนอการขายในครั้งต่อไป	 (Bate,	N.	 2009	 :	 75)	 นั่น
Āมายถึง	 โอกาÿในการÿร้างคüามÿ�าเร็จ	 รู้üิธีและÿามารถ
ประเมินÿถานการณ์ได้อย่างถูกต้อง
 4. พนั กงานขายที่ ไ ด ้ รั บการฝ ึ กอบรมที่ ดีและมี
ประÿบการณ์ที่มากพอย่อมจะมองü่าการขจัดข้อโต้แย้งไม่ใช่
อุปÿรรคของงานขาย	 แต่เป็นคüามท้าทาย	 เป็นบันไดที่จะน�า
ไปÿูค่üามÿ�าเรจ็	(Hopkins,	T.	2013	:	25)	ทีÿ่ามารถจะเอาชนะ 
ÿถานการณ์ในการเจรจานั้นอย่างÿร้างÿรรค์	 นั่นĀมายถึง	
การเÿริมÿร้างทัýนคติเชิงบüกในการขจัดข้อโต้แย้ง		

ลักþณะของข้อโต้แย้ง (ดัดแปลงจาก	ÿุปัญญา	ไชยชาญ.	2548	:	47-48)

รูปที่ 8.1 แÿดงการรับมือกับข้อโต้แย้งของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
ของพนักงานขาย

ที่มา : http://sales101thailand.com

 5. ข้อโต้แย้งในการขายต้องมีการขจัดที่ดี3	 ตามĀลักการในการÿื่อÿารการขาย	 นอกจากจะเป็นการตอบ 
ข้อโต้แย้งแล้üยงัÿามารถÿร้างคüามÿมัพนัธ์ใĀ้เกดิขึน้ด้üย	แม้ü่าการขายในครัง้นัน้จะประÿบคüามÿ�าเรจ็Āรอืไม่ก็ตาม
 6. การไม่มีข้อโต้แย้งจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง คือ	 ÿัญญาณอันตราย	 และเป็นÿิ่งที่พนักงานขายมืออาชีพกลัü
มากที่ÿุด	 แม้ทุกครั้งที่พูดĀรือถามคüามคิดเĀ็นจากลูกค้าก็ได้รับค�าตอบที่น่าพอใจ	 เĀ็นชอบด้üยดีตลอด	 แต่เมื่อจะ
ปิดการขาย	 ขอค�าÿั่งซื้อ	 กลับได้รับการปฏิเÿธ	 และอาจบอกü่าไม่เคยคิดอยากจะซื้อเลยก็เป็นได	้ จึงไม่มีข้อโต้แย้ง 
ใด	ๆ	เลย	

	 ลักþณะของข้อโต้แย้ง	ÿามารถแบ่งออกได้ดังนี้
 1.  ข้อโต้แย้งอันเนื่องมาจากราคา (Price Objection)	 กรณีลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีข้อโต้แย้งü่าราคาÿูงĀรือ
แพงเกินไป	 พนักงานขายคüรเน้นใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเĀ็นถึงคุณภาพและประÿิทธิภาพของÿินค้าĀรือน�าเÿนอ
ÿ่üนลดเมื่อซื้อในปริมาณมาก	ๆ	เช่น	Āากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีข้อโต้แย้งü่าราคาÿินค้าแพงเกินไป	พนักงานขายคüร
น�าเÿนอคุณค่าที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะได้รับĀรือบริการอื่น	 ๆ	 เพิ่มเติม	 เพื่อใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเĀ็นü่าราคาของ
ÿินค้าเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่จะได้รับนั้นมีคüามเĀมาะÿม	เป็นต้น
 2.  ข้อโต้แย้งอันเนื่องมาจากเวลา (Timing Objection)	กรณีลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีข้อโต้แย้งü่ายังไม่มีคüาม
จ�าเป็นต้องใช้ÿินค้าของบริþัทในตอนนี้	 พนักงานขายที่ดีต้องÿามารถÿร้างคüามรู้ÿึกถึงคüามจ�าเป็นที่ลูกค้าĀรือ 
ผูมุ้ง่Āüงัคüรทีจ่ะใช้ÿนิค้าของบรþิทัทนัท	ี เช่น	 ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัอาจปฏเิÿธการÿัง่ซือ้ด้üยเĀตุผลของเüลาü่ายงัไม่มี 
คüามจ�าเป็นในขณะนั้น	 ĀากพนักงานขายเĀ็นü่าลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังมีคüามเข้าใจในผลประโยชน์ของÿินค้าที่
พนักงานขายน�าเÿนอแล้ü	 ก็อาจเน้นถึงคüามจ�าเป็นที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังคüรจะตัดÿินใจในเüลานี้	 มิเช่นนั้นลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังอาจเÿียประโยชน์ที่จะได้รับ

3 ยุพาüรรณ	üรรณüาณิชย์.	2550	:	123	กล่าüü่า	ข้อโต้แย้งในการขาย	เป็นĀัüใจÿ�าคัญของกระบüนการขาย	(Selling	Process)	เพราะการขายยัง 
ไม่เริ่มขึ้นจนกü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะได้โต้แย้ง
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 แบ่งตามฐานข้อมูล (Root-based)	แบ่งออกเป็น	3	ประเภท	ดังนี	้(โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	27-28)
 1. ข้อโต้แย้งที่เกิดขึ้นจริงĀรือÿามัญ (Indefinite Objection or Standard Objection)	Āมายถึง	ÿิ่งที่
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังโต้แย้งมา	ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเกี่ยวกับÿินค้า	ราคา	การบริการ	บริþัทที่จัดจ�าĀน่าย	Āรือแม้กระทั่ง
ตัวพนักงานขายเอง	 เป็นÿิ่งที่พบได้บ่อยในการขายแทบทุกประเภท	 เป็นÿิ่งเกิดขึ้นจริงในอดีต	 Āรือก�าลังเกิดขึ้นใน
ขณะท่ีเÿนอขายก็ได้	 โดยท่ีลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀวังยังไม่ได้รับการแก้ไขปัญĀาในÿ่วนที่มีผลต่อการตัดÿินใจซื้ออยู ่
ถือได้ว่าเป็นข้อโต้แย้งที่มีÿาเĀตุมาจากความบกพร่องของทางผู้เÿนอขายเอง	 ดังนั้น	 Āากพนักงานขายÿามารถ
อธิบายข้อเท็จจริงท่ีเกิดขึ้นพร้อมทั้งแนวทางในการแก้ปัญĀาน้ันได้พร้อมทั้งยืนยันและรับรองว่าปัญĀาเĀล่านั้นจะ
ไม่เกิดขึ้นอีก	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังก็จะเกิดพึงพอใจ	ÿ่งผลใĀ้การปิดการขายที่ประÿบความÿ�าเร็จก็จะตามมา

 3.  ข้อโต้แย้งอันเนื่องมาจากผลิตภัณฑ์ (Product Objection or Feature Objection) กรณีลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀวังมีข้อโต้แย้งเกี่ยวกับÿินค้าที่น�าเÿนอ	 พนักงานขายควรรับฟังข้อโต้แย้งและอธิบายว่าÿินค้าของบริþัท 
ÿามารถที่จะแก้ปัญĀาใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้อย่างไร	 เช่น	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอาจไม่มั่นใจในคุณภาพของตัวÿินค้า
ว่าจะÿามารถใช้งานได้ตามที่พนักงานขายบอกĀรือไม	่ดังนั้น	พนักงานขายจึงต้องมีการÿร้างความมั่นใจ	โดยอาจใช้
วธิกีารพÿิจูน์Āรอืการÿาธติ	เพือ่ใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀวงัได้มÿ่ีวนร่วม	และเกิดความเช่ือมัน่ในตัวÿนิค้าและพนกังานขาย
 4.  ข้อโต้แย้งอันเนื่องมาจากความไม่ต้องการ (Need Objection)	กรณีลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังมีข้อโต้แย้งว่ายัง
ไม่มคีวามจ�าเป็นและไม่เป็นทีต้่องการทีจ่ะใช้ผลติภณัฑ์จงึไม่ซือ้	 ย่อมÿะท้อนความจรงิออกมาใĀ้เĀน็ว่า	พนกังานขาย 
อาจบกพร่องระĀว่างการกลั่นกรองความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	 Āรือไม่ÿามารถกระตุ้นใĀ้ความ
ต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังแÿดงความต้องการได้มากพอระĀว่างน�าเÿนอการขาย	 ทั้งนี้	 อาจต้องย้อนกลับ 
ไปกลั่นกรองลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังใĀม่ในทันทีทันใดนั้น	 Āรือเÿริมÿร้างแรงกระตุ้นเข้าไปอีกโดยวิธีการต่าง	 ๆ	 ด้วย
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอาจยังไม่รู้จักÿินค้าดีพอ	ดังนั้น	พนักงานขายจะต้องแÿดงใĀ้เĀ็นประโยชน์ที่แท้จริงและน�าเÿนอ
อย่างจูงใจใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังĀันมาตัดÿินใจซื้อใĀ้ได้	 ในบางกรณีอาจเกิดจากการที่พนักงานขายพูดอยู่ฝ่ายเดียว	
ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเกิดความเบื่อĀน่ายและไม่ÿนใจฟังการน�าเÿนอจึงต้องตัดบทด้วยการปฏิเÿธการซื้อ
 5.  ข้อโต้แย้งอนัเนือ่งมาจากแĀล่งก�าเนดิข้อเÿนอ (Source Objection) กรณลีกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัมข้ีอโต้แย้ง 
เกิดอคติมีความไม่ชอบพนักงานขายĀรือบริþัทที่จัดจ�าĀน่ายเป็นการÿ่วนตัว	 เนื่องจากประÿบการณ์ที่เคยได้รับ	
Āรือการบอกกล่าวจากคนรู้จัก	Āรือÿื่อที่ได้อ่านพบ	พนักงานขายจะต้องÿร้างความคุ้นเคยโดยการเข้าพบลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀวังใĀ้บ่อยครั้ง	 อันจะท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้เĀ็นถึงความจริงใจและความÿนใจของพนักงานขายอย่าง
แท้จรงิ	 ข้อÿ�าคญัคอืพนักงานขายไม่ควรดงึดันทีจ่ะปิดการขายใĀ้ได้ในคร้ังเดยีว	 ต้องใĀ้เวลาในการตดัÿนิใจทีม่ากพอ 
และเกิดการตัดÿินใจซื้อด้วยความพึงพอใจÿูงÿุด
 โดยÿรุปลักþณะของข้อโต้แย้งที่ÿามารถพบได้มากที่ÿุด	คือ	ข้อโต้แย้งเกี่ยวกับราคาเนื่องจากความต้องการของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังปรารถนาที่จะได้รับÿิ่งที่ดีและคุ้มค่าที่ÿุด	 (Best	Deal)	และเป็นข้อโต้แย้งที่มีความยากมากที่ÿุด
ในการจัดการ	(Eze,	F.J.	and	Nwaizugbo,	I,.C.	2012	:	68)	นอกจากนี้อาจเป็นข้อโต้แย้งเกี่ยวกับเวลา	คือ	ความ
ยังไม่พร้อมĀรือยังไม่จ�าเป็นที่จะตัดÿินใจซื้อ	(Not	ready	to	buy)	Āรือช่วงเวลาที่พนักงานขายเข้ามาน�าเÿนอขาย
นั้นเป็นช่วงเวลาที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังยังไม่มีความต้องการที่จะใช้ÿินค้านั้นก็เป็นได้

ประเภทของข้อโต้แย้ง 
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210  ตัวอย่างที่ 1 
 รัตติกร :   “พนักงานÿ่งของของคุณมีปัญĀาเกี่ยüกับการฟังĀรือเปล่า ท�าไมÿ่งÿีผิดÿามครั้งแล้üนะ 
     ผมเบื่อที่ต้องรอรับของที่ไม่ได้ÿั่ง ผมไม่มีเüลามากนักĀรอกนะ ผมขอ ยกเลิกเลยดีกü่า”
 อินทรา :   “อย่าเพิ่งเลยครับพี่ ทางผมยอมรับผิดจริง ๆ ครับ คงเป็นข้อบกพร่องทางการÿื่อÿารเพราะ 
     ตอนนี้ÿีที่เอามาÿ่งขายดีเป็นพิเýþเลยครับ เอาเป็นü่าüันýุกร์นี้ผมจะเข้าไปคุมเองจริง ๆ   
     ไม่มี ปัญĀาแน่นอนครับ ถ้าผิดอีกผมลาออกเลยครับ ผมขอทüนนะครับ ตู้เย็นÿีเทา 
     ÿองประตูขนาดใĀญ่ÿุด ถูกต้องนะครับ แล้üพี่ต้องการใĀ้ไü้Ā้องไĀน ช้ันไĀนÿั่งได้เลยครับ  
     ผมบริการเต็มที่เลย”
 รัตติกร :   “ถ้าคณุรบัรองกโ็อเค ครัง้ÿดุท้ายนะ...งัน้ไü้ชัน้แรกนัน่แĀละ มมุขüาÿดุในครัü...ไม่เกินเทีย่งนะ”

 2.  ข้อโต้แย้งที่หลงผิดหรือที่เข้าใจผิด (Fallacy Objection or Illusion Objection) Āมายถึง	ข้อโต้แย้ง
ในเรือ่งต่าง	ๆ	ทีล่กูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัเข้าใจว่าเป็นเช่นนัน้จรงิ	ๆ	ซึง่เป็นความจรงิตามทีเ่ข้าใจ	แต่ว่าความเป็นจรงินัน้ได้
จบÿิ้นไปแล้วในอดีตที่ผ่านมา	 แต่ปัจจุบันมิได้เป็นอย่างนั้นและได้รับการแก้ไขในปัญĀาเĀล่านั้นเป็นท่ีเรียบร้อย
แล้ว	 ซึ่งข้อโต้แย้งแบบนี้อาจเกิดขึ้นกับตนเอง	 คนรอบข้าง	 Āรืออาจเป็นการได้ยินผ่านมาก็ได้	 จึงเรียกว่าข้อโต้แย้ง
ประเภทนี้ว่าĀลงผิดĀรือเข้าใจผิดนั่นเอง
	 	 การแก้ไขข้อโต้แย้งประเภทนี้จึงต้องอาศัยการอธิบายที่ชัดเจนพร้อมทั้งมีĀลักฐานประกอบใĀ้มากเพียงพอ 
ที่จะเป็นการยืนยันข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นในปัจจุบันได้	 เพื่อเป็นการเÿริมÿร้างความมั่นใจของผู้มุ่งĀวังใĀ้กลับคืนมา
อย่างเดิม	
 ตัวอย่างที่ 2 
 ชนะชล :  “กร เราได้งานใĀม่แล้üนะ เป็นเซลขายรถยี่Ā้อ X รüย ๆ ไปอุดĀนุนเรานะ”    
 กรพัฒน์ : “รถยี่Ā้อนี้เĀรอ ไม่เอาĀรอก ได้ข่าüü่าýูนย์ซ่อมมีแต่รถโมบาย แย่มาก ๆ เลย”
 ชนะชล :  “อ่ะ กร นายเคยใช้รถยี่Ā้อนี้เĀรอ” 
 กรพัฒน์ :  “ไม่เคยĀรอก แต่เคยได้ยนิü่าเจ๊งง่าย แล้üกý็นูย์ซ่อมกม็แีต่ÿ�านกังานใĀญ่อย่างเดยีü ถ้ารถเÿยี  
    คงเÿียเüลาน่าดู”
 ชนะชล :   “นึกü่าเรื่องอะไร เค้าปรับปรุงไปตั้งชาติĀนึ่งแล้ü ถ้าเป็นเมื่อก่อนอาจจะใช่ แต่ตอนนี้เค้า  
    ปรับโฉมใĀม่Āมด มีผู้บริĀารรุ่นใĀม่เข้ามาดูแลจริงจัง มีýูนย์บริการĀลายแĀ่งมาก ๆ โชü์รูม  
    ก็ÿüย นี่นายไปอยู่ซะที่ไĀน ถ้านายüอรี่เรื่องýูนย์ซ่อมนะ ÿบายใจได้เลย ไม่มีปัญĀาแน่นอน”

 3.  ข้อโต้แย้งอ�าพราง (Disguised Objection)	 Āมายถึง	 เĀตุผลของข้อโต้แย้งนั้นอาจจะเกิดขึ้นĀรือไม่เกิด
ขึ้นจริงก็ได้	 แต่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังก็จะĀยิบข้ออ้างต่าง	 ๆ	 มาเป็นข้อโต้แย้งเพื่อการĀลีกเลี่ยงในการซื้อ	 ซึ่งÿ่วนใĀญ่
แล้วจะไม่ใช่ข้อเท็จจริง	เป็นเพียงการเลี่ยงการตัดÿินใจซื้อเท่านั้น
	 	 ซึ่งการโต้แย้งแบบนี้จะพบได้มาก	 เĀมือนเป็นการปกป้องตนเองจากการซื้อ	 และแม้ว่าพนักงานขายจะ
ÿามารถตอบข้อโต้แย้งได	้ Āรือเป็นการพิÿูจน์ได้ด้วยการĀาĀลักฐานมายืนยันในความถูกต้องแล้ว	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่ง
Āวังก็ยังจะมีประเด็นอื่น	ๆ	มาโต้แย้งอีก	ซึ่งในทางการขายเรียกÿถานการณ์อย่างนี้ได้ว่า		“เมื่อไม่ต้องการ	ยังไงก็ไม่
ต้องการ”	นั่นเอง	
 ตัวอย่างที่ 3 
 จักรเพชร :  “ผมว่านะ	 เครื่องออกก�าลังกายชุดนี้ก็ดูดีแต่ก็ยังแพงอยู่มาก	 ไม่รู้ÿิ...	 ผมคงต้องถามภรรยาด ู
	 	 	 	 	 ก่อน”	



211 เĀนือชาย :  “ราคานี้ก็คือราคาที่คุณพี่ต่อผมไว้เมื่ออาทิตย์ก่อนไงครับ แล้วก็ก่อนที่คุณพี่จะมาผมก็ได้คุย 
     กับพี่ผู้Āญิง... พี่ผู้Āญิงก็ว่าแล้วแต่คุณพี่นี่ครับ เพราะพี่ผู้Āญิงคงไม่ได้เล่นด้วย”
 จักรเพชร :  “อ้าว เจอกันแล้วเĀรอ...อือ แต่พี่ก็ยังคิดว่ามันยังไงอยู่นา ขนาดก็กินเนื้อที่ด้วย บ้านพี่ก ็
     คับแคบ น้องก็เĀ็น”
 เĀนือชาย :  “ถ้าเป็นปัญĀาเรื่องการกินเนื้อที่ พี่ตัดทิ้งได้เลยครับ เพราะว่ารุ ่นนี้ออกแบบมาÿ�าĀรับ 
     การเก็บพับได้อย่างง่ายดาย เก็บใต้เตียงยังได้เลยครับ”
 จักรเพชร :  “อือ เĀรอ แต่คืองี้ คลับเฮ้าÿ์ที่น้องเĀ็นตรงข้างĀน้าĀมู่บ้านก�าลังปรับปรุงอยู่ พี่คิดว่าเค้าก็ 
     อาจจะมีเครื่องเล่นดี ๆ แบบของน้องด้วยก็ได้ เอาเป็นว่าใĀ้พี่รอดูก่อนก็แล้วกันนะ ถ้ายังไง 
     แล้วก็จะติดต่อไปแล้วกัน อ้อ พี่ก�าลังจะทานข้าวเย็นกันอยู่พอดี ทานด้วยกันมั้ยล่ะ”

 แบ่งตามผู้ก่อใĀ้เกิดข้อโต้แย้ง (Trigger-based) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้	
 1. ข้อโต้แย้งที่เกิดจากความบกพร่องของพนักงานขายเอง	 ท�าใĀ้มีข้อโต้แย้งจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้	 ซึ่ง
เป็นÿิ่งที่ÿามารถเกิดได้กับการขายโดยบุคคลเÿมอ	 โดยÿิ่งที่ผู้ซื้อมักมีความชอบ/ไม่ชอบจากพนักงานขาย	 โดย
ÿามารถอธิบายได	้ดังตารางที่	8.1

 ตารางที่ 8.1  แÿดงข้อบกพร่องของพนักงานขายและข้อโต้แย้งที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังแÿดงออก	 (ดัดแปลงจาก 
ชีลาพร	อินทร์อุดม.	2541	:	321-322)

ข้อบกพร่องของพนักงานขาย ข้อโต้แย้งที่แÿดงออก
1.	พนักงานขายด�าเนินการเÿนอขายด้วยวิธีการที่ผิด			
				ใĀ้ข้อมูลที่ไม่ถูกต้องกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง

1.	ความเข้าใจผิดและปัญĀากับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง

2.	พนักงานขายไม่พยายามเข้าใจความต้องการของ
				ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	ไม่เปิดโอกาÿใĀ้ลูกค้าĀรือ
				ผู้มุ่งĀวังพูด

2.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังไม่ตอบรับ	ไม่ยอมพูด	ไม่แÿดง	
			ความคิดเĀ็น	ท�าใĀ้ไม่รู้ว่าคิดอะไร

3.	พนักงานขายไม่ÿนใจการพูดและรับฟังปัญĀาของ
				ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	ÿนใจเพียงแต่จะเร่งพูดเพื่อ
				เÿนอการขายเพียงอย่างเดียว	ท�าใĀ้เป็นการเร่งรัด
				ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังมากเกินไป	Āรือพนักงานขาย
				เÿนอการขายวกวน	ยืดยาด	น่าเบื่อ	ขาดเทคนิค
				การน�าเÿนอการขายที่ด	ี

3.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังไม่พอใจ	ไม่ÿนใจซื้อ	
				เบื่อĀน่ายการเจรจาการขายของพนักงานขาย	

4.	พนักงานขายเÿนอขายผิดพลาด	โดยไปพบลูกค้า
				Āรือผู้มุ่งĀวังผิดเวลานัด	Āรือบุคลิกภาพของ
				พนักงานขายไม่ด	ีไม่น่าเชื่อถือ	

4.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังขาดความเชื่อถือ	ไม่ÿนใจ
				ไม่อยากซื้อÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์

5.	พนักงานขายไปพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังโดยไม่มี
				การเตรียมการ	Āรือวางแผนล่วงĀน้าไม่ดี	

5.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังนัดใĀ้ไปพบใĀม่

6.	พนักงานขายเÿนอขายใĀ้กับผู้ไม่มีอ�านาจตัดÿินใจ	 6.	การไม่ยอมตอบรับการปิดการขาย	
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212 	 ข้อโต้แย้งลักþณะนี้แก้ไขได้ไม่ยาก	 ถ้าทราบü่าเกิดจากคüามบกพร่องที่ตัüของพนักงานขายเองก็ต้องแก้ไข
ปรับปรุง	โอกาÿในการขายก็จะมีมากขึ้น	ดังนั้น	พนักงานขายต้องประเมินตนเองอยู่เÿมอü่ามีข้อบกพร่องอะไรและ
ÿมคüรแก้ไขอย่างไรบ้าง	เพื่อใĀ้การขายมีประÿิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
 2.  ข้อโต้แย้งจากพฤติกรรมของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง ได้แก่	(ด�ารงýักดิ์	ชัยÿนิท.	2552	:	122-124)		
  2.1 ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัประเภทนิง่เฉย	 คือ	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีปัญĀาเกี่ยüกับการÿนทนา	 ขาดคüาม
เชื่อมั่นในตนเอง	อาจก�าลังคิดüิเคราะĀ์ÿิ่งต่าง	ๆ	อยู่	Āรือก�าลังÿนใจเรื่องอื่น	ๆ	อยู่	พนักงานขายอาจแก้ปัญĀาโดย
ĀาüิธีถามคüามคิดเĀ็น	 ขยายคüามคิดบางจุดใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีÿ่üนร่üมในการขายด้üยการÿร้างบรรยากาý
เป็นกันเอง	ÿนทนาแต่เรื่องที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿนใจอยู	่ซึ่งพนักงานขายต้องใช้คüามพยายามและคüามอดทนที่จะ
ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้ยอมพูดข้อโต้แย้งออกมา	 เพื่อทราบข้อÿงÿัยĀรือคüามต้องการที่แท้จริง
  2.2  ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่ĀวงัประเภทĀลบเล่ียง	คือ	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีบุคลิกภาพไม่กล้าตัดÿินใจ	พยายามที่
จะĀลีกเลี่ยงการตัดÿินใจ	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้จะมีคüามระมัดระüังอย่างมากก่อนท่ีจะตัดÿินใจ	จะคิดแล้ü
คิดอีก	 ต้องýึกþา	 ต้องตรüจÿอบรายละเอียด	 พิจารณาอย่างถี่ถ้üน	 ถึงแม้ü่าจะคิดรอบคอบแล้üก็ตาม	 ก็ยังคงกลัü
และไม่กล้าตัดÿินใจอยู่ด	ีโดยอาจมีข้อโต้แย้งแบบซ�า้	ๆ	บ่อย	ๆ	ในจุดเดิม	ๆ	พนักงานขายต้องมีคüามคิดÿร้างÿรรค	์
อดทน	มีคüามเชื่อมั่นในตนเอง	ÿามารถตอกย�้าข้อเท็จจริงใĀ้ทราบอย่างไม่เบื่อĀน่าย	และใช้คุณÿมบัติของนักแÿดง
ช่üย	 โดยพยายามใĀ้ก�าลังใจยกย่องการตัดÿินใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเพื่อใĀ้เกิดคüามมั่นใจและเĀ็นü่าลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀüังอาจÿูญเÿียโอกาÿอันดีถ้าตัดÿินใจช้า	แต่ต้องระüังไม่ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามรู้ÿึกü่าตนเองถูกบังคับใĀ้
ซื้อ	ÿิ่งÿ�าคัญคือ	พนักงานขายต้องพยายามใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้เกิดคüามม่ันใจก่อน	แล้üค่อย	ๆ	ชักจูงใĀ้
คล้อยตาม	จนกระทั่งน�าไปÿู่การตัดÿินใจซื้อในที่ÿุด	
  2.3  ลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀวงัประเภทช่างพดู	 คือ	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้ชอบที่จะพูดคุยกับพนักงานขาย	
ซึ่งต่างก็มักจะชื่นชมกันและกันในการพูดคุยเกี่ยüกับเรื่องÿินค้าของบริþัทและชอบท่ีจะชüนคุยนอกเรื่องที่เก่ียüกับ
การขาย	 โดยไม่มีข้อโต้แย้งที่เป็นแก่นÿารÿ�าĀรับÿินค้ามากนัก	 ซึ่งมักจะจบลงด้üยการที่พนักงานขายไม่ÿามารถ
เจรจาเกี่ยüกับงานขายของตนได้ในที่ÿุด	ซึ่งพนักงานขายต้องใช้ไĀüพริบ	เพื่อจะดึงใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀันกลับเข้า
มาพูดเข้าเรื่องตามที่ตนต้องการ	 โดยอาจจะใช้ค�าพูดง่าย	 ๆ	 ที่พนักงานขายจะต้องพยายามคüบคุมการเจรจาใĀ้ด	ี
พูดใĀ้ÿั้น	 กะทัดรัด	 และแทนที่จะปล่อยใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังพูดจูงใจเรา	 เราคüรจะเป็นผู้Āาทางที่จะกระตุ้นเพื่อ
จูงใจลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ซักถามและแÿดงคüามพร้อมที่จะตอบข้อโต้แย้งต่าง	 ๆ	 ที่ม	ี ซึ่งถ้าพิจารณาแล้üü่าลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังไม่มีข้อโต้แย้งใด	 ๆ	 เนื่องจากยังไม่ต้องการÿินค้านั้นจริง	 ๆ	 จึงต้องขอลาจากด้üยเüลาที่เĀมาะÿม 
มิฉะนั้นพนักงานขายจะเÿียเüลาที่มีค่าไปโดยเปล่าประโยชน์
  2.4  ลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀวงัประเภทคดิช้า	คอื	ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัประเภทนีมี้ปฏกิริยิาตอบโต้Āรือมท่ีาทเีช่ืองช้า
ในการเจรจา	 เพราะü่าไม่ÿนใจÿิ่งที่พนักงานขายพูด	 ÿาเĀตุที่แท้จริงอาจเป็นเพราะกลัüการที่จะต้องผูกมัดตัüเอง
เพราะการเจรจา	Āรือต้องการที่จะเป็นผู้น�าในการเจรจา	ดังนั้น	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องใช้เüลาและคüามคิดมากกü่า
ปกติในการที่จะถามและÿังเกตบุคลิกของพนักงานขาย	 และจะใช้เüลาในการตรüจÿอบข้อมูลต่าง	 ๆ	 จากพนักงาน
ขายจนเป็นที่พอใจเÿียก่อน	 ซึ่งพนักงานขายต้องไม่รüบรัดĀรือเร่งรัดใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจ	 ซึ่งอาจเป็น
ÿาเĀตุที่จะท�าใĀ้เกิดคüามกดดันในงานขายได้	 พนักงานขายจึงต้องมีคüามอดทนในการอธิบายรายละเอียดĀรือ
ตอบข้อโต้แย้งต่าง	ๆ	ที่มี	โดยไม่แÿดงอารมณ์ที่ไม่เĀมาะÿมออกมา	
  2.5  ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัประเภทขีร้ะแวงÿงÿยั	 คือ	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้จะไม่เชื่อค�าแนะน�าของ
พนักงานขายจนกü่าพนักงานขายจะพิÿูจน์Āรือยืนยันจนเป็นที่ยอมรับเÿียก่อนและชอบที่จะอ้างอิงผู้อื่นที่ตนเอง
ใĀ้การยอมรับ	 เพราะขาดคüามเชื่อมั่นในตนเอง	 และมีคüามรู้ÿึกกลัüü่า	 ถ้าเกิดตัดÿินใจผิดพลาดไป	 จะเกิดผลเÿีย
Āายตามมา	 จึงเป็นผู้ที่มีคüามตื่นตระĀนกและกลัü	 ต้องพึ่งผู้อื่นเÿมอ	 ท�าใĀ้ข้อโต้แย้งที่มีนั้นมีĀลากĀลายเĀตุผล
มาก	 พนักงานขายจึงต้องอดทนและท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังยอมรับ	 เกิดคüามไü้üางใจในตัüพนักงานขายเÿีย



213ก่อน	 โดยใช้ค�าอธิบายที่ฟังแล้üเข้าใจง่าย	 มีคüามจริงใจ	 เพื่อที่จะÿร้างคüามไü้üางใจและคüามเชื่อมั่นในชั้นแรก	
จากนัน้เมือ่บรรยากาýในการÿนทนาดขีึน้	พนกังานขายกจ็ะÿามารถแÿดงข้อเทจ็จริงต่าง	ๆ	ใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัได้
รับทราบ	 อาจจะโดยการÿาธิตĀรือการรับประกันÿินค้า	 รüมทั้งการอ้างอิงเอกÿารĀรือĀลักฐานต่าง	 ๆ	 เพื่อน�ามา
ประกอบใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามมั่นใจยิ่งขึ้น
  2.6  ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่ĀวงัประเภทพĀÿูตู	คือ	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้มีคüามรอบรู้ไปĀมด	ไม่ü่าจะเป็น
เรื่องของÿินค้าที่ขายĀรือบริþัทของพนักงานขาย	บางครั้งรู้มากกü่าพนักงานขายเÿียอีก	โดยในระĀü่างการÿนทนา
มักจะผูกขาดการพูดไü้แต่เพียงผู้เดียü	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้มักจะมีคüามคิดü่าคüามคิดของตนเองเป็นÿิ่งที่
ถูกต้องและเĀมาะÿมที่ÿุดแล้ü	 จึงมีคüามคิดต่อต้านĀรือมองข้ามข้อเÿนอในการขาย	 ท�าใĀ้การโต้แย้งเป็นไป
ลักþณะที่ค่อนข้างĀนักแน่น	 เĀมือนการเอาชนะ	 รüมไปถึงการมองü่าค�าแนะน�าของพนักงานขายไม่ถูกต้อง	 ซึ่ง
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในลักþณะนี้จะมีคüามมั่นใจในตนเองÿูงĀรือใĀ้คüามÿ�าคัญกับตนเองมาก	 พนักงานขายจึงต้อง
ยกย่อง	 นอบน้อมและใĀ้คüามÿ�าคัญกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี	้ โดยในระยะแรก	 ๆ	 ต้องเปิดโอกาÿใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังพูดคุยตามÿบาย	 รับฟังด้üยคüามÿนใจไม่พูดÿüนทาง	 และแÿดงคüามชื่นชมในภูมิรู้ของลูกค้าĀรือ 
ผูมุ้ง่Āüงั	 ในขณะเดยีüกนักพ็ยายามค้นĀาคüามต้องการของลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัจากค�าพดูของเขา	 แล้üค่อยĀาüธิช้ีีแจง
ข้อเท็จจริงต่าง	 ๆ	 ใĀ้ทราบด้üยคüามนอบน้อมถ่อมตน	 พนักงานขายที่ต้องเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้คือ	
ต้องท�าใĀ้ลูกค้ารู้ÿึกü่ามีคüามÿ�าคัญ	 ยกย่องใĀ้เกียรต	ิ และพยายามท�าคüามเข้าใจกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้
ใĀ้ได้เÿียก่อน	แล้üจึงค่อยดึงเรื่องมาÿู่การเจรจาตามที่ต้องการต่อไป
  2.7  ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัประเภทช่างต	ิคือ	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้มักจะมองโลกในแง่ร้าย	โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งข้อเÿนอของพนักงานขายด้üยแล้ü	 ดูü่าจะเป็นเรื่องไม่ง่ายนักที่จะดึงใĀ้บุคคลประเภทนี้ใĀ้Āันมาเจรจาคุย
ด้üยในบรรยากาýที่ดีต่อกัน	 ซึ่งดูแล้üลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังลักþณะนี้คล้ายกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแบบพĀูÿูต	 แต่จะ
แตกต่างกนัตรงทีü่่าทýันะทีแ่ÿดงออกมานัน้เป็นไปในเชงิลบมากกü่าเชงิบüก	 เป็นลกัþณะของการต�าĀนใินจดุต่าง	ๆ	
ของÿินค้าĀรือบริการและชอบที่จะüางตัüเป็นคนน�าและผูกขาดขณะเจรจากันโดยท�าตัüเป็นผู้รอบรู้	 ชอบยกแม่น�า้
ทั้งĀ้า	ท�าใĀ้ข้อโต้แย้งต่าง	ๆ	เป็นไปในลักþณะปฏิเÿธข้อมูลต่าง	ๆ	ของพนักงานขาย	ซึ่งลักþณะนิÿัยโดยทั่üไปของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้จะชอบต่อต้านทุกÿิ่งทุกอย่าง	 พนักงานขายจึงต้องระมัดระüังในการน�าเÿนอการขาย
Āรือตอบข้อโต้แย้ง	 โดยต้องมีข้อมูลมายืนยันและน�าเÿนออย่างถูกต้องถ้าĀากข้อมูลผิดพลาดจะท�าใĀ้การเจรจา 
ล้มเĀลüโดยไม่ได้ประโยชน์อะไรเลย	พนักงานขายจึงต้องเน้นจุดที่เป็นจริงและÿ�าคัญ	ๆ	ด้üยเĀตุผลอ้างอิงที่ชัดเจน
โดยเน้นจุดเด่นที่เป็นจุดขายÿินค้าอย่างĀนักแน่น	 เพื่อใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้รับรู้เพื่อใĀ้เกิดคüามรู้ÿึกยอมรับใน
ระĀü่างการเจรจา	 ดงันัน้	 พนกังานขายจงึต้องอาýยัคüามเชือ่ม่ันในตนเอง	 ÿามารถคüบคมุการÿนทนาใĀ้เป็นไปตาม
ทิýทางที่ต้องการ	จึงจะÿามารถปิดการขายได้
  2.8 ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀวังประเภทเจ้าอารมณ์	 คือ	 ลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüังประเภทนี้มักจะไม่ค่อยพอใจ
บรรยากาýขณะที่ก�าลังเÿนอขายเท่าไรนัก	 บางครั้งเĀมือนเป็นเพราะไม่ตั้งใจที่ใĀ้เข้าพบ	 โดยจะมีการพูดจาใน
ลักþณะโผงผางรุนแรง	 ซึ่งพนักงานขายที่มีประÿบการณ์Āรือมีคüามช�านาญแล้üจะเข้าใจถึงพฤติกรรมของลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้ได้ไม่ยาก	เพราะการแÿดงออกของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้เป็นไปอย่างเปิดเผย	อาจจะ
แÿดงออกทางค�าพูดและÿีĀน้า	 ท่าทาง	 ข้อÿ�าคัญพนักงานขายจะต้องมีคüามĀนักแน่น	 รüมถึงการÿ�ารüมกิริยา
ท่าทางในการฟังอย่างÿงบ	 คอยĀาจังĀüะที่จะÿอดแทรกข้อคิดเพื่อประโยชน์ในการเÿนอขายใĀ้มากที่ÿุดเท่าที่จะ
มากได้
  2.9  ลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀวงัประเภทโลเล	 คือ	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้มักจะมีการเปลี่ยนแปลงค�าพูดและ
ท่าทีอย่างรüดเร็ü	ไม่ค่อยจะอยู่กับร่องกับรอย	มักมีข้อโต้แย้งที่ไม่เป็นเĀตุเป็นผล	มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเüลา	ซึ่ง
การเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้	 พนักงานขายจะต้องเตรียมตัüใĀ้พร้อม	 ต้องÿนองคüามต้องการของลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้อย่างรüดเร็üทันที	โดยพยายามจับคüามรู้ÿึกของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังและตามใĀ้ทัน	ในขณะที่
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214 เจรจาต้องพูดใĀ้กระชับ	 พูดÿั้น	 ๆ	 แต่ใĀ้ได้ใจความ	 น�าเÿนอแต่ความเป็นจริงที่ใĀ้ได้แต่ผลประโยชน์แก่ลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀวังใĀ้ตรงกับความต้องการมากที่ÿุด	 พนักงานขายจะต้องรู้ว่าอะไรเป็นÿาเĀตุที่ÿ�าคัญĀรือมีอิทธิพลต่อการ
ตัดÿินใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังประเภทนี	้ นอกจากนี้พนักงานขายจะต้องรู้จักยืดĀยุ่นและเตรียมรับมือไว้ใĀ้พร้อม	
เพราะลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังประเภทนี้เปลี่ยนใจง่าย	มิฉะนั้นแล้วจะท�าใĀ้พลาดการขายไปอย่างน่าเÿียดาย	
  2.10  ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังประเภทชอบโต้เถียง	 คือ	 ลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀวังประเภทนี้ชอบวางท่าทีข่ม
พนักงานขาย	อาจเกิดจากความไม่ชื่นชอบในบริþัทและÿินค้าĀรือเป็นเพราะบุคลิกลักþณะเป็นเช่นนี้เอง	โดยมักจะ
มีข้อโต้แย้งเกี่ยวกับการเÿนอขายของพนักงานขายเÿมอ	 บางครั้งเป็นข้อโต้แย้งที่คิดได้เดี๋ยวนั้นจากการเÿนอขาย 
คอื	การมองทกุอย่างไปในมุมตรงข้ามกนั	เพยีงเพือ่ทีจ่ะแÿดงใĀ้เĀ็นว่าตนเองเĀนอืกว่า	ÿ�าคญักว่า	ทัง้	ๆ	ทีค่วามจรงิอาจ 
จะไม่มีอะไรเลยก็ได้	 ÿิ่งที่ÿ�าคัญÿ่วนĀนึ่ง	 คือ	 พนักงานขายต้องไม่ตกไปในĀลุมพรางแĀ่งการโต้เถียงกับลูกค้าĀรือ 
ผูมุ้ง่Āวงั	 เพราะการโต้เถยีงกบัลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัในลกัþณะน้ีย่อมไม่เป็นผลดต่ีอพนกังานขาย	 แต่การกล้าเผชญิĀน้า 
ต่อเĀตุการณ์และมีความจริงใจจะช่วยใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเกิดการยอมรับและจะน�าไปÿู่ÿถานการณ์ที่ดีในการ
เจรจาเพื่อเÿนอขายต่อไป

ÿาเĀตุของการโต้แย้ง (ดัดแปลงเพิ่มเติมจาก	โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	28-30)

	 การโต้แย้งมีÿาเĀตุจากÿิ่งต่าง	ๆ	ดังนี้	
 1. การโต้แย้งแบบปฏิเÿธเพราะไม่มีความต้องการในÿินค้าĀรือบริการจริง ๆ ในขณะนั้น		อาจเป็นเพราะซื้อ
ÿินค้าแบบนี้ไปแล้วก่อนĀน้านี้Āรือมีความรู้ÿึกว่ายังไม่ใช่ความจ�าเป็นที่ต้องการใช้ÿินค้าในขณะนั้น
 ตัวอย่างที่ 4 
      “เÿียดาย พี่เพิ่งซื้Ăไปเมื่ĂĂาทิตย์ก่ĂนเĂง”
  “ขĂบคุณน้Ăงมากนะ แต่เĂาไว้ก่Ăนแล้วกัน พี่ยังไม่จ�าเป็นต้Ăงใช้”
  “มันเกินฐานะพี่ไปจริง ๆ เĂาไว้พี่รวยแล้วค่Ăยมาว่ากันนะ”
  “ไม่ต้ĂงโทรมาĂีกนะ เพราะถนัดเงินÿด ไม่ชĂบใช้บัตร เข้าใจนะ”
  “คุณไม่รู้เĀรĂว่าผมไม่มีลูก แล้วก็ไม่รักĀลานขนาดจะซื้ĂขĂงเล่นแพง ๆ Ăย่างนี้”
  “นี่ถ้าทานได้ช่วยซื้Ăไปแล้ว แต่นี่ไม่ได้จริง ๆ ĀมĂĀ้ามเด็ดขาดเลยĀวาน ๆ เนี่ย”
  “บริþัทที่ผมท�าĂยู่มีประกันÿังคม แล้วก็ประกันชีวิตใĀ้ด้วย คงพĂแล้วจริง ๆ”
 2.  ไม่มีเงินĀรือไม่มีอ�านาจในการตัดÿินใจซื้อ ไม่ว่าจะมีความต้องการĀรือไม่ก็ตาม	จึงปฏิเÿธการขายในครั้ง
นั้น	 ซึ่งในกรณีนี้พนักงานขายก็ต้องÿื่อÿารกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังด้วยความÿุภาพต่อไปเพ่ือเป็นÿร้างÿายÿัมพันธ์
อันดีเอาไว้	และเป็นไปได้เมื่ออนาคตลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังมีอ�านาจในการซื้อที่มากพอ	อาจกลับมาĀาพนักงานขายคน
เดิมด้วยความประทับใจก็เป็นได้
 ตัวอย่างที่ 5 
  “ขĂบคุณมากเลยที่น้Ăงตั้งใจน�าเÿนĂนะ แต่จะบĂกว่าถึงพี่ต้Ăงการยังไง ก็ยังซื้Ăไม่ได้ในวันนี้Ăยู่ดี พี่เงิน 
  ไม่พĂจริง ๆ” 
  “Ăยากได้เĀมืĂนกัน แต่Ă�านาจการตัดÿินใจไม่ใช่ผม แล้วตĂนนี้เขาก็ไม่Ăยู่ด้วย เĂาไว้โĂกาÿĀน้าก็แล้ว 
  กันนะ”
  “แĀม มาช้าไปĀน่ĂยĂ่ะ เพิ่งซื้Ăนาāิกาไปเมื่ĂวานเĂง เงินĀมดเลยĂ่ะ”
  “เĂางี้ พี่จะซื้Ăได้ในĂีกÿĂงเดืĂน...ÿามเดืĂนดีกว่า แล้วมาĀาพี่นะ”



215  “แĀüนüงนี้ÿüยจริง ๆ ติดที่ลูกก�าลังจะเปิดเทอม 17 พฤþภานี้น่ะÿิ ไม่งั้นพี่จัดเลยนะ รอÿักÿองÿาม  
   เดือนได้มะครับ อยากได้เĀมือนกัน”
 3.  ไม่ต้องการพบพนักงานขายĀรือนักขาย	อาจมีÿาเĀตุมาจากเรื่องของเüลาที่ไม่พร้อมที่จะใĀ้เข้าพบ	Āรือไม่
อยู่ในอารมณ์ที่ต้องการÿนทนากับใคร	 และเป็นไปได้ที่มีประÿบการณ์ที่ไม่ดีในการติดต่อกับพนักงานขาย	 จึงมีการ
โต้แย้งที่ท�าใĀ้ไม่เกิดการนัดĀมายเพื่อเข้าพบได้
 ตัวอย่างที่ 6 
  “ท�าไมบริþัทคุณถนัดแต่ขาย แต่ไม่ถนัดบริการล่ะ พอกันทีผมเข็ดแล้ü”
  “นี่ คุณดาü ถ้าบริþัทนี้โทรมาอีก บอกไปเลยนะü่าไม่ü่าง Āรือผมตายไปแล้üก็ได้”
  “ขอบคุณมากน้องที่โทรมา แต่พี่ไม่ü่างจริง ๆ แล้üก็ช่üยบอกฝ่ายข้อมูลของน้องด้üยนะü่าใĀ้แบ่งงานกัน 
   ดี ๆ เพราะเดือนนี้บัตรเครดิตของน้องโทรมาÿามคนแล้ü พอแล้üนะ ขอบคุณ”
  “มายุ อย่าปล่อยÿายเข้ามาอีกนะ เธอไม่รู้เĀรอü่าฉันยุ่งมาก ๆ ใครจะมานั่งซื้อÿินค้าอยู่ได้ทั้งüัน”
 4.  มีความÿนใจแต่ยังไม่เชื่อในÿิ่งที่ได้รับการน�าเÿนอ	 ซึ่งอาจเกิดจากลักþณะนิÿัยที่เป็นลักþณะเฉพาะตัü	
คือ	เป็นผู้ที่รอบคอบ	ไม่เชื่ออะไรง่าย	ๆ	จนกü่าจะมีข้อมูลที่น่าเชื่อถือมาอ้างอิงและมีจ�านüนที่มากพอ
 ตัวอย่างที่ 7 
  “คุณมีงานüิจัยรองรับĀรือเปล่า ของต่างประเทýด้üยนะ ถ้ามีค่อยü่ากัน”                 
  “แน่ใจนะü่าดีอย่างนี้จริง ๆ ท�าÿัญญากันมั้ยล่ะ ถ้าไม่จริงตามนี้คืนเงินครบจ�านüนเอามั้ยล่ะ”
      “ไม่น่าเป็นไปได้นะ อาĀารเÿริมที่จะใĀ้ผลครอบจักรüาลได้ขนาดนี้”          
  “จริงĀรือที่ü่าเüลามีปัญĀาจะมาทันที เคยได้ยินü่ารอจนĀนüดงอกเป็นเชือกถึงจะมา”
     “เครื่องดูดฝุ่นทั้งเล็กทั้งเบา แบบนี้จะดีเĀรอ ไม่น่าจะมีแรงมากเĀมือนเครื่องใĀญ่นะ”
     “ฉันไม่เชื่อคุณĀรอก จนกü่าจะมีใบเซอร์ติฟิเคทออกมารับรองÿักÿองÿถาบัน เดี๋ยüนี้ปลอมกันเกลื่อน...  
   อะไรกัน ของราคาเป็นล้านพูดปากเปล่าได้ไง”
 5. การโต้แย้งเพราะความไม่พอใจจากÿาเĀตุต่าง ๆ เช่น	 คüามบกพร่องของÿินค้า	 การบริการที่ไม่พึงพอใจ
จากประÿบการณ์ที่ได้รับมา	 เช่น	 การไม่ตรงต่อเüลาที่เคยได้นัดĀมายไü	้ ที่ถือü่าเป็นเรื่องเกี่ยüกับทัýนคติที่มีผล 
อย่างยิ่งในการพิจารณาการซื้อÿินค้า
 ตัวอย่างที่ 8 
  “ผมได้ยินü่าคุณเÿนอการบริการĀลังการขายใĀ้เพื่อนผมตั้ง 5 ครั้ง แต่ผมได้ 3 ครั้ง แปลü่าอะไร”
  “บอกตรง ๆ นะ ผมเคยโดนแล้üบริþัทคล้าย ๆ คุณนี่แĀละ กลับไปเถอะนะ”
   “ทางเราตัดÿินใจเด็ดขาดแล้üü่าจะไม่ซื้อÿินค้าจากคุณอีก มีอย่างĀรือซื้อมาแป๊บเดียü ยังไม่ทันจะขาย 
   ก็เÿื่อมÿภาพĀมดแล้ü”
   “คุณช้าเกินไปเÿมอเลยนะ นี่ครั้งที่ÿามแล้ü เÿียใจด้üย ผมÿั่งซื้อกับอีกเจ้าไปเรียบร้อยแล้ü”
   “คงจะจริงอย่างที่เค้าü่าที่บริþัทคุณเก่งขาย แต่เÿร็จแล้üก็แล้üกัน Āลังการขายตัüใครตัüมัน ถ้าเป็น  
   แบบนี้ผมบายดีกü่า”
 6.  การโต้แย้งที่เกิดจากนิÿัยÿ่วนบุคคล	 อาจมีÿาเĀตุจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังบางคนจะมีพฤติกรรมที่จะซื้อกับ
เฉพาะเจ้าประจ�ากบัตนเองĀรือÿนิค้าทีเ่คยใช้เท่านัน้	คอืเป็นบคุคลประเภททีไ่ม่ชอบการเปลีย่นแปลงอะไรทีแ่ตกต่าง
ไปจากเดิม	 อาจเป็นเพราะคüามกลัüในการไม่คุ้นเคย	 กับพนักงานขายใĀม่Āรือไม่มีประÿบการณ์ในการใช้ÿินค้า 
นั้นมาก่อน	จึงเกรงกลัüü่าของใĀม่Āรือการซื้อกับคนใĀม่อาจจะไม่ดีเท่าที่ผ่านมา
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216  ตัวอย่างที่ 9 
  “ผมยังไม่อยากเปลี่ยนเจ้าน่ะครับ เพราะนานมากกü่าเค้าจะรู้ใจผมได้ขนาดนี้”
  “ขอโทþนะคะ ยังไงĀนนี้ขอซื้อกับคุณÿนฉัตรคนเดิมก่อน เพราะเüลางานใกล้ถึงแล้ü กลัüผิดพลาด 
   นะคะ เดี๋ยüแย่เลย”
  “อ้าü แล้üüันนี้คีรินไปไĀนล่ะ ปกติเค้าจะมาดูแลพี่ตลอด งั้นฝากบอกแล้üกันü่าพี่คิดถึงนะ”
  “ไม่Āรอก ที่ใช้นี่ก็ดีอยู่แล้ü ใĀม่กü่านี้คงงงกับออปชัน ตามไม่ทัน แค่นี้ก็ดีถมแล้ü”
  “อยากบอกน้องü่า พี่ไม่ค่อยซื้อประกันกับใครĀรอก เพราะไม่ไü้ใจ แล้üอีกอย่าง คุณลิขิตเค้าดูแลพี่มา 
   ก่อนแล้ü รüมทั้งครอบครัüของพี่ด้üย ก็เลยเป็นเจ้าประจ�ากัน ต้องขอโทþด้üยนะจ๊ะ”
 7. ข้อจ�ากัดในการตัดสินใจซื้อ	 เป็นได้ท้ังการพิจารณาในประเด็นของราคาที่ÿูงมากเกินไป	 Āรือแม้ว่าจะ
ÿามารถจ่ายได้ในราคาที่เÿนอ	 แต่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังพิจารณาแล้วว่าจ�าเป็นต้องเลือกที่จะซื้ออย่างอื่นที่มีความ
จ�าเป็นมากกว่า	 และในกรณีที่มีการตัดÿินใจซื้อจริง	 ๆ	 ต้องมีการโต้แย้งเพื่อใĀ้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและแน่ใจว่าเกิด
ความคุ้มค่าอย่างเต็มที่ในมูลค่าที่ได้รับ
 ตัวอย่างที่ 10 
  “ÿับÿนเĀมือนกันนะระĀü่างมือถือกับไอแพดเนี่ย จะซื้ออะไรดีนะ แพงพอกันเลย” 
  “ลูกĀมาตัüนี้ก็น่ารักนะ Āมื่นĀ้าเชียüĀรือ อยากได้ก็ใช่แĀละ แต่นี่จะเปิดเทอมแล้ü ลูกพี่ตั้งÿองคน  
   ค่าใช้จ่ายเยอะจริง ๆ เอาไü้คอกĀน้าแล้üกัน”
  “แน่ใจนะü่าคู่แข่งคุณแพงกü่านี้ เอาอย่างนี้นะ ถ้าเค้าถูกกü่า เราคืนคุณนะ ตกลงไĀม”
  “นี่เĀ็นü่าแม่บ้านเค้าอยากได้จริง ๆ ไĀนน้องลองบอกรายละเอียดทั้งĀมดÿิü่า ท�าไมผมถึงต้องซื้อชุด
   เตานึ่งอาĀารอะไรนี่ ตั้งÿามĀมื่น เอาแบบเคลียร์ ๆ เลยนะ แล้üก็แถมอะไรบ้าง ต้องมากกü่าคนอื่น
   ด้üย  ÿ่üนการรับประกันต้องมีแน่นะ แพงจริง ๆ !”
  “อยากไปมากเลยÿüิÿเนี่ย อากาýดีÿุด ๆ แต่คุณมาเÿนอตอนปลายปีที่ต้องซื้อ แอลทีเอฟ อาร์เอ็มเอฟ  
   อ่ะÿิ...ÿงÿัยอดแน่เลย”
 8.  การชะลอการตัดสินใจซื้อ เนื่องมาจากการซื้อนั้นต้องผ่านกระบวนการที่ซับซ้อนมากกว่าปกต	ิ ÿ่วนใĀญ่ก็
จะเป็นในรูปขององค์กรที่ต้องมีขั้นตอนการพิจารณาการตัดÿินใจซื้อที่ละเอียดมากกว่าการซื้อที่ตัดÿินใจเพียงคน
เดียว	 อาจเป็นการเปิดโอกาÿใĀ้Āลายบริþัทเข้ามาแข่งขันในการเข้าประมูลราคา	 การแต่งตั้งคณะกรรมการใน 
การจัดซื้อจัดจ้าง	เป็นต้น
 ตัวอย่างที่ 11 
  “พี่ชอบการพรีเซนต์ของน้องนะ ละเอียดดีจัง แต่ต้องรอดูอีกÿามเจ้าท่ีจะเข้ามาเÿนอก่อนนะ üันนี้  
   ขอบคุณมากเลยนะครับ”
  “อยากได้üันนี้เลย ติดที่งบใĀม่ยังไม่มาซะที รอแป๊บนะ”
  “พี่ü่านะ ĀนĀน้าน้องต้องมีเอกÿารที่ละเอียดมากกü่านี้ เพราะฝ่ายจัดซื้อเค้าละเอียดจริง ๆ  ที่นี่เค้าพูดกัน 
   ด้üยเอกÿารน่ะ”
  “ทางเราต้องขอขอบคุณบริþัทของคุณเป็นอย่างมากในการเข้ามาพรีเซนต์งาน น่าÿนใจมากครับ
    ขอเüลาเราตัดÿินใจĀน่อย คงตอบได้ไม่เกินÿองเดือนข้างĀน้า แล้üจะติดต่อไปนะครับ”
  “อ๋อ บอกได้เลยครับü่าที่นี่ไม่มีใครมีอ�านาจการตัดÿินใจเพียงคนเดียü คือ จะมีคอมมิตตีที่พิจารณาเรื่อง 
   นี้โดยเฉพาะไม่เกี่ยüกับบอร์ดĀรอกครับ เค้าแบ่งĀน้าที่ชัดเจนแล้ü ถ้าÿนใจยังไงüันที่ 24 นี้ลองÿ่งซอง
   ประมูลมาก็ได้ครับ”



217 9.  มีข้อตกลงบางประการอยู่แล้ว	 Āมายถึง	 บางองค์กรĀรือĀน่üยงานที่จะซื้อÿินค้ามีข้อตกลงอยู่แล้üü่าจะ
ตกลงซือ้ขายในบางÿิง่บางอย่างต่อกนั	 เพือ่เป็นการประÿานประโยชน์ทางการค้า	 ท�าใĀ้การน�าเÿนอของบรþิทัอืน่ 
ที่น�าเÿนอต้องเผชิญกับข้อโต้แย้งที่ไม่ใช่เรื่องของคุณภาพÿินค้า	Āรือราคา
 ตัวอย่างที่ 12 
  “ÿินค้าที่คุณเÿนอมาบอกเลยครับü่าคุณภาพถูกใจผม แต่ต้องเรียนตามตรงü่า เราเป็นบริþัทคู่ค้า
    กับทาง โอเคแมÿซัพพลาย คือ ต่างคนต่างเกื้อกัน เค้าซื้อเรา เราซื้อเขา เป็นอย่างนี้มานานนับÿิบปีแล้ü  
   ÿ�าĀรับÿินค้าชนิดนี้นะ อย่างนี้ดีกü่า โอกาÿĀน้าคุณมีÿินค้าอะไรที่เราไม่มีการตกลงผูกขาดกัน คุณมา 
   เÿนอได้เลย ผมเปิดโอกาÿเต็มที่”
  “ต้องขอบคุณที่ทางบริþัทคุณเÿนอบริการที่ยอดเยี่ยมมาใĀ้เรานะคะ แต่พอดีเรามีบริþัทในเครือที่รับ  
     ซักแĀ้งใĀ้กับโรงแรมทั้งĀมดของเราอยู่แล้üนะคะ ต้องขอโทþด้üยนะคะ” 
 10. ข้อผิดพลาดในระĀว่างการน�าเÿนอขาย	 ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามไม่แน่ใจ	 ไม่ü่าจะเป็นการขาด
ข้อมูลที่ถูกต้องในการน�าเÿนอ	 เพราะลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามรู้ในÿินค้ามากกü่า	 ท�าใĀ้เกิดคüามไม่เชื่อใจ	 Āรือ	
เกดิคüามรูÿ้กึü่าพนกังานขายรกุไล่ใĀ้มกีารซือ้ขายมากเกนิไปกü่าคüามต้องการในการแก้ปัญĀาใĀ้กบัลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั 
 ตัวอย่างที่ 13 
  “เอ่อ น�า้มันเครื่องที่น้องü่าเนี่ยนะ ถ้าจ�าไม่ผิดมันใช้ÿ�าĀรับมอเตอร์ไซค์ไม่ใช่เĀรอ” 
  “พี่ü่าน้องต้องกลับไปทบทüนใĀม่แล้üนะ เพราะที่เคยรู้เคยýึกþามาไม่ใช่อย่างนี้ ไÿ้กรองแบบนี้เอามา 
   ล้างได้ที่ไĀนกัน ไม่เคยได้ยิน นี่มันอีกแบบนึง ผิดแล้üĀล่ะ”
  “นี่ Āยุดปิดการขายอะไรนี่ได้แล้üนะ เริ่มอธิบายใĀม่ÿิü่าท�าไมเจ้าตัüนี้ถึงจะประĀยัดได้มากกü่าเดิม   
   แล้üใช้กับอะไรได้บ้าง ถ้าชอบใจเดี๋ยüก็ซื้อเอง ไม่ต้องเร่งมาก”
  “ราคาไม่ใช่ประเด็นครับ แต่คุณต้องรู้ü่าร้านเราไม่รับซื้อพลอยเน้ืออ่อนเด็ดขาด ! เท่านั้นเองครับ”
	 ÿรุปได้ü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีข้อโต้แย้งได้ในĀลากĀลายประเด็นตามĀัüข้อที่กล่าüมาและตัüอย่างการÿื่อÿาร
ในประเด็นการขัดแย้งนั้น	 ซึ่งนอกเĀนือจากนี้แล้üยังมีข้อโต้แย้งในประเด็นอื่น	 ๆ	 ที่น่าÿนใจอีกซึ่งพนักงานขาย
ต้องýึกþาเพิ่มเติมÿ�าĀรับลักþณะของการโต้แย้ง	 ÿาเĀตุของการโต้แย้งรüมถึงแนüทางในการแก้ไข	 โดยแÿดงใน
ตารางที	่8.2	ดังนี้

ตารางที่ 8.2  แÿดงลักþณะของข้อโต้แย้ง ÿาเĀตุของข้อโต้แย้งและแนวทางการแก้ไข	 (ไพบูลย์	 ÿ�าราญภูติ.	
2535	:	51-52)

ลักþณะของข้อโต้แย้ง ÿาเĀตุของข้อโต้แย้ง วิธีแก้ไข
1.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่ยอมพูด/ไม่
			แÿดงคüามคิดเĀ็น/ไม่รู้ü่าคิด					 
			อะไร

-	พนักงานขายไม่เปิดโอกาÿ
		ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังพูด
-	เÿนอขายüกüน	ยืดยาด	
		น่าเบื่อĀน่าย	ขาดเทคนิค

-	พูดใĀ้ÿั้น	กระชับได้ใจคüาม
-	ใช้ค�าถามย�า้ใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงั		
		เข้าใจ
-	ถามน�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
		ตอบ
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2.		ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังĀลอก/
					เÿแÿร้งท�าเป็นÿนใจ/ข้อโต้แย้ง

-	เบื่อ	ไม่ÿนใจ
-	ไม่อยากซื้อ	แต่เกรงใจ
		พนักงานขาย	ฟังตาม
		มารยาท

-	อย่าĀลงกล	ใĀ้ท�าเป็นĀูทวนลม
-	ถ้าแน่ใจว่าไม่ซื้อ	ขอตัวลากลับ
		ไปขายลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังรายอื่น

3.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังไม่ยอมฟัง
			เĀตุผล	คิดว่าตนเป็นฝ่ายถูก

-	มีความต้องการจะซื้อ	
		แต่ไม่มั่นใจ
-	ไม่แน่ใจในเงื่อนไข	คุณภาพ													 
		และราคาของÿินค้า

-	ต้องอดทน	อดกลั้น	ใจเย็น
-	คอยĀาจังĀวะอธิบาย	อย่า
		ขัดคอ	Āรือโต้เถียงเด็ดขาด

4.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังไม่เชื่อคนขาย -	บคุลกิภาพคนขายไม่ประทับใจ
-	การเÿนอขายผิดพลาด
-	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเคยได	้	
		ข้อมูลมาจากที่อื่น	ๆ

-	ปรับปรุงบุคลิกภาพใĀ้ดีขึ้น
-	พัฒนาการเÿนอขายใĀ้ถูกต้อง
-	เตรียมตัวจัดĀาข้อมูลเพิ่มเติม

5.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังต้องการ
			รายละเอียดเพิ่มเติม

-	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังÿนใจ	
		แต่ยังไม่แน่ใจ	
-	ขายได้มาก

-	อย่าผลีผลามรีบร้อนจนเกินไป
-	จัดĀาใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	Āรือ
			ค่อย	ๆ	อธิบายใĀ้ลูกค้าเข้าใจ
			อย่างแจ่มแจ้ง

6.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอวดตัวว่า
				เก่งกว่า

-	เป็นลกัþณะนÿิยัของลกูค้า								 
		Āรอืผู้มุง่Āวงัทีต้่องการอวด 
		คนอืน่	ๆ	ใĀ้รู้

-	ใĀ้อภัย	อย่าขัดคอ	จงคล้อย
		ตามบ้าง	ตามจังĀวะและโอกาÿ
-	ปล่อยใĀ้พูดไปข้างเดียวแล้วค่อย				 
		ÿรุปตอนÿุดท้าย

7.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังติงเรื่อง
			ผลิตภัณฑ์

-	เป็นข้ออ้างตามปกติทั่วไป -	พยายามถามย�า้ใĀ้แน่ใจว่า	
		ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเข้าใจอย่าง
		นั้นจริง	ๆ	Āรือไม	่
-	พยายามอธิบายเรื่องÿินค้า	
		ราคาใĀม่ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
		เข้าใจ

8.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอ้างว่าไม่ตรง
			ตามที่ตนต้องการ

-	เป็นข้ออ้างตามปกติทั่วไป -	ดูว่าเป็นข้อไĀน	อธิบายใĀม่ใĀ้
		เข้าใจ	ยอมรับข้อเÿนอแนะของ
		ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	

9.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอ้างข้อโต้แย้ง
			ทั่ว	ๆ	ไป

-	เป็นข้ออ้างตามปกติทั่วไป -	อธิบายใĀ้เข้าใจในแต่ละเรื่อง
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10.	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังโต้แย้ง
					แต่ซื้อ

-	เป็นข้ออ้างตามปกตท่ัิüไป -	อย่าตกใจ	อธิบายใĀม่ใĀ้เข้าใจ	
		ÿามารถขายได้	

Āลักการขจัดข้อโต้แย้ง  

	 Āลักการในการขจัดข้อโต้แย้งเป็นÿิ่งÿ�าคัญÿ�าĀรับการýึกþาเพื่อน�าไปปฏิบัติในการขาย	 ทั้งตัüของผู้ที่อยู่ใน
อาชีพพนักงานขาย	รüมถึงนิÿิต	นักýึกþา	ผู้ÿนใจทั่üไป	ที่ÿามารถน�าไปประยุกต์ใช้กับชีüิตประจ�าüันได้เป็นอย่างด	ี
เพราะการโต้แย้งนั้นไม่ได้Āมายถึง	 การปฏิเÿธ	 Āรือการüางตนเป็นฝ่ายตรงข้ามที่ไม่เĀ็นด้üย	 Āากเป็นไปได้ü่า
ต้องการข้อมลูเพิม่เตมิในÿิง่ทีไ่ม่รู	้ Āรอืก�าลงัเข้าใจผดิในอะไรบางอย่าง	และถ้าĀากคูÿ่นทนามคีüามเข้าใจในĀลกัการ 
ของการตอบข้อโต้แย้งเพื่อขจัดคüามคิดเĀล่านั้น	 ก็จะเป็นการÿร้างโอกาÿที่ดีในการÿร้างคüามเข้าใจใĀ้เกิดขึ้น	 นั่น
อาจĀมายถึงคüามÿ�าเร็จในการขาย	และมิตรภาพที่ดีงาม	(ดัดแปลงเพิ่มเติมจาก	โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	31-33)
	 ÿ�าĀรับĀลักการในการขจัดข้อโต้แย้ง	ประกอบไปด้üย	
 1. ขั้นก่อนการโต้แย้ง	 ซึ่งในที่นี้จะเน้นไปที่ประเด็นของการเÿนอขายที่พนักงานขายที่มีคüามรู	้ คüามÿามารถ
และมีประÿบการณ์ซึ่งย่อมเข้าใจดีü่า	การน�าเÿนอขายนั้นย่อมมีข้อโต้แย้งเป็นธรรมดา	จึงต้องมีการเตรียมการ	ดังนี้
  1.1 การÿร้างทัýนคติเชิงบüก (Develop a Positive Attitude) พนักงานขายต้องเÿริมÿร้างทัýนคติที่
เป็นบüกต่อการโต้แย้งü่าเป็นÿิ่งที่ต้องมีเป็นธรรมดาเพราะเป็นธรรมชาติของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ต้องมีค�าถาม
มากมายก่อนที่จะตัดÿินใจซื้อ	 และข้อโต้แย้งนี่เองเป็นเÿมือนกุญแจÿ�าคัญในการÿร้างคüามกระจ่าง	 คüามเข้าใจใĀ้
เกิดขึ้นในคüามรู้ÿึกของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 ด้üยการแÿดงกิริยาอาการของคüามเต็มใจและยินดีที่จะตอบข้อซักถาม
ต่าง	 ๆ	 ด้üยคüามจริงใจ	 และĀากการตอบข้อโต้แย้งนั้นน�ามาซึ่งคüามพึงพอใจอย่างถึงที่ÿุดแล้ü	 นั่นมิได้Āมายถึง
คüามÿ�าเร็จในการขายได้เพียงครั้งนั้นครั้งเดียü	แต่Āมายถึง	คüามไü้ใจ	üางใจในการเข้ามาน�าเÿนอในครั้งต่อไปด้üย	
พนักงานขายจึงต้องĀมั่นÿร้างก�าลังใจü่าการโต้แย้งนั้นเป็นÿิ่งที่ดีที่ต้องเผชิญอย่างกล้าĀาญ	 และไม่ใช่คüามโชคร้าย
แต่ในทางตรงกนัข้ามคอืคüามโชคดทีีม่โีอกาÿใĀ้เราได้น�าเÿนอข้อมลู	 ข้อเทจ็จรงิอย่างครบถ้üนก่อนทีจ่ะมีการตดัÿนิใจซือ้	
และเมื่อมีการซ้ือขายเกิดข้ึนĀลังจากมีการขจัดข้อโต้แย้ง	 จะถือü่าเป็นการขายที่ÿมบูรณ์แบบเพราะผู้ซ้ือซื้อด้üย
คüามเต็มใจ	เข้าใจและประทับใจ
  1.2 การเตรียมการÿ�าĀรับข้อโต้แย้งที่อาจเกิดขึ้น (Anticipate Objections)		Āมายถึง	ก่อนการเÿนอ
ขาย	เป็นช่üงที่พนักงานขายต้องพิจารณาจากประÿบการณ์ที่ผ่านมาü่า	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังน่าจะมีค�าถามอะไร	Āรือ
ข้อโต้แย้งอะไรบ้าง	และประเด็นที่ต้องพิจารณาเพิ่มเติม	คือ	ผู้ที่เราจะเข้าพบคือใคร	บุคลิกภาพและนิÿัยใจคอเป็น
อย่างไร	ตรงไปตรงมา	Āรือถ้อยทีถ้อยอาýัย		และอะไรคือจุดที่เขาÿนใจมากที่ÿุด	มีอิทธิพลกับการตัดÿินใจมากที่ÿุด	
เพราะüัตถุประÿงค์ในการซื้อในการใช้งานอาจแตกต่างจากบุคคลอื่นที่เคยซื้อไปก็ได้	 ดังนั้น	 พนักงานขายต้องมี
การเตรียมคüามพร้อมที่จะรับมือกับการเผชิญข้อโต้แย้งที่จะเกิดขึ้นใĀ้ได้อย่างมีประÿิทธิภาพ	 ทั้งด้านอารมณ ์
คüามรูÿ้กึของลูกค้าĀรือผูมุ้ง่Āüังทีอ่าจÿร้างคüามกดดนัใĀ้เกดิขึน้	 และข้อโต้แย้งทีเ่ก่ียüกบัผลิตภณัฑ์Āรือÿนิค้าทีเ่ÿนอ
ขาย	 ซึ่งพนักงานขายอาจตระเตรียมค�าถามที่คาดการณ์ü่าจะได้รับการถาม	 จะท�าใĀ้เกิดคüามมั่นใจในการน�าเÿนอ 
มากขึน้	แต่ทีÿ่�าคญัทีÿ่ดุ	คอื	การเตรยีมข้อมลูพืน้ฐานทกุอย่างใĀ้ครบถ้üนชดัเจนเพราะบางครัง้ค�าถามĀรอืข้อโต้แย้ง
ที่ได้รับอาจไม่ใช่ค�าถามที่คาดการณ์ไü้ก็ได้
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	 	 -	 ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
	 	 -	 ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ทั้งของตนเองและ 
	 	 	 คู่แข่งขัน
	 	 -	 ข้อมูลด้านเĀตุผลด้านราคาที่น�าเÿนอ
	 	 -	 ข้อมูลของบริþัท
	 	 -	 ข้อมูลในการบริการต่าง	ๆ
	 	 -	 ข้อมูลในการน�าเÿนอเงื่อนไขต่าง	ๆ	ใน
	 	 	 การเจรจาต่อรอง
	 	 -	 ข้อมูลของข่าวต่าง	ๆ	ที่มีผลกระทบกับ
								 	 การน�าเÿนอ
	 	 -	 ข้อมูลในการอ�านวยความÿะดวกต่าง	ๆ	ÿ�าĀรับขั้นตอนการตัดÿินใจซื้อที่ÿลับซับซ้อน

  2. ขั้นระĀว่างการโต้แย้ง มีรายละเอียดของĀลักการที่ÿ�าคัญ	ดังนี้
   2.1 การตั้งใจฟัง (Listening Carefully)	เป็นขั้นตอนแรกที่ÿ�าคัญที่ÿุดเมื่อเริ่มมีข้อโต้แย้งเกิดขึ้น	
แบ่งเป็น	
	 	 	 	 	 -	 พนักงานขายต้องตั้งใจฟังข้อโต้แย้งด้วยความต้ังใจ	 ÿนใจ	 ด้วยกิริยาที่ÿุภาพเรียบร้อย
เต็มใจ	ไม่ว่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะมีลักþณะในการÿื่อÿารอย่างไร
	 	 	 	 	 -	 ต้องมีความอดทน	 เยือกเย็นในการฟังจนจบถ้อยความ	 อย่าพูดแทรกก่อนที่ลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀวังจะพูดจบประโยค
	 	 	 	 	 -	 ต้องทบทวนถึงÿิ่งที่เป็นปัญĀาในการโต้แย้งนั้น	เพื่อความเข้าใจในปัญĀาที่ถูกต้องร่วมกัน
	 	 	 	 	 -	 Ā้ามใช้อารมณ์Āากได้รับฟังในÿิ่งที่ตนไม่เĀ็นด้วย	 ต้องแÿดงอาการตอบรับอย่างÿุภาพ
มั่นคงในอารมณ์
	 	 	 	 	 -	 ต้องใĀ้เกียรติลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังแม้ว่าÿิ่งที่ได้ยินนั้นจะไม่ถูกต้องก็ตาม	 และการแก้ไขต้อง
เป็นไปด้วยการใĀ้เกียรติเช่นกัน	โดยต้องไม่ท�าใĀ้เกิดความรู้ÿึกเÿียĀน้า
	 	 	 	 	 -	 ĀากมีĀลายประเด็นอาจจดประเด็นต่าง	 ๆ	 โดยอยู่บนพื้นฐานของการฟังอย่างตั้งใจ 
และคัดเลือกตอบเฉพาะในประเด็นที่ÿ�าคัญจริง	ๆ	เท่านั้น
	 	 ในขั้นตอนของการตั้งใจฟังนี้	 เป็นเĀมือนปราการด่านแรกที่จะน�าไปÿู่กระบวนการในขั้นตอนต่อไปอย่าง
ราบรื่นและมีประÿิทธิภาพ	ด้วยการตั้งใจฟังด้วยอาการที่ÿงบ	 เรียบร้อย	 อาจแÿดงการตอบรับเป็นระยะ	 เช่น	 การ
พยักĀน้าตอบรับด้วยความÿุภาพ	 พร้อมรอยยิ้มที่เป็นมิตร	 ไม่แÿดงอาการที่ไม่เĀ็นด้วยแบบออกนอกĀน้าĀรือ	
“ÿวนทางปืน”	 Āมายถึง	 การถกเถียงในประเด็นที่ตนเองไม่เĀ็นด้วยแบบทันทีทันใดĀรือมีความพยายามอย่างยิ่ง 
ที่จะแก้ไขข้อโต้แย้งนั้น	 โดยที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังยังพูดไม่จบ	 แม้จะเป็นกลไกในการป้องกันแบบธรรมชาติก็ตาม	
เพราะอาจÿ่งผลใĀ้เกิดความไม่พอใจ	 ท�าใĀ้การÿื่อÿารการขายครั้งนั้นเกิดความล้มเĀลวและบางครั้งอาจเป็นการ
ท�าใĀ้ขาดการติดต่อÿื่อÿารไปเลย								
   2.2 การวิเคราะĀ์ถึงปัญĀาที่แท้จริงของการโต้แย้งนั้น (Analyze the Real Problem) ว่าเป็น
ข้อโต้แย้งที่เกิดขึ้นจริง	 Āลงผิด	 Āรืออ�าพราง	 	 Āากเป็นข้อโต้แย้งที่เกิดขึ้นจริง	 ประเด็นÿ�าคัญที่เป็นปัญĀาที่ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀวังต้องการใĀ้แก้ไขคืออะไร	 เพราะในบางครั้งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอาจมีการโต้แย้ง	 Āรือระบายออกใน

รูปที่ 8.2 แสดงบุคลิกการขจัดข้อโต้แย้งของพนักงานขายที่ดี
ที่มา : https://www.themuse.com



221Āลาย	 ๆ	 ÿิ่งที่ไม่พึงใจ	 พนักงานขายก็ไม่ควรที่จะตามไปแก้ไขĀมดทุกจุด	 แต่ควรพิจารณาถึงจุดที่ต้องการใĀ้แก้ไข
จริง	ๆ	ที่เป็นจุดเด่น	จุดใĀญ่	ใจความÿ�าคัญที่ÿุดที่ยังไม่ตัดÿินใจซื้อ	ก็จะท�าใĀ้พนักงานขายไม่เÿียเวลาที่จะแก้ไขใน
ประเด็นปลีกย่อย	อีกทั้งÿามารถตอบข้อโต้แย้งได้ตรงประเด็นจริง	ๆ
   2.3 การตอบข้อโต้แย้งตามÿิ่งที่เกิดขึ้น (Response Directly) Āมายถึง	 Āลังจากที่ได้ทราบว่า
ข้อโต้แย้งที่เป็นประเด็นĀลักคืออะไรแล้ว	 ก็ต้องพยายามแก้ไขใĀ้ตรงจุดที่ÿุด	 ด้วยการÿื่อÿารที่ÿมานฉันท์	 ไม่
เป็นการตอบแบบเอาชนะ	 การตอบเพื่อความÿะใจ	 Āรือการตอบแบบขอไปทีและต้องไม่เบี่ยงเบนประเด็นด้วย
การน�าข้อดใีนประเดน็อืน่มาĀกัล้างเพราะจะท�าใĀ้การแก้ไขไม่ตรงจดุ	 จะÿ่งผลใĀ้มข้ีอโต้แย้งไม่มทีีÿ่ิน้ÿดุ	 โดยตดัÿนิใจ
เลือกวิธีการĀรือเทคนิคในการตอบข้อโต้แย้งนั้น	 และแนวทางการตอบข้อโต้แย้งตามปัญĀาที่ เกิดขึ้น	 
มีตัวอย่าง	ดังนี้
  • การโต้แย้งที่เกิดจากÿินค้าช�ารุดบกพร่อง	 ที่อาจเกิดจากตัวของÿินค้าเองĀรือการแนะน�าวิธีการใช้ที่
ไม่ละเอียดครบถ้วน	ถูกต้อง
   มยุรพันธ์ :  “นี่ เÿื้อตัวที่เพิ่งซื้อคุณมาเมื่ออาทิตย์ก่อน ÿีตกมาก ๆ เลย ไĀนบอกว่าไม่ตกไง”
   เกนĀลง :   “จริงĀรือครับ ต้องขอประทานโทþจริง ๆ เป็นความผิดของทางเราที่ไม่แนะน�าวิธี 
        ดูแลใĀ้ละเอียด อาจเป็นเพราะน้องเค้าเพิ่งมาใĀม่ งั้นเดี๋ยวทางเราขอรับผิดชอบ 
        ด้วยการเปลี่ยนตัวใĀม่ใĀ้ พร้อมคู่มือการดูแลนะครับ”
  • การโต้แย้งจากการĀลงผิดของลูกค้า
   อชิธัค :   “อ้าว ไĀนว่าลดราคาĀ้าÿิบเปอร์เซ็นต์ÿ�าĀรับผู้ที่เกิดในเดือนนี้ไง”
   ดาวชาย :   “ถูกต้องครับ แต่ต้องเป็นÿมาชิกของเราด้วยครับ อย่างนี้ครับ ถ้าวันนี้ท่านซื้อ  
        ÿินค้าครบÿองพันบาท ทางเราก็จะออกบัตรÿมาชิกใĀ้ทันทีฟรี โดยไม่เÿียค่า  
        ธรรมเนียม และÿามารถใช้ÿิทธิของผู้ที่เกิดในเดือนนี้ลดĀ้าÿิบเปอร์เซ็นต์ได้ทันที 
        เลยครับ”         
  • การโต้แย้งที่เกิดจากประÿบการณ์ที่เคยได้รับ
   เมทิศ :   “ไม่ต้องโทรมาอีกแล้วนะ ฟิตเนÿนี้เลวร้ายมาก ฉันโดนด้วยตัวเองเลย”
   นรีศรี :   “ประทานโทþค่ะ ไม่ทราบเกิดปัญĀาอะไรเĀรอค่ะ”
   เมทิศ :   “ก็พวกเธอน่ะÿิ มารยาทแย่มาก แĀม ตอนขายน่ะจี้ซะ พอขายได้แล้วไม่มีĀรอกที ่
        จะดูแลใĀ้ดี ตอนนั้นฉันไปใช้ครั้งแรก ไม่มีใครมาÿนใจเลย พวกครูฝึกก็ยืนมองฉัน 
        เฉย ๆ แย่มาก ๆ อายจริง ๆ ไปเดินเก้ ๆ กัง ๆ อยู่ แย่ที่ÿุด”
   นรีศรี :   “จริงĀรือคะ ดิฉันต้องขอประทานโทþด้วย อย่างไรก็ตาม ทางเราจะไม่ปล่อยใĀ ้
       ปัญĀานี้ผ่านไป เราจะแก้ไขและชดเชยใĀ้ในทันทีค่ะ ไม่ทราบว่าในช่วงเดือนนี้ท่าน 
       ว่างวันไĀน ดิฉันขอเรียนเชิญท่านมาใช้บริการฟรีได้เลยค่ะ กี่วันก็ได้ค่ะ”
   เมทิศ :   “ไม่Āรอก ฉันกลัวแล้ว แก่แล้วด้วย คิดแล้วยังเจ็บใจไม่Āาย ไม่ใĀ้เกียรติกันเลย”
   นรีศรี :   “ถ้าเป็นดิฉัน ดิฉันก็คงคิดอย่างท่านเĀมือนกันค่ะ แต่ท่านกรุณาอย่ากังวลเลยนะคะ  
        เพราะในกรณีนี้ดิฉันจะรายงานใĀ้ผู้บริĀารระดับÿูงได้รับทราบและต้องออกมา  
        ต้อนรับท่านด้วยตัวเอง รวมทั้งผู้จัดการÿาขาด้วยค่ะ ขอรับรองจริง ๆ ค่ะ”
   เมทิศ :   “Āนูก็พูดดีนะ ขอคิดดูก่อนแล้วกัน โทรติดต่อยังไงล่ะ เผื่ออยากไปเมื่อไĀร่จะโทร 
        ไปบอก”
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222  • การโต้แย้งแบบอ�าพราง
   เรนิณี :   “กระเป๋าร้านคุณค่อนข้างล้าÿมัยแล้üนะ รüมทั้งÿีกับแบบก็จ�ากัดจัง ไม่รู้ü่าจะĀา 
        ชุดเข้ากันได้Āรือเปล่า แล้üก็üัÿดุที่ใช้ก็ค่อนข้างบอบบางนะ จะเÿียเร็üมั้ยเนี่ย ใบนี้ก ็
        เป็นไüนิลไม่ใช่Āนังแท้อีกต่างĀาก”
   องค์เอก :   “ครับผม แต่ผมเชื่อü่าน่าจะมีแบบที่ท่านÿนใจอยู่บ้าง แล้üüันนี้ถ้าซื้อÿองใบขึ้นไป 
        ผมÿามารถลดใĀ้เป็นพิเýþอีกพอÿมคüรเลยครับ เชื่อü่าท่านต้องพอใจแน่ ๆ”	
   เรนิณี :    “เĀรอ จริงเĀรอ ต้องพิเýþจริง ๆ นะ”
   องค์เอก :   “จริงครับผม ท่านÿนใจใบไĀนเชิญเลือกเลยครับ”
  
   2.4  เมื่อมีข้อโต้แย้งเกิดขึ้นและพนักงานขายสามารถตอบข้อโต้แย้งได้อย่างราบรื่น	จะเป็นการดี
มากในกระบüนการขายในขัน้ตอนนี	้ โดยทีพ่นกังานขายต้องÿามารถประเมนิถงึÿิง่กระตุน้	 (Stimulus)	 เพือ่แÿüงĀา
การตอบÿนองคüามต้องการ	(Response)	ของลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัทีเ่กิดขึน้	เพือ่ใĀ้การขจดัข้อโต้แย้งเป็นไปได้อย่างราบรืน่	
(Smoothly	Handling	Objection)	ด้üยการตอบค�าถามและใĀ้ข้อมูลกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้อย่างถูกต้อง	ชัดเจน	
และมากพอ	จะÿ่งผลท�าใĀ้บรรยากาýในการน�าเÿนอรู้ÿึกดีและผ่อนคลาย	ดังรูปที	่8.3

Stimulus 
Circumstance
Difficulty
Conflict

Fear

Response 
Action

Attitude

Choice
Free to decide

รูปที่ 8.3 แÿดงการประเมินของพนักงานขายในการจัดการต่อข้อโต้แย้ง 
ที่มา : http://brucemctague.com

วิธีการตอบข้อโต้แย้ง (ไพบูลย์	ÿ�าราญภูติ.	2535	:	53) 

	 1.		üิเคราะĀ์ดูü่าเป็นข้อโต้แย้งแท้จริงĀรือไม	่อะไรเป็นÿาเĀตุ	
	 2.		ตอบข้อคüามด้üยคüามÿุภาพ	นุ่มนüล	ค�านึงถึงจิตใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
	 3.	 อย่าĀักล้าง	 โต้เถียงต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 แม้ü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะเป็นฝ่ายผิดก็ตาม	 	 ก็รีบกล่าüค�า 
	 	 ขอโทþก่อน	
	 4.		ยอมรับฟังคüามคิดเĀ็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
	 5.		ยอมรับการแÿดงออกของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	
	 6.		อย่าออกคüามเĀ็นในเชิงดูถูกลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
	 7.		อย่าตอบüกüนยืดยาด	
	 8.		อย่าพูดอ้อมค้อม	Āรือชักแม่น�้าทั้งĀ้า	
	 9.		เลือกตอบเฉพาะข้อที่จ�าเป็นใĀ้กระชับได้ใจคüาม	
		 10.	Āาคüามรู้เพิ่มเติมเกี่ยüกับÿินค้า	คู่แข่งขัน	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	และüิธีการเÿนอขาย



223	 นอกจากüิธีการข้างต้นÿามารถใช้Āลักการ	THANKS	ในการตอบข้อโต้แย้ง	ดังรูปที่	8.4	
 T – Thank the customer	ด้üยการขอบคุณลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿ�าĀรับการน�าปัญĀามาÿู่คüามÿนใจ
 H – Hear the problem	ได้ยินปัญĀาและรับฟังปัญĀาด้üยคüามเอาใจใÿ่
 A – Apologize	ขอโทþÿ�าĀรับคüามไม่ÿะดüกĀากไม่เĀมือนกับÿิ่งที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเคยมีประÿบการณ์	
 N – Need	ปรารถนาได้รับข้อมูลที่มากขึ้น	โดยพนักงานขายอาจÿอบถามจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	
 K – Know มีคüามรู้ในค�าตอบพร้อมที่จะเตรียมเÿนอต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
 S – Solve the problem	ÿามารถแก้ไขปัญĀา	Āรือมีบุคคลที่พอÿามารถจัดการได	้

รูปที่ 8.4 แÿดงวิธีการตอบข้อโต้แย้งด้วยĀลัก THANKS
ที่มา : http://slideplayer.com

	 ข้อโต้แย้งที่ยังไม่ได้รับการแก้ไขĀรือคลี่คลายไปÿู่คüามเข้าใจอย่างถ่องแท้และถูกต้อง	 ย่อมเป็นอุปÿรรคÿ�าคัญ
ต่อการปิดการขาย	 ดังนั้น	 พนักงานขายท่ีปรารถนาคüามÿ�าเร็จในการขายจ�าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องýึกþาถึง 
เทคนิคต่าง	ๆ	ในการขจัดข้อโต้แย้งเพื่อน�าไปประยุกต์ใช้ใĀ้เกิดประÿิทธิภาพÿูงÿุดในการขาย	(ดัดแปลงเพิ่มเติมจาก	
โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	34-37) 

เทคนิคในการขจัดข้อโต้แย้ง4

4 ผูเ้ขยีนได้ประมüลและรüบรüมเทคนคิใĀ้เป็นĀมüดĀมู	่ และเพือ่ใĀ้เĀน็ภาพจงึได้ÿร้างÿถานการณ์ÿมมตผ่ิานตัüละครช่ือต่าง	 ๆ	 ซึง่มไิด้มุง่จะล้อเลยีน
ĀรือพาดพิงบุคคลĀนึ่งบุคคลใดแม้แต่น้อย	 Āากÿถานการณ์Āรือชื่อมีÿ่üนท�าใĀ้เกิดคüามเข้าใจผิด	 ผู้เขียนขอน้อมรับในคüามบกพร่องนี	้ อ้างแล้ü	
คüามในเชิงอรรถเป็นเช่นเดียüกับเรื่องเทคนิคการเจรจาต่อรอง	การปิดการขาย
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224  เทคนิคการขจัดข้อโต้แย้ง	มีดังนี้
 1. เทคนิคการใช้ข้อมูลที่เĀนือชั้นตอบค�าถาม (Deliver Unexpected Information)
	 	 เป็นเทคนิคที่ใช้ÿ�าĀรับข้อโต้แย้งเกี่ยวกับความไม่แน่ใจในผลิตภัณฑ์ที่จะตัดÿินใจซื้อ	 โดยท่ีพนักงานขาย
ต้องประเมินก่อนว่าในกรณีนี้เป็นการโต้แย้งแบบที่ต้องการข้อเท็จจริงเพื่อน�ามาประกอบการตัดÿินใจในขั้นÿุดท้าย	
และจะได้ผลดีมากĀากเป็นกรณีที่ÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ของตนมีข้อดีเĀนือกว่าคู่แข่งขันและมีĀลักฐานอันน่าเชื่อถือ
 ตัวอย่างที่ 14    
  ธงไทย :   “ผมก็อยากจะออเดอร์ÿินค้าของคุณเĀมือนกัน ติดอยู ่ที่ของคุณเป็นÿินค้าใĀม่มาก  
      ผมเกรงü่าลูกค้าจะยังไม่รู้จักกัน ผมเลยอยากใช้เüลาอีกÿักนิด Āüังü่าคงไม่ü่ากันนะครับ”
  อัยลดา :  “ไม่ü่าเลยค่ะ แต่เกรงü่าĀลังจากที่คุณธงไทยทราบข้อมูลอย่างละเอียด เĀ็นทีü่า จะ  
      อาจไม่ทันการณ์ คืออย่างนี้ค่ะ ÿินค้าตัüนี้เป็นÿินค้าใĀม่จริง แต่ใĀม่ที่เมืองไทยนะคะ 
      แต่เก่าแก่มานานที่ออÿเตรเลีย ที่นั่นได้รับคüามนิยมมาก ๆ  นี่ค่ะ ผลüิจัยของผู้เชี่ยüชาญ
      ทั้งÿามÿถาบัน ถ้ารüมมĀาüิทยาลัยของเราด้üยก็เป็นĀกแĀ่งด้üยกัน ก่อนที่เราจะ
      น�าเข้าเราได้ใĀ้ทีมนักüิจัยทดÿอบทดลองอย่างดีที่ÿุด โดยเฉพาะการใÿ่ÿ่üนผÿมที่  
      เĀมาะÿ�าĀรับคนเมืองร้อนอย่างเรา  อย.ก็ผ่านฉลุยค่ะ เดี๋ยüเถอะค่ะ โฆþณาท่ีออก  
      ปลายเดือนนี้ ปูพรมทั้งüิทยุ โทรทัýน์  รับรองยอดขายกระจายแน่ เฉพาะงบโปรโมทก ็  
      เป็นÿิบล้านแล้ü ถ้าไม่ดีจริง เราคงไม่กล้าทุ่มขนาดนี้ แล้üที่เรียนเชิญทางคุณธงไทยก่อน  
       ก็เพราะเราคัดเลือกค่ะ แล้üก็พิจารณาü่าจังĀüัดของคุณธงไทยเป็นจังĀüัดใĀญ่ ÿมคüร  
      ที่จะมีตัüแทนจัดจ�าĀน่ายที่เป็นที่น่าเชื่อถือ ทางเราถึงได้เชิญคุณธงไทยมาไงค่ะ”   

 2. เทคนิคการตอบรับในตอนแรกแล้วปฏิเÿธภายĀลัง (Yes…but)	 เป็นเทคนิคที่รู้จักกันอย่างแพร่Āลาย	
“ใช่...แต่”	 	 เĀมือนเป็นการเĀ็นด้วยกับความคิดของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอย่างนุ่มนวล	 เป็นการใช้เทคนิคที่เรียบง่าย
แต่เข้าใจในธรรมชาติของมนุþย์ที่ไม่ชอบใĀ้ใครมาขัดแย้งกับความคิดของตนเอง	 Āลังจากนั้นจึงแก้ไขข้อโต้แย้งนั้น
ด้วยเĀตุผลที่ต้องการน�าเÿนอแบบที่ผู้ฟังอาจไม่ทันคิด	โดยใช้ค�าว่า	“แต่”	อย่างแนบเนียน	ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
เปิดใจรับโดยไม่ยากนัก
 ตัวอย่างที่ 15 
  ÿดายุ :     “อะไรนะ ขüดละ 1,800 บาท เกินไปละ แพงจริง ๆ เลย”
  เมืองฟ้า :  “ÿ�าĀรับÿุขภาพอย่าใช้ค�าü่าแพงเลยค่ะ เพราะมูลค่ามันแทนคุณค่าไม่ได้จริง ๆ”
  ÿดายุ :     “อย่าÿ�าบัดÿ�านüน เüียนĀัü ขายใครไม่ได้แล้üÿิ เลยมาขายอาเนี่ย”
  เมืองฟ้า :   “เปล่าเลยค่ะ ซีออยตอนนี้ขายดีจริง ๆ เพราะไม่ใช่ยา แต่เป็นÿารอาĀารทดแทนที่เราขาดไป 
      โดยเฉพาะโอเมก้า 3 ที่จะไปช่üยใĀ้Āลอดเลือดคุณอาพลิ้üไĀü ไม่เปราะแตกง่าย  
      ป้องกันลิ่มเลือดอุดตันในĀลอดเลือดค่ะ ที่ÿ�าคัญที่ÿุดคือ ช่üยลดการอักเÿบใน   
      ระดับเซลล์ ที่เป็นที่มาของโรคร้าย ๆ ทั้งปüงนะคะ” 
  ÿดายุ :      “พูดเก่งนะเนี่ย แต่อาü่าราคาÿูงอยู่นา”
  เมืองฟ้า :   “ไม่เลยค่ะ เพราะขüดนึงมีตั้ง 300 เม็ด ตกเม็ดละแค่ 6 บาทเท่านั้นเอง ดีกü่าไปเÿียเป็น
      แÿนเป็นล้านนะคะ คุณอาก็เคยได้ยินไม่ใช่เĀรอค่ะ”
  ÿดายุ :     “โอเค ๆ ลองดูก็ได้ อย่างอาเป็นโรคเก๊าท์ กินได้ไĀมล่ะ”



225 3. เทคนิคการแตกราคาเป็นĀน่วยย่อย ๆ (Price–per–piece Way)	เป็นเทคนิคที่เĀมาะกับการขจัดโต้แย้ง
ในเรื่องราคาเป็นÿ�าคัญ	 โดยการที่พนักงานขายต้องมีข้อมูลอย่างละเอียดพร้อมที่จะน�ามาเป็นประโยชน์ในการใช้
เปรียบเทียบว่า	 Āากค�านวณโดยการĀารเฉลี่ยแล้ว	 ค่าที่ได้จะมากกว่ามูลค่าที่จ่ายไปĀรือใช้ÿ�าĀรับการช�าระที่ใช้
เวลายาวนาน	 ท�าใĀ้ดูว่าเป็นการจ่ายที่ไม่แพงเกินไปอยู่ในวิÿัยที่ÿามารถรับผิดชอบได้	 Āรืออาจใช้การเปรียบเทียบ
กับระยะเวลาในการใช้งานว่าใĀ้ความคุ้มค่ามากกว่า	ระยะยาวนานกว่าจึงแพงน้อยกว่า
 ตัวอย่างที่ 16  
  แดงเลิศ :   “นี่เธอ อาĀารเÿริมอะไรของเธอขüดตั้งพันÿอง จะบ้าตาย ÿมัยนี้จะกินเข้าไปยัง
       Āายาก ดันจะมากินอะไรแพง ๆ ก็ไม่รู้”
  ฟ้าÿรรค์ :   “ไม่ใช่อะไรไม่รู ้นีค่อื ÿิง่ทีเ่ธอต้องรูจ้กัทีจ่ะชดเชยใĀ้กบัร่างกายทีเ่ธอใช้มาอย่างĀนกับ้าง  
        เธอตอบฉันมาÿิü่าเธอกินอาĀารได้ครบĀ้าĀมู่ ในปริมาณที่เพียงพอทุกüันมั้ย?”
  แดงเลิศ :   “บ้าÿิ ใครจะท�าได้”
  ฟ้าÿรรค์ :   “ก็นั่นน่ะÿิ เธอถึงได้ขี้โรคไง ฉันน่ะĀüังดีนะ เพราะผลิตภัณฑ์เÿริมอาĀารตัüนี้จะเป็น 
       ตัüช่üยเÿริมใĀ้ร่างกายเธอได้ÿารอาĀารที่เป็นประโยชน์ มันแพงตรงไĀน ขüดĀนึ่งม ี
       Āกÿิบเม็ด เม็ดละแค่ยี่ÿิบบาทท�างก ĀรือจะรอใĀ้ไปจ่ายค่าĀมอที่ละเป็นแÿนก็ตามใจ 
       นะ”

 4. เทคนิคบูมเมอแรง (Boomerang)	 เป็นเทคนิคเฉพาะตัวที่ผู้ใช้ต้องมีความรู้ความเชี่ยวชาญในการขจัด 
ข้อโต้แย้ง	 เป็นวิธีที่น�าเอาข้อโต้แย้งที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังรู้ÿึกว่าเป็นปัญĀาน�ามาเป็นประโยชน์โดยการโยนกลับไป	
และท�าใĀ้รู้ÿึกว่าปัญĀาที่ว่านั้นเป็นปัญĀาที่ÿมควรได้รับการแก้ไขได้ด้วยการตัดÿินใจซื้อ
 ตัวอย่างที่ 17  
  ชิดอรุณ :    “ซื้อรถมาแล้ü ยังต้องมาเÿียค่าประกันแพง ๆ อีก น่าเบื่อนะผมü่า”
  ธารธารา :   “จริงค่ะ และÿ�าĀรับคุณชิดอรุณคงต้องใช้ประกันภัยชั้นĀนึ่งเท่านั้นด้üยค่ะ เพราะ  
            จะมีกี่คนคะที่มีรถซูเปอร์คาร์ĀรูĀราขนาดนี้ ดิชั้นü่าคุณชิดอรุณต้องจอดใน  
            Ā้องแอร์แน่เลยใช่มั้ยค่ะเนี่ย”
  ชิดอรุณ :    “ไม่ถึงขนาดนั้นĀรอกครับ แต่ก็ยอมรับü่าคันนี้ผมชอบจริง ๆ เรียกü่ารักเลย”
  ธารธารา :   “นั่นÿิคะ เค้าเรียกแข่งอะไรก็ได้ แต่แข่งบุญüาÿนาไม่ได้จริงๆ...ดังนั้น คุณชิดอรุณ  
            ยิ่งต้องรีบท�าประกันรถแบบด่üน ๆ เลยค่ะ ลองนึกภาพดู...ÿมมติเฉย ๆ นะคะ 
       ü่ามีรถมอไซค์มาเฉี่ยüมาครูดจนÿีถลอกไป แล้üจะท�ายังไงล่ะคะทีนี้ถ้า    
            ไม่มีประกัน ฝ่ายนั้นรับผิดชอบ 
       ไม่ไĀüแน่เลยค่ะ ÿีพิเýþอีก  
       ต่างĀาก ต้องอู่เฉพาะเท่านั้น  
       เพราะฉะนั้นคนที่จะรับใช้คุณ 
       ชิดอรุณได้ดีที่ÿุดก็คืออู่ของ
       ประกนัชัน้Āน่ึงค่ะ...ท�าเลยนะคะ  
       อย่า ใĀ้คüามกงัüลใจมาบัน่ทอน 
       คüามÿุขดีกü่าค่ะ”
  ชิดอรุณ :   “คุณพูดซะเĀ็นภาพเลย ท�าก็  
           ท�าครับ ยังไงก็ดูแลผมเป็น  
       พิเýþด้üยนะครับ”

รูปที่ 8.5 แÿดงเทคนิคการขายประกันภัยรถยนต์
ที่มา : https://bc.ctvnews.com
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226  5. เทคนิคการใช้ค�าถามน�า (Begin with the lead-question) เป็นเทคนิคที่ดีÿ�าĀรับผู้ที่มีข้อมูลที่ละเอียด 
พร้อมที่จะตอบค�าถามที่คาใจได้อย่างชัดเจนพร้อมทั้งใช้การตอบค�าถามที่เป็นการตอบÿนองความต้องการที	่
“โดน”		ใจอย่างตรงไปตรงมา	ที่ÿามารถÿ่งผลใĀ้ไปÿู่การปิดการขายที่ง่ายยิ่งขึ้น
 ตัวอย่างที่ 18 
  วาววา :   “ไม่ทราบท่านดูไปใช้เĂงĀรืĂซื้Ăฝากท่านใดĀรืĂเปล่าค่ะ”
   เตชิน :    “Ă๋Ă ü่าจะซื้ĂฝากลูกชายซะĀน่ĂยĂ่ะ”
  วาววา :   “ได้เลยค่ะ ไม่ทราบü่าน้Ăงเค้าĂายุประมาณเท่าไรคะ ขĂประทานโทþค่ะ”
  เตชิน :    “ก็üัยรุ่นนะ ÿิบแปด ÿิบเก้านี่ล่ะ”
  วาววา :   “ถ้าĂย่างนั้นเรืĂนนี้น่าÿนใจค่ะ มาใĀม่ด้üย เป็นระบบกันน�า้ มีปุ่มจับเüลา และก็ÿาย 
       Āนังÿีด�า ÿüยมากค่ะ”
  เตชิน :    “ก็ÿüยนะ แต่ไม่ชĂบที่เรืĂนดูบĂบบางไปĂ่ะ เจ้านี่ชĂบแบบลุย ๆ เรืĂนนี้ไม่น่าเĀมาะĂ่ะ 
        Ăยากได้แบบÿมบุกÿมบันĀน่ĂยĂ่ะ เพราะเค้าเล่นกีāาĀลายĂย่างด้üย”
  วาววา :   “Ă๋Ă ค่ะ เĀ็นด้üยค่ะ คืĂท่านĂยากได้แบบที่ดูÿปĂร์ต ๆ Āน่Ăยใช่ไĀมค่ะ”
  เตชิน :    “Ăื้Ă ก็ประมาณนั้นนะ”
  วาววา :   “ไม่ทราบü่ามีเล่นกีāาทางน�า้ด้üยĀรืĂเปล่าค่ะ”
  เตชิน :    “ก็มีนะ เĀ็นบางทีก็มีไปเล่นÿกี”
  วาววา :   “ค่ะ ถ้างั้นท่านคงต้Ăงการแบบค่Ăนข้างทนทาน ÿายนาāิกาน่าจะเป็นÿายเĀล็ก  
             ชนิดพิเýþที่ไม่ĀนักมากĂĂกแนüÿปĂร์ต ๆ แล้üก็ถ้ากันน�า้ด้üยก็น่าจะดีใช่ไĀมค่ะ”
  เตชิน :    “ก็ดีนะ”
  วาววา :   “งั้นมีĂยู่เรืĂนนึงค่ะท่านที่มีคุณÿมบัติครบตามที่ท่านต้Ăงการเลยค่ะ เชิญทางนี้เลย  
             นะคะ”

 6. เทคนิคการชูจุดเด่นไม่เน้นจุดด้อย (Emphasize the key point but deemphasize the weak 
point) เป็นเทคนิคที่ใช้ÿ�าĀรับการที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังโต้แย้งในจุดที่เป็นเĀมือนจุดด้อยของÿินค้าĀรือÿิ่งที่น�า 
เÿนอนั้น	และเป็นข้อเท็จจริงที่ต้องยอมรับ	แต่ในขณะเดียวกันผู้เชี่ยวชาญในการขจัดข้อโต้แย้งก็จะยกประเด็นอื่นที่
เป็นจุดเด่นขึ้นมาใĀ้เป็นที่ÿนใจ	และท�าใĀ้จุดด้อยนั้นดูไม่มีค่ากับการพิจารณา
 ตัวอย่างที่ 19  
  อินศร :     “เป็นไงบ้างครับ โăมÿเตย์ขĂงเรา ถูกใจท่านไĀมครับ”
  อัยลดา :   “ÿ�าĀรับพี่นะโĂเคเลย แต่นี่มาดูใĀ้ภรรยาขĂงนายน่ะÿิ เค้าเพิ่งจะมาเมืĂงไทยครั้ง  
       แรกĂ่ะ กลัüไม่ถูกใจ แล้üเมื่Ăกี้ÿังเกตü่าĀ้Ăงน�้าเป็นแบบเปิดโล่งเĀ็นĀมดเลยแล้üก็ไม ่
       ค่Ăยมีเครื่ĂงĂ�านüยคüามÿะดüกเลยĂ่ะÿิ”
  อินศร :    “นั่นคืĂดีไซน์ที่ตั้งใจขĂงเราเลยครับ ใĀ้ดูเบาÿบาย ปลĂดจากเทคโนโลยีต่าง ๆ แต่จะ 
       โดดเด่นในÿ่üนขĂงที่พักที่เน้นบรรยากาýธรรมชาติที่แท้จริง เป็นüิüÿ่üนตัüเฉพาะĀ้Ăง 
       เลยครับ และĀลายท่านที่มาประทับใจในĂ่างĂาบน�า้ĀินทรายในĀ้Ăงแบบโล่งแจ้งมาก 
       ครับ เพราะจะมĂงเĀ็นธรรมชาติทั้งต้นไม้ ทะเล และท้Ăงฟ้าในเüลาเดียüกัน และที่นี่ก ็
       จะมีชื่Ăเรื่ĂงĂาĀารไทยมาก ๆ ด้üยครับ เชื่Ăü่าภรรยาขĂงท่านผู้บริĀารต้Ăงประทับใจ 
       Ăย่างแน่นĂนครับ” 



227 7. เทคนิคการเลื่อนการตอบข้อโต้แย้ง (Postpone the Objection) เป็นเทคนิคที่ใช้ÿ�าĀรับกรณีที ่
ข้อโต้แย้งนัน้ดเูĀมอืนจะเป็นข้อโต้แย้งแบบอ�าพราง	 คอื	 ไม่ใช่ประเดน็ทีจ่รงิจงัอะไรนกัในÿิง่ทีผู่มุ้ง่Āวงัต้องการ	 Āรอืใช้กบั 
ประเด็นการโต้แย้งที่พบบ่อย	ๆ	ซึ่งก็คือ	เรื่องเกี่ยวกับราคา	ถ้ามีการตอบข้อโต้แย้งเดี๋ยวนั้นก็จะเป็นการเน้นไปที่การ
ต่อรองเรื่องราคา	แต่พนักงานขายที่มีความÿามารถอาจเลื่อนการตอบข้อโต้แย้งไปก่อน	โดยไปเน้นในจุดอื่น	ๆ	ก่อน
ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังยังไม่ทราบ	 ท�าใĀ้เĀ็นถึงคุณค่า	 คุณประโยชน์ที่จะได้รับ	 ท�าใĀ้เกิดการยอมรับในคุณค่านั้นที ่
อาจมากกว่าÿิ่งที่คาดคิดไว	้และในที่ÿุดนักขายก็จะไม่ต้องกลับมาโต้แย้งในประเด็นนั้นอีก
 ตัวอย่างที่ 20 
  ราชวิรุจน์ :   “คุณขวัญข้าว ผมว่าคุณลองดีดราคาใĀม่ÿิ ศรีลังกาเนี่ยนะ อะไร Āัวละÿี่Āมื่นĀ้า  
                   เลยเĀรอ นี่ไปตั้งยี่ÿิบคนนะ”
  ขวัญข้าว :   “ค่ะ ท่าน แต่ดิฉันขอเรียนถึงข้อมูลÿ�าคัญบางอย่างก่อนนะคะ”
  ราชวิรุจน์ :   “ว่ามา”
  ขวัญข้าว :   “คือดิฉันทราบมาว่า แต่ละท่านที่ไปคราวนี้ต้องการทัวร์แบบวัฒนธรรมและ  
            ประวัติศาÿตร์พระศาÿนา ทางเราเลยจัดใĀ้เต็มที่เลยค่ะ อาทิ โบโลนนารุวะ   
            ที่มีรูปปั้นพระพุทธองค์ปางต่าง ๆ แกะÿลักอย่างÿวยงามบนĀินขนาดใĀญ่ที่มี  
            ความงดงามเป็นที่ÿุด พระเจดีย์ศรีกิริยาพระเจดีย์ขาวพระองค์ใĀญ่ที่ÿง่างาม  
            เĀลือเกินและมีประวัติที่น่าÿนใจมาก แล้วเราจะไปÿีมามาลากาที่เป็นวัดกลางน�้า  
            ที่มีความÿวยงามมาก ๆ ค่ะ ซึ่งบางทัวร์ก็ไม่ได้จัดไปในที่เĀล่านี้ ที่ÿ�าคัญ   
             ที่ขาดไม่ได้คือทราบว่าท่านผู้Āญิงท่านชอบวัดกัลยาณีมากใช่ไĀมค่ะ”
  ราชวิรุจน์ :   “อ้าว ท�าไมรู้ล่ะ”
  ขวัญข้าว :   “ทราบค่ะ ดิฉันท�าการบ้านอย่างเต็มที่เพื่อทุกท่านจริง ๆ ค่ะ และÿ�าĀรับวัด  
            กัลยาณีĀรือวัดเกลานิยานี่ ทางเราจัดใĀ้ทุกท่านดื่มด�า่กับบรรยากาศในÿมัย  
            พุทธกาลอย่างเต็มที่ แล้วทางเราได้ÿั่งผ้าตาดทองยาวĀนึ่งร้อยแปดเมตร   
             เพื่อใĀ้ท่านได้ถวายแด่องค์พระเจดีย์ใĀญ่ด้วยค่ะ”
  ราชวิรุจน์ :   “ขนาดนั้นเลยเรอะ” 
  ขวัญข้าว :       “ค่ะ ท่าน ท่านต้องปลื้มแน่นอนที่วัดนี้ เพราะคนที่ศรีลังกาจะมาช่วยท่านแĀ่ผ้า  
             ตาดทองกันอย่างเต็มที่ เป็นภาพที่น่าประทับใจมาก ๆ เลยค่ะ”
  ราชวิรุจน์ :   “นึกภาพตามแล้วดีจัง แต่เวลาก็Āมดไปตรงนี้เกือบวันเลยนะ”
  ขวัญข้าว :   “ไม่ต้องĀ่วงค่ะท่าน เราÿ�ารองวันเผื่อไว้แล้วคือกลับตอนเช้าของอีกวัน แทนที่จะ  
                      กลับตอนเย็นนะคะ คือโปรแกรมÿ�าคัญจะอยู่ในวันนั้น คือการไปกราบพระบรม  
                      ÿารีริกธาตุเขี้ยวแก้ว ซึ่งตอนช่วงÿายของวันนั้นมีไปกราบÿมเด็จพระÿังฆราช  
            ก่อนด้วยค่ะ”
  ราชวิรุจน์ :   “น่าÿนใจดีนะ แล้วเรื่องโรงแรมล่ะ”
  ขวัญข้าว :   “อ้อ ค่ะ ทางเราจัดใĀ้อยู่ใกล้กับวิคตอเรียปาร์คในช่วงÿามคืนแรกค่ะ เพราะÿวน  
            นี้ÿวยมาก ๆ ต้นไม้ใĀญ่ทั้งนั้นเลยค่ะ แล้วโรงแรมที่จัดใĀ้คราวน้ีเป็นโรมแรมที่  
            ได้ชื่อว่าอาĀารอร่อย และÿะอาดปลอดภัยค่ะ” 
  ราชวิรุจน์ :   “อ่ะ เลยไม่ได้คุยเรื่องราคากันเลยเนอะ มัวแต่ฟังเพลิน รีบเอาก�าĀนดการมาใĀ ้  
       Āน่อยนะ จะได้แจกคนที่ไปน่ะ”
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228   ขวัญข้าว :   “ได้เลยค่ะ ขอบพระคุณมากค่ะท่าน อ้อ ลืมไป ü่าจะเรียนท่านü่าไกด์ที่พาทัüร์ครั้งนี ้ 
                      เป็นนักýึกþาไทยที่มาเรียนที่ýรีลังกาตั้งแต่ปริญญาตรีแล้üค่ะ Āล่อมากและ  
            เก่งมากค่ะ โชคดีที่เราได้น้องคนนี้ที่มีเüลาü่างพอดีมาเป็นไกด์ใĀ้ค่ะท่าน”
  ราชวิรุจน์ :   “อ่ะ เĀรอ ดี ๆ”

 8. เทคนคิการÿมมตÿิถานการณ์ (What if Technique)	เป็นเทคนคิทีพ่นกังานขายน�ามาใช้ÿ�าĀรบัข้อโต้แย้ง
ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามรู้ÿึกที่เป็นลบต่อบุคคลĀรือÿถานการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีตที่ผ่านมา	 โดยการขอใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังได้บอกในÿิ่งที่ต้องการใĀ้เกิดการแก้ไขได้ด้üยตัüของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเอง	 เช่น	 üรมันมีประÿบการณ์
ที่ไม่ดีกับการกระท�าของพนักงานขายคนก่อนของบริþัท	 จึงท�าใĀ้เกิดทัýนคติลบกับองค์กรไปด้üย	 ดังนั้น	 ผู้ที่มาท�า
Āน้าที่แทนจึงพยายามที่จะÿืบทราบคüามรู้ÿึก	 คüามต้องการของüรมันเพื่อที่จะได้แก้ไขใĀ้ตรงกับคüามต้องการ
มากที่ÿุด	 โดยใĀ้üรมันÿมมติตนเองü่าเป็นองค์กร	 และจะท�าอย่างไรกับÿถานการณ์ที่เกิดขึ้น
 ตัวอย่างที่ 21      
  วรมัน :   “บอกตรง ๆ นะ ÿินค้าของคุณผมโอเค แต่ผมไม่ชอบผู้จัดการฝ่ายการตลาดของคุณ   
       พูดไม่เป็นค�าพูด ผมไม่ชอบ ผมไม่ใช่เด็ก ๆ แล้üนะ ท�าธุรกิจมานานเพิ่งมาเจอนี่แĀละ”
  ธาริณี :  “Āนูต้องขอกราบประทานโทþท่านด้üยนะคะ ในÿิ่งที่บริþัทท�าพลาดพลั้งไป ซึ่ง                 
      เท่าที่ทราบเป็นÿิ่งที่แย่มากจริง ๆ ค่ะ ท่าน”
  วรมัน :   “นั่นÿิ คนท�าธุรกิจไม่ใช่ÿักแต่ü่าขายอย่างเดียüนะ มันต้องมีคüามซื่อÿัตย์รับผิดชอบ  
      ด้üย”
  ธาริณี :  “ค่ะ ท่าน Āนูขออนุญาตถามเป็นคüามรู้นะคะü่า ถ้าเป็นองค์กรของท่านแล้üมีคน  
        ลักþณะนี้ ท่านจะจัดการอย่างไรค่ะ”
  วรมัน :   “ท�าไงน่ะเĀรอ ง่ายมาก อย่างน้อยÿุดก็ย้ายไปÿ่üนงานอื่นที่ไม่ต้องยุ่งกับลูกค้า    
       อย่างมากถ้าไม่ไĀüกต้็องใĀ้ออกไป Āนูรูน้ะเรือ่งภาพลกัþณ์เป็นเรือ่งทีÿ่�าคัญมากจรงิ ๆ”
  ธาริณี :  “ขอบพระคุณท่านมากค่ะ แล้üĀนูคิดü่าองค์กรĀนูคงพิจารณาคล้าย ๆ ท่านค่ะ คือ  
         ÿ่üนกลางได้โยกย้ายผู้จัดการท่านนี้ไปดูแลÿ่üนอื่นแล้üค่ะ และใĀ้Āนูมาดูแลแทน  
        ในÿ่üนนี้ โดยเฉพาะท่านผู้บริĀารก�าชับใĀ้ดูแลท่านเป็นอย่างดี Āüังü่าท่านคงใĀ้  
        โอกาÿĀนูนะคะ”
  วรมัน :   “อ่ะ เĀรอ ก็ÿงÿารเค้านะ แต่ท�าไงได้ เค้าท�าตัüของเค้าเอง เอาเป็นü่าĀนูดูแลบริþัท  
        ผมดี ๆ นะ Āüังü่าเราคงท�าธุรกิจต่อไปกันได้เป็นอย่างดีนะ”
  ธาริณี :  “กราบขอบพระคุณท่านมากค่ะ Āนูÿัญญาü่าĀนูจะดูแลรับใช้องค์กรของท่านเป็น  
        อย่างดีที่ÿุดเลยค่ะ”

 9. เทคนิคการÿนับÿนุนการตัดÿินใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง (Support the Prospect Decision) ใช้กับ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ยังมีคüามลังเลใจ	 ไม่แน่ใจในการตัดÿินใจซื้อ	 จึงมีข้อโต้แย้งในท�านองที่ü่าการตัดÿินใจซื้ออาจ
เป็นการตัดÿินใจที่ผิดพลาดก็ได	้ ดังนั้น	 เมื่อพนักงานขายได้พิจารณาแล้üเĀ็นü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ใช้เüลากับ
ÿินค้านั้นอย่างเต็มที่	มีการซักถามอย่างละเอียด	แต่ยังมีการลังเลใจอยู	่จึงต้องใช้เทคนิคในการขจัดข้อเคลือบแคลง
ในใจใĀ้ออกไป	เĀลือแต่คüามภาคภูมิใจที่ได้กระท�าการตัดÿินใจที่ถูกต้อง



229 ตัวอย่างที่ 22   
  ÿัตพักตร์ :   “วันนี้ผมมีของดีมาใĀ้พี่อ๊อดได้พิจารณาครับ...เป็นมรกตแซมเบียÿีÿด ÿี่ÿิบÿี่กะรัต 
       ÿวยเด่นจริง ๆ ครับ เพราะปกติแซมเบียจะออกเขียวโทนด�า แต่เม็ดนี้ÿีเขียวใÿแต่
       จัดทั่วเม็ด ÿุดยอดเลยครับ”
  ชัชชัย :       “ก็ÿวยนะ แต่Āวาดเÿียวราคาจัง”
  ÿัตพักตร์ :   “แĀม พี่อ๊อด ผมเคยขายพี่แพงที่ไĀนกันครับ เม็ดนี้ผมได้มาก็รีบมาĀาพี่เลย   
             เดี๋ยวจะว่ามีของดีไม่มาĀาพี่ก่อน”
  ชัชชัย :       “อ่ะ ว่ามา ถ้าแพงก็จบข่าวนะ”
  ÿัตพักตร์ :   “กะรัตละ 12,000 ครับ เม็ดนี้ถ้าเข้าตัวเรือนแล้วล้อมเพชร ผมว่าปาไป 20,000   
             แน่เลย”
  ชัชชัย :       “โĀ แซมเบียเนี่ยนะ กะรัตเป็นĀมื่นเลยเĀรอ ถ้าโคลัมเบียว่าไปอย่าง”
  ÿัตพักตร์ :   “จริงครับ ถ้าเป็นÿี่Ā้าปีก่อน แต่ตอนนี้คนĀันมาเล่นแซมเบียมากขึ้น เพราะÿีÿด  
             เข้ม ลานĀม่าน้อย และดูว่าจะมันวาวกว่าโคลัมเบียนิดĀน่อยด้วยครับ แล้วเม็ดนี้ใÿ
       เป็นแก้วเลย Āายากมาก ๆ ครับ...ตอนนี้ในตลาดราคาÿูÿีกันมากเลยครับ ขึ้นอยู่กับเม็ด 
       มากกว่าว่าใครÿวยกว่ากันครับ”
  ชัชชัย :       “อ่ะ จริงดิ พี่ไม่เคยซื้อมรกตแซมเบียไง เลยตกใจอ่ะ”
  ÿัตพักตร์ :   “ใช่ครับ ผมจ�าได้ว่าพี่อ๊อดมีแต่ของโคลัมเบีย เม็ดนั้นราคาตอนนี้ก็ไปไกลละครับ   
             ผมเลยเอาเม็ดนี้มาใĀ้พี่อ๊อดก่อน เพราะเป็นปีแล้วนะครับ เพิ่งĀลุดมา ไม่แพงเลยครับ”
  ชัชชัย :        “อืม ขอคิดดูก่อนได้ไĀมอ่ะ” 
  ÿัตพักตร์ :   “คิดตอนนี้แล้วตัดÿินใจเลยครับ เพราะเม็ดนี้อยู่กับผมไม่นานแน่ ๆ พี่อ๊อดลอง  
             จินตนาการว่าถ้าล้อมเพชรแท็ปเปอร์ÿักÿี่กะรัต วงนี้จะอลังการขนาดไĀน”
  ชัชชัย :       “เอาอีกล่ะ เอาแบบมายั่วอีกละ...ลดได้เท่าไรว่ามา”
  ÿัตพักตร์ :   “พี่อ๊อดน่ารักที่ÿุด พี่ไม่ต่อ ผมลดใĀ้เองเลย ผมคิดใĀ้ÿี่Āมื่นครับ คือคิดแค่ÿี่ÿิบ  
             กะรัตพอ อีกÿี่ผมขออนุญาตก�านัลใĀ้พี่ แต่พี่อ๊อดต้องÿั่งท�าตัวเรือนกับผมนะ”
  ชัชชัย :       “เฮ้อ แล้วนี้ต้องใช้น�้ามันมะกอกทาอีกมะเนี่ย”
  ÿัตพักตร์ :   “นิดĀน่อยพอครับ เพราะÿีเค้าฉ�่าอยู่แล้ว...งั้นผมขอเÿนอแบบแĀวนเลยนะครับ”

 10.  เทคนิคในการÿร้างการตระĀนักรู้ถึงมูลค่าที่มีมากกว่าข้อเท็จจริง (The Superior Point) เป็นเทคนิค
ในการขจัดข้อโต้แย้งÿ�าĀรับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ยังลังเลใจกับมูลค่าของÿินค้าĀรือบริการที่ก�าลังจะตัดÿินใจซื้อü่า
คุ้มค่ากับการจ่ายĀรือไม่	 ซึ่งพนักงานขายต้องท�าคüามเข้าใจใĀ้ชัดเจนü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿนใจĀรือใÿ่ใจใน
ประเด็นใดเป็นพิเýþเพื่อเน้นย�้าในจุดนั้น	 เพราะบางÿิ่งบางอย่างก็เป็นคุณค่าทางจิตใจที่เĀนือกü่ามูลค่าของการ
จ่ายที่แท้จริง	
 ตัวอย่างที่ 23     
  เด่นคุณ :      “เรียนถามคุณพี่นิดนึงครับว่าระĀว่างการนอนĀลับÿบายในคืนนี้กับนอนก่าย  
           Āน้าผากเพราะคิดถึงเจ้าเทาบรอนซ์กับทะเบียน  1 กก 5515 นี้ คุณพี่ว่า 
                   อย่างไĀนดีกว่ากันครับ”
  ฉัตรศรุต :    “แปลว่าไรอ่ะ”
  เด่นคุณ :     “ก็แปลว่าคุณพี่ชอบคันนี้และทะเบียนอันนี้ÿุด ๆ แล้วน่ะÿิครับ ผมดูแววตาพี่ออก”
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230   ฉัตรศรุต :    “เธออย่าท�ามารู้ดี...อยากได้ก็อยากได้ แต่แĀมยังแพงไปอ่ะ”
  เด่นคุณ :     “อย่าเรียกว่าแพงเลยครับ เพราะคันนี้ตอนมาครั้งแรก ล้านÿี่Ā้าไม่รวม            
          ทะเบียนนะครับ เพราะเĀ็นบอกว่าทะเบียนนี่Āลายตังเลย เมื่อวานก็มีคนมา  
          ขอซื้อเฉพาะทะเบียน ผมยังไม่ขายเลยครับ” 
  ฉัตรศรุต :   “ขนาดนั้นเชียว”
  เด่นคุณ :    “ใช่ครับ จะĀาที่ไĀนอีก เลข 5 พระพฤĀัÿมĀาเทวะองค์ใĀญ่มารวมกับเลข 1          
                      พระอาทิตย์อีก ÿุดยอดมĀามงคลเลยครับ ผมรู้ว่าคุณพี่รู้ ฮา ๆ คุณพี่น่ะ  ดู กท.รถนาน 
       กว่ารถอีกนะครับ”
  ฉัตรศรุต :   “ÿมกับเป็นเซลจริง ๆ เอางี้ ลดใĀ้พี่อีกÿองĀมื่นละกัน จบ ๆ กันไป”
  เด่นคุณ :    “คุณพี่ครับ ราคารถน่ะจริง ๆ ล้านÿี่Ā้านะครับ ผมลดเĀลือล้านÿามถ้วน ๆ ไม่คิดค่า  
        ทะเบียนเพราะเจ้าของเก่าเค้าขายเĀมามา ผมเลยขายราคานี้ได้ ถ้าคุณพี่ไม่เคยพา  
       เพื่อนมาซื้อผมนะ ผมจะคิดล้านÿี่ไม่รวมทะเบียนจริง ๆ นะครับ แปลว่าราคานี้ได ้  
       ทะเบียนÿวยมูลค่าĀลายĀมื่นฟรีเลยนะครับ” 
  ฉัตรศรุต :   “เธอร้ายมากนะเนี่ย”
  เด่นคุณ :    “โอเคนะครับ เดี๋ยวผมใĀ้ลูกน้องท�าความÿะอาดป้ายทะเบียน ท�าÿีใĀ้เĀมือนใĀม ่  
       เลยแล้วผมมีป้ายทะเบียนล้อมเพชรÿีแซด ÿวยĀรูมาก ๆ ผมจะใÿ่ใĀ้คุณพี่ด้วยเลยครับ”  
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	 มีคำ�กล่�วว่�	 “คำาโต้แย้ง คือ มิตรแท้ของพนักงานขาย” พนักง�นข�ยต้องจดจำ�ท่องและ 
ระลึกไว้เสมอว่�	 ก�รขจัดข้อโต้แย้งที่ดีคือต้องไม่โต้เถียง	 ทุ่มเถียง	 เพร�ะก�รแสดงอ�ก�รที่เป็น
พฤติกรรมแห่งคว�มก้�วร้�วย่อมก่อให้เกิดผลเสียต�มม�อย่�งม�ก	 มีคำ�เปรียบว่�เสียงก�รโต้แย้ง
เปรียบเสมือนเสียงท่ีแตกต่�งคีย์กันในวงออเคสตร้�	(นรินทร์	องค์อินทรี	และ	ธนก�นต์	ม�ฆะศิร�นนท์
2549	 :	 132)	 โดยผู้ที่มีคว�มส�ม�รถและเป็นผู้ควบคุมวงเป็นเหมือนผู้ควบคุมวงที่ต้องทำ�ให้เสียง 
ดังกล�่วกลมกลืนและสอดประส�นกันอย่�งลงตัว	 ไพเร�ะ	 ให้อรรถรสกับผู้ฟังได้อย�่งไม่ส�ม�รถ
สังเกตได้
 ข้อโต้แย้งท่ีเกิดข้ึนมักปร�กฏม�ในรูปของคำ�ถ�ม	จ�กคว�มสงสัย	ไม่ม่ันใจ		ซ่ึงส่ิงท่ีพบเป็นอ�กัปกิริย� 
เสมอ	 ๆ	 ของลูกค้�คือแสดงคว�มลังเล	 (Hesitation)	 ไม่มีก�รตอบสนองรับในเจตน�ที่ผู้นำ�เสนอ 
ข�ยไถ่ถ�ม	 ก�รที่ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังรู้สึกว่�พวกเข�ไม่ชอบอ�ก�รก้�วร้�วหรือถูกรุกม�กเกินไป	
ปัญห�ส่วนใหญ่เกิดจ�กก�รที่ลูกค้�ไม่ส�ม�รถเล็งเห็นผลประโยชน์ของข้อเสนอ	 (Offer)	 หรือปัญห�
เกิดจ�กก�รที่ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังไม่มีเวล�ที่จะเลือก	 ด้วยเหตุผลน้ีจึงมีคว�มจำ�เป็นต้องสร้�งคว�ม
เข้�ใจ	 และสร้�งปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดคว�มสัมพันธ์ใหม่และสร้�งพื้นฐ�นให้กับก�รสื่อส�รที่จะ
ดำ�เนินไปอย�่งต่อเนื่อง	(ภ�ณุ	ลิมม�นนท์.	2549	:	139)
	 ทั้งนี้	 พนักง�นข�ยที่นำ�เสนอข�ยต้องพย�ย�มห�หนท�งที่จะล่วงรู้ให้เข้�ใจว่�อะไรคือส�เหตุ
หลักที่ทำ�ให้ตนเองยังไม่ส�ม�รถปิดก�รข�ยได้	 และต้องไม่แสดงอ�ก�รใจร้อนให้ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวัง
สัมผัสได	้ก�รอดทนรอคอยรับฟังด้วยคว�มใจเย็น	ไม่ฉุนเฉียว	หรือมีตัวตน	ห�กลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังมี
ปฏิกิริย�ตอบโต้ไม่ว�เช่นใดก็ต�ม	 ดังได้ศึกษ�ม�แล้วในบทก่อนหน้�ถึงหน้�ที่ของพนักง�นข�ยซึ่งต้อง
มีคว�มสุขุมนุ่มลึก	 สุภ�พอ่อนโยน	 มีสติระแวดระวัง	 ไม่ก้�วร้�วหย�บค�ย	 พนักง�นข�ยต้องรู้หลบ 
ไม่ปะทะ	 พย�ย�มเปลี่ยนข้อโต้แย้งให้ไปในท�งที่มุ่งหวังและสร้�งสรรค์	 โดยเรียนรู้ว่�อะไรคือส�เหตุ
ของข้อโต้แย้งที่ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังมีอยู่ในขณะนั้น...เพื่อจะห�ท�งปิดก�รข�ยให้ได้
	 พนักง�นข�ยจึงไม่ควรมองว่�ข้อโต้แย้งเป็นอุปสรรค	 (Obstacle)	 ในก�รข�ย	 ซึ่งพนักง�นข�ย 
มือใหม่ที่ยังข�ดประสบก�รณ์อ�จคิดอย่�งนั้น	 ซึ่งอ�จเกิดจ�กทัศนคติที่เป็นลบกับง�นข�ยหรือจ�ก
ก�รพบกับก�รโต้แย้งและลงท้�ยด้วยก�รปฏิเสธในก�รข�ยคร้ังท่ีผ่�น	ๆ	ม�ก็เป็นได้	ดังน้ัน	พนักง�นข�ยที่
ดีสมควรอย�่งยิ่งในก�รปรับทัศนคติว�่ก�รโต้แย้งนั้นมีคว�มสำ�คัญยิ่งในก�รข�ย	มีผลโดยตรงกับก�ร
ประสบคว�มสำ�เร็จ	จึงควรทำ�คว�มเข้�ใจถึงคว�มสำ�คัญได้ว่�	ก�รโต้แย้งนั้นเป็นธรรมช�ติของก�รซื้อ
ข�ย	ไม่ว�่พนักง�นข�ยคนใดก็ต้องเผชิญกับสิ่งนี้ที่เกิดขึ้นเสมอเมื่อก�รสื่อส�รก�รข�ยเกิดขึ้น	และถ้�
มองในทัศนคติบวกแล้วก�รโต้แย้งนั้นเป็นสัญญ�ณสำ�คัญที่ทำ�ให้พนักง�นข�ยได้ทร�บถึงคว�มรู้สึก
นึกคิดของลูกค�้หรือผู้มุ่งหวังว่�มีมุมมองอย่�งไรเกี่ยวกับสินค้�นั้น	 ๆ	 อีกทั้งก�รโต้แย้งในก�รข�ยนั้น
ย่อมทำ�ให้พนักง�นข�ยมีประสบก�รณ์ที่ม�กขึ้น	ดีขึ้นและชำ�น�ญม�กขึ้น	ส่งผลให้โอก�สที่จะประสบ
คว�มสำ�เร็จมีม�กขึ้นไปด้วย	 ไม่รวมถึงก�รตอบข้อโต้แย้งที่ดีต�มหลักในก�รสื่อส�รก�รข�ยที่ดี	 จะ
ส�ม�รถสร�้งคว�มสัมพันธ์ที่ดีให้เกิดขึ้นด้วย	ไม่ว่�ก�รข�ยครั้งนั้นจะประสบคว�มสำ�เร็จหรือไม่ก็ต�ม
	 สำ�หรับข้อโต้แย้งที่พนักง�นต้องเรียนรู้นั้น	แบ่งออกเป็น	1)	ข้อโต้แย้งที่เกิดขึ้นจริง	หม�ยถึง	สิ่ง
ที่ลูกค�้หรือผู้มุ่งหวังโต้แย้งม�นั้นไม่ว่�จะเป็นเรื่องของสินค้�หรือบริก�ร	 ร�ค�	 ข้อบกพร่องของช่อง
ท�งก�รจัดจำ�หน่�ยหรือแม้กระทั่งเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับตัวของพนักง�นข�ยเอง	 เป็นสิ่งท่ีเกิดขึ้นจริง
ในอดีตที่ผ่�นม�หรือกำ�ลังเกิดขึ้นในขณะที่เสนอข�ยก็ได้	 โดยที่ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังยังไม่ได้รับก�ร 
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ตอบสนองในสิ่งนั้น	ถือได้ว่�เป็นข้อโต้แย้งที่มีเหตุผล	ที่พนักง�นข�ยต้องอธิบ�ยข้อเท็จจริงในสิ่งที่เกิด
ขึ้นด้วยคว�มสุภ�พอ่อนน้อมพร้อมทั้งห�แนวท�งในก�รแก้ไขปัญห�ที่เกิดขึ้น	 ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังก็จะ
เกิดคว�มพึงพอใจม�กขึ้น	ทำ�ให้เกิดบรรย�ก�ศที่ดี	2)	ข้อโต้แย้งที่หลงผิด	หม�ยถึง	ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวัง 
มีข้อโต้แย้งบ�งอย่�งที่เข้�ใจว่�สิ่งนั้นเกิดขึ้นทั้งที่ไม่ใช่ข้อเท็จจริง	 ที่อ�จเกิดขึ้นเพร�ะก�รบิดเบือนของ
ข้อมูลข่�วส�รที่ไม่ครบถ้วน	 ทำ�ให้มีข้อโต้แย้งเพร�ะคว�มคิดอย่�งนั้น	 พนักง�นข�ยจึงต้องอธิบ�ย
ต�มคว�มเป็นจริงว่�สิ่งนั้นไม่ได้เกิดขึ้น	 หรือได้รับก�รแก้ไขไปเป็นที่เรียบร้อยแล้ว	 โดยก�รตอบข้อ
โต้แย้งน้ันต้องไม่ทำ�ให้ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังเสียหน้�หรือรู้สึกว่�ก�รตอบนั้นเป็นก�รหักหน้�แต่อย่�ง
ใด	 3)	 ข้อโต้แย้งอำ�พร�ง	 หม�ยถึง	 ข้อโต้แย้งที่เกิดขึ้นเนื่องจ�กยังไม่ต้องก�รในสินค้�หรือบริก�รนั้น	
จึงเสมือนเป็นก�รอ้�งสิ่งต่�ง	 ๆ	 เพื่อเป็นก�รหลีกเลี่ยงในก�รซื้อ	 ซึ่งพนักง�นข�ยต้องสังเกตดู	 และ 
ไม่พย�ย�มที่จะกดดันให้เกิดก�รซื้อแต่จะพย�ย�มที่จะรักษ�สัมพันธภ�พที่ดีไว้เพื่อโอก�สในก�รข�ย
ในครั้งต่อไป
	 นอกจ�กนี้แล้วผู้ศึกษ�และพนักง�นข�ยยังจำ�เป็นต้องศึกษ�ถึงประเด็นของก�รโต้แย้งต่�ง	 ๆ	 ที่
เกิดขึ้นในแต่ละครั้งของลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังว่�เกิดจ�กอะไร	 เช่น	 ก�รโต้แย้งแบบปฏิเสธเพร�ะไม่มี
คว�มต้องก�รจริง	 ๆ	 ก�รไม่มีอำ�น�จในก�รตัดสินใจซื้อ	 มีคว�มสนใจแต่ยังไม่เชื่อถือในสิ่งที่ได้รับก�ร 
นำ�เสนอ	 ก�รมีข้อตกลงบ�งประก�รอยู่แล้ว	 หรืออ�จเป็นก�รโต้แย้งที่เกิดจ�กบุคลิกภ�พส่วนตัวของ
ลูกค�้หรือผู้มุ่งหวังก็เป็นได้	 พนักง�นข�ยจึงต้องอ�ศัยก�รสังเกตท่�ทีและลักษณะของก�รโต้แย้งว่�
อะไรคือประเด็นสำ�คัญในก�รโต้แย้งเพื่อก�รตอบข้อโต้แย้งนั้นได้อย�่งตรงประเด็นม�กที่สุด
	 อย่�งไรก็ต�ม	 ไม่ว่�พนักง�นข�ยจะมีคว�มส�ม�รถในก�รตอบข้อโต้แย้งหรือมีเทคนิคม�กม�ย
ที่จะตอบข้อโต้แย้งได้ซึ่งถือว่�เป็นสิ่งที่ดี	 แต่ที่สำ�คัญที่สุดคือ	 หลังจ�กก�รตอบข้อโต้แย้งนั้น	 ลูกค้�
หรือผู้มุ่งหวังต้องได้รับคำ�ตอบที่ตรงคำ�ถ�ม	 ด้วยคว�มสุภ�พอ่อนน้อม	 ไม่คิดเอ�ชนะ	 แต่ปร�รถน�
ให้เกิดบรรย�ก�ศที่ดีที่สุด	 ด้วยก�รบริก�รที่ดีที่สุด	 ซึ่งสิ่งเหล�่นี้จะเกิดจ�กทัศนคติที่ดี	 ก�รเตรียม
คว�มพร้อมในก�รข�ยอย่�งสมำ่�เสมอและคำ�นึงถึงจรรย�บรรณในวิช�ชีพนี้ตลอดเวล�	 ก็จะส่งผล
ให้พนักง�นข�ยนั้นมีคว�มสุข	 มีคว�มสนุกและประสบคว�มสำ�เร็จในก�รทำ�ง�นพร้อมทั้งก�รฝึกฝน
ตนเองให้เป็นพนกัง�นข�ยมอือ�ชพีทีด่ตีลอดไป	ขอให้ระลกึเสมอว่�	“ข้อโต้แย้งไม่มมีากไปกว่าโอกาส
ในการปิดการขาย” 
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การเจรจาต่อรอง
9บทที่

“การเจรจาต่อรองที่ดีที่สุด คือ 
หยุดความคิดที่จะเอาชนะ”

- โอภาส กิจก�าแหง -
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9บทที่
	 จากรูปประกอบรูปที่	9.1	ชื่อĀัüข้อของบทนี้	คือ	การเจรจา
ต่อรองซึง่ตรงกบัภาþาองักฤþü่า	 Negotiation	 แต่มýีพัท์อีกค�าĀนึง่ 
ทีพ่บคüามĀมายและใช้งานแทนทีก่นัเÿมอ	คอื	ค�าü่า	 Bargaining	
การใช้ýพัท์แÿดงแทนคüามĀมาย  “การเจรจาต่อรอง”	 ทีถ่กู 
ต้องจรงิ	ๆ	คüรเป็น	Negotiation	&	Bargaining	มากกü่าการใช้
ค�าใดค�าĀนึ่งเพียงค�าเดียüโดด	 ๆ	 เพราะในขณะเข้าปฏิบัติการ
ต่อรองมักจะพบÿิ่งÿองนี้คüบคู่กันไปเÿมอ	 Āรือบางกรณีอาจ
ปรากฏ	 เช่น	 การเจรจาและĀรือข้อขัดแย้ง	 (Negotiation	 &	
Dialogues)	 การเจรจาและการไกล่เกลี่ย	 (Negotiation	 &	 
Mediation)	 ซึ่งในกระบüนการขายปกติจะไม่มีขั้นตอนของ 
การเจรจาต่อรอง	ดังรูปที	่9.2

การเจรจาต่อรอง

รูปที่ 9.1 แÿดง Negotiation Āรือ Bargaining

Prospecting 
and Qualifying

Closing

Preapproach

Handing 
Objectiong

Building and Maintaining Profitable Customer Relationships

Approach

Presentation
and

Demonstration

Follow-up

รูปที่ 9.2 แÿดงกระบวนการขายแบบเดิม (Sale Process)
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Prospecting 
and Qualifying

Negotiation

Preapproach

Handing 
Objectiong

Building and Maintaining Profitable Customer Relationships

Approach

Presentation
and

Demonstration

Closing

รูปที่ 9.3 แÿดงกระบวนการขายที่มีการเจรจาต่อรองแบบใĀม่ (Sale process)

Follow-up

	 ในโลกแĀ่งการแข่งขันทั้งด้านการเมือง	 เýรþฐกิจ	 ÿังคม	 และธุรกิจการซื้อขาย	 มีการเจรจาต่อรองเกี่ยüข้องซึ่ง
ถือเป็นÿ่üนĀนึ่งที่เกี่ยüข้องกับการด�ารงชีüิตประจ�าüัน	(Murtoaro,	J.	และคณะ	2005	:	4)			ตราบใดที่มนุþย์ต้องมี
การÿื่อÿารกัน	 และที่ÿ�าคัญÿ่üนĀนึ่งของการÿื่อÿารนั้นเกิดขึ้นจากคüามปรารถนา	 คüามต้องการ	 คüามคาดĀüัง
ของแต่ละบุคคลที่มีต่อÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่ง	 และการที่จะบรรลุคüามÿ�าเร็จได้นั้นต้องอาýัยองค์ประกอบที่มากมาย	 โดย
เฉพาะอย่างยิ่ง	 คือ	 คüามÿ�าเร็จนั้นอยู่ในอ�านาจของอีกบุคคลĀนึ่ง	 ซึ่งบุคคลนั้นก็มีคüามต้องการของตนเองเช่น
เดียüกัน	 จึงท�าใĀ้เกิดค�าü่าการต่อรอง	และอ�านาจการต่อรองขึ้น	 	 และถ้าเราÿังเกตใĀ้ดีแล้üอาจพบü่าที่ผ่านมาเรา
อาจเป็นนักเจรจาต่อรองที่ประÿบคüามÿ�าเร็จมาแล้üก็ได้	 ไม่ü่าจะเป็นการเจรจาต่อรองในเรื่องของการท�างาน	โดย
เริ่มตั้งแต่การต่อรองในเรื่องเงินเดือน	 และÿüัÿดิการที่พึงจะได้รับแลกกับการท�างานตามที่องค์กรต้องการ	 Āรือการ
เจรจาต่อรองในเรื่องการเรียกÿินไĀมทดแทนÿ�าĀรับอุบัติเĀตุที่เกิดขึ้น	 ซึ่งมีฝ่ายใดฝ่ายĀนึ่งĀรือทั้งÿองฝ่ายได้
ประกันของตนเองไü้	 Āรือที่เĀ็นได้พบแทบทุกüัน	 ก็คือ	 การÿื่อÿารเจรจาต่อรองในการซื้อขายÿินค้า	 เริ่มตั้งแต ่
การซื้อขายในระดับบุคคลจนกระทั่งการเจรจาซื้อขายในระดับองค์กรและระดับชาติ	 (Anthopoulos,	 L.G.	 and	
Xristianopoulou,	A.	2012	:	46)	ล้üนแล้üแต่ต้องอาýัยการเจรจาต่อรองเพื่อบรรลุüัตถุประÿงค์ของตนเอง	ดังนั้น 
การเจรจาต่อรองจึงถือเป็นÿ่üนÿ�าคัญในกระบüนการขายท่ีทุกคนโดยเฉพาะพนักงานขายคüรรับทราบในคüาม
ÿ�าคัญและýึกþาĀาคüามรู้เพื่อพัฒนาตนเองใĀ้เป็นÿุดยอดของพนักงานขาย	ซึ่งก็คือนักเจรจาต่อรองนั่นเอง

	 จากรูปข้างต้น	 รูปที่	 9.2	 จะเป็นขั้นตอนกระบüนการขายแบบเดิมที่ยังไม่มีการเพิ่มขั้นตอนกระบüนการเจรจา
ต่อรอง	 ซึ่งในเนื้อĀาĀนังÿือเล่มนี้ผู้เขียนได้เพิ่มบทกระบüนการเจรจาต่อรอง	 เพื่อใĀ้เนื้อĀาĀนังÿือมีคüามÿมบูรณ์
ยิ่งขึ้น	โดยกระบüนการขายจะเป็นดังรูปข้างล่าง	(รูปที	่9.3)
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238 ความหมายของการเจรจาต่อรอง (Definition of Negotiation) 

 การเจรจาต่อรอง (Negotiation)1		เป็นÿิ่งÿ�าคัญอยู่คู่กับชีüิตประจ�าüันของมนุþย์มาช้านาน	ค�าü่า	เจรจาต่อ
รอง	มาจากค�าภาþาลาตินü่า	Negotiationem	แปลü่า	การด�าเนินธุรกิจ	โดยการเจรจาต่อรองเกิดขึ้นได้ตลอดเüลา
ไม่ü่าจะเป็นแüดüงธุรกิจ	Āรือการด�ารงชีüิตประจ�าüันของเราเอง	(เกียรติýักดิ	์üัฒนýักดิ์.	2557	:	74)
	 ประชุม	โพธิกุล	(2536	:	11)	กล่าüü่า	การเจรจาต่อรอง	คือ	กระบüนการใĀ้ได้มาซึ่งÿิ่งที่เราต้องการในขณะที่ÿิ่ง
นั้นอยู่ภายใต้การคüบคุมของบุคคลอื่น	การเจรจาต่อรองเกิดขึ้นระĀü่างÿองบริþัทĀรือÿองคนĀรือมากกü่า	
	 ÿมชาย	ภคภาÿน์üิüัฒน	์(2545	:	3)	กล่าüü่า	การเจรจาต่อรอง	คือ	กระบüนการแก้ไขปัญĀาĀรือคüามขัดแย้ง
ระĀü่างผู้ที่เกี่ยüข้องมากกü่าÿองฝ่ายขึ้นไป	 โดยมีüัตถุประÿงค์ของผู้ที่เข้าร่üมเจรจาต่อรองนั้นต้องการที่จะĀา 
ข้อÿรุปที่เป็นที่ยอมรับของทุกฝ่าย	
	 üันชัย	 üัฒนýัพท	์ (2547	 :	 84)	กล่าüü่า	การเจรจาต่อรอง	คือ	กระบüนการซึ่งคู่เจรจาÿองฝ่ายĀรือĀลายฝ่าย
พยายามที่จะบรรลุข้อตกลงร่üมกันในเรื่องที่มีคüามĀ่üงกังüลร่üมกันในÿถานการณ์ที่มีคüามขัดแย้งĀรือเĀ็น 
แตกต่างกันĀรือมีแนüโน้มü่าจะขัดแย้ง	
	 ทองทิพภา	 üิริยะพันธุ์	 (2550	 :	 86)	 กล่าüü่า	 การเจรจาต่อรอง	 คือ	 กระบüนการเจรจาเพื่อใĀ้ได้มาซึ่งÿิ่งที่
ต้องการĀรือเป้าĀมายที่ต้องการ	Āากผู้บริĀารมีคüามÿามารถด้านการเจรจาต่อรองจะเป็นผลดียิ่งต่อการท�างาน
	 ÿันทัด	ýะýิüณิชย์	(2551	:	อ้างถึงใน	พัชรา	ตันถิรพัฒน์	และคณะ	บทคüามออนไลน์)	กล่าüü่า	การเจรจาต่อรอง	
คือ	 กระบüนการที่บุคคลตั้งแต่ÿองฝ่ายขึ้นไปด�าเนินการแลกเปลี่ยนข้อเÿนอÿนองในเรื่องที่ต่างฝ่ายต่างมี
ประโยชน์ได้เÿีย	แล้üต่างฝ่ายต่างพยายามลดĀย่อนผ่อนปรนเงื่อนไขข้อเรียกร้องระĀü่างกัน		เพื่อแÿüงĀาข้อยุต	ิที่
ทุกฝ่ายตกลงยอมรับกันได	้ โดยใช้การโน้มน้าü	คüามอะลุ่มอล่üย	 	การประนีประนอม	ในลักþณะต่างตอบแทนกัน	
เป็นüิถีทางไปÿู่คüามตกลง	โดยไม่ใช้พละก�าลังรุนแรงเข้าบังคับกัน
	 ลลินทิพย์	ÿมบูรณ์เรืองýร	ี(2554	:	16)	กล่าüü่า	การเจรจาต่อรอง	คือ	กระบüนการที่บุคคลใช้จัดการกับคüาม
แตกต่าง	ข้อโต้เถียงเกี่ยüกับÿัญญาแรงงาน	เงื่อนไขการขายĀรือÿัญญาพันธมิตรอันซับซ้อนระĀü่างบริþัท
	 โอภาÿ	กิจก�าแĀง	(2559	:	5)	กล่าüü่า	การเจรจาต่อรอง	คือ	การที่บุคคลĀนึ่งมีคüามปรารถนาในÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่ง 
แล้üใช้คüามÿามารถในการÿื่อÿารเพื่อท�าการตกลงกับอีกฝ่ายĀนึ่งที่มีอ�านาจในการที่จะตอบตกลงĀรือไม่ก็ได ้
โดยมีการน�าเÿนอข้อเÿนอบางประการเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนกับน�าÿิ่งที่ตนเองต้องการ	ซึ่งในการเจรจาต่อรองนั้น
ต้องใช้ทั้งýาÿตร์และýิลป์ในการเจรจา	และการเจรจาต่อรองที่ถือü่ามีประÿิทธิภาพมากคือการเจรจาต่อรองที่น�าไป
ÿู่คüามÿ�าเร็จตามที่ต้องการของทั้งÿองฝ่าย
	 üิชัย	ปิติเจริญธรรม	 (2557	 :	3)	กล่าüü่า	การเจรจาต่อรอง	คือ	การแลกเปลี่ยนระĀü่างกันของคู่เจรจาทั้งÿอง
ฝ่าย	โดยมีจุดประÿงค์ที่ต่างฝ่ายต่างก็ได้รับÿิ่งที่ตนต้องการ		
	 Zartman,	 I.	 (2002)	 กล่าüü่า	 การเจรจาเป็นกระบüนการรüมจุดยืนของคüามขัดแย้งมาเป็นข้อตกลงร่üมกัน	
(Joint	Agreement)	การเจรจามีลักþณะที่แตกต่างจากการตัดÿินใจด้üยการลงคะแนนเÿียง	และการพิพากþาโดย
ýาล	ด้üยการĀาคüามเĀ็นพ้องต้องกัน	(Unanimity)	ใน	3	ทาง	คือ	ใช	่ไม่ใช	่Āรือจะเจรจาต่อไป	
	 โดยทั่üไปแล้üมักจะเข้าใจü่าการเจรจาต่อรองนั้นจะต้องเป็นเรื่องของธุรกิจการเงินเท่านั้น	 โดยข้อเท็จจริงแล้ü
การเจรจาต่อรองนั้นอาจเป็นคüามต้องการทางด้านอื่น	 ไม่ü่าจะเป็นคüามต้องการต�าแĀน่ง	 คüามรัก	 เกียรติยý	
ýักดิ์ýรี	 การยอมรับ	คüามยุติธรรม	คüามมั่นคง	ฯลฯ	 	แต่ที่เĀ็นเด่นชัดและพบได้แทบทุกüันก็จะเป็นเรื่องของการ

1 พื้นฐานทางทฤþฎีที่ÿ�าคัญในเรื่องการเจรจาต่อรอง	ได้แก่	ทฤþฎีเกม	(Game	Theory)	การüิเคราะĀ์การตัดÿินใจ	(Decision	Analysis)	และทฤþฎี
การตัดÿินใจเชิงพฤติกรรม	(Behavioral	Decision	Theory)	(Murtoaro,	J.	and	Kujala,	J.	2007	:	723)



239ค้าขาย	เนื่องจากการท�าธุรกิจมักจะมีอยู่ÿองฝ่ายเÿมอ	เช่น	ผู้ขายและผู้ซื้อ	โดยที่ธรรมชาติของผู้ขาย	ก็คือ	การท�า
ก�าไรÿูงÿุดในการขาย	 ในขณะเดียüกันธรรมชาติของผู้ซื้อก็ต้องการได้ของดีที่ÿุด	 ราคาถูกที่ÿุด	 และในบางครั้งก็
ต้องการเป็นคนพเิýþมากกü่าใคร	เพราะนัน่Āมายถงึการได้อะไร	ๆ	ทีพ่เิýþมากกü่าลกูค้าĀรอืผู้มุ่งĀüงัรายอืน่	ๆ	เช่นกนั
		 การเจรจาต่อรองในการขาย	 ถือเป็นการÿื่อÿารที่ขาดไม่ได้และÿามารถพบในการซื้อขายแทบทุกครั้ง	 ไม่ü่าจะ
เป็นการซื้อขายของเล็ก	 ๆ	น้อย	ๆ	 ไปจนถึงการค้าขายในระดับประเทý	 (ยกเü้นการค้าขายในĀ้างÿรรพÿินค้าที่จะ
ก�าĀนดราคาเอาไü้แล้ü	 โดยไม่มีการต่อรอง)	 ดังนั้น	 เมื่อพนักงานขายมีคüามเข้าใจในคüามĀมายและĀลักการของ
การเจรจาต่อรองที่ดีแล้ü	 ก็จะÿามารถน�าไปประยุกต์ใช้กับการน�าเÿนอขายจนกระทั่งถึงกระบüนการปิดการขาย
ได้อย่างมีประÿิทธิภาพมากที่ÿุด

	 การเจรจาต่อรองมีคüามÿ�าคัญยิ่งในยุคปัจจุบัน	 ไม่ü่า
บุคคลทั้งĀลายจะเข้าใจในเรื่องการต่อรองĀรือไม่ก็ตาม 
เนื่องจากทุกคนมีคüามคิดเĀ็นเป็นของตนเองที่ในบางครั้ง
อาจเĀ็นพ้องเĀ็นตามคüามคิดของบุคคลอื่น	 Āรือในบาง 
ขณะก็มีคüามเĀ็นที่ขัดแย้ง	 (Conflict)	 กันก็ตาม	 ซึ่งมีĀลาย
ÿิ่ งที่มีผลดังรูปที่ 	 9.4	 ผนüกกับการที่คนเรามีคüาม 
ต้องการที่แตกต่างกัน	 และคüามต้องการนั้นก็ÿามารถ
เปลี่ยนแปลงไปตามÿิ่งเร้า	 ÿิ่งแüดล้อมต่าง	 ๆ	 ได้ตลอดเüลา 
ที่ÿ�าคัญคือ	 คüามต้องการที่ไม่มีที่ÿิ้นÿุด	 และในบางครั้ง
คüามต้องการท่ีจะได้รับการบ�าบัดนั้นต้องขึ้นอยู ่กับอีก 
บุคคลĀนึ่ง	 คณะกรรมการĀนึ่งĀรือองค์กรĀนึ่งที่จะตอบÿนองคüามต้องการนั้นได้Āรือไม่	 บริþัทĀรือธุรกิจจึงต้องมี
การเตรียมการและพร้อมตัดÿินใจโดยแบ่งบุคลากรĀรือฝ่ายไü้ใĀ้พร้อมรับกระบüนการเจรจาต่อรองü่าคüรจะ
ด�าเนินการตามĀรือยุติกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	(Marcucci,	E.	et.al.	2009	:	29)	
	 คüามÿ�าคัญของการเจรจาต่อรองเป็นเรื่องที่เกี่ยüข้องกับการÿื่อÿารระĀü่าง	“ผลประโยชน์”	ของแต่ละฝ่ายที่มี
คüามขัดแย้ง	(Peleckis,	K.	2016	:	1)		การเÿนอ	(Offer)	Āรือการปฏิเÿธ	(Decline)	บางÿิ่งเพื่อใĀ้การเจรจาต่อรอง 
ในครั้งนั้น	ๆ	ÿัมฤทธิผล	 (Fait	Accompli)	 (Lewicki,	 R.J.	 et.al.	 2009	 :	 50)	ก็จะท�าใĀ้คู่ค้าĀรือคู่เจรจาต่อรอง
ประÿบผลÿ�าเร็จในÿิ่งที่ตนเองได้ตั้งเป้าĀมายไü้	 การซื้อขายก็เช่นกัน	 ซึ่งกระบüนการก่อนการปิดการขาย 
อาจมีเรือ่งของการเจรจาต่อรองเข้ามาเก่ียüข้อง	 ดงันัน้	 พนกังานขายจงึคüรýกึþาĀาคüามรู้และฝึกทกัþะในการเจรจา
ต่อรองไüด้üยเพื่อการขายที่มีประÿิทธิภาพ	 นอกจากนี้	 คüามÿ�าเร็จที่เกิดจากการÿื่อÿารการเจรจาต่อรอง 
ที่มีประÿิทธิภาพนั้นยังก่อใĀ้เกิดผลงานอีกมากมาย	 ÿามารถÿร้างÿรรค์งานต่าง	 ๆ	 ใĀ้เกิดขึ้นอีกเป็นจ�านüนมาก	
และที่ÿ�าคัญที่ÿุด	คือ	การÿานÿายÿัมพันธ์ของคู่เจรจาได้อย่างยั่งยืนยาüนาน	มีดังนี	้	(โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	6)
 1.  การเจรจาต่อรองÿามารถÿร้างความพึงพอใจใĀ้กับคู่เจรจาที่ÿมประÿงค์ในÿิ่งที่ตนเองต้องการ
  2.  การเจรจาต่อรองที่ประÿบความÿ�าเร็จในแต่ละครั้ง  Āมายถึง	 การผลักดันใĀ้เกิดüงจรการแลกเปลี่ยนได้
ด�าเนินไปอย่างต่อเนื่อง	ซึ่งมีผลต่อเýรþฐกิจและÿังคมโดยรüม

 

ความÿ�าคัญของการเจรจาต่อรอง (Priority of Handling Objection) 

รูปที่ 9.4 แสดงสิ่งที่มีผลกับความขัดแย้ง (Conflict)
ที่มา : https://www.fjum-wien.at
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240   3.  การเจรจาต่อรองÿามารถท�าใĀ้เกิดความก้าวĀน้าในการเจรจาต่าง  ๆ	 ที่จะด�าเนินไปอย่างÿร้างÿรรค ์
ต่อเนื่องไม่ÿะดุดติดขัด	 เช่น	การเจรจาต่อรองในเรื่องธุรกิจการค้าขายระĀü่างประเทýที่ประÿบคüามÿ�าเร็จในเรื่อง
การเป็นýูนย์กลางโรงงานต่อรถยนต์ท่ีใĀญ่ที่ÿุดในภูมิภาค	 ท�าใĀ้โครงการÿร้างช่างฝีมือที่มีประÿิทธิภาพได้ด�าเนิน
ต่อไปอย่างต่อเนื่อง
  4.  การเจรจาต่อรองที่ดีก่อใĀ้เกิดมิตรภาพ  และคüามÿัมพันธ์ที่ยาüนานของคู่ค้า	 ซึ่งเป็นผลดีกับการด�าเนิน
ธุรกิจและภาพรüมทางธุรกิจที่ดี
  5.  การเจรจาต่อรองที่ÿมเĀตุÿมผล	 และอยู่บนพื้นฐานของĀลักธรรม	คüามยุติธรรม	การไม่เอารัดเอาเปรียบ
กันจะท�าใĀ้เกิดเป็นภาพลักþณ์และมาตรฐานที่ดีในแüดüงธุรกิจนั้น	 ๆ	 ทั้งยังอาจจะÿ่งผลต่อไปใĀ้การÿืบทอดการ
ท�าธุรกิจของรุ่นต่อ	ๆ	ไปได้ด�าเนินธุรกิจตามที่ได้รับรู้และเรียนรู้มา
	 การเจรจาต่อรองถือเป็นการจัดการคüามขัดแย้งแบบÿันติüิธ	ี(Non-violence	Approaches)	รูปแบบĀนึ่งและ
เป็นเรื่องที่มีคüามÿ�าคัญที่ÿามารถพบกันได้มาก	ทั้งนี้	ธุรกิจĀรือบุคคลÿามารถน�าไปใช้ในการตกลงทางธุรกิจเพื่อใĀ้
ได้ผลประโยชน์ที่จะเกิดขึ้นตามมาในอนาคต	

ประเภทของการเจรจาต่อรอง (Type of Negotiation)

 แบ่งตามผลประโยชน ์(Need-based Āรือ Interest-based Āรือ Principle-based)
	 การเลือกประเภทĀรือüิธีการเจรจาต่อรองเป็นองค์ประกอบÿ�าคัญท่ีจะได้ข้อตกลงที่ดีกü่าเพื่อการตัดÿินใจ
เลือกประเภทที่เĀมาะÿมที่ÿุด	(Best	Alternatives)	มีÿ่üนÿัมพันธ์กับการเตรียมตัüก่อนเข้าÿู่การเจรจาต่อรอง	โดย
แบ่งเป็น	2	ประเภท	คือ
 1.  การเจรจาต่อรองแบบได้บางÿ่วน (Distributive Negotiation) คือ	การเจรจาต่อรองในลักþณะช่üงชิง
ผลประโยชน	์ โดยผลประโยชน์จะกระจายแบ่งไประĀü่างคู่เจรจา	 ไม่มีคนใดได้ทั้งĀมด	 การได้ของฝ่ายใดจะต้องมา
จากการเÿียของอีกฝ่ายĀนึ่งนั่นเอง	ซึ่งจะไม่มีคู่เจรจาคนใดได้	100%	คู่เจรจาทั้งÿองฝ่ายจ�าเป็นต้องลดการเรียกร้อง
เพือ่Āาจดุทีเ่ข้ากนัได้	 การเจรจาในลักþณะดงักล่าüถอืเป็นรปูแบบการเจรจาทีพ่บได้ท่ัüไป	 ลกัþณะการเจรจาต่อรอง
แบบนี้เป็นแบบ	 Zero-Sum	 Situation	 โดยคู่เจรจาแต่ละฝ่ายมักจะก�าĀนดจุดยืน	 (Position)	 ของตนเองแล้ü 
แÿดงเĀตุผลต่าง	 ๆ	 เพื่อโน้มน้าüใĀ้อีกฝ่ายĀนึ่งเĀ็นü่าจุดยืนของตนนั้นÿมเĀตุÿมผลĀรือมีคüามชอบธรรมตลอด
ระยะเüลาของกระบüนการเจรจาต่อรอง	(อนันต	์จันทรโอภากร.	2558	:	4)
  2.  การเจรจาต่อรองแบบได้เต็มÿ่วน (Integrative Negotiation)	คือ	การเจรจาต่อรองในลักþณะที่คู่เจรจา
ทุกฝ่ายจะแÿüงĀาผลประโยชน์ร่üมกันใĀ้ได้เต็มที่Āรือ	 100%	 ซึ่งเป็นการเจรจาที่แตกต่างจากลักþณะได้เพียงบาง
ÿ่üน	 การเจรจาต่อรองแบบได้เต็มÿ่üนจะมีคüามยากล�าบากกü่าการเจรจาแบบได้บางÿ่üนเพราะคู่เจรจาจะต้องมี
ข้อมูลมากและต้องอาýัยจินตนาการĀรือคüามรู้เกี่ยüกับทางออกทั้งตนเองและคู่เจรจาเพื่อจะได้เÿนอทางออกที่ทุก
ฝ่ายได้เตม็ที	่ คüามÿ�าเรจ็ในการเจรจาจะขึน้อยูก่บัขอบเขตและคüามลกึของข้อมลูเกีย่üกบัคüามต้องการของคูเ่จรจา 
ต ่อรอง	 ลักþณะการเจรจาต ่อรองแบบนี้ เป ็นแบบ	 Mutual	 Gain	 Āรือ	 Win-Win	 Situation 
โดยคู่เจรจาอีกฝ่ายจะพยายามใĀ้อีกฝ่ายĀนึ่งเข้าใจถึงผลประโยชน์และคüามจ�าเป็นพื้นฐานของอีกฝ่ายĀนึ่งด้üย 
จึงมีการเจรจาต่อรองและแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ซึ่งกันและกัน	การเจรจาต่อรองในลักþณะนี้เรียกอีกอย่างĀนึ่งü่า	
Interest	Bargaining	(อนันต์	จันทรโอภากร.	2558	:	4)
  แบ่งตามแนวทางในการเจรจา (Approach-based) ดังนี้ (อนันต ์จันทรโอภากร. 2558 : 5-6) 
 1.  แนวทางแบบเผชิญĀน้าĀรือแบบปรปักþ ์ (Adversarial  Approach)	 คู่เจรจาที่ใช้แนüทางแบบนี้จะมี
ทัýนะü่าประเด็นที่จะต้องการเจรจานั้นเป็นเรื่องของผลประโยชน์ที่จะต้องช่üงชิงเอามาเป็นของฝ่ายตนใĀ้มากที่ÿุด
เท่าที่จะมากได้	 กระบüนการเจรจาต่อรองจึงเป็นเรื่อง	 Zero-sum	 เมื่อการเจรจาÿิ้นÿุดลงจะต้องมีฝ่ายĀนึ่งได้



241ประโยชน์	 อีกฝ่ายĀนึ่งเÿียประโยชน	์ ผู้ที่ใช้แนüทางในแบบนี้ในการเจรจาจะท�าใĀ้ฝ่ายของตนได้ประโยชน์จากอีก
ฝ่ายมากที่ÿุดเท่าที่จะท�าได้	และเพื่อใĀ้บรรลุเป้าĀมายนี้	คู่เจรจาต่อรองมักจะต่อรองจุดยืน	(Position)	ของตน	แล้ü
ĀาเĀตุผลมาอ้างเพื่อใĀ้ÿนับÿนุนคüามชอบธรรมของจุดยืนดังกล่าü	 ลดĀย่อนผ่อนผันใĀ้อีกฝ่ายĀนึ่งบ้าง	 และ
พยายามใĀ้อีกฝ่ายĀนึ่งลดĀย่อนผ่อนผันใĀ้ไม่น้อยกü่าที่ตนลดĀย่อนผ่อนผันใĀ้	 เพื่อใĀ้ช่องü่างระĀü่างจุดยืนของ
ทั้งÿองฝ่ายแคบลงเรื่อย	ๆ	จนถึงจุดที่ÿามารถประนีประนอมกันได	้(Compromise)	
 2.  แนวทางแบบช่วยแก้ปัญหา  (Problem-solving 
Approach)	 คู่เจรจาที่ใช้แนüทางแบบนี้จะมุ่งที่ผลประโยชน์ 
ร่üมกันของคู ่เจรจาทั้งÿองฝ่ายเป็นĀลักมากกü่าที่จะมุ่งผล
ประโยชน์ของฝ่ายใดฝ่ายĀนึ่งเพียงฝ่ายเดียü	 กล่าüคือ	 มีทัýนะ
ü่าธุรกรรมĀรือข้อพิพาทที่จะต้องเจรจากันนั้นเป็นปัญĀาของ
ทั้งÿองฝ่าย	ดังนั้น	จึงคüรได้รับการแก้ไขในลักþณะที่ÿอดคล้อง
กับประโยชน์ร่üมกันของทั้งÿองฝ่าย	 กระบüนการเจรจาต่อรอง
จึงไม่ใช่เกมที่จะต้องเอาชนะเอาแพ้กัน	 ท่าทีแบบ	 Problem-
solving	 มักเกิดขึ้นในÿถานการณ์ที่ต้องแÿüงประโยชน์ร่üมกัน	
ซึ่งมีประเด็นที่ต้องเจรจากันĀลายประเด็น	 คือ	 Multi-issue	
Negotiation	 มากกü่าÿถานการณ์ที่จะต้องช่üงชิงผลประโยชน	์
ซึ่งมีประเด็นการเจรจาเพียงประเด็นเดียü	คือ	Single-issue	Negotiation
  แบ่งตามกลยุทธ์2  (Tactics-based) ดังนี้ (อนันต ์จันทรโอภากร. 2558 : 6-7)
  1.  กลยุทธ์เชิงแข่งขัน (Competitive Tactics)
	 	 การเข้าเจรจาโดยใช้กลยทุธ์เชงิแข่งขนันัน้มเีป้าĀมายอย่างน้อย	3	ประการ	คอื	ประการแรกเพือ่ใĀ้ลกูคüาม 
ของตนได้รับผลประโยชน์ÿูงÿุด	 ประการที่ÿองคือ	 เพื่อใĀ้ตนเองได้ค่าตอบแทนในการท�างานÿูงÿุด	 และประการที่
ÿาม	 เพื่อเอาชนะคู่เจรจาอีกฝ่ายĀนึ่งด้üยüิธีการที่พลิกแพลงต่าง	 ๆ	 ทนายคüามที่ใช้กลยุทธ์เชิงแข่งขันนี้Āลายคน
เริ่มต้นด้üยการเรียกร้องที่ÿูงและลดĀย่อนผ่อนผันใĀ้แก่อีกฝ่ายĀนึ่งเพียงเล็กน้อย	 ใช้üิธีการที่ท�าใĀ้อีกฝ่ายĀนึ่งเกิด
คüามกลัü	 (Threats)	 ไม่ü่าจะด้üยการด�าเนินคดีที่เด็ดขาดรุนแรง	 เป็นต้นü่า	 ในการทüงĀนี้บางครั้งก็เอาเจ้าĀน้าที่
ใÿ่เครื่องแบบไปด้üย	 Āรือยื่นฟ้องคดีอาญาเพื่อĀüังü่าจะเอาคดีอาญามากดดันใĀ้อีกฝ่ายĀน่ึงยอมรับที่จะชดใช้ค่า
เÿียĀายที่เรียกร้องมาในจ�านüนที่ÿูง	 Āรือบางทีก็ใช้น�้าเÿียงในการเจรจาแบบĀ้üน	 ๆ	 ผู้เจรจาที่ใช้กลยุทธ์แบบนี้
จะยึดมั่นในจุดยืนของตนเองอย่างมากและไม่เต็มใจท่ีจะใĀ้ข้อมูลที่แท้จริงกับฝ่ายตรงข้าม	 üัตถุประÿงค์ของ
พฤติกรรมต่าง	 ๆ	 ของเขาก็เพื่อÿร้างคüามลังเล	 Āรือคüามไม่มั่นใจใĀ้แก่คู่เจรจาอีกฝ่ายĀนึ่งในคüามÿมเĀตุÿมผล
ของจุดยืนของอีกฝ่ายĀนึ่งนั้น	ทั้งนี้	เพราะĀüังü่าเมื่ออีกฝ่ายĀนึ่งÿูญเÿียคüามมั่นใจในตนเองเขาก็จะยอมตกลงด้üย
ทั้งที่เÿียเปรียบ ผู้เจรจาที่ใช้กลยุทธ์เชิงแข่งขันนี้จะเป็นผู้มีบุคลิกภาพที่ชอบครอบง�า	 (Dominating)	 บุคคลอื่น	
ผลักดันอย่างรุนแรง	 (Forceful)	ก้าüร้าü	 (Aggressive)	น่ากลัü	 (Tough)	 เชื่อมั่นในตนเองÿูง	 (Arrogant)	และไม่
ร่üมมือ	(Uncooperative)

รูปที่ 9.5 แสดงการเจรจาต่อรอง
ที่มา : http://www.key-success.com

2 พจนานุกรมราชบัณฑิตยÿถาน	2554	ใĀ้คüามĀมายระĀü่างค�าü่า	กลยุทธ์	และ	กลüิธี	ไü้ดังนี	้
        กลยุทธ	์Āมายถึง	การรบที่มีเล่Ā์เĀลี่ยม	üิธีการที่ต้องใช้กลอุบายต่าง	ๆ	เล่Ā์เĀลี่ยมในการต่อÿู้	
        กลวิธี Āมายถึง	üิธีพลิกแพลงที่ต้องอาýัยคüามรู้คüามช�านาญ	
	 อย่างไรก็ดี	ตามคüามĀมายภาþาอังกฤþที่อยู่ในüงเล็บเป็นไปตามคüามĀมายเดิมที่ใĀ้ไü้ของท่าน	อ.อนันต์ฯ		คือ	Tactics	ซึ่งมิใช่	Strategy	ดังทั่ü	ๆ 	
ไป	ซึ่งผู้ýึกþาอาจเข้าใจÿับÿนได้ü่าคüามĀมายภาþาอังกฤþไม่ตรงกับคüามĀมายภาþาไทย		ทั้งนี้	ÿุดท้าย	กลยุทธ์ÿามารถเปลี่ยนเป็นกลüิธีได้เพราะ 
ผู้เจรจาต่อรองมีคüามช�านาญมากขึ้น	 Āรือต�าราบางเล่มอาจกล่าüü่า	 กลยุทธ์เป็นการüางแผนระยะยาü	 (Long	 Term)	 ในขณะที่กลüิธีเป็นการ
üางแผนระยะÿั้น	(Short	Term)	
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242  2.  กลยุทธ์เชิงร่วมมือ (Cooperative Tactics)
	 	 ผู้เจรจาที่ใช้กลยุทธ์เชิงร่üมมือนั้นจะมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันโดยÿิ้นเชิงกับผู้ที่ใช้กลยุทธ์เชิงแข่งขัน	ซึ่งโดย
ทั่üไปแล้ü	เขาจะถูกมองü่าเป็นผู้ที่มีบุคลิกภาพ	ดังต่อไปนี้
	 	 1.	เป็นผู้มีคุณธรรมจริยธรรมในทางüิชาชีพ
	 	 2.	เป็นผู้ที่ÿามารถน�าพาใĀ้คู่เจรจาฝ่ายของตนได้รับประโยชน์ที่ดีที่ÿุด
	 	 3.	เป็นผู้ที่พอใจเมื่อได้ข้อตกลงที่เป็นธรรม	ไม่ใช่พอใจที่ได้เอาเปรียบคู่เจรจาอีกฝ่ายĀนึ่ง
	 	 4.	เป็นผู้ที่ÿามารถด�าเนินการเจรจาใĀ้เป็นไปตามเป้าĀมาย
	 	 5.	เป็นผู้ที่คอยระมัดระüังĀรือĀลีกเลี่ยงการก่อใĀ้เกิดผลอันไม่พึงปรารถนาจากการเจรจา	เช่น	การที่จะต้อง
ฟ้องร้องด�าเนินคดีตามมาในภายĀลัง
	 	 6.	 เป็นผู้ที่ÿามารถรักþาคüามÿัมพันธ์อันดีกับคู่เจรจาอีกฝ่ายĀนึ่งได	้ ทนายคüามที่ใช้กลยุทธ์ร่üมมือนี	้ ภาย
Āลังจากเÿร็จÿิ้นการเจรจาใĀ้กับลูกคüามของตนแล้ü	 ลูกคüามของทนายคüามอีกฝ่ายĀนึ่งอาจเปลี่ยนมาใช้บริการ
ของตนเพราะคüามประทับใจในการท�างานในระĀü่างที่เจรจากัน
  แบ่งตามระดับคู่เจรจา3  (Negotiators-based) (โอภาÿ กิจก�าแĀง. 2559 : 7)
	 การค้าขายนัน้ต้องมบีคุคลÿองฝ่ายมาตกลงซือ้ขายกนั	 เพือ่ตอบÿนองในผลประโยชน์ของแต่ละฝ่าย	 ในทีน่ีม้ิได้
Āมายคüามถึงเพียงแค่ผู้บริโภคกับผู้ขายเท่านั้น	แต่ยังมีคู่ค้าในรูปแบบอื่น	ๆ	อีกโดยที่ÿามารถจ�าแนกออกได	้ดังนี	้
 1.  การเจรจาต่อรองในระดับบุคคล (Interpersonal Negotiation)	เป็นการเจรจาต่อรองระĀü่างบุคคลใน
การค้าโดยทั่üไป	แบ่งเป็น
   1.1  การเจรจาต่อรองระĀว่างผู้ขายกับผู้บริโภคคนÿุดท้าย	 เป็นการเจรจาต่อรองที่พบเĀ็นโดยทั่üไปที่มี
การต่อรองกันในเรื่องราคาของการซื้อขายเป็นÿ่üนใĀญ่	 (ยกเü้นการขายÿินค้าของĀ้างÿรรพÿินค้า)	 เช่น	 การซื้อ
ÿินค้าĀรือบริการต่าง	ๆ	ที่ราคาค่อนข้างÿูง	ต้องมีการเปรียบเทียบก่อนการซื้อ	ก็จะมีการต่อรองราคากัน	เริ่มตั้งแต่	
อÿังĀาริมทรัพย	์ทั้งบ้าน	ที่ดิน	ÿังĀาริมทรัพย์	 ได้แก่	 รถยนต์	 โทรทัýน์	 เครื่องคอมพิüเตอร	์ รüมถึงÿินค้าฟุ่มเฟือย	
ต่าง	ๆ	 เช่น	 เÿื้อผ้า	 เครื่องประดับราคาแพง	ที่จะเĀ็นได้ü่าในการซื้อแต่ละครั้งจะมีการต่อรองราคากัน	 จนการเกิด
คüามพึงพอใจทั้งÿองฝ่าย	การซื้อขายจึงเกิดขึ้น
   1.2  การเจรจาต่อรองระĀว่างผู้ขายกับพ่อค้าคนกลาง	 เป็นการเจรจาต่อรองในเรื่องราคาÿ�าĀรับการซื้อ
ÿินค้าจ�านüนมากเพื่อน�าไปขายต่อ	 ซึ่งราคาจะถูกกü่าการขายปลีก	 ÿ่üนการต่อรองนอกเĀนือไปจากเรื่องของราคา
แล้üยังเป็นการต่อรองในเรื่องของเงื่อนไขเüลาในการช�าระเงินด้üย	 รüมถึงเรื่องของการยอมรับÿินค้าคืนเมื่อมี
ปัญĀาด้üย
  2.  การเจรจาต่อรองในระดับองค์กร  (Inter-organization  Negotiation)  เป็นการเจรจาต่อรองระĀü่าง
องค์กรĀนึ่งกับอีกองค์กรĀนึ่ง	 ĀรือกับบุคคลใดบุคคลĀนึ่ง	 ซึ่งอาจจะเป็นการค้าĀรืออย่างอื่นก็ได	้ ซึ่งการเจรจา 
ต่อรองแบบนี้จะมีคüามÿลับซับซ้อนมากกü่าการเจรจาในระดับบุคคล	เนื่องจากต้องใช้เüลาและข้อมูลต่าง	ๆ 	ในการ
ประกอบการตัดÿินใจเพื่อผลประโยชน์ในด้านต่าง	 ๆ	 และภาพพจน์ขององค์กรด้üย	บางครั้งอาจต้องมีการตัดÿินใจ
ด้üยการตั้งคณะกรรมการขึ้นมาพิจารณาในข้อเÿนอต่าง	ๆ	ตัüอย่าง	เช่น
	 	 -	 บริþัท	 แÿงพันธ์	 มีการเจรจาต่อรองในการซื้อผลิตภัณฑ์การเกþตรเพื่อมาแปรรูปกับÿมาคม 
ผู้ประกอบการเกþตรในจังĀüัดก�าแพงเพชร
  

3 การแบ่งโดยใช้ระดับคู่เจรจาเป็นฐานแบ่งอาจแตกต่างกันไปโดยÿามารถดูที่ÿาระÿ�าคัญของเนื้อĀาการเจรจาต่อรองซึ่ง	 ÿมชาย	 ภคภาÿน์üิüัฒน์	
(2545	:	143)	ได้แบ่งการเจรจาต่อรองแบบนี้ออกเป็น	3	ด้าน	คือ	1.	การเจรจาต่อรองทางการค้า	2.	การเจรจาต่อรองทางอุตÿาĀกรรม	และ	3.	การ
เจรจาต่อรองทางการทูต



243	 	 -	 Ā้างĀุ้นÿ่üนจ�ากัด	ÿุโขทัย	ซัพพลาย	ชนะการประมูลในการขายอุปกรณ์เครื่องเขียนต่าง	ๆ	 ใĀ้กับบริþัท	
ýรÿüรรค์	จ�ากัด	เพื่อใช้ในการท�างาน	
	 	 -	 บริþัท	ปูนซิเมนต์ตราปลาบึก	มีการÿรรĀากรรมการผู้จัดการคนใĀม	่ ซึ่งต้องมีüุฒิภาüะÿูงมาก	จึงต้องมี
การเจรจาต่อรองกันในเรื่องเงินเดือน	ÿüัÿดิการและผลตอบแทนอื่น	ๆ
	 	 -	 การเจรจาร่üมทนุกนัระĀü่าง	บรþิทั	 เดอะüชิชัน่	 กบั	บรþิทั	 ÿตาร์üอร์	 ในการก่อÿร้างคอนโดทีพ่กัอาýยั 
ใจกลางกรุงเทพมĀานคร
	 	 -	 ทีมงานโอภาปราýรัย	 มีการเจรจาต่อรองในเรื่องราคาและüิธีการช�าระเงินÿ�าĀรับการรับจ้างจัดงานใĀ้
บริþัท	ýิลาบราเดอร	์ในการเปิดตัüผลิตภัณฑ์ÿินค้าใĀม่
  3.  การเจรจาต่อรองในระดับข้ามชาต ิ (International 
Negotiation)	 เป็นการเจรจาต่อรองทีม่คีüามÿลบัซับซ้อนมาก 
ที่ÿุด	และมีคüามÿ�าคัญมากที่ÿุด	เพราะมีผลกระทบโดยตรงกับ
ทั้งคüามÿัมพันธ์ระĀü่างประเทý	 และเýรþฐกิจของประเทýที่
เป็นคู่เจรจา	เช่น	การเจรจาต่อรองในเรื่องเขตการค้าเÿร	ี(Free	
Trade	Area)		ตามนโยบายการค้าเÿรีที่เÿนอü่าแต่ละประเทý
คüรจะเลือกผลิตแต่เฉพาะÿินค้าของประเทýตนเองที่มีต้นทุน
ต�่า	 เรียกü่ามีต้นทุนการผลิตที่ได้เปรียบ	 แล้üมีการเจรจากับ
ประเทýคู่ÿัญญาเพื่อแลกเปลี่ยนÿินค้ากันกับประเทýคู่เจรจา	
เป็นต้น

4 Āัüข้อนี้Āนังÿือบางเล่มอาจแÿดงไü้ในĀัüข้อ	“จิตüิทยาในการเจรจาต่อรอง”	ก็เป็นได้	ตัüอย่าง	จักรพงþ์	üงý์üัน	(2547	:	48)	ที่อาจมีรายละเอียด
ที่คล้ายคลึงและมีÿ่üนต่างบ้างในองค์ประกอบ	เช่น	บุคลิกภาพของผู้เจรจา	การเปรียบเทียบข้อเÿนอ	การเÿนอเงื่อนไขเป็นกรณีพิเýþ	กรอบของเüลา	
(ที่จ�ากัด)	
5 เป็นกรณทีัü่ไปอย่างง่ายทีพ่บกนัได้บ่อย	ๆ	เรยีก	Negotiating	Dyad	โดยแบ่งเป็นฝ่ายทีย่ืน่พจิารณาคüามต้องการและผลประโยชน์	ในขณะทีอ่กีฝ่าย 
จะกล่าüอ้างและป้องกันจุดยืนใĀ้กับฝ่ายตน	 โดยเป็นลักþณะที่เĀมือนการ	 trade-offs	 จนกระทั่งพึงพอใจและตกลง	 (Lewicki,	 R.J.	 et.al.	 1999	 :	
278)	

รูปที่ 9.6 แÿดงการเจรจาต่อรองในระดับข้ามชาติ (ระĀü่าง
ประเทýเกาĀลีเĀนือและเกาĀลีใต้)

ที่มา : http://www.thaitribune.org

องค์ประกอบของการเจรจาต่อรอง4  (ดัดแปลงเพิ่มเติมจาก	โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	8)

	 การเจรจาต่อรองถือเป็นเรื่องที่จ�าเป็นอย่างยิ่ง	 เป็นการÿื่อÿารÿองทางที่ก่อใĀ้เกิดประโยชน์ต่อคู่เจรจาต่อรอง
ในĀลาย	ๆ	ด้าน	และเป็นไปเพื่อüัตถุประÿงค์ใĀ้การเจรจาต่อรองด�าเนินไปได้อย่างราบรื่น	ÿามารถตอบÿนองคüาม
ต้องการของคู่เจรจาทั้งÿองฝ่ายได้เป็นอย่างดี	ซึ่งพนักงานขายคüรýึกþาเพื่อใĀ้เข้าใจถึงองค์ประกอบของการเจรจา
ต่อรอง	ดังนี้	
 1.  คู่เจรจาต่อรอง  (Parties  Āรือ  Entities)  Āมายถึง	 บุคคล/องค์กรÿองฝ่าย5	 	 Āรือมากกü่า	 เข้ามาÿู่การ
เจรจาต่อรองโดยต่างมีคüามต้องการÿิ่งที่อยู่ในอ�านาจการคüบคุมของอีกฝ่ายĀนึ่ง	 จึงต้องมีการÿื่อÿารเพื่อĀาข้อ
ตกลงร่üมกันเพื่อใĀ้ÿมปรารถนาในคüามต้องการนั้น
 ตัวอย่างที ่1     
  ฉัตรโอภาÿ : เป็นนักÿะÿมอัญมณี โดยเฉพาะพลอยแท้ขนาดใĀญ่ ๆ จะมีคüามปรารถนาเป็นพิเýþ  
  ภมรพล :     เป็นพ่อค้าอัญมณีที่เดินทางทั่üโลกในการเÿาะแÿüงĀาของพลอยแท้มาน�าเÿนอ และ
     ฉัตร โอภาÿก็เป็นĀนึ่งในลูกค้าของภมรพล
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244  2.  ความต้องการ (Need)	Āมายถึง	คüามปรารถนา	คüามคาดĀüังที่จะได้อย่างใดอย่างĀนึ่งตามที่ตนเองได้ตั้ง
เป้าĀมายเอาไü้	 เช่น	 คüามต้องการซื้อรถยนต์เพื่อใช้ในการเดินทางและเพื่อÿร้างภาพลักþณ์ใĀ้กับตนเอง	 Āรือ	
คüามต้องการที่จะได้เป็นÿมาชิกในคลับĀรือÿโมÿรที่ตนเองปรารถนา	 ซึ่งการที่จะได้มาในแต่ละÿิ่งนั้นต้องอาýัย
ปัจจัยต่าง	ๆ	ในการได้มา	และÿ�าĀรับการขาย	ก็คือ	การต้องแลกเปลี่ยนด้üยเงินตรา	แต่บางครั้งจ�านüนที่ต้องการ
จะจ่ายไม่ใช่จ�านüนที่อีกฝ่ายได้ตั้งไü้	 การเจรจาต่อรองจึงเกิดขึ้น	 และในตัüอย่างนี้คือ	 การที่ฉัตรโอภาÿมีคüาม
ต้องการในอัญมณีÿีต่าง	ๆ	ไü้ในครอบครอง
 ตัวอย่างที ่2    
  ฉัตรโอภาÿ :  อยากได้พลอยไพลิน (Blue Sapphire) ÿีÿดขนาดใĀญ่เพื่อท�าแĀüนเตรียมใÿ่ไปงานแต่งงาน 
     ของลูกชาย                 
  ภมรพล :    เป็นนักขายอัญมณีที่มีคüามÿามารถในการน�าเÿนอ และล่üงรู้ถึงคüามต้องการของลูกค้าที่เคย 
     ซื้อขายมาก่อนü่ามีนิÿัยอย่างไร ต้องการอะไรเป็นพิเýþ

  3.  ข้อเÿนอ (Offer Āรือ Proposal)	Āมายถึง	การน�าเÿนอข้อมูลใĀ้อีกฝ่ายĀนึ่งได้พิจารณาเพื่อแลกเปลี่ยน
กับÿิ่งที่ตนเองต้องการ	เช่น	การน�าเÿนอถึงคุณภาพ	คุณÿมบัติ	และคุณประโยชน์ต่าง	ๆ	ที่ผู้ซื้อจะได้รับไปจากการ
ซื้อÿินค้าเพื่อแลกเปลี่ยนกับจ�านüนเงินที่คาดĀüังไü	้ 	 ซึ่งÿ่üนใĀญ่ในการน�าเÿนอขายจะมีการก�าĀนดราคาไü้ÿูงกü่า
ที่ต้องการ	 เพราะทราบดีü่าต้องมีการต่อรองในเรื่องราคาจากผู ้ซื้อ	 ซึ่งจะได้มากเท่าไร	 เป็นไปตามเป้าที ่
ต้องการĀรือต�่ากü่าเป้า		Āรืออาจเกิดคüามล้มเĀลü	ขึ้นอยู่กับคüามต้องการ	üิธีการ	และเทคนิคในการเจรจาต่อรอง	
ในตัüอย่างนี้คือ	การที่ภมรพลจะน�าเÿนอพลอยÿีน�้าเงินใĀ้กับฉัตรโอภาÿ
 ตัวอย่างที ่3    
  ภมรพล :   “ไพลินเม็ดนี้มีคüามพิเýþมากกü่าทุกเม็ดที่ผมเคยพบมา เพราะมีน�า้Āนักถึง 25.52 กะรัตครับ  
     เลขกะรตักÿ็ดุยอดเลย Āายากมากÿดุ ๆ ยิง่มาจากซลีอนด้üยแล้üไม่ต้องพดูถงึ ทีÿ่�าคญัÿขีอง 
     ไพลนิเมด็นีเ้ป็นÿพีเิýþ คอื เป็นÿนี�า้เงนิก�ามะĀยีท่ัü่เมด็ ไร้ต�าĀน ิในรปูทรงรปูไข่ทีง่ดงามมาก  
     แค่มีคนได้ข่าüü่าผมได้เม็ดนี้มาก็ตื่นเต้นขอดูกันใĀญ่ แต่ผมมาĀาพ่ีฝาดก่อนเลย เพราะดูแล้ü 
     พี่น่าจะเป็นเจ้าของจริง ๆ ราคาก็เพียง ÿองล้านแปด ถือü่าถูกมากนะครับ ค�านüณแล้üกะรัต 
     Āนึ่งไม่ถึงแÿนÿองเลย นี่เป็นเพราะเýรþฐกิจไม่ดี ถ้าดี ๆ พลอยเม็ดนี้เฉียดĀ้าล้านแน่นอน”

  4.  การตอบÿนอง (Response)	Āมายถึง	ปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้รับข้อมูลมา	ที่อาจมีคüามรู้ÿึกตอบรับ
Āรือปฏิเÿธข้อเÿนอนั้น	 ÿ่üนการเจรจาต่อรองจะเกิดขึ้นเมื่อเกิดคüามÿนใจ	 และมีคüามต้องการอย่างใดอย่างĀนึ่ง	
พร้อมทั้งมีคüามเĀ็นü่าการÿื่อÿารนั้นอาจจบลงด้üยดีในการÿมประโยชน์กันทั้งÿองฝ่าย	 Āากแต่ข้อเÿนอที่ได้รับ
การÿื่อÿารมานั้นขัดกับคüามคิด	 คüามรู้ÿึกของตน	 ก็จะเกิดการÿื่อÿารกลับไปตามที่ตนเองคิด	 น�าไปÿู่การเจรจา 
ต่อรองต่อไป	 เช่น	 ในกรณนีีท้ีภ่มรพลได้น�าเÿนอพลอยไพลนิพร้อมทัง้บอกราคาแล้ü	ฉตัรโอภาÿกจ็ะมกีารตอบÿนอง
เป็นคüามรู้ÿึก	ดังนี้
 ตัวอย่างที ่4   
 ฉัตรโอภาÿ : “ก็ÿüยอยู่นะ แต่ชั่üโมงนี้มานั่งซื้อแĀüนใÿ่ราคาเป็นล้าน มันก็เกินไปอยู่นา”
 ภมรพล :   “ถูกเลยครับ ผมเĀ็นด้üย ÿ�าĀรับผู้ที่ไม่มีก�าลัง แต่ÿ�าĀรับพี่ฝาดแล้ü ถ้าไม่ซื้อüันนี้ üันĀน้าผม 
     ü่าก็ไม่มีใĀ้เĀ็นอีกแล้ü เพราะนับüันของยิ่งĀายาก ผมü่าผู้จะเป็นเจ้าของได้ต้องมีüาÿนาจริง ๆ 
     เลย ผมü่าพี่ฝาดแĀละใช่เลย”
 ฉัตรโอภาÿ : “ออื กจ็รงิของน้อง เมด็นีข้นาดใช้ได้เลย ÿกีÿ็ดใÿดีนะ แต่พีü่่ายงัแพงเกนิไปจรงิ ๆ พีü่่าพีไ่ม่ไĀüĀรอก”
 



2455. กลยทุธ์  (Strategies) Āมายถงึ	ศลิปะของการคดิค้นĀรอืใช้แผนการĀรอืกลอบุายเพือ่ใĀ้ได้บรรลใุนÿิง่ทีต่น
ต้องการ	 ซึง่จะมกีารแลกเปลีย่นบางอย่างเพือ่ใĀ้ได้มาซึง่บางอย่าง	 เรยีกว่าเป็นการเÿยีเพือ่ทีจ่ะได้	 ซึง่ในองค์ประกอบ 
ข้อนี้ถือเป็นช่วงที่ÿ�าคัญที่ÿุดในการเจรจาต่อรอง	 เป็นขั้นตอนที่แต่ละฝ่ายต่างมีจุดยืนของตนเองอยู ่แล้ว 
และถ้าการเจรจาต่อรองด�าเนินมาถึงจุดที่แต่ละฝ่ายพึงพอใจที่จะ	“ได้” และ	“เสีย”  	 ก็จะท�าใĀ้การเจรจาต่อรอง
ประÿบความÿ�าเร็จ	เรียกว่า	“Win-Win”	คือ	ชนะทั้ง	2	ฝ่าย	ดังการเจรจาต่อรอง	ดังนี้
 ตัวอย่างที่ 5 

ภมรพล :   “แล้วพี่ฝาดว่าเท่าไรถึงจะไม่แพงล่ะครับ”
ฉัตรโอภาส :  “ดีนเปิดมาก่อนแล้วกัน อ้าว Āลุดปากอีกล่ะเนี่ย”
ภมรพล :   “ความจรงิผมไม่ได้บอกผ่านเลยนะครบั เอาอย่างนี ้ผมลดใĀ้พีฝ่าดเตม็ทีเ่ลยเĀลอืÿองล้านĀ้าก ็

   แล้วกัน นี่ÿุด ๆ แล้วนะครับ”
ฉัตรโอภาส :  “ไม่ไĀว ยังแพงอยู่เลย เอางี้ พอดีเพิ่งได้ปันผลมาÿองล้าน พี่มีแค่นี้จริง ๆ   แต่ขอจ่ายเช็คล่วง 

   Āน้าÿามงวด โอเคมั้ย?”
ภมรพล :  “โĀ คุณพี่ฝาดต่อแรงมาก เป็นไปได้ไงพี่ เม็ดนี้ต�่ากว่าสองล้านĀ้า คิดดูกว่าจะได้มาแทบตาย ผมต้อง 

    นั่งเครื่องไปควานĀาเลยนะ”
ฉัตรโอภาส :   “ก็รู้ไง นี่เป็นดีนĀรอก ถ้าเป็นคนอื่นมาขายพี่ไม่ซื้อเลยนะ” 
ภมรพล :  “ขอบคุณครับ แต่คุณพี่ก็เซียนอยู่แล้ว ชัวร์ว่าของแท้แน่นอน พี่ไม่ต้องĀ่วง นี่ไงใบเซอร์ทิฟิเกต  

 เอางี้ พี่ฝาดขึ้นใĀ้ผมอีกĀน่อยแล้วกัน ÿักสองล้านÿามละกันนะ ผมไม่อยากไปเÿนอใครแล้ว 
  แตขอเงินÿดนะครับ ผมต้องเอาไปĀมุนต่อ”

ฉัตรโอภาส :  “อย่าเลย ราคานีÿ้ดุ ๆ แล้ว นีถ้่าแฟนพีรู่น้ะเÿยีชวีติแน่ แต่เĀน็ว่าÿวยจรงิ ๆ อ่ะ เอางี้ เตม็ทีเ่ลย 
 นะ เอาไปÿองล้านĀนึ่ง จบเลย พี่ใĀ้ได้แค่นี้จริง ๆ ÿูงกว่านี้ก็ไม่ไĀวแล้ว ÿูงกว่านี้พี่ลาก่อน”

6. การตัดสินใจ  (Decision)  Āมายถึง	 การÿิ้นÿุดของการเจรจาต่อรอง	 เปรียบเÿมือนการเดินทางมาถึงทาง
แยกแล้ว	จ�าเป็นต้องตัดÿินใจว่าจะไปทางไĀน	ตกลง	Āรือไม่ตกลง	เป็นกระบวนการที่ฝ่ายใดฝ่ายĀนึ่งได้ยืนยันในÿิ่ง
ที่ตนเองÿามารถใĀ้ได้	 ไม่ÿามารถที่จะใĀ้อีกฝ่ายĀนึ่งได้มากไปกว่านี้แล้ว	 Āากอีกฝ่ายĀนึ่งเกิดความพอใจในÿิ่งที่ตน
จะได้รับ	การตกลงด้วยดีก็จะเกิดขึ้น	และการเจรจาต่อรองที่ดี	ก็คือ	การที่ทั้งÿองฝ่ายเกิดความพึงพอใจในข้อตกลง
ร่วมกัน	 ด้วยความรู้ÿึกที่ไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ	 ในขณะเดียวกันก็ไม่ได้เอาเปรียบอีกฝ่ายĀนึ่ง	 ท�าใĀ้การเจรจาต่อ
รองแบบนี้เกิดความÿมานฉันท์กันได้	ดังตัวอย่างในการเจรจาซื้อขายพลอยไพลินเม็ดนี้	ดังนี้
 ตัวอย่างที่ 6 

ภมรพล :   “พีฝ่าดนีต่่อเก่งÿดุ ๆ เมด็นีน้ะผมบอกตรง ๆ ผมกะว่าถ้าไม่ได้ÿองÿีผ่มไม่ปล่อยแน่ แต่เอาเถอะ 
 พีซ่ือ้ผมมาเยอะแล้ว เมด็นีผ้มใĀ้พีเ่ป็นของขวญัแล้วกนั แต่ต้องรบกวนพีข่อเป็นเงนิÿดทัง้ก้อนเลย 

   นะครับ เพราะผมจะได้เอาไปĀมุนต่อ”
ฉัตรโอภาส : “ทั้งก้อนเลยคงยาก เพราะพี่ต้องÿ�ารองไว้เĀมือนกัน เอาเป็นÿองงวดได้ไĀม งวดนี้เอาไปก่อน 

 Āนึ่งล้าน อีกงวดÿองเดือนมาเอาได้เลย เดี๋ยวตีเช็คไว้ใĀ้ก่อน”
ภมรพล :    “เĀรอพี่ พอดีผมก็ต้องใช้เĀมือนกัน เอาเป็นว่าวันนี้ผมขอก่อน ล้านĀ้า อีกĀกแÿนไว้ก่อนได้ 

   ครับ”
ฉัตรโอภาส :  “อ่ะ โอเค ได้รอแป๊บนึง นายดีนมาทีไรได้เรื่องทุกทีนะเรา”
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246   7.  ข้อÿรุป	Āมายถึง	การตกลงĀรือไม่ตกลง	ÿ�าĀรับการเจรจาต่อรองครั้งนั้น	ที่ในบางครั้งการไม่ตกลงอาจน�า
ไปÿู่การเจรจาในครั้งต่อไปก็ได้	 โดยที่แต่ละฝ่ายจะน�าข้อมูลทั้งĀมดไปพิจารณาถึงความเĀมาะÿมว่าควรต่อรองกัน
อย่างไรเพื่อใĀ้ได้ผลลัพธ์ที่ดีที่ÿุดในการเจรจา

ปัจจัยที่มีผลต่อการเจรจาต่อรอง (Factor of Successful Negotiation)

	 การเจรจาต่อรองจะÿ�าเร็จราบรื่นĀรือไม่นั้นจะต้องมีปัจจัยต่าง	 ๆ	 ที่มีผลต่อการตัดÿินใจของแต่ละฝ่าย	 นอก
เĀนือไปจากความต้องการที่จะบรรลุในÿิ่งที่ตนเองต้องการแล้ว	ได้แก่	
  1.  อ�านาจ  (Power)6  Āมายถึง	 ÿภาวะที่อยู่เĀนือกว่า	 (Power	 Over)	 น�ามาซึ่งความได้เปรียบอันจะÿ่งผล 
ต่ออิทธิพลในการเจรจาต่อรอง	 ถือว่าเป็นปัจจัยที่ÿามารถท�าใĀ้การต่อรองของตนมีอ�านาจมากขึ้น	 มีผลใĀ้การไปÿู่
จุดมุ่งĀมายมีความÿ�าเร็จที่ง่ายขึ้น	 ซึ่งอ�านาจในการเจรจาต่อรองนั้นมีแĀล่งก�าเนิด	 ได้แก	่ (ดัดแปลงจาก	 ณัฐยา	 
ÿินตระการผล.	2554	:	187-189)	
  อ�านาจในทางบวกĀรืออ�านาจในการÿนับÿนุน แบ่งเป็น  
   -  อ�านาจที่เกิดจากการใĀ้รางวัล (Reward Power) Āมายถึง	ความÿามารถของผู้บริĀารในการÿนับÿนุน
การซ้ือด้วยการใĀ้ผลประโยชน์ที่เป็นตัวเงิน	 และผลประโยชน์ทางÿังคม	 อ�านาจการปกครองĀรือทางจิตใจกับ 
ผู้อื่น	 ตัวอย่าง	 ในบริþัทขนาดเล็กแĀ่งĀนึ่ง	 รองประธานฝ่ายการตลาดของบริþัทĀวังว่าจะพัฒนาการตัดÿินใจ
ทางการตลาดได้ดีขึ้น	ด้วยการใĀ้ทีมขายใช้คอมพิวเตอร์ขนาดเล็กในการป้อนข้อมูลการขาย	ซึ่งผู้บริĀารคนนี้คาดว่า
คนอื่น	 ๆ	 คงจะเĀ็นว่าคอมพิวเตอร์เĀล่านี้ไม่มีความจ�าเป็น	 เธอจึงจ�าใจต้องเÿนอใĀ้รองประธานฝ่ายขายได้
คอมพิวเตอร์นี้ไปใช้เองก่อน	Āลังจากนั้นก็ได้มีการจัดซื้อคอมพิวเตอร์จนÿ�าเร็จ
   -  อ�านาจที่เกิดจากการบังคับ  (Coercive  Power)	 Āมายถึง	 ความÿามารถของผู้บริĀารในการลงโทþ 
ผู้อื่น	 แน่นอนว่าการขู่ที่จะลงโทþนั้นไม่เĀมือนกับการมีอ�านาจที่จะตัดÿินลงโทþได้จริง	 โดยผู้บริĀารที่ท�าท่าทีข่มขู่
จริงจังอาจเป็นคนที่ไม่มีอ�านาจในการท�าตามค�าขู่ของตนเองก็ได้
  อ�านาจในทางลบĀรืออ�านาจยับยั้งการตัดÿินใจ แบ่งเป็น
   -  อ�านาจที่เกิดจากการเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert Power)	Āมายถึง	ความÿามารถของผู้บริĀารที่ÿามารถ
โน้มน้าวใĀ้คนอื่นคล้อยตามการตัดÿินใจของเขาได้เพราะความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านที่เขามีอยู่จริง	 Āรือเป็นความ
เชี่ยวชาญที่คนอื่นมองว่าเขามี
   -  อ�านาจที่เกิดจากÿถานะ  (Status  Power)	 ได้มาจากการมีต�าแĀน่งÿูงในองค์กร	 ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับ
อ�านาจในรูปแบบนี้คล้ายกับความĀมายของค�าว่า	 “อ�านาจĀน้าที	่ (Authority)”	 มากที่ÿุด	 โดยเป็นอ�านาจแบบที่
ประธานบริþัทมีเĀนือคนที่เป็นĀัวĀน้างานระดับปฏิบัติการ	และมีข้อจ�ากัดมากกว่าอ�านาจแบบอื่น	เมื่อพิจารณาใน
ตอนแรกนั้น	 อ�านาจที่เกิดจากÿถานะอาจถูกมองว่าคล้ายกับอ�านาจจากการใĀ้รางวัลĀรือการลงโทþ	 แต่ที่จริงแล้ว
อ�านาจที่เกิดจากÿถานะแตกต่างจากอ�านาจÿองแบบนี้อย่างมีนัยÿ�าคัญ	 โดยความแตกต่างอย่างแรก	 คือ	 การใช้
อิทธิพลของคนที่มีอ�านาจĀน้าที่ในต�าแĀน่งÿ�าคัญขององค์กร	 คือ	 การโน้มน้าวจูงใจเป็นĀลัก	 ไม่ใช่การลงโทþĀรือ
การใĀ้รางวัล	โดยเราพยายามใช้วิธีโน้มน้าวจูงใจมากกว่าการใช้ไม้อ่อนและไม้แข็ง	เพราะคนอื่น	ๆ	ในบริþัทเองก็มี
อ�านาจที่ÿามารถน�ามาใช้เพื่อตอบโต้Āรือเอาคืนได้เช่นกัน

6 อ�านาจเป็นเÿมือนดาบÿองคมที่มีทั้งคุณและโทþ	 โดยผู้ใช้Āรือผู้ครอบครองต้องใช้ไปในทางที่เป็นประโยชน์และก่อÿิทธิใĀ้ถูกต้อง	 และทรงไว้ด้วย
ÿัมมาทิฏฐิ	(ความเĀ็นที่ถูกต้อง)	แม้อ�านาจจะเป็นใĀญ่ในโลกดังพุทธพจน์ที่กล่าวไว้ว่า	วÿ	อิÿฺÿริย�	โลโก	แต่ไม่มีอ�านาจใดที่ยิ่งใĀญ่ที่ÿุดและยั่งยืน	ใน
เนื้อĀานี้มุ่งĀวังใĀ้เรียนรู้และค�านึงถึงการใช้ที่มีทั้งทางด้านบวกและด้านลบเท่านั้น	



247 อ�านาจในทางบวกĀรือทางลบĀรืออ�านาจÿองทาง
    -  อ�านาจที่เกิดจากเÿน่Ā์ดึงดูดใจ  (Attraction Power)	Āมายถึง	คüามÿามารถของบุคคลที่จะใช้เÿน่Ā์
ดึงดูดในการโน้นน้าüใĀ้ผู้อื่นท�าตามคüามต้องการของตน	 ซึ่งอ�านาจที่เกิดจากเÿน่Ā์ดึงดูดนี้มีอานุภาพเป็นอันดับ
ÿองรองจากอ�านาจที่เกิดจากการใĀ้รางüัลและการลงโทþ	 โดยแม้แต่คüามเป็นผู้น�าในด้านต่าง	 ๆ	 มีอิทธิพลต่อ 
การตัดÿินใจอย่างมาก	ทั้งในด้านคüามมั่นคง	ชื่อเÿียง	และภาพลักþณ์
  2.  ข้อมูล  (Data)  Āมายถึง	 การมีรายละเอียดต่าง	 ๆ	 ของอีกฝ่ายที่เจรจาต่อรองด้üย	 ซึ่งจะมีผลอย่างมากใน
การต่อรอง	ดังค�าที่ü่า
    “รู้เขา รู้เรา รบร้อยครั้ง ชนะร้อยครั้ง” 	ซึ่งถ้าฝ่ายใดมีข้อมูลของอีกฝ่ายมากเท่าใด	โอกาÿในการüางแผน
เพื่อใĀ้เกิดการตกลงตามที่ต้องการก็จะง่ายขึ้นด้üย	 เช่น	 นักขายโฆþณาที่มีประÿบการณ์และคüามÿามารถจะĀา
ข้อมลูของบรþิทัทีจ่ะเข้าไปเÿนอขายใĀ้ได้เÿยีก่อนü่า	 ใครคอืผูม้อี�านาจÿงูÿดุในการตดัÿนิใจซือ้	 เขาผูน้ีม้คีณุลกัþณะ 
อย่างไร	 ชอบอะไร	 ไม่ชอบอะไร	 ที่ผ่านมาบริþัทนี้เคยซื้อÿื่ออะไรบ้าง	 มีüิธีการÿั่งซื้อแบบใด	 ด้üยเงื่อนไขอย่างไร 
คูแ่ข่งขนัขึิน้ทีเ่ข้ามาน�าเÿนอเป็นใคร	 และเÿนออะไรไปแล้üบ้าง	 ประเดน็อะไรท่ีÿ�าคญัทีÿุ่ดในการตัดÿนิใจซ้ือคอือะไร	
มีใครบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจซื้อ	ข้อมูลต่าง	ๆ	ที่กล่าüมาอาจได้จากการÿอบถาม	การÿืบค้นจากผู้ที่เกี่ยüข้อง	
เพื่อใĀ้ได้ข้อมูลมากที่ÿุดในการเตรียมการเพื่อการüางแผนน�าเÿนอ	 ซึ่งมีประโยชน์อย่างมากÿ�าĀรับขั้นตอนใน 
การเจรจาต่อรอง
  3.  ความจ�าเป็น (Need)	เป็นอีกปัจจัยĀนึ่งที่Āลายครั้งต้องการการตอบตกลง	ถึงแม้ü่าจะไม่เต็มใจก็ตาม	เช่น
คüามจ�าเป็นในการตอบตกลงที่จะขายแม้ü่าไม่ได้ก�าไรตามที่ตั้งไü้ก็ตาม	 เนื่องจากคüามจ�าเป็นในการใช้เงินÿดเพื่อ
ไปซื้อของมาเพิ่มเติม	 Āรือจ�าเป็นต้องยอมตอบตกลงในการท�าÿัญญาซื้อขายร่üมกัน	 ทั้ง	 ๆ	 ที่ไม่เป็นไปตามจุดยืนที่
üางไü้	 	 เนื่องจากจ�าเป็นต้องอาýัยüัตถุดิบของบริþัทนี	้ เพราะของที่บริþัทยังไม่มีคุณภาพที่ดีเท่า	 และมีเงื่อนไขการ
ช�าระเงินที่นานกü่า
 4.  ช่วงเวลา  (Phase)  เป็นอีกĀนึ่งปัจจัยÿ�าคัญในการเจรจาต่อรอง	 ในเรื่องของ	 “การขีดเÿ้นตาย  (Dead-
line)”	เพราะการท�าธุรกิจเป็นเรื่องที่ÿัมพันธ์โดยตรงกับเรื่องของเงื่อนเüลา	Āากฝ่ายใดฝ่ายĀนึ่งมีเüลาของเÿ้นตาย
ทีย่าüนานกü่าย่อมได้เปรยีบผูท้ีเ่Āลอืเüลาอยูไ่ม่มากนกั	 ดงันัน้	 Āากฝ่ายĀนึง่ฝ่ายใดล่üงรูถ้งึเงือ่นเüลาของอกีฝ่าย 
ย่อมถือได้ü่ามีคüามได้เปรียบÿูงกü่าในการเจรจาต่อรอง	
 ตัวอย่างที ่7 
	 รังÿิยาต้องการซื้อคอนโดจากÿันตติ	ที่เÿนอมาในราคาÿอง
ล้านบาท	 ซึ่งÿันตติทราบมาü่ารังÿิยามีคüามจ�าเป็นต้องซื้อใĀ้
ลูกที่จะมาเรียนที่กรุงเทพภายในÿองเดือนข้างĀน้า	แต่รังÿิยาก็
ทราบü่าÿันตติได้น�าคอนโดนี้ไปขายฝากเอาไü้ในราคาĀนึ่งล้าน 
ÿองแÿนบาท	 จะครบก�าĀนดในอีกĀนึ่งเดือน	 โดยที่ÿันตติต้อง
พยายามขายใĀ้ได้	 มิฉะนั้นก็จะถูกยึด	 ดังนั้น	 รังÿิยาจึงมี 
อ�านาจในการต่อรองกับÿันตติได้มากกü่า	 และอาจจะได้ใน
ราคาที่ตนเองต้องการ	 เนื่องจากเงื่อนไขเüลากระชั้นเข้ามาแล้ü	
และÿุดท้ายเมื่อใกล้ถึงเüลาÿันตติก็ต้องจ�ายอมขายใĀ้รังÿิยา	
แม้ไม่ได้ราคาที่ตัüเองต้องการ	 เพราะยังดีกü่าที่ขายไม่ได้และ
ถูกยึดไปในที่ÿุด

รูปที่ 9.7 แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการเจรจาต่อรอง
ที่มา : https://learning.eduzones.com
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248   5.  บรรยากาศและอารมณ์  (Climate  and  Emotion)	 ÿามารถท�าใĀ้การตกลงที่ดูเĀมือนจะเป็นไปได้กลับ
ล้มเĀลüและในทางตรงกนัข้าม	การตกลงทีไ่ม่น่าเป็นไปได้กลบักลายเป็นราบรืน่ÿ�าเรจ็ไปด้üยด	ีเพราะการเจรจาต่อรอง
นั้นเป็นบรรยากาýของการขัดแย้งในÿิ่งที่จะใĀ้และจะได้อยู่แล้ü	 Āากมีการÿื่อÿารที่ไม่ดี	 ท�าใĀ้ไม่เป็นที่ÿบอารมณ	์
อาจน�าไปÿู่คüามล้มเĀลüอย่างง่ายดาย	 ซึ่งจะพบเĀ็นได้เÿมอจากการซื้อขายÿินค้าที่มีการต่อรองราคากัน	 และเมื่อ
มีฝ่ายใดฝ่ายĀนึ่งยืนยันในจุดยืนของตนแล้ü	แต่อีกฝ่ายก็ไม่ยอม	เĀมือนจะเอาชนะใĀ้ได	้และเริ่มที่จะใช้การÿื่อÿาร
ที่ไม่ดี	 	 อีกฝ่ายĀนึ่งก็จะตอบโต้ในทันท	ี โดยไม่ÿนถึงเรื่องของการตกลงกันแล้ü	 แต่เป็นเรื่องของการใช้อารมณ์ที่
เอาชนะกันมากกü่า	 ในทางตรงกันข้าม	 Āากการซื้อขายครั้งนั้นไม่เป็นไปตามคüามต้องการของอีกฝ่ายเลย	 แต่ด้üย
บรรยากาýที่อีกฝ่ายนั้นนอบน้อมถ่อมตน	ÿามารถใช้จิตüิทยาในการร้องขอ	การตกลงก็อาจเกิดขึ้นได้และราบรื่นไป
อย่างดี	ด้üยบรรยากาýของมิตรภาพและการÿานต่อของคüามÿัมพันธ์อันดี	เพราะĀลายครั้งการตกลงเกิดจากคüาม
พึงพอใจในบุคคลที่เจรจามากกü่าÿิ่งที่ต้องการ	ดังค�าที่ü่า	“ชอบคน ชอบของ เกลียดคน เกลียดของ”
  6.  ผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ (Influencer)7 	Āมายถงึ	บคุคลทีม่ÿีทิธแิÿดงคüามคดิเĀน็ในการเจรจาต่อรอง 
ทั้งในÿ่üนของตนเองและของฝ่ายตรงข้าม	 เป็นผู้มีอิทธิพลในการโน้มน้าüĀรือÿั่งการใĀ้คู่เจรจาลดคüามได้เปรียบ
บางอย่าง	 ยินยอมเงื่อนไขบางอย่างเพื่อที่จะใĀ้การต่อรองน�าไปÿู่คüามÿ�าเร็จที่ง่ายขึ้น	 Āรือบุคลากรฝ่ายของตนมี
อิทธิพลต่อการยินยอมบางอย่างของฝ่ายตรงข้ามก็เป็นได้	 ท�าใĀ้ฝ่ายตนเองมีคüามได้เปรียบและÿัมฤทธิผลตามที่
ต้องการได้	
	 	 ในขณะเดียüกันอาจมีผู้มีอิทธิพลของฝ่ายตรงข้ามÿั่งใĀ้ทางฝ่ายของตนยินยอมในเงื่อนไขบางอย่างเพื่อการ
เจรจาต่อรองที่ราบรื่น	 Āรือบุคคลผู้นั้นอาจมีอิทธิพลกับทางฝ่ายของตน	 และมีผลต่อการต้องยอมใĀ้ตามท่ีเขา
ต้องการ
	 	 บคุคลเĀล่านีถ้อืเป็นผูท้ีม่อีทิธพิลยิง่ต่อการชกัจงู	 มกัเป็นĀüัĀน้าผูเ้จรจาโน้มน้าüใĀ้ข้อตกลงในการเจรจาต่อ
รองเป็นไปตามที่ต้องการ	 ซึ่งอาจเกิดจากคüามเกรงใจ	 การเป็นผู้มีอุปการคุณ	 Āรือเป็นผู้ที่ÿามารถใĀ้คุณใĀ้โทþใน
üันนี้ĀรือüันĀน้าได้
  7.  ความต้องการแฝง (Disguised Need)	มีผลต่อการตัดÿินใจในการต่อรองได้เช่นกัน	แม้ü่าแต่ละฝ่ายจะมี
üัตถุประÿงค์Āลักในการต่อรองอยู่แล้üก็ตาม	 แต่ในขณะเดียüกัน	 คüามต้องการแฝงอาจมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการ
เจรจาต่อรองได	้เช่น		บริþัท	ýรีเทพไทยการพิมพ์	จ�ากัด	ก�าลังเจรจาต่อรองกับบริþัท	กระดาþดาþดื่น	จ�ากัด	โดย
การเจรจาต่อรองเป็นเรื่องทั่üไปทางการค้า	คือ	ราคา	เงื่อนไขการÿ่งมอบ	เงื่อนไขในการช�าระเงิน
	 	 การเจรจาต่อรองดูเĀมือนü่าทางบริþัท	 กระดาþดาþดื่น	 จ�ากัด	 จะได้เปรียบบริþัท	 ýรีเทพไทยการพิมพ	์
จ�ากัด	อยู่มากกü่า	แต่ทางบริþัท	ýรีเทพไทยฯ	ก็ยอมรับตามเงื่อนไข	เนื่องจากü่าผู้บริĀารท่านĀนึ่งของบริþัทจะลง
ÿมัครการเมืองในระดับท้องถิ่น	 ซึ่งบริþัทกระดาþดาþดื่นและบริþัทที่อยู่ในเครืออยู่ในพื้นที่เป้าĀมายที่ผู้บริĀารจะ
ลงÿมัคร	 กอปรกับมีพนักงานเป็นจ�านüนมาก	 จึงĀüังเป็นการÿร้างÿายÿัมพันธ์ที่จะน�าไปÿู่การÿนับÿนุน 
ฐานเÿยีงในการเลอืกตัง้ทีก่�าลงัจะมาถงึ		นีคื่อคüามต้องการแฝงทีถ่อืü่าเป็นปัจจยัทีม่ผีลอย่างยิง่ในการเจรจาต่อรอง		
  โดยสรุปการเจรจาต่อรองแต่ละครั้งต้องประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ คือ Roy, J.L. และคณะ (2009) 
	 1.	 คู่เจรจาแต่ละฝ่ายที่เกี่ยüข้องในการเจรจาต่อรองต้องมีเป้าĀมายและüัตถุประÿงค์ของตนเองที่ชัดเจน
	 2.	 คู่เจรจาแต่ละฝ่ายที่เกี่ยüข้องต้องร่üมมือกันขจัดข้อโต้แย้งเพื่อประโยชน์ของตนเอง
	 3.	 ไม่มีüิธีการĀรือขั้นตอนที่แน่นอนตายตัüในการเจรจาต่อรองแต่ละครั้ง	 แต่ต้องมีผลลัพธ์ที่ชัดเจนเพื่อน�ามาÿู่
การตัดÿินใจ

7 บางครั้งเรียกบุคคลเĀล่านี้ü่า	“ล็อบบี้ยิÿต	์(Lobbyist)	ซึ่งถือü่าเป็นบุคคลที่มีคüามÿ�าคัญและเริ่มมีบทบาทในการเจรจาและการต่อรองในปัจจุบัน	



249คุณลักþณะของนักเจรจาต่อรอง (ดัดแปลงจาก	โอภาÿ	กิจก�าแĀง.	2559	:	22)

  นักเจรจาต่อรองที่ดี ต้องมีคุณลักþณะที่ÿ�าคัญ ดังนี้
  1.  ต้องเป็นผู้ที่มีทัýนคติเชิงบüก  (Begin with a positive overture)	Āมายถึง	นักเจรจาต่อรองที่ดีต้อง
เป็นผู้ที่มีทัýนคติที่ดี	 มีคüามเข้าใจในคüามĀมายของการเจรจาต่อรองü่าไม่ใช่การเอาชนะ	 แต่เป็นüิธีการÿื่อÿารที่
น�าพาคüามต้องการของทั้งÿองฝ่ายไปÿู่การตกลงที่ÿามารถÿร้างคüามพึงพอใจใĀ้กับทั้งคู่เจรจา	 ดังนั้น	 นักเจรจา 
ต่อรองที่มีทัýนคติที่ดีจึงเป็นผู้ที่ÿามารถเริ่มต้นการเจรจาต่อรองด้üยการĀยิบยื่นไมตรีด้üยการแÿดงคüามเป็นมิตร	
การเปิดใจด้üยคüามÿุภาพ	และพร้อมที่จะมีการเจรจากันด้üยบรรยากาýที่รื่นรมย์เพื่อการÿมประโยชน์ทั้งÿองฝ่าย
 2.  ต้องเป็นนักüิเคราะĀ์และüางแผนที่ด ี (Good analyst and good planning) Āมายถึง	นักเจรจาต่อ
รองที่ดีที่ต้องรู้จักการüิเคราะĀ์ü่าคüามต้องการที่ต้องการต่อรองนั้นประเด็นĀลักคืออะไร	 มีอะไรที่จะน�าไปน�าเÿนอ
Āรือเรียกร้อง	 อาณาเขตที่ÿามารถใĀ้ได้Āากถึงที่ÿุดของการต่อรองคืออะไร	 ที่ÿ�าคัญคือ	 ÿามารถüิเคราะĀ์ü่าเรา
ก�าลังต่อรองกับผู้ใด	มีอ�านาจในการเจรจาต่อรองขนาดไĀน	และจะต้องไปเจอกับผู้ใด	 เขาผู้นั้นคือผู้ที่อ�านาจในการ
ตัดÿินใจตัüจริงĀรือไม	่ เมื่อรüบรüมข้อมูลที่ได้ทั้งĀมดแล้üจึงน�ามาüางแผนต่อไปÿ�าĀรับเข้าÿู่กระบüนการเจรจาต่อ
รองต่อไป							 	
 3.  ต้องÿามารถเข้าÿู่การเจรจาได้ด้üยการเน้นที่ตัüปัญĀา  ไม่ใช่เน้นที่ตัüบุคคล  (Address  problems, 
not  personality)  เป็นคุณลักþณะประการÿ�าคัญของการนักเจรจาต่อรองที่ดีมีมารยาท	 โดยการไม่พูดถึงเรื่องที่
เกี่ยüกับบุคคล	ไม่ü่าจะเป็นบุคลิกภาพ	ปมด้อย	ภูมิĀลัง	Āรือเรื่องราüที่ไม่เกี่ยüกับประเด็นในการต่อรอง	รüมถึงการ
Āลีกเลี่ยงที่จะกล่าüถึงบุคคลที่ÿาม	ไม่โจมตีคüามคิดเĀ็นที่ไม่ต้องตรงกัน	นั่นĀมายถึง	การแยกตัüตน	บุคคล	เราและ
เขาออกจากปัญĀา	จึงคüรเน้นแต่เฉพาะประเด็นในการต่อรอง	อย่าใÿ่ใจในเรื่องÿ่üนตัü	เพราะจะท�าใĀ้เÿียเüลาอัน
เป็นการเบี่ยงเบนประเด็นที่อาจน�ามาÿู่คüามขัดแย้งได้
  4.  มุ่งใĀ้ได้ข้อยุติแบบชนะทั้งÿองฝ่าย  (Win-Win  solution)  คุณลักþณะข้อนี้เป็นÿิ่งที่นักเจรจาต่อรอง 
ต้องตระĀนักรู้และท�าคüามเข้าใจ	 เปิดใจอย่างชัดเจนü่าเป็นĀลักการที่ดีที่ÿุดของการเจรจาต่อรอง	 เพราะĀากฝ่าย
ใดฝ่ายĀนึ่งมุ่งที่จะเอาชนะโดยไม่ÿนใจü่าอีกฝ่ายจะได้รับคüามเÿียĀายอย่างไร	 จะถือü่าไม่เป็นผู้เจรจาต่อรองท่ีดี 
ที่ถึงแม้จะประÿบคüามÿ�าเร็จก็ตามท	ีดังค�ากล่าüที่ü่า	“ชัยชนะที่ÿมบูรณ	์คือ	ชัยชนะที่ได้มาโดยไม่ต้องÿู้รบ”	ดังนั้น	
ผู้เจรจาต่อรองที่ประÿบคüามÿ�าเร็จอย่างแท้จริง	 คือ	 ผู้ที่ใÿ่ใจใĀ้เกิดประโยชน์ÿูงÿุดในการต่อรอง	 จากการแลก
เปลี่ยนที่ÿมเĀตุÿมผล	มีการประนีประนอม	ไม่เกิดการได้เปรียบĀรือเÿียเปรียบมากจนเกินไป	เพื่อน�าไปÿู่ข้อยุติที่ดี
ในการเจรจาต่อรอง
    5. ÿร้างบรรยากาýการเจรจาที่เปิดเผยและไü้üางใจต่อกัน (Create an open and trusting  climate) 
นักเจรจาต่อรองที่ช�านาญจะมีทักþะการเป็นผู้ฟังที่ดี	 ใช้การซักถามเป็นระยะ	 ๆ	 แต่ใĀ้อยู่ในกรอบการเจรจา	 ไม่
พยายามปกป้องตนเอง	 พยายามĀลีกเลี่ยงการใช้ถ้อยค�าĀรือüิถีที่อาจท�าใĀ้คู่เจรจาเกิดคüามไม่พอใจขึ้น	 พยายาม
ออกจากการÿนทนาทียุ่ง่ยากซบัซ้อน	 (Complexity)	 คüบคุมอารมณ์ใĀ้มัน่คงในÿถานการณ์ท่ียากล�าบาก	 (Stymie) 
ใĀ้ดี	(Kumar,	R.	and	Worn,	V.	2011	:	16)
	 ในเรื่องการเจรจาต่อรองถ้าเรื่องที่จะคุยกันมีประเด็นเดียü	 เป็นการเจรจาต่อรองประเภทที่ต้องมีฝ่ายชนะและ
ฝ่ายแพ้	 ที่เรียกü่า	 ÿถานการณ์ที่มีทั้งผู้ชนะและผู้แพ้	 (Win-lose	 Situation)	 ถ้าเรื่องที่จะคุยกันมีĀลายประเด็น 
เข้ามาเกีย่üข้อง	การเจรจาต่อรองมลีกัþณะเป็นการแก้ปัญĀาร่üมกนั	 (Problem	Solving)	และจะเกดิÿภาพชนะทัง้คู่	
ที่เรียกü่า	ÿถานการณ์ที่คู่เจรจาต่อรองได้ประโยชน์	(Win-Win	Situation)	ดูคüามแตกต่าง	ดังตารางที่	9.1	
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250 ตารางที่ 9.1  แÿดงความแตกต่างของการเจรจาต่อรองกับการแก้ปัญĀาร่วมกัน

การเจรจาต่อรอง การแก้ปัญĀาร่วมกัน
1.	ลักþณะของปัญĀา มีประเด็นเดียü มีĀลายประเด็น

2.	คüามÿัมพันธ์ อิÿระ เกี่ยüพันกัน

3.	ชนิดของคู่เจรจา เอาแต่ได้ เÿนอและÿนอง

4.	ปัจจัยเรื่องเüลา จ�ากัด มีเüลามาก

5.	อ�านาจการเอาชนะ มีอ�านาจฝ่ายเดียü มีอ�านาจพอกัน

การเตรียมความพร้อมในการเจรจาต่อรอง (ชัยเÿฎฐ	์พรĀมýรี.	2552	:	59-61)

  มีขั้นตอนดังต่อไปนี้
  1.  รวบรวมรายละเอียดเกี่ยวกับองค์ประกอบและประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการเจรจาต่อรองใĀ้ได้มากที่ÿุด 
ในขั้นตอนนี้รüมไปถึงการระดมÿมองเพื่อระบุองค์ประกอบที่เกี่ยüข้อง
  2.  ก�าĀนดในÿิ่งที่ฝ่ายตนต้องการ	ซึ่งต้องมีการระบุถึงคüามแตกต่างระĀü่างอารมณ์และคüามต้องการของÿ่ิง
ที่จับต้องได้	โดยต้องก�าĀนดü่าตนเองจะคüบคุมอารมณ์อย่างไร
 3.  จัดล�าดับความต้องการของตนตามล�าดับความÿ�าคัญ
  4.  ประเมินว่าฝ่ายตรงข้ามรับรู้ถึงความต้องการของฝ่ายตนอย่างไร
  5.  พยายามที่จะก�าĀนดว่าฝ่ายตรงข้ามต้องการอะไร และพยายามที่จะระบุถึงทางเลือกของฝ่ายตรงข้ามเพื่อ
น�าไปÿู่ข้อตกลงที่เจรจาได้กับฝ่ายตน	 การüิเคราะĀ์คüรรüมถึงคüามต้องการที่จับต้องได้และคüามต้องการทาง
อารมณ์
  6.  ก�าĀนดว่าอะไรคือÿิ่งที่ตนเองมีที่อีกฝ่ายตรงข้ามอาจต้องการĀรือยอมรับ	 รüมทั้งÿิ่งที่ฝ่ายตนอาจท�าแต่
ฝ่ายตรงข้ามไม่ต้องการใĀ้ท�า	 ขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนในการเพิ่มทรัพยากรท�าใĀ้เกิดคüามร่üมมือในการเจรจาต่อรอง
มากยิ่งขึ้น
  7.  ก�าĀนดว่าประเด็นในการเจรจาคืออะไร  และก�าĀนดขอบเขตของการที่จะไม่เĀ็นด้üยในประเด็นที่พูดคุย
กันของฝ่ายตรงข้าม
  8.  ประเมินประเภทของอ�านาจที่ฝ่ายตนเองมี	 ไม่ü่าจะเป็นอ�านาจจากต�าแĀน่งĀน้าที่	 และอ�านาจÿ่üนบุคคล	
ตัดÿินใจü่าตนüางแผนจะใช้อ�านาจอย่างไรและเมื่อใด
  9. ประเมินอ�านาจที่ตนเองคิดที่ว่ามีอ�านาจเĀนือกว่าอีกฝ่าย	และอ�านาจที่อีกฝ่ายมีเĀนือกü่าตน	และก�าĀนด
ü่าอ�านาจไĀนที่เป็นอ�านาจที่แท้จริง
  10.  ใĀ้น�้าĀนักกับองค์ประกอบทั้งĀมดของประเด็นที่จะเจรจา	 และประเมินü่ามีýักยภาพพอÿ�าĀรับĀาข้อ
ตกลงร่üมกันที่จะüางกรอบĀรือโครงÿร้างในการเจรจาต่อรองĀรือไม่
 11.  ก�าĀนดทางเลือกในการĀาข้อตกลงจากการเจรจา	 เพื่อพิจารณาดูü่ามีคüามจ�าเป็นในการเจรจาต่อรอง
Āรือไม่	 Āรือทั้งÿองฝ่ายได้รับผลประโยชน์ร่üมกันเพียงพอĀรือไม่	 ขั้นตอนนี้ช่üยใĀ้แต่ละฝ่ายมีอ�านาจที่จะได้รับ
ผลลัพธ์ที่ไม่เกิดประโยชน์ในกระบüนการเจรจาต่อรอง	

ที่มา : เชี่ยวชาญ รัตนามหัทธนะ. 2546 : 24-92 อ้างถึงใน รวิพร คูเจริญไพศาล. 2549 : 467



251  12. ก�าĀนดทางเลือกของทางออกในการเจรจาต่อรองที่ยอมรับได้ÿ�าĀรับฝ่ายตน
 13.  ประเมินซ�้าทุกต�าแĀน่งของฝ่ายตนโดยเริ่มต้นตั้งแต่ขั้นที ่ 2-12	 และตัดÿินใจว่าจะเจรจา	 Āรือไม่เจรจา 
  14. เตรียมĀาเĀตุผลที่ÿามารถÿื่อÿารได้กับคู่เจรจาที่ช่วยÿนับÿนุนต�าแĀน่งของตน
  15. ก�าĀนดตัวแปรทั้งĀมด	ซึง่มีทัง้Āมด	3	ประการ	ได้แก่	ทางเลือกทีด่ท่ีีÿดุของฝ่ายตน	ทางเลือกทีเ่ป็นเป้าĀมาย
ที่แท้จริง	และทางเลือกที่แย่ที่ÿุดกว่าการไม่มีการเจรจาต่อรอง
  16. ประมาณการข้อโต้แย้งของฝ่ายตรงข้ามที่มีต่อข้อเÿนอของฝ่ายตน  และพยายามก�าĀนดข้อเÿนอของ
ฝ่ายตรงข้ามที่ต่อข้อตกลงในการเจรจา
  17.  เตรียมĀาทางเลือกที่มุ่งไปยังรูปแบบที่มีศักยภาพที่
ถูกใช้โดยคู่เจรจา
   18.  เตรียมĀาวาระและวาระทางเลือกต่าง ๆ	ซึ่งเป็นการ
ชี้แนะวิธีการโดยการมีปฏิÿัมพันธ์กับคู่เจรจา
  19. ก�าĀนดกลยุทธ์ที่รวมถึงเวลาที่จะใช้ในการเจรจา
ด้วย
  20.  เตรียมตัวที่จะยื่น	 รวมถึงการเตรียมตัวที่จะไม่ใช ้
วาระĀรอืประเดน็ทีฝ่่ายตนได้เตรยีมมา	 ซึง่Āมายถงึ	 การเตรยีมตวั
เพื่อรับข้อมูลใĀม่	ĀรืออีกนัยĀนึ่งอาจกล่าวได้ว่า	“คาดĀวังจะ
เจอกับÿิ่งที่ไม่คาดĀวัง”

รูปที่ 9.8 แสดงการเตรียมความพร้อมในการเจรจาต่อรอง 
ที่มา : http://www.tugassekolah.com

ขั้นตอนในกระบวนการเจรจาต่อรอง (Negotiation Process)

Preparing

Arguing

Signaling

Proposing

Packaging

Bargaining

Closing and Agreeing

รูปที่ 9.9 แสดงขั้นตอนในกระบวนการเจรจาต่อรอง 
ที่มา : https://keydifferences.com
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252 	 ÿิ่งที่จะพบได้เÿมอ	ๆ	ก่อนที่การเจรจาต่อรองจะเกิดขึ้นคือ	คüามขัดแย้ง	 (Conflicts)8	 	Āรือบางทีอาจเรียกü่า	
ข้อพิพาท	 (Dispute)	 ซึ่งอาจจะเป็นได้ทั้งประเด็นเล็ก	 ๆ	 Āรือ	 ใĀญ่	 ๆ	 ที่ขüางทางไปÿู่เป้าĀมายที่ต้องการ	 โดยคู่
เจรจาแต่ละฝ่ายต้องพยายามýึกþาเพื่อใĀ้ได้รับเป้าĀมายที่ดีที่ÿุด	 และเข้าÿู่ขั้นตอน/กระบüนการเจรจาต่อรองใĀ้มี
ประÿทิธภิาพอนัเป็นคüามจ�าเป็นอย่างยิง่	มท้ัีงĀมด	4	ขัน้ตอน	ดังนี	้(ดดัแปลงเพิม่เตมิ	จาก	โอภาÿ	กจิก�าแĀง.	2559	:
13-15)
 1.  ขั้นตอนก่อนการเจรจาต่อรอง (Pre-stage of Negotiation) เป็นขั้นตอนก่อนที่คู่เจรจาต่อรองจะมาพบ
กัน	ถือเป็นขั้นตอนแรกในกระบüนการเจรจาต่อรอง	แบ่งเป็น	2	ข้อ	ดังนี้
  1.1  การเตรียมการ (Preparing)	Āมายถึง	คู่เจรจาต่อรองÿามารถใช้เüลาในช่üงของการต่อรองพิจารณา
ข้อมูลรายละเอียดต่าง	 ๆ	ที่เป็นคüามต้องการของตนเองü่าคืออะไร	ประเด็นใดคือÿิ่งที่ต้องใĀ้คüามÿ�าคัญมากที่ÿุด	
มีข้อเÿนอที่จะแลกเปลี่ยนอะไรใĀ้ฝ่ายคู่เจรจาได้บ้าง	 ในขณะเดียüกันก็ต้องĀาข้อมูลต่าง	 ๆ	 ของฝ่ายคู่เจรจาใĀ้ได้
มากที่ÿุด	 พร้อมทั้งประเมินÿถานการณ	์ ÿภาüะแüดล้อมต่าง	 ๆ	 รüมถึงปัจจัยต่าง	 ๆ	 ที่มีอิทธิพลต่อการต่อรองที ่
อาจเข้ามาเกีย่üข้อง	 เพือ่ก�าĀนดเป้าĀมายในการเจรจาต่อรองในระดบัทีจ่ะได้ประโยชน์ÿงูÿดุตามเป้าĀมายทีไ่ด้ตัง้ไü้	
และเตรียมการในคüามยืดĀยุ่นที่จะต้องมีอย่างแน่นอนในการเจรจาต่อรอง	 ทั้งนี	้ ÿามารถดูรายละเอียดในĀัüข้อ
ก่อนĀน้าเรื่องการเตรียมคüามพร้อมก่อนการเจรจาต่อรอง	
   1.2  การวางแผนและการวิเคราะห์  (Arguing)	 Āมายถึง	 การน�าข้อมูลที่ได้มาทั้งĀมดในขั้นตอนของ
การเตรียมการมาเรียบเรียงใĀ้เกิดเป็นรูปธรรม	ÿร้างใĀ้มีบรรยากาýที่ดีในขั้นตอนการเจรจาต่อรอง	ได้แก	่	
	 	 	 -	 การระบุÿัญญาณข้อแลกเปลี่ยนที่ÿามารถใĀ้ได	้ และÿิ่งที่ตนเองต้องการในการแลกเปลี่ยนที่จะน�า
เÿนอใĀ้ชัดเจน	(Signaling)	
	 	 	 -		การเตรียมทางเลือกต่าง	ๆ	ไü้ÿ�าĀรับเÿนอการต่อรอง	(Proposing)	
	 	 	 -		การก�าĀนดขอบเขตต�่าÿุดของข้อต่อรองที่ÿามารถยอมรับได	้(Packaging)	
 2.  ขั้นตอนระหว่างการเจรจาต่อรอง  (Amidst-stage  of  Negotiation)	 เป็นขั้นตอนที่ÿ�าคัญที่ÿุด	 เป็น 
ขัน้ตอนทีคู่เ่จรจาต่อรองมาพบกนั	 มกีารน�าเÿนอข้อเÿนอของแต่ละฝ่ายทีป่ระกอบไปด้üยข้อมลูทีต้่องการÿือ่ÿารกบั 
ฝ่ายคู่เจรจาü่าเป็นข้อเÿนอที่ด	ีÿมคüรที่จะรับข้อเÿนอและตกลงกัน	แต่โดยทั่üไปแล้üการตกลงกันระĀü่างÿองฝ่าย
จะใช้เüลาในการเจรจาพอÿมคüร	 ขึ้นอยู่กับü่า	 แต่ละฝ่ายยินยอมĀรือเรียกร้องกันมากเพียงใด	 เพราะทุก 
ข้อต่อรองĀมายถึงผลประโยชน์ของแต่ละฝ่ายที่จะได้รับ	 ท�าใĀ้การเจรจาต่อรองอาจยืดเยื้อออกไปและไม่ÿามารถ
รับรองได้ü่าจะมีการตกลงเกิดขึ้นในขั้นตอนการเจรจาต่อรอง	
  การüิเคราะĀ์คüามก้าüĀน้าในการต่อรอง	 (Bargaining)	 เป็นÿิ่งที่คู่เจรจาต่อรองÿมคüรพิจารณาและ 
ประเมินÿถานการณ์ในการต่อรองอยู่เÿมอ	ü่าได้ด�าเนินไปถึงขั้นใดแล้ü	มีคüามเป็นไปได้Āรือไม่อย่างไรในการĀาข้อ
ยุติการเจรจาที่จบลงด้üยด	ี คือÿมประโยชน์ทั้งÿองฝ่าย	 ซึ่งในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนที่ได้ด�าเนินการเจรจาต่อรองไป
ช่üงĀนึ่งแล้üมีการขจัดข้อต่อรอง	ค้นĀาเงื่อนไขในการตกลงยอมรับ	(ชลัท	ประเทืองüัฒนา.	2555	:	136)	ข้อต่อรอง 
อื่น	 ๆ	 เป็นการทดแทน	 เพื่อใĀ้เกิดคüามก้าüĀน้าในการเจรจามากขึ้นจากจุดเดิม	 และคู่เจรจาต่อรองต้องพิจารณา
ต่อไปü่ายังเĀลือข้อต่อรองอะไรอีกบ้างที่จะท�าใĀ้เกิดคüามคืบĀน้ามากขึ้นไปอีก	 	 และอะไรคือปัญĀาและอุปÿรรค
ในการยินยอมรับข้อเÿนอĀรือข้อแลกเปลี่ยนที่ยังเĀลืออยู่	 และอะไรที่เราÿามารถยืดĀยุ่นได	้ อะไรที่พอใĀ้ได	้ และ

8 คüามขัดแย้ง	Āมายถึง	คüามไม่ลงรอยกัน	Āรือÿภาüะที่ไม่เĀ็นพ้องต้องกัน	Āรือคüามเป็นปฏิปักþ์ต่อกัน	ระĀü่างบุคคล	Āรือกลุ่มบุคคลตั้งแต่ÿอง
กลุ่มขึ้นไป	โดยมีÿาเĀตุมาจากüัตถุประÿงค์ที่ไม่ÿามารถเข้ากันได้	คüามไม่ลงรอยกันทางด้านคüามต้องการ	คüามปรารถนา	ค่านิยม	คüามเชื่อ	และ
ทัýนคติ	(Stell,	T.T.,	1985	อ้างถึงใน	üันชัย	üัฒนýัพท์	2547	:	16)	ซึ่งใกล้เคียงกับคüามĀมายของราชบัณฑิตยÿถาน	2525	ที่ใĀ้ค�านิยามÿั้น	ๆ 	ü่าคüาม
ขัดแย้ง	คือ	คüามไม่ลงรอยกัน	ซึ่งเมื่อต้องมีการจัดการคüามขัดแย้งกลยุทธ์ประการĀนึ่งที่ÿ�าคัญที่น�ามาใช้	คือ	การต่อรอง	 (Bargaining)	นอกจากนี้ 
ยังมีกลยุทธ์อื่น	ๆ	ที่ÿามารถน�ามาใช	้ได้แก่	การใช้อ�านาจบังคับ	การกลมกลืน	การบ�ารุงรักþา	การอยู่ร่üมกัน	การตัดÿินตามกฎ	การใĀ้คüามร่üมมือ	
การปล่อยใĀ้ไป	และการยอมใĀ้	(รายละเอียดโปรดดูใน	ณัฏฐพันธ	์เขจรนันท	์และ	ฉัตยาพร	เÿมอใจ	2547	:	234)							



253อะไรที่เราต้องการเพิ่มเติมĀากต้องเÿียบางÿิ่งบางอย่างมากไปกü่าที่ก�าĀนดขอบเขตเอาไü	้และเมื่อมาถึงจุดÿุดท้าย
ในการต่อรอง	ก็คือ	การที่ได้มาถึงเป้าĀมายที่ต้องการ	รüมถึงการยินยอมของคู่เจรจา	Āากมีแนüโน้มของการยินยอม
ตกลงกันด้üยดี	ก็ถือü่าเป็นคüามก้าüĀน้าของการเจรจาต่อรองที่จะน�าไปÿู่ขั้นตอนการตัดÿินใจ
  3.  ขั้นตอนการยินยอมและตัดÿินใจ  (Agreeing)	 เป็นขั้นตอนของการเจรจาที่เข้าใกล้จุดมุ่งĀมายของการ 
ต่อรอง	โดยคู่เจรจาอาจเริ่มที่จะลดĀย่อนคüามต้องการของตนเองลงบ้าง	เพื่อที่จะแปลงเป็นข้อเÿนอที่คู่เจรจาพอที่
จะยอมรับได้	 ถือเป็นขั้นตอนที่แต่ละฝ่ายเริ่มที่จะทบทüนข้อมูลต่าง	 ๆ	 ในการต่อรอง	 เพื่อเป็นการทบทüนข้อตกลง
เป็นครั้งÿุดท้าย	 เพื่อเป็นการยืนยันในข้อตกลงทั้งĀมด	ถือเป็นการทดÿอบคüามเข้าใจ	มิใĀ้คลาดเคลื่อนไปจากการ
ต่อรองที่เกิดขึ้น	 เพราะในบางครั้งĀลังจากการต่อรองแล้üได้เกิดปัญĀาขึ้น	 ด้üยไม่เป็นไปตามข้อตกลง	 อาจเป็น
เพราะการÿือ่ÿารทีท่�าใĀ้เกดิคüามเข้าใจผดิไปจากทีม่กีารเจรจากัน	เพราะไม่มกีารทบทüนคüามเข้าใจของทัง้ÿองฝ่าย
 ตัวอย่างที ่8 
 อิศเรศ :    “ตกลงว่า เราดีล9  กันตามนี้นะครับ”
 ÿุนนท ์:  “ได้เลยครับ ต้องขอบคุณมากเลย เดี๋ยวผมรบกวนเซ็นเอกÿารตรงนี้เลยนะครับ    แต่ก่อนอื่นผม 
    ขออนุญาตทบทวนรายละเอียดนิดนึงนะครับ คือ บริþัท โพเพพา ท�าเÿื้อยืดÿีขาว ขนาดฟรีไซด์ 
    จ�านวน 1,000 ตัว เป็นเÿื้อÿกรีนมีโลโก้บริþัทและมีปักอักþรครบรอบ 10 ปีที่ด้านĀลัง ราคาตัวละ  
    190 บาท โดยจะต้องจัดÿ่งใĀ้ทันใน วันที่ 30 พฤþภาคมที่จะถึงนี้ และĀากตัวไĀนมีต�าĀนิĀรือไม่ 
    ÿมบูรณ์จะÿ่งคืน โดยจะท�าชดเชยใĀ้ภายในĀนึ่งอาทิตย์ และเมื่อทุกอย่างเรียบร้อยก็จะรับ  
    เช็คค่าจ้าง ไม่รวมภาþีมูลค่าเพิ่ม ภายใน 15 วันนับตั้งแต่มีการเซ็นรับของเรียบร้อยแล้ว ถูกไĀม 
    ครับ”
  อิศเรศ :  “เอ๊ะ เดี๋ยวนะ ตกลงว่าราคานี้ยังไม่รวม VAT เĀรอ”
  ÿุนนท ์:   “อ๋อ ไม่ครับ เพราะจะแยกกัน ผู้ซื้อจะเป็นผู้ออกภาþีมูลค่าเพิ่ม และÿามารถไปเคลมได้ตอน 
    ÿิ้นปีครับ”
  อิศเรศ :   “ก็คงไม่มีปัญĀา แต่ที่ว่ารับเช็ค เมื่อทุกอย่างเรียบร้อย ตกลงĀมายความว่าตอนไĀน ตอนมาÿ่ง 
    ครั้ง แรก Āรือตอนที่มีการแก้งานแล้วเÿร็จÿมบูรณ์”
 ÿุนนท ์:  “ตอนที่ÿ่งครั้งแรกพันตัวเลยครับ และก็คงมีการตรวจดูความเรียบร้อยกันเลย ผมมั่นใจว่าไม่ม ี
    ปัญĀา แล้วผมก็จะท�าเกินไปใĀ้ด้วยประมาณ 20 ตัว เผื่อว่าจะมีที่ผิดพลาดบ้าง และถ้ามีเกินกว่า 
    นั้น ผมจะรีบเอากลับมาท�าชดเชยใĀ้ภายในĀนึ่งอาทิตย์เลยครับ”
 อิศเรศ :   “ก็ได้ งั้นตกลงตามนี้ ท�างานใĀ้ดี ๆ นะ เผื่อปีĀน้าพี่จะได้ดิวอีก”
  ÿุนนท ์:   “แน่นอนครับ ผมจะดูแลอย่างดีที่ÿุด และตรงตามเวลาเลยครับ”

 4.  ขั้นตอนĀลังการเจรจาต่อรอง  (Post-stage of Negotiation) เป็นขั้นตอนÿุดท้าย (Closing)10	ของ
กระบüนการในการเจรจาต่อรอง	เป็นการด�าเนินการต่อจากการตกลงและทบทüนคüามเข้าใจในข้อตกลงต่าง	ๆ	ใĀ้
ถูกต้องตรงกัน	 Āลังจากนั้นก็เป็นการท�าเอกÿารÿัญญาต่าง	 ๆ	 เป็นลายลักþณ์อักþร	 ซึ่งรายละเอียดของÿัญญาจะ
ประกอบไปด้üยการปฏิบัติต่าง	ๆ	ตามข้อตกลง	และจะมีการก�าĀนดüิธีการต่าง	ๆ	Āากมีการปฏิบัติที่ผิดไปจากข้อ

9 “การดีล” Āมายถึง	การตกลงติดต่อในการท�าÿิ่งĀนึ่งÿิ่งใดร่üมกัน	ÿ่üนใĀญ่เป็นการเจรจาตกลงในการท�าธุรกิจภายใต้ข้อตกลงที่ทั้งÿองฝ่ายยินยอม
และตกลงกันเป็นที่เรียบร้อย	 ค�าýัพท์นี้รากýัพท์มาจากภาþาเยอรมันโบราณ	 ค�าü่า	 Dole	 ปรากฏใช้เป็นครั้งแรกเป็นýัพท์แÿลงในประเทýแคนาดา
ราüýตüรรþที่	 15	 และต่อมาในÿĀรัฐอเมริกาในป	ี 1950	 ได้น�ามาใช้กล่าüกันü่า	 ตกลงĀรือไม่ตกลง	 การน�าค�านี้มาใช้ในการติดต่ออาจด้üยการพ้อง
เÿียงของค�าอ่านซึ่งคล้ายกับค�าü่า	Due	ที่แปลü่า	ก�าĀนดÿ่งงาน	อย่างไรก็ดี	การดีลงานจ�าเป็นต้องค�านึงถึงมารยาทด้üย		
10  ขั้นตอนนี้จะเกิดคüบคู่ไปกับขั้นตอนที่ÿาม
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254 ตกลง	 เพราะในบางกรณีผู้ที่ปฏิบัติจริงอาจไม่ใช่คู่เจรจาต่อรอง	Āรือบางครั้งพฤติการณ์Āลังจากการท�าÿัญญามีการ
เปลี่ยนแปลงไป	 จึงมีคüามจ�าเป็นต้องมีการพบปะเพื่อĀารือและทบทüนการÿัญญาข้อตกลงกันใĀม่	 เพื่อใĀ้มีคüาม
เĀมาะÿมและÿอดคล้องกับคüามเป็นจริงในขณะนั้น
	 ขั้นตอนĀลังการเจรจาต่อรองเป็นขั้นตอนที่คู่เจรจาจบÿิ้นการเจรจาในข้อตกลงต่าง	 ๆ	 และอาจมีการติดต่อกัน
อีกĀลังจากนั้นด้üยÿัมพันธภาพที่ดีมีมิตรภาพซึ่งกันและกัน	 อยู่บนคüามเคารพและรักþาค�าพูด	 อันจะÿ่งผลใĀ้เกิด
คüามรู้ÿึกที่ดีต่อไปในภายภาคĀน้า	Āากมีคüามจ�าเป็นต้องติดต่อเพื่อท�าการเจรจาต่อรองในโอกาÿต่อ	ๆ	ไป	

  การน�าทักþะทางด้านการÿื่อÿารที่จ�าเป็นมาใช้ในการเจรจาต่อรอง ประกอบด้วย
	 1.		การโน้มน้าüใจ	Āรือการจูงใจ	(Persuation)
	 2.		การฟัง	(Active	Listening)
	 3.		อüัจนภาþา	(Non-verbal	Language)
	 4.		เทคนิคการตอบ	(Reply	Technique)
	 5.		เทคนิคการถาม	(Question	Technique)
	 6.		เทคนิคการขจัดคüามขัดแย้ง	(Handling	Objective	Technique)	

 การโน้มน้าวใจ Āรือการจูงใจ (Persuation)
	 การจูงใจ	 คือ	 การพูดชักจูงใĀ้ฝ่ายตรงข้ามยอมเปลี่ยนแปลงคüามคิดของตนเอง	 และĀันมาคล้อยตามคüามคิด
ของเราแทน	เทคนิคการจูงใจเป็นเทคนิคที่ท�าได้ยาก	เพราะเรามักจะประÿบปัญĀาต่าง	ๆ	มากมายในการจูงใจผู้อื่น
ทั้งปัญĀาที่มองเĀ็นและมองไม่เĀ็น	Āากเราไม่ÿามารถเอาชนะอุปÿรรคเĀล่านี้ได้	 เราก็จะไม่มีüันจูงใจผู้อื่นได้ÿ�าเร็จ	
การจูงใจใĀ้ÿ�าเร็จลุล่üงมีแนüทาง	ดังนี้
	 •		 การÿร้างคüามÿมัพนัธ์อนัดกีบับคุคลนัน้	ๆ	ก่อน	ตลอดจนüเิคราะĀ์ผลกระทบทีอ่าจเกดิขึน้จากข้อเÿนอแนะ 
ของเรา
	 •		 การเจรจาจะมีโอกาÿประÿบคüามÿ�าเร็จมากยิ่งขึ้นĀากเริ่มเจรจาจากประเด็นง่าย	ๆ	ก่อน
	 •		 มุ่งเน้นใĀ้คู่เจรจารับทราบถึงจุดยืนที่เĀมือนกัน	โดยไม่พยายามพูดถึงจุดยืนที่แตกต่างกัน	เพราะจะช่üยใĀ้มี
โอกาÿร่üมมือกันมากขึ้น
	 •		 การพูดถึงเรื่องต่าง	 ๆ	 ทั้งแง่ดีและแง่เÿีย	 จะมีผลกระทบต่อคüามคิดของผู้ฟังมากกü่าการพูดถึงด้านใดด้าน
Āนึ่งเพียงด้านเดียü
	 •		 เมื่อคู่เจรจาก�าลังพิจารณาถึงแง่ดีและแง่เÿียของประเด็นใดประเด็นĀนึ่ง	 คüรเก็บคüามคิดเĀ็นของเราไü้
กล่าüตอนท้ายÿุด
	 •		 ผู้ฟังมักจดจ�าÿิ่งที่ฟังตอนต้นและตอนท้ายได้มากกü่าÿิ่งที่ฟังตอนช่üงกลาง	ๆ	และที่ÿ�าคัญผู้ฟังมักจดจ�าÿิ่งที่
ฟังตอนท้ายได้มากกü่าÿิ่งที่ได้ฟังตอนต้น	โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อต้องฟังเรื่องที่ไม่คุ้นเคย
	 •		 การกล่าüถงึประเด็นต่าง	ๆ	ซ�า้อกีครัง้	จะช่üยใĀ้คู่เจรจาเกิดคüามเข้าใจและยอมรบัประเดน็นัน้	ๆ	ได้มากข้ึน

 การฟัง (Active Listening)
	 เพื่อใĀ้เกิดประÿิทธิภาพในการฟังมากยิ่งขึ้น	คüรจะท�าคüามเข้าใจประเด็นต่อไปนี้
	 •		 ตระĀนักü่าไม่ÿามารถฟังและพูดไปพร้อม	ๆ	กันได้
	 •		 Āากเป็นไปได้	ต้องพยายามÿร้างÿภาพแüดล้อมที่เĀมาะแก่การฟังใĀ้เกิดขึ้นใĀ้ได้

ทักþะที่จ�าเป็นในการเจรจาต่อรอง (เกียรติýักดิ์	üัฒนýักดิ์.	2557	:	77-78,	จักรพงþ์	üงý์üัน.	2547	:	60-62)



255	 •		 อย่าเข้าใจว่าการเงียบĀมายถึงการฟังเท่านั้น	แต่ก็ยังต้องใĀ้ความÿ�าคัญÿิ่งที่ผู้ฟังไม่ได้พูดออกมาด้วย
	 •		 แÿดงปฏิกิรยิาตอบโต้ใĀ้ฝ่ายตรงข้ามรบัรู	้โดยอาจแÿดงออกผ่านค�าพดู	ÿĀีน้า	Āรอือากปักริยิาต่าง	ๆ	เพือ่ใĀ ้
เข้าใจในÿิ่งที่ต้องการÿื่อÿาร	 Āรือต้องการใĀ้มีการอธิบายÿิ่งที่พูดใĀม่อีกครั้ง	 รวมทั้งต้องÿังเกตปฏิกิริยาของฝ่าย
ตรงข้ามจากภาþากายและÿีĀน้า	เพื่อพิจารณาว่าเข้าใจในค�าพูดของเรามากน้อยเพียงใด
	 •		 มใีจจดจ่ออยูกั่บการเจรจา	โดยอาจใช้วธิกีารต่าง	ๆ	มาบงัคบัใĀ้ตนเองเกดิÿมาธ	ิเช่น	พยายามÿรปุประเดน็ที่ 
คู่เจรจาพูด	 แยกประเด็นที่ขัดแย้งใĀ้ได1้1	 ลองคาดเดาในÿิ่งที ่
คู่เจรจายังไม่ได้พูด	พร้อมการจดบันทึก
	 •		 ต้องจ�าไว้เÿมอว่า	 การฟังเป็นการแÿดงออกถึงความ
เคารพในตัวคู่เจรจา	 ซึ่งจะช่วยใĀ้เกิดผลดีโดยไม่มีผลเÿียใด	 ๆ	
ทั้งÿิ้น
	 ในการเจรจาต่อรอง	การฟังไม่เพียงแต่ใช้Āูฟังเฉย	ๆ	เพื่อใĀ้
ได้ยินเÿียงที่คู่ÿนทนาพูดเท่านั้น	 แต่ยังรวมถึงการใช้ตาÿังเกต	
ท่าที	 และÿีĀน้าของฝ่ายตรงข้าม	 ใช้จิตใจคิดĀาแผนการรับมือ	
และใช้ÿมองท�าความเข้าใจกับแรงจูงใจของฝ่ายตรงข้ามด้วย	
การฟังเช่นนี้จึงจะเป็นการฟังที่ถูกต้อง

 อวัจนภาษา (Non-verbal language)
	 เนื้อĀาจากการพูดมีอิทธิพลกับผู้ฟังเพียง	 7%	 เท่านั้น	 ทว่าการÿื่อÿารด้วยอวัจนภาþากลับมีผลต่อการพูดถึง	
93%	 โดยเฉพาะการแÿดงออกทางÿีĀน้าที่มีผลมากกว่า	 55%	 ÿ่วนที่เĀลือเป็นอากัปกิริยาท่าทาง	 น�้าเÿียง	
ท่วงท�านองในการพูด	ฯลฯ	
	 อวัจนภาþาถือเป็นความÿ�าคัญของภาþาในการÿื่อÿารแล้ว	ต่อมาเมื่อการÿื่อÿารพัฒนามากขึ้น	จึงมีผู้วิเคราะĀ์
ÿารĀรือตัวภาþาว่าควรจะแบ่งได	้2	ลักþณะ	คือ
	 •		 ภาþาที่ใช้ถ้อยค�า	เรียกว่า	วัจนภาþา	(Verbal	Language)	Āมายถึง	ภาþาพูด	ภาþาเขียน	ค�าพูด	Āรือตัว
อักþรที่ก�าĀนดตกลงใช้ร่วมกันในÿังคม	 ซึ่งĀมายรวมทั้งเÿียงและลายลักþณ์อักþร	 ภาþาถ้อยค�าจึงเป็นภาþาที่
มนุþย์ÿร้างขึ้นอย่างมีระบบ	 มีĀลักเกณฑ์ทางภาþาĀรือไวยากรณ์	 ซึ่งคนในÿังคมนั้นต้องเรียนรู้ที่จะเข้าใจและใช้
ภาþาในการÿื่อÿาร
	 •		 ภาþาที่ไม่ใช้ถ้อยค�า	 เรียกว่า	 อวัจนภาþา	 (Non-verbal	 Language)	 Āมายถึง	 การÿื่อÿารโดยไม่ใช้ค�าพูด	
การอ่าน	การเขียน	แต่ใช้ÿิ่งอื่นในการÿื่อÿารแทน	เช่น	ÿัญลักþณ์	รĀัÿ	แต่เป็นที่เข้าใจร่วมกันระĀว่างผู้ÿ่งÿารและ
ผูร้บัÿาร	เป็นการแÿดงออกทางÿĀีน้าĀรอืท่าทาง	น�า้เÿยีง	บคุลกิภาพ	การแต่งตวั	ÿญัลกัþณ์	ĀรอืรĀÿัทีม่ใิช่ตวัอกัþร 
Āรือค�าพูด	แต่เป็นที่เข้าใจร่วมกันระĀว่างผู้ÿ่งÿารและผู้รับÿาร	ที่เรียกว่า	ภาþาเงียบ	ภาþาท่าทาง	Āรือภาþากาย	
(Body	Language)	เป็นต้น

รูปที่ 9.10 แสดงทักษะการฟังที่มีผลต่อการเจรจาต่อรอง 
ที่มา : http://www.hrmagazine.co.uk

11 ทางปฏิบัติ	 คือ	 พยายามประเมินขนาดของความโต้แย้งว่าเล็กĀรือใĀญ่	 ใĀ้มองความขัดแย้งเป็นเĀมือนก�าแพงอิฐ	 และคิดว่าผู้ที่เจรจาด้วยอยู่ฟาก
Āลังก�าแพง	 และใช้เทคนิคต่าง	 ๆ	 ประมวลเข้ากับประเด็นที่ไม่ขัดแย้งมากนักก่อนเพื่อทลายก�าแพง	 (ความขัดแย้ง)	 ใĀ้Āมดไป	 ต้องพยายามใช้ความ
อดทนเพื่อใĀ้ผ่านÿถานการณ์ใĀ้ได้		
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256 ตารางที่ 9.2   แÿดงคüามĀมายของอüัจนภาþาในลักþณะท่าทางต่าง ๆ

ลักþณะท่าทาง คüามĀมายที่รับรู้ได้ คüามĀมายตามĀลักüิทยาýาÿตร์
กอดอก ต่อต้าน อาจจะใช	่แต่ก็อาจแปลความได้ถึงความĀนัก

แน่นมั่นใจ	Āรืออาจแปลความว่ารู้ÿึกĀนาวและ
ก�าลังใĀ้ความอบอุ่นแก่ตนเอง

ยืนกางขา	มือเท้าเอว มีอ�านาจ	มั่นใจ ถูกต้อง	ลักþณะนี้มีผลต่อระดับฮอร์โมนใน
ร่างกาย	ท�าใĀ้รู้ÿึกมั่นใจอย่างมาก

เกาจมูก ก�าลังพูดเท็จ คนพูดความจริงก็อาจท�าท่านี้ได้

มองขึ้นบนและมองทางขวา ก�าลังพูดเท็จ ไม่มีĀลักฐานจากการวิจัยที่ÿนับÿนุนข้อนี้

เดินแกว่งแขนตามÿบาย มั่นใจ ไม่จ�าเป็น	อาจเป็นท่าทางที่แกล้งท�าขึ้นได้

การจับจ้องอย่างระมัดระวัง ก�าลังพูดเท็จ ผิด	คนจ�านวนมากเข้าใจท่าทางนี้ไม่ถูกต้องนัก	ที่
แน่	ๆ	คือ	คนที่มีท่าทางนี้บอกถึงว่าเขาก�าลัง
ประĀม่า

ลุกลน	ไม่อยู่นิ่ง ประĀม่า	เขินอาย ถูกต้อง

ชูแขนขึ้น	พร้อมกับเงยคางขึ้น ชัยชนะ	ความภูมิใจ ถูกต้องในทุกชาติ-ภาþา	แม้กระทั่งในผู้พิการทาง
ÿายตามาแต่ก�าเนิด

แบมือในขณะพูด เชื่อถือได้ เป็นเพียงความĀมายĀนึ่งเท่านั้น	ซึ่งไม่มีĀลักฐาน
ยืนยัน

ที่มา : เสาวนีย์ จันทร์เจริญสิน. 2556 : 36

 เทคนิคการตอบ (Reply Technique)
	 การตอบค�าถามทีด่ต้ีองคดิอย่างรอบคอบก่อนĀากไม่เข้าใจค�าถามอย่างถ่องแท้ไม่ควรตอบตามใจชอบโดยเดด็ขาด	
มีวิธีĀลีกเลี่ยงการตอบค�าถามที่ไม่อยากตอบ	คือ	“ตอบในÿิ่งที่ไม่ได้ถาม”	บางครั้งอาจใช้ข้ออ้างว่า	“จ�าไม่ได้”	Āรือ	
“มีข้อมูลไม่เพียงพอ”	 เพื่อถ่วงเวลาในการตอบ	 อย่าปล่อยใĀ้คู่เจรจาเป็นฝ่ายĀาค�าตอบที่ต้องการเอง	 วิธีที่ดีที่ÿุด
ÿ�าĀรับการแก้ปัญĀานี	้คือ	พยายามคาดเดาÿถานการณ์ต่าง	ๆ	ล่วงĀน้าและĀาวิธีรับมือไว้ก่อน	นอกจากนี้เพื่อช่วย
ใĀ้เราÿามารถตอบค�าถามได้อย่างมีประÿิทธิภาพมากขึ้น

 เทคนิคการถาม (Question Technique)
	 การถามเป็นวิธีที่มีประÿิทธิภาพวิธีĀนึ่งซึ่งช่วยเราได ้ “การฟังมากกü่าพูดเป็นÿิ่งที่ดี  แต่การถามก็เป็นÿิ่งที่
จ�าเป็น”	 แต่น่าเÿียดายที่นักเจรจาĀลายคนต่างไม่ได้เรียนรู้เทคนิคการถามท่ีถูกต้องจนถึงข้ันที่บางคนไม่ÿามารถ
ÿื่อÿารอย่างมีประÿิทธิภาพได้



257  จุดมุ่งĀมายÿ�าคัญในการตั้งค�าถาม คือ	มีการÿนทนาเพื่อใĀ้การเจรจาด�าเนินต่อไป
	 •	 การตั้งค�าถามเป็นการคาดเดาแนüโน้มการเคลื่อนไĀüของฝ่ายตรงข้าม	 ü่าคู่เจรจามีคüามเĀ็นไปในแนü
เดียüกันĀรือไม่	เช่น	“แผนปรับโครงÿร้างเงินเดือนนี้	ตรงตามที่คุณคาดĀมายĀรือไม่”
	 •		 การตั้งค�าถามเป็นการน�าเÿนอข้อมูล	เช่น	“คุณรู้ไĀมü่าโดยปกติบริþัทของเราจะใช้เงื่อนไข...ในการ...”
	 •		 การตั้งค�าถามเป็นการกระตุ้นใĀ้แÿดงคüามคิดเĀ็นเพิ่มมากขึ้น	เช่น	“คุณมีคüามเĀ็นอย่างไรต่อแผนงานนี้”
	 •		 การตั้งค�าถามเป็นการแÿดงปฏิกิริยาตอบโต	้เช่น	“ใĀ้ผมทบทüนĀน่อยครับ	ทางฝ่ายคุณมีคüามเĀ็นอย่างนี้
ใช่ไĀมครับ”
	 •	 การตั้งค�าถามเป็นการกระตุ้นใĀ้ฝ่ายตรงข้ามพิจารณาประเด็นปัญĀาใดปัญĀาĀนึ่ง	 เช่น	 “คุณคิดü่าการ
üางแผนแบบนี้เĀมาะÿมĀรือไม่”

 การขจัดความขัดแย้ง (Handling Objective Technique)
	 ในบางครั้งÿถานการณ์อาจมีคüามตึงเครียด	 และผู ้เข้าเจรจาต่อรองจ�าต้องร่üมĀาĀนทางที่จะแก้ไข	
เปลี่ยนแปลง	 พลิกแพลงÿถานการณ์ใĀ้ผ่อนคลายลงเพื่อน�าไปÿู่การเจรจาใĀม่ที่มีบรรยากาýที่ดีขึ้นกü่าเดิม	 และ 
เป็นไปได้ü่าแต่ละฝ่ายจะได้ข้อมูลที่มากขึ้นกü่าเดิม	 ในการพิจาณาการเจรจาเพื่อใĀ้ได้ข้อÿรุปĀรือข้อยุติที่ดีที่น�ามา
ซึ่งคüามพอใจของทั้งÿองฝ่ายได	้

 เทคนิคการเจรจาต่อรอง12  (Tactics in Negotiation)      

	 เทคนิคการเจรจาต่อรองเป็นýาÿตร์ที่น่าÿนใจýึกþา	 เพราะในการเจรจาต่อรองแต่ละครั้งอาจใช้เทคนิคที ่
แตกต่างกัน	 ขึ้นอยู่กับü่านักเจรจาต่อรองอยู่ในÿถานการณ์แบบใด	 และĀากมีโอกาÿพนักงานขายคüรýึกþาและ
ฝึกĀัดใĀ้มีประÿบการณ์จริงเพื่อน�ามาปรับปรุงใĀ้เกิดประÿิทธิภาพÿ�าĀรับการเป็นนักเจรจาต่อรองในอนาคต 
ซึ่งได้รüบรüมเทคนิคต่างๆ	มาน�าเÿนอ	ดังนี้
  1.  เทคนิคการลดระดับความต้องการ  (Reduce  Requirements) เป็นเทคนิคที่ใช้ในการท�าใĀ้คู่เจรจา
จ�าเป็นต้องลดคüามต้องการĀรือคüามคาดĀüังของตนเองลง	 ด้üยการตอกย�้าข้อมูลและเĀตุผลü่าคู่เจรจามีโอกาÿ
น้อยมากที่บรรลุคüามต้องการที่ได้ตั้งไü้	 จึงÿมคüรพิจารณารับข้อเÿนอที่ทางเราเÿนอใĀ	้ เนื่องจากเป็นการเอื้อ
ประโยชน์ใĀ้มากที่ÿุดแล้ü	 และĀากไม่ยอมรับข้อเÿนอ	 ฝ่ายเราก็จะĀาพันธมิตรในการตกลงกันต่อไป	 แต่üิธีนี้ก็ม ี
ข้อคüรระüังü่าĀากข้อเÿนอของเราไม่เอื้อประโยชน์จริง	 Āรือมีอะไรที่แอบแฝงอยู	่ จนคู่เจรจารู้ÿึกไม่พอใจ	 ก็อาจ
ท�าใĀ้เปลี่ยนไปเจรจากับผู้อื่นแทนเช่นกัน
 ตัวอย่างที ่9 
 รังÿิต :    “เฮียครับ ผมขอเพลงละ 500 ไม่ได้เĀรอครับ ตอนนี้ผมเĀลือแต่ร้านเฮียร้านเดียวจริง ๆ ครับ”
  เฮียเฮ้าÿ์ :  “รงัÿติ คณุต้องเข้าใจนะ ตอนนีร้้านอาĀารทีม่นีกัร้องไม่บมูเĀมอืนแต่ก่อนแล้ว ทีย่งัมกีต้็องท�าได้ 
    ทกุอย่าง ทัง้เล่นดนตรแีละร้องได้ÿารพัดแนว แต่คณุÿิตถนดัเฉพาะลกูทุง่อย่างเดยีวเอง ค่าจ้างเพลงละ  
    350 นีก่ไ็ม่ถอืว่าน้อยละนะ แถมยงัมอีาĀารมือ้ค�า่ใĀ้อกีด้วย กแ็ล้วแต่คณุÿติพจิารณาละกนันะ” 
 รังÿิต :    “ก็ได้ครับ ถ้างั้นผมขอเริ่มงานตั้งแต่ÿองทุ่มครึ่งเลยนะครับ ต้องขอบคุณเฮียมากครับที่ยังกรุณา 
    ผม”

12 คüามในเชิงอรรถนี้จะคล้ายกับคüามในเชิงอรรถเรื่องเทคนิคการเจรจาต่อรอง	
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258   2.  เทคนิคการชดเชยที่ไม่เฉพาะเจาะจง  (Non-specific Compensation)  เป็นเทคนิคที่มีผู้ใช้กันอยู่กว้าง
ขวาง	เป็นวิธีที่ฝ่ายĀนึ่งน�าเÿนอÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่ง	ซึ่งอาจไม่เพียงพอกับความต้องการที่อีกฝ่ายĀนึ่งต้องการ	จึงมีข้อเÿนอ
กลับมา	 เป็นการต่อรองขอเพิ่มเติมจากเดิม	 แต่เมื่อฝ่ายที่น�าเÿนอพิจารณาแล้วไม่ÿามารถปฏิบัติตามĀรือใĀ้ได้จึง
ต้องĀาข้อชดเชยอย่างอื่นมาทดแทน	 แต่จะเป็นการทดแทนอย่างกว้าง	 ๆ	 ที่ไม่เฉพาะเจาะจงลงไป	 เนื่องจากได้
พิจารณาว่าÿิ่งที่น�าเÿนอใĀ้นั้นมากพออยู่แล้ว
 ตัวอย่างที ่10 
 แÿงเĀนือ :  “ผมขอเรียกคุณüิละกันนะครับ คุณüิลองพิจารณาใĀ้ÿ่üนลดผมยี่ÿิบเปอร์เซ็นต์เท่าเพื่อนผมที่ 
     พามาได้ไĀมครับ ไĀน ๆ ผมก็พาคนมาÿมัครที่นี่ตั้งĀลายคนแล้ü”
 วิลันดา :   “ขอบพระคุณมากเลยค่ะ ที่คุณแÿงเĀนือใĀ้โอกาÿเรารับใช้ แต่ต้องขอเรียนค่ะü่าโปรโมชั่นนี ้
     Āมดไปÿองเดือนแล้üนะคะ ตอนนี้เลยไม่ÿามารถท�าโปรแกรมÿ่üนลดนี้ได้จริง ๆ เลย”
  แÿงเĀนือ :   “ผมü่าได้นะ ถ้าคุณüิพยายามอ่ะ”
 วิลันดา :   “ถ้าเป็นช่üงเดือนกุมภาที่ครบรอบüันเกิดบริþัทเรา üิยินดีเลยค่ะ แต่ตอนนี้ระบบได้ตัดตรงนี้ไป 
     แล้üจริง ๆ  เมื่อüานท่านรองอธิการบดีมĀาüิทยาลัยนึงพาคณาจารย์มาÿมัครĀกคนก็ยังต้อง 
     เป็นราคาของเดอืนนีเ้ลยค่ะ ต้องขอโทþคณุแÿงเĀนอืจรงิ ๆ ค่ะ เอาเป็นü่าüจิะดูแลคณุแÿงเĀนอื 
     เป็นอย่างดีเลยนะคะ ถ้ามีโปรแกรมพิเýþอะไร üิจะจัดใĀ้ก่อนเลยค่ะ ประมาณÿิ้นปีน่าจะมี 
     โปรฯแปลก ๆ ออกมานะคะ”
  แÿงเĀนือ :  “นานไปอ่ะครับ คือผมรู้ÿึกดีกับที่นี่ มาดูก็Āลายครั้ง ผมอยากรู้ÿึกü่าผมเป็นคนพิเýþของที่นี ่
     อ่ะครับ”
 วิลันดา :   “แน่นอนค่ะ คุณแÿงเĀนือคือคนÿ�าคัญของเรา...อย่างนี้นะคะ พอดีüินึกได้ü่าüิมีบัตรเข้าคอร์ÿ 
     จกัรยานเÿอืภเูขา เทรนด์โดยผูเ้ชีย่üชาญจากต่างประเทý 2 ใบ มลูค่า 4,000 บาท ไม่ทราบคณุ 
     แÿงเĀนือขี่จักรยานĀรือเปล่าค่ะ”
  แÿงเĀนือ :  “ก็ขี่ครับ แต่ไม่ถึงกับเÿือĀมอบอะไรนี่ยังไม่เคยครับ”
  วิลันดา :   “ดีเลยค่ะ ถ้างั้นคุณแÿงเĀนือลองดูค่ะ üิจะไม่ใĀ้ใครละ จะเก็บไü้ใĀ้คุณค่ะ คอร์ÿนี้ÿนุกจริง ๆ  
     แล้üจะติดใจนะคะ”
  แÿงเĀนือ :   “ก็ได้ครับ แค่นี้ก็โอเคละครับ งั้นผมต้องท�าอะไรต่อไปครับ”
  วิลันดา :   “งั้นเรียนเชิญทางนี้เลยค่ะ”

  3.  เทคนิคการÿืบรู้ความต้องการบางอย่างของอีกฝ่ายที่คู่เจรจาอื่นไม่รู้  (Search for Hidden Informa-
tion)  เป็นเทคนิคที่คู่เจรจาÿามารถล่วงรู้ความต้องการของคู่เจรจามากไปกว่าที่คู่เจรจาอื่นจะรู	้ ไม่ว่าจะเป็นความ
ต้องการĀลัก	 Āรือความต้องการแฝงก็ตาม	 ซึ่งผู้เจรจาต่อรองที่เก่งและมีประÿบการณ์ที่มากพอจะÿามารถน�าจุดนี้
มาÿร้างใĀ้เป็นจุดเด่นในการเจรจาต่อรองได้เป็นอย่างดี
 ตัวอย่างที ่11 
  จิตตระการ :  “คุณบูรณ์ ลองเคาะราคาอีกทีไĀม ลดÿามÿิบเปอร์เซ็นต์เองเĀรอ”
  กวิบูรณ์ :   “ÿ�าĀรับการท�าคüามÿะอาดที่นอนด้üยเครื่องมือที่มันÿมัยล่าÿุดของบริþัทคงต้องเรียนท่านü่า  
     เราลดใĀ้ท่านเป็นพิเýþเลยครับ เพราะเรื่องของไรฝุ่นเป็นปัญĀากับเร่ืองภูมิแพ้จริง ๆ และผม 
     เพิ่งได้ข้อมูลใĀม่ü่า ถ้าเราไม่ท�าคüามÿะอาดอย่างต่อเนื่อง จะท�าใĀ้ไรฝุ่นตัüเมียĀนึ่งตัü
     ÿามารถออกไข่ได้มากกü่าร้อยตัüและในระยะเüลาไม่นานจะมีไรฝุ่นเป็นล้านตัüเลยนะครับ 
     ท่าน”



259 จิตตระการ :  “ก็จริงนะ ฉันอยากใĀ้คนที่มาพักในโรงแรมได้ÿิ่งที่เป็นอนามัยจริง ๆ ใจเค้าใจเรานะ เüลาฉัน 
     ไปไĀนก็อยากได้ที่ที่ดี ÿะอาดจริง ๆ เĀมือนกัน”
  กüิบูรณ์ :   “นี่แĀละครับ คือคüามน่ารักและคüามกรุณาของท่าน เพราะผู้ประกอบการบางคนไม่ได้คิด 
     แบบนี้เลย ÿ่üนเรื่องราคาผมเรียนตามตรงü่าตอนนี้มีมากรายที่ติดต่อเข้ามา ซึ่งทางบริþัทก็
     ลดได้มากที่ÿุดยี่ÿิบเปอร์เซ็นต์เท่านั้น แต่ÿ�าĀรับของท่านผมเÿนอไปü่า ท่านไม่ได้มีโรงแรมนี ้
     แĀ่งเดียüก�าลังจะเปิดใĀม่อีกÿองที่ คือ ภูเก็ตกับระนอง ซึ่งผมĀüังü่าท่านจะกรุณาใĀ้ผมได้รับ 
     ใช้ทั้งĀมดทุกแĀ่งเลยนะครับ”
  จิตตระการ :  “อ้าü นี่รู้ได้ไงเนี่ย ข่าüไüจัง”
 กüิบูรณ์ :   “ทราบดีเลยครับ ÿ�าĀรับลูกค้าüีไอพีและบุคคลÿ�าคัญอย่างท่าน ถ้างั้นผมขอใĀ้เลขาท�าÿัญญา 
     มาเÿนอท่านเลยนะครับ”
 จิตตระการ :  “ก็ได้จ้า อาทิตย์Āน้ารีบÿ่งมานะ”

  4.  เทคนิคการน�าเÿนอÿิทธิพิเýþที่เĀนือกü่าผู้อื่น (Offer the Privilege Condition)  คล้าย	ๆ	กับเทคนิค
การเจรจาต่อรองที่ชดเชยแบบไม่เฉพาะเจาะจง	แต่เปลี่ยนเป็นการเÿนอÿิทธิพิเýþที่ต้องพิเýþจริง	ๆ	ใĀ้กับคู่เจรจา	
เพื่อÿร้างคüามรู้ÿึกที่เĀนือกü่า	 เĀมาะÿ�าĀรับการเจรจาต่อรองกับผู้ที่มีคüามต้องการในเรื่องของภาพลักþณ์ทาง
ÿงัคมมากกü่าผูอ้ืน่	 แต่ต้องระüงัการเจรจาต่อรองแบบน้ีต้องอยูบ่นพืน้ฐานของการท�าได้จรงิ	 มใิช่เป็นการเÿนอเงือ่นไข
แบบนี้กับคู่ค้าĀรือคู่เจรจาทุกคน	 เพราะĀากคู่เจรจาทราบü่าÿิ่งที่ได้รับไม่ใช่คüามพิเýþเĀนือผู้อื่นแต่อย่างใด	 อาจ
ท�าใĀ้เกิดคüามรู้ÿึกที่ไม่ด	ีมีผลต่อการเจรจาต่อรองในครั้งต่อไป
 ตัüอย่างที ่12  
 ชณนพัฒน์ :  “คุณภคมนมีข้อเÿนอพิเýþอะไรอีกไĀม เพราะที่บอกมาก็แค่ÿ่üนลดปกติซ่ึงผมคงไปเÿนอ 
     ท่าน ผอ.ล�าบาก”
 ภคมน :    “ค่ะ ท่านรอง อย่างนีด้ไีĀมคะ ÿัง่แอร์ในลอ็ตนีÿ้ีÿ่บิเครือ่ง คือเตม็จ�านüนเลย ดฉินัจะขอเÿนอใĀ้ 
     ลด 30% พร้อมทั้งÿิทธิพิเýþการตรüจเช็กฟรีในปีแรก และเติมน�า้ยาฟรีในปีที่ÿอง ซึ่งการ 
     บริการในราคานี้เรายังไม่เคยใĀ้ใครเลยค่ะ แต่ถือü่าท่านกรุณาซื้อในล็อตใĀญ่เลยขอดูแลเป็น 
     พิเýþเลยค่ะ”
 ชณนพัฒน์ :  “ก็โอเคนะ แต่ 30% เองเĀรอ”
 ภคมน :    “ค่ะ ทีÿ่ดุเลย พเิýþจรงิ ๆ  เพราะเป็น 30% จากราคาขายÿ่งด้üยนะคะ ซึง่ถ้ารüมแล้üเกอืบÿีÿ่บิ 
     เปอร์เซ็นต์เลยค่ะท่านรอง และฝากท่านรองบอกท่าน ผอ. ด้üยนะคะü่า ราคานี้เป็นเพราะ 
     ท่านรองเคยกรุณาแนะน�าลูกค้าใĀ้ทางร้านเมื่อปีที่แล้ü ทางผู้บริĀารจึงเÿนอราคาพิเýþนี ้ 
     เพราะท่านรองค่ะ”
  ชณนพัฒน์ :  “อ่ะ จริงเĀรอ ขอบคุณมากนะ คุณพงþ์พิชญ์ÿบายดีนะ ฝากคüามระลึกถึงด้üย”
  ภคมน :    “ได้ค่ะ ท่านรอง งั้นตอนบ่ายĀนูÿ่งใบเÿนอราคามาเลยนะคะ”

  5.  เทคนิคการÿร้างคู่เจรจาที่ใĀ้ประโยชน์ÿูงÿุดก่อนเพื่อเป็นฐานในการอ้างอิง (The Maximize Benefit 
as  Reference)	 เป็นเทคนิคในการติดต่อÿื่อÿารกับคู่ค้าที่ใĀ้ประโยชน์ÿูงÿุดกับเราก่อน	 ซึ่งอาจเป็นคู่ค้าที่มีÿาย
ÿัมพันธ์มาก่อน	Āรือเป็นคู่ค้าที่เป็นบริþัทเล็ก	จึงÿามารถผลิตและขายÿินค้าใĀ้ในราคาที่ถูกที่ÿุด	Āลังจากนั้นจึงน�า
ÿัญญาที่ท�าไปตกลงซื้อขายกับบริþัทที่ใĀญ่กü่า	เÿมือนเป็นฐานอ้างอิงราคาที่เคยได้มาก่อน
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260  ตัวอย่างที ่13 
  Ā้างĀุ้นÿ่วนจ�ากัด ÿยามโคมไฟ	ได้ท�าÿัญญาตกลงในการซื้อชิ้นÿ่วนและอุปกรณ์ในการประกอบโคมไฟกับ	
บริþัท	ซันกลาÿซัพพลาย	จ�ากัด	ซึ่งเป็นบริþัทขนาดเล็ก	โดยต่อรองซื้อÿินค้าในราคาค่อนข้างถูก	แต่เป็นจ�านวนมาก
ในล็อตแรก	 Āลังจากนั้นก็ไปตกลงซื้อขายกับบริþัท	 ÿĀแÿงซัพพลาย	 บริþัทขนาดใĀญ่ที่จ�าĀน่ายวัÿดุอุปกรณ์ 
และชิ้นÿ่วนประกอบแบบครบวงจร	 ÿ�าĀรับการÿั่งซื้อÿินค้าในล็อตที่ÿอง	 ÿาม	 ÿี่และĀ้า	 ซึ่งมีราคาที่ÿูงกว่า 
ทางĀ้างĀุ้นÿ่วนจ�ากัด	ÿยามโคมไฟ	จึงน�าÿัญญาที่ท�าไว้กับบริþัท	ซันกลาÿซัพพลายมาอ้างอิงว่าที่ผ่านมาได้ราคาที่
ถูกว่านี	้เพื่อเป็นการเปรียบเทียบใĀ้เĀ็นและเพื่ออ�านาจในการเจรจาต่อรองÿ�าĀรับราคาที่ต้องการ
  ทั่งทอง :   “คุณธน ผมอยากซื้อขายกับคุณนะ แต่ü่าราคาüัตถุดิบของคุณÿูงเกินกü่าที ่ผมเคยซื้อ แต่ที่ลองมา 
    ติดต่อกับคุณธน เพราะกรรมการท่านนึงของบริþัทท่านแนะน�ามา ก็เลยอยากติดต่อด้üย”
  ธนบุร ี:   “ขอบคุณมากครับ แต่ตอนนี้ราคาของขึ้นมากเลยนะครับ เลยต้องขอปรับข้ึนด้üยนะครับ”
  ทั่งทอง :  “ผมทราบดี แต่ผมก็พอรู้ü่าบริþัทของคุณเป็นบริþัทขนาดใĀญ่ คงต้องมีÿินค้าที่ÿต็อกไü้มากพอ 
    ÿมคüร คงน่าจะขายในราคาเก่าได้ เอางี้ ผมเปิดบิลที่ดิüใĀ้คุณดูเลยก็ได้ü่าผมเคยดิüได้ไü้ในราคาที ่
    เท่าไร”
  ธนบุร ี:   “อ้อ ครบั แต่บรþิทันีเ้ค้าเลก็กü่าผมนะครับ ไม่รูเ้ค้าจะÿ่งของใĀ้คุณทัง่ทอง ได้ตลอดĀรอืเปล่า”
  ทั่งทอง :   “ได้ÿิ ถ้ามีเงินอะไรก็ได้ทั้งĀมดแĀละ และบริþัทผมจ่ายเงินตรงเüลาด้üย ตกลงคุณธนü่าไงครับ”
  ธนบุร ี:   “ก็...ก็ครับ ได้ครับ แต่ถ้าล็อตĀน้าขอเป็นอีกราคานะครับ” 
  ทั่งทอง :   “เอางี้ เราช่üยกัน เอาเป็นü่าผมขอÿั่งไü้ÿามล็อตเลยภายในปีนี้เท่านั้น เพราะปีĀน้าผมจะไปผลิต 
    อีกแบบนึงแล้ü ขอเป็นราคานี้เลยแล้üกัน พูดกันง่าย ๆ บ่ายนี้เซ็นออเดอร์เลย โอเคนะครับ”
  ธนบุร ี:   “พี่ทั่งทองนี่ÿุดยอดÿมค�าร�่าลือจริงๆ โอเคครับ แต่รบกüนแนะน�าลูกค้าใĀม่ ๆ ใĀ้ผมด้üยนะครับ”
 ทั่งทอง :   “ÿบายมากคุณธน ไม่มีปัญĀา”

  6.  เทคนิคการÿร้างคู่แข่งขันทางด้านราคาในการเจรจาต่อรอง  (Competitive  Pricing)  เป็นเทคนิคที ่
คู่เจรจารู้ถึงความต้องการของอีกฝ่ายĀนึ่ง	 และÿ่วนใĀญ่จะเข้าใจในอ�านาจของการเจรจาต่อรองว่าตนเองมีความได้
เปรียบอยู่บ้าง	 จึงไม่ต่อรองในลักþณะที่ผูกมัดตัวเองว่าต้องติดต่อกับคู่เจรจาเท่านั้น	 เพื่อเป็นการเปิดโอกาÿใĀ้ผู้อื่น
มีโอกาÿในการเจรจาด้วยĀากการต่อรองไม่ประÿบความÿ�าเร็จ	 ซึ่งจะท�าใĀ้คู่ต่อรองที่มีความต้องการจริง	 ๆ	 มี
อ�านาจในการต่อรองลดน้อยลง	 แต่โดยĀลกัการของการเจรจาแล้ว	 คูเ่จรจาไม่ควรทีจ่ะใช้วธิแีบบการไม่ใĀ้เกยีรตคิูเ่จรจา	
แบบ	“ไม่เอาก็อย่าเอา”	เพราะจะท�าใĀ้เกิดความรู้ÿึกที่ไม่ดีอย่างรุนแรงได	้ถึงแม้ว่าการต่อรองจะจบด้วยการตกลง
ก็ตาม	 แต่อาจเป็นเพราะความจ�าเป็นในครั้งนั้นท�าใĀ้ความÿัมพันธ์ที่มีอยู่Āรือก�าลังจะมีขาดÿะบั้นลง	 จึงควรใช้
ถ้อยค�าที่ÿุภาพ	ใĀ้ความÿ�าคัญและใĀ้เกียรติคู่เจรจาทุกคน
 ตัวอย่างที ่14  
  จาริก :    “ตอนนี้เýรþฐกิจก็แย่กันทั้งนั้น ลดใĀ้พี่ÿักÿามแÿนละกันนะ นึกü่าเป็นค่าเล่าเรียนใĀ้Āลานละ 
    กัน”
 อาภัÿร ี:    “พี่ขา Āนูก็แย่ÿิคะ พี่รüยจะตาย แล้üคอนโดĀ้องมุม มองเĀ็นÿระü่ายน�้าชัดเจนขนาดนี้ ฟิตเนÿอีก 
    ต่างĀาก แล้üบรรยากาýร่มรืน่มาก ๆ มÿีนามใĀ้นัง่เล่นด้üย บอกตรง ๆ ü่าถ้าĀนไูม่เดอืดร้อนนะคะ  
    Āนไูม่ขายแน่นอน”
 จาริก :     “เอาน่า เพราะถ้าÿี่ล้านพี่คงไม่ไĀü พี่อยากได้จริง ๆ นะ”
 



261  อาภัÿร ี:   “Āนูเข้าใจค่ะ แต่คงไม่ได้จริง ๆ คืองี้ค่ะ เมื่อวานซืนมีท่านผู้พิพากþาท่านมาดู จะซื้อใĀ้ลูกท่านที่ 
    เรียนแถวนี้เĀมือนกัน ลูกชายที่มาด้วยชอบใĀญ่เลย ท่านก็ต่อแค่แÿนเดียว Āนูยังล�าบากใจอยู่เลย  
    เĀ็นว่าพรุ่งนี้เย็นจะเข้ามาดูอีกคร้ังนะคะ นี่ถูกมากจริง ๆ ÿี่ÿิบตารางเมตรตกแต่งพร้อมเลยนะคะ  
    Āนูก็เÿียดายเĀมือนกัน”
 จาริก :    “จิงดิ ท�าไงดี...เอางี้ลดใĀ้พี่ÿองแÿนละกันนะ จบเลย”
 อาภัÿร ี:   “พี่ขา อย่าต่อĀนูเลยค่ะ Āนูก็อยากใĀ้พี่ได้นะคะ เพราะที่นี่มีการรักþาความปลอดภัยดีมาก  
    ถ้าลูกÿาวพี่มาอยู่ก็ถือว่าÿบายใจได้เลย เอาเป็นว่าĀนูขอ ลดเท่าที่บอกละกันนะคะ มากกว่านี้  
    Āนูขอโทþจริง ๆ ค่ะ”
  จาริก :   “ใจแข็งจังเลย นี่พี่ถือว่าĀ้องน่าอยู่ แต่งครบ มาอยู่ได้เลย แล้วคนคงมาดูเยอะ”
  อาภัÿร ี:  “เยอะจรงิ ๆ ค่ะ Āนเูริม่เÿยีดายแล้วเนีย่ แต่ดแูล้วกม็พีีก่บัท่านผูพ้พิากþาแĀละค่ะ ว่าท่านใดจะได้ 
    ไปก่อน เพราะĀนูไม่ได้ÿัญญาไว้ แล้วเÿาร์นี้เพื่อนĀนูที่ÿนใจ คือ เพิ่งกลับมาจากเมืองนอกก็จะมา 
    ดูด้วยค่ะ” 
  จาริก :    “โอเค ๆ กลัวĀลุดมือเĀมือนกัน แต่ของที่แต่งขอไว้ทั้งĀมดนะ จะได้ไม่ต้องเÿียเวลาไปĀาอีก”
  อาภัÿร ี:   “ยินดีค่ะ Āนูตั้งใจอย่างนั้นอยู่แล้ว งั้นĀนูขอนัดวันท�าÿัญญาพรุ่งนี้ก่อนเที่ยวเลยนะคะ”

  7.  เทคนิคการแÿดงถึงความไม่ต้องการในข้อเÿนอที่ได้รับ  (Refuse  the Offer)	 	 เป็นเทคนิคที่คู่เจรจาได้
แÿดงจุดยืนยันในความต้องการของตนเองจริง	ๆ 	เพราะข้อเÿนอที่ได้รับมาไม่ตรงกับที่ตนเองต้องการ		ท�าใĀ้คู่เจรจา
ต้องทบทวนข้อเÿนอใĀม่ใĀ้ตรงกับความต้องการของคู่เจรจามากที่ÿุด	Āรือใกล้เคียงมากที่ÿุด	Āมายถึง	อ�านาจการ
เจรจาที่น้อยลงกว่าเดิม
	 	 เทคนิคแบบนี้ÿามารถพบได้มากในการซื้อขายÿินค้า	 ทั้งฝ่ายของผู้ซื้อและฝ่ายผู้ขาย	 คือ	 ฝ่ายผู้ซื้อที่มีทาง
เลือกในการซื้อÿินค้าได้Āลายที่	 ก็อาจจะกดดันด้วยการยืนยันในราคาที่ต้องการเอาไว้	 ในขณะเดียวกันทางฝ่าย 
ผู้ขายที่ถือว่าตนมีÿินค้าที่เป็นที่ต้องการ	 มีคู่แข่งขันน้อย	 มีความได้เปรียบÿูง	 อาจแÿดงจุดยืนในความต้องการของ
ตนเอง		ท�าใĀ้ผู้ซื้อมีอ�านาจในการเจรจาต่อรองที่น้อยลง
 ตัวอย่างที ่15  
  โÿภาณ ี:  “ใบละแปดÿิบบาท! แพงไปแล้ว เมื่อก่อนเคยซื้อแค่Ā้าĀ้าเอง แล้วนี่พ่ีซื้อตั้งเจ็ดÿิบใบ จานรองอีก 
    ต่างĀาก ตกลงไĀม”
 ต้นÿัก :  “คงล�าบากพี่ เอางี้ เดี๋ยวผมแถมดินใĀ้อีกÿามถุงแล้วก็ไปÿ่งใĀ้ด้วยนะพี่นะ”
  โÿภาณ ี:  “ไม่! พี่ใĀ้ได้แค่นี้ กระถางเคลือบธรรมดา ไม่มีลายด้วย ซื้อก็เยอะ ÿ่วนดินพี่ไม่เอา บ้านเป็นÿวน 
    ดินเพียบ แล้วก็เรื่องÿ่ง ยังไงก็ต้องÿ่งอยู่แล้ว ซื้อขนาดนี้ก็ÿ่งกันทุกเจ้าแĀละ”

  8.  เทคนิคการชักชวนคู่เจรจาต่อรองใĀ้เกิดการลงทุน (Persuade for  Invest)	 เป็นเทคนิคที่คู่เจรจาÿร้าง
เงื่อนไขใĀ้คู่ต่อรองจ�าเป็นที่จะต้องลงทุน	 ลงแรง	 และใช้เวลาในการเจรจาที่มากขึ้นÿ�าĀรับการเข้าÿู่กระบวนการใน
การตัดÿินใจ	ซึ่งจะท�าใĀ้คู่ต่อรองต้องตระĀนักถึงÿิ่งที่ÿูญเÿียไป	ทั้งค่าใช้จ่าย	เวลาในการเดินทาง	รวมถึงพลังÿมอง
ที่ต้องคิดÿร้างÿรรค์ÿิ่งต่าง	ๆ	 ในการน�าเÿนอ	ÿิ่งเĀล่านี้จึงเป็นเĀมือนการลงทุนที่มีมูลค่าที่ผู้ลงทุนต้องการใĀ้คุ้มค่า 
ทีÿ่ดุ	 เพราะไม่อยากใĀ้เป็นการลงทนุโดยÿูญเปล่า	 ท�าใĀ้ในบางคร้ังต้องตกลงตดัÿนิใจยอมรบัในข้อเÿนอบางประการ
เพื่อความÿ�าเร็จในการเจรจาต่อรอง	แม้ว่าÿิ่งที่ได้นั้นอาจจะไม่เป็นไปตามความคาดĀมายที่คิดไว้ก็ตาม
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262  ตัวอย่างที ่16  
  ÿุขราศ ี:     “คุณทองนุÿนธ์ค่ะ พี่ว่าที่ดินนี่เป็นของคุณทองนุÿนธ์แน่เลย ซื้อเลยเถอะค่ะ”
  ทองนุÿนธ ์:  “จริงเĀรอครับ ตั้งÿามÿิบล้านเนี่ยนะพี่”
 ÿุขราศ ี:     “ÿามÿิบÿองค่ะ ลดมาÿองเที่ยวแล้วค่ะคุณน้องขา พี่จะเป็นลมแล้ว”
  ทองนุÿนธ ์:  “พี่ก็นะ ผมว่าอยากไปดูอีกÿักเที่ยวนึงอ่ะครับ”
 ÿุขราศ ี:    “พอเถอะค่ะ Āลายรอบแล้ว พี่ไม่ได้ขายแปลงอื่นเลย มัวแต่ดูแลคุณน้องนี่แĀละ”
 ทองนุÿนธ ์:  “ฮา ๆ พี่นี่พูดตรงดีเนอะ”
  ÿุขราศ ี:   “ตรงÿิคะ คุณน้องอ่ะ รวยก็รวย ต่อก็เก่ง เราคุยกันมาÿามเดือนแล้วนะ ซื้อไปเถอะ”
  ทองนุÿนธ ์:  “เอางี้ ผมไม่ต่อละ ไม่ไปดูด้วย ÿามÿิบล้าน จบเลย”
  ÿุขราศ ี:    “ตายแล้ว พี่ตายแน่ ๆ พี่ไม่ได้ก�าไรเยอะขนาดนั้นนะ”
  ทองนุÿนธ ์:  “เอาน่าพี่ เราต่างคนต่างเĀนื่อย พี่ก็ลงทุนไปเยอะละ จะได้จบเนอะ”
  ÿุขราศ ี:    “จบเĀ่อน่ะÿค่ิะ คนอะไรต่อเก่งเกินเĀต.ุ..แล้วกค็ณุน่ะไม่เĀนือ่ย พีอ่่ะจะตายแล้ว เดนิทางไป ๆ  
      มา ๆ อยู่นี่ แล้วค่าธรรมเนียม ค่าโอนÿารพัดอย่าง คุณทองนุÿนธ์ออกนะ”
  ทองนุÿนธ ์:  “อุ๊ย ไม่ใช่พี่ ปกติคนขายออกน้า นิดเดียวเอง”
  ÿุขราศ ี:    “พีค่�านวณแล้ว แทบไม่ได้อะไร แต่กไ็ม่ไĀวแล้ว เอางี ้ถ้าค่าธรรมเนยีมแพงมากช่วยพีบ้่างละกนั”
  ทองนุÿนธ ์:  “อ่ะๆ ก็ได้ครับ แต่ÿามÿิบล้านใĀ้ผมแล้วนะ”
  ÿุขราศ ี:    “ก็แĀงล่ะค่ะ มาถึงตรงนี้แล้ว ขอเป็นลมอีกแพ้บ”

  9.  เทคนิคการชดเชยในระดับเดียวกัน (Compensate for the Equivalent Level)	เป็นเทคนิคที่ทั้งÿอง
ฝ่ายมีการต่อรองกันจนถึงระยะĀนึ่งแล้ว	 และมีความคืบĀน้าพอที่จะตกลงกันได	้ แต่ฝ่ายĀนึ่งอาจมีข้อติดขัดบาง
ประการที่ไม่ÿามารถตอบÿนองความต้องการของอีกฝ่ายได	้แม้ว่าจะยอมรับในข้อเÿนอนั้นแล้ว	จึงเÿนอบางÿิ่งบาง
อย่างที่มีมูลค่าĀรือความÿ�าคัญในระดับที่เทียบเท่ากันĀรือÿูงกว่าในÿิ่งที่คู่เจรจาต้องการ	 และเมื่อคู่เจรจาพิจารณา
แล้วมีความเĀ็นว่าÿ่ิงท่ีได้รับเป็นÿิ่งท่ีตนเองพึงพอใจว่าไม่แตกต่างกับÿิ่งที่ตนเองต้องการ	 และอาจมีมูลค่าÿูงกว่า
ด้วย	ท�าใĀ้การตกลงอาจเกิดขึ้นได้ไม่ยากนัก
 ตัวอย่างที ่17 
 คุณĀญิงบัวบังใบ :  “อย่างที่บอกนะ คุณศรีราชา พี่ไม่ต่อราคาĀรอก เพราะรู้ฝีมือกันดี แต่จะขออย่างนี้คือ 
      พี่เพิ่งซื้อรถป้ายแดงมาคันĀนึ่งว่าเตรียมใĀ้ลูกÿะใภ้ที่จะกลับมาจากเมืองนอกÿามเดือน  
      แต่ปรากฏเค้าเปลี่ยนแผนไม่มาแล้ว พี่ก็ไม่รู้จะท�ายังไง ก็เลยกะว่าจะเอารถคันนี้ใĀ้คุณ 
      ศรีราชาไปเลย”
  ศรีราชา :    “อ้อ เĀรอครับ แต่รถราคาตั้งล้านĀกไม่ใช่เĀรอครับ คุณĀญิง”
  คุณĀญิงบัวบังใบ :  “นั่นประมาณÿามÿี่เดือนมาแล้ว ราคาคงตกไปบ้างแĀละ แต่พี่น่ะ ไม่มีปัญญาไปขายใคร 
      ที่ไĀนĀรอก ก็เลยรบกวนคุณĀน่อยนะ ขัดข้องไĀมล่ะ” 
  ศรีราชา:     “ไม่เป็นไรมิได้ครับ เพราะคุณĀญิงก็กรุณาไม่ต่อราคาผมเลย แล้วอีกอย่างผมพอมีเพื่อนที่ 
      ท�างานทางด้านนี้อยู่ คิดว่าเค้าคงช่วยได้ครับ”
 คุณĀญิงบัวบังใบ :  “ขอบคุณมากเลยนะ ถ้างั้นพี่ไปĀยิบเอกÿารใĀ้เลยละกัน”

 



26310.   เทคนคิการÿร้างความกงัวลใĀ้เกดิขึน้  (Build  Up  the  Anxiety)	 Āมายถงึ	 เทคนคิทีอ่กีฝ่ายĀนึง่ใช้เĀตผุล 
ในการเจรจาต่อรองถึงเรื่องในอนาคตที่อาจเกิดขึ้น	 และเป็นคüามเÿี่ยงที่คüรüิตกกังüลอย่างมากĀากไม่มีการตกลง
เกิดขึ้น	ท�าใĀ้คู่เจรจาต้องพิจารณาเงื่อนไขนี้	แม้ü่าในขณะที่ซื้อขายĀรือแลกเปลี่ยนอาจไม่มีประเด็นนี้เป็นĀลักก็ได้
 ตัวอย่างที ่18 
  Āมอพนา :   “เă้ย ท�าไม กล้Ăงร้านนายถึงแพงขนาดนี้เนี่ย มีเพื่ĂนบĂกü่าขĂงญี่ปุ่นถูก   
     กü่านี้เยĂะเลย”
     วาโย :    “เป็นĀมĂจะใช้ขĂงดีก็ต้Ăงýึกþานะพี่ป่า เจ้าตัüนี้มันประกĂบมืĂจากเยĂรมัน และเป็นรุ่นที่ 
     ไม่มีกล้Ăงดิจิทัลตัüเล็กที่เป็นฟูลเฟรม เจ้านี่เลยแพงมาก”
  Āมอพนา :   “จริงดิ ไม่รู้เรื่ĂงĀรĂกĂ่ะ แล้üถ้าซื้Ăที่ต่างประเทýถูกกü่าป่าü”
  วาโย :    “ถูกĀลĂกĂ่ะดิ ขĂงปลĂมย้ĂมแมüĀรืĂเปล่าก็ไม่รู้ ที่ÿ�าคัญเüลาเจ๊งขึ้นมาýูนย์เค้าไม่รับนะ  
     และถ้าเป็นร้านทั่üไป ค่าซ่Ăมก็บานเป็นจานเชิง ซื้Ăที่นี่กับน้ĂงแĀละ มีใบการันตีครบถ้üน 
     ซ่Ăมได้ตลĂดชีüิตพี่ป่าแĀละ จะดูแลใĀ้Ăย่างดี แพงĂีกนิดไม่ต้Ăงมาน่ังคิดมาก ÿบายใจ
     จะตาย”   

  11.  ขาว-ด�า  (Present Strong and Compromise Negotiation Skill)	 เป็นเทคนิคที่ท�าใĀ้คู่เจรจาต่อ 
รองได้เจอคู่ต่อรอง	 2	 	 คน	 ที่มีรูปแบบในการต่อรองที่แตกต่างกันอย่างÿิ้นเชิงคล้ายกับการÿอบÿüนผู้ต้องĀาของ
ต�ารüจ	 โดยที่ผู้ÿืบÿüนคนแรกจะใช้üิธีที่ค่อนข้างก้าüร้าü	 ดุเดือด	 ค่อนข้างรุนแรง	 และถ้าไม่มีการรับÿารภาพ	 ก็จะ
เปลี่ยนใĀ้ผู้ÿืบÿüนอีกคนเข้ามาแทน	 โดยมีบุคลิกภาพที่แตกต่างอย่างÿิ้นเชิง	 ด้üยค�าพูดที่ÿุภาพเรียบร้อย	 มีคüาม
เĀ็นอกเĀ็นใจ	 และมีการเกลี้ยกล่อมใĀ้ยอมรับÿารภาพโดยดี	 ที่อาจจบลงด้üยการÿารภาพĀากผู้ถูกกล่าüĀานั้นมี
คüามผิดจริง	üิธีนี้เป็นüิธีที่เĀมือนเป็นการจัดทีมในการเจรจาต่อรองเอาไü้		โดยการจัดใĀ้ผู้เจรจามีคüามเข้มข้น	เข้ม
แข็ง	 ยืนยันในอาณาเขตของตนเอง	 ไม่ประนีประนอมในÿิ่งที่อีกฝ่ายน�าเÿนอ	 และเมื่อเĀ็นü่าคู่ต่อรองได้เÿนอข้อ
เÿนอที่ใĀ้มากที่ÿุดแล้üก็จะใĀ้อีกบุคคลĀนึ่งมาท�าĀน้าที่ในการต่อรองที่มีคุณลักþณะที่ผ่อนคลายกü่า	 มีการถ้อยที
ถ้อยอาýัย	และมีการประนีประนอมมากกü่า	ท�าใĀ้การต่อรองที่ดูเĀมือนจะล้มเĀลüเปลี่ยนไปÿู่ÿันติภาพและคüาม
ÿ�าเร็จในการเจรจาต่อรอง	
	 ÿ�าĀรับเทคนิคนี้อาจมีการÿลับĀน้าที่บทบาทได้แล้üแต่ü่าÿถานการณ์ที่เกิดขึ้นเป็นอย่างไรและüางแผนแบบใด	
อาจเริ่มด้üยแบบอ่อนโยนแล้üเข้มข้น	Āรือเข้มข้นก่อนแล้üปลอบโยนก็ได้
 ตัวอย่างที ่19   
 พัดยศ :   “นาāิกาเรืĂนนี้แพงเกินไปกü่าที่คิดเยĂะเลย พี่ü่ามืĂÿĂงไม่น่าแพงขนาดนี้”
  อาเติ้ง :   “ใช่พี ่ถ้ามĂืแรกเรĂืนนีล้้านกü่าĂยูแ่ล้ü แต่เรĂืนนีพ้ีด่กูร็ูü่้ากิก๊แค่ไĀน เนีย่ เăยีเค้าเพิง่ได้มาเมืĂ่ไม่กี ่
    üันเĂง เĂาเป็นü่าผมลดใĀ้ได้Ăีกแค่Ā้าพัน เĀลืĂÿĂงแÿนÿี่แล้üกัน ÿุดแล้ü”
  มาร์ค :   “ลดแค่Ā้าพันเĂง ขĂĂีกĀน่Ăยนะ เĂาเป็นÿĂงÿามแล้üกัน Ă้าü เăียตงมาพĂดี ลดใĀ้Āน่Ăยÿิ”
  เฮียตง :   “Āüัดดีครับ เรืĂนไĀนครับ Ă๋Ă เรืĂนนี้ เจ๋งÿุด ยังĂยากไü้ใช้เĂงเลย ลื้ĂบĂกเăียเค้าไปเท่าไร?”
  อาเติ้ง :   “ÿĂงÿี่Ā้า ลดĀ้าพันเăีย”
  อาตง :   “เă้ย! ไม่ได้ ผิดราคาแล้ü ลื้Ăนี่ซี้ซั้üมาก ผิดราคาเรื่Ăย เรืĂนนี้นะเăียผมตั้งไü้ที่ÿĂงแปด ต�า่ÿุด
    ÿĂงเจ็ด ร้านตรงĀัüมุมÿภาพไม่ได้เรื่ĂงยังขายÿĂงĀกไปแล้üเลย”
  พัดยศ:  “Ă้าü แล้üไงล่ะ ก็น้Ăงเค้าบĂกมาราคานั้นแล้ü Ā้ามเปลี่ยน ตกลงตามนี้นะ”
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264 12.   เทคนคิการยืน่ค�าขาด  (Give  Final  Offer)  Āมายถงึ	 เทคนคิทีผู่เ้จรจาเลอืกทีจ่ะเปิดเผยข้อมลูÿ�าคญัทีอ่าจ 
เป็นการเปิดเผยถึงข้อจ�ากัดที่แท้จริงใĀ้คู่เจรจาได้รับทราบเพื่อพิจารณาในขั้นตอนÿุดท้าย	 ถือเป็นการยื่นเงื่อนไขใĀ้
ต่อรองเป็นโอกาÿÿุดท้าย	 ท�าใĀ้คู่เจรจาต่อรองจ�าเป็นต้องมีการตัดÿินใจที่เร็วขึ้นกว่าเดิม	 และแม้เทคนิคนี้จะเป็น
เĀมือนการกดดันใĀ้อีกฝ่ายต้องตัดÿินใจตามข้อเรียกร้อง	 แต่ก็ไม่จ�าเป็นต้องเป็นการยื่นค�าขาดแบบรุนแรง	 ท�าใĀ้
ขาดความÿมานฉันท	์ แต่น่าจะเป็นการเจรจาที่แม้ท�าใĀ้อีกฝ่ายไม่มีทางเลือกมากนักในการตัดÿินใจ	 ได้รู้ÿึกถึงการ
เจรจาที่เป็นการใĀ้โอกาÿมากกว่าที่จะปิดโอกาÿ	 ท�าใĀ้บรรยากาศในการต่อรองผ่อนคลายและÿามารถไปถึงจุดที่
จะใĀ้Āรือไม่ใĀ้	Āากไม่ÿ�าเร็จก็อาจÿานต่อความÿัมพันธ์เอาไว้ในการเจรจาครั้งต่อไป
 ตัวอย่างที ่20  
 บริษัท โอลิมปิคเชิ้ต จ�ากัด	ได้เจรจาต่อรองกับĀ้างĀุ้นÿ่วนจ�ากัด	ภารตะค้าผ้า	ในการจัดÿ่งผ้าซาตินĀ้าÿิบพับ
เพื่อตัดเย็บเÿื้อ
  ผู้จัดการชนะชล :  “ทีค่ณุเรยีมรนิเÿนĂมาพบัละÿĂงพนัแปด ใช่มัย้ครบั ผมเกรงว่าทางบริþัทĂาจไม่ÿามารถ 
      รบัดวินีไ้ด้ เนืĂ่งจากมงีบประมาณจ�ากดั ผมเปิดเผยใĀ้เลยกไ็ด้ว่า เม่ืĂĂาทติย์ก่Ăนคู่แข่งขนัขĂง 
      คุณเข้ามา น�าเÿนĂราคาพับละÿĂงพันเจ็ดกับÿĂงพันแปด ซึ่งทางเรายังไม่ตกลง ผมว่า 
      ทางคณุเรยีมรนิลĂงพจิารณาดĂูกีทไีĀมครับ เพราะเรามีงบทีด่วิได้Ăยูไ่ม่เกนิพบัละÿĂงพนัĀก  
      Ăนันีคื้Ăราคาทีใ่Ā้ได้เตม็ทีแ่ล้วครับ ลĂงพจิารณาดนูะครบั แต่ต้ĂงขĂเรว็Āน่Ăย เดีย๋วทางโน้น  
      ติดต่Ăมาก่Ăนแย่เลย”
  เรียมริน :     “จริงเĀรĂคะ ผู้จัดการได้ราคาที่ดีจริง ๆ เลยนะคะเนี่ย”
     ผู้จัดการชนะชล :  “จริงครับ ผมมีงบเท่านี้จริง ๆ นี่เปิดเผยเลย ถ้าคุณภาพนี้ มากกว่านี้ผมคงต้Ăงปฏิเÿธน่ะ 
      ครับ”
     เรียมริน :      “ค่ะ เดี๋ยวเรียมกลับไปดูในÿต็Ăกผ้าใĀ้นะคะ ยังไงรĂถึงĂาทิตย์Āน้าได้ไĀมค่ะ”
  ผู้จัดการชนะชล :  “ต้ĂงขĂโทþด้วยครบั ผมไม่แน่ใจเรืĂ่งเวลาจรงิ ๆ เพราะคาดว่าวนันีค้งมเีÿนĂกนัเข้ามาĂกี 
      เĂาเป็นว่าถ้าเÿนĂมาเร็วในราคานี้ และยังไม่มีใครผมก็คงตกลงกับคุณเรียมครับ แต่ขĂ 
      ขĂงตรงเวลานะครับ เพราะที่นี่มีกฎการเÿียค่าปรับด้วยครับ”
 เรียมริน :     “ค่ะ จะกลับไปเช็กใĀ้ทันทีเลยค่ะ”

  13.  เทคนิคการใช้อิทธิพลทางอ้อมในการเจรจาต่อรอง (Build up Indirect Influence Ship) เป็นเทคนิค
ที่ท�าใĀ้ตนเองมีอ�านาจในการเจรจาต่อรองมากขึ้น	 ในขณะเดียวกันก็ท�าใĀ้อ�านาจการต่อรองของอีกฝ่ายลดน้อยลง	
โดยเฉพาะอย่างยิ่งพันธมิตรที่ดึงมานั้นเป็นผู้ที่อีกฝ่ายใĀ้ความเกรงใจ	 Āรือค�านึงถึงศักยภาพที่ทรงอิทธิพล	 ที่อาจมี
ผลต่อการด�าเนินธุรกิจในอนาคต	ก็จะÿ่งผลใĀ้การต่อรองเป็นไปในทิศทางที่ง่ายขึ้น	
 ตัวอย่างที ่21 
  พรรษวี :  “ถ้าคุณภาคินตกลงราคาในĂĂเดĂร์ที่ว่าแล้วนะคะ ดิฉันก็จะขĂนัดใĀ้พบกับท่าน ÿÿ.พนาÿูรเลย 
    เพราะท่านเป็นกรรมการในบริþัทขĂงเราด้วยและวันเÿาร์นี้ท่านจะมาเป็นประธานในงานกีāาÿี
    นะคะ พĂดีดิฉันเคยเป็นĀน้าĀ้Ăงท่านÿมัยท่านเป็นผู้Ă�านวยการเขตĂยู่  คุณภาคินคงเคยได้ยินชื่Ă 
    ท่านนะคะ Ă้Ă...แล้วก็เป็นการดีนะคะที่คุณภาคินจะได้พบท่าน เĀ็นว่าต้Ăงการคุยถึงเรื่Ăงการจัด 
    งานกับทางเขตในช่วงÿงกรานต์ใช่ไĀมค่ะ”
  ภาคิน :   “Ă้Ă ครับ แล้วคุณพรรþวีคิดว่าท่านจะมีเวลาใĀ้ผมคุยได้ÿักĀน่ĂยไĀมครับ”
   พรรษว ี:  “Ă๋Ă แน่นĂนค่ะ เพราะวันนั้นท่านไม่มีคิวต่Ăที่Ăื่น คงมาพักรับรĂงที่Ā้Ăงนี่แĀละค่ะ ยังไงจะจัดคิว 
    ใĀ้ÿักÿี่ÿิบนาทีพĂไĀมคะ”
  ภาคิน :   “ได้เลยครับ ขĂบคุณมากเลยครับ ÿ่วนเรื่Ăงราคากระดาþก็ตามนั้นเลยครับ”



265  14.  เทคนิคการใช้บุคคลที่สามเข้าแทรกแซง (Third–person to Intervene)  เป็นเทคนิคที่ทั้งÿĂงฝ่ายยัง
ไม่ÿามารถที่จะมีข้Ăยุติที่ตกลงĀาจุดที่เกิดคüามพĂใจได	้ ท�าใĀ้การต่ĂรĂงพบทางตัน	 และเป็นÿัญญาณที่น�าไปÿู่
คüามล้มเĀลüในการเจรจาได	้ จึงจ�าเป็นต้ĂงĂาýัยบุคคลที่ÿามเข้าช่üยเĀลืĂเพื่ĂĀาข้ĂยุติใĀม่	 ซึ่งโดยทั่üไปจะเป็น
บุคคลที่ทั้งÿĂงฝ่ายใĀ้การยĂมรับ	 มีคüามเป็นกลางไม่Ăิงฝ่ายใดฝ่ายĀนึ่งมากจนเกินไป	 แต่มาท�าĀน้าที่ในการ 
ไกล่เกลีย่ใĀ้Āาข้Ăยตุทิีเ่ป็นทีพ่งึพĂใจขĂงทัง้ÿĂงฝ่าย	 โดยĂาจใช้üธิกีารÿืĂ่ÿารทีไ่ม่เป็นทางการ	 และใช้เüลาในการไปพบ 
กับแต่ละฝ่ายจนได้ข้Ăÿรุปที่ดีกü่าเดิม	ĀรืĂเข้าใกล้ผลÿ�าเร็จมากขึ้น	จึงนัดĀมายใĀ้มาเจรจากันĂีกครั้งĀนึ่ง
 ตัวอย่างที ่22 
	 โĂāาริก	 ขĂเÿนĂซื้Ăโรงงานแปรรูปผลไม้แĀ่งĀนึ่งที่จังĀüัดระยĂง	 ในราคาแปดÿิบล้านบาท	 แต่ทางโรงงานไม่
ยินยĂมในราคาดังกล่าü	 และยืนยันที่ราคาเก้าÿิบล้านบาท	 โดยกล่าüü่าที่ขายใĀ้ในราคานี้เพราะคüามจ�าเป็นที่
ต้Ăงการน�าไปใช้Āนี	้ ไม่เช่นนั้นราคาประเมินจริงจะĂยู่ที่Āนึ่งร้Ăยล้านบาท	การเจรจาด�าเนินมานานพĂÿมคüร	แต่ก็
ไม่เป็นผล	 Ăย่างไรก็ตาม	 ทั้งÿĂงฝ่ายก็ยังมีคüามปรารถนาในการต่ĂรĂงĂยู	่ ทางฝ่ายคุณโĂāาริกจึงปรึกþากับ 
คุณปริþฎางค์	 นายกÿมาคมพ่Ăค้าพืชไร่ในจังĀüัดที่เคยรู้จักกัน	 และเป็นผู้ที่คุณüารินทร์เจ้าขĂงโรงงานใĀ้คüาม
เคารพนับถืĂเพราะĂยู่ในÿมาคมนี้ด้üย	 	 คุณปริþฎางค์จึงรับปาก	 ด้üยการĀาข้Ăมูลในเบื้Ăงต้น	 พบü่า	 คุณโĂāาริก
เป็นเýรþฐใีĀม่มพีืน้เพĂยูใ่นจงัĀüดันี	้จงึĂยากĀาธรุกจิในพืน้ทีท่�า	แต่ตดิขดัตรงทีม่เีงนิ	แต่ไม่มคีüามช�านาญ	ในขณะ
เดียüกันคุณüารินทร์ก็มีปัญĀาทางด้านการเงินที่ตนเĂงไม่ได้
เป็นผู้ก่Ă	จึงมีคüามจ�าเป็นที่ต้Ăงขายโรงงานเพื่Ăช�าระĀนี้	ทั้ง	ๆ	
ที่ยังมีคüามรักและคüามÿามารถในĂาชีพĂยู่	 คุณüารินทร์จึง
เข้าไปไกล่เกลี่ยทั้งคู่	 โดยเริ่มจากคุยกับคุณโĂāาริกü่า	 Āากซื้Ă
ได้จริง	 โĂกาÿที่จะประÿบคüามÿ�าเร็จก็ยาก	 เนื่Ăงจากจะใช้
คüามĂยากĀรืĂคüามชĂบĂย่างเดียüไม่ได้	ÿมคüรต้ĂงĂาýัยมืĂ
Ăาชีพผู้รู้จริง	 จึงมีทางเลืĂกคืĂการซื้Ăโรงงานในราคาที่ÿูงขึ้น
กü่าเดิมนิดĀน่Ăย	 แต่ต้Ăงรับคุณüารินทร์เข้ามาเป็นผู้บริĀาร
ดแูลโรงงานต่Ăไป	 คณุโĂāารกิเĀน็ด้üยเป็นĂย่างยิง่	 คณุปรþิฎางค์
จึงเข ้าไปน�าเÿนĂข้Ăต่ĂรĂงü่าใĀ้คุณüารินทร์ลดราคาท่ี 
ต้ĂงการลงนิดĀน่Ăย	แต่จะมีโĂกาÿได้ท�างานในÿิ่งที่ตนชĂบต่Ă
ไป	ซึ่งÿุดท้ายการเจรจาขĂงทั้งÿĂงฝ่ายก็ตกลงด้üยดี

 15.   เทคนิคการเสนอข้อต่อรองในนาทีสุดท้าย  (Save  the  Best  for  Last)  เป็นเทคนิคที่ฝ่ายĀนึ่งที่เป็น 
คู่เจรจาต่ĂรĂงได้เก็บข้ĂเÿนĂบางข้Ăที่เป็นประโยชน์กับฝ่ายตรงข้ามเĂาไü้	 	จนกระทั่งได้พิจารณาแล้üü่าการเจรจา
ต่ĂรĂงได้ด�าเนนิมาถงึระยะĀนึง่แล้ü	และดเูĀมĂืนü่าคูต่่ĂรĂงกไ็ด้ใช้คüามพยายามĂย่างเตม็ทีแ่ล้ü	จงึเÿนĂข้Ăต่ĂรĂง 
ข้Ăÿดุท้ายในระยะÿดุท้ายขĂงการต่ĂรĂงเพืĂ่ใĀ้เกิดคüามÿมานฉนัท์	 และเกดิมติรภาพในการเจรจา	 ซึง่โดยÿ่üนใĀญ่ 
แล้üคู่ต่ĂรĂงมักจะตกลงยินยĂมตามข้Ăต่ĂรĂงข้Ăÿุดท้ายที่เÿนĂไป
 ตัวอย่างที ่23   
 กสิณ :    “ชุดมุกชุดนี้ใช่ว่าจะÿง่างามอย่างเดียวนะครับ แต่เป็นของเก่าแก่มีที่มาที่ไปถือว่าผู้ที่ได้ไป 
     จะต้องมีความภาคภูมิใจที่ได้ครอบครอง ราคาแบบนี้ ท่านก็ทราบดีว่าไม่มีทางĀาได้ที่ไĀนแล้ว  
     และก็ไม่แน่ว่าต่อไปถึงมีเงินก็ไม่รู้ว่าจะĀาได้Āรือเปล่า”
  ท่านชายพิจิก : “ก็เข้าใจ แต่ฉันซื้อเธอไปตั้งĀลายชิ้นแล้ว เธอน่าจะลดใĀ้มากกว่านี้ ว่ายังไง”
  

รูปที่ 9.11 แÿดงเทคนิคการใช้บุคคลที่ÿามเข้าแทรกแซง 
ที่มา : http://www.loreal.ma



ศิล
ปะ
กา
รข
าย

266   กÿิณ :    “ผมก็เกรงใจท่าน วันนี้ท่านก็เÿียเวลากับผมมามากแล้ว แต่ราคานี้ถูกจริง ๆ ครับ ถ้าไม่ใช่ 
     ท่าน ผมก็ไม่ใĀ้Āรอกครับ”
  ท่านชายพิจิก : “แล้วไง ฉันก็เĀนื่อยแล้ว ใĀ้มากที่ÿุดก็ที่บอก งั้นก็พอกันที”
  กÿิณ :    “ใจเย็นครับท่าน เอาอย่างนี้ครับ ราคาผมคงลดใĀ้ท่านได้อีกนิดเดียว แต่คงไม่มากนัก แต ่
     ที่ÿ�าคัญกว่านั้นคือ ผมขอมอบไม้เท้ามุกเก่าแก่อันนี้ใĀ้ท่านเป็นของก�านัลครับ ไม้เท้าอันนี ้ 
     ผมไม่ต้องการขายแต่เก็บไว้นานแล้ว และคิดว่าน่าจะเĀมาะกับท่านที่ÿุดแล้วครับ”

  16.  เทคนิคการÿรุปจบการเจรจาต่อรอง (Close the Deal)  แม้ว่าการเจรจาต่อรองในĀลาย	ๆ	ครั้งได้มีการ
ตกลงกันเป็นที่เรียบร้อยแล้ว	 อาจเกิดเĀตุการณ์บางอย่างขึ้นท�าใĀ้ข้อตกลงไม่เป็นไปตามที่มีการเจรจา	 ดังนั้น	 ใน
การเจรจาต่อรองทางการค้าที่มีความÿ�าคัญมาก	ๆ 	มีความจ�าเป็นต้องÿร้างความแน่นอนใĀ้เกิดขึ้นโดยการท�าÿัญญา
ยอมรับข้อตกลง	 โดยการจัดใĀ้มีรูปแบบการจัดงานที่ÿง่างาม	มีÿักขีพยานรับรู้	 มีการเลี้ยงฉลอง	 เพื่อใĀ้คู่ÿัญญาทั้ง
ÿองฝ่ายมีความยินดี	 ภาคภูมิใจกับความÿ�าเร็จที่เกิดจากการเจรจานั้น	 และเพื่อใĀ้เกิดการเริ่มต้นที่ดีในการมีความ
ÿัมพันธ์ที่ดีต่อกัน
 ตัวอย่างที ่24   
  บรþิทั ดร.โอโปรฟดู จ�ากดั ผูผ้ลติอาĀารแช่แขง็ได้ตกลงท�าÿญัญากบับรþิทั	ปอมาร์ท	จ�ากดั	บรþิทัทีร่บับรĀิาร
จัดการเกี่ยวกับการค้าปลีกแบบครบวงจร	 ในการเป็นตัวแทนจัดจ�าĀน่ายอาĀารแช่แข็งทั้งปลีกและÿ่ง	 โดยĀลัง 
จากการตกลงในการเจรจาเรียบร้อยแล้ว	 ทั้งÿองฝ่ายจึงร่วมกันจัดงานแถลงข่าว	 และมีการเฉลิมฉลองในความ
ÿ�าเร็จของการร่วมมือกัน

 ปัญĀาและอุปÿรรคที่เกิดขึ้นในการเจรจาต่อรอง

	 ในการเจรจาต่อรองบางครั้งอาจไม่ได้ราบรื่นเÿมอไปในทุกครั้ง	ซึ่งปัญĀาต่าง	ๆ	นั้น	ผู้เจรจาต่อรองÿามารถพบ
เจอได้เÿมอและต้องĀาแนวทางแก้ไข	ไม่ว่าจะเป็นก่อนการเจรจา	ขณะและĀลังการเจรจา	โดยจ�าแนกได้ตามตาราง
ที	่9.3	(วชิยั	ปิตเิจรญิธรรม.	2557	:	87-91)	โดยÿ่วนใĀญ่จะเป็นปัญĀาทีเ่กดิขึน้กบัองค์ประกอบของการเจรจาต่อรอง	
ได้แก	่อ�านาจ	ข้อมูล	คู่เจรจา	ทักþะ	เป้าĀมาย				
ตารางที่ 9.3   แÿดงปัญĀาและอุปÿรรคและแนวทางแก้ไขที่พนักงานขายต้องĀาĀนทางรับมือ

ล�าดับ ปัญĀาและอุปÿรรค แนวทางแก้ไข
1 ขาดข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ค้นคว้าĀาข้อมูล		ÿอบถาม

2 ขัดแย้งอย่างรุนแรงจากฝ่ายตรงข้าม พยายามท�าความเข้าใจฝ่ายตรงข้าม

3 ความกังวล	การไม่กล้าตัดÿินใจของเรา
เอง	Āรือคู่ÿนทนา

ท�าความเข้าใจ	รอคนมีอ�านาจช่วยตัดÿินใจ

4 การไม่เข้าใจความต้องการของทั้งÿอง
ฝ่ายอย่างแท้จริง

ควบคุมการเจรจาใĀ้กระชับ	ย�้าถึงจุดที่เป็นเĀตุผล	
ĀรือปัญĀาที่ควรพิจารณา

5 การมีอ�านาจต่อรองที่น้อยกว่า	เช่น	ไม่ใช้	
Market		Leader

ชี้ใĀ้เĀ็นถึงความÿ�าคัญในมุมมองที่แตกต่างขององค์กร
เรา
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6 ทักþะในการอ่านÿถานการณ์ไม่ทัดเทียม
กัน

ýึกþา	ฝึกฝนใĀ้มากขึ้น	โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้าน
จิตüิทยา

7 ทักþะในการÿนทนายังไม่ดีพอ	อาจเปิด
ช่องü่างใĀ้เปรียบเทียบ

ฝึกฝนใĀ้มากขึ้น

8 การเอาผลประโยชน์ของตนเอง	ฝ่ายตน
เป็นที่ตั้ง

ýึกþาตนเอง

9 การไม่ยอมรับฟังคüามคิดเĀ็นของผู้อื่น	
Āรือจากฝ่ายอื่น

ýึกþาผู้อื่น

10 เüลา การเตรียมตัüอย่างเĀมาะÿม

11 อ�านาจในการเจรจา Āาบุคคลที่มีบารมีช่üยในการเจรจา

12 คüามไม่เข้าใจในเนื้อĀาที่จะเจรจา Āาบุคคลที่มีคüามเชี่ยüชาญช่üยเป็นที่ปรึกþา

13 บุคคลที่มีอ�านาจในการตัดÿินใจไม่ยอม
ใĀ้เปิดเจรจา

จะต้องเÿนอผลประโยชน์ที่ดีเป็นตัüล่อใĀ้เกิดการ
เจรจา

14 คüามต้องการของทั้งÿองฝ่าย Āาข้อตกลงร่üมกัน

15 บุคลิกภาพและต�าแĀน่ง การเข้าใจและยอมรับ

16 เüลา เลือกเüลาและใช้เüลาที่เĀมาะÿม

17 ลูกค้าใĀ้ข้อมูลไม่ชัดเจน/ลูกค้าไม่ใĀ้
ข้อมูล

พยายามÿอบถามจากผู้ร่üมงานอื่น	ๆ

18 ลูกค้าเอาข้อมูล/ราคา/ของคู่แข่งขันมา
ต่อรอง

พยายามชี้แจงข้อดีของเรา/Āากปรับลดเงื่อนไขได้
เĀมือนคู่แข่งขันได้ก็ต้องด�าเนินการ

19 ลูกค้าขอเงินใต้โต๊ะ ปรึกþาผู้ใĀญ่/ยังไม่มีแนüทางแก้ไข

20 เกี่ยüกับบุคคล ต้องเรียนรู้ทางจิตüิทยา

21 คüามแตกต่างทางด้านองค์กร จะต้องท�าคüามเข้าใจและýึกþาเกี่ยüกับองค์กรนั้น	ๆ

22 พื้นฐานแต่ละบุคคล เปิดใจกü้าง	รับฟังคüามคิดเĀ็นคนอื่น

23 คüามเข้าใจüัตถุประÿงค์/จุดมุ่งĀมาย
ของการเจรจาที่แตกต่างกัน

เขียนและอธิบายเรื่องที่จะเจรจาก่อนที่จะเข้าประชุม
ใĀ้ชัดเจนพอÿ่งใĀ้ก่อนที่จะประชุมกัน
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24 ต่างฝ่ายต้องการรักþาผลประโยชน์ของ

ตนเองมากเกินไป
พยายามชี้แจงถึงÿิ่งที่ตนได้รับ	และÿิ่งที่ตนเÿียไปใĀ้
อีกฝ่ายเข้าใจและยอมรับü่าÿิ่งที่เราต่อรองนั้น
ÿมเĀตุÿมผล

25 ผู้เจรจาต่อรองไม่มีอ�านาจขั้นเด็ดขาด คüรใĀ้ผู้มีอ�านาจเป็นผู้ต่อรอง	Āรือได้รับมอบĀมายใĀ้
มีอ�านาจต่อรองในระดับĀนึ่ง

26 คüามแตกต่างระĀü่างอ�านาจของ
คู่เจรจา

พยายามลดทอนอ�านาจคู่เจรจาโดยĀาคู่แข่งขันมา
เปรียบเทียบ

27 ข้อมูลของเนื้อĀาที่จะน�าไปเจรจา ýึกþาÿัญญาข้อเÿนอต่าง	ๆ	ทั้งทางเทคนิค	กฎĀมาย	
ฯลฯ	ใĀ้ครบถ้üน

28 üัตถุประÿงค์ที่ต้องการบรรลุจริง ต้องทราบคüามต้องการของตนเองใĀ้ชัดเจนü่ามีกี่ข้อ

29 คู่เจรจาที่ไม่ยอมคüาม การตกลงนอกรอบ

30 การมองเĀ็นÿถานการณ์ที่ไม่เท่ากัน	
การมองประเด็นÿ�าคัญได้ไม่ถูกต้อง

พยายามýึกþาĀรือüิเคราะĀ์ÿถานการณ์ใĀ้มาก	เพื่อ
การมองเĀ็นประเด็นÿ�าคัญที่ถูกต้องที่ÿุดในการเจรจา
ต่อรอง

31 ลักþณะการเจรจาÿนทนายังไม่ดีพอ	ไม่
ท�าใĀ้น่าÿนใจ	น่าเชื่อถือ

พยายามýึกþาดูจากตัüอย่างจริงที่เกิดขึ้น	และ
พยายามพัฒนาฝึกฝนใĀ้มาก

32 การเจรจาต่อรองที่เรามีÿถานะที่ด้อย
กü่า	ท�าใĀ้มีอ�านาจต่อรองที่น้อยกü่า
อาจเÿียเปรียบได้

ชี้ใĀ้มองเĀ็นถึงคüามÿ�าคัญของÿ่üนดีต่าง	ๆ	ที่เรามี
เพื่อใĀ้เรามีอ�านาจการเจรจาต่อรองมากขึ้น

33 ข้อมูลแนüลึกในเรื่องที่ต้องการเจรจา -	 ýึกþารายละเอียดของเรื่องที่ต้องการเจรจาไü้ล่üง
Āน้า	ข้อมูลในแง่ต่าง	ๆ
-	 ปรึกþากับผู้ที่มีประÿบการณ์Āรือพาผู้ที่มีคüาม
ช�านาญ	ผู้ที่ได้รับการยกย่องนับถือไปร่üมในการเจรจา

34 คüามไม่แน่นอนของข้อมูลประกอบการ
เจรจา	เช่น	คüามต้องการของลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀüัง

-	 ก�าĀนดแนüทางที่เป็นไปได้ใĀ้คู่เจรจาเÿนอ
ทางออกแล้üจึงต่อรองอีกครั้ง
-	 Āาข้อมูลที่มีคüามใกล้เคียงกับคüามเป็นจริงมาก
ที่ÿุดมาใช้ในการเจรจา	โดยแจ้งใĀ้คู่เจรจารับทราบ
ÿถานการณ์จริง

35 คู่เจรจาเป็นคนไม่ยอมคน ชักชüนใĀ้คุยเรื่องอื่น	เพื่อĀาโอกาÿýึกþานิÿัยใจคอ	
น�าเÿนอในÿิ่งที่คู่เจรจานิยมชมชอบ	Āรือคüามช่üย
เĀลืออื่น	ๆ	เพื่อใĀ้คู่เจรจาต่อรอง
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36 แĀล่งข้อมูลประกอบการเจรจา -

37 ปัญĀาลักþณะนิÿัยของตัüบุคคลที่เจรจา
ต่อรอง

ต้องýึกþาĀาข้อมูลในลักþณะนิÿัยของบุคคลที่จะ
เจรจาต่อรองเพื่อเตรียมคüามพร้อมและüางแผนเจรจา

38 ปัญĀาขาดข้อมูลที่ใช้ในการเจรจา ต้องĀาและýึกþาข้อมูลที่จะใช้ประกอบการเจรจาใĀ้
เข้าใจ	เพื่อที่จะทราบข้อด้อยและข้อเด่นÿ�าĀรับüาง
กลยุทธ์ในการเจรจา

39 ปัญĀาอ�านาจในการตัดÿินใจของผู้ไป
เจรจาต่อรอง

ต้องมีการประชมุ	Āรอืปรกึþาผูมี้อ�านาจในการตดัÿนิใจ	
เพื่อก�าĀนดเกณฑ์การยอมรับและเป้าĀมายการเจรจา	
เพื่อÿามารถÿรุปĀรือปิดการเจรจาใĀ้เร็üที่ÿุด
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 การเจรจา หรือ การเจรจาต่อรอง (Negotiation)  ถือเป็นขั้นตอนที่ส�าคัญที่ในหนังสือวิชาการ
ที่เกี่ยวกับการขายส่วนใหญ่ไม่ได้กล่าวถึงเอาไว้ แต่ในความเป็นจริงแล้วการเจรจาต่อรองถือเป็นอีก
กระบวนการหนึ่งที่ส�าคัญที่มักจะเกิดขึ้นหลังจากมีการตอบข้อโต้แย้งเรียบร้อยแล้ว และการโต้แย้ง
นั้นก็เป็นที่พอใจของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง แต่ก่อนที่จะมีการปิดการขายได้ ส่วนใหญ่แล้วก็จะมีการขอ
ต่อรองเพื่อให้ฝ่ายตนเองได้รับประโยชน์สูงสุด กล่าวคือ ฝ่ายลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังเมื่อมีความต้องการ
ในสินค้าหรือบริการนั้นแล้ว แต่ก็จะแสดงท่าทีในการต่อรองเพื่อการจ่ายค่าสินค้าหรือบริการนั้นอยู่
ในอัตราท่ีตนเองจ่ายได้หรืออยากจะจ่ายในราคานั้น ซึ่งถือเป็นเรื่องปกติของผู้ที่เป็นผู้ซื้อที่ย่อมต้อง
อยากจ่ายในราคาที่ต�่าที่สุด ในขณะที่ผู้ขายก็จะมีราคาในใจที่สามารถจะลดให้ได้ตามที่ได้ตั้งเอาไว้ 
ซึ่งในการเจรจาต่อรองอาจไม่ใช่เรื่องของราคาอย่างเดียว แต่อาจเป็นปัจจัยอื่น ๆ อีก ไม่ว่าจะเป็น
เงื่อนไขในการช�าระเงิน การบริการที่มากกว่าที่ทางผู้ขายได้ตั้งเอาไว้ หรือการต้องการผลประโยชน์ใน
การลด แลก แจก แถม เพิ่มเติมจากที่จะได้ ดังนั้น พนักงานขายจึงต้องเรียนรู้และศึกษาในเรื่องการ
เจรจาต่อรองซึ่งรวมถึงเทคนิคต่าง ๆ ตามที่ได้กล่าวไว้ในบทนี้
 ประเด็นส�าคัญที่สุดในการเจรจาต่อรองที่มีประสิทธิภาพ คือ ในการเจรจาต่อรองนั้นสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับทั้งสองฝ่าย คือ ทั้งฝ่ายผู้ซื้อและฝ่ายผู้ขายได้สมประสงค์ในสิ่งที่
ตนเองต้องการ นั่นคือ การเจรจาต่อรองในการซื้อขายที่ประสบความส�าเร็จในแต่ละครั้ง จะก่อให้เกิด
วงจรของการแลกเปลี่ยนได้ด�าเนินไปอย่างต่อเนื่องที่มีผลต่อทุกฝ่าย รวมทั้งเศรษฐกิจและสังคมด้วย  
นอกจากนี้การเจรจาต่อรองที่มีประสิทธิภาพนั้นจะก่อให้เกิดมิตรภาพและความสัมพันธ์ที่ยาวนาน
ของคู่ค้าที่มีหลักพื้นฐานของหลักธรรม ความยุติธรรม ความซื่อสัตย์ ความถูกต้อง ไม่เอารัดเอา
เปรียบกัน ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีกับผู้ขายและองค์กรในการท�าธุรกิจที่ดี 
 การเจรจาต่อรองจึงเป็นศาสตร์และศิลป์ที่น่าสนใจในการเรียนรู้ให้เกิดทักษะที่ดีที่เกิดจาก
ทัศนคติที่ดีที่ถูกต้อง ซึ่งการเจรจาต่อรองนั้นมีตั้งแต่ระดับการเจรจาต่อรองในระดับบุคคล (Inter-
personal Negotiation) การเจรจาต่อรองในระดับองค์กร (Interorganization Negotiation) และการ
เจรจาต่อรองในระดับประเทศ (International Negotiation) ที่ผู้สนใจสามารถฝึกฝนและน�ามาใช้ให้เกิด 
ประโยชน์และเกิดสัมพันธภาพท่ีสุดของคู่เจรจา โดยท่ีผู้ศึกษาและพนักงานขายต้องศึกษาการเจรจาต่อ 
รองให้ละเอียด โดยเฉพาะขั้นตอนในการเจรจาต่อรองที่แบ่งเป็นขั้นตอนก่อนเจรจาต่อรอง ขั้นตอน
การเจรจาต่อรอง ขั้นตอนการตัดสินใจ และขั้นตอนหลังการเจรจาต่อรอง เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ
มากที่สุดตามที่ตั้งเป้าหมายเอาไว้
 ที่ส�าคัญที่สุดส�าหรับนักเจรจาต่อรอง คือ การฝึกตนเองให้มีคุณลักษณะที่พึงประสงค์ส�าหรับ
การเป็นนักเจรจาต่อรองที่ดี ซึ่งได้แก่ 1)  ต้องเป็นผู้ที่มีทัศนคติเชิงบวกในการเจรจา 2) ต้องเป็น 
นักวิเคราะห์ในการวางแผนที่ดี 3) ต้องสามารถเข้าสู่การเจรจาได้ด้วยการเน้นที่ตัวปัญหา ไม่ใช่เน้นที ่
ตัวบุคคล 4) มุ่งให้ได้ข้อยุติแบบชนะทั้งสองฝ่าย ซึ่งทั้งหมดนี้คือคุณลักษณะที่ส�าคัญของนักเจรจา 
ต่อรองที่ดีที่ผู้ศึกษาและพนักงานขายสมควรอย่างยิ่งให้ความส�าคัญและฝึกฝนจนกลายเป็นความ
ช�านาญในที่สุดที่ใช้พิจารณาข้อโต้แย้งและผลประโยชน์ทางธุรกิจ ผู้ที่จะเข้าเจรจาต่อรองที่ได้รับการ
คัดเลือกต้องมีทักษะ เตรียมความพร้อม ค�านึงถึงประเด็นองค์ประกอบต่าง ๆ ในการเจรจาต่อรอง 
มีข้อที่ต้องพึงกระท�า คือ 
 

สรุป
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 1. แยกตัวบุคคลออกมาจากปัญหา 
 2. สนใจที่ผลประโยชน์ที่มุ่งเข้าเจรจาที่ไม่ใช่ Standing Point 
 3. สร้างทางเลือก Options ส�าหรับ Mutual Gain 
 4. เน้นย�า้การใช้ Objective Criteria ใช้บรรทัดฐานที่วัดผลได้
 การเจรจาต่อรองเป็นศาสตร์และศิลปะที่ช่วยจัดการปัญหาความขัดแย้ง และให้ผลลัพธ์ที่
สวยงาม อย่างไรก็ตาม การเจรจาและการต่อรองควรยืนอยู่บนหลักการ มีความชอบธรรมและ
ยืดหยุ่นได้ ไม่มีเล่ห์เหลี่ยม ไม่ใช้อ�านาจบาตรใหญ่ เอาเปรียบคู่เจรจาฝ่ายตรงข้าม เพราะการท�าให้
อีกฝ่ายนั้นต้องพลาดพลั้งและเหมือนเสียรู้เป็นเหมือนการยุติความสัมพันธ์และสร้างความบาดหมาง
ทางธุรกิจ ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สมควรอย่างยิ่ง เพื่อให้การเจรจาต่อรองให้เกิดประโยชน์ต่อคู่เจรจาทั้งสอง
ฝ่าย
  - บทบาทของคู่เจรจาต่อรอง หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดของผู้เป็นตัวแทนในการเจรจา 
ทั้งสถานะของความเป็นผู้แทนที่เป็นผู้มีอ�านาจในการตัดสินใจเอง หรือเป็นผู้รับมอบอ�านาจโดยตรง
ในการเจรจา เป็นสถานะที่มีบทบาทอย่างยิ่งในการเจรจาต่อรองที่ฝ่ายคู่เจรจามักจะประเมินถึง
อ�านาจในการตัดสินใจว่ามีอ�านาจแค่ไหน จ�าเป็นต้องผ่านความเห็นชอบจากใครหรือฝ่ายใดหรือไม่  
นอกจากนี้ยังหมายถึงท่าทีในการแสดงออกในการต่อรองว่าเป็นคู่เจรจาต่อรองที่ดีที่สนใจในการ
ตกลงที่ประนีประนอม หรือสนใจแต่เพียงประโยชน์ของตนเพียงฝ่ายเดียวหรือไม่ เพราะท่าทีของ 
ผู้ต่อรองมีผลอย่างยิ่งต่อผลสัมฤทธิ์ในการเจรจาด้วยเช่นกัน
  - ความสัมพันธ์ของคู่เจรจาต่อรอง เป็นที่ทราบกันดีอยู่แล้วว่า มนุษย์มีแนวโน้มใน 
การติดต่อสื่อสารกับผู้ที่ตนเองรู้จักได้ดีกว่าผู้ที่ยังไม่รู้จัก และถ้าในการรู้จักกันนั้นเป็นการรู้จักที่อยู่
ภายใต้ของการมีสายสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน การสื่อสารหรือการเจรจาในรูปแบบต่าง ๆ ก็จะมีแนวโน้ม
ไปในทิศทางที่ดีเช่นกัน การเจรจาต่อรองก็อยู่ภายใต้สภาวะนี้เช่นกัน คือหากคู่เจรจาต่อรองมีความ
สัมพันธ์กันในทางที่ดีก่อนหน้าการเจรจา โอกาสที่จะได้ข้อสรุปในการตกลงกัน ร่วมมือกันก็จะมมีาก
ข้ึน ในทางตรงกันข้ามหากคู่เจรจาไม่รู้จักกัน การด�าเนินการต่อรองก็จะเป็นไปตามหลักการท่ีแต่ละฝ่าย
ได้ตั้งไว้ ขึ้นอยู่กับในขณะที่ต่อรองกันนั้นคู่เจรจาจะมีความรู้สึกอย่างไรในการต่อรอง อาจเป็นการ
ยินยอมในความรู้สึกในใจ หรือการต่อต้านที่เกิดขึ้นจากความไม่ชอบในภาพรวมของคู่เจรจา แต่
หากว่าคู่เจรจามีความสัมพันธ์กัน รู้จักกันมาก่อน แต่ในความรู้สึกที่ไม่พึงใจ พอใจ เมื่อจ�าเป็นต้องมา
เจรจากัน โอกาสที่จะมีประเด็นการต่อรองก็จะสูงขึ้น  การยืนยันในขอบเขตที่ตนเองต้องการก็จะมี
การประนีประนอมที่ยากมากยิ่งขึ้น
  - บรรยากาศในการเจรจาต่อรอง ถือว่ามีส่วนส�าคัญอยู่ไม่น้อย เพราะหากบรรยากาศ
ของการต่อรองเป็นไปด้วยดี ถึงแม้จะเป็นการเรียกร้อง ขอร้อง ยอมรับหรือปฏิเสธ แม้กระทั่ง
การโต้ตอบ แต่หากคู่เจรจาพยายามร่วมกันในอันที่จะลดดีกรีของการต่อรองลงบ้าง มีการพักบ้าง 
มีการพูดคุยในเรื่องอื่นเพ่ือเป็นการผ่อนคลายให้มีความรู้สึกที่ไม่ได้เจรจากันเฉพาะเรื่องเกี่ยวกับ 
ผลประโยชน์อย่างเดียว ก็จะท�าให้เกิดบรรยากาศแบบผ่อนคลาย ไม่เคร่งเครียดจนเกินไป ก็จะส่งผล
ถึงความราบรื่นในการต่อรอง ถึงแม้ว่าการเจรจาต่อรองในครั้งนั้นยังไม่ประสบความส�าเร็จ โอกาสใน
การเจรจาต่อรองครั้งหน้าก็น่าที่จะเกิดขึ้นและต้องเป็นไปด้วยบรรยากาศที่ดีอย่างแน่นอน
  - กลยุทธ์ในการเจรจาต่อรอง เป็นความสามารถเฉพาะตัวของคู่เจรจาที่มีความเชี่ยวชาญ
และประสบการณ์ที่มากพอในการเจรจาให้ได้ผลประโยชน์ตามที่ตนเองต้องการ หรือความพยายาม
ในการที่จะท�าให้เงื่อนไขการต่อรองต่าง ๆ เป็นไปในทิศทางที่เอื้อประโยชน์ให้ฝ่ายตนเองมากที่สุด 
อย่างน้อยก็ให้เข้าใกล้จุดมุ่งหมายที่ตนเองต้องการให้มากเท่าที่จะท�าได้ ซึ่งกลยุทธ์ในการเจรจา
ต่อรองนั้นต้องอาศัยเทคนิคต่าง ๆ ที่เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ในการเจรจา เราอาจเคยได้ยินว่า ผู้ที่
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272 เจรจาต่อรองที่มีความสามารถสื่อสารกับคู่เจรจาจนประสบความส�าเร็จ เรียกว่า “ลิ้นการทูต” อัน
หมายความถึง ความสามารถในการเจรจาจนได้ในสิ่งที่ตนเองต้องการและท�าให้เกิดบรรยากาศการ
ต่อรองที่ดี มีความสมานฉันท์
 การแก้ไขปัญหาความขัดแย้งดูเป็นเรื่องที่ไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ และพบได้ในแทบทุกสาขาวิชาชีพ 
ปัจจุบันได้มีการก้าวออกจากแนวคิดเดิมที่เคยปฏิบัติกันมา คือ การขจัดความขัดแย้งเปลี่ยนเป็นการ
จัดการความขัดแย้งแบบสร้างสรรค์  ถึงแม้จะมีเทคนิคต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการเจรจาต่อรองเป็นจ�านวน
มาก แต่ในความเป็นจริงไม่มีวิธีการใดดีที่สุด ดังเปรียบการเจรจาต่อรองเสมือนเกมการเล่นชักเย่อ 
ที่ต่างฝ่ายต้องผลัดกันดึงเชือกไปมาโดยหวังให้ตนเป็นฝ่ายที่ได้เปรียบมากที่สุด ซึ่งท้ายที่สุดเมื่อผ่าน
การเจรจาต่อรองทั้งสองฝ่ายต้องมีการวางเชือกของตัวเองที่อยู่ในมือลง ซึ่งเป็นการจบเกมนี้ 

รูปที่ 9.12 แสดงการเปรียบการเจรจาต่อรองเสมือนเกมการเล่นชักเย่อ
ที่มา : http://www.gr-sozidatel.ru
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หัวข้อประจ�ำบท

	 ความหมายของการปิดการขาย
	 ความส�าคัญของการปิดการขาย
	 หลักการในการปิดการขาย
	 สัญญาณในการซื้อของลูกค้า
	 ความยากของการปิดการขาย
	 ปัจจัยที่ท�าให้การปิดการขายไม่ประสบความส�าเร็จ
	 แนวทางการปิดการขาย
		การปฏิบัติการปิดการขาย
		ปัจจัยที่ท�าให้การปิดการขายประสบความส�าเร็จ
		เทคนิคการปิดการขาย
	 สรุป

การปิดการขาย
10บทที่

“สญัญาณการซือ้ 
คอืไฟเขยีว

เลีย้วได้เลย!”
- โอภาส กิจก�าแหง -
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 การปิดการขาย (Closing Sales) Āมายถึง üธิกีารÿือ่ÿารท่ีเป็นเĀมือนบทÿรปุÿดุท้ายเพือ่ใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀüงั 
ตอบตกลง Āลังจากที่ผ่านกระบüนการในการน�าเÿนอขายต่าง ๆ มาแล้ü ถือü่าเป็นภารกิจÿ�าคัญที่จะเป็นตัüชี้üัดü่า 
การขายในครั้งนั้นประÿบคüามÿ�าเร็จĀรือไม่ เพราะในบางครั้งขั้นตอนต่าง ๆ ในการน�าเÿนอการขายดูเĀมือนจะ
ราบรื่น ทั้งการชักจูงใจด้üยเทคนิคการน�าเÿนอต่าง ๆ การขจัดข้อโต้แย้ง การเจรจาต่อรอง แต่พอมาถึงบทÿรุป
ÿุดท้าย คือ การปิดการขาย อาจมีการเปลี่ยนแปลงการตัดÿินใจในขั้นÿุดท้ายได้  (โอภาÿ กิจก�าแĀง. 2559 : 40) 

 การปิดการขายถือได้ü่าเป็นกระบüนการในการขายท่ีÿ�าคัญมากท่ีÿุด1 เพราะĀมายคüามü่า การขายครั้งนั้น
ประÿบคüามÿ�าเร็จĀรือไม่ Āากÿ�าเร็จก็จะมีผลโดยตรงกับยอดขาย รายรับ และเป้าĀĀมายในการขายที่ÿูงขึ้น จึง
ถือได้ü่าเป็นกระบüนการĀรือขั้นตอนที่ÿ�าคัญที่ÿุดและยากที่ÿุด เพราะไม่ü่าในขั้นตอนที่ผ่านมาจะมีคüามÿมบูรณ์
อย่างไร แต่ถ้าไม่ÿามารถมีการตกลงซื้อขายกันได้ ภาþาการขายเรียกü่า “ปิดไม่ลง” ก็ถือü่าการขายในครั้งนั้นไม่
ประÿบคüามÿ�าเร็จ ดังนั้น กลüิธีĀรือเทคนิคต่าง ๆ ในการปิดการขายจึงมีคüามÿ�าคัญอย่างยิ่งÿ�าĀรับพนักงานขาย
และผูý้กีþาได้ýกึþาถงึเทคนคิและüธิกีารต่าง ๆ ทีม่ปีระÿทิธภิาพในการปิดการขาย โดยเฉพาะอย่างยิง่การýกึþาถงึ 
ช่üงเüลาที่เĀมาะÿมในการปิดการขาย โดยจะพิจารณาจากการมองĀา “ÿัญญาณในการซื้อ” (Buying Signals) 
ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เพราะĀากไม่มีการÿ่งÿัญญาณในการซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแล้ü การปิดการขายอาจ 
ล้มเĀลüได้ง่าย พนักงานขายจึงคüรพยายามที่จะเปิดใจ (Open Mind) เพราะบางครั้งอาจต้องเตรียมรับมือกับการ
เจรจาต่อรอง (Negotiation) ด้üย ดังรูปที่ 10.1 และจากต�าราĀลายเล่มได้กล่าüü่า การปิดการขายนั้น ÿามารถปิด
ได้ทุกช่üงเüลาในการน�าเÿนอขาย ก็มีÿ่üนจริงอยู่ แต่ประเด็นÿ�าคัญ คือ ÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ที่น�าเÿนอนั้น คืออะไร 
เพราะลักþณะที่แตกต่างกันของÿินค้า ย่อมĀมายถึงรายละเอียดที่แตกต่างกัน คüามยากในการอธิบายใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังเข้าใจก็ย่อมแตกต่างกันด้üย ท�าใĀ้การใช้เทคนิคและกลยุทธ์ต่าง ๆ ต้องใช้อย่างเĀมาะÿม มิฉะนั้นแล้ü 
การปิดการขายบ่อย ๆ อาจจะท�าใĀ้การขายในครั้งนั้นดูไม่ดี เĀมือนเป็นการเร่งเร้าและเร่งรัดใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
รีบตัดÿินใจเร็üจนเกินไป จนอาจท�าใĀ้เกิดคüามไม่พอใจได้ (โอภาÿ กิจก�าแĀง. 2559 : 40)

การปิดการขาย10บทที่
ความĀมายของการปิดการขาย

ความÿ�าคัญของการปิดการขาย

1 ถือเป็นรูปแบบการขายที่มีคüามเป็นแบบฉบับ (Typical Sale) ซึ่งในÿภาüการณ์แข่งขันที่ทüีคüามรุนแรงมากในปัจจุบัน การมีเครื่องมือที่มี
ประÿิทธิภาพจะช่üยใĀ้การด�าเนินการปิดการขายประÿบคüามÿ�าเร็จ (Rajan, S. 2015 : 1) Āากมีข้อบกพร่องใด ๆ ที่เป็นอุปÿรรคและท�าใĀ้การปิด 
การขายไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จ ทางผู้ดูแลพนักงานขายและบริþัทต้องยื่นมือเข้าใĀ้คüามช่üยเĀลือพนักงานขายใĀ้ÿามารถฝ่าüิกฤตได้ (Dubinsky, 
A.J. 1999 : 12)
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รูปที่ 10.1 แสดงความส�าคัญของการปิดการขาย

รูปที่ 10.2 แสดงการปิดการขายที่ประสบความส�าเร็จ 

 ดังนั้น ในการปิดการขายเพื่อท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังตอบตกลงในการตัดÿินใจซื้ออาจไม่ได้เกิดขึ้นเองโดย
อัตโนมัติ (มีบ้างบางครั้งที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังตอบตกลงเองในระĀว่างกระบวนการขาย) ซึ่งÿ่วนใĀญ่จะเกิดจากการ
ที่พนักงานขายเป็นผู้ÿื่อÿารเพื่อปิดการขาย โดยที่ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀวังอาจจะอยู่ในÿภาพที่พร้อมตัดÿินใจĀรือ 
ไม่ก็ตาม ซึ่งการตัดÿินใจซื้อจะขึ้นอยู่กับระดับความต้องการĀรือความÿนใจในครั้งนั้น ๆ ที่ÿามารถอธิบายเป็น
แผนภาพได้ ดังนี้ (เÿาวภา มีถาวรกุล.  2546 : 367)

 จากรูปที่ 10.2 แÿดงใĀ้เĀ็นถึงความÿ�าเร็จของพนักงานขายในการปิดการขาย เนื่องจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง 
มีความÿนใจ มีความต้องการ Āรือมีความจ�าเป็นในÿินค้านั้น และด้วยความÿามารถในการÿื่อÿารของพนักงานขาย
ท�าใĀ้ระดับความต้องการในการตัดÿินใจซื้อเพ่ิมมากขึ้นจนเĀนือการตัดÿินใจซ้ือ ด้วยลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอาจมี
ÿัญญาณการซื้อ (Buying Signals) ที่ค่อนข้างชัดเจน ท�าใĀ้เกิดการตัดÿินใจซื้อได้

ปิดการขาย

ค้นĀาÿัญญาณซื้อของลูกค้า

มีใจที่เปิดออกพร้อมรับ

เจรจาต่อรอง

ระดับความÿนใจ

ปิดการขาย

การตัดÿินใจซื้อ

การปิดการขาย
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ระดับคüามÿนใจ

ลูกค้าและผู้มุ่งĀüัง
ÿนใจน้อย ปิดการ
ขายไม่ได้

ลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüังมีคüามÿนใจมาก 
แต่พนักงานขายละเลยการปิดการขาย

การตัดÿินใจซื้อ

ปิดการขายไม่ได้

การปิดการขาย

รูปที่ 10.3 แสดงการปิดการขายที่ไม่ประสบความส�าเร็จ  

 จากรูปที่ 10.3 แÿดงใĀ้เĀ็นถึงการที่พนักงานขายไม่ÿามารถปิดการขายได้ เนื่องมาจากระดับคüามÿนใจ 
คüามต้องการĀรือคüามจ�าเป็นยังไม่ÿูงพอจนถึงระดับการตัดÿินใจได้ อาจเป็นÿาเĀตุมาจากเรื่องของเĀตุผลในการ
ซือ้ทีย่งัไม่ชดัเจน ĀรอืปัญĀาทีค่าใจในเรือ่งของÿนิค้ายงัไม่ชดัเจน พนกังานขายจงึต้องจบัÿงัเกตลกัþณะดงักล่าüใĀ้ได้ü่า 
การที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังยังไม่ตัดÿินใจซื้อนั้นมาจากÿาเĀตุอะไร Āากเป็นปัญĀาเรื่องเกี่ยüกับคุณภาพ คุณÿมบัติ 
พนักงานขายก็จ�าเป็นต้องชี้แจงรายละเอียดด้üยการÿาธิตĀรืออธิบายเพิ่มเติมใĀ้ละเอียดมากกü่าเดิม รüมถึง 
การตอบปัญĀาต่าง ๆ ใĀ้ชดัเจน ซึง่บางครัง้พนกังานขายอาจÿนใจมุง่การน�าเÿนอจนเกนิไปโดยไม่ทนัได้ÿงัเกตระดบั 
คüามÿนใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีมากขึ้นจนกลายเป็นÿัญญาณการซื้อ ท�าใĀ้ละเลยการปิดการขายในครั้งนั้นไป 
และเมื่อเüลาผ่านไป อาจท�าใĀ้ระดับคüามÿนใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังลดลงจนไม่ÿามารถปิดการขายได้อีก 
เรียกü่า พลาดโอกาÿที่ดีในการปิดการขายไป ดังนั้น พนักงานขายที่จะประÿบคüามÿ�าเร็จในการปิดการขาย 
ต้องอาýัยเüลาในการเรียนรู้และÿั่งÿมประÿบการณ์ในการปิดการขายใĀ้มากขึ้นจนกลายเป็นทักþะคüามช�านาญ 
โดยการÿังเกตÿัญญาณการซื้อจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตลอดเüลาในขณะที่อยู่ในกระบüนการขาย

 ÿิ่งÿ�าคัญในการปิดการขาย คือ พนักงานขายต้องตระĀนักและÿร้างผลกระทบใจ2 ใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
โดยค�านึงถึงÿิ่งต่าง ๆ ดังนี้ (โอภาÿ กิจก�าแĀง. 2559 : 40-41) 
 1. การยึดความพึงพอใจÿูงÿุดใĀ้กับลูกค้าผู้ซื้อ ไม่ใช่ตอบÿนองคüามพึงพอใจใĀ้กับตนเอง คือ ขายใĀ้ได้เข้าไü้ 
ไม่ใช่üิÿัยของพนักงานขายมืออาชีพที่ดี ดังนั้น คüามพึงพอใจในที่นี้มิได้Āมายถึงเรื่องของคุณภาพอย่างเดียü แต่
Āมายถึงเรื่องของคüามพึงพอใจที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้เĀ็นü่า พนักงานขายมีคüามพยายามอย่างยิ่งที่จะตอบÿนอง
คüามพึงพอใจใĀ้เกิดขึ้นÿูงÿุด ไม่ใช่คüามพยายามที่จะท�ายอด ท�าเป้าเท่านั้น 
  การÿังเกตถึง “คüามพร้อม” ที่จะซื้อเป็นอย่างดี ไม่ใช่การยัดเยียดใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังซื้อ เพราะมีĀลาย
ครั้งที่üิทยากรÿอนต่อ ๆ กันมาü่า พนักงานขายที่ดีต้องÿามารถปิดการขายใĀ้ได้ทุกครั้ง ไม่ü่าลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังจะมีคüามพร้อมĀรือไม่ก็ตาม นั่นคือ คüามเข้าใจผิดอย่างร้ายแรง เพราะอาจมีเĀมือนกันที่พนักงานขาย
พยายามแต่จะปิดการขาย โดยที่ยังขาดการใĀ้ข้อมูลที่ÿ�าคัญกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง แล้üลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจ

Āลักการในการปิดการขาย

2 ได้แก่ การเน้นย�้าถึงคุณประโยชน์ของÿินค้า การกล่าüถึงชื่อของบริþัท Āรือชื่อของÿินค้าบ่อย ๆ 



279ซื้อจากความพยายามในการปิดการขายนั้น แต่ภายĀลังลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังรู้ÿึกว่าÿิ่งที่ได้รับไม่ใช่ÿิ่งที่ตนเองต้องการ 
Āรือยังมีอะไรที่บกพร่องอยู่มาก ท�าใĀ้เกิดค�าถามคาใจว่า “ท�าไมคนขายถึงไม่บอกเรา Āรือเราซื้อเร็วเกินไปจริง ๆ”  
ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอาจเกิดความไม่พอใจอย่างรุนแรง ÿ่งผลใĀ้ความÿัมพันธ์ในการขายขาดĀายไป ถือว่า
ประÿบความÿ�าเร็จแบบ “ขอไปที” ไม่ใช่มืออาชีพอย่างแท้จริง ซึ่งĀลายท่านอาจมีการถกเถียงว่า การปิดการขาย
ต้องท�าใĀ้เร็ว ใĀ้บ่อยเข้าไว้ เพราะจะได้มีโอกาÿมากขึ้น ซึ่งไม่จริงเลย เพราะการขายครั้งนั้นอาจขายได้ แต่ไม่มี
อะไรการันตีถึงความประทับใจที่จะกลับมาใĀม่ ไม่มีจุดอะไรที่ผู้ซื้อจะนึกถึงผู้ขาย ยกเว้น การยัดเยียดขายใĀ้เท่านั้น 
ÿ่งผลใĀ้ “ยอดขายเพิ่มขึ้น แต่ยอดลูกค้าลดลง”
 2.  ช่วงเวลาในการปิดการขาย ต้องเป็นช่วงเวลาที่มีความเĀมาะÿม คือ ช่วงที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้
แÿดงออกถึงความÿนใจ ความปรารถนา เรียกว่า “ÿัญญาณในการซื้อ” และเมื่อได้รับการกระตุ้นที่เĀมาะÿมก็
ÿามารถตัดÿินใจซื้อได้ในทันที พนักงานขายจึงต้องท�าĀน้าที่ในการเป็นที่ปรึกþาที่ดีว่า ÿิ่งไĀนจะเĀมาะÿมกับลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀวังมากที่ÿุด เพราะเĀตุอะไร ซึ่งในการชักจูงใจเพื่อน�ามาÿู่การขายนั้นต้องเน้นไปที่ความต้องการของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง ไม่ใช่ชักจูงไปด้วยความคิด ความรู้ÿึกของตนเอง เช่น พนักงานขายที่ชอบพูดว่า 
  “ผมว่า รุ่นนี้ดีนะครับ ÿ่วนใĀญ่ลูกค้าซื้อกันทั้งนั้นเลย”
  “เครื่องนี้น่าจะดีกว่าเพราะราคาถูกกว่ากันเยอะเลย ผมอยากใĀ้พี่เซฟเงินเยอะ ๆ”
  “รุ่นนี้ไม่ค่อยมีใครมี ผมว่าการที่เรามีอะไรที่ใครไม่มี เจ๋งดีนะครับ”
  “พี่ชอบÿีขาวเĀรอ ก็ดีนะ แต่จะด�าง่ายไปĀน่อยนะ ÿีแดงน่าจะดีกว่า Āนูว่าดูดีกว่าตั้งเยอะ”
  “ท�าไมพี่ไม่ซื้อเป็นแพ็คล่ะคะ คุ้มค่ากว่ากันตั้งเยอะ จะได้ไม่ต้องมาบ่อย ๆ”
 3. การทดลองการปิดการขาย ÿามารถท�าได้ในกรณทีีพ่นกังานขายไม่ÿามารถตดัÿนิใจได้ว่าถงึเวลาทีเ่Āมาะÿม 
Āรือยัง จึงทดลองĀยั่งเชิงดูด้วยการถามค�าถามเพื่อตรวจÿอบระดับความพึงพอใจและถือเป็นการปิดการขายไป 
ในตัว เช่น
  

“คุณพี่ต้องการÿีขาวĀรือÿีน�้าเงินดีค่ะ”
“ท่านÿะดวกมารับเองĀรือใĀ้ทางเราไปÿ่งที่บ้านดีครับ”
“ใÿ่ได้พอดีนะครับ ที่นี่เรามีแบบที่มีขลิบÿีน�า้ตาลกับไม่มี ไม่ทราบว่าชอบแบบไĀนครับ”

 นอกจากนี้พนักงานขายที่ดีต้องไม่ÿื่อÿารที่ท�าใĀ้เกิดการปฏิเÿธĀรือความรู้ÿึกที่ไม่ดี เช่น
  

“Āนูไม่เข้าใจว่าท�าไมพี่ถึงไม่ซื้อตัวนี้ Āนูว่า...”
“ใคร ๆ เค้าก็ทราบดีทั้งนั้นแĀละว่า Āนูขายถูกอยู่แล้ว”
“ตกลงคุณยังจะซื้ออยู่ไĀม”
“พี่คิดดูแล้วกัน แล้วค่อยบอกผม”

 4. การแÿดงออกด้วยความรู้ÿึกที่ดี Āมายถึง  Āลังจากความพยายามที่จะปิดการขายแล้ว ไม่ว่าผลจะออกมา
อย่างไรก็ตาม เช่น ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังปฏิเÿธการซื้อ Āรือเลื่อนการตัดÿินใจซื้อออกไปก่อนด้วยการกล่าวข้อความ 
ในลักþณะที่ว่า “ตอนนี้ยังไม่จ�าเป็น” พนักงานขายต้องรักþาความรู้ÿึกที่ดี ไม่แÿดงถึงความผิดĀวังที่มากจนเกินไป 
Āรือแÿดงอารมณ์ใĀ้เĀ็นว่าไม่พอใจ เพราะÿิทธิ์ในการตัดÿินใจเป็นของผู้ซื้อ ไม่ใช่ผู้ขาย พนักงานขายต้องพยายามที่
จะปิดการขายใĀ้ดีที่ÿุด เกิดประÿิทธิภาพมากที่ÿุด ÿ่วนผลจะเป็นอย่างไรก็ต้องยอมรับได้ และที่ÿ�าคัญต้องท�าใĀ ้
ผู้ซื้อเกิดความรู้ÿึกที่ดี ที่ประทับใจ และตัดÿินใจที่จะกลับมาติดต่อกันอีกเพื่อการขายในครั้งต่อไป
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280 ÿัญญาณในการซื้อของลูกค้า (Buying Signal of Customer) 
 พนักงานขายÿามารถÿังเกตจากประเด็นในการÿื่อÿารของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้จากÿิ่งต่าง ๆ ดังนี้
 1. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะถามย�า้ถึงคุณÿมบัติ Āรือคุณภาพของÿินค้าอีกครั้งĀนึ่ง ด้üยท่าทีที่ÿนใจมากขึ้น 
เÿมือนเป็นการขอยืนยันในข้อเท็จจริงที่จะได้รับจากÿินค้านั้น เช่น “น้องแน่ใจนะ ü่าเตารีดไอน�้านี่ไม่มีปัญĀาเรื่อง
ไฟช็อตแน่นะ คือ ทุกอย่างโอเคĀมดแล้ü ขอชัüร์ ๆ เรื่องคüามปลอดภัยเท่านั้นเอง”
 2. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังมีความÿนใจในÿินค้า จนถึงขั้นมีการเจรจาต่อรองเรื่องต่าง ๆ เช่น การต่อรองเรื่อง
ราคาที่พอเป็นไปได้ Āรือเงื่อนไขการช�าระเงิน อาจเป็นเรื่องการช�าระแบบผ่อน อัตราดอกเบี้ยและระยะเüลาในการ
ช�าระเงิน เช่น “เอาอย่างนี้ พี่ก็ÿนใจนะ ก�าไลüงนี้โบราณจริง พี่ไม่เถียงเลย แต่ขอต่อรองนิดĀนึ่ง นิดเดียüจริง ๆ 
เอาเป็นü่า ÿองแÿนÿี่ พี่ไม่ต่อ แต่ขอเป็นýูนย์เปอร์เซ็นต์ 6 เดือนนะ ท�าแบบกันเอง ไม่เกี่ยüกับบัตรเครดิตนะ 
ตกลงมั้ย”
 3. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะÿอบถามเกี่ยวกับวิธีการดูแลรักþา การบริการĀลังการขาย และการซ่อมแซม รüม
ถึงอะไĀล่ต่าง ๆ ĀากมีการแตกĀักเÿียĀาย ซึ่งการถามลักþณะนี้เป็นการถามที่อยู่บนพื้นฐานของคüามÿนใจในการ
ซื้อไปใช้แล้ü แต่ขอรายละเอียดเพิ่มเติมเพื่อคüามÿบายใจในกรณีที่เกิดการเÿื่อมĀรือเÿียĀาย เช่น “ถ้าพี่เลือก
แชนเดอเรียของน้องÿองโคมใĀญ่ขึ้นไป มีบริการĀลังการขายอะไรใĀ้บ้าง เพราะโคมใĀญ่มาก คนที่บ้านพี่คงไม่มี
ปัญญาในการท�าคüามÿะอาดĀรือเปลี่ยนĀลอดไฟได้ เพราะผู้Āญิงทั้งบ้านเลย คือ ถ้ามีอะไรพี่เรียกฝ่ายช่างบริþัท
น้องได้มั้ย และอีกอย่างถ้าÿักÿองปีÿามปีแล้üตัüคริÿตัลĀมองนี่ มีบริการท�าคüามÿะอาดได้มั้ย  ...พี่ü่าน่าจะมีนะ 
โคมละเป็นแÿนขนาดนี้”
 4. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะÿอบถามถึงเรื่องการÿ่งมอบ ทั้งในเรื่องüิธีการÿ่ง ค่าใช้จ่ายในการÿ่ง คüามรับผิดชอบ
และüันเüลาที่ÿ่ง ซึ่งถ้ามีการถามลักþณะนี้ พนักงานขายต้องมีข้อมูลที่ชัดเจนและÿามารถตอบÿนองคüามต้องการ
ของลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังได้ โอกาÿในการปิดการขายก็จะมีโอกาÿที่จะประÿบคüามÿ�าเร็จอย่างแน่นอน เช่น 
“ÿüยน่ะÿüย โต๊ะไม้ÿักชิ้นเดียüใĀญ่ขนาดนี้ อยากได้มานานละ ราคาก็ÿมตัüจริง ๆ ราคานี้ต้องรüมขนÿ่งด้üยนะ 
แต่ปัญĀาคือ ที่ที่อยากจะüางคือเทอเรÿชั้นÿอง น้องพอจะช่üยได้ไĀม เพราะดูแล้üต้องใช้คนเยอะในการยกแน่นอน 
ถ้าได้นะ พีโ่อเคเลย อ้อ แล้üกถ้็าเป็นไปได้ พ่ีขอภายในเดอืนนีน้ะ เพราะต้นเดอืนĀน้าพีม่ปีาร์ตีก้บัเพือ่นจะได้ใช้เลย” 
 5. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังขอรายละเอียดต่าง ๆ โดยแÿดงท่าทีÿนใจ แต่อาจมีเงื่อนไขในการขอค�าปรึกþา
เนื่องจากเป็นในรูปบริþัทĀรือผู้ตัดÿินใจไม่ได้มาด้üย ซึ่งพนักงานขายเมื่อพิจารณาแล้üเĀ็นü่าโอกาÿในการขายมีÿูง
มาก เพียงแต่อาจต้องใช้ระยะเüลาในการตัดÿินใจจริง ๆ จึงต้องเต็มใจในการใĀ้ข้อมูลอย่างเต็มที่พร้อมทั้งขอโอกาÿ
ในการตดิต่อกลบัไปเพือ่ถามคüามคืบĀน้าในการตดัÿนิใจด้üย เช่น “เÿยีดาย แฟนผมเค้าไม่ได้มาด้üย แต่กพ็อจะรูü่้า
เค้าก�าลังĀาพลอยเนื้ออ่อนÿีนี้อยู่ อะไรนะ แทนซาไนท์ใช่มะ ÿีม่üงÿüยมาก เม็ดใĀญ่ดีจัง ถ้าเค้าเĀ็นคงกรี๊ดแน ่
ยิ่งเป็นแĀüนด้üยแล้üคงชอบมาก เอางี้ น้องช่üยถ่ายรูปและเขียนรายละเอยีดเรือ่งน�า้Āนกัพลอย เพชร ทองใĀ้ผม
Āน่อยนะ และจะรบีไปบอกเค้า เอาราคาทีล่ดแล้üด้üยนะ เนีย่ถ้าเĀ็นÿงÿัยรีบมาแน่เลย Āüังü่าคงยังอยู่นะ”
 6. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังบางรายอาจขอน�าÿินค้าที่ใĀ้ทดลองไปลองใช้ก่อน เป็นการทดÿอบ ถ้าดีเป็นที่พอใจก็
จะกลับมาซื้อใĀม่ในจ�านüนที่มากกü่าเดิมĀรือชิ้นใĀญ่ขึ้น เช่น “คือ ตอนนี้พี่เปิดบริþัทใĀม่ต้องซื้อของĀลายอย่าง
เลย โดยเฉพาะเรื่องเครื่องท�าคüามÿะอาดทั้งĀลายต้องซื้อเยอะเลย พี่ก็ไม่ค่อยรู้เรื่องü่าอันไĀนดียังไง บริþัทของ
น้องมีบริการÿาธิตนอกÿถานที่ไĀม คือ ไปที่ท�างานพี่เลย ใĀ้คนที่เค้าต้องใช้ลองจริง ๆ เลย ทั้งแบบเครื่องเล็กและ
เครื่องใĀญ่ ถ้าดีนะ พี่ออเดอร์ทันทีเลย แต่ต้องขอทดลองก่อนเท่านั้นเอง โอเคไĀม”
 7. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเริ่มÿับÿนในการตัดÿินใจว่าจะเลือกอันไĀนดี ซึ่งในกรณีนี้ถือü่าเป็นÿัญญาณในการซื้อ
ทีค่่อนข้างชดัเจนมาก ทีพ่นกังานขายต้องพยายามÿงัเกตใĀ้ดถีงึน�า้Āนกัของการเลอืกซือ้Āรอืตดัÿนิใจ และในกรณทีี ่
ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัดมูกี�าลงัในการซือ้ อาจปิดการขายแบบเĀมารüม (The Assumption) แต่ถ้าเลอืกได้เพยีงĀนึง่ใน 
ÿอง ก็คüรใĀ้ข้อมูลที่ถูกต้องและเĀมาะÿมที่ÿุดกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในการตัดÿินใจที่ดีที่ÿุด เช่น “ท�าไงดีอ่ะ ชอบ
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อยากได้Āมด แต่ตังค์ไม่พอ น้องü่าไงดี?”
 8. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังÿอบถามถึงเรื่องผู้ซื้อในอดีตที่เคยซื้อไป ü่ามีปฏิกิริยาตอบกลับอย่างไรบ้าง Āรือเป็น
ประÿบการณ์ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเองที่เคยได้ยินมาและรู้ÿึกพอใจ อยากที่จะได้รับบริการอย่างนั้นบ้าง เช่น 
“ถ้าพี่ซื้อบ้านĀลังนี้จริง ๆ พี่ยังจะได้บริการแบบคุณพยอมบ้านตรงĀัüมุมĀรือเปล่า เค้าเป็นเพื่อนพี่ เค้าชมโครงการ
นี้มากü่าบริการดีÿุด ๆ แถมแĀลกลาญไปĀมด โดยเฉพาะเรื่องการจัดÿüนน�้าฟรีที่Āน้าบ้านเค้า พี่ชอบมาก อยากได้
แบบเค้าบ้าง น้องü่าไง ลองคุยกับผู้จัดการดูĀน่อยÿิ”
 9. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังมีการเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันในลักþณะที่ไม่ค่อยพอใจในประเด็นต่าง ๆ จึงมาÿอบ
ถามในเรื่องที่ต้องการใĀ้มีการตอบÿนองü่าจะได้Āรือไม่ ซึ่งโอกาÿปิดการขายมีÿูงมาก เพียงแต่เงื่อนไขต่าง ๆ ต้อง
ÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ โดยอยู่บนพื้นฐานของการบริการที่เป็นเลิýโดยไม่โจมต ี
คูแ่ข่งขนัอย่างเดด็ขาด เช่น “แพงกü่ากไ็ม่ü่า แต่ขอตรงเüลาและตรงแบบเÿือ้ทีใ่Ā้ไปได้มัย้! แค่นัน้จรงิ ๆ คอื เจ้านายพ่ี
ไม่ชอบช่างตัดที่เอาแต่ใจตัüเอง ไม่ท�าตามแบบและคิดเองเออเองü่าต้องเป็นแบบนั้น แบบนี้... เจ้านายพี่เป็นผู้ชาย
พิเýþที่ต้องการคüามแตกต่าง ดังนั้น ขอแค่ตรงแบบที่ÿั่ง อย่ามั่üคิดเอง และตรงเüลา ท�าได้มั้ย ถ้าได้นะ ยาüเลย 
นายพี่ตัดทั้งปีทั้งชาติ” 
   10. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเกิดÿะดุดตา ÿะดุดใจในความแตกต่างของÿินค้าĀรือบริการนั้น แม้ไม่มีคüามต้องการ
มาก่อน แต่ถือü่าเป็นÿินค้าÿะดุดซื้อ (Impulse Goods) ที่น่าÿนใจ ดังนั้น โอกาÿที่พนักงานขายจะปิดการขายใĀ้
ประÿบคüามÿ�าเร็จก็มีโอกาÿÿูงพอÿมคüร เพียงแต่ต้องเน้นจุดที่เป็นคüามต้องการนั้นü่าเป็นลักþณะของเĀตุผล
Āรืออารมณ์ เช่น “Āา มีอย่างนี้ด้üยĀรือ ไม่เคยได้ยินมาก่อน ü่าใĀ้เล่นฟรีก่อนÿองเดือน แถมเทรนเนอร์ÿ่üนตัüฟรี
Āกชั่üโมง ล้อเล่นป่าü แล้üถ้าพาชüนเพื่อนมาลองเล่นก่อนล่ะ พามาได้กี่คน ถ้าได้เยอะนะ ÿบายเลย น้องอาจจะได้
ลูกค้าประจ�ายาüเลยนะ”
  ในการติดต่อระĀü่างบุคคลนั้นจะเĀ็นได้ü่า ไม่ได้ติดต่อกันด้üยภาþาพูดแต่เพียงอย่างเดียü แต่มนุþย์เรายัง
ÿามารถติดต่อÿื่อÿารกันด้üยÿื่ออื่น ๆ เพื่อแÿดงคüามรู้ÿึกต่าง ๆ ต่อกัน การÿื่อÿารทางภาþาเป็นการแÿดงออกถึง
การพูดและอากัปกิริยาของบุคคลไม่ü่าจะเชื้อชาติใด ถือเป็นกุญแจที่ÿ�าคัญด่านแรกในการโต้ตอบ (Hollensen, S. 
2014 : 251) ü่าÿนใจในÿิ่งที่พนักงานขายน�าเÿนอ อันเป็นช่üงที่พนักงานขายÿามารถปิดการขายได้เพราะเป็น 
ช่üงที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามพร้อมที่ÿุดในการตัดÿินใจซื้อ การเรียนรู้เกี่ยüกับภาþาจึงมีÿ่üนÿ�าคัญโดยÿามารถ
แบ่งได้เป็น 2 ÿ่üนĀลัก ๆ คือ üัจนภาþา และอüัจนภาþา 
  ตัวอย่างวัจนภาþา (Verbal Language) Āรือภาþาพูด (Speech Language) ที่แÿดงออกถึงÿัญญาณใน
การซื้อ เช่น
      

“ก็น่าÿนใจนะ แต่แพงไปนิดนึง”
“ถ้าพี่ซื้อĀลายชิ้น น้องจะแถมอะไรบ้าง”
“คุณก็น�าเÿนอดีนะ Āลายอย่างเลยที่ไม่เคยได้ยินมาก่อน”
“แล้วการรับประกันน่ะ มีรายละเอียดยังไง”
“ผมว่า ผมชอบÿีเขียวมากกว่าÿีนี้นะ”
“รุ่นนี้ก็ดี แต่ใĀญ่ไปĀน่อย เล็กกว่านี้มีไĀมครับ”
“ไม่น่าเชื่อว่าจะมีเครื่องไฟฟ้าที่อเนกประÿงค์ได้ขนาดนี้”
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3 ค�ากล่าüü่า พนักงานขายคüรÿังเกตด้üยการ “ฟัง”  จากนัยน์ตา และĀูทั้งÿองข้าง เพื่อพนักงานขายจะได้ทราบภาþากายของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที ่
แÿดงออกผ่านคüามรู้ÿึกต่าง ๆ เช่น ÿับÿน (Confuse) ถูกรบกüน (Disturb) ปีติยินดี (Elate) เอาใจใÿ่ (Involve) üางเฉย (Detach) ฯลฯ 
(Richardson, L. 2003 : 22)

  “ถ้าดิฉันไม่ÿนใจทั้งĀมด คุณจะแยกขายได้Āรือเปล่าคะ”
“คุณคิดü่าจะÿ่งของใĀ้ผมทันเüลาไĀม”
“ตัüนี้น่ารักจัง อยากไปอยู่ด้üยกันไĀมลูก”
“ถ้าคุณตอบได้ü่าคุณจะใĀ้ÿิทธิพิเýþอะไรได้บ้าง คุณอาจได้ออเดอร์üันนี้เลย”
“ถ้าผมใช้บัตรเครดิต อย่างชาร์จÿามเปอร์เซ็นต์นะ” ฯลฯ

  

  ตัวอย่างอวัจนภาษา (Non-verbal Language) Āรือภาþาร่างกาย (Body Languages Āรือ Silent 
Language) ที่แÿดงออกถึงÿัญญาณในการซื้อ ดังรูปที่ 10.4 เช่น
  
  

- การแÿดงการเĀ็นด้üยการพยักĀน้าตอบรับ
- การแÿดงออกที่ปรากฏผ่านทางนัยน์ตา3  
- การมีรอยยิ้มที่แÿดงถึงการยอมรับในการน�าเÿนอ
- การĀยิบÿินค้าที่น�าเÿนอมาพิจารณาด้üยท่าทีที่ÿนใจและระมัดระüัง
- การแÿดงออกถึงอารมณ์ที่ผ่อนคลายมากกü่าเดิม
- การเตรียมบางอย่างที่เĀมือนจะซื้อ เช่น เช็กเงินÿดที่ติดตัüมา ฯลฯ

  

  นอกจากในรูปที่ 10.4 ยังอาจมีอüัจนภาþาอื่น ๆ ที่มีการรüบรüมไü้ในลักþณะต่าง ๆ ดังรูปที่ 10.5

รูปที่ 10.4 แÿดงอüัจนภาþา (Body Language) ที่เป็น
รูปธรรม 

ที่มา : https://www.slideshare.net

รูปที่ 10.5 แÿดงอüัจนภาþา (Body Language) ต่าง ๆ
ที่มา : https://www.shutterstock.com

ความยากของการปิดการขาย

 ในตอนต้นของบทนี ้ ผูเ้ขยีนได้กล่าüถงึปัจจัยทีท่�าใĀ้การขายไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จ มาถึงในÿ่üนท้ายบทนีผู้เ้ขียน 
เĀ็นü่าเนื่องจากĀนังÿือด้านการขายที่มีเป็นจ�านüนมากที่ใĀ้ทัýนะü่ากระบüนการปิดการขาย เป็นขั้นตอน 
ที่ยากที่ÿุดในการขาย ซึ่งมีÿ่üนจริงอยู่บ้างแต่ไม่ทั้งĀมด เนื่องจากในข้อเท็จจริงแล้ü ถ้ามีการน�าเÿนอขายที่ดีมี
ประÿิทธิภาพ พนักงานขายมีคüามÿามารถในการขจัดข้อโต้แย้งได้ในบรรยากาýที่ดี มีการเจรจาต่อรองที่ÿมเĀต ุ
ÿมผล โดยคิดถึงĀลักการในการÿมประโยชน์ของทุกฝ่าย ก็น่าที่จะท�าใĀ้ขั้นตอนในการปิดการขายไม่ยากนัก รüมถึง
ถ้าพนกังานขายทีม่ทีกัþะ คüามช�านาญในเทคนคิต่าง ๆ ในการขาย กย็ิง่จะเพิม่โอกาÿในการปิดการขายเพิม่ขึน้ได้อกี 
แต่ก็มีพนักงานขายจ�านüนไม่น้อยที่มีทักþะ และคüามช�านาญยังไม่เชี่ยüชาญในการปิดการขาย อาจจะเนื่องด้üย
ประÿบการณ์และปัจจัยอื่น ๆ ท�าใĀ้มีผลต่อคüามÿามารถในการปิดการขาย ซึ่งÿามารถจ�าแนกได้ ดังนี้



283 1. “ทัศนคติเป็นลบ” (Negative Attitude) Āมายถึง ในจิตใต้ÿ�านึกของพนักงานขายที่ÿั่งÿมกันมาเป็นเüลา
ช้านาน ได้เกิดเป็นจินตภาพฝังแน่นü่า “ในที่ÿุดลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿ่üนใĀญ่ก็จะไม่ซื้อ” คือ เป็นเพียงแค่การถามไป
เรื่อย ๆ  แต่ไม่ÿนใจจริง ซึ่งในชีüิตจริงต้องมีลักþณะของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแบบนี้แน่นอน และอาจมีจ�านüนมากกü่า
คนที่ตัดÿินใจซื้อ ซึ่งพนักงานขายเองต้องท�าคüามเข้าใจü่า นี่คือ “ธรรมชาติของผู้ซื้อ” ที่จะมีกระบüนการตัดÿินใจ
ที่มีพื้นฐานและคüามจ�าเป็น คüามต้องการที่ไม่เĀมือนกัน ท�าใĀ้ปฏิกิริยาตอบกลับในการน�าเÿนอขายไม่เĀมือนกัน 
แต่กต้็องเข้าใจü่า ตนเองĀรอืพนกังานขาย คอื ÿิง่ÿ�าคญัทีÿ่ดุในการท�าใĀ้เกดิการตดัÿนิใจซือ้ÿนิค้า จงึต้องมทีýันคต ิ
ที่เป็นบüก ใĀ้เกียรติตนเอง และที่ÿ�าคัญคือ การนึกถึง “คüามÿ�าเร็จ (Win)” ที่เคยขายได้ใĀ้มากกü่าครั้งที่ไม่ประÿบ
คüามÿ�าเร็จ (Loss) ซึ่งเป็นเĀมือนผลลัพธ์ของüงจรการขาย (Sale Cycle Outcome) โดยในบางครั้งพนักงานขาย
อาจเจอกับการไม่ตัดÿินใจ (No Decision) ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ดังรูปที่ 10.6 เพื่อท�าใĀ้การขายมีประÿิทธิภาพ
มากขึ้น มีคüามระมัดระüังและมีÿติมากขึ้นในทุกขั้นตอน จน
ท�าใĀ้ทุกอย่างราบรื่นและเป็นโอกาÿอันดีที่ÿามารถปิดการขาย
ได้อย่างÿüยงาม ภายใต้อากัปกิริยาที่ÿุภาพ อัธยาýัยไมตรีที่เป็น
เลิý การบริการที่ครบ พร้อมในการÿร้างคüามประทับใจใĀ้เกิด
การซือ้ซ�า้อกี เĀล่านีจ้งึเป็นทัýนคตทิีพ่นกังานขายÿมคüรÿร้างข้ึนในใจ 
โดยไม่ใĀ้ภาพลบ ๆ เกิดขึ้นอย่างเด็ดขาด เพราะจะมีผลโดยตรง
ต่อประÿิทธิภาพในการขายอย่างแน่นอน 
 2. “การน�าเสนอทีไ่ม่มปีระสิทธภิาพเท่าทีค่วร” (Inefficiency 
Presentation) มีผลต่อการปิดการขายเป็นอย่างมาก เพราะ
ลูกค ้าĀรือผู ้มุ ่ งĀüังอาจยังไม ่ เข ้าใจในคุณÿมบัติĀรือÿ่ิงที่ 
เป็นประโยชน์ในการแก้ปัญĀาของÿนิค้า อาจเกดิจากคüามรีบร้อน
ในการน�าเÿนอ เพราะเüลาของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีน้อย ดังนั้น ในการเÿนอขายอย่างมีประÿิทธิภาพคüรต้องมี 
การนัดĀมายเรื่องเüลาใĀ้ชัดเจน (ในกรณีที่พนักงานขายต้องไปพบกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง) แต่ถ้าĀากเกิดกรณี
ฉุกเฉิน คือ เมื่อได้รับการเข้าพบแล้ü แต่ได้รับแจ้งü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีกิจธุระที่เร่งด่üน เช่น จากเüลาที่มีĀนึ่ง
ชั่üโมงครึ่ง ลดลงเĀลือเพียงแค่ÿี่ÿิบĀ้านาที ในกรณีนี้พนักงานขายต้องท�าคüามเข้าใจ ü่านี่คือปัจจัยภายนอกที่ไม่
ÿามารถคüบคุมได้ จึงต้องพิจารณาü่าเüลาที่เĀลือในการน�าเÿนอนั้นเพียงพอĀรือไม่ ถ้าไม่ ก็ไม่คüรน�าเÿนอด้üย
คüามรีบเร่ง อาจท�าใĀ้ÿาระÿ�าคัญถูกละเลยĀรือมองข้ามไปได้ โดยเฉพาะอยู่ในÿภาüะที่รีบเร่งที่ลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังไม่มีคüามพร้อม ÿ่งผลใĀ้โอกาÿในการปิดการขายนั้นค่อนข้างเป็นไปได้ยาก จึงต้องแÿดงคüามเข้าใจใน
เĀตุผลของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังและขอโอกาÿในการเข้าไปน�าเÿนอใĀม่ในครั้งต่อไป น่าจะเป็นÿิ่งที่ดีและÿมคüร
กระท�า เป็นการÿร้างคüามประทับใจใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังด้üย
 3. “ทักษะที่ยังไม่เชี่ยวชาญในการปิดการขาย” (Non-expert Skills) ก็เป็นประเด็นÿ�าคัญอีกประเด็นĀนึ่ง
ในการท�าใĀ้ปิดการขายเป็นไปได้ยาก เนือ่งจากลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัแต่ละคนมลีกัþณะทีไ่ม่เĀมอืนกนั ดงันัน้ พนกังานขาย 
ต้องมีการเรียนรู้อยู่ตลอดเüลาü่า ลักþณะของผู้ซื้อแบบใดคüรใช้การปิดการขายแบบใด แต่ในบางครั้งที่พนักงาน
ขายคิดü่า ลักþณะแบบนี้ก็คüรจะใช้เทคนิคการปิดการขายแบบนี้ แต่ปรากฏü่าไม่ÿ�าเร็จก็เป็นไปได้ เพราะคüาม
แตกต่างของแต่ละคนที่บางครั้งไม่ÿามารถĀยั่งรู้ได้ด้üยการพิจารณาจากลักþณะภายนอกได้เพียงอย่างเดียü จึงเป็น
ข้อÿรุปได้ü่า ยิ่งพนักงานขายมีทักþะในการปิดการขายมากเพียงใด ก็ย่อมเป็นประโยชน์ในการÿร้างโอกาÿในการ
ปิดการขายได้มากขึน้ และเป็นโอกาÿในการเรยีนรู้ÿิง่ใĀม่ ๆ ได้ตลอดเüลา พนกังานขายจงึต้องไม่ท้อถอยกบัการทีบ่าง 
ครั้งไม่ÿามารถปิดการขายได้ ขอเพียงเรียนรู้และน�ามาประยุกต์ใช้กับการขายใĀ้เĀมาะÿมมากขึ้นเรื่อย ๆ ก็จะเป็น 
ผู้ที่มีคüามเชี่ยüชาญในการปิดการขายได้ดีมากขึ้น

รูปที่ 10.6 แสดงผลลัพธ์ของวงจรการขาย “Sale Cycle 
Outcome”
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284  4. “สับสนกับช่วงเวลาในการปิดการขาย” (Time Confusion) Āมายถึง พนักงานขายบางคนที่ยังไม่ชินกับ
การÿังเกตü่าโĂกาÿไĀนคüรปิดการขายได้แล้ü เลยท�าใĀ้การน�าเÿนĂการขายยังด�าเนินต่Ăไป ซึ่งĂาจท�าใĀ้เกิดการ
ลังเลในการตัดÿินใจซื้Ăในเüลาต่Ăมา พนักงานขายจึงต้Ăงเข้าใจค�าü่า “การปิดการขาย” ĀรืĂĂีกนัยĀนึ่งคืĂ “การ
เปิดโĂกาÿใĀ้ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังซื้Ă” เช่น เมื่Ăลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังพูดü่า “เÿื้Ăตัüนี้มีรĂยด�า ๆ น่ะ น้ĂงมีตัüใĀม่ไĀม” 
นัน่แปลü่า ลกูค้าĀรĂืผูมุ่้งĀüงัจะซืĂ้แล้ü พนกังานขายไม่ต้Ăงน�าเÿนĂข้ĂดีขĂงÿนิค้านัน้Ăกีต่Ăไป  ยกเü้น การน�าเÿนĂ 
ÿินค้าเพิ่มเติม ĀรืĂมีโปรโมชั่นĂย่างĂื่นที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังยังไม่ทราบ 
 5. “น�าเสนอทุกจุดขายก่อนการปิดการขาย” (Hasty All Points) Āมายถึง การที่พนักงานขายได้น�าเÿนĂ
ÿินค้าü่ามีข้ĂดีĀรืĂจุดเด่นต่าง ๆ  รüมถึงÿิทธิประโยชน์ต่าง ๆ  ทั้งĀมดไปก่Ăนแบบรüดเดียü โดยที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง
ยังไม่ค่Ăยÿนใจในÿินค้านั้น ท�าใĀ้ในตĂนÿุดท้ายพนักงานขายไม่ÿามารถปิดการขายได้ เพราะไม่มีจุดที่ÿามารถจะ
จูงใจลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀ้ตัดÿินใจซื้Ăได้Ăีก เรียกü่า “Āมดประเด็น” ในการน�าเÿนĂ ดังนั้น พนักงานขาย 
ÿมคüรĂย่างยิ่งที่จะต้Ăงเรียบเรียงล�าดับในการน�าเÿนĂÿินค้าĀรืĂบริการนั้นใĀ้ดี มีคüามน่าÿนใจในแต่ละจุด 
และต้ĂงĀยุดฟัง ในกรณีที่ลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังมีข้ĂÿงÿัยĀรืĂค�าถามต่าง ๆ ซึ่งต้ĂงรีบĂธิบายใĀ้ชัดเจน ซึ่งĂาจเป็น
ประเด็นในข้Ăที่เรียกü่า “ข้Ăโต้แย้ง” ต่าง ๆ ในการขาย ซึ่งเป็นเรื่Ăงปกติüิÿัยในการซื้Ăÿินค้า พนักงานขายจึงต้Ăง
พร้ĂมตĂบค�าถาม และรู้จักÿ�ารĂง “จุดขาย” ĀรืĂ “ข้ĂเÿนĂพิเýþ” ต่าง ๆ เĂาไü้เพื่ĂปิดการขายในตĂน 
ÿุดท้ายไü้บ้าง เช่น  “และĀนูĂยากเรียนü่า นาāิกาคริÿตัลเรืĂนนี้ มีข้Ăจ�ากัดคืĂ การใช้น�้ายาท�าคüามÿะĂาดเฉพาะ 
เพื่ĂเคลืĂบลูกคริÿตัลใĀ้มันüาü ไม่มีคราบน�า้มันเจืĂปน ซึ่งĀาซื้ĂยากมากในเมืĂงไทย เพราะเพิ่งผลิตเป็นพิเýþด้üย
ทีมüิจัยขĂงĂิตาลีเมื่Ăไม่นานมานี้ ซึ่งตĂนนี้มีÿมนาคุณใĀ้กับผู้ซื้ĂนาāิกาคริÿตัลเรืĂนĀรูนี้ เพียง 10 ขüดเท่านั้นค่ะ 
ซึ่งตĂนนี้ที่ÿาขานี้เĀลืĂĂยู่เพียงÿĂงขüดเท่านั้นค่ะ เฉพาะน�า้ยานี่ขüดละเป็นพันเลยนะคะ Āมดแล้üก็แย่เลยค่ะต้Ăง
ไปĀาเĂง ซึ่งĀนูไม่รู้ü่าจะÿั่งเข้ามาĂีกเมื่Ăไรค่ะ พิเýþจริง ๆ ค่ะ...”  “น�า้ยาแพงขนาดนั้นเลยเĀรĂ” “แพงจริง ๆ ค่ะ 
ที่ÿ�าคัญไม่รู้จะมาĂีกทีเมื่Ăไร ต่Ăไปคุณลูกค้าĂาจต้ĂงไปĀาเĂง ซึ่งแพงและĀายากค่ะ รับไปเลยดีกü่านะคะ”
 6. “พนักงานขายไม่สามารถควบคุมการสนทนาได้” (Uncontrollable  Conversation) เนื่Ăงจากลูกค้า
ĀรĂืผูมุ้ง่Āüงัมคีüามต้ĂงการทีĀ่ลากĀลายจนเกินไป ท�าใĀ้พนกังานขายต้ĂงรบัภาระในการตĂบข้Ăซกัถาม ข้Ăโต้แย้ง 
ที่มากมาย โดยที่Ăาจไม่ตรงกับคüามต้Ăงการที่แท้จริงขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้ ในกรณีนี้พนักงานขายที่มีทักþะ 
ในการขายที่ดีต้Ăงพยายามในการ “จ�ากัดคüามต้Ăงการ” ขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังใĀ้ได้มากที่ÿุด เพื่Ăน�าพาใĀ้มา
บรรจบกับÿิ่งที่ÿามารถตĂบโจทย์คüามต้Ăงการที่แท้จริงขĂงลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังได้ เช่น เม่ืĂลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüัง 
เข้ามาที่โชü์รูมรถยนต์ กระบüนการที่ÿ�าคัญนĂกเĀนืĂจากการต้Ăนรับด้üยĂัธยาýัยไมตรีที่ดีแล้ü ขั้นต่Ăไป คืĂ 
การตรüจÿĂบคüามÿนใจเป็นพิเýþ ü่าลูกค้าĀรืĂผู้มุ่งĀüังÿนใจĂะไรบ้าง โดยการตั้งค�าถามü่า 
  “ไม่ทราบü่าท่านตั้งใจดูรุ่นไĀนเป็นพิเýþĀรือเปล่าครับ”
  “อ๋อ ก็ยังไม่แน่ใจนะ เพราะน่าÿนใจĀลายรุ่นเลย” 
  “ครับผม ขออนุญาตเรียนถามท่านü่า ท่านÿนใจใช้เองĀรอืจะซือ้ใĀ้ท่านใดครบั” 
  “กü่็าจะดใูĀ้ลกูÿาüนะ เอาใĀ้ขับไปเรยีนÿบาย ๆ แต่ไม่ต้องใĀญ่มาก Āาทีจ่อดรถยากเนอะ” 
  “ครับท่าน ถ้าอย่างนั้นรถของเราที่น่าจะเĀมาะกับคุณน้องผู้Āญิง ทั้งการใช้งานและรูปลักþณ์ที่ÿüยÿง่า
   มีÿองรุ่นครับผม เรียนเชิญท่านทางนี้เลยครับ” 
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 1. พนักงานขายกลัว4 การปฏิเÿธ กลัüการปิดการขาย Āรือคüามกังüลทางÿังคม (Social Anxiety) เมื่อต้อง
ติดต่อเผชิญĀน้ากับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง (Belschak, F. et.al. 2006 : 403)  ด้üยเĀตุผลที่ü่ายังไม่ช�านาญมากพอที่
จะทราบü่าถงึเüลาทีค่üรปิดการขายĀรอืยงั อกีเĀตผุลĀนึง่กคื็อ การทีพ่นกังานขายกลüัคüามล้มเĀลüในการปิดการขาย 
จงึไม่กล้าทีจ่ะÿือ่ÿารใĀ้ลกูค้าĀรอืผู้มุง่Āüังตดัÿินใจในทีÿ่ดุ คüามเป็นไปได้ขึน้อยูก่บัจติใจของพนกังานขายบางคนจะบอก 
คüามคิดภายในของตนü่าง่ายĀรือยากที่จะปิดการขายใĀ้ได้ (Prevett, E. 1954 : 89) ĀรือจะรอใĀ้ลูกค้าตอบ 
ตกลงซื้อด้üยตนเอง ถือü่าผิดĀลักการขายอยู่มาก เนื่องจากเป็นการยากที่ผู้ซื้อจะเป็นผู้ที่ท�าการตัดÿินใจเอง และ
เอ่ยปากขอซื้อเอง
 2. การน�าเÿนอการขายยังขาดความÿมบูรณ์ Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังยังรู้ÿึกไม่เข้าถึง ไม่เข้าใจในบาง
ประเด็น และพนักงานขายยังไม่ÿามารถตอบข้อÿงÿัยแคลงใจนั้นได้ Āรืออาจเป็นการน�าเÿนอที่น่าเบื่อ ใช้เüลามาก 
ขาดคüามเร้าใจ ท�าใĀ้บรรยากาýของคüามตั้งใจ ÿนใจลดน้อยลงไป ÿิ่งเĀล่านี้ก็ถือü่าท�าใĀ้การปิดการขายไปÿู่
คüามล้มเĀลüได้
 3. การปิดการขายที่อยู่บนพื้นฐานของการÿื่อÿารแบบทางเดียว กล่าüคือ พนักงานขายจะเป็นฝ่ายพูด Āรือ
น�าเÿนออยู่ฝ่ายเดียü ไม่เปิดโอกาÿใĀ้ฝ่ายผู้มุ่งĀüังได้ซักถาม อาจเป็นคüามเข้าใจผิดคิดไปเองü่า การน�าเÿนอถึง
ข้อดีทั้งĀมดของÿินค้าจะท�าใĀ้ผู้มุ่งĀüังคล้อยตามข้อมูลเĀล่านั้น และตัดÿินใจซื้อในที่ÿุด โดยที่พนักงานขายลืมที่
จะÿังเกตü่าอารมณ์และคüามรู้ÿึกของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นอย่างไร และจะไม่รู้เลยü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังยังมีข้อ
ข้องใจอะไรบ้างที่ยังไม่ได้รับชี้แจงใĀ้เกิดคüามกระจ่างมากที่ÿุด ที่ÿ�าคัญคือ การพลาดโอกาÿที่จะÿังเกตÿัญญาณ
การซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังü่าถึงเüลาที่เĀมาะÿมĀรือยัง
 4. การขาดประÿบการณ์ทีด่ใีนการปิดการขาย Āรอืไม่เคยเรียนรูก้ลüธิกีารปิดการขายทีม่ปีระÿทิธภิาพมาก่อน 
ท�าใĀ้กระบüนการขายด�าเนินมาเรื่อย ๆ แต่อาจĀาที่ÿิ้นÿุดไม่เจอ และในบางรายอาจไม่เข้าใจü่าการปิดการขาย 
คืออะไร ÿ่งผลใĀ้เป็นการขายแบบพิธีกรรม คือ ท�าĀน้าที่ในการขาย แต่จะÿ�าเร็จĀรือไม่ ก็ขึ้นอยู่กับตัüของลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังเป็นÿ�าคัญ
 5. การเปิดการขายไม่น่าประทับใจ ไม่ü่าจะเป็นบุคลิกภาพที่ไม่น่าเชื่อถือ อัธยาýัยที่ขาดคüามอ่อนน้อมถ่อม
ตน การÿื่อÿารขาดÿัมมาคารüะ การมีคüามเชื่อมั่นในตนเองมากเกินไป Āรือมีการบริการที่ไม่ÿร้างคüามประทับใจ
แม้แต่น้อย ก็เป็นÿาเĀตุĀลักอีกประการĀนึ่งที่เป็นอุปÿรรคÿ�าคัญในการปิดการขาย
 6. การตอบข้อโต้แย้งต่าง ๆ ไม่เป็นที่น่าพอใจ ได้แก่ การตอบค�าถามไม่ได้ ตอบไม่ตรงประเด็น การเบี่ยง
ประเด็น และมไีม่น้อยทีบ่างคร้ังลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัไม่ถามต่อ ไม่ใช่ü่าเข้าใจ แต่อาจเป็นเพราะไม่ต้องการทีจ่ะÿือ่ÿาร 
ต่อ การไม่รักþาเüลาที่มีค่า ซึ่งมีผลต่อการตัดÿินใจที่จะไม่ซื้อÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ในที่ÿุด
 7. ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังไม่พอใจในการเจรจาต่อรองในเงื่อนไขต่าง ๆ ที่มีการต่อรองกัน อาจเป็นการเจรจา 
ต่อรองที่มีเงื่อนไขบางอย่างที่พนักงานขายไม่ÿามารถยินยอมได้ จึงยังไม่พอใจในÿิ่งที่มีการต่อรองซื้อขายกัน ท�าใĀ้
การปิดการขายยังเป็นไปไม่ได้

ปัจจัยที่ท�าใĀ้การปิดการขายไม่ประÿบความÿ�าเร็จ

4 คüามกลัü (Fear) ถือเป็นปัจจัยรบกüนทางจิตüิทยาที่พนักงานขายใĀม่ และไม่มีประÿบการณ์ โดยมักจะได้รับการบอกกล่าüต่อ ๆ กันถึงคüามยาก 
ถ้าแลกกับการขอค�าÿั่งซื้อ (Order) (Monciref, W.C. and Marshall, G.W. 2005 : 15) พนักงานขายต้องเผชิญในระĀü่างการปิดการขายซึ่งอาจ 
มีระดับมากĀรือน้อยแตกต่างไปในแต่ละÿถานการณ์ โดยพนักงานขายต้องĀาทางĀลีกเลี่ยงและฝึกการน�าเทคนิคต่าง ๆ ที่เกี่ยüกับการปิดการขายที่ม ี
อยู่ĀลากĀลายมาใช้ เพื่อลดการผ่อนคลายและÿร้างคüามน่าไü้üางใจ (Trustworthy) ไม่ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามĀüาดระแüง กรณีการขายที่
เป็นการขายกลุ่ม (Group Selling) จะได้รับผลกระทบค่อนข้างมากÿ�าĀรับพนักงานขายที่ยังขาดประÿบการณ์ (Roth, C.B. and Alexander, R. 
2002 : 5) ภาพเปรียบเทียบคüามกลัüจะเĀมือนกับเต่าที่ซ่อนตัüอยู่ภายใน ดังรูปที่ 10.7
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รูปที่ 10.7 แÿดงปัจจัยที่พบบ่อย ๆ ที่เป็นเĀตุใĀ้การขายไม่ประÿบความÿ�าเร็จ 
ที่มา : https://www.slideshare.net

 1. เตรียมความพร้อมก่อนเริ่มการขาย ทบทüนÿัญญาณคüามพึงพอใจที่ได้รับอีกครั้งü่า เป็นพฤติกรรมที่แท้
จริงของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังĀรือไม่ ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้รับการตอบข้อโต้แย้งอย่างครบถ้üนแล้üĀรือไม่ จากนั้นจึง
ประเมินÿถานการณ์อีกครั้งü่า อะไรน่าจะเป็นปัจจัยที่ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่ซื้อ และอะไรเป็นปัจจัยท�าใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้อ ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแต่ละรายอาจมีปัจจัยที่ÿ่งผลต่อการตัดÿินใจซื้อแตกต่างกัน Āรือลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังแต่ละรายมองĀาคุณÿมบัติในÿินค้าที่ตนก�าลังÿนใจซื้อแตกต่างกัน พนักงานขายต้องมีคüามละเอียด
อ่อนในการüิเคราะĀ์ปัจจัยĀรือคุณÿมบัติดังกล่าü
 2. ใช้หลักการเจรจาต่อรองกับลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง ในกรณีที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้คüามเĀ็นในทางลบเกี่ยüกับ
คุณลักþณะ Āรือคุณÿมบัติของÿินค้า พนักงานขายต้องĀยิบยกประเด็นดังกล่าüขึ้นมาพิจารณาü่า ÿินค้าของบริþัท
เป็นจริงตามที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเข้าใจĀรือไม่ ถ้าเป็นจริงพนักงานขายก็ต้องใช้Āลักการเจรจาต่อรองแบบชนะทั้ง
ÿองฝ่าย (Win-Win Strategy) เช่น ในกรณท่ีีลกูค้าใĀ้คüามเĀ็นü่า ราคาÿนิค้าของบรþิทัÿงูกü่าราคาÿนิค้าของคู่แข่งขนั 
ทั่üไป พนักงานขายยอมรับตามคüามเĀ็นของลูกค้า “จริงอยู่ครับที่ÿินค้าของบริþัทมีราคาÿูงกü่ายี่Ā้ออื่นในตลาด ก็
เพราะüัÿดุที่เราน�ามาใช้มีคüามแข็งแรงคงทนกü่าครับ” จากนั้นพนักงานขายได้มอบข้อเÿนอพิเýþü่า “ÿ�าĀรับท่าน
ที่ตัดÿินใจซื้อภายในÿิ้นเดือนนี้ ทางบริþัทมีÿ่üนลดพิเýþใĀ้ 15% ครับ” จะเĀ็นได้ü่า ค�าพูดของพนักงานขายใน
กรณีนี้เป็นการเจรจาต่อรองที่ÿร้างประโยชน์กันทั้งÿองฝ่าย และยังเป็นการขจัดปัญĀาที่ท�าใĀ้ลูกค้าไม่ซื้อ แต่
พนักงานขายจะต้องüิเคราะĀ์แล้üü่า ปัจจัยดังกล่าüเป็นปัจจัยที่มีผลมากที่ÿุดต่อการตัดÿินใจไม่ซื้อ จึงจะใช้Āลัก
การเจรจาต่อรองในประเด็นดังกล่าüกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
 3. เพิ่มข้อมูลผูกมัดกับลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีการขายÿินค้าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
องค์กรธุรกิจ เช่น ธุรกิจที่ต้องการจัดซื้อระบบข้อมูล Āรือระบบการเชื่อมโยงเครือข่ายข้อมูลภายในบริþัท การ
ตัดÿินใจซื้อจะใช้ระยะเüลาค่อนข้างนาน มีบุคคลเข้ามามีÿ่üนร่üมในการตัดÿินใจซื้อĀลายฝ่าย ดังนั้น เพื่อใĀ้ลูกค้า
ยังคงประเมินข้อเÿนอขายของบริþัทเป็นĀนึ่งในทางเลือก พนักงานขายจึงจ�าเป็นต้องเพิ่มข้อมูลผูกมัดกับลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀüัง (Incremental Commitment) ในทุก ๆ ขั้นตอนของกระบüนการขาย เช่น พนักงานขายÿามารถขอนัด
ประชุมกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเพื่อýึกþาข้อมูลเบื้องต้นของกิจการลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ลักþณะการด�าเนินงาน การ
จัดเก็บข้อมูล การใช้ข้อมูลในบริþัทลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เรียกü่า เป็นขั้นตอนก่อนการน�าเÿนอ (Pre-sale) เป็นการ
ÿร้างข้อผูกมัดใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรอรับข้อเÿนอขายที่จะถูกออกแบบข้ึนมาตามลักþณะธุรกิจ การด�าเนินงาน
และคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง Āลังจากการน�าเÿนอขายแล้ü Āากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังยังไม่มีปฏิกิริยา
ตอบกลับในระยะเüลาที่เĀมาะÿม พนักงานขายอาจขอนัดประชุมกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอีก เพื่อติดตามผลและ
ขอรับทราบคüามต้องการจากฝ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยüข้องเพิ่มเติม เป็นต้น 

แนวทางการปิดการขาย



287 4.  ÿร้างความเชื่อมั่นในÿินค้าในช่วงเวลาของการปิดการขาย ขั้นตอนของการปิดการขายและติดตามผล
Āลังการขาย เป็นขั้นตอนÿ�าคัญในช่üงท้ายของกระบüนการขาย พนักงานขายต้องÿร้างคüามเชื่อมั่นอย่างÿูงใน
ÿินค้า ตราÿินค้าและบริþัทด้üย การอธิบายถึงจุดเด่นที่ÿินค้ามีเĀนือÿินค้าอื่น คüามÿ�าเร็จของตราÿินค้าในตลาด 
ประüัติคüามเป็นมา และคüามÿ�าเร็จของกิจการ Āรือในบางกรณีอาจใช้เทคนิคการÿร้างค�ายืนยันรับรองจากกลุ่ม
อ้างอิง (Testimonials) เพื่อÿร้างคüามมั่นใจในÿินค้า ตราÿินค้า และบริþัทในที่ÿุด
  5. ÿอบถามลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังถึงการÿั่งÿินค้ามากกว่า 1 ครั้ง พนักงานขายจะĀาโอกาÿÿอบถามลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀüังถึงการÿั่งซื้อÿินค้า Āรือÿมัครใช้บริการ Āลังจากที่ÿังเกตได้ü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีÿัญญาณคüามพึงพอใจ
ในการตัดÿินใจซื้อ เช่น พนักงานขายประกันชีüิตก�าลังเÿนอขายทางโทรýัพท์ เม่ืออธิบายถึงเงื่อนไขและÿิทธิ
ประโยชน์ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะได้รับตามแผนประกันชีüิตแล้ü ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿอบถามถึงüิธีการช�าระเบี้ย
ประกัน จ�านüนเงินที่ต้องช�าระ ซึ่งจัดเป็นÿัญญาณคüามพึงพอใจในการซื้อÿินค้า พนักงานขายจึงÿอบถามลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังü่า “ต้องการประกันชีüิตในüงเงินเท่าไรค่ะ” Āรือ “จะใĀ้ทางบริþัทลงนามผู้รับผลประโยชน์จาก
ประกันชีüิตเป็นท่านใดบ้างค่ะ กรุณาÿะกดชื่อใĀ้ดิฉันฟังด้üยค่ะ” เป็นต้น ซึ่งÿิ่งÿ�าคัญที่พนักงานขายจะต้อง
ตระĀนักถึง คือ การÿอบถามถึงการÿั่งซื้อในครั้งแรก อาจจะได้รับค�าตอบปฏิเÿธจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังü่ายังไม่
ÿนใจ พนักงานขายจะต้องไม่ย่อท้อ Āาโอกาÿที่จะÿอบถามคüามต้องการซื้อของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอีกครั้ง Āรืออีก
Āลายครั้งตามแต่โอกาÿ แต่ถ้าประเมินแล้üü่า ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังยังไม่ต้องการซื้อÿินค้าในปัจจุบัน พนักงานขายก็
ต้องยอมรบัในค�าตอบของลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüัง และยตุกิารเÿนอขาย กล่าüขอบคณุลกูค้าĀรอืผู้มุง่Āüังพร้อมกล่าüค�าลา 
อาจมอบนามบัตร เอกÿารแผ่นพับ เพื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะติดต่อกลับมาในภายĀลัง 
  นอกจากนี้ยังมีแนüทางในการปิดการขายเพิ่มเติม โดยจะพิจารณาจากคุณลักþณะของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่
แตกต่างกันเป็นÿ�าคัญ ท�าใĀ้แนüทางในการปิดการขายแตกต่างกันด้üย ดังแÿดงในตารางที่ 10.1 

 ตารางที ่10.1  แÿดงลกัþณะของลกูค้าĀรือผูมุ้ง่Āวังกบัแนวทางในการปิดการขาย (ÿมชาต ิกจิยรรยง. 2540 : 
121-128)

ลักþณะของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง แนวทางในการปิดการขาย
1. ÿ�าคัญตนเกินไป
   - ชอบท�าตัüเป็นผู้รู้ ผู้เชี่ยüชาญ
   - ชอบแนะน�าพนักงานขาย
   - ข้อมูลที่พนักงานขายกล่าüนั้นเขารู้
     ทั้งĀมดแล้ü
   - ĀากพูดกับพนักงานขายĀรือยอมใĀ้พบ           
     ถือü่าได้ใĀ้เกียรติแล้ü

- กล้ายอมรับนับถือเขา
- อยากขัดแย้งเขา ถ้าĀากเขาพูดจาผิดไปบ้าง
- เÿนอข้อมูลและผลประโยชน์ที่จริงจัง
- อ่อนน้อมถ่อมตน แต่อย่าอ่อนแอ
- แข็งแรงแข็งขัน แต่อย่าแข็งกระด้าง
- ไม่คาดคั้นเอาค�าตอบ

2. ไม่ยินดียินร้าย
    - ชอบโดดเดี่ยü
    - อนุรักþ์นิยม
    - ไม่มีอ�านาจตัดÿินใจ
    - ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง

- ต้องýึกþาใĀ้ได้ü่าเพราะอะไรจึงไม่ยินดียินร้าย
- üางแผนการขายต้องขายคüามคิดโดยการเปิดฉากการ   
  ขายที่เร้าใจ
- พยายามอย่างเต็มคüามÿามารถ
- ปิดการขาย กระตุ้นใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจ
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3. ขี้ÿงÿัย
    - ชอบÿงÿัยอยู่ตลอดเüลา
    - มักกลัüĀรือกังüล ไม่ค่อยเชื่อใจใครง่าย ๆ
    - อาจจะเคยถูกĀลอกมาก่อน

- ใĀ้ใช้คüามจริงใĀ้มาก ๆ
- ใช้ค�าพูดง่าย ๆ ซื่อ ๆ 
- ÿร้างคüามเชื่อมั่น โดยแÿดงเอกÿารĀลักฐานอ้างอิง
- รักþาค�ามั่นÿัญญา อย่ารับปากÿ่งเดช

4. ไม่พูดจาโต้ตอบ
    - ÿงüนถ้อยค�า
    - ชอบคิดมากกü่าพูด

- ต้องชüนคุย โดยอาýัยคüามจริงใจ อัธยาýัยดี
- ใช้ค�าถามที่ง่าย ๆ เช่น ไม่ใช่ค่ะ ถูกไĀมคะ ดีไĀมครับ   
  ฯลฯ
- ใĀ้ข้อมูลจากเอกÿารมาก ๆ
- คุยเรื่องผลประโยชน์และใช้ค�าพูดพร้อมทั้งภาþา   
  ท่าทาง คือ พยักĀน้าชี้น�า

5. รอบคอบ
    - ชอบýึกþาค้นคü้า
    - ขอเอกÿารข้อมูล รายละเอียดทุกเรื่อง
    - เค้นเอาคüามจริงจากพนักงานขาย

- ต้องมีการเตรียมตัü มีข้อมูล มีĀลักฐานเอกÿารการ   
  ขายพร้อม
- ตอบค�าถามใĀ้Āายÿงÿัย โดยใช้ÿื่อเครื่องมือประกอบ
- ĀาจุดขายและจุดÿนใจของเขาใĀ้ได้

6. ชอบท�าตัวยุ่ง
    - มีงานยุ่งมาก มีงานĀลายอย่าง
    - เข้าพบยาก ต้องผ่านด่านเยอะ
    - อาจจะยุ่งจริงĀรือแกล้งยุ่งก็ได้
    - อาจจะเข้าพบง่าย แต่ท�าเป็นยาก

- ต้องผ่านด่านเลขาฯ เÿมียนธุรการใĀ้ได้
- ใĀ้คüามÿ�าคัญกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้มาก ๆ
- เตรียมค�าพูดและค�าถามในขั้นตอนการขายใĀ้พร้อม
- อดทนรอค�าตอบและอดทนต่อการรอคอย
- ใช้ÿูตรชมเพื่อท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังพูดใĀ้เชื่อมั่นใน   
  พนกังานขาย Āรอืขอร้องเพือ่ใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัช่üย

7. มุ่งที่ราคา
    - จะซื้อด้üยเĀตุผลที่ü่า ขอลดราคาĀรือจะซื้อ
      ได้ถูกกü่าคนอื่น
    - มักขอราคาพิเýþ ÿ่üนลดพิเýþ

- ต้องĀาÿิ่งอื่น ๆ Āยิบยื่นใĀ้ในกรณีที่ไม่ÿามารถจะลด   
  ราคาลงมาได้อีก เช่น ใĀ้ของแจก แลก ของแถม          
  เครดิต คุณภาพ บริการ ของก�านัลพิเýþ ฯลฯ
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8. มีเวลาให้น้อย
      - พบตัüยาก
      - เมื่อได้พบตัüแล้üคุยได้ไĀม
      - ภารกิจลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจจะยุ่ง 
        มีแขกรอพบĀรือมีงานบริĀารมาก

- ต้องเตรียมÿื่อ Āรือเครื่องมือการขายมาช่üยพูด
- เปิดฉากการขายโดยใĀ้ข้อมูลติดตาม
- อย่าลืมแÿดงพลังของเรา โดยอาýัยบริüารแüดล้อมตัü  
  ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นเครื่องมือช่üยขาย

9. คอยผัดวัน
      - üางฟอร์มü่าÿนใจแต่ไม่ตัดÿินใจซื้อ
      - ขอเลื่อนการตัดÿินใจใĀ้ผ่านไปüัน ๆ
      - ท�าใĀ้พนักงานขายเÿียเüลามาüันอื่น
      - บางทีก็เÿนอขอรายการใĀม่ĀรือคุยกันใĀม่    
        ใĀ้เÿียเüลา

- ต้องüิเคราะĀ์เจาะลึกลงไปใĀ้ได้ü่าเขามีก�าลังซื้อ
  เพียงพอĀรือไม่
- ถ้าใช่ ใĀ้ใช้กลยุทธ์การขายแบบüางเงื่อนไขที่ü่า ถ้าซื้อ
  ตอนนี้ดีกü่าอย่างไร เช่น ของแถม ÿ่üนลด 
- ปิดการขายแบบเฉียบขาด จริงจัง

10. คนกว้างขวาง
      - üางตัüü่าข้ามีเพื่อนมาก
      - คุยกับเราไปก็ใช้โทรýัพท์มือถือติดต่อ
        คนอื่นไปด้üย
      - ชอบคุยกับคน/เพื่อนมาก

- คüรคบคนแบบนี้ไü้ เพื่อใĀ้เขาแนะน�าลูกค้าĀรือ
  ผู้มุ่งĀüังรายใĀม่ ๆ 
- ýึกþาอุปนิÿัย ทัýนคติ รÿนิยม และÿังคมของเขาเอา
  ไü้แล้üใช้ใĀ้เป็นประโยชน์
- คüรใĀ้รางüัลในการแนะน�าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายใĀม่
- อย่าลมืค�าชม ยกยอปอป้ันลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงักลุม่น้ีด้üย

11. ช่างคิด
      - ตัดÿินใจช้า
      - พิจารณาข้อเท็จจริงอย่างละเอียดลออ
      - ชอบüิเคราะĀ์ĀาเĀตุผลประกอบ

- ต้องใจเย็น พร้อมกับเÿนอรายละเอียดใĀ้ดีและถูกต้อง
- พกเครื่องมือ เอกÿาร อุปกรณ์ที่จะแÿดงการขาย
  ติดตัüเÿมอ
- อย่าเพิ่งรีบรุกเร้าเปิดการขายจนกü่าจะเชื่อได้ü่าลูกค้า
  Āรือผู้มุ่งĀüังได้รับข้อมูลเพียงพอแล้ü
- คüรช่üยลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังคิดและติดตามในระยะ  
  เüลาที่เĀมาะÿมคือ 7-10 üัน
- อย่าแÿดงคüามร�าคาญที่เขาตัดÿินใจช้าĀรือคิดมาก

12. จิตใจโลเล
      - มีลักþณะผีเข้าผีออกเดี๋ยüซื้อเดี๋ยüไม่ซื้อ - ดูใĀ้แน่ใจü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีอ�านาจการตัดÿินใจ       

  ที่แท้จริงĀรือไม่
- อธิบายคุณภาพ คุณÿมบัติและคุณประโยชน์อย่างดี
- คüรช่üยลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้โดยการตัดÿินใจ  
  แทน
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13. เกเรมักโกรธ
     - โกรธง่ายĀายเร็ว
     - ไม่ไว้Āน้าใคร ไม่ค่อยเกรงใจ

- ระงับอารมณ์ใĀ้ได้
- อย่าวิตกกังวล อย่าĀน้าบึ้ง Āน้าทะเล้น
- Āากถ้าไม่ดี ใĀ้ถอนÿมอ แต่อย่าท�าทีเป็นว่าขอลากลับ
- เวลาเÿนอขายพูดใĀ้ตรงเป้าเข้าประเด็น
- เมื่อพบกันใĀม่ใĀ้มีของฝากบ้าง

14. ช่างพูด/พูดมาก
      - พูดไปเรื่อย
      - พูดโดยไม่คิด

- ต้องใจเย็น ๆ ฟังĀูไว้Āู
- ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังประเภทนี้บางทีก็ขายง่ายยังไม่ทัน   
  อธบิายมากมายกต็กลงซ้ือ (เพราะอาจมคีวามต้องการอยู)่
- บางทีก็ต้องระวัง
- ขายไปแล้วเก็บเงินได้Āรือเปล่า เป็นประเภทขายง่าย
  แต่เก็บเงินยากĀรือเปล่า
- บางทีก็ขายยาก แต่พูดต่อไปอีกนิดก็ซื้อ
- ต้องทันคน มีประÿบการณ์ÿูง มีลูกล่อลูกชนÿารพัดกับ
  ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังประเภทนี้
- ต้องมีไĀวพริบและความระมัดระวังÿูง

15. ใจร้อน
      - ไม่ชอบเยิ่นเย้อ
      - ท�าเร็ว คิดเร็ว Āัวไว
      - ไม่ค่อยใĀ้เกียรติ

- อธิบายผลประโยชน์ÿั้น ๆ แต่ชัดเจน อย่าใĀ้เĀมือนกับ
  ว่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังถูกÿอน
- ÿรุปข้อÿนทนาแต่ละข้อ แต่ละประเด็น
- พยายามอย่าใĀ้มีข้อขัดแย้งĀรือข้อโต้แย้งอย่างเผชิญ
  Āน้า
- ขอบคุณ ยกย่อง ชมเชย ใĀ้เกียรติในความคิดและการ
  ตัดÿินใจของเขา

16. ผู้ดีเก่า
     - ÿุภาพอ่อนโยนเป็นกันเอง
     - พูดดีใĀ้ความĀวัง

- มักÿบายใจเมื่อไปคุยด้วย
- แต่ระวังจะเÿียเวลาเกินไปเพราะเมื่อขอใĀ้เขาซื้อ เขา  
  อาจจะไม่ซื้อĀรือไม่ตัดÿินใจ ใĀ้พยายามปิดการขาย   
  บ่อย ๆ และเร็ว ๆ



291

 พนักงานขายคüรปฏิบัติดังต่อไปนี้เพื่อปิดการขาย
 1. การลงนาม (Getting the Signature)
  โดยปกติการลงนามของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในใบÿั่งซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ตัดÿินใจที่จะซื้อ
ÿินค้านั้นแล้ü การลงนามเป็นการยืนยันü่าข้อตกลงต่าง ๆ ของการซื้อขายได้ข้อยุติแล้ü แต่ก็ไม่ได้Āมายคüามü่าการ
ไม่ลงนามของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะĀมายถึงการตัดÿินใจไม่ซื้อÿินค้า แต่Āมายถึงยังไม่ได้ตัดÿินใจมากกü่า
  พนักงานขายไม่คüรบอกผู้ซ้ือü่า “ช่üยลงนามในÿัญญาด้üยครับ” เพราะผู้ซื้อบางคนอาจเกิดคüามลังเล 
และพิจารณาตัดÿินใจใĀม่อีกครั้ง ซึ่งอาจน�าไปÿู่การเปลี่ยนใจไม่ซื้อÿินค้า แม้ü่าจะได้ตัดÿินใจซื้อแล้üก็ตาม ดังนั้น 
พนักงานขายคüรพูดü่า “ช่üยลงนามในเอกÿารนี้ด้üยครับ ผมจะได้ÿ่งใบใĀ้ฝ่ายจัดÿ่ง เพื่อจะได้ÿ่งÿินค้าได้ทันüัน
พรุ่งนี้ครับ” ข้อÿ�าคัญก็คือ การเตรียมเอกÿารใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังลงนาม จะต้องรüดเร็üและถูกต้อง คüรท�าใĀ้
การลงนามเป็นขั้นตอนที่ง่าย ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน และพนักงานขายก็ไม่คüรแÿดงอาการตื่นเต้นĀรือยินดีมากเกินไป 
ขณะลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังลงนาม
 2.  ยืนยันทางเลือกของลูกค้า (Confirming the Customer’s Choice)
  พนักงานขายคüรตระĀนักü่า การติดต่อเจรจากับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไม่ได้ÿิ้นÿุดลงที่การปิดการขาย Āรือ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้อÿินค้า แต่การปิดการขายเป็นเพียงการเริ่มต้นของคüามÿัมพันธ์ทางธุรกิจของทั้ง 2 
ฝ่าย ซึ่งÿิ่งที่จะติดตามมาก็คือการซื้อซ�า้ของลูกค้านั่นเอง
  ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังบางรายแม้ü่าจะได้ตัดÿินใจซื้อและลงนามในใบÿั่งซื้อแล้üก็ตาม แต่ก็ไม่มั่นใจü่าการ
ตัดÿินใจนั้นได้กระท�าอย่างฉลาด รอบคอบ และถูกต้องแล้ü ดังนั้น พนักงานขายคüรยืนยันกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังü่า 
การเลือกที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเลือกนั้นเป็นทางเลือกที่ดีที่ÿุดแล้ü เพื่อไม่ใĀ้ลูกค้าเปลี่ยนใจ ยกเลิกการÿั่งซื้อ Āรือ 
คืนÿินค้า โดยที่พนักงานขายยังต้องใĀ้คüามÿนใจกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง แม้ü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะซื้อÿินค้าแล้ü
ก็ตาม เช่น พูดü่า “ผมแน่ใจü่าคุณลูกค้าจะได้รับคüามพอใจกับการใช้เครื่องถ่ายÿ�าเนาใĀม่เครื่องนี้ คุณลูกค้า
ÿบายใจได้กับการดูแลและซ่อมบ�ารุงโดยไม่คิดค่าใช้จ่ายทั้งค่าแรงและค่าอะไĀล่เป็นเüลาอีกĀลายเดือน ผมจะไป
เรียนพบคุณลูกค้าอีกครั้งในÿองอาทิตย์ข้างĀน้าเพื่อใĀ้แน่ใจü่าทุกอย่างก�าลังด�าเนินการไปอย่างเรียบร้อย และคุณ
ลูกค้าÿามารถโทรýัพท์Āาผมได้เลยนะครับ Āากต้องการคüามช่üยเĀลือใด ๆ ก่อนĀน้านั้น”
 3.  แÿดงความขอบคุณ (Show Appreciation)
  ÿ่üนมากแล้üผู้ซื้อมักจะเกิดคüามรู้ÿึกที่ดีต่อบริþัทและพนักงานขาย ถ้าพนักงานขายแÿดงคüามขอบคุณ 
ไม่ü่าผู้ซื้อจะซื้อในปริมาณเท่าใดก็ตาม ซึ่งการแÿดงคüามขอบคุณกระท�าได้Āลายรูปแบบ เช่น การกล่าüขอบคุณ
เมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตกลงซื้อÿินค้า การเขียนจดĀมายขอบคุณ Āรือการÿ่งข้อคüามทางอีเมล รüมทั้งการÿ่งบัตร
อüยพร Āรือของขüัญเล็ก ๆ น้อย ๆ ไปใĀ้ในเทýกาลĀรือüันÿ�าคัญ ยิ่งเป็นในกรณีที่มีการÿั่งซื้อในปริมาณมาก Āรือ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายนั้นเป็นลูกค้าใĀม่ จะเป็นการÿร้างภาพพจน์ที่ดีใĀ้กับบริþัทได้
 4.  ผูกมิตรÿ�าĀรับการติดต่อในอนาคต (Cultivate for Future Calls)
  เพื่อใĀ้การเข้าพบเพื่อเÿนอขายในครั้งต่อ ๆ ไปได้รับการต้อนรับที่ดี พนักงานขายคüรเอาใจใÿ่ติดตามทุก 
ขัน้ตอน ตัง้แต่การจดัÿ่งÿินค้าตามเüลาทีน่ดัไü้ การออกเอกÿารต่าง ๆ การพมิพ์ ชือ่-นามÿกลุ ÿะกดถูกต้อง การตดิตัง้ 
การฝึกฝนใĀ้ลูกค้าใช้งานได้อย่างถูกüิธี พนักงานขายต้องติดตามü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้รับบริการตามที่ได้ตกลงไü้ 
นอกจากนี้ พนักงานขายคüรท�าคüามรู้จักและมีคüามเป็นมิตรกับพนักงานคนอื่น ๆ ในบริþัทลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่
ต้องเกี่ยüข้องด้üย

การปฏิบัติการปิดการขาย (ดัดแปลงจาก ยุพาüรรณ üรรณüาณิชย์. 2550 : 160-162)
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292  5.  ถ้าผู้คาดĀวังยังไม่ซื้อÿินค้า (If the prospect doesn’t buy now)
  ไม่ใช่ทุกครั้งที่การเÿนอขายจบลงแล้üจะปิดการขายได้ ÿัดÿ่üนการซื้อÿินค้ากับการไม่ซื้อนั้นอาจเป็น 1 : 3, 
1 : 5 Āรอืแม้แต่ 1 : 10 กเ็ป็นไปได้ ถ้าการเÿนอการขายครัง้แรกไม่ÿ�าเรจ็ผล ก็ไม่ได้Āมายถงึ ครัง้ที ่2, 3, 4 จะล้มเĀลü
ตามไปด้üย เพียงแต่พนักงานขายต้องเตรียมข้อมูลและแก้ไขข้อบกพร่องในครั้งก่อนใĀ้ได้ โดยเฉพาะÿินค้าที่มีคüาม
ซับซ้อนและมีจ�านüนคู่แข่งขันมาก อาจไม่ÿามารถปิดการขายได้ในการเÿนอขายครั้งแรก พนักงานขายคüรขอ
อนุญาตเข้าพบใĀม่ในโอกาÿĀน้า ขอÿาธิตÿินค้า ĀรือเชิญชüนใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังลองใช้ÿินค้า Āรือการขอเข้าไป
ÿ�ารüจปริมาณการใช้งานของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เพื่อĀาü่าÿินค้าประเภทใดของพนักงานขายเĀมาะกับการใช้งาน
ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมากที่ÿุด และคüรใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังชะลอการตัดÿินใจซื้อกับบริþัทอื่นไü้ก่อน จนกü่า
พนักงานขายจะเข้าไปพบใĀม่อีกครั้ง
  ไม่ü่าจะเĀตุผลใดก็ตามที่ไม่ÿามารถปิดการขายได้ พนักงานขายก็คüรยอมรับการตัดÿินใจของลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüัง และคüรกล่าüขอบคุณลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ÿละเüลาในการฟังการเÿนอขาย ไม่คüรโต้แย้งĀรือแÿดง
อาการผิดĀüัง
  ÿ�าĀรับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ตัดÿินใจไม่ซื้อÿินค้าที่น�ามาเÿนอขาย พนักงานขายก็คüรรักþาคüามÿัมพันธ์ที่ดี
ไü้ โดยขอที่อยู่และเบอร์โทรýัพท์ไü้เพื่อการติดต่อในโอกาÿถัดไป เช่น เพื่อการโทรýัพท์แจ้งเงื่อนไขพิเýþใĀม่ ๆ 
Āรือการÿ่งเอกÿารแÿดงรายละเอียดÿินค้าใĀม่ไปใĀ้ เป็นต้น
 6.  จบการÿนทนา (Terminating the Interview)
  Āลังจากปิดการขายแล้ü ปกติการÿนทนาก็จะÿิ้นÿุดลงด้üย แต่บางครั้งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจไม่ปลีกตัüไป
โดยทันที พนักงานขายคüรใช้เüลาอีกเล็กน้อยÿนทนา เพื่อใĀ้การÿนทนาในครั้งนี้จบลงอย่างราบรื่น แต่ไม่คüรนาน
เกินไปเพราะอาจท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเÿียเüลา และเปลี่ยนใจได้

 เพื่อใĀ้การขายบรรลุคüามÿ�าเร็จในการขาย5  พนักงานขายจ�าเป็นที่ต้องเรียนรู้ปัจจัยที่ÿ่งผลต่อการปิดการขาย 
ดังต่อไปนี้
 1. มีทัศนคติที่ดี พนักงานขายต้องมีทัýนคติที่ดีต่อการปิดการขาย ต้องเชื่อมั่นü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายที่ก�าลัง
เÿนอขายอยู่นั้นจะตัดÿินใจซื้อÿินค้า และทุก ๆ การเÿนอขายจะจบลงด้üยการขายÿินค้าได้ พนักงานขายไม่คüรมี
คüามกังüลĀรือคüามกลัüü่าจะขายÿินค้าไม่ได้ นอกจากคüามเชื่อมั่นในตนเองü่าจะÿามารถปิดการขายได้แล้ü 
พนักงานขายต้องมีทัýนคติที่ดีต่อตัüÿินค้าที่ขายและบริþัท Āน่üยงาน องค์กรที่ตนท�างานอยู่ เมื่อพนักงานขายมี
คüามเชื่อมั่นดังนี้แล้ü ก็จะÿ่งผ่านไปÿู่การแÿดงออกเพื่อเÿนอขายÿินค้าที่เต็มไปด้üยคüามมั่นใจ คüามกระตือรือร้น 
และคüามจริงใจ ซึ่งเป็นคุณÿมบัติที่จะÿร้างคüามมั่นใจใĀ้เกิดขึ้นแก่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง และลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมี
คüามยินดีที่จะซื้อÿินค้าจากพนักงานขายที่มีทัýนคติที่ดี
 2. ÿามารถควบคุมการÿนทนาได ้ พนักงานขายต้องเป็นผู้คüบคุมการÿนทนาระĀü่างพนักงานขายกับลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüัง เพื่อÿร้างโอกาÿในการปิดการขาย และÿามารถใช้เทคนิคการปิดการขาย (ดูรายละเอียดในĀัüข้อถัด
ไป) ใĀ้เกิดประโยชน์ÿูงÿุดได้ ทั้งนี้ การที่พนักงานขายจะคüบคุมการÿนทนาได้นั้น พนักงานขายจะต้องมีการเตรียม
ตัü รüมทั้งมีแผนการเÿนอขายที่ดีด้üย 

5 คüามÿ�าเร็จในการปิดการขายบางครั้งอาจเรียกÿั้น ๆ ü่า คüามÿ�าเร็จในการขาย ซึ่งมีองค์ประกอบÿ�าคัญ ๆ 3 ประการ คือ การอบรม (Training) 
การเป็นพนักงานขายฝึกĀัด (Apprenticeship) และประÿบการณ์ (Experience) 

ปัจจัยที่ท�าใĀ้การปิดการขายประÿบความÿ�าเร็จ (ดัดแปลงจาก ยุพาüรรณ üรรณüาณิชย์. 2550 : 149-151)



293 3. ก�าĀนดจังĀüะการน�าเÿนอขายได้เĀมาะÿม ในการปิดการขายนั้นจะกระท�าได้เมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังมี
ความเข้าใจในตัวÿินค้าเป็นอย่างดีแล้ว ซึ่งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังแต่ละรายก็มีปฏิกิริยาการรับรู้ที่แตกต่างกัน พนักงาน
ขายจึงต้องĀาช่วงเวลาที่เĀมาะÿมในการปิดการขาย เช่น ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังบางรายอาจตอบÿนองกลับช้ามาก
และอาจต้องการเวลา เพื่อท�าความเข้าใจกับÿิ่งที่พนักงานขายน�าเÿนอ ซึ่งอาจÿังเกตได้จากการที่ผู้ซื้ออาจจะถาม
ค�าถามเดียวกันĀลาย ๆ ครั้ง ĀรืออาจแÿดงใĀ้เĀ็นว่าผู้ซื้อไม่เข้าใจลักþณะเด่นที่ÿ�าคัญ (Attribute) ของÿินค้า ใน
ÿถานการณ์แบบนี ้การน�าเÿนอต้องไม่เร่งรดัและใĀ้ช้าลง อาจต้องพดูซ�า้ในเรือ่งเดมิทีล่กูค้าĀรอืผูมุ้ง่ĀวงัใĀ้ความÿนใจ
  4. เปิดโอกาÿใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังพิจารณาตัดÿินใจซื้อ การเÿนอขายÿินค้าของพนักงานขาย มีจุดมุ่งĀมาย
ใĀ้เกิดการซื้อÿินค้า ดังนั้น พนักงานขายต้องพร้อมที่จะปิดการขายเมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังพร้อมที่จะซื้อ เช่น เมื่อ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังพูดขึ้นมาว่า “ÿินค้าชิ้นนี้มีรอยขีดข่วน มีชิ้นใĀม่ใĀ้เปลี่ยนไĀมครับ” เมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
แÿดงความพร้อมที่จะซื้อ พนักงานขายก็ควรĀยุดการเÿนอการขาย ไม่กล่าวถึงคุณÿมบัติของÿินค้าอีก แต่ควรปิด
การขายทันที โดยพูดตอบว่า “มีÿินค้ารุ่นใĀม่แบบนี้ในÿต็อกอีกครับ ผมจะรีบจัดการใĀ้เลยครับ คุณลูกค้าพร้อมที่
จะช�าระเป็นเงินÿดĀรือบัตรเครดิตครับ” 
 5.  คüรÿ�ารองจุดขายบางอย่างที่พิเýþไü้ พนักงานขายไม่ควรบอกĀรือÿาธิตจุดขายของÿินค้า (Selling 
Point) ทั้งĀมดกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังก่อนความพยายามปิดการขาย เพราะถ้าความพยายามปิดการขายล้มเĀลว 
โอกาÿทีพ่นกังานขายจะĀาจดุขายอืน่ ๆ มาน�าเÿนอแก่ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัจะไม่ÿามารถท�าได้ เพราะได้น�าเÿนอครบ 
ถ้วนแล้ว พนักงานขายควรเก็บÿ�ารองจุดขายไว้ 1-2 Āัวข้อไว้ เพื่อเป็นแรงผลักไปÿู่ความÿ�าเร็จในความพยายาม
ปิดการขายครั้งต่อไป เปรียบเÿมือนการไปซื้อÿินค้า ถ้าใช้เงินทั้งĀมดที่มีอยู่ซื้อÿินค้าบางอย่างไป เมื่อพบÿินค้าที่
ÿร้างความพอใจใĀ้มากกว่าก็จะเÿียโอกาÿของตนเองไป เพราะเงินที่เตรียมไว้อยู่นั้นĀมดแล้ว ในท�านองเดียวกัน 
พนักงานขายต้องเก็บจุดขายบางข้อไว้ และน�ามาใช้เมื่อถึงเวลาที่เĀมาะÿม ก็จะท�าใĀ้ได้ประÿิทธิภาพÿูงÿุดในการ
ขาย ซึ่งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะรู้ÿึกพึงพอใจมากยิ่งขึ้นเมื่อได้ทราบจุดเด่นĀรือลักþณะเด่นของÿินค้าเพิ่มขึ้นในภาย
Āลัง 
 6.  ขายÿินค้าใĀ้ถูกรายการในจ�านüนที่ถูกต้อง ในการปิดการขายนั้นโอกาÿที่จะมีมากขึ้น เมื่อพนักงานขาย
เÿนอขายÿินค้าที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังในจ�านวนที่มีความเĀมาะÿม แบบไม่ยัดเยียดใĀ้ซื้อใน
ปริมาณที่มากเกินไป เป็นการไม่รวบรัดขายÿินค้าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังรู้ÿึกผ่อนคลาย พึง
พอใจ ซึ่งโอกาÿที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะตัดÿินใจซื้อÿินค้าประเภทเดียวกันĀรือประเภทอื่นก็อาจจะเกิดขึ้นตามมาใน
ภายĀลัง

รูปที่ 10.8 แÿดงปัจจัยที่ท�าใĀ้การปิดการขายประÿบความÿ�าเร็จ

ปัจจัยที่ท�าใĀ้
การปิดการขายประÿบ

คüามÿ�าเร็จ

ÿามารถคüบคุม
การÿนทนา

ก�าĀนดจังĀüะการ
น�าเÿนอขายได้

เĀมาะÿม

มีทัýนคติที่ดี
ขายÿินค้าใĀ้ถูก

รายการในจ�านüนที่
ถูกต้อง

ÿ�ารองจุดขาย
บางอย่างที่พิเýþไü้

เปิดโอกาÿใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังพิจารณา

ตัดÿินใจซื้อ
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294 เทคนิคการปิดการขาย (ดัดแปลงเพิ่มเติมจาก โอภาÿ กิจก�าแĀง. 2559 : 44-47)

 เทคนิคการขายที่พนักงานขายและผู้ÿนใจÿามารถýึกþาและฝึกĀัดใĀ้มีประÿบการณ์คüามช�านาญในการปิด
การขาย6  มีดังนี้ 
 1. การปิดการขายแบบทบทวนจุดขาย (Review the Selling Point Close) 
  เป็นเทคนิคการปิดการขายที่พนักงานขายจะใช้üิธีการทบทüนในจุดดีจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่เป็นข้อได้
เปรียบ ที่เป็นจุดที่พนักงานขายÿังเกตดูแล้üจากการน�าเÿนอที่ผ่านมาü่า เป็นจุดที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿนใจ เพื่อ
เป็นการย�้าü่าÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์นั้นมีคüามเĀมาะÿมที่ÿุด อันเป็นการกระตุ้นใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้อ
โดยเร็ü
 ตัวอย่างที่ 1    
 พิมพ์พลอย :  “รถรุ่นนี้ÿ�าĀรับท่านที่มีครอบครัüจริง ๆ เลยค่ะ นั่งÿบาย โอ่โถงĀรูĀราค่ะ”
 ยศกล :         “ก็ดีนะ แต่ก�าลังเปรียบเทียบกับกระบะอีกคันน่ะ”
 พิมพ์พลอย :  “อ๋อ ค่ะ รถกระบะก็ดีค่ะ แต่เĀ็นคุณพี่บอกมีน้องÿามคนใช่มั้ยค่ะ Āนูü่าเüลาเดินทางรถตู้คันนี ้
     น่าจะตอบโจทย์มากกü่านะคะ”
 ยศกล :         “ก็จริงนะ”
 พิมพ์พลอย :  “นอกจากนี้ยังมีจุดเด่นอยู่ที่อัตราการใช้น�า้มันถือü่าประĀยัดมากจริง ๆ ลูกค้าที่ซื้อไปชมกลับ 
     มาเยอะเลยค่ะ อีกอย่างที่Āนูแนะน�าคันนี้เพราะคüามแข็งแรงปลอดภัยเพราะถือü่าเป็น
     ÿิ่งÿ�าคัญที่ÿุดของครอบครัü Āนูมองอย่างนั้นนะคะ”
 ยศกล :         “ใช่เลย ครอบครัüผมเดินทางตลอดเลย”
 พิมพ์พลอย :  “ค่ะ ยิ่งเดินทางบ่อยต้องคันนี้แĀละค่ะ เพราะช่üงล่างแน่นมาก ไม่ค่อยกระเทือน üงเลี้ยü 
     ก็แคบ ที่ÿ�าคัญเบาะคู่Āน้ามีการนüดแบบร้อนด้üยนะคะ เüลาขับทางไกลเพลินเลยค่ะ”
 ยศกล :         “จริงดิ อันนี้ไม่รู้เลยนะ”
 พิมพ์พลอย :  “จริงค่ะ รุ่นนี้เอาใจÿ�าĀรับผู้ขับขี่เองมากค่ะ เพราะÿ่üนใĀญ่ต้องเดินทางกันตลอด อ้อ อีก 
     อย่างนะคะ รุ่นนี้แอร์เย็นแบบไม่ต้องกังüลเลยค่ะ เพราะมีลูกค้าคอมเพลนมาü่ารุ่นที่แล้üแอร ์
     เย็นช้าบ้าง รุ่นนี้เลยปรับปรุงเรื่องนี้เต็มที่ ไม่มีปัญĀาค่ะ เพราะรถตู้ขนาดใĀญ่บางทีถ้าระบบ 
     แอร์ไม่ดีแย่เลยนะคะ”
 ยศกล :         “ใช่เลย ถ้าแอร์มีปัญĀานะ Āมดÿนุกเลย”
 พิมพ์พลอย :  “จริงค่ะ ยิ่งอากาýเมืองไทยด้üยนะคะ แล้üที่ÿ�าคัญĀนูอยากเรียนü่าถ้าคุณพี่จองüันนี้ Āนูจะ 
     ท�าเรื่องขอนุมัติติดฟิล์มพิเýþที่กันคüามร้อนได้ดี แต่ไม่มืดค่ะ คือจะดูใÿ ๆ ÿบายตาแต่กัน 
     คüามร้อนได้ÿุดยอดเลยค่ะ คันนี้ครบÿมบูรณ์จริง ๆ”
 ยศกล :         “ดีจัง แล้üมีอะไรแถมอีกมั้ย”
 พิมพ์พลอย :  “เดี๋ยüĀนูดูเรื่องการการันตีดูแลรถจากฟรีÿามปีกับฟรีค่าประกันภัยชั้นĀนึ่งในปีแรก 
     คุณพี่เลือกอย่างไĀนค่ะ”
 ยศกล :         “น้องค�านüณมาเลย อย่างไĀนคุ้มกü่า เอาอันนั้นแĀละ”
 พิมพ์พลอย :  “ยินดีค่ะ เชิญนั่งพักทางนี้นะคะ เดี๋ยüĀนูจัดการใĀ้เลยค่ะ”

6 เทคนิคการปิดการขายĀากประมüลแบ่งออกเป็นĀมüดĀมู่ใĀญ่ ๆ ÿามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ĀมüดĀมู่ใĀญ่ ๆ คือ 1. Textbook Closes (การปิด
การขายตามต�ารา) 2. The Situational Closes (การปิดการขายตามÿถานการณ์) และ 3. Personality Closes (การปิดการขายตามบุคลิกภาพ) 
(Caruso, M.A. 2007 : 8)



295 2. การปิดการขายแบบเป็นขั้นเป็นตอน (Step by Step Close) 
  เป็นเทคนิคที่พนักงานขายจะรวบรวมข้อมูลที่เป็นข้อดี ข้อได้เปรียบและข้อที่มีความเĀมาะÿมกับลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀวัง เพื่อน�ามาเÿนอเป็นขั้น ๆ ไปเพื่อท�าใĀ้เกิดการยอมรับไปเรื่อย ๆ ซึ่งจะมีผลท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังค่อย ๆ 
ซึมซับข้อดีไปเรื่อย ๆ จนถึงขั้นเปิดใจรับจริง ๆ เมื่อนั้นขั้นตอนการปิดการขายก็จะเริ่มขึ้นได้ไม่ยาก
 ตัüอย่างที่ 2 
 จันทบูรณ์ :  “คุณĀญิงเĀ็นคฤĀาÿน์ในฝันแล้ü คิดü่าจะย้ายมาเมื่อไรดีครับ”
 คุณĀญิงÿินÿิริใจนันท์ :  “ใจเย็นเธอ ตั้งÿามÿิบล้าน ฉันจะเป็นลม”
 จันทบูรณ์ :  “มไิด้ครบัท่าน ผมไม่ได้กล่าüเกินจรงิเลย คฤĀาÿน์Āลงันีใ้ช่ü่าใครเป็นเจ้าของได้ง่าย ๆ ต้องมฐีานะ 
     และมีระดับจริง ๆ เท่านั้นครับ”
 คุณĀญิงÿินÿิริใจนันท์ :  “เĀรอ เธอü่าดีจริงเĀรอ”
   จันทบูรณ์ :  “ครับ ท่าน ท่านคงเĀ็นด้üยใช่ไĀมครับü่า ที่นี่อยู่ในท�าเลที่ไม่น่ามีคฤĀาÿน์ĀลังใĀญ่ ๆ อย่างนี ้
     ตั้งอยู่ได้”
 คุณĀญิงÿินÿิริใจนันท์ :  “ก็จริงนะ”
 จันทบูรณ์ :  “ครับ แล้üก็คุณĀญิงจะÿังเกตü่า ระบบรักþาคüามปลอดภัยของที่นี่เป็นĀนึ่งจริง ๆ เป็นระบบ 
     ที่มาจากอเมริกา ถ้าใครไม่มีการ์ดที่มีการÿแกนลายมือเฉพาะเจ้าของ ไม่มีüันจะเข้าได้เลยครับ  
     ถ้ามี แขกก็ต้องมีการแจ้งกันแบบเป็นเรื่องเป็นราü ไม่มีการอะลุ่มอล่üยกันจริง ๆ ครับ”
 คุณĀญิงÿินÿิริใจนันท์ :  “ดี ฉันชอบ ไม่จุ้นจ้านดี”
 จันทบูรณ์ :  “และก็แน่นอนครับ ÿ�าĀรับคลับเฮ้าÿ์üีไอพีที่มีเพียบพร้อมทุกอย่างที่คุณĀญิงต้องการ ท่านไม ่
     ต้องเÿียเüลาเดินทางไปไĀน ๆ เลยครับ เรียกü่าได้พักผ่อนอย่างเต็มท่ีจริง ๆ”
 คุณĀญิงÿินÿิริใจนันท์ :  “มีÿปาด้üยĀรือ”
 จันทบูรณ์ :  “ไม่ใช่ÿปาธรรมดาด้üยนะครับ เป็นÿปาที่ĀรูĀรามาก มีแพทย์ที่เชี่ยüชาญเฉพาะทาง  
     แนะน�าก่อนใĀ้บริการด้üยครับ”
 คุณĀญิงÿินÿิริใจนันท์ : “ก็ดีนะ ฉันเริ่มชอบแล้üล่ะ ท�าไงดีล่ะ”
 จันทบูรณ์ :  “เรยีนเชญิคณุĀญงิทีÿ่�านกังานเลยครบั เดีย๋üท่านผูอ้�านüยการโครงการจะมาต้อนรบัคณุĀญงิด้üย 
     ตนเองเลยครบั และÿ�าĀรับท่าน ในการท�าÿญัญาไม่ต้องมกีารมดัจ�าครบั ÿ�าĀรบัเüรüีไีอพเีท่านัน้ครบั”

 3. การปิดการขายแบบÿรุปรüมĀรือทึกทัก (Assumption Close) เป็นเทคนิคที่การน�าเÿนอการขายได้
ด�าเนินมาในระยะĀนึ่งที่พนักงานขายÿังเกตได้ว่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังก็มีความÿนใจในÿินค้านั้นอยู่ไม่น้อย จึงใช้วิธี
การปิดการขายแบบ “ÿรุปรวมĀรือทึกทัก” ว่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้ตกลงใจที่จะซื้อแล้ว
 ตัüอย่างที่ 3  
  ภูþนพ :  “üันนี้จะใĀ้ทางเรารับใช้อะไรบ้างครับ”
  ýีลüงý์ :  “ก็ล้างรถ ดูดฝุ่น แล้üก็เช็กลมยางก็พอ”
  ภูþนพ :   “รถท่านÿüยมากเลยนะครับ..”
  ýีลüงý์ :  “อืม เพิ่งซื้อแล้üแต่งเÿร็จเมื่อüานนี้เอง”
  ภูþนพ :   “ครับผม ถ้างั้นดีเลยครับ คือตอนนี้ทางเรามีโปรโมชั่นขัดเคลือบÿีท้ังคัน ลด 30%   
            และเช็กýูนย์ช่üงล่างฟรี และเดี๋ยüผมแถมล้างซักล้างพรมด้üยน�า้ยาพิเýþ 5 ชิ้น รüมใน  
     กระโปรงĀลังด้üยเลย ไĀน ๆ มาแล้üผมจัดการใĀ้เลยนะครับ  รับรองไม่นานครับ เพราะแยก 
     งานกันท�า เรียนเชิญที่Ā้องพักเลยนะครับ ÿักครู่จะมีแม่บ้านไปเÿิร์ฟเครื่องดื่มนะครับ”
  ýีลüงý์ :   “อ่ะ โอเค มาแล้üนี่นะ”
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296  4. การปิดการขายแบบเÿนอทางเลือกใĀ้ตดัÿินใจ (Alternatives  Choice Close) เป็นเทคนคิทีพ่นกังานขาย
พิจารณาแล้üü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามÿนใจในÿินค้า แต่ยังลังเลใจอยู่บ้างเพราะมีทางเลือกมากไป จึงใช้üิธ ี
การปิดการขายด้üยการถามค�าถามเพื่อใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ตัดÿินใจเลือกอย่างใดอย่างĀนึ่ง ซึ่งüิธีนี้อาจดูü่า
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีก�าลังซื้อได้เพียงชิ้นเดียü จึงน�าเÿนอทางเลือกใĀ้ก็เป็นได้ 
 ตัüอย่างที่ 4  
 เนตรจันทร์ : “ตายแล้üท�าไงดี ÿüยทั้งÿองตัüเลย แต่มีตังค์ได้แค่ตัüเดียü แย่จัง”
 มาร์กี้ :    “ไม่เป็นไรค่ะ ค่อย ๆ เลือก ตัüนี้กี้ü่าเĀมาะกับไปท�างานนะคะ เพราะÿีดูขรึมÿง่า ๆ ดูเป็นงาน 
     เป็นการดี ÿ่üนตัüนี้ต้องแบบชิล ๆ ÿบาย ๆ ไปเที่ยüอะไรอย่างนี้นะคะ”
 เนตรจันทร์ : “นั่นÿิ เลือกไม่ถูกเลย”
 มาร์กี้ :    “กี้ü่าพี่ต้องกลับมาเอาอีกตัüแน่เลย งั้นกี้ü่าพี่เลือกตัüที่ต้องใช้ด่üนก่อนดีมั้ยค่ะ”
 เนตรจันทร์ : “จริงด้üยเนอะ แต่ก็กลัüมีคนมาซื้ออีกตัüน่ะÿิ”
 มาร์กี้ :    “พี่ÿบายใจได้ค่ะ พี่เลือกก่อนĀนึ่งตัü อีกตัüกี้ก็เก็บไü้ใĀ้ อย่าเกินüันเÿาร์นะคะ เพราะüัน  
     อาทิตย์คนมาดูกันเยอะเลย กลัüไปซะก่อน”
 เนตรจันทร์ : “โอเค ขอบคุณมากเลย งั้นüันนี้พี่เลือกชุดÿ�าĀรับไปท�างานก่อนดีกü่านะ”

 5. การปิดการขายแบบยอมรับในข้อด้อยและแปลงเป็นข้อดีในที่ÿุด (The Pros and Cons Close Āรือ 
Balance Sheet Close) เป็นเทคนิคที่พนักงานขายยอมรับในข้อโต้แย้งÿ�าĀรับข้อด้อยของÿิ่งที่น�าเÿนอ ในขณะ
เดียüกันก็ÿามารถแปลงจุดนั้นเป็นจุดเด่นใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้มองเĀ็นในอีกมุมĀนึ่งได้อย่างแนบเนียนและน่า
ÿนใจ ซึ่งอาจÿ่งผลใĀ้เกิดคüามÿนใจและน�าไปÿู่การตัดÿินใจซื้อได้
 ตัüอย่างที่ 5  
 คราüิý :  “คüามจริงผมก็ชอบรถรุ่นนี้นะ แต่ตินิดเดียüมันเป็นรุ่นก่อนมีÿมองกล มันเลยดูล้าÿมัยนิด ๆ นะ”
 ปุริม :   “เป็นจริงตามที่คุณคราüิýพูดทุกประการครับ รถรุ่นนี้คนก�าลังĀาก็เพราะไม่มีÿมองกลนี่แĀละ 
    ครับ”
 คราüิý :  “จริงเĀรอ”
 ปุริม :   “แน่นอนครับ เพราะการเป็นรุ่นÿุดท้ายที่ไม่มีÿมองกลไม่ได้ท�าใĀ้ÿมรรถภาพในการขับขี่ลดน้อย 
    ถอยลงเลย ในทางตรงกนัข้ามกลบัเป็นข้อดเีพราะค่าบ�ารุงรกัþา ค่าซ่อมแซมดแูลประĀยดัมาก ๆ ที ่
    ÿ�าคัญคือ ช่างซ่อมมีคüามคุ้นเคยกับรุ่นนี้มาก เรียกü่า ช�านาญแบบĀายĀ่üงเลยครับ แต่ถ้าเป็น
    รุ่นใĀม่ ๆ ที่มีÿมองกล ถามü่าดีไĀม ก็ดีครับ แต่ต้องยอมรับค่าดูแลมĀาýาลĀากเกิดปัญĀาตาม 
    มานะครับ”

 6. การปิดการขายด้üยการจูงใจในเงื่อนไขพิเýþ (Premium Close) เป็นเทคนิคการขายที่พนักงานขายใช้
ÿิทธิพิเýþน�าเÿนอใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เพื่อเป็นการจูงใจใĀ้ตัดÿินใจซื้อง่ายและเร็üขึ้นมากกü่าเดิม แต่üิธีนี้ต้อง
ระüังü่าพนักงานขายต้องไม่น�าเÿนอ การลด แลก แจก แถม ก่อนที่จะน�าเÿนอข้อดีในÿินค้า เพราะอาจท�าใĀ้ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังไม่แน่ใจü่าจะได้ÿินค้าที่ดีจริงĀรือไม่
 ตัüอย่างที่ 6   
 เภาภาคย์ :   “Ā้องÿมุดที่มีเอนไซโคลพีเดียนี่ดีมากเลยนะ ผมเĀ็นด้üยเลย แต่ü่าตอนนี้ต้องพิจารณาเรื่อง 
     Āนังÿือแปลทางด้านบริĀารน่ะÿิ ต้องซื้อเยอะด้üย กลัüงบไม่พอจัง”



297 ดากานดา :  “ค่ะ แต่ต้องเรียนท่าน ผอ. นะคะü่า เอนไซโคลพเีดยีชุดนีÿ้ดุยอดมาก ๆ เป็นคüามรูใ้Āม่ทันÿมยั 
     เป็นฉบับปรับปรุงค่ะ รูปภาพÿüยงาม ครบýาÿตร์ทุกด้านเลย คüรค่าแก่การýึกþาค้นคü้า 
     เป็นการติดอาüุธทางปัญญาใĀ้นักเรียน นักýึกþาเป็นอย่างดีเลยนะคะ”
 เภาภาคย์ :   “ถ้าครบชุดเลยราคาคงÿูงÿิ”
 ดากานดา :  “ถ้าเป็นราคาในÿองเดือนข้างĀน้า Āนูก็ü่าพอÿมคüรเลยค่ะ แต่ตอนนี้เป็นช่üงแนะน�า ทาง 
     ÿ�านกัพมิพ์เลยคิดราคาเป็นพเิýþเลยค่ะ ...ทีÿ่�าคญัถ้าท่าน ผอ. ตดัÿนิใจซือ้ในüนันีเ้ลย Āนจูะขอ 
     ท�าเรื่องใĀ้ทางÿ�านักพิมพ์เข้ามาเÿนอĀนังÿือเท็กซ์บุ๊กทางด้านบริĀารและคิดในราคาลดพิเýþ  
     ÿามÿิบเปอร์เซ็นต์ถึงÿี่ÿิบเปอร์เซ็นต์เลยค่ะ และพอดีýาÿตราจารย์ ดร.แบรนดอนจะมา  
     บรรยายถึงเรื่องทักþะการจดจ�าแบบบูรณาการ ประมาณต้นเดือนĀน้านี้ Āนูขออนุญาตก�านัล 
           บัตรเข้าฟังในราคาบัตรละÿองพันบาท จ�านüน 3 ใบใĀ้ท่าน ผอ. ด้üยค่ะ”
 เภาภาคย์ :   “ขอบคุณมากจ๊ะ ü่าแต่ที่ÿ�านักพิมพ์มีĀนังÿือแปลด้านการบริĀารด้üยเĀรอ”
 ดากานดา :  “มีค่ะ มีทั้งที่เป็นเท็กซ์บุ๊กและบางเล่มก็มีนักüิชาการแปลมาแล้üด้üยค่ะ ยังไงĀลังจากที่ท่าน 
     ซื้อชุดนี้แล้üĀนูจะท�าเรื่องขอÿ่üนลดไü้ใĀ้เลยดีมั้ยค่ะ”
 เภาภาคย์ :   “อ่ะ ก็ดีนะ ยังไงก็ดูÿ่üนลดใĀ้มากที่ÿุดนะ จะได้ประĀยัดใĀ้ÿถาบันด้üย”
 ดากานดา :  “ยินดีค่ะท่าน ผอ.”

 7. การปิดการขายด้วยการเปลีย่นข้อโต้แย้งเป็นค�าถาม (Change from Objection to Question Close) 
เป็นวธิกีารทีพ่นกังานขายต้องพจิารณาใĀ้ชดัเจนก่อนว่าข้อโต้แย้งนัน้เป็นÿาเĀตปุระการÿ�าคญัทีท่�าใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงั 
ยังไม่ตัดÿินใจ พนักงานขายก็ÿามารถที่จะน�าข้อโต้แย้งนั้นมาแปลงเป็นค�าถามถามลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังว่า Āากแก้
ปัญĀาได้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะตัดÿินใจซื้อใช่Āรือไม่
 ตัวอย่างที่ 7  
 กมลาร์ :   “ดอกไม้ประดิþฐ์นี่เĀมือนของจริงเข้าไปทุกทีแล้üนะ”
 ไพรภพ :   “ครับท่าน ตอนนี้ของเมืองไทยพัฒนาไปมากเลยครับ และค่อนข้างคงทนอยู่นานเลยครับ และ 
     ÿังเกตü่าท่านชอบÿีค่อนข้างÿด ๆ ใช่มั้ยครับ”
 กมลาร์ :   “ใช่ ๆ แล้üต้องช่อใĀญ่ ๆ ด้üย”
 ไพรภพ :   “นั่นแÿดงü่าแจกันต้องเรียบĀรูดูÿง่าไม่แพ้กันใช่มั้ยครับ”
 กมลาร์ :   “ถูก คือมันต้องเÿริมกัน เพราะบางทีแจกันดูแพงแต่ดอกไม้ไม่ÿมกันเลย”
 ไพรภพ :   “ผมเĀ็นด้üยเลยครับ และที่ÿ�าคัญต้องÿามารถท�าคüามÿะอาดได้ง่ายด้üยใช่มั้ยครับท่าน”
 กมลาร์ :   “แน่นอน เพราะไม่งั้นแม่บ้านฉันแย่แน่ เพราะดอกไม้มีเยอะมาก แทบทุกจุดเลย”
 ไพรภพ :   “ดเีลยครบั เพราะรุน่ใĀม่ทีม่า ท�าคüามÿะอาดง่ายมาก แม้ดอกเลก็ ๆ ทีเ่ป็นช่อ เพยีงน�าเตารดี 
     ไอน�า้องัไü้ใกล้ ๆ เพือ่ใĀ้ฝุน่ทีเ่กาะตüัแน่นอ่อนตüัลง ทิง้ไü้ประมาณÿองÿามนาท ีแล้üใช้ไดร์เป่า 
     ผมเป่าลงไป เท่านี้ฝุ่นก็ĀายĀมดแล้üครับท่าน ท่านü่าง่ายดีมั้ยครับ”
 กมลาร์ :   “ก็ดีนะ แล้üüันนี้มีช่อไĀนที่Āรูเริ่ดบ้างล่ะ”
 ไพรภพ :   “ไม่ทราบü่าüันนี้ท่านจะน�าไปüางไü้ตรงไĀนครับ”
 กมลาร์ :   “ตรงĀ้องโถงเลย ÿองข้างของรูปüาดที่พี่ซื้อมาใĀม่น่ะ คือของเก่าดูแล้üเล็กไป”
 ไพรภพ :   “ครับ คงต้องเป็นแจกันค่อนข้างใĀญ่ และท่านอยากได้เป็นแจกันแก้üĀรือเซรามิกดีครับ”
 กมลาร์ :   “แจกันแก้üละกัน ขอÿีÿด ๆ นะ”
 ไพรภพ :   “ได้เลยครบั ถ้างัน้ผมขอทüนนะครบั ท่านต้องการดอกไม้ประดþิฐ์ช่อใĀญ่ในแจกนัแก้üนะครบั  
     ÿองแจกันüางข้าง และเป็นÿีม่üงทองตัดด้üยÿีขาüÿดใÿ ท่านü่าดีมั้ยครับ”



ศิล
ปะ
กา
รข
าย

298  กมลาร์ :   “ÿีแรงดีนะ มีใĀ้ดูมั้ย”
 ไพรภพ :   “เชิญท่านทางนี้เลยครับ พอดีเÿร็จไปĀนึ่งแจกันแล้ü เดี๋ยüผมใĀ้ช่างนุรีท�าใĀ้อีกช่อเลยครับ  
     คนนี้ฝีมือเยี่ยมมากครับ เรียนเชิญท่านชมแบบครับ และต้องการปรับอะไรเพิ่มเติมยินดีเลย 
     ครับ”
 กมลาร์ :   “โอเคจ๊ะ”

 8. การปิดการขายด้วยการจ�ากัดทางเลือกใĀ้น้อยลง (Limit the Choice Close) เป็นการปิดการขายที่
พนักงานขายจะก�าจัดทางเลือกของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังใĀ้น้อยลง เĀลือแต่ÿิ่งที่ÿนใจและมีÿิทธิ์ท่ีจะตัดÿินใจซื้อ
เท่านั้น  วิธีการนี้น่าจะน�ามาใช้ในกรณีที่การน�าเÿนอการขายด�าเนินมาระยะĀนึ่งแล้ว และÿิ่งที่น�าเÿนอนั้นมีĀลาก
Āลายรูปแบบ Āลายÿี Āลายรุ่น จึงต้องถามลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังในÿิ่งที่ÿนใจเพื่อที่จะได้ตัดตัวเลือกที่ไม่จ�าเป็นออกไป 
เป็นผลใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังมีÿมาธิมากยิ่งขึ้นกับÿิ่งที่ต้องการจริง ๆ ในขณะเดียวกันก็เป็นการประĀยัดเวลาในการ
อธิบายในÿิ่งที่ไม่ “โดน” ใจลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจริง ๆ
 ตัวอย่างที่ 8   
 มัทญาณี :   “ท�าไงดีล่ะ พี่ชอบไปĀมดทุกüงเลย แต่üันนี้ซื้อได้อย่างมากก็üงเดียüนะ ของเธอแพงมาก ๆ”
 เกรซกาญจน์ :  “ด ูๆ แล้ü üนันีพ้ีณ่คีงได้แĀüนแน่เลย ถ้าอย่างนัน้เพือ่ใĀ้พีด่แูบบได้ÿะดüกและการตดัÿนิใจได้ 
     ง่ายขึ้น Āนูขออนุญาตเก็บÿร้อยกับต่างĀูก่อนนะคะ”
 มัทญาณี :   “โอเค ลายตาไปĀมดแล้ü”
 เกรซกาญจน์ :  “เĀ็นดูอยู่ÿามüงนี้ ÿüยจริง ๆ ด้üยค่ะ เอางี้ พี่ณีü่าแบบไĀนที่ยังไม่มีล่ะค่ะ”
 มัทญาณี :   “ก็มีĀมดแล้üนะ แต่ÿองüงนี้แปลกดี เพิ่งท�าออกมาเĀรอ” 
 เกรซกาญจน์ :  “ใช่ค่ะ ÿด ๆ ร้อน ๆ เลย พีณ่ตีาถงึจรงิ ๆ แล้üเพชรข้างใช้รÿัเชีย่นคดัทกุเมด็เลยนะคะ เฉพาะ 
     เม็ดข้างก็ปาเข้าข้างละĀ้าÿิบตังค์แล้üค่ะ ÿ่üนüงนี้ใช้เปลือกมุกมาใÿ่เพิ่มใĀ้ดูอ่อนช้อยขึ้น ดูได ้
     เลยค่ะ ไม่มีใครเอาไพลินมาเกาะกับเปลือกมุก ยังไม่มีค่ะ”
 มัทญาณี :   “จริงด้üย ÿง่ามากท�าไงดี ปüดĀัü แต่ไม่ต้องเชียร์ใĀ้ฉันซื้อĀมดนะ ไม่มีทาง”
  เกรซกาญจน์ :  “ไม่Āรอกค่ะ üันนี้ขายüงเดียüพอ ไม่ต้องรีบนะคะ üันนี้ÿองüงนี้ไม่ขายใครแล้ü ใĀ้พี่ณีÿ่องใĀ ้
     เต็มที่ ร้านปิดÿองทุ่ม ตอนนี้บ่ายÿามตามÿบายเลยค่ะ”

 9. การปิดการขายแบบ “โอกาÿÿดุท้าย/ขดีเÿ้นตาย” (Last Chance Close) เป็นวธิทีีพ่นักงานขายทราบ 
ดีอยู่แล้วว่าÿินค้าของตนมีข้อดีข้อเด่นอย่างไร ท�าไมจึงเป็นที่ต้องการ ในขณะเดียวกันก็มีของอยู่ชิ้นเดียวĀรือจ�านวน
ไม่มากนัก ท�าใĀ้ถือว่าเป็นต่อในการปิดการขายอยู่บ้าง แต่พนักงานขายก็ยังต้องใช้ถ้อยค�าที่ÿุภาพ อ่อนน้อม ไม่ถือดี
ว่าถือไพ่เĀนือกว่า ไม่ว่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะต้องการมากเท่าไĀร่ก็ตาม
 ตัวอย่างที่ 9   
 นงนภิÿ :    “ชุดนี้ÿüยจังเลย แต่ไม่มีชุดอื่นใĀ้พี่เลือกอีกเลยเĀรอ”
 มัทญาณี :   “ช่üงนี้กระแÿออเจ้าแรงมาก ๆ ค่ะ ตัดมาเท่าไรก็ไม่พอค่ะ แล้üตอนน้ีงดรับงานออเดอร ์  
     แล้üด้üยค่ะ แต่ชุดที่พี่นงเĀ็นนี่บอกเลยนะคะ พิเýþมาก ๆ”
 นงนภิÿ :    “อ้าü พิเýþแล้üท�าไมยังไม่มีคนเลือกไปอีกล่ะ”
 มัทญาณี :   “พี่นงเนี่ยถามได้ถูกใจน้องจริง ๆ...ก็เพราะชุดนี้เกินก�าลังน้อง ๆ เค้าไปน่ะÿิคะเพราะพี่  
     ดูผ้าÿิเป็นผ้าไĀมไทยÿี่เÿ้นเนื้อละเอียดมาก ๆ ÿ่üนแขนก็ตกแต่งด้üยผ้าฝ้ายผÿมเยื่อไผ่   
     เข้ากันกับงานปักมุกที่ใช้มือทั้งตัüนะคะ แล้üเป็นผ้าอัดกาüทั้งชุด ตัดเย็บโดยคุณน้าของมัทเอง
      ท่านบ่นมากเลยü่าปักตัüนี้ใช้เüลามากจริง ๆ”
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 มัทญาณี :   “ถ้าเทียบกับที่พี่นงออกงานแล้วทุกÿายตามาจับจ้อง ÿุดคุ้มเลยค่ะ เพราะโดดเด่นไม่เĀมือน 
     ใคร แล้วพี่นงว่าเครื่องเพชรจะใช้ชุดไĀนดีล่ะคะ”
 นงนภิÿ :    “อืม ถ้าÿีฟ้าอ่อนอย่างนี้ คงต้องเป็นชุดเพทายเขมรแĀละ เพราะน่าจะขับกันดี    
         ...แต่ แĀมเÿียดาย มีชุดเดียว กะมาลองĀลายชุดน่ะ”
 มัทญาณี :   “ชุดเดียวแĀละค่ะดีแล้ว Āลายชุดก็ÿับÿน แล้วชุดนี้ดีงามเป็นที่ÿุด มีแต่คนถามแต่ไม่มีใคร
     ได้ไป บุญของชุดนี้ค่ะที่จะได้พี่นงเป็นผู้ÿวมใÿ่”
 นงนภิÿ :    “เธอก็พูดไปนะ Āรือว่า ...พี่ÿั่งตัดดี”
 มัทญาณี :   “โอ้ว พี่นงต้องรอไปĀกเจ็ดเดือนเลยค่ะ ตอนนี้คิวแน่นมาก ชุดนี้แĀละค่ะ และĀนูกะประมาณ 
     แล้วไซด์พี่นงเลย ถ้าพลาดชุดนี้ก็ยาวเลยนะคะ ลองเลยเถอะค่ะ ชุดน้ีรอพี่นานละ”
 นงนภิÿ :    “อ่ะ ก็ได้ แต่ถ้าใÿ่แล้วคับต้องแก้ได้นะ”
 มัทญาณี :   “แน่นอนค่ะ เพราะมีเผื่อผ้าไว้แล้ว ไม่มีปัญĀาค่ะ”

 10.   การปิดการขายแบบการขอใĀ้ซื้อ (Ask for the order directly) เป็นการปิดการขายที่นิยมใช้ÿ�าĀรับ
การขายทีป่รมิาณมาก ๆ เป็นการขอใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ่้งĀวงัเซ็นค�าÿัง่ซ้ือในทีÿ่ดุ เป็นการÿือ่ÿารแบบตรง ๆ Āลังจากที ่
มีการชี้แจงรายละเอียดมากจนเป็นที่เข้าใจตรงกันแล้ว Āรือมีการเจรจาต่อรองคุ้นเคยกันมาก่อน
 ตัวอย่างที่ 10      
 ชยัญตรี :   “เป็นไงครับเฮีย น�้ามันมะพร้าวÿกัดเย็นขายดีใช่มั้ยล่ะ”
 เฮียกวง :   “ก็ดีนะ ไม่น่าเชื่อเลย โฆþณาของลื้อก็ดีอ่ะ ฟังง่ายเข้าใจดี”
 ชยัญตรี :   “เฮียก็ทานด้วยนะ มีประโยชน์มากมาย ทั้งลดคอเลÿเตอรอล บ�ารุงÿุขภาพĀัวใจ เป็นแĀล่ง 
     วิตามินเอที่ต้านอนุมูลอิÿระ ที่ÿ�าคัญมีÿารโมโนโลรินช่วยในการท�าลายÿารพัดเชื้อโรค ดีกว่า 
     ยาปฏิชีวนะอีกนะเฮีย”
 เฮียกวง :   “ท�าไมลื้อรู้เยอะจัง ถ้าลูกจ้างอั๊วĀัวดีเĀมือนลื้อก็ดีÿิ ขายดีแน่เลย”
 ชยัญตรี :   “ขอบคุณครับเฮีย คือที่บริþัทผมเค้าใĀ้พนักงานขายทุกคนไปอบรม แล้วตัวนี้ผมอินมาก   
     เพราะเกีย่วกบัÿขุภาพโดยตรง นีต่อนนีผ้มใĀ้ทีบ้่านใช้แต่น�า้มันมะพร้าวแบบนีอ้ย่างเดียวเลยนะ”
 เฮียกวง:   “เĀรอ ดี ๆ อั๊วจะได้กินบ้าง”
 ชยัญตรี :   “ดีครับเฮีย เพราะตัวนี้จะช่วยเรื่องการปวดเมื่อย เพราะชะลอความเÿ่ือมตามวัยได้ด้วย 
     พอเฮียใช้ได้ดีแล้วบอกต่อนะ ขายดีแน่ ๆ”
 เฮียกวง :   “อ่ะ งั้นวันนี้เอาÿองลังละกันนะ”
 ชยัญตรี :   “เอาĀ้าลังไปเฮีย คนก�าลังĀาเลย เดี๋ยวถ้าĀมดแล้วผมยังไม่มาเฮียเÿียลูกค้าแย่เลย อ้อ แล้ว
     วันนี้ผมมีĀนังÿือโรคบนดาวเคราะĀ์ดวงน้อยมาฝากด้วย อ่าน ง่าย ๆ ดีมากเลยครับ เป็นของ 
     แถมใĀ้คนซื้อบวกกับโบรชัวร์น�า้มันมะพร้าวÿกัดเย็น ผมเอามาเยอะเลย...ผมว่าเฮียเอาไว้เลย 
     Ā้าลังจะพอขายป่าวก็ไม่รู้ คราวนี้มีĀนังÿือแจกด้วย”
 เฮียกวง :   “เยอะไปป่าว อ่ะ ÿี่ลังก็พอ”
 ชยัญตรี :   “เฮียจะเกี่ยงท�าไมกะอีกลังนึง กลัวรวยน้อยอ่ะÿิ เอาไว้เลยเถอะครับ ยิ่งขายยิ่งรวย ยิ่งขาย
     ยิ่งได้บุญ ของที่มีประโยชน์แบบนี้ ตกลงตามนี้นะครับ ผมเตรียมใบเÿร็จเลยนะครับ”
 เฮียกวง :   “เอาก็เอา เฮียเชื่อลื้อĀรอกนะ ว่าง ๆ มาÿอนเฮียเพิ่มĀน่อยนะว่าตัวนี้ดียังไงอีกบ้าง เอาแบบ
     ฟังง่าย ๆ อ่ะ เฮียขี้เกียจอ่าน”
 ชยัญตรี :   “ได้เลยครับผม... งั้นเฮียช่วยเซ็นตรงนี้นะครับ” 
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300  11. การปิดการขายแบบÿรุปจุดขาย (Summarize the Selling Points) เป็นการปิดการขายด้วยการÿรุป
จุดเด่นของÿินค้าที่เป็นจุดขายใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเĀ็นความแตกต่างที่ÿังเกตได้อย่างชัดเจน โดยที่พนักงานขาย
ต้องท�าความเข้าใจว่า จุดที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังÿนใจและเป็นÿ่วนÿ�าคัญที่จะตัดÿินใจซื้อนั้นเป็นเรื่องของเĀตุผลĀรือ
อารมณ์ เพื่อที่จะได้มุ่งประเด็นใĀ้ชัดเจน
 ตัüอย่างที่ 11  
 อาชาไนย  “ต้องเรียนท่านü่าผมอยู่ในüงการĀอยÿังข์มากกü่า 15 ปี เพิ่งได้เจอ “มĀาÿังข์” อุตราüรรต
    เüียนซ้ายนี่แĀละครับ และทั้งองค์ขาüÿีเปลือกงาÿะอาดทั่üทั้งองค์เป็นเงาระยับ ที่ÿ�าคัญมีรอย 
    ธรรมชาติที่เรียกü่า รอยนิ้üพระนารายณ์บริเüณปากÿังข์ชัดเจนจริง ๆ อีกองค์ก็ใĀญ่ด้üยครับ 
    งามÿง่าเกินจริง ๆ ครับ”
 คุณĀญิงýรินทิพา  “ฉันก็ไม่รู้จักĀรอกนะ เüียนซ้าย เüียนขüา แต่รู้ü่าท่านนายพลท่านชอบÿะÿมของแปลก 
      เท่านั้นเอง...แต่ก็เป็นล้านนะ ไม่อยากเชื่อเลย”
 อาชาไนย  “อยากขออนุญาตเรียนü่าคุณĀญิงตาถึงจริง ๆ ครับ เพราะถ้าเลือกอย่างอื่น ราคาอาจพอกัน แต ่
    ผู้รับอาจไม่ประทับใจเท่าของüิเýþชิ้นนี้แน่นอนครับ เพราะมĀาÿังข์นี้ล้านองค์จะมีÿüยÿง่าและ 
    เด่นÿุดอย่างนี้ÿักองค์ เป็นของÿะÿมชั้นÿูงจริง ๆ และเป็นมĀามงคลมากครับ และผมจ�าได้ü่า
    คุณĀญิงเคยได้เทüรูปพระนารายณ์ทรงÿุบรรณไปใĀ้ท่านนายพลแล้ü ถ้าปีน้ีท่านได้มอบ
    มĀาÿังข์ใĀ้ท่านไปบูชาจะÿุดยอดมากครับ เพราะมĀาÿังข์ถือเป็นอาüุธĀนึ่งในÿี่ของพระองค์ 
    ซึ่งĀมายถึงได้รับชัยชนะตลอดกาลครับ”
 คุณĀญิงýรินทิพา  “แĀม เธอนี่จ�าแม่นจริง ๆ นะ อ่ะ แล้üแจกันลายรดน�้าใบนั้นล่ะ ÿüยดีนะ”
 อาชาไนย  “อ้อ ครับ เป็นแจกันกระเบื้องเคลือบโบราณของราชüงý์เฉียนĀลง ซึ่งทางเราประมูลมาได้ครับ 
    แต่เรียนตามตรงครับ ผมü่ามĀาÿังข์น่าÿนใจกü่าเยอะเลย จากนี้ไปก็ไม่รู้ü่าทั้งชีüิตจะได้เจออีก 
    Āรือเปล่า”
 คุณĀญิงýรินทิพา  “เชียร์จังเลยนะ”
 อาชาไนย  “ใช่ครับท่าน ของอย่างนี้มีเจ้าของรออยู่แล้ü บางทีมีเงินแต่ของไม่มีนี่ÿิครับ แต่ชิ้นนี้ต้องเรียกü่า  
    เป็นของขüัญจากพระนารายณ์ที่Āยิบยื่นใĀ้แก่มนุþย์เลยนะครับ เพราะของแท้ ๆ อย่างนี้ อย่าพูด 
    ü่าĀายากเลยครับ เรียกü่าแทบไม่มีจะดีกü่า คือตั้งแต่ผมท�าธุรกิจค้าขายของมา มĀาÿังข์นี้เลอค่าที่ 
    ÿุดเลยครับ”
 คุณĀญิงýรินทิพา  “โอเค นี่เชื่อเธอนะเนี่ย”

 12. การปิดการขายแบบการท�านายÿิ่งที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต (Try the Impending Event) เป็นการปิด
การขายที่ÿ่วนใĀญ่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังมีการลังเลใจที่จะซื้อโดยทันที พนักงานขายจึงอาจใช้เทคนิคในการÿร้างความ
รู้ÿึกเÿียดายĀากไม่ได้ตัดÿินใจซื้อ ถือเป็นเทคนิคในการÿร้างความกังวลใจใĀ้เกิดในจินตภาพของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
 ตัüอย่างที่ 12  
 การะเกด :   “คุณพี่คะ การท�าประกันเพื่อการป้องกันเป็นÿิ่งที่คüรกระท�ามากที่ÿุด แต่ÿ�าคัญกü่านั้นคือ  
     การตัดÿินใจต้องท�าเลย เพราะü่าทุกÿิ่งทุกอย่างมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเüลา”
 โกþา :       “ขอเüลาตัดÿินใจนิดนึงไม่ได้เĀรอ”
 การะเกด :   “ถ้าเป็นÿินค้าอะไรในโลกนี้ก็ได้Āมดเลยค่ะ ÿ�าĀรับการทอดเüลาในการตัดÿินใจแต่ไม่ใช่
     การประกันเรื่องÿ�าคัญอย่างนี้ เพราะประกันแปลü่า การป้องกัน แปลü่าต้องเดี๋ยüนี้ อย่าชะลอ 
     เüลาใĀ้ชีüิตเพิ่มกับคüามเÿี่ยงอีกเลยค่ะ ที่ÿ�าคัญเüลายิ่งผ่านไปมาก อายุยิ่งมากขึ้น เบี้ยอาจไม ่
     เท่าเดิม คือเพิ่มขึ้นแน่นอน และประกันที่เป็นทั้งออมทรัพย์แบบน้ีถือü่ามีก�าไรเยอะมาก   
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     ผลตอบแทนคงต�า่กว่านี้แน่เลยค่ะ ...อย่าไปเÿี่ยงกับÿารพัดอนาคตที่เราไม่รู้เลยค่ะ ปกป้อง 
     และป้องกันเพื่อความÿบายใจเดี๋ยวนี้เลยนะคะ”
 โกþา :        “ก็จริงนะ ถ้างั้นคุณการะเกดค�านวณมาแล้วกันว่าผมควรท�าเท่าไรนะ”

 13. การปิดการขายแบบ “ชิ้นÿุดท้าย / ไม่มีเĀลือแล้ว” (No More Strategies) เป็นเทคนิคการปิดการขาย
ที่ค่อนข้างได้ผลในกรณีที่ÿินค้าไม่มีอีกแล้ว Āรือมีอยู่อย่างจ�ากัด ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังไม่ต้องการที่จะรอ 
เนื่องจากมีความต้องการÿูง และอาจไม่มีÿินค้าĀรือบริการอย่างนี้มาตอบÿนองในอนาคตอีก และด้วยความไม่แน่ใจ
นี้ โอกาÿที่พนักงานขายจะÿามารถปิดการขายก็จะมีมากขึ้นตามไปด้วย
 ตัวอย่างที่ 13 
 พลพีท :   “ท�าไมพี่ÿนใจเจ้า SL280 คันนี้ล่ะครับ”
 วÿวัต :    “ก็รถในฝันอ่ะ คลาÿÿิคÿุด ๆ”
 พลพีท :   “ÿุดยอดเลยครับ ดีใจจังที่มีคนตาถึงอย่างนี้ เพราะคันนี้คือซูเปอร์คลาÿÿิค เชื่อมั้ยครับ ถ้าพี่ได้
    ขบัเจ้านีอ่อกไปทีถ่นนนะ รบัรองคนมองกนัÿดุ ๆ เลย เพราะเด่นจรงิ ๆ คนเจนเอก็ซ์ปลืม้ทกุคนเลย 
    ครับ เพราะราคาตอนออกมาใĀม่ ÿิบกว่าล้านเลย รถแรงÿุด ๆ ตอนนี้มีในถนนไม่กี่คัน ออปชั่น
    ก็ครบ แอร์แบคคู่Āน้า เบาะĀนังแท้กลิ่นเบนซ์เดิม ๆ พวงมาลัยเพาเวอร์ ล้อแม็กซ์บราบัÿ และ
    ที่เด่นÿุดคือ...”
 วÿวัต :    “Āลังคาแก้วÿินะ”
 พลพีท :   “ใช่เลยครบั ปกตริุน่นีÿ้ภาพนีเ้Āมอืนงมเขม็ในมĀาÿมทุรอยูแ่ล้ว ยงัมĀีลงัคาแก้วอกี ÿดุยอดจรงิ ๆ  
    ครับ...ผมว่าไม่มีอีกแล้วนะ ÿภาพนี้ ออปชันนี้ เดิม ๆ เลยครับ”
 วÿวัต :    “ชอบนะ แต่แฟนก็อยากได้รุ่นใĀม่อ่ะ”
 พลพีท :   “รุ่นใĀม่ เอาเท่าไรก็มีใĀ้ครับ แต่บอดี้ W129 นี่ไม่มีอีกแล้วนะครับ รับรองได้เลยมีแต่คนทยอย
    เก็บครับ เĀลือเĀ็นไม่กี่คัน ต้องเนื้อคู่จริง ๆ เลย  
    ผมเชียร์พี่ครับ อย่าÿนใจรุ่นใĀม่เลย เพราะพี่จะ 
    มีกี่คันก็ได้ แต่เจ้านี่ไม่มีอีกแล้วจริง ๆ ขอยืนยัน  
    เลย ใĀ้ของขวัญตนเองเถอะครับ ...ขอโทþครับ  
    ผมต้องพูดว่าเจ้านี่เค้ารอพี่แน่นอน ไม่อยากใĀ้
    พี่ตัดÿินใจผิดเลย นอนไม่Āลับเปล่า ๆ  ครับ...
    ตกลงรับไปเลยนะครับวันนี้”

 14. การปิดการขายแบบใช้บุคคล 2 คนในการปิดการขาย 
(Two  Person Close) เป็นการปิดการขายเพือ่ÿร้างความมัน่ใจ
อย่างเต็มที่ใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง ซึ่งถือเป็นการท�างานร่วมกัน
เพื่อใĀ้เกิดประÿิทธิภาพÿูงÿุด โดยต้องระวังไม่ใĀ้เกิดความกดดัน แต่ต้องเป็นไปในบรรยากาศÿบาย ๆ และมีความ
พร้อมในการขาย การบริการทั้งÿองคน เป็นการท�างานร่วมกันเป็นทีมที่มีประÿิทธิภาพ และอาศัยจังĀวะที่ดีในการ
ปิดการขายได้

รูปที่ 10.9 แÿดงตัวอย่างรถเบนซ์รุ่น SL280 
ที่มา : http://www.benzowner.net
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302  ตัวอย่างที่ 14 
 กันทร :   “ýึกþาต่อปริญญาโทใช่มั้ยครับ ไม่ทราบü่าจะต่อทางด้านใดครับ”
 นิรดา :   “คงเป็น M.B.A. ค่ะ ü่าแต่มีÿาขาเจาะจงลงไปเป็นกี่เอกคะ”
 กันทร :   “อ้อ ครบั M.B.A. ตอนนีไ้ด้รบัคüามนยิมมากเลยครบั แบ่งเป็น การตลาด การบริĀารจดัการ การเงนิ 
    การธนาคาร และล่าÿุดคือ นüัตกรรมÿ�าĀรับผู้ประกอบการครับ ชอบอะไรเป็นพิเýþครับ”
 นิรดา :   “ก็น่าจะเป็นการตลาดนะคะ เพราะเรียนมา แต่อันÿุดท้ายฟังดูน่าÿนใจนะคะ”
 กันทร :   “ใช่ครับ น่าเรียนมากเพราะเป็นเรื่องที่อยู่ในเทรนด์ตอนนี้เลย เพราะทุกคนก็อยากมีกิจการเป็น 
    ของตนเอง แต่ก็จะเน้นÿิ่งใĀม่ที่เป็นนüัตกรรมที่จับต้องได้ น�าไปÿู่ภาคธุรกิจได้จริง Āลักÿูตรนี้ม ี
    เจ้าของกิจการมาเรียนก็เยอะครับ”
 นิรดา :   “แล้üเรียนüันไĀนบ้างคะ”
 กันทร :   “üนัอาทติย์üนัเดยีüครบั เป็นแบบบลอ็กคอร์ÿ 36 Āน่üยกติ และท�าไอเอÿ ประมาณปีครึง่ก็จบครบั 
     ถ้าüางแผนท�าไอเอÿด ีๆ”
 นิรดา :    “ดีจังค่ะ แล้üต้องท�าไงบ้างค่ะ”
 กันทร :   “เอกÿารปกติครับ üุฒิการýึกþาในระดับ ป.ตรี ÿ�าเนาบัตรประชาชน ÿ�าเนาทะเบียนบ้าน üันนี้ 
    ÿามารถลงทะเบียนได้เลยครับ และเริ่มเรียนÿิงĀาคมนี้เลยครับ”
 นิรดา :   “ก็โอเคนะคะ แต่ü่า...ยังลังเลอยู่เพราะไม่เก่งค�านüณกับภาþาคะ กลัüเรียนไม่จบ” 
 กันทร :   “เป็นคüามกังüลเล็กน้อยที่ดีมากครับ ผมขอเüลาÿักครู่ เรียนเชิญท่านผู้อ�านüยการĀลักÿูตรมา
    คุยด้üยÿักครู่นะครับ แล้üคุณผู้Āญิงจะÿบายใจเลยครับ ÿักครู่นะครับ”
 ผอ.พัทยา : “ÿüัÿดีค่ะน้อง ÿนใจ M.B.A. เĀรอค่ะ ดีเลย มาเรียนด้üยกันนะ”
 นิรดา :    “ค่ะอาจารย์ แต่กลัü ๆ เรื่องüิชาค�านüณกับภาþานะคะ”
 ผอ.พัทยา : “ดีมาก กลัüÿิไม่แปลก จะแปลกมากถ้าไม่กลัü เพราะกลัüกันทั้งนั้นเลย แต่ครูจะบอกใĀ้นะü่าเรา 
    ต้อง ร่üมมือกัน ชüนกันฟันฝ่าไปใĀ้ได้ อย่างüิชาÿถิติที่ü่ายาก ที่นี่จะÿอนแบบเบÿิก ค่อยเป็นค่อยไป 
     และเอาที่ไปใช้งานได้จริง ๆ ไม่เรียนเüอร์แบบครอบจักรüาลบานไม่Āุบ แต่ไม่ได้เอาไปใช้ 
    ÿบายใจได้ นี่ลูกýิþย์ติดใจกันทั้งนั้น นี่ผ่านกันไปแล้üด้üยเทอมĀนึ่ง ÿบายเลย ÿ่üนภาþาอังกฤþ 
    เราต้องไม่กลัü ต้องกล้าพูดกล้าคิด กล้าเขียน เป็นไงเป็นกัน และที่นี่มีระบบโรเซ็ตต้าÿโตน
    ทีโ่Āลดไü้ฝึกภาþาองักฤþได้ตลอดเüลา ÿนกุมาก ๆ Āนจูะค่อย ๆ  ชนิไปเอง ทีÿ่�าคญัอาจารย์ทีน่ี ่
    เป็นคนทีÿ่อนเก่งมาก จะเน้นýพัท์ทีÿ่�าคญัทีเ่อาไปใช้ได้ และยกตüัอย่างทีช่ดัเจน ไม่เüิน่เü้อ 
    นี่ประเมินผลออกมาจะแฮปปี้ทุกคนเลยจ้า มาเถอะมาเรียนที่นี่ ด้üยคüามÿบายใจ และเรามา
    ช่üยกันใĀ้ถึงüันรับปริญญามĀาบัณฑิตนะจ๊ะ”

 15. การปิดการขายแบบ “สร้างล�าดับขั้นการยอมรับ” (Build a Series of Acceptance) เป็นเทคนิคการ
ปิดการขายที่พนักงานขายจะน�าเÿนอÿินค้าĀรือบริการที่เป็นข้อดีĀรือจุดเด่นเพ่ือใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังยอมรับเป็น
ขั้น ๆ ไป เป็นเÿมือนการไต่บันไดไปถึงขั้นที่เĀมาะÿมเพื่อปิดการขายได้อย่างมีประÿิทธิภาพ เพราะลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀวังมีความพึงพอใจในทุกรายละเอียดเป็นที่เรียบร้อย ÿามารถÿรุปได้ว่าÿินค้าĀรือบริการนั้นÿามารถตอบ
ÿนองความต้องการของตนได้อย่างแท้จริง



303 ตัวอย่างที่ 15  
 ปุรุเมธ :    “อยากเรียนคุณดาว่า ปัญĀาÿุขภาพประการĀนึ่งของเราคือเรื่อง โอเมก้า 3 ครับ”
 ผรัณดา :   “ยังไงค่ะ”
 ปุรุเมธ :    “คือในแต่ละวันเราได้รับโอเมก้าÿามที่เป็นกรดไขมันไม่อิ่มตัวที่เราไม่ÿามารถÿร้างเองได้ ซึ่งจ�าเป็น 
    ต่อระบบการท�างานต่าง ๆ ของร่างกายเราได้น้อยเกินไปจริง ๆ”
 ผรัณดา :   “เคยได้ยินเĀมือนกันค่ะ”
 ปุรุเมธ :   “ครับ ในขณะเดียวกัน เราก็ได้โอเมก้าĀกที่มากเกินไป ที่เราได้จากไขมันทรานÿ์เนยขาว เนยเทียม  
    มาการีน ผงชูรÿ ซึ่งจริง ๆ แล้ว อัตราของโอเมก้าÿามต่อโอเมก้าĀกจะอยู่ที่ 1 : 1 ถึง 4 : 1 
    อย่าใĀ้เกินนั้น แต่ÿ่วนใĀญ่เราทานปลากันน้อย ทานไขมันจากน�า้มันกันเยอะ เลยเป็นอัตราÿ่วน  
    20 : 1 ไงครับ”
 ผรัณดา :  “โอ แย่จัง แล้วจะÿ่งผลยังไงคะ”
 ปุรุเมธ :   “ร่างกายก็ไม่ÿมดุลÿิครับ ท�าใĀ้เกิดการอักเÿบในระดับเซล มีÿารอนุมูลอิÿระมากĀลอดเลือดแข็ง 
    กระด้างไม่พลิ้วไĀว คุณดาลองนึกภาพเลือดĀนืดÿิครับ แย่ไĀมครับ”
 ผรัณดา :  “แย่ÿิค่ะ”
 ปุรุเมธ :   “แน่นอนครับ แล้วก็กลายเป็นโรคร้าย ๆ ÿุดคาดคิด ก็เพราะÿาเĀตุอย่างนี้แĀละครับ ดังนั้น 
     เราควร ใĀ้ร่างกายเราÿมดุลตลอดเวลาใช่มั้ยครับ”
 ผรัณดา :  “ใช่ค่ะ”
 ปุรุเมธ :   “และเราโชคดีใช่ไĀมครับถ้ามีตัวช่วยทันท่วงที”
 ผรัณดา :  “ใช่ค่ะ”
 ปุรุเมธ :   “ครบั เพราะเรือ่งÿขุภาพเราประมาทไม่ได้ คณุดาคงเคยได้ยนิใคร ๆ เป็นโรคนัน้โรคนีซ้ึง่จรงิ ๆ แล้ว 
    ก็เกิดจากÿาเĀตุการรับประทานทั้งนั้นแĀละครับ”
 ผรัณดา :  “นั่นÿิค่ะ” 
 ปุรุเมธ :   “แต่ผมว่าคุณดาไมใช่ คุณดาน่ารักมากที่มีเĀตุผล และฟังในÿิ่งที่เป็นÿาระ ท่าทางคุณดาจะใĀ ้
    ความÿ�าคัญกับคุณภาพชีวิตด้านÿุขภาพมากกว่าเรื่องอื่นใช่มั้ยครับ”
 ผรัณดา :  “แน่นอนค่ะ เป็นคนกังวลเรื่องนี้มาก ๆ เรื่องอื่นไม่ซีเรียÿค่ะ”
 ปุรุเมธ :   “เยี่ยมเลยครับ แต่ตอนนี้ไม่ต้องกังวลแล้วครับ ÿมดุลชีวิตÿ�าĀรับเรื่องโอเมก้าÿามและĀกปล่อยใĀ ้
    เป็นĀน้าที่ซีออยโกลด์นะครับ ...ทีนี้คุณดาจะทานเองก่อนในช่วงแรกĀรือจะใĀ้จัดใĀ้กับคุณพ่อ 
    และคุณแม่ด้วยเลยครับ”
 ผรัณดา :  “ด้วยเลยค่ะ Ā่วงท่านเĀมือนกัน อายุมาก ๆ กันแล้ว ราคาเป็นอย่างไรบ้างค่ะ”
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 มีคำากล่าวว่า สิ่งสำาคัญประการหนึ่ง คือ จิตสำ�นึกต่อก�รปิดก�รข�ย มีส่วนสำ�คัญเพร�ะเป็น
คว�มเชื่อมั่นอย่�งเด็ดข�ดของพนักง�นข�ย (จตุรงค์ เกียรติกำ�จ�ย. 2537 : 41) ว�่ตนจะต้องปิดก�ร
ข�ยให้สำ�เร็จและต้องประสบคว�มสำ�เร็จกับลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังที่อยู่ข้�งหน้�นี้อย่�งแน่นอน พนักง�น
ข�ยที่ดีต้องไม่กลัวก�รถูกปฏิเสธ ด้วยคำ�ว�่ “ไม่” เพร�ะไม่ใช่ทุกครั้งที่ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังจะปฏิเสธ
เสมอไป แต่ด้วยบ�งเหตุผลที่พนักง�นข�ยกล่�วไว้ให้กับลูกค้�หรือผู้มุ่งหวัง (Tracy, B. 2007 : 4)
 พนักง�นข�ยต้องกล้�ถ�มลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังว่�จะซื้อสินค้�หรือไม่ พนักง�นข�ยต้องให้แน่ใจ
ว่�ลูกค�้หรือผู้มุ่งหวังจะซื้อสินค้�อย่�งแน่นอน เพร�ะคว�มกลัวที่จะถูกปฏิเสธ ทำ�ให้พนักง�นข�ย
หล�ยคนเสียโอก�สในก�รซื้อสินค้�ของลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังไป หรือต้องไปพบลูกค�้หรือผู้มุ่งหวังหล�ย
ครั้งกว�่จะปิดก�รข�ยได้  จึงเป็นคว�มจำ�เป็นที่พนักง�นข�ยต้องจูงใจและสร้�งให้ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวัง
คล้อยต�มได้อย่�งสนิทใจ 
 ก�รปิดก�รข�ยเป็นวิธีก�รสื่อส�รที่เป็นบทสรุปสุดท้�ยเพื่อให้ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังตอบตกลง 
หลังจ�กที่ผ่�นกระบวนก�รข�ยต่�ง ๆ ม�แล้ว ถือว่�เป็นภ�รกิจสำ�คัญที่เป็นตัวชี้วัดว่� ก�รข�ยในครั้ง
นั้นประสบคว�มสำ�เร็จหรือไม่ เพร�ะในบ�งครั้งขั้นตอนต่�ง ๆ ตั้งแต่ก�รเสนอข�ย ก�รขจัดข้อโต้แย้ง 
ก�รเจรจ�ต่อรองและก�รใช้เทคนิคในก�รข�ยต่�ง ๆ ดูเหมือนจะร�บรื่น แต่เมื่อม�ถึงบทสรุปสุดท�้ย 
คือก�รปิดก�รข�ย อ�จมีก�รเปลี่ยนแปลงก�รตัดสินใจในขั้นสุดท้�ยได้
 ก�รปิดก�รข�ยพนักง�นข�ยอ�จทำ�ได้ด้วยก�รซ้อมก�รปิดก�รข�ยได้ในทุก ๆ ขั้นตอนของ
กระบวนก�รข�ย เพื่อให้เกิดคว�มไม่ประหม่�และส�ม�รถลดคว�มเครียดและคว�มกังวลที่อ�จเกิด
ขึ้นได้ ก�รปิดก�รข�ยเป็นเรื่องเกี่ยวกับเจตคติ ไม่ใช่เรื่องของก�รใช้ทักษะแต่อย่�งใด โดยเป�้หม�ย
สำ�คัญที่คุณต้องนึกถึงอยู่ตลอดเวล�ในก�รปิดก�รข�ยก็คือ คุณจะต้องทำ�ให้ลูกค�้หรือผู้มุ่งหวังขยับ
เข้�ม�อีกหนึ่งขั้นในกระบวนก�รตัดสินใจซื้อด้วยก�รเสนอข้อมูลที่จำ�เป็นให้แก่พวกเข� จนกระท่ัง
ลูกค�้หรือผู้มุ่งหวังตัดสินใจซื้อในสินค้�
    มีผู้กล่�วว่�ขั้นตอนในก�รปิดก�รข�ยหรือทำ�ให้ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังตอบตกลงเป็นขั้นตอนที่ย�ก
ที่สุดในกระบวนก�รข�ย แต่โดยข้อเท็จจริงแล้ว ห�กพนักง�นข�ยมีกระบวนก�รข�ยที่ผ่�นม� ตั้งแต่
ก�รนำ�เสนอข�ยท่ีมีประสิทธิภ�พ ก�รตอบข้อโต้แย้งท่ีมีประสิทธิภ�พ มีก�รเจรจ�ต่อรองท่ีสมเหตุสมผล 
ก�รปิดก�รข�ยก็จะไม่ย�กจนเกินไป เพร�ะทุกขั้นตอนส�ม�รถส่งผลให้ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังเกิด 
คว�มพึงพอใจในก�รสื่อส�รก�รข�ยของพนักง�นข�ย จนถึงกระบวนก�รตัดสินใจซื้อในที่สุด อย่�งไร
ก็ต�ม ผู้ศึกษ�และพนักง�นข�ยก็ต้องศึกษ�และตระหนักรู้ในคว�มสำ�คัญของก�รปิดก�รข�ย หลัก
ก�รปิดก�รข�ยที่ถูกต้อง โดยก�รสังเกตสัญญ�ณในก�รซื้อ (Buying Signals) ที่เกิดขึ้น จนถึงระยะ
เวล�ที่เหม�ะสมในก�รปิดก�รข�ย 
 หลักก�รในปิดก�รข�ยที่สำ�คัญ คือ 1) ก�รยึดคว�มพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้�หรือผู้มุ่งหวัง 
หม�ยถึง ก�รสื่อส�รก�รข�ยนั้นไม่ใช่เป็นไปเพื่อตอบสนองคว�มต้องก�รของตนเอง แต่เป็นก�รทำ�ให้
ลกูค้�หรอืผูมุ่้งหวงัเกดิคว�มพงึพอใจสงูสุด พนักง�นข�ยจงึต้องสังเกตคว�มพร้อมท่ีจะซือ้อยู่เสมอ ไม่ใช่ 
เป็นก�รยัดเยียดหรือกดดันให้เกิดก�รซื้อ เพร�ะถ้�เป็นอย่�งนั้น โอก�สในก�รกลับม�ซื้อซำ้�อ�จไม่ 
เกิดขึ้น เนื่องจ�กภ�ยหลังก�รซื้อไปแล้ว ลูกค�้เกิดคว�มรู้สึกว่�ยังไม่ใช่ในสิ่งที่ตนเองต้องก�ร หรือ
ยังมีข้อสงสัย กังวลอยู่ม�ก ทำ�ให้เกิดคำ�ถ�มในใจว่� “เร�อ�จซื้อเร็วเกินไป ทำ�ไมคนข�ยไม่บอกเร�ใน
เรื่องบ�งอย่�ง” ซึ่งถ�้เป็นอย่�งนี้จะถือว่�เป็นคว�มสำ�เร็จในระยะสั้นสำ�หรับก�รข�ยไม่ใช่คว�มสำ�เร็จ

สรุป
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ในระยะย�ว 2) ช่วงเวล�ในก�รปิดก�รข�ย ต้องเป็นช่วงเวล�ที่เหม�ะสม มีสัญญ�ณในก�รซื้อเกิดขึ้น
จริง ๆ พนักง�นข�ยจึงต้องทำ�หน้�ที่ในก�รเป็นที่ปรึกษ�ที่ดีว�่สินค้�ใด รุ่นใดที่มีคว�มเหม�ะสมม�ก
ที่สุด เพร�ะก�รข�ยที่ดีมีคุณค่�คือก�รที่ข�ยสินค้�ที่เหม�ะสมที่สุด ไม่ใช่ข�ยสิ่งที่ดีที่สุดให้แก่ลูกค้�
หรือผู้มุ่งหวังแต่ไม่มีคว�มเหม�ะสม  3) ก�รทดลองปิดก�รข�ย ส�ม�รถทำ�ได้ในกรณีที่พนักง�นข�ย
ไม่ส�ม�รถตัดสินใจได้ว�่ถึงเวล�ที่เหม�ะสมหรือยัง จึงควรทดลองหยั่งเชิงดูด้วยก�รถ�มคำ�ถ�มเพื่อ
ตรวจสอบระดับคว�มพึงพอใจและถือเป็นก�รปิดก�รข�ยไปในตัวด้วย 4) ก�รแสดงถึงคว�มรู้สึกที่ดี
ที่เป็นมิตร ไม่ว�่ก�รข�ยในครั้งนั้นจะปิดก�รข�ยได้สำ�เร็จหรือไม่ก็ต�ม
      สิ่งสำ�คัญอีกประก�รหนึ่ง คือ ก�รที่พนักง�นข�ยปิดก�รข�ยไม่ประสบคว�มสำ�เร็จ ซึ่งเนื่อง
ม�จ�กส�เหตุหล�ยประก�ร โดยที่พนักง�นข�ยต้องพิจ�รณ�ว่�ตนเองมีลักษณะดังที่จะกล่�วหรือ 
ไม่ ถ้�มีก็สมควรอย�่งยิ่งในก�รปรับคว�มคิดใหม่ให้ตนเองมีคว�มเป็นมืออ�ชีพม�กขึ้นในก�รปิดก�ร
ข�ย ซึ่งส�เหตุสำ�คัญนั้น ได้แก่ 1) พนักง�นข�ยกลัวก�รปิดก�รข�ย คือ ก�รกลัวก�รปฏิเสธนั่นเอง
ทำ�ให้ไม่กล�้ที่จะปิดก�รข�ย เพร�ะกลัวคว�มผิดหวัง และจะรอให้ลูกค�้หรือผู้มุ่งหวังตอบตกลงซื้อ
ด้วยตนเอง ซึ่งเป็นเรื่องที่ผิดพล�ดม�ก 2) ก�รปิดก�รข�ยที่อยู่บนพื้นฐ�นของก�รสื่อส�รท�งเดียว 
หม�ยถึง ก�รที่พนักง�นข�ยเป็นฝ่�ยพูดหรือฝ่�ยนำ�เสนออย่�งเดียว โดยไม่ฟังว�่คว�มต้องก�รของ
ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังคืออะไร และไม่เปิดโอก�สให้เกิดก�รซักถ�มอีกด้วย จึงทำ�ให้กระบวนก�รข�ยที่
สมบูรณ์และมีประสิทธิภ�พไม่เกิดขึ้น 3) ก�รข�ดประสบก�รณ์ที่ดีในก�รปิดก�รข�ย ซึ่งเหตุผลนี้
ส�ม�รถแก้ไขได้โดยก�รศึกษ�เพิ่มเติมและนำ�ไปปฏิบัติจริง โดยมีก�รประเมินผลอยู่เสมอ 4) เกิดจ�ก
ก�รเริ่มต้นก�รข�ยที่ไม่น่�ประทับใจ ไม่ว่�จะเป็นบุคลิกภ�พที่ไม่น�่เชื่อถือ ลักษณะก�รสื่อส�รที่เป็น
ไปแบบไม่เต็มใจ ทำ�ให้เกิดคว�มไม่พอใจขึ้นได้ 5) ก�รนำ�เสนอที่ยังข�ดคว�มสมบูรณ์ เป็นประเด็นที่
ลูกค้�หรือผู้มุ่งหวังยังรู้สึกไม่เต็มท่ี ไม่เข้�ถึง ไม่เข้�ใจในหล�ยประเด็น และพนักง�นข�ยน้ันไม่ส�ม�รถ
ตอบข้อโต้แย้งนั้นได้ ก็ส่งผลให้ก�รปิดก�รข�ยยังเป็นไปไม่ได้ 6) ก�รตอบข้อโต้แย้งต่�ง ๆ ไม่เป็นที ่
น่�พอใจ ทั้งก�รตอบไม่ได้ ก�รตอบไม่ตรงประเด็น ก�รเบี่ยงประเด็น รวมถึงก�รไม่เต็มใจในก�รตอบ
ข้อซักถ�มด้วย 7) ลูกค�้หรือผู้มุ่งหวังไม่พอใจในก�รเจรจ�ต่อรองในเงื่อนไขต่�ง ๆ ที่มีก�รต่อรองกัน 
จึงทำ�ให้ก�รปิดก�รข�ยไม่เกิดขึ้น
      พนักง�นข�ยที่ดีและมีคว�มส�ม�รถต้องเรียนรู้ถึงเทคนิคต่�ง ๆ ในก�รปิดก�รข�ยด้วย โดย
ได้กล่�วแล้วในบทนี้ แต่พนักง�นข�ยต้องคำ�นึงว่�เทคนิคก�รปิดก�รข�ยแต่ละเทคนิคนั้นต้องใช้
ให้เหม�ะสม โดยจะใช้ในช่วงใดก็ได้แล้วแต่ละสถ�นก�รณ์ ซึ่งก�รฝึกหัดอย่�งสมำ่�เสมอจะส่งผลให้
พนักง�นข�ยเป็นสุดยอดนักข�ยในอน�คตได้อย่�งแน่นอน 
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หัวข้อประจ�ำบท

	 ความหมายของการติดตามผลการขาย
	 ความส�าคัญของการติดตามผลการขาย
	 การประเมินผลการขาย
	 เทคนิคการติดตามผลการขาย
	 การสร้างสัมพันธภาพระยะยาวกับลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
	 ปัจจัยผูกมัดความสัมพันธ์ในระยะยาว
	 การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
		พฤติกรรมและเป้าหมายการร้องเรียน
		ข้อแนะน�าที่ช่วยพนักงานขายรับมือกับข้อร้องเรียน

				ของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง
		การบริหารลูกค้าสัมพันธ์
		ลักษณะของการสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้า
		สรุป

การติดตามผลการขาย
11บทที่

“การบริการหลังการขาย
มีความหมายมากมายกว่าที่คิด”

- โอภาส กิจก�าแหง -
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	 ÿภาพแวดล้อมทางการขายที่มีความเป็นพลวัตร	 (Dynamic) การแข่งขันÿูง (High Competitive) ที่ÿร้าง 
ตüัเลือกของÿนิค้าĀรอืผลิตภณัฑ์เป็นจ�านüนมากในปัจจบัุน (Wong K.L., and Tan, C.L. 2016 : 184) เป็นแรงกดดนั
ใĀ้กับพนกังานขายต้องพร้อมรบัมอืกับภาพลกัþณ์ของลูกค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüังทีเ่ปลีย่นแปลงไปจากเดมิ ด้üยการปฏิÿมัพนัธ์ 
ที่ซับซ้อนขึ้น พนักงานขายต้องมีคüามÿามารถในการปรับตัü (Adaptability) (Leigh, T.W. et.al. 2014 : 123) 
อีกทั้งบริþัท กิจการต่าง ๆ จะต้องใĀ้คüามใÿ่ใจกับการบริการĀลังการขายมากขึ้น ปัจจุบันการมีเพียงÿินค้าที่มี
คุณภาพและราคาเĀมาะÿมนั้นอาจไม่เพียงพอต่อคüามÿ�าเร็จในการตลาดอีกต่อไป การขายเป็นเพียงการเริ่มต้น
ของคüามÿัมพันธ์ระĀü่างผู้ซื้อกับพนักงานขาย (ในฐานะผู้ขาย)  Āน้าที่ของพนักงานขายจึงมิใช่เพียงการช่üยเĀลือ
ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿามารถตัดÿินใจซื้อเท่านั้น แต่Āน้าที่ที่ÿ�าคัญยิ่งอีกประการĀนึ่ง คือ การติดตามผลการขาย
กับการÿนับÿนุนใĀ้เกิดการติดตามผลการขาย

 การตดิตามผลการขาย	(Follow-up	after	the	sale	Āรอื	Post-sale)	เป็นÿ่üนĀนึง่ในกจิกรรมĀลงัการขาย1 

ที่ÿ�าคัญที่เป็นเĀมือนคüามพยายามที่เกี่ยüข้องกับการบริการการขายและการÿร้างคüามÿัมพันธ์ที่ยั่งยืน ลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀüังที่ซื้อผลิตภัณฑ์จากบริþัทĀรือจากพนักงานขายเรียบร้อยแล้üมักคาดĀüังที่จะได้รับการบริการĀลังการขาย
เพื่อใĀ้ÿามารถใช้งานผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องและเĀมาะÿม ดังนั้น การติดตามผลการขายจึงนับü่าเป็นงานของ
พนักงานขายที่มีคüามÿ�าคัญต่อคüามÿ�าเร็จในการขาย ท�าใĀ้กิจการจะต้องใĀ้คüามÿ�าคัญต่อการติดตามผลการขาย 
ดังที่ได้ýึกþามาแล้üเกี่ยüกับกระบüนการขาย ดังรูปที่ 11.1 เพราะการติดตามผลการขาย คือ การกระท�าที่ 
(พนักงานขาย) มุ่งĀüังผลที่เรียกü่า การเข้าถึง (Get involved) 2  เพื่อใĀ้ได้มาซึ่งคüามผูกพันในการซื้อ (Purchase 
Commitment) (Mechisan, G. ออนไลน์ : 3159)

การติดตามผลการขาย11บทที่

ความĀมายของการติดตามผลการขาย		

1 กิจกรรมĀลังการขายอื่น ๆ ได้แก่ 1. การลาจาก (Departure) แบ่งเป็น
 1.1 การลาจากเมื่อพนักงานขายประÿบคüามÿ�าเร็จในการปิดการขาย คือ ÿามารถขายÿินค้าได้ พนักงานขายคüรแÿดงคüามขอบคุณลูกค้า และ
ตอบค�าถามและตอบปัญĀาข้อÿุดท้ายของลูกค้า พร้อมทั้งใĀ้ค�ามั่นต่อลูกค้าü่า “ปัญĀาที่เกิดขึ้นในüันข้างĀน้า ยินดีที่จะใĀ้บริการแก่ลูกค้าเท่าที่ตน
ÿามารถท�าได้”
 1.2 การลาจากเมื่อพนักงานขายไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จในการปิดการขาย คือ ขายÿินค้าไม่ได้ พฤติกรรมและลักþณะท่าทางคüรจะมีลักþณะ
เดียüกันกับการขายประÿบคüามÿ�าเร็จเพราะจุดประÿงค์Āลักในการลาจากเพื่อขอบคุณที่ลูกค้าÿละเüลาใĀ้พนักงานขายเÿนอขายเพื่อÿร้าง 
คüามÿัมพันธ์อันดีเพื่อใĀ้ลูกค้าเป็นลูกค้าที่ถาüรต่อไป การลาจากนั้นจะต้องกระท�าในเüลาอันÿมคüร ไม่รีบร้อนĀรือช้าเกินไป ถ้าพนักงานขายปิด 
การขายไม่ÿ�าเร็จ ไม่ถือü่าการเÿนอขายนั้นไร้ค่า
 2. การใĀ้บริการĀลังการขาย (After Sales Service) คือ การติดตามเอาใจใÿ่ลูกค้าที่ซื้อÿินค้าโดยใĀ้คüามช่üยเĀลืออย่างเต็มที่และจริงใจ ตัüอย่าง
งานใĀ้บริการĀลังการขาย เช่น การแนะน�าใĀ้ใช้ÿินค้า การบริการติดตั้ง (ในกรณีที่ÿินค้านั้นมีการติดตั้ง เช่น เครื่องปรับอากาý) การจัดÿ่งÿินค้า การ
ซ่อมแซมและดูแลรักþา ฉะนั้นผู้ที่ท�าĀน้าที่นี้ได้ จะต้องเป็นผู้ที่ผ่านการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี และมีคüามรู้พิเýþเกี่ยüกับÿินค้าที่ตนเÿนอขายนั้น
ด้üย
2 ได้แก่ รายได้และผลตอบแทน (Income) การเป็นที่ยอมรับ (Recognition) ÿถานภาพทางÿังคม (Status) การได้รับเกียรติจากบุคคลภายนอก  
(Respect of others)  คüามยกย่องนับถือตน (Self-respect) อิÿระ (Autonomy) และโอกาÿคüามก้าüĀน้าในอาชีพ (Chances for Career 
Advancement) (Brown, S.P. et.al. 1997 : 40) 
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3 ปัจจัยที่ก่อใĀ้เกิดคüามÿงÿัย (Factor that cause dissonance) มีปัจจัยบางประการที่ท�าใĀ้คüามÿงÿัยÿูงขึ้นมาทั้งก่อนและĀลังการซื้อ (อดุลย์ 
จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล. 2546 : 74)
 1. ราคา ถ้าราคาÿูงขึ้น โอกาÿที่คüามÿงÿัยจะÿูงขึ้นจะมีมาก 
 2. คüามÿ�าคัญทางจิตüิทยา ถ้าได้รับคüามพอใจมากจากการตัดÿินใจซื้อÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ คüามÿงÿัยจะมีน้อยลง ยิ่งต้องการÿินค้าĀรือ
ผลิตภัณฑ์ด่üนมากเพียงใด ยิ่งข่าüÿารที่ท�าใĀ้เกิดคüามÿงÿัยแก่ตัüÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์Āรือคüามถูกต้องในการตัดÿินใจเพียงนั้น
 3. การปฏิบัติงานของÿินค้า เมื่อÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ปฏิบัติงานไม่ตรงตามที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังไü้ คüามÿงÿัยจะเพิ่มมากขึ้น
 4. ตราĀรือยี่Ā้อที่ไม่ตัดÿินใจเลือก การได้รับข่าüÿารที่ดีกü่าĀรือเทียบเท่าตราĀรือยี่Ā้อที่ได้ตัดÿินใจเลือกซื้อไü้แล้ü 
 5. คüามน่าเชื่อถือของแĀล่งข่าüใĀม่ เมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้อแล้üมีบุคคลที่มีอิทธิพลĀรือมีคüามน่าเชื่อถือซึ่งไม่ü่าจะเป็นเพื่อนĀรือ
พนักงานขายคนอื่น ๆ มาพูดü่าตัดÿินใจ จะบังเกิดคüามÿงÿัยขึ้น

รูปที่ 11.1 แสดงกระบวนการขายและสิ่งที่พนักงานขายต้องการ
ที่มา : http://slideplayer.com

 การติดตามผลการขายมีคüามÿ�าคัญต่อการด�าเนินการขาย 4 ประการ คือ
	 1.		การสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า	(Assert	to	Customer	Buying)	เมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังท�าการ
ตดัÿนิใจซือ้ÿนิค้าĀรอืบรกิารของพนกังานขายแล้ü ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัÿ่üนใĀญ่มกัจะยงัมคีüามกงัüลü่าการตดัÿนิใจ 
ซื้อของตนนั้นเป็นการตัดÿินใจซื้อที่ถูกต้อง Āรือมีผู้ขายรายอื่นที่ดีกü่าĀรือไม่ ดังนั้น พนักงานขายจึงต้องมีการ
ติดตามผลการขายเพื่อÿร้างคüามมั่นใจü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ตัดÿินใจที่เĀมาะÿมแล้ü เช่น การÿ่งจดĀมาย
ขอบคุณÿ�าĀรับการซื้อÿินค้าĀรือบริการใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เป็นต้น
	 2.		การจัดการการใช้งานผลิตภัณฑ	์ (Managing	 to	 Product	Usage)	 ได้แก่ การใĀ้บริการÿนับÿนุนการ
ด�าเนินการต่าง ๆ การฝึกอบรมการใช้งานระบบใĀ้กับพนักงานขายของบริþัทของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เช่น ในการ
ขายระบบคอมพิüเตอร์ ระบบบัญชี เป็นต้น ซึ่งในการÿนับÿนุนต่าง ๆ เĀล่านี้นอกจากจะเป็นการใĀ้บริการแก่ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังที่ซื้อÿินค้าĀรือบริการแล้ü ยังเป็นการป้องกันคüามไม่พอใจจากการใช้ÿินค้าĀรือบริการด้üย เพราะ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะรู้üิธีการใช้งานÿินค้าและบริการอย่างถูกต้องและเĀมาะÿม ท�าใĀ้การใช้งานÿินค้าและบริการ
เป็นไปอย่างมีประÿิทธิภาพ
	 3.		การจัดการกับความไม่พึงพอใจของลูกค้า		(Managing	to	Customers’	Dissonance) การติดตามผล
การขายท�าใĀ้พนกังานขายÿามารถตอบÿนองต่อปัญĀาĀรอืคüามไม่ÿบายใจ (Cognitive Dissonance)3   ใด ๆ ของ 
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่อาจจะเกิดขึ้นĀลังการขาย โดยพนักงานขายต้องกระท�าอย่างทันท่üงทีและอย่างเป็นระบบ 
อนัจะท�าใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัเกดิคüามรู้ÿกึประทบัใจต่อคüามใÿ่ใจของพนกังานขาย (พบิลู ทปีะปาล. 2543 : 372) 

ความส�าคัญของการติดตามผลการขาย	(ประภาýรี พงý์ธนาพาณิช. 2559 : 49-50)
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310  4.	 การยกระดับความสัมพันธ์	 (Building	 Relationship)	 การติดตามผลการขายท�าใĀ้ลูกค้ารู้ÿึกได้ü่า 
พนักงานขายมีคüามพร้อมที่จะใĀ้บริการ และÿร้างคüามมั่นใจใĀ้กับลูกค้าü่าÿิ่งที่พนักงานขายน�าเÿนอนั้นจะยัง 
ได้รบัการด�าเนนิการอย่างต่อเนือ่ง และท�าใĀ้ลกูค้ารูÿ้กึมคีüามพงึพอใจ (Customer Satisfaction) ได้ü่าพนกังาน 
ขายเป็นเÿมือนแĀล่งข้อมูล แĀล่งคüามช่üยเĀลือและแĀล่งคüามคิดที่ลูกค้าจะÿามารถเข้าถึงได้ ÿิ่งเĀล่านี้จะน�าไป
ÿู่การยกระดับคüามÿัมพันธ์ (Relationship Building) จากคüามประทับใจประÿบการณ์ที่ดี (Customer 
Experiences) เป็นคüามผูกพัน (Customer Engagement : CE) อันดีระĀü่างลูกค้ากับพนักงานขาย เป็นüัฏจักร
ภายในที่ÿ�าคัญที่เริ่มด้üยการมีมิตรภาพที่ดี (Connection) (Sashi, C.M. 2012 : 253) ที่ได้รับการพัฒนาไปเป็น
ล�าดับก่อผลดีอันจะÿ่งผลต่อการขายอื่น ๆ ที่จะมีในอนาคตด้üย ดังรูปที่ 11.2
  อย่างไรก็ตาม การติดตามผลการขายอย่างมีประÿิทธิผลนั้น มิใช่ขึ้นอยู่กับพนักงานขายเพียงผู้เดียü แต่จะ
เกี่ยüกับĀน่üยงานĀรือบุคคลอื่นของบริþัทของพนักงานขาย
ด้üย เช่น ฝ่ายผลิตต้องÿามารถผลิตผลิตภัณฑ์ที่เป็นไป 
ตามข้อก�าĀนดและคุณภาพที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการ ฝ่าย
จัดÿ่งต้องเตรียมการในการจัดÿ่งใĀ้กับลูกค้าตามเüลา ÿถานที่
และคุณภาพที่นัดĀมาย Āน่üยงานÿนับÿนุนด้านเอกÿารต้อง
จัดÿ่งคู่มือและใบเÿร็จรับเงินที่ถูกต้องใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
ฝ่ายติดตั้งจะต้องติดตั้งผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องและใช้งานได้
เต็มประÿิทธิภาพ เป็นต้น จะเĀ็นได้ü่าการประÿานงานระĀü่าง
พนักงานขายกับĀน่üยงานต่าง ๆ ในบริþัทของพนักงานขายจะ
ต้องÿอดคล้องและถูกต้องจึงจะท�าใĀ้การติดตามผลการขาย
เป็นไปอย่างมีประÿิทธิภาพ

รูปที่ 11.2 แสดงความสัมพันธ์สู่ความผูกพัน
ที่มา : https://somchartlee.wordpress.com

การประเมินผลการขาย (ประภาýรี พงý์ธนาพาณิช. 2559 : 50-52)

 ไม่ü่าพนักงานขายจะอยู่ในÿถานการณ์ที่ÿามารถขายได้Āรือไม่ก็ตาม ช่üงเüลาĀลังจากการปิดการขายนับเป็น
ช่üงเüลาที่พนักงานขายอาจมีคüามรู้ÿึกกังüลใจต่อการด�าเนินการĀลังการขาย ซึ่งช่üงเüลานี้เป็นช่üงเüลาที่
พนักงานขายจะต้องประเมินผลการขายที่ผ่านมาของตนเพื่อจะÿามารถด�าเนินการติดตามผลการขายได้อย่างมี
ประÿิทธิภาพ การประเมินผลการขายอาจแบ่งได้เป็น 2 กรณี คือ 
	 1.	เมื่อการขายประสบความส�าเร็จ	(Success)	เมื่อÿามารถเÿนอการขายได้แล้ü พนักงานขายจะมีคüามรู้ÿึก
อยู่ÿองประการ คือ พนักงานขายมักรู้ÿึกตื่นเต้นกับคüามÿ�าเร็จ และรู้ÿึกกลัüü่าลูกค้าอาจจะเปลี่ยนใจและยกเลิก 
ค�าÿัง่ซือ้ พนกังานขายจะต้องคüบคุมคüามรูÿ้กึเĀล่าน้ี เพือ่เป็นการรกัþาลกูค้า (Customer Retention) ด้üยการขจดั 
คüามรูÿ้กึถดถอย (Attrition) มใิĀ้เป็นอปุÿรรคต่อการปิดการขาย (Bijmolt, T.H.A. et.al. 2010 : 348) และการลา
จากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง และมิใĀ้กระทบต่อการขายที่จะมีในอนาคตด้üย ดังนั้น ช่üงเüลาĀลังการปิดการขายนี ้
จึงเป็นช่üงเüลาÿ�าĀรับพนักงานขายในการขอบคุณลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังด้üยคüามจริงใจ ÿ�าĀรับเüลาที่ลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังใĀ้พนักงานขายน�าเÿนอการขาย ซึ่งค�าพูดและทัýนคติของพนักงานขายที่เกิดขึ้นในระĀü่างช่üงเüลานี ้
จะÿามารถลดคüามรู้ÿึกกังüลใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังü่าจะตัดÿินใจผิดพลาดลงได้ พนักงานขายคüรแÿดงออก
ด้üยท่าทางที่ผ่อนคลายและเป็นธรรมชาติ และกล่าüขอบคุณลูกค้าÿ�าĀรับค�าÿ่ังซื้อ ตอบข้อซักถามท่ีเกี่ยüกับ 
การจัดÿ่งและการช�าระเงิน รüมถึงบอกใĀ้ลูกค้าทราบü่าพนักงานขายยินดีที่จะตอบค�าถามใด ๆ ที่อาจจะเกิดใน
อนาคตเÿมอ และÿร้างคüามมั่นใจü่าลูกค้าจะได้รับÿินค้าĀรือบริการตรงเüลา อย่างไรก็ตาม พนักงานขายคüร
ระมดัระüงัมใิĀ้การÿนทนาเป็นไปอย่างยดืเยือ้จนเกนิไป พนกังานขายคüรลาจากลกูค้าอย่างรüดเร็üและเป็นธรรมชาตทิี่ÿุด



311 2.		เมื่อการขายไม่ประสบความส�าเร็จ	 (Failure)	Āากการขายไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จ มิใช่ü่าพนักงานขายจะ
ไม่ÿามารถขายได้ต่อไปในอนาคต ดังนั้น Āากพนักงานขายพบü่าการขายของตนไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จแล้ü ไม่คüร
จะปล่อยใĀ้คüามล้มเĀลüมาÿร้างคüามรู้ÿึกĀüาดกลัüต่อการขายในครั้งต่อไป ในทางตรงกันข้าม พนักงานขายคüร
ใช้เüลาที่ผ่านไปอย่างมีคุณค่าและÿร้างคüามรู้ÿึกใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเĀ็นü่าเüลาที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเÿียไปนั้น
มิใช่ไร้ประโยชน์ แต่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ÿารÿนเทýที่มีคุณค่า พนักงานขายจะต้องลาจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังด้üย
ภาพลักþณ์ที่ดีทั้งของตนเองและบริþัท อันจะเป็นรากฐานต่อการขายĀรือการอ้างอิงในอนาคต พนักงานขายต้อง
ระลึกไü้เÿมอü่าผลิตภัณฑ์ของตนไม่อาจตอบÿนองคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังทุกรายและทุกเüลาได้ 
ดังนั้น โอกาÿที่การขายจะไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จที่มีคüามเป็นไปได้เÿมอ
  แม้ü่าพนักงานขายจะอยู่ในÿถานการณ์การขายที่ไม่เป็นไปอย่างที่ปรารถนาก็ตาม แต่พนักงานขายคüร
รกัþาคüามÿภุาพและเป็นมติร ซึง่จะท�าใĀ้ลูกค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัรบัฟังการน�าเÿนออืน่ ๆ มคีüามรูÿ้กึทีด่ต่ีอพนกังานขาย
แม้ü่าจะไม่ตอบรับการเÿนอขายก็ตาม ดังนั้น ค�าพูดและการกระท�าใด ๆ ของพนักงานขายในช่üงเüลานี้จะเป็นจุด
เริ่มต้นของการประÿบคüามÿ�าเร็จในการน�าเÿนอการขายในอนาคตต่อไป
  ถ้าพนักงานขายเĀ็นü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามเป็นไปได้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคตแล้ü พนักงานขาย
จะต้องท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรู้ü่าพนักงานขายยังมีคüามต้องการจะÿานÿัมพันธ์ทางธุรกิจต่อไป ขั้นตอนแรกของ
กระบüนการนี้ คือ การติดต่อĀรือÿ่งจดĀมายขอบคุณลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังÿ�าĀรับเüลาที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเปิด
โอกาÿพนกังานขายน�าเÿนอการขายทีผ่่านมา จากนัน้พนกังานขายคüรพจิารณาÿาเĀตขุองคüามล้มเĀลüในการขาย
โดยการÿอบถามลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังถึงÿาเĀตุที่แท้จริงในการปฏิเÿธการซื้อ โดยใช้ค�าถามที่จริงใจเพื่อใĀ้ได้ค�าตอบ
ที่แท้จริง รüมถึงการขอโอกาÿÿ�าĀรับการติดต่อภายĀลังด้üย
  แม้ü่าจะได้รับการปฏิเÿธจากลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüัง แต่พนักงานขายไม่คüรĀมดก�าลังใจเพราะโอกาÿใน
อนาคตยังมีอยู ่ ดังนั้น พนักงานขายจะต้องüิเคราะĀ์กระบüนการการขายทั้งĀมดที่ได้ด�าเนินการมาอย่าง
ระมัดระüังเพื่อค้นĀาü่ามีคüามผิดพลาดในขั้นตอนใด ซึ่งการüิเคราะĀ์ตนเองเĀล่านี้เป็นการเปิดเผยÿิ่งที่ผิดพลาด
ซึ่งจะน�าไปÿู่คüามÿ�าเร็จในการขายในอนาคต พนักงานขายคüรüิเคราะĀ์ประเด็นต่าง ๆ ต่อไปน้ี
 

- คüามเĀมาะÿมของการเตรียมการเÿนอขาย

- คüามเĀมาะÿมของการเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง

  - คüามเĀมาะÿมของการกระตุ้นและÿร้างคüามÿนใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
  - คüามครบถ้üนของการน�าเÿนอประเด็นÿ�าคัญ
  - ประÿิทธิภาพของการใช้üัÿดุอุปกรณ์ในการน�าเÿนอการขายอย่างมีประÿิทธิภาพĀรือไม่
  - คüามเข้าใจข้อโต้แย้งและประÿิทธิภาพของการขจัดข้อโต้แย้ง
  - คüามเĀมาะÿมของการทดลองปิดการขาย
  - คüามเĀมาะÿมของการใช้เทคนิคการปิดการขาย
  - คüามเĀมาะÿมของทัýนคติที่มีตลอดกระบüนการการขาย
  - คüามเĀมาะÿมของการลาจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง

  

 ประเด็นปัญĀาดังกล่าüข้างต้นท�าใĀ้พนักงานขายÿามารถแก้ไขปัญĀาใด ๆ ที่ประÿบอยู่ได้ และÿามารถ
ปรับปรุงการน�าเÿนอการขายได้ดีขึ้นในอนาคต Āากพนักงานขายมีการประเมินตนเองและใช้เทคนิคการขายอย่าง
เĀมาะÿมแล้ü จะเพิ่มโอกาÿของคüามÿ�าเร็จในการปิดการขายได้
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312   การที่พนักงานขายจะต้องมีการติดตามรüมถึงการติดต่อกลับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเพื่อตรüจÿอบÿถานภาพ
ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ไม่ตกลงซื้อในการติดต่อครั้งแรกนั้น เนื่องจากคüามล้มเĀลüในการปิดการขายในครั้งแรก
ของการน�าเÿนออาจเกิดจากการที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการเüลา และคüามช่üยเĀลือในการท�าการตัดÿินใจซื้อ
มากขึ้น ดังนั้น แม้ü่าพนักงานขายไม่ได้รับค�าÿั่งซื้อในการเÿนอขายครั้งแรก พนักงานขายคüรแÿดงออกถึงคüาม
เต็มใจในการเยี่ยมเยียนในภายĀลัง โดยอาจÿอบถามลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังü่าต้องการข้อมูล เอกÿารรายละเอียด Āรือ
ตัüอย่างÿินค้าเพิ่มเติมĀรือไม่ในการเข้าพบครั้งต่อไป
  เมื่อพนักงานขายลาจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังโดยปราýจากค�าÿั่งซื้อ พนักงานขายจะต้องจดบันทึกÿิ่งที่ได้
เรียนรู้เกี่ยüกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เช่น ÿิ่งที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้คüามÿ�าคัญ ใครเป็นผู้ตัดÿินใจขั้นÿุดท้าย และ
คüามต้องการพื้นฐานของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เป็นต้น รüมถึงบันทึกข้อผิดพลาดในการน�าเÿนอการขายที่ผ่านมาเพื่อ
ไม่ใĀ้ข้อผิดพลาดดังกล่าüเกิดขึ้นอีกในการเยี่ยมเยียนลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังครั้งต่อไป

เทคนิคการติดตามผลการขาย	(ดัดแปลงจาก ประภาýรี พงý์ธนาพาณิช. 2559 : 52-53) 

 พนักงานขายจะต้องติดตามผลĀลังการขายเÿมอเพื่อÿร้างคüามพึงพอใจแก่ลูกค้าอันจะน�าไปÿู่การÿร้างÿาย
ÿัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าต่อไป แต่การติดตามผลมักเป็นขั้นตอนของกระบüนการการขายที่พนักงานขายมักไม่ใĀ้คüาม
ÿ�าคัญซึ่งเป็นคüามผิดอย่างมาก เพราะเป็นขั้นตอนที่ÿ�าคัญที่แม้จะเพิ่มข้ึนมาและมีคüามซับซ้อนในĀมู่ÿินค้า
อตุÿาĀกรรม (Rolstadaas, A. et.al. 2008 : 383) แต่มผีลโดยตรงในการÿร้างยอดขายใĀ้เพิม่ขึน้ทัง้ÿ�าĀรบัลกูค้า
ปัจจุบันและลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในอนาคต เพราะĀากไม่มีการติดตามผลการขายแล้ü โอกาÿที่ลูกค้าที่เคยมีคüามพึง
พอใจอาจเกิดคüามไม่พอใจขึ้นก็เป็นได้ ดังนั้น พนักงานขายคüรมีเทคนิคที่ÿามารถÿร้างคüามพึงพอใจใĀ้เกิดข้ึน 
กับลูกค้าจากการติดตามผลการขาย ได้ดังนี้
	 1.		การแÿดงออกถึงความจริงใจ	 (Gratitude	 Expression) และคüามซาบซึ้งต่อการÿั่งซื้อของลูกค้า 
(Appreciation in Important Order) นอกเĀนือจากค�ากล่าüขอบคุณที่พนักงานขายกล่าüกับลูกค้าĀลังการปิด
การขายแล้ü เทคนคิการตดิตามผลทีด่จีะเริม่ด้üยคüามจรงิใจ และข้อคüามทีแ่ÿดงออกถงึคüามซาบซึง้ใจ เช่น การÿ่ง 
จดĀมาย Āรือบันทึกที่แÿดงคüามขอบคุณอย่างเป็นทางการจากผู้บริĀารระดับÿูงแก่ลูกค้าÿ�าĀรับค�าÿั่งซื้อที่ใĀ้แก่
บริþัท เป็นต้น
	 2.		การตรวจÿอบการจัดÿ่งอย่างใกล้ชิด	 (Intimately	 Examining)	  ในüันที่เป็นก�าĀนดการÿ่งÿินค้าĀรือ
บริการ พนักงานขายคüรโทรýัพท์ÿอบถามลูกค้าใĀ้มั่นใจü่ามีการจัดÿ่งตามก�าĀนด ด้üยคüามครบถ้üน ถูกต้องและ
ตรงต่อเüลา เป็นการแÿดงใĀ้ลกูค้าเĀน็ü่าพนกังานขายมคีüามเอาใจใÿ่ในการใĀ้บรกิารลกูค้า ซึง่ĀากมปัีญĀาเกดิขึน้
ไม่ü่าจะเป็นการจัดÿ่งที่ไม่ÿามารถเป็นไปตามก�าĀนดĀรือÿินค้าเÿียĀาย พนักงานขายจะต้องมีการด�าเนินการแก้ไข
โดยทันที และลูกค้าคüรได้รับการบอกกล่าüจากพนักงานขายโดยตรงที่ขายÿินค้าใĀ้มิใช่จากบุคคลอื่น
 3.		การใĀ้ความรูแ้ก่ลกูค้าอย่างเพยีงพอ	(Sufficient	Knowledge) พนกังานขายคüรตรüจÿอบเพือ่ใĀ้มัน่ใจ 
ได้ü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีคüามรู้ในการใช้งานในÿินค้าĀรือบริการนั้นอย่างถูกต้อง รüมถึงบุคลากรของบริþัทผู้ซื้อมี
คüามรูเ้กีย่üกบัผลติภณัฑ์Āรอืระบบต่าง ๆ ในการใช้งานได้อย่างถกูต้อง รüมถงึการใĀ้คüามรูแ้ละการฝึกอบรมใĀ้กบั 
Āน่üยงานของผูซ้ือ้อย่างเต็มทีด้่üยคüามเตม็ใจ แม้จะต้องใช้เüลาท่ีมากพอÿมคüรกต็าม อนัเป็นการÿร้างคüามพึงพอใจ
ใĀ้เกิดขึ้นได้อย่างแน่นอน เป็นการลดข้อร้องเรียนและป้องกันปัญĀาที่อาจจะเกิดขึ้นได้
 4.	 การตดิตามการตดิตัง้ผลติภณัฑ์	(Installation	Keep-up)	ÿ�าĀรับผลติภณัฑ์ทีต้่องมกีารตดิตัง้ พนกังานขาย
คüรแüะเยี่ยมเยียนองค์กรของผู้ซื้อĀรือติดต่อกับลูกค้าโดยทันทีĀลังจากจัดÿ่งและติดตั้งเป็นที่เรียบร้อยแล้ü 
เพือ่ใĀ้มัน่ใจü่าผลติภณัฑ์ดงักล่าüได้รบัการตดิตัง้อย่างเĀมาะÿมและไม่มปัีญĀาใด ๆ เกดิขึน้ และแม้ü่าจะไม่มปัีญĀา 
ก็ตาม การแüะเยี่ยมเยียนและการติดตามผลการขายจะเป็นการแÿดงใĀ้บริþัทของผู้ซื้อเĀ็นü่าพนักงานขายมีคüาม
ÿนใจอย่างจริงใจต่อการÿร้างคüามÿัมพันธ์อย่างยั่งยืน



313 5.		การÿร้างระบบบริการĀลังการขาย	(Customer	Service	System) บริþัทของพนักงานขายต้องมีระบบ
ในการรับมือข้อร้องเรียนĀรือปัญĀาจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เพื่อใĀ้มั่นใจได้ü่าค�าขอข้อมูล ข้อร้องเรียนĀรือปัญĀา
จากลูกค้าจะได้รับการจัดการอย่างรüดเร็üและมีประÿิทธิภาพ และมีการประÿานงานระĀü่างĀน่üยงานต่าง ๆ ของ
บริþัทที่เกี่ยüข้องกับปัญĀาของลูกค้าอย่างรüดเร็ü ถูกต้อง เป็นไปตามคüามต้องการของลูกค้า 
	 6.	 การÿร้างระบบการตรวจÿอบความพงึพอใจของลกูค้า	(Customer	Satisfaction	System) พนกังานขาย
ต้องมีระบบในการติดต่อĀรือเยี่ยมเยียนลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอย่างÿม�่าเÿมอ เพื่อรับทราบผลการใช้งานผลิตภัณฑ์
และเป็นการอ�านüยคüามÿะดüกแก่ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัในการÿัง่ซือ้ครัง้ต่อไป รüมถงึเป็นการตรüจÿอบข้อมลูเกีย่üกบั
ลูกค้าที่อาจเปลี่ยนแปลง เช่น เบอร์ติดต่อ ผู้ตัดÿินใจซื้อ คüามต้องการของลูกค้า เป็นต้น นอกจากนี้จะเป็น 
โอกาÿในการแจ้งข้อมูลเก่ียüกับบริþัทของพนักงานขายที่เปล่ียนแปลงĀรือการพัฒนาการบริการที่เพิ่มขึ้นใĀ้กับ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้รับทราบ และเป็นการแÿดงใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเĀ็นü่า พนักงานขายมีคüามพร้อมและเต็มใจ
ในการใĀ้คüามช่üยเĀลือลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอยู่เÿมอ
  การติดตามผลการขายเป็นอย่างดีจะท�าใĀ้พนักงานขายÿามารถมั่นใจได้ü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังยังมีคüาม
ÿัมพันธ์ที่ดีต่อÿินค้าของบริþัท4  มีคüามพึงพอใจ ซึ่งเป็นปัจจัยÿ�าคัญต่อการขายในอนาคตเพราะการขายผลิตภัณฑ์
เดิมĀรือผลิตภัณฑ์ใĀม่ต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีคüามพึงพอใจจะเป็นการง่ายกü่าการขายใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
รายใĀม่ แม้ü่าบางทีอาจเป็นการยากÿ�าĀรับผู้ซื้อที่จะĀาพนักงานขายที่มีคüามเต็มใจที่จะบริการอย่างรüดเร็üและมี
ประÿิทธิภาพก็ตาม แต่การติดตามผลการขายเป็นการÿร้างคüามÿัมพันธ์ที่มีคüามเชื่อมั่นและไü้üางใจระĀü่าง 
ผู้ซื้อและพนักงานขาย คüามไü้üางใจและคüามเชื่อมั่นเĀล่านี้จะน�าไปÿู่การซื้อซ�้าและÿร้างคüามเĀนียüแน่นกับ
ÿัมพันธภาพระĀü่างพนักงานขายและลูกค้า

การÿร้างÿัมพันธภาพระยะยาวกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง	

4 เป็นคüามคาดĀüังร่üมกันที่อยู่บนฐานของการÿร้างคüามไü้üางใจ (Trust) คüามýรัทธา (Faith) และการบริĀารจัดการที่ยุติธรรม (Fair Dealing) 
(Ferrell, O.C. 2004 : 126) 

 ประภาศรี	 พงศ์ธนาพาณิช	 (2559	 :	 53-56) ได้กล่าüไü้ü่า การที่กิจการจะมีคüามก้าüĀน้าทางธุรกิจอัน 
จะÿ่งผลใĀ้มีการเพิ่มขึ้นของก�าไรและยอดขายได้นั้น Āัüใจÿ�าคัญขึ้นอยู่กับการใĀ้คüามเอาใจใÿ่ (Concentrating) 
การรักþาคüามÿัมพันธ์ (Retention) และการดึงใจใĀ้มั่นคง (Existing) เป็นอันดีกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง (Payne, A. 
1994 : 28) ซึง่ถอืเป็นÿ่üนทีÿ่�าคญัและมปีระโยชน์ในทางการตลาดปฏิÿมัพนัธ์ (Interactive Market) (Pfeifer, P.E., 
and Carraway, R.L. 2000 : 43) ดังนั้น ผู้ประกอบอาชีพการขายทุกคนจึงจ�าเป็นต้องตระĀนักถึงคüามÿ�าคัญของ 
การÿร้างคüามÿมัพนัธ์และÿามารถจดัการคüามÿมัพนัธ์กบัลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัได้ เพือ่ประโยชน์ของธรุกจิในอนาคต 
โดยเฉพาะพนกังานขายซึง่มีĀน้าทีโ่ดยตรงกบัลกูค้าĀรอืผู้มุง่Āüงั จงึต้องค�านงึถึงการÿร้างคüามÿมัพนัธ์กบัลกูค้าĀรอื 
ผูมุ้ง่Āüงัในระยะยาü 

องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการÿร้างÿัมพันธภาพ
 ในอาชีพการขายนั้น การÿร้างและการรักþาคüามÿัมพันธ์นับเป็นองค์ประกอบÿ�าคัญต่อคüามÿ�าเร็จของ
องค์กรและพนักงานขาย แต่การÿร้างและการรักþาคüามÿัมพันธ์นั้นไม่ใช่แต่เฉพาะคüามÿัมพันธ์กับภายนอก คือ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเท่านั้น แต่รüมถึงคüามÿัมพันธ์ภายในด้üย ซึ่งกลุ่มผู้ที่เกี่ยüข้องกับคüามÿัมพันธ์ที่พนักงานขาย
จะต้องค�านึงถึงประกอบด้üย 4 กลุ่ม คือ
 1.		ฝ่ายบริĀาร	(Executive	Department) พนักงานขายมักจะท�างานภายใต้การÿั่งการโดยตรงจากผู้จัดการ
ฝ่ายขาย ĀรอืทมีงานบรĀิารอืน่ ๆ ตามทีไ่ด้รบัมอบĀมาย ดังนัน้ การรกัþาคüามÿมัพนัธ์อนัดกีบับคุคลต่าง ๆ เĀล่านี้
จงึเป็นÿิง่ÿ�าคญัอย่างยิง่ต่อคüามÿ�าเรจ็Āรอืคüามล้มเĀลüในการท�างานด้านการขาย ดงันัน้ การท�างานกบัผูบ้งัคบับญัชา 
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314 Āรือผู ้บริĀารในÿ่üนงานต่าง ๆ ใĀ้มีประÿิทธิภาพจะต้องเข้าใจถึงอุปนิÿัยในการท�างานของผู ้บังคับบัญชา 
รูปแบบการÿื่อÿาร คüามต้องการ และคüามคาดĀüังของผู้บังคับบัญชาด้üย
 2.	 Āน่วยงานÿนับÿนุนภายใน	 (Supporting	 Team)	 การรักþาคüามÿัมพันธ์กับบุคลากรĀรือĀน่üยงาน
ภายในองค์กรนับü่าเป็นÿิ่งÿ�าคัญÿ�าĀรับงานการขาย Āน่üยงานÿนับÿนุนภายในนี้อาจรüมถึงบุคลากรในฝ่ายüิจัย
การตลาด ฝ่ายบริการ ฝ่ายการเงิน ฝ่ายจัดซื้อ Āรือฝ่ายจัดÿ่ง Āากพนักงานขายมีคüามÿัมพันธ์อันดีกับบุคคลเĀล่านี้
จะท�าใĀ้พนักงานขายท�างานง่ายขึ้นและได้รับการใĀ้คüามÿ�าคัญในล�าดับต้น ไม่ü่าจะเป็นการแทรกตารางการจัดÿ่ง 
การÿนับÿนุนโดยการเอาใจใÿ่เป็นพิเýþกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังของพนักงานขาย ซึ่งอาจกล่าüได้ü่าคüามช่üยเĀลือ
ของบุคลากรÿนับÿนุนภายในเĀล่านี้เป็นปัจจัยĀนึ่งที่ÿ�าคัญต่อประÿิทธิภาพของพนักงานขายในการท�างาน
 3.		บุคลากรÿนับÿนุนของลูกค้า	(Customer	Service	Officers) พนักงานขายมืออาชีพจะมีคüามเข้าใจถึง
คüามÿ�าคัญของการÿร้างคüามÿัมพันธ์กับบุคคลที่เก่ียüข้องกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง บ่อยครั้งที่พนักงานขายพบกับ
บุคคลอื่นก่อนที่จะพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เช่น เลขานุการ ÿามี ภรรยา บุตร Āรือเจ้าĀน้าที่ประชาÿัมพันธ์ เป็นต้น 
บุคคลเĀล่านี้จะเป็นผู้อ�านüยคüามÿะดüกใĀ้ÿามารถเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง และĀากในอนาคตลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังเป็นลูกค้าแล้ü บุคคลเĀล่านี้ยังอาจเกี่ยüข้องในการตัดÿินใจซื้ออีกด้üย เช่น การตัดÿินใจซื้อเฟอร์นิเจอร ์
ชุดรับแขกอาจตัดÿินใจ โดยคุณแม่Āรือลูกมากกü่าจะตัดÿินใจโดยคุณพ่อ เป็นต้น
	 4.		ลูกค้า	(Customer) คüามÿามารถในการÿร้างคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าเป็นปัจจัยแĀ่งคüามÿ�าเร็จในการขาย 
Āากพนักงานขายÿามารถÿร้างคüามÿัมพันธ์อย่างมีประÿิทธิภาพกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังโดยใĀ้การบริการที่มีคุณค่า
แล้ü พนักงานขายนั้นจะประÿบคüามÿ�าเร็จในอาชีพการขายได้เป็นอย่างดี

พนักงานขาย

ฝ่ายบริĀาร ลูกค้าĀน่วยงาน
ÿนับÿนุนภายใน

บุคลากรÿนับÿนุน
ของลูกค้า

รูปที่ 11.3 แสดงองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์

 มีค�ากล่าüü่า ผู้ที่เกิดมาเพื่อเป็นพนักงานขายจะต้องมีคุณÿมบัติที่ÿ�าคัญ คือ มีพลัง มีคüามคล่องแคล่ü ÿนใจ
ติดตามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ของบริþัท เข้าÿังคมเก่ง มีมนุþยÿัมพันธ์ที่ดี ÿามารถเข้าถึงจิตใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
มีการน�าเÿนอขายที่ดี มีเทคนิคการขายที่เĀมาะÿม ÿิ่งเĀล่านี้ถือเป็นปัจจัยที่ช่üยท�าใĀ้พนักงานขายประÿบคüาม
ÿ�าเร็จ และท�าใĀ้ลูกค้ามีคüามภักดีกับตราÿินค้า ผลิตภัณฑ์ Āรือบริการไปอย่างยาüนาน (Loyalty) นั่นĀมายถึง
รายรับและผลก�าไรใĀ้กับพนักงานขายและบริþัทด้üย
 ผู้ที่ประกอบอาชีพการขายมีคüามคาดĀüังที่จะÿร้างคüามÿัมพันธ์ในระยะยาüกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังของตน 
เพื่อเป็นการÿร้างคüามมั่นใจได้ü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะมีการซื้ออย่างต่อเนื่องและเป็นลูกค้าที่มีคüามจงรักภักดีกับ
บริþัทตลอดไป ซึ่งท�าใĀ้Āลาย ๆ บริþัทĀันมาเน้นใĀ้พนักงานขายของตนรüมถึงพนักงานในทุกระดับขององค์กรได้



315เĀ็นถึงคüามÿ�าคัญของการÿร้างและÿ่งเÿริมใĀ้มีÿัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง อันจะน�ามาซึ่งคüามÿ�าเร็จ
ขององค์กรในระยะยาü ดังนั้น พนักงานขายทุกระดับขององค์กรจึงจ�าเป็นต้องมีคüามเข้าใจüิüัฒนาการของคüาม
ÿัมพันธ์ โดยคüามÿัมพันธ์จะพัฒนาเป็น 5 ระยะ คือ 1) การตระĀนัก (Awareness) 2) การÿ�ารüจ (Exploration) 
3) การขยาย (Expansion) 4) การใĀ้ค�ามั่น (Commitment) และ 5) การÿิ้นÿุด (Dissolution) แม้ü่าจะเป็นการ
ยากที่จะแยกแยะพัฒนาการแต่ละระยะของคüามÿัมพันธ์ได้อย่างชัดเจน แต่ÿามารถบอกถึงลักþณะเฉพาะท่ี 
ÿ�าคัญของคüามÿัมพันธ์แต่ละระยะได้ ดังนั้น พนักงานขายคüรจะรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงและคüามก้าüĀน้าของ
แต่ละระยะของคüามÿัมพันธ์เพื่อจะÿามารถด�าเนินการขายได้อย่างถูกต้องและเĀมาะÿม
	 1.		การตระĀนักรู้	(Awareness)	 ในขั้นแรกนี้เป็นช่üงที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรับรู้ü่ามีพนักงานขายที่อาจจะเป็น
แĀล่งÿ�าĀรับÿินค้าĀรือบริการที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการ ในระยะนี้ยังไม่มีคüามชัดเจนü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะ
ซื้อÿินค้าĀรือบริการจากพนักงานขายĀรือไม่ ดังนั้น การด�าเนินการซื้อของผู้ซื้อและการด�าเนินการขายของ
พนักงานขายยังเป็นไปในรูปแบบต่างฝ่ายต่างปฏิบัติอยู่ นั่นคือ ผู้ซื้อท�าการแÿüงĀาü่ามีผู้ขายรายใดที่ÿามารถ 
ตอบÿนองคüามต้องการของตนได้บ้าง ÿ่üนพนักงานขายด�าเนินการแÿüงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีคüามต้องการ 
ในÿินค้าĀรือบริการของตน
  แม้ü่าในระยะนี้จะมีคüามละเอียดอ่อนและยากที่จะท�าคüามเข้าใจได้ แต่เป็นระยะที่ÿ�าคัญเนื่องจากจะเป็น
จุดเริ่มต้นของคüามÿัมพันธ์เพื่อพัฒนาต่อไปจนกระทั่งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังตัดÿินใจซื้อได้ คüามÿัมพันธ์ต่อไปนั้นจะ
ขึ้นอยู่กับจ�านüนการเยี่ยมเยียน และระดับของคüามต้องการรู้ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังü่าบริþัทĀรือพนักงานขาย
เป็นใคร และลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังจะตกลงที่จะใช้เüลากับพนักงานขายจนกระทั่งมั่นใจได้ü่าจะÿามารถบรรลุ
üัตถุประÿงค์ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ ก่อนที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะมีค�ามั่นÿัญญาü่าจะซื้อÿินค้าĀรือบริการของ
บริþัท ดังนั้น üัตถุประÿงค์ของการเข้าพบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในครั้งแรกจึงเป็นการบอกกล่าüลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง 
รับรู้ü่าบริþัทคือใคร ผลิตÿินค้าĀรือบริการอะไร
  พนักงานขายที่มีคüามเป็นมืออาชีพและมีประÿบการณ์จะทราบดีü่าระยะแรกนี้เป็นระยะที่มีคüามÿ�าคัญใน
การประเมินการรับรู้ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีต่อบริþัท และเป็นการýึกþารายละเอียดของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ซึ่ง
เป็นกิจกรรมท่ีÿ�าคญัในการเข้าพบลกูค้าĀรือผูมุ้ง่Āüงัในคร้ังแรก จงึต้องพยายามÿร้างคüามประทบัใจใĀ้เกดิขึน้ใĀ้ได้ 
ในขณะที่พนักงานขายที่ไม่มีประÿบการณ์ĀรือพนักงานขายมือใĀม่มักจะรู้ÿึกü่าการน�าเÿนอÿินค้าและการอธิบาย
ประโยชน์ของÿินค้าเป็นกิจกรรมที่ÿ�าคัญมากกü่า
	 2.		การÿ�ารวจ	(Exploration)	  เมื่อทั้งผู้ซื้อและพนักงานขายพบü่าทั้งÿองฝ่ายต่างมีผลประโยชน์ร่üมกัน คือ 
มีคüามต้องการและมีคüามÿามารถในการตอบÿนองคüามต้องการได้ จะเป็นÿัญญาณของการเริ่มต้นคüามÿัมพันธ์
ในระยะที่ÿอง คือ ระยะÿ�ารüจ โดยผู้ซื้อจะมีคüามเต็มใจในการÿ�ารüจü่าพนักงานขายมีข้อเÿนออะไรบ้างและมี
คüามÿามารถในการน�าเÿนอทีด่เีพยีงใด เช่น พนกังานขายอาจน�าผลการüิจยัทีบ่่งบอกถงึคณุภาพของÿนิค้าของบริþทั 
ซึ่งเป็นผลที่ได้จากÿถาบันที่เป็นที่น่าเชื่อถือ Āรือน�าผลÿ�ารüจคüามพึงพอใจของลูกค้าที่เคยใช้ÿินค้าĀรือผลิตภัณฑ์ 
มาใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเพื่อเป็นการÿร้างคüามมั่นใจต่อบริþัท เป็นต้น
  ต่อจากนั้นกระบüนการการขายจะเข้าÿู่ขั้นตอนของการท�าคüามเข้าใจถึงคüามต้องการเฉพาะของลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüัง เพื่อจะÿามารถมีคüามภูมิใจที่ดีขึ้นü่าÿินค้าĀรือบริการของบริþัทจะÿามารถÿร้างประโยชน์ใĀ้แก่
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้อย่างไร ในระยะนี้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะมีคüามเต็มใจที่จะบอกคüามต้องการที่แท้จริงของตน
มากข้ึน พนักงานขายคüรตระĀนักü่าลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังÿ่üนใĀญ่มักจะไม่ค่อยเต็มใจที่จะบอกข้อมูลจริงกับ
พนักงานขายที่เพิ่งพบเป็นครั้งแรก ดังนั้น ในระยะนี้พนักงานขายจึงจ�าเป็นต้องÿร้างคüามเชื่อมั่นและคüามÿนใจ
ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้เกิดขึ้นก่อนที่จะด�าเนินการพัฒนาคüามÿัมพันธ์ไปยังขั้นต่อไป โดยเฉพาะÿ�าĀรับการ
บริการซึ่งมีลักþณะเฉพาะตัüที่แตกต่างและĀลากĀลายกันÿ�าĀรับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแต่ละรายที่มีคüามแตกต่างกัน
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316  ในระยะของการÿ�ารüจนี้จะมุ่งเน้นที่คüามÿัมพันธ์ในระดับทดลอง (Trial Relationship) ซึ่งĀากÿินค้าĀรือ
บริการของพนักงานขายÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง และพนักงานขายÿามารถเข้าใจ
คüามต้องการและผลประโยชน์ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังคาดü่าจะได้รับเป็นอย่างดีแล้ü คüามÿัมพันธ์อาจจะพัฒนา 
ต่อไปได้ อย่างไรก็ตาม คüามÿัมพันธ์ในระยะนี้เป็นคüามÿัมพันธ์ที่เปราะบาง และมีโอกาÿที่จะจบลงได้ง่าย ดังนั้น
การด�าเนินการขายในระยะนี้จึงจ�าเป็นต้องด�าเนินไปด้üยคüามระมัดระüัง
	 3.	 การขยาย	 (Expansion) ขั้นตอนนี้ทั้งผู้ซื้อและพนักงานขายเรียนรู้ถึงผลประโยชน์ที่เกี่ยüข้องกับคüาม
ÿัมพันธ์ และพยายามที่จะขยายผลประโยชน์ใĀ้กü้างขึ้น ระยะการขยายนี้ไม่ได้เน้นการเพิ่มยอดขาย แต่มักจะมุ่ง
ÿร้างคüามÿัมพันธ์ที่ดีต่อกันโดยการมีกิจกรรมร่üมกันระĀü่างผู้ซื้อและพนักงานขาย เช่น การติดต่อกันในระĀü่าง
การÿ่งมอบÿินค้า การบริการĀลังการขาย เป็นต้น จะเĀ็นü่าลักþณะÿ�าคัญของระยะการขยาย คือ การที่ผู้ซื้อและ
พนักงานขายมีคüามเกี่ยüข้องและมีคüามÿัมพันธ์กันมากขึ้น
 4.		การใĀ้ค�ามั่น	 (Commitment)	 ระยะนี้ผู้ซื้อและพนักงานขายจะมีข้อผูกมัดกันมากขึ้นในคüามÿัมพันธ์ 
เช่น ผู้ซื้อจะซื้อจากพนักงานขายเพียงรายเดียü เป็นต้น คüามÿัมพันธ์ในระยะนี้จะอยู่ในลักþณะของการร่üมมือกัน
อย่างใกล้ชิดเพื่อÿร้างคüามแข็งแกร่งซึ่งกันและกัน โดยเฉพาะการท�าธุรกิจซื้อขายในระดับอุตÿาĀกรรม ซึ่งจะมี
คüามร่üมมือกันถึงขั้นการร่üมกันออกแบบผลิตภัณฑ์และคüบคุมคุณภาพการผลิต เพื่อใĀ้ได้ÿินค้าĀรือบริการที่เป็น
ที่พึงพอใจมากที่ÿุด
	 5.		การÿิ้นÿุด	(Dissolution) คüามÿัมพันธ์มีโอกาÿที่จะÿิ้นÿุดได้ในทุกระยะ ถ้าไม่ÿามารถบรรลุตามเกณฑ์ที่
แต่ละระยะก�าĀนดไü้ ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจเลือกที่จะจ�ากัดคüามÿัมพันธ์ไü้ตั้งแต่ระยะแรกĀรือเลือกที่จะยุติ
คüามÿัมพันธ์ในระยะต่อมา จนถึงการÿิ้นÿุดคüามÿัมพันธ์กันก็เป็นได้
  ธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเüลา การเปลี่ยนแปลงเป็นตัüผลักดันพนักงานขายต้องตื่นตัüü่าคüาม
ÿัมพันธ์มีโอกาÿที่จะยุติลง แม้ü่าจะมีคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอยู่ในระยะการใĀ้ค�ามั่นÿัญญาแล้üก็ตาม 
ÿิ่งที่พนักงานขายคüรจะติดตามอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ ข้อมูลต่าง ๆ ที่ÿ�าคัญของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เช่น การเพิ่มขึ้น
ของต้นทุน ÿถานะทางการเงินของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ณ ขณะนั้น Āรือมีการเปลี่ยนแปลงของข้อจ�ากัดที่ÿ่งผลใĀ้
เกิดการเปลี่ยนพนักงานขายĀรือการเปลี่ยนแปลงของบุคลากรÿ�าคัญที่เกี่ยüข้องกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง และการ
เปลี่ยนแปลงคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่อาจเกิดขึ้นได้เÿมอ

ปัจจยัผกูมดัความÿมัพนัธ์ในระยะยาว	(ดดัแปลงจาก ประภาýร ีพงý์ธนาพาณชิ. 2559 : 56-57)

 การÿร้างคüามÿัมพันธ์ในระยะยาüนั้นเกี่ยüข้องกับปัจจัยĀลายประการ ในที่นี้จะÿรุปปัจจัยÿ�าคัญ 4 ประการ ที่
พนักงานขายทุกคนจะต้องรู้และเข้าใจ ได้แก่ คุณค่า (Value) คüามคาดĀüัง (Expectation) การเจรจา (Negotia-
tion) และคüามไü้üางใจ (Trust)
 1.	 คุณค่า	 (Value) คือ การรับรู้ü่าÿิ่งที่ได้รับมากกü่าการลงทุนที่เป็นต้นทุนที่เกี่ยüข้องกับการÿร้างและ/Āรือ
การขยายคüามÿัมพันธ์ท่ีมีคüามผูกพันÿูง จะท�าใĀ้พนักงานขายมีโอกาÿในการเพิ่มทักþะและทรัพยากรต่าง ๆ 
ÿร้างลูกค้าใĀ้มีคüามผูกพัน (Customer Engagement) มีคüามภักดีกับบริþัทไปยาüนาน (Customer Loyalty)5  
ซึ่งการÿร้างคüามÿัมพันธ์นี้อาจมีการลงทุนในระดับÿูงแต่เทียบคüามคุ้มค่าแล้üการÿร้างลูกค้าใĀม่นั้นบริþัทอาจ
ต้องเÿียค่าใช้จ่ายเพิ่มมากถึง 5 เท่า (Wills, B. 2009 : online) ทั้งนี้  โดยปกติผลลัพธ์ทางการเงินที่จะได้รับจะต้อง
มากพอเพียงที่จะÿามารถชดเชยต้นทุนที่ต้องลงทุนไปได้

5 มีข้อน่าÿังเกตü่า คüามจงรักภักดีของลูกค้าอาจขึ้นอยู่กับÿภาพโดยรüมขององค์กรบริþัทที่มีจริยธรรม (Maignan, I. et.al. 1999 : 465) 



317  คุณค่าต่อผู้ซื้อไม่จ�าเป็นต้องแÿดงด้üยการที่ใĀ้ราคาต�่าÿุดเÿมอไป บางครั้งอาจอยู่ในรูปของการช่üย
ประĀยัดเüลา แรงงาน การบริการที่น่าประทับใจĀรือท�าใĀ้ยอดขายของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเพิ่มขึ้น ในขณะเดียüกัน 
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะพิจารณาต้นทุนในรูปของเüลาและทรัพยากรที่ต้องใช้ในการÿร้างคüามÿัมพันธ์เมื่อลูกค้า
พิจารณาในเรื่องของคุณค่าของคüามÿัมพันธ์
	 2.		ความคาดหวัง	(Expectation) ของลูกค้า ที่พนักงานขายต้องระมัดระüังไม่ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüาม
คาดĀüังที่ไม่ÿมคüรอันเนื่องจากการกระท�าที่ผ่านมา เช่น ถ้าพนักงานขายตกลงจะใĀ้ÿ่üนลดราคาพิเýþที่ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังร้องขอ ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอาจคิดü่าการลดราคาเป็นธรรมเนียมปฏิบัติของพนักงานขาย และเกิดคüาม
คาดĀüังü่าจะได้รับการลดราคาอีกในการซื้อครั้งต่อไป ดังนั้น เพื่อป้องกันคüามคาดĀüังดังกล่าü บางบริþัทจึงมัก
จะก�าĀนดราคาที่ชัดเจนใĀ้พนักงานขายปฏิบัติตาม
  การคาดĀüังยังอาจเกิดจากการกระท�าĀรือÿมรรถนะที่พนักงานÿามารถจะใĀ้ได้ เช่น ÿมรรถนะที่ดีของ
ผลิตภัณฑ์ จ�านüนการใĀ้บริการ เช่น คüามถี่ของการเยี่ยมเยียน การแจ้งการเปลี่ยนราคา ก�าĀนดเüลาÿ่งมอบ 
ล่üงĀน้า ค�าÿั่งซื้อเร่งด่üน และการติดตั้ง แต่ÿ่üนใĀญ่แล้üจะพบü่า คüามคาดĀüังของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังกับ
ÿมรรถนะของพนักงานขายมักจะไม่ÿอดคล้องกัน
	 3.	 การเจรจา	 (Negotiation)	  คือ คüามเต็มใจที่จะพิจารณาข้อโต้แย้งต่าง ๆ และผลประโยชน์ต่าง ๆ 
ซึง่ประเดน็ทีเ่กีย่üข้องกบัการเจรจาทีผู้่ซือ้และพนักงานขายต้องÿนใจ ม ี2 ประการ คอื 1) ผู้ซือ้ต้องÿังเกตคüามเตม็ใจ
ของพนักงานขายในการเจรจา โดยที่ปัจจัยที่ÿ�าคัญของคüามÿัมพันธ์นั้นอาจไม่ใช่ประเด็นในเรื่องท่ีเกี่ยüกับราคา
เพยีงอย่างเดยีü เช่น อาจไม่มีÿ่üนลด แต่อาจยดืĀยุน่ในด้านอืน่ ๆ ทีÿ่�าคญัแทน เช่น บริการจดัÿ่ง ข้อตกลงการบ�ารงุ
รักþา การติดตั้งĀรือข้อเÿนออื่น ๆ เป็นต้น และ  2) พนักงานขายคüรจะเข้าร่üมเจรจาตั้งแต่เริ่มต้นของคüาม
ÿัมพันธ์เพื่อป้องกันคüามเข้าใจผิดข้อโต้แย้งในอนาคตและการกระท�าที่เป็นธรรมเนียมปฏิบัติ
	 4.		ความไว้วางใจ	 (Trust) คือ คüามเชื่อใจในค�าพูดĀรือค�าÿัญญาของพนักงานขายü่าจะÿามารถเชื่อถือได้
และจะตอบÿนองคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ตามที่ต้องการ ซึ่งคüามไü้üางใจในตัüพนักงานขายและ
บริþัทเป็นÿิ่งÿ�าคัญต่อการประเมินคุณภาพของคüามÿัมพันธ์ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังและต่อการÿร้างคüามร่üมมือ
กันระĀü่างลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังกับพนักงานขายในอนาคตต่อไป ซึ่งคุณลักþณะของพนักงานขายที่น่าไü้üางใจมี 
5 ประการ คือ
  1.  เชื่อถือได้ (Dependability) พนักงานขายที่ปฏิบัติตามค�าÿัญญา
  2.  คüามÿามารถ (Competence) พนักงานขายที่มีคüามÿามารถในการÿื่อÿารท่ีดี
  3.  การท�าใĀ้ÿอดคล้องกับลูกค้า (Customer Orientation) พนักงานขายที่ค�านึงถึงคüามÿนใจของลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังเป็นĀลัก
  4.  คüามซื่อÿัตย์ (Honesty) พนักงานขายที่พูดแต่คüามจริง
  5.  น่ารัก มีเÿน่Ā์ (Likability) พนักงานขายที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรู้ÿึกÿนุกÿนานที่ได้รู้จัก
  นอกจากนีย้งัพบü่าคนทัü่ไปจะมคีüามไü้üางใจมากขึน้กับพนกังานขายทีม่ทัีกþะในการฟังทีดี่ ซึง่ประกอบด้üย 
การใĀ้คüามÿนใจกับผู้พูด ไม่ขัดจังĀüะ เข้าใจในค�าถาม ตอบในเüลาที่เĀมาะÿม และใช้ประโยคที่ÿมบูรณ์แทนที่จะ
พูดเพียงใช่Āรือไม่ใช่
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318 การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง		

 การจัดการกบั “ข้อร้องเรยีน”6 ของลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüัง เป็นงานทีÿ่�าคญัอีกงานĀนึง่ของการบริการĀลงัการขาย 
บางบริþัททุ่มเทเงินเป็นจ�านüนมากÿ�าĀรับการโฆþณาและÿ่งเÿริมการขาย เพื่อเพิ่มยอดขายและเพื่อÿร้าง 
คüามภักดีต่อตราÿินค้า แต่ไม่ÿนใจĀรือใĀ้คüามÿ�าคัญน้อยต่อข้อร้องเรียนของลูกค้า ดังนั้น บริþัทคüรด�าเนิน 
การใĀ้มีช่องทางการร้องเรียนที่ง่าย และÿะดüกÿ�าĀรับลูกค้า เช่น  มีแบบฟอร์มใĀ้ลูกค้าÿ�าĀรับเขียนข้อร้องเรียน
Āรือข้อเÿนอแนะ มีกล่องรับฟังคüามคิดเĀ็นที่ÿ�านักงานของพนักงานขาย Āรือÿ่งเป็นจดĀมายโดยไม่ต้องปิด
แÿตมป์มายังผู้จัดการ Āรือแม้แต่โทรýัพท์ÿายตรงกับผู้จัดการโดยตรงก็ได้ และเมื่อบริþัทได้รับข้อร้องเรียน 
บริþัทมีแนüทางที่จะจัดการกับข้อร้องเรียนนั้น เช่น การมีแนüทางการแก้ปัญĀา ก�าĀนดเüลาที่เริ่มด�าเนินการ 
รับข้อร้องเรียน และระยะเüลาด�าเนินการเพื่อใĀ้ข้อร้องเรียนนั้นได้รับการแก้ไข ดังรูปที่ 11.4

6 ข้อร้องเรียน (Complaint) Āมายถึง พฤติกรรมที่ลูกค้าไม่ได้รับจากองค์กรธุรกิจตามคüามต้องการĀรือคüามคาดĀüังของลูกค้า และท�าใĀ้ลูกค้า
เกิดคüามไม่พึงพอใจและแจ้งใĀ้ผู้ที่เกี่ยüข้องทราบ (ชัยÿมพล ชาüประเÿริฐ. (2549) อ้างถึงใน นารา กิตติเมธีกุล และภาÿประภา ตระกูลอินทร์. 
2015 : 20) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขัน้ตอนการบริหารจดัการข้อร้องเรียนลกูค้า 

ผู้บริโภคแจ้งเร่ืองร้องเรียน 

Call Center Social Network ช่องทางอ่ืนๆ 

ช่องทางการแจ้งเร่ืองร้องเรียน 

แผนกลูกค้าสัมพนัธ์รับเร่ือง 

ลูกค้าปัญหารุนแรง
ระดับ 1 

ลูกค้าปัญหารุนแรง
ระดับ 2 

ลูกค้าปัญหารุนแรง
ระดับ 3 

ระดับความรุนแรงลูกค้าร้องเรียน 

แผนกลูกค้าสมัพนัธ์
บนัทึกข้อมูล/

รายละเอียดลูกค้า 

แผนกลูกค้าสมัพนัธ์
บนัทึกข้อมูล/

รายละเอียดลูกค้า 

แผนกลูกค้าสมัพนัธ์
บนัทึกข้อมูล/

รายละเอียดลูกค้า 

เจรจาทําความเข้าใจ
กบัลูกค้าเบ้ืองต้น 

เจรจาทําความเข้าใจ
กบัลูกค้าเบ้ืองต้น 

เจรจาทําความเข้าใจ
กบัลูกค้าเบ้ืองต้น 

แจ้งผู้เก่ียวข้องทราบ
โดยเร่งด่วนทนัที 

แจ้งผู้ท่ีเก่ียวข้อง
ทราบทนัทีหรือ
ภายใน 1 วนั 

แจ้งผู้ท่ีเก่ียวข้อง
ทราบทนัทีหรือ
ภายใน 1 วนั 

ผ.ลูกค้าสัมพนัธ์ ติดต่อลูกค้า
เพือ่เข้าพบโดยเร่งด่วน 

พร้อมรายงานผู้บงัคับบญัชา 

ผ.ลูกค้าสัมพนัธ์ ติดต่อลูกค้า
เพือ่นัดวนั/เวลาเข้าพบ
ชดเชยผลิตภณัฑ์ 

ผ.ลูกค้าสัมพนัธ์ หรือคู่ค้า
ดําเนินการเปล่ียนชดเชย
ผลิตภณัฑ์กับลูกค้า 

เข้าพบลูกค้า/เปล่ียนคืนผลิตภณัฑ์ 

พร้อมเก็บตัวอย่างกลับ 

ส่งตัวอย่างให้บริษทัตรวจสอบ 

A 

ดาํเนินการ
ทนัที 

บนัทึกลงแบบฟอร์ม 

Fax, Tel, E-Mail, 
ฯลฯ 

ขออนุมัติผลิตภณัฑ์
นําไปชดเชยให้ลูกค้า 

1.เขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล ผ.ลูกค้า
สมัพนัธ์ดําเนินการ 
2.ต่างจงัหวดั ผ.ภาค
ดําเนินการ 

ดําเนินการทนัทีหรือ
ภายใน 7 วนั 

ดําเนินการส่งให้ผู้ท่ีเก่ียวข้อง
ตรวจสอบภายใน 1-3 วนั 

รูปที่ 11.4 แÿดงขั้นตอนการบริĀารการจัดการข้อร้องเรียนลูกค้า
ที่มา : http://www.dpo.go.th
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พฤติกรรมและเป้าĀมายการร้องเรียน	(นารา กิตติเมธีกุล และภาÿประภา ตระกูลอินทร์. 2015 : 20-21)

 เมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้รับคüามไม่พึงพอใจต่อÿินค้าĀรือการใĀ้บริการของธุรกิจ ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะมี
พฤติกรรมต่อเĀตุการณ์นั้นได้ 3 กรณี คือ 

  - ไม่มีการกระท�าใด ๆ (No Action) 
- มีการกระท�าอะไรบางอย่างเฉพาะตนเอง (Private Action) และ

  - แÿดงการกระท�าต่อÿาธารณะ (Public Action)  โดยอธิบายได้ ดังนี้
 	 1.	 การที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังไม่มีการกระท�าใด	 ๆ Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังยอมรับĀรือไม่ÿนใจ ไม่
ใÿ่ใจในระดับคüามไม่พึงพอใจนั้น ๆ ที่เกิดขึ้น และยังคงใช้บริการ Āรือมีการซื้อÿินค้าต่อไป ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมี
แนüโน้มที่จะลืมคüามไม่พึงพอใจที่เกิดขึ้น ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแบบนี้ เป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีคüามจงรักภักดีต่อ
ธุรกิจ Āรือตราÿินค้าเป็นอย่างมาก
 2.	 ลูกค้าที่มีการกระท�าอะไรบางอย่างเฉพาะตนเอง	นั้นมีด้üยกันได้ 2 รูปแบบ คือ 1) ตัดÿินใจĀยุดการซื้อ
Āรือการใช้บริการจากธุรกิจโดยไม่บอกใคร ซึ่งมีจะโอกาÿมากกü่าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ได้บอกถึงคüามไม่พึงพอใจ
ของตนเองใĀ้กับผู้อื่นได้รับทราบ Āรือเรียกได้ü่าเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังที่มีคüามภักดีต่อตราÿินค้าĀรือธุรกิจ 
น้อยที่ÿุด (Buttle & Burton. 2002 : 218) 2) ลูกค้าประเภทที่มีการกระท�าต่อตนเองแบบติดต่อกับเพื่อน คนรู้จัก 
Āรอืช่องทางทีไ่ม่ได้เผชิญĀน้าโดยตรง ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüังแบบนีจ้ะก่อใĀ้เกดิกระแÿแบบปากต่อปาก ด้üยช่องทางต่าง ๆ 
ที่ตนเองÿามารถเข้าถึงได้โดยง่าย
 3.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่ไม่พึงพอใจและมีการกระท�าต่อÿาธารณะ เป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ต้องการเผชิญ
Āน้ากับธุรกิจด้üยüิธีการต่าง ๆ ตั้งแต่ติดต่อธุรกิจโดยตรงเพื่อใĀ้จัดการปัญĀาที่เกิดขึ้น การใช้ข้อกฎĀมาย และการ
ใช้Āน่üยงานของรัฐเป็นตัüแทนในการจัดการคüามไม่พึงพอใจของตนเอง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังประเภทนี้จะเป็น
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ธุรกิจพบได้บ่อยที่ÿุดในการรับเรื่องร้องเรียน เนื่องจากมีการแÿดงออกอย่างเปิดเผย และเป็น
ไปตามกฎĀมายการคุ้มครองผู้บริโภค
  ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่แÿดงออกเรื่องการร้องเรียนมักจะมีคüามคาดĀüังอะไรบางประการ กล่าüคือ ถ้าลูกค้า
Āรอืผูมุ้ง่Āüงัมกีารร้องเรยีนด้üยการใช้เÿยีง (Voice) Āรอืÿือ่แทนเÿยีง เช่น ตüัอกัþร üดีิทýัน์ Āรือรปูภาพเป็นÿือ่กลาง
มีüัตถุประÿงค์เพื่อต้องการใĀ้บุคคลอื่นได้มีÿ่üนเก่ียüข้องกับคüามไม่พึงพอใจนั้น รüมถึงการแลกเปลี่ยนคüาม 
ไม่พึงพอใจซึ่งกันและกัน ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่เลือกการกระท�าต่อตนเอง เป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ธุรกิจไม่อาจ 
จะล่üงรู้ถึงคüามไม่พึงพอใจที่ปรากฏอยู่ได้ เป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ไม่ต้องการที่จะมีปฏิÿัมพันธ์กับธุรกิจอีกต่อไป 
เพราะไม่ต้องการเÿียเüลา และเÿียอารมณ์ในการใĀ้บริการจากธุรกิจที่ไม่พึงพอใจอีกต่อไป และลูกค้ากลุ่มÿุดท้าย
เป็นกลุ่มที่เผชิญĀน้าโดยตรง โดยอาýัยข้อกฎĀมายเพื่อĀüังผลทางด้านประโยชน์จากธุรกิจ แต่อย่างไรก็ตาม จะมี
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังบางคนที่อาýัยการร้องเรียนเพื่อĀüังประโยชน์บางประการที่มากกü่าÿิ่งที่ตนเองคüรจะได้รับ 
เพื่อไม่ต้องช�าระเงินค่าÿินค้า Āรือได้จ�านüนของÿินค้าที่เพิ่มขึ้น Āรือได้ของแถม ซึ่งปัจจัยที่ก่อใĀ้เกิดการพูดเท็จนั้น
มีด้üยกันĀลายÿาเĀตุ แต่ปัจจัยที่ÿ�าคัญ คือ บุคคลแüดล้อม (Person’s Lying) และปทัÿถานของÿังคม (Anti- 
social Lying) มีการยอมรับการพูดเท็จนั้นได้มากน้อยเพียงใด (Mann, H. et.al. 2014 : 1) 

 ในÿ่üนของพนักงานขาย พนักงานขายคüรตระĀนักü่ายอดขายและก�าไรของบริþัทจะขึ้นอยู่กับการซื้อซ�้าของ
ลูกค้าที่มีคüามพึงพอใจจากการซื้อÿินค้าครั้งก่อน และต้นทุนจากการขายครั้งแรกจะÿูงกü่าต้นทุนจากการซื้อซ�้า 
ดงันัน้ การท�าใĀ้ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัพอใจในการซ้ือแต่ละครัง้จงึเป็นÿิง่ÿ�าคญั Āากü่าลกูค้าเกดิไม่พอใจ พนกังานขาย
ต้องพยายามĀาÿาเĀตุของคüามไม่พอใจที่เกิดขึ้น โดยการใĀ้โอกาÿลูกค้าร้องเรียน เพื่อที่จะแก้ไขและจัดการกับ 
ข้อร้องเรียนนั้นได้อย่างถูกต้อง 
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320   จากแนüคิดทางทฤþฎีข้างต้น ได้กล่าüถึงมิติของการร้องเรียนมี 2 มิติ คือ การĀüังผลจากการกระท�าของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง Āมายถึง ÿิ่งที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการใĀ้ธุรกิจด�าเนินการอะไรบางอย่างใĀ้กับตน ซึ่งแบ่งได ้
4 ประเภท ตามระดับคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง และüิธีการแÿดงออกในการร้องเรียนของลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüังĀรือการแÿดงคüามไม่พึงพอใจที่มีต่อธุรกิจเรียงตามระดับคüามรุนแรงของการแÿดงออก ÿามารถจัดกลุ่ม
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ ดังตารางที่ 11.1 

	ตารางที่	11.1	 แÿดงÿรุปรูปแบบประเภทการร้องเรียน

														วิธีการแÿดงออกในการร้องเรียนของการĀวังผลจากการกระท�า
การĀüังผลจากการกระท�า

อยู่เฉย ๆ ใช้การบอกต่อ ร้องเรียนโดยตรง ใช้Āน่üยงานภาครัฐ

  ไม่เรียกร้องใด ๆ ภักดี ระบาย น่ารัก Āüังดี

  ต้องการประโยชน์บางÿ่üน
  ตามÿิทธิ

เฝ้าดู Āüังผล ซื่อÿัตย์ รุนแรง

  ต้องการประโยชน์เกินกü่า
  ÿิทธิ

ฝันเฟื่อง โกĀก โüยüาย เพ็ดทูล

 ไม่ต้องการใช้บริการอีก ละทิ้ง โกรธเคือง ÿูญเÿีย อาฆาต

ที่มา : นารา กิตติเมธีกุล และภาสประภา ตระกูลอินทร์. 2015 : 24

 การร้องเรยีนของลกูค้าÿามารถแบ่งได้ 16 แบบ ดงัตารางที ่11.1 ซึง่แต่ละรปูแบบÿามารถอธบิายรายละเอยีดได้ 
ดังนี้
	 ภักด ีĀมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ÿามารถทนรับคüามไม่พึงพอใจของตนเองได้ โดยยังมีการใช้บริการต่าง ๆ 
อยู่อย่างต่อเนื่อง แÿดงถึงคüามภักดี และลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังกลุ่มนี้จะไม่มีการแÿดงออกในเรื่องร้องเรียนแต่อย่างใด
 เฝ้าด ู  Āมายถึง  ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ยังไม่แÿดงออกถึงคüามไม่พึงพอใจของตนเอง แต่อย่างไรก็ตาม ได้เฝ้าดู
อยู่Ā่าง ๆ โดยĀüังü่าธุรกิจจะรู้ด้üยตนเองÿักüันĀนึ่งü่าจะได้รับการปรับปรุงภาพของÿินค้าและการบริการท่ีดี 
มากยิ่งขึ้น
	 ฝันเฟื่อง	 Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ต้องการใĀ้ธุรกิจใĀ้คüามÿ�าคัญกับตนเอง โดยไม่เคยใĀ้ข้อมูลเกี่ยüกับ
คüามไม่พึงพอใจของธุรกิจ ไม่เคยแÿดงออก ซึ่งเป็นไปได้ยากที่จะเกิดการพัฒนาĀรือปรับปรุงคุณภาพÿินค้าและ
บริการได้ตรงต่อคüามต้องการของตนเอง
 ละทิ้ง Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ไม่ต้องการใช้ÿินค้าĀรือบริการใด ๆ ต่อไปอีกกับธุรกิจนี้ และไม่บอกถึง
ÿาเĀตุของคüามไม่พอใจใĀ้ธุรกิจได้รับทราบ ถ้าธุรกิจมีลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังแบบนี้จ�านüนมากจะก่อใĀ้เกิดคüาม 
เÿียĀายแบบไม่รู้ตัüใĀ้กับธุรกิจ
 ระบาย Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ไม่ได้Āüังอะไรเป็นพิเýþ ต้องการเพียงได้ระบายคüามไม่พึงพอใจกับ
บุคคล Āรือÿิ่งที่อยู่รอบตัüบ้างเท่านั้น แต่ยังคงใช้ÿินค้าและบริการต่อไป 
 Āวังผล Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ต้องการเรียกร้องÿิทธิของตนเอง โดยไม่ยอมเผชิญĀน้ากับธุรกิจ ได้อาýยั
การบ่น Āรอืการระบาย โดยเฉพาะในช่องทางอนิเทอร์เน็ตและÿงัคมออนไลน์ เพือ่ใĀ้ธรุกจิเข้ามาพบและแก้ไขปัญĀา



321	 โกĀก	 Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่อาศัยกระแÿของคนĀมู่มาก เพื่อใĀ้เรื่องของคนนั้นมีความÿ�าคัญเกินกว่า
ความไม่พึงพอใจจริงที่มีอยู่ โดยแต่ละเรื่องเพิ่มเนื้อĀาĀรือบิดเบือนความจริงบางประการ เพ่ือใĀ้ธุรกิจชดเชย 
ความเÿียĀายมากกว่าที่ควรจะเป็น 
 โกรธเคอืง Āมายถงึ ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงัทีต้่องการใĀ้ธรุกจิได้รูว่้ามข้ีอบกพร่องอยูป่ระการใด พร้อมมข้ีอเÿนอแนะ
ใĀ้ปรับปรุงการท�างานของธุรกิจ ซึ่งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังกลุ่มนี้ยังคงมีความภักดีต่อธุรกิจ และจะเป็นกลุ่มที่ก่อใĀ้เกิด
การพัฒนาÿินค้าและบริการของธุรกิจต่อไป
 น่ารัก Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่ต้องการใĀ้ธุรกิจได้รู้ว่ามีข้อบกพร่องอยู่ประการใด พร้อมมีข้อเÿนอแนะใĀ้
ปรับปรุงการท�างานของธุรกิจ ซึ่งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังกลุ่มนี้ยังคงมีความภักดีต่อธุรกิจ และจะเป็นกลุ่มที่ก่อใĀ้เกิด
การพัฒนาÿินค้าและบริการของธุรกิจต่อไป
 ซื่อÿัตย ์Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่มีความซื่อÿัตย์ต่อตนเองและต่อธุรกิจ เรียกร้องในÿ่วนที่ตนเองควรจะได้
รับอย่างÿมเĀตุÿมผลเท่านั้น
	 โวยวาย	 Āมายถึง  ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่ต้องการประโยชน์จากการร้องเรียนมากกว่าที่ตนเองควรจะได้รับและ
จะไม่พยายามเข้าใจถึงเĀตุผลต่าง ๆ ที่ธุรกิจอธิบาย
	 ÿูญเÿีย Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่ร้องเรียนกับธุรกิจโดยตรงเพื่อต้องการระบายความไม่พึงพอใจและ 
ไม่ต้องใช้บริการอีกไม่ว่าธุรกิจจะพยายามชดเชยด้วยวิธีใดก็ตาม
	 Āวังด ี Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่ต้องการใĀ้เกิดการปรับปรุงการใĀ้บริการในระยะยาวอย่างเป็นรูปธรรม
โดยไม่ต้องการเรียกร้องการชดเชยใด ๆ จากธุรกิจ
	 รุนแรง	 Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่อาศัยกฎĀมายและข้อบังคับต่าง ๆ เพื่อใĀ้ได้รับÿิ่งที่ตนÿูญเÿียอย่าง
รวดเร็ว และแน่นอน
 เพ็ดทูล	 Āมายถึง ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่ÿร้างเรื่องใĀ้เกินกว่าความเป็นจริง โดยอาศัยกฎĀมายและĀน่วยงาน
ภาครัฐโดยลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังยอมรับความเÿี่ยงต่อการใĀ้ข้อมูลที่ไม่เป็นความจริงแก่Āน่วยงานของรัฐ ซึ่งมักจะมี
กฎĀมายก�ากับอยู่
 อาฆาต Āมายถึง	ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังที่ต้องการท�าลายล้างธุรกิจ โดยอาศัยกฎĀมายและĀน่วยงานของรัฐ

ข้อแนะน�าทีช่่วยพนกังานขายรบัมอืกบัข้อร้องเรยีนของลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āวงั	(ยพุาวรรณ วรรณวาณชิย์. 2550 : 
171-172)

 1.	 ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังพูดถึงปัญĀาใĀ้จบก่อน พนักงานขายไม่ควรขัดจังĀวะตั้งแต่แรกแม้ว่าพนักงานขาย
เข้าใจปัญĀานั้นแล้ว พนักงานขายต้องแÿดงใĀ้เĀ็นว่าข้อร้องเรียนĀรือปัญĀาที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังกล่าวถึงเป็น
ÿ�าคัญ
 2.		แÿดงความĀ่วงใยอย่างจริงจัง แÿดงใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเĀ็นถึงความรับผิดชอบในÿิ่งที่พนักงานขาย
ÿามารถท�าได้อย่างถูกต้องโดยการถามกลับไปที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง เช่น พนักงานขายอาจถามกลับว่า “ผมÿามารถ
ท�าอะไรใĀ้ท่านได้บ้างครับ เพื่อใĀ้เĀตุการณ์นี้ดีขึ้น” 
	 3.	 พนักงานขายควรก�าĀนดขอบเขตปัญĀาใĀ้ชัดเจน	 พร้อมทั้งท�าความเข้าใจและแจ้งใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวัง
ทราบเพื่อยืนยันในปัญĀานั้น ทั้งนี้เพื่อแÿดงใĀ้เĀ็นว่าข้อร้องเรียนของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังได้รับการรับฟัง และ 
ปัญĀานั้นก�าลังได้รับการแก้ไขต่อไป 
	 4.		เÿนอแนวทางแก้ไขปัญĀา ใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังเĀ็นด้วยในแนวทางนั้น ทั้งควรใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังพอใจ
และมีความÿุขกับแนวทางแก้ปัญĀานั้น มิฉะนั้นแล้วปัญĀาจะไม่ได้รับการแก้ไขอย่างเป็นที่น่าพอใจ และĀาก
แนวทางแก้ปัญĀาต้องใช้เวลานาน พนักงานขายควรมีระบบการตรวจÿอบเพื่อใĀ้แน่ใจว่าปัญĀานั้นอยู่ระĀว่าง 
การด�าเนินการ Āรืออาจต้องĀาแนวทางแก้ปัญĀานั้นใĀม่ 
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	 5.	 จบลงด้วยการขอโทþลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังด้วยความจริงใจ และขอใĀ้ได้มีการติดต่อธุรกิจกันในอนาคตกับ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต่อไป
	 6.	 ติดต่อกลับไปĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังอีกครั้ง	 เพื่อยืนยันü่าปัญĀาได้รับการแก้ไขและลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้
รับคüามพอใจ
	 7.		Āากเป็นไปได ้ พนักงานขายคüรใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมากกü่าในÿิ่งที่พนักงานขายÿัญญาไü้กับลูกค้าĀรือ 
ผู้มุ่งĀüัง เช่น เÿนอราคาÿินค้าในราคาคงเดิม แต่ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังจะได้รับÿินค้าแบบใĀม่ซึ่งปกติมีราคา 
แพงกü่าแบบเดิม Āรือการขยายเüลาช�าระเงินใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
  พนักงานขายคüรจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังโดยเร็ü และรีบแจ้งผลใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ทราบ ไม่คüรกล่าüโทþü่าเกิดจากคüามผิดพลาดของฝ่ายใด เช่น ฝ่ายÿ่งÿินค้า ฝ่ายติดตั้ง ĀรือบุคคลใดบุคคลĀนึ่ง
ในบริþัท พนักงานขายต้องแÿดงคüามรับผิดชอบต่อปัญĀาที่เกิดขึ้น และĀาทางแก้ไขปัญĀานั้น โดยไม่ท�าใĀ้เกิด
ภาพพจน์ในเชิงลบต่อบริþัท ยิ่งพนักงานขายตอบÿนองต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ร้องเรียนได้รüดเร็üมากเท่าไร 
โอกาÿที่จะขายÿินค้าใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายนั้นอีกครั้งจะมีÿูงขึ้นเท่านั้น 

	 อัจฉรีย	์ ลิมปมนต	์ (2559	 :	 15-16)	 กล่าüü่า การบริĀารĀรือการจัดการลูกค้าÿัมพันธ์ Āมายถึง กิจกรรม
ทางการตลาดที่มีการกระท�าต่อลูกค้าที่เป็นผู้ซื้อÿินค้าĀรือบริการแล้ü ไม่ü่าจะเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังที่เป็น 
ผู้บริโภคคนÿุดท้ายĀรือลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüังที่เป็นพ่อค้าคนกลางในช่องทางการจัดจ�าĀน่ายของบริþัท ด้üย
üัตถุประÿงค์คือ การท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามรู้คüามเข้าใจและคüามÿัมพันธ์อันดีกับบริþัท ซึ่งกิจกรรม 
ต่าง ๆ จะเป็นการÿื่อÿารแบบÿองทาง ที่ทางบริþัทต้องมีค่าใช้จ่ายในกิจกรรมต่าง ๆ แต่เป็นเÿมือนการลงทุนที่
ÿ�าคัญที่มีคüามคุ้มค่าเป็นอย่างมากในการÿร้างคüามถูกใจ ประทับใจใĀ้เกิดขึ้นในใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ÿ่งผล
ใĀ้เกิดเป็นคüามภักดีต่อตราÿินค้าและบริþัทอย่างมั่นคงและยาüนาน

 ความÿ�าคัญของการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์ที่มีต่อการขายโดยพนักงานขาย 
 โดยทั่üไปแล้ü พนักงานขายจะประÿบคüามÿ�าเร็จเมื่อÿามารถปิดการขายได้ ถือเป็นจุดเริ่มต้นในการÿร้าง
คüามÿัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า แต่ในคüามเป็นจริงแล้üยังถือü่ากระบüนการขายที่มีประÿิทธิภาพยังไม่ÿมบูรณ์ คือ ยัง
ต้องมีกระบüนการในการติดตามผลเพื่อการยืนยันผลการใช้ÿินค้าĀรือบริการที่ลูกค้าได้นั้นตรงกับคüามต้องการ
ทีแ่ท้จรงิ พร้อมกบัการบรกิารพเิýþต่าง ๆ เพือ่ใĀ้ลูกค้าเกิดคüามพึงพอใจและประทบัใจในการซือ้ขายแลกเปลีย่นกนั 
ที่ถือü่าเป็นการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์ใĀ้เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง อันเป็นกลยุทธ์ที่ÿ�าคัญที่ท�าใĀ้ลูกค้าเกิดคüามรู้ÿึกที่ดี
กับบริþัทผ่านทางพนักงานขาย ÿ่งผลใĀ้มีÿัมพันธภาพที่ดีต่อกันอย่างยาüนาน  
   		ประโยชน์ที่ได้รับจากการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ	์ÿามารถจ�าแนกผู้ที่ได้รับประโยชน์	ดังนี้
	 1.	 องค์กรธุรกิจได้รับประโยชน์จากการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์
  - ได้ÿ่üนแบ่งทางการตลาดท่ีมั่นคงจากคüามภักดีและคüามร่üมมือท่ีดีของลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüังที่มี
ÿัมพันธภาพในระยะยาü
  - ได้รายได้และก�าไรที่เพิ่มขึ้น จากการขยายฐานลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่บอกต่อกันแบบปากต่อปาก ซึ่งมี
คüามน่าเชื่อถือกü่าการใช้ÿื่อมüลชน ท�าใĀ้ประĀยัดค่าใช้จ่ายได้ด้üย
  - เป็นการเพิ่มคüามแข็งแกร่งใĀ้กับตรายี่Ā้อที่ÿามารถüางต�าแĀน่งทางการแข่งขันได้อย่างชัดเจน 
  - เป็นการÿร้างภาพลักþณ์ที่ดีขององค์กรธุรกิจต่อÿายตาของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง รüมถึงผู้เกี่ยüข้อง 
และÿังคม



323  - องค์กรĀรือบริþัทจะได้รับค�าแนะน�าที่มีค่าจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีผลโดยตรงกับการพัฒนาธุรกิจ 
เÿมือนĀนึ่งü่าองค์กรมีĀุ้นÿ่üนที่ÿ�าคัญในการบริĀารธุรกิจ
  - ได้พัฒนาคุณภาพการท�างานของบุคลากรĀลาย ๆ ฝ่ายใĀ้มีประÿิทธิภาพมากขึ้น เช่น พนักงานขาย 
พนักงานต้อนรับ พนักงานÿ่งเÿริมการขาย พนักงานฝ่ายบริการĀลังการขาย เป็นต้น
	 2.	 ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังจะได้รับประโยชน์จากการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ ์ดังนี้
  - ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับคüามต้องการอย่างแท้จริง
  - ÿามารถประĀยัดเüลา พลังงานและค่าใช้จ่ายในการÿรรĀาÿินค้าที่ต้องการ
  - มีที่ปรึกþาช่üยแก้ไขปัญĀาต่าง ๆ ในเรื่องของผลิตภัณฑ์และมีผู้ช่üยüางแผนในการซื้อผลิตภัณฑ์ใĀ้มี
คüามเĀมาะÿมในระยะยาü
  - ÿัมพันธภาพอันดีจะมีÿ่üนช่üยใĀ้เป็นเÿมือนĀุ้นÿ่üนทางธุรกิจที่ตนคุ้นเคย ท�าใĀ้มีเครือข่ายทางธุรกิจ
ที่เพิ่มมากขึ้น
  - ได้รบัผลประโยชน์มากขึน้ในกรณทีีมี่กจิกรรมต่าง ๆ เช่น การÿมนาคณุในการพาไปดงูานทีต่่างประเทý 
ĀรือการจัดอบรมพิเýþใĀ้กับบุคคลแüดล้อมของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง Āรือเป็นกรณีที่ได้ÿ่üนลดเพิ่มเติมจากการÿั่งซื้อ
เป็นกลุ่มĀรือการแนะน�าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายใĀม่ใĀ้กับบริþัท
	 3.	 พนักงานขายจะได้รับประโยชน์จากการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ ์ดังนี้
  - ÿามารถÿร้างยอดขายในระยะยาüได้ เนื่องจากมีรากฐานของลูกค้าเก่าที่มั่นคง พร้อมทั้งการได้รับ 
ค�าแนะน�าในการได้พบลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀม่ ๆ โดยลูกค้าเก่าเป็นผู้แนะน�า
  - ได้มีโอกาÿปรับปรุงทักþะคüามÿามารถในการขายอยู่เÿมอ
  - ÿามารถüางแผนการขายแบบเชิงรุก โดยýึกþาจากแนüปฏิบัติจากฐานข้อมูลลูกค้าเก่าเป็นĀลัก
  - ได้เรียนรู้กิจกรรมต่าง ๆ Āลังการติดตามผล อันเป็นการบริĀารจัดการที่มีคุณค่าที่พนักงานขาย
ÿามารถเรียนรู้และร่üมกิจกรรมนั้นได้อย่างเต็มที่ในฐานะผู้ที่ดูแลใกล้ชิดกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
  ประโยชน์ของการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์ที่มีต่อพนักงานขายทางอ้อมยังมีอีกĀลายประเด็น เช่น การได้
ÿร้างÿรรค์มิตรภาพที่ดีกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง การช่üยเĀลือÿังคมด้üยคüามเอื้ออาทร การÿร้างคüามเข้าใจอันดีใĀ้
เกิดขึ้นระĀü่างกัน ตลอดจนเกิดการÿร้างงานเพิ่มมากขึ้นจากกิจกรรมต่าง ๆ  ในการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์

รูปที่ 11.5 แÿดงตัวอย่างการบรรยายอบรมเพื่อการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์

 วิธีการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์โดยพนักงานขาย (ดัดแปลงจาก อัจฉรีย์ ลิมปมนต์. 2559 : 17)
     ÿ�าĀรับüิธีในการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์โดยพนักงานขายนั้น เป็นÿิ่งÿ�าคัญที่แต่ละองค์กรในการขายต้องเรียนรู้
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังของตนเองü่ามีลักþณะอย่างไร ท�าอย่างไรจึงจะด�าเนินกิจกรรมใĀ้ตรงกับคüามต้องการของ
ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังและใĀ้เกิดประโยชน์ÿูงÿุดในการรักþาÿัมพันธภาพอย่างยาüนาน โดยต้องýึกþาถึงเรื่อง 
องค์ประกอบของการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์และลักþณะของการÿร้างคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง โดยมี 
รายละเอียด ดังนี้
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324  	 องค์ประกอบของการจัดล�าดับการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์		ซึ่งจะจัดล�าดับเĀตุการณ์ÿ�าคัญต่าง	ๆ	ได้ดังนี้
 1.		การติดตามลูกค้า	(Follow-up)	คือ การบริการĀลังการขายที่ดี น่าประทับใจใĀ้เกิดขึ้นในใจของลูกค้าĀรือ
ผู้มุ่งĀüัง ไม่ü่าจะเป็นรูปแบบของการเยี่ยมเยียน (Sales Call Pattern) เพื่อÿอบถามถึงปัญĀาในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
(ถ้ามี) และในขณะเดียüกันอาจมีบริการเÿริมพิเýþที่ดี เป็นการท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้รับÿิ่งที่ดีที่เĀนือคüาม
คาดĀมาย ในขณะเดียüกันเÿาะแÿüงĀาลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังรายใĀม่ ๆ (Customer Prospecting) โดยýึกþา 
คüามต้องการ คüามจ�าเป็นต่าง ๆ ในการบริโภคÿินค้า ซึ่งอาจเป็นการแนะน�าจากฐานลูกค้าเก่าได้
	 2.		ÿัมพันธภาพกับลูกค้า	(Relations	with	Customers) ตั้งแต่การเริ่มต้นกระบüนการเÿนอขาย การรักþา
ÿัมพันธภาพที่ดีด้üยการÿร้างช่องทางในการติดต่อÿื่อÿารกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เพื่อใĀ้เกิดคüามÿนิทแนบแน่นและ
เกิดคüามรู้ÿึกที่ดีมากยิ่งขึ้นจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
	 3.		การบริĀารการÿื่อÿารระĀว่างกัน	 (Interactive	 Management)	 คือ การติดต่อÿื่อÿารระĀü่างองค์กร
กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ไม่ü่าจะเป็นการใĀ้ข้อมูลข่าüÿารเพิ่มเติมแก่กันและกันĀรือเป็นการเชื่อมโยงใĀ้เกิดการตอบ
กลับของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ที่ถือü่าเป็นÿิ่งÿ�าคัญยิ่งในการบริĀารลูกค้าÿัมพันธ์
	 4.		การเข้าใจความคาดĀวงัของลกูค้า	(Understanding	Customer	Expectations) คอื การเÿาะแÿüงĀา
คüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังทั้งก่อนการซื้อและการบริการĀลังการขายเพื่อการเตรียมÿินค้าและบริการใĀ้
ตรงกับคüามต้องการของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้มากที่ÿุด
	 5.		การใĀ้อ�านาจ	 (Empowerment) คือ การใĀ้โอกาÿพนักงานขายในการÿร้างÿรรค์คุณค่าของการÿร้าง
ÿานÿัมพันธ์กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง ซึ่งอาจมีการใĀ้รางüัลเป็นการจูงใจด้üย
	 6.		การเป็นĀุ้นÿ่วน	 (Partnerships)	 คือ การÿ่งเÿริม
ÿนับÿนุนการด�าเนินงานต่าง ๆ แก่ผู้ที่จัดĀาÿินค้าĀรือคู่ค้าที่ได้
มีกิจกรรมที่ÿร้างÿรรค์กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังซึ่งเป็นการÿร้าง
ÿายÿัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมากขึ้นไปอีก
 7.		การท�าใĀ้เฉพาะเจาะจงบุคคล	 (Personalization)	
คือ การมอบĀมายใĀ้แต่ละÿายงานธุรกิจน�าเÿนอขายใĀ้แก่
ลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังเป็นรายกรณีเป็นพิเýþ เป็นการเฉพาะ
เจาะจงเป็นรายบุคคล 

รูปที่ 11.6 แÿดงตัวอย่างการบริการĀลังการขายที่ดี
ที่มา : https://mgronline.com

ลกัþณะของการÿร้างÿายÿมัพนัธ์กบัลกูค้า	(ดดัแปลงจาก อจัฉรย์ี ลมิปมนต์. 2559 : 17-18)   

	 1.		การÿร้างÿายÿัมพันธ์ด้วยรางวัล	(Wallet	to	Relationship) คือ เมื่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้ท�าการติดต่อ
ซื้อขายอย่างยาüนานกับบริþัท ทางบริþัทอาจจัดโปรแกรมพิเýþใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง เช่น การÿะÿมแต้มจาก
บัตรเครดิตเพื่อแลกของก�านัลจากจ�านüนแต้มที่ÿะÿมไü้ ซึ่งถ้าลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการรางüัลใĀญ่ต้องมีการใช้
จ่ายในยอดที่ÿูงขึ้น นอกจากนี้ยังเป็นการร่üมกับธุรกิจอื่นด้üยการใĀ้ÿ่üนลดเม่ือน�าบัตรเครดิตนี้ไปใช้ช�าระค่า
ผลิตภัณฑ์อีกด้üย 
	 2.		การÿร้างความผูกพันตามเงื่อนไขÿัญญา	(Commitment	to	Relationship)	 คือ การที่ธุรกิจก�าĀนด
ÿัญญาที่ผูกพันกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในลักþณะของการเป็นÿมาชิก โดยลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังจะต้องÿมัครเป็นÿมาชิก
Āรือเงื่อนไขพิเýþ เช่น ถ้าซื้อÿินค้าครบ 1,000 บาท จะมีÿิทธิได้รับบัตรÿมาชิกโดยไม่เÿียค่าใช้จ่าย เป็นต้น ซึ่งทาง
บริþัทอาจจัดโปรแกรมต่าง ๆ ใĀ้แก่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่เป็นÿมาชิก เช่น บัตรชมคอนเÿิร์ตฟรี Āรือÿิทธิในการเข้า
ฝึกอบรมฟรีในคอร์ÿต่าง ๆ เป็นต้น



325	 3.		การÿร้างÿายÿัมพันธ์ด้วยมูลค่าเพิ่ม	(Value-added	to	Relationship)	คือ ธุรกิจจะใĀ้ÿิทธิประโยชน์
กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเป็นพิเýþนอกเĀนือจากÿิทธิĀลักที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังพึงได้อยู่แล้ü เช่น การมีĀ้องรับรอง
เฉพาะของÿายการบินÿ�าĀรับผู้โดยÿารที่เป็นลูกค้าในชั้นธุรกิจ (Business Class) Āรือการได้ÿิทธิในการÿ�ารองที่
จอดรถÿ�าĀรับผู้ที่เป็นลูกค้าชั้นพิเýþของธนาคาร เป็นต้น      
	 4.		การÿร้างÿายÿัมพันธ์ด้วยการใĀ้ความรู้	 (Knowledge	 to	 Relationship) คือ การที่ธุรกิจจะจัดการ
ÿัมมนาĀรือฝึกอบรมใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเพื่อใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้รับคüามรู้เพิ่มเติมในด้านต่าง ๆ เช่น การ
จัดใĀ้มีผู้เชี่ยüชาญเฉพาะด้านมาบรรยายในเรื่องต่าง ๆ ใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังของธุรกิจ ถือเป็นกิจกรรมที่น่า
ÿนใจในการÿร้างÿัมพันธภาพกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้เกิดขึ้นในระยะยาü

รูปที่ 11.7 แÿดงตัวอย่างการจัดÿัมมนาĀรือฝึกอบรมใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังของธุรกิจ

 การติดตามผลเป็นกระบวนการสุดท้ายหลังจากท่ีมีการปิดการขายเรียบร้อยแล้ว ซ่ึงในสภาวการณ์ 
ในปัจจุบันที่มีการแข่งขันกันในภาคธุรกิจอย่างรุนแรง จึงเป็นแรงผลักดันให้ธุรกิจต่าง ๆ ต้องให้ 
ความใส่ใจในการบริการหลังการขายมากขึ้น ซึ่งในปัจจุบันการมีเพียงสินค้าที่ดีมีคุณภาพ มีราคา
ที่เหมาะสมอาจไม่เพียงพอต่อความสำาเร็จในทางการตลาดอีกต่อไป เพราะการขายที่ประสบความ
สำาเร็จนั้นถือว่าเป็นความสำาเร็จในระยะสั้นยังไม่ใช่ความสำาเร็จในระยะยาว แต่การสร้างสายสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้าตั้งแต่เริ่มกระบวนการขายจนถึงการดูแลบริการหลังการขาย จนทำาให้ลูกค้าเกิดการ
ยอมรับ เชื่อถือและพึงพอใจสูงสุด จนเป็นลูกค้าที่ภักดีต่อสินค้าและกิจการและมีการประชาสัมพันธ์
บอกต่อให้ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังใหม่สนใจสินค้าของกิจการ จะถือว่าเป็นการประสบความสำาเร็จของ
ธุรกิจในระยะยาวอย่างยั่งยืน
 สำาหรบัรายละเอยีดของความสำาคญัในการตดิตามผลการขายนัน้ เป็นสิง่ทีผู่ศ้กึษาและพนกังานขาย
สมควรที่จะศึกษาและเรียนรู้ เพื่อให้เกิดทักษะและการบริการที่ดี เพราะพนักงานขายเป็นส่วนหนึ่ง
ของการติดตามผลการขายที่มีประสิทธิภาพ รวมทั้งบุคลากรต่าง ๆ ของธุรกิจที่มีหน้าที่เกี่ยวข้อง 
โดยทีส่ามารถจำาแนกความสำาคญัของการตดิตามผลการขายเป็น 4 ประการ (ประภาศรี พงศ์ธนาพาณชิ. 
2559 : 49) ได้แก่ 1) การสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เป็นเสมือนการตอกยำ้าให้ลูกค้าที่ 
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326 ซื้อสินค้าแล้วเกิดความรู ้สึกม่ันใจขึ้นว่าการที่ซื้อสินค้าจากธุรกิจนี้เป็นสิ่งที่ตัดสินใจถูกต้องแล้ว 
เหมาะสมแล้ว ด้วยความรู้สึกว่าธุรกิจนี้มีความรับผิดชอบดี มีการแสดงอัธยาศัยไมตรีที่ดี เช่น 
บางธุรกิจจะส่งจดหมายหรือข้อความผ่านสื่อโซเชียลมีเดียในการขอบคุณที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า
กบัธรุกจิ เป็นต้น 2) เป็นการให้การบรกิารด้านการใช้งานของผลติภณัฑ์หรอืบรกิารให้มปีระสทิธภิาพ
มากยิ่งขึ้น เช่น การบริการจัดการฝึกอบรมสำาหรับโปรแกรมต่าง ๆ ที่ขายให้กับธุรกิจของลูกค้า 
เพื่อการใช้งานที่ถูกต้องและเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด อีกทั้งยังเป็นการป้องกันความไม่พอใจจาก
การใช้สินค้าหรือบริการนั้นด้วย เนื่องจากความไม่ชำานาญในการใช้สินค้านั้น 3) การติดตามผลเพื่อ
การจัดการกับความไม่พึงพอใจของลูกค้า เพราะการเย่ียมเยียนหรือติดตามผลการขายเป็นเสมือน
การสอบถามผลการใช้สินค้า ว่าเป็นอย่างไรหลังจากที่ซื้อมา ทำาให้ลูกค้าที่มีปัญหาแต่ไม่รู้จะทำา
อย่างไร แม้กระทั่งการแจ้งมายังบริษัทที่ขาย บอกปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างทันท่วงทีก่อนที่จะกลาย
เป็นความไม่พอใจ 4) การติดตามผลเป็นการยกระดับความสัมพันธ์ เพราะลูกค้าจะมีความรู้สึกว่า
พนักงานขายมีความพร้อมในการบริการและสร้างความมั่นใจให้ลูกค้ารู้สึกว่าจะได้รับการบริการที่ด ี
อย่างต่อเน่ือง อีกทั้งในความรู้สึกที่ว่าพนักงานขายผู้ติดตามผลจะเป็นเสมือนแหล่งข้อมูล แหล่ง
ให้ความช่วยเหลือ แหล่งความคิดที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นการยกระดับความ
สัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้าและพนักงานขายที่เป็นตัวแทนของธุรกิจให้เกิดขึ้นในระยะยาว ส่งผลถึง
ยอดขายในอนาคตด้วย
 ซึ่งเทคนิคในการติดตามผลการขายเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจนั้นมีหลากหลายวิธี เช่น 
การแสดงออกถึงความจริงใจและความซาบซึ้งในการสั่งซื้อของลูกค้า ซึ่งวิธีนี้ถือเป็นพื้นฐานในการ
ติดตามผลที่ธุรกิจสมควรทำาเป็นอย่างยิ่ง หรือจะเป็นการตรวจสอบการส่งสินค้าอย่างใกล้ชิดเพื่อให้
ทุกอย่างราบรื่น เป็นไปตามความต้องการของลูกค้าอย่างสมบูรณ์ที่สุด รวมถึงการให้ความรู้แก่ลูกค้า
อย่างเพียงพอด้วยการตรวจสอบว่าลูกค้ามีความรู้ ความเข้าใจในการใช้สินค้านั้นอย่างถูกต้อง เพื่อ
เป็นการลดข้อร้องเรียนต่าง ๆ ทีอ่าจเกดิข้ึนได้ พร้อมทัง้การสร้างระบบการบรกิารหลงัการขายอย่าง
ชัดเจน เป็นรูปธรรม ไม่ว่าจะเป็นการรับข้อร้องเรียนต่าง ๆ จากลูกค้า การร้องขอความช่วยเหลือใน
กรณีที่มีปัญหาในเรื่องการใช้งานหรือข้อบกพร่องต่าง ๆ ของสินค้า และในที่สุด คือ การสร้างระบบ
การตรวจสอบความพงึพอใจของลกูค้า คอื การสร้างระบบในการเยีย่มเยยีนลกูค้าอย่างสมำา่เสมอ 
เพือ่รับทราบผลการใช้ผลิตภัณฑ์ และอาจเป็นการรับคำาสั่งซื้อเพิ่มเติมอีกก็เป็นได้ อีกทั้งยังเป็นการ
รับทราบข้อมูลของลูกค้าที่อาจมีการเปลี่ยนแปลง เช่น การเปลี่ยนเบอร์โทรศัพท์ การย้ายที่อยู่ใน
อนาคต เป็นต้น ทีม่ผีลต่อการตดิต่อสัมพนัธ์กบัลกูค้า พร้อมกนันัน้เป็นการรบัข้อมูลหรอืข้อเสนอแนะ
ต่าง ๆ  จากลูกค้า นำากลับเข้ามาเพื่อแจ้งต่อฝ่ายบริหารเพื่อปรับปรุงให้ธุรกิจมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 การติดตามผลการขายจึงมีความสำาคัญอย่างยิ่งต่อธุรกิจที่ส่วนใหญ่แล้ว การติดตามผลนั้นมัก
เป็นข้ันตอนของกระบวนการขายท่ีถูกมองข้าม ท้ังท่ีเป็นข้ันตอนสำาคัญในการสร้างยอดขายให้เพ่ิมข้ึน 
เพราะหากไม่มีการติดตามผลการขายแล้ว ธุรกิจอาจจะไม่ทราบเลยว่าลูกค้ามีความพึงพอใจหรือไม ่
ดังนั้น ภาคธุรกิจ นักการตลาด และพนักงานขายสมควรอย่างยิ่งที่จะดำาเนินการในขั้นตอนนี้ให้มี
ความสมบูรณ์เพื่อสร้างความแตกต่างในทางที่ดีให้เกิดขึ้น และจะส่งผลถึงความสำาเร็จของธุรกิจอย่าง
แน่นอน
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		ความหมายของจรรยาบรรณ
		ความส�าคัญของจรรยาบรรณ
		จรรยาบรรณของพนักงานขาย
		สรุป

จริยธรรมและจรรยาบรรณ
ในการขาย

12บทที่

“กฎแห่งการกระท�ายุติธรรมที่สุด”
- โอภาส กิจก�าแหง -
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	 การประกอบธรุกจิทุกประเภท	 ไม่ü่าจะเป็นขนาดเลก็ĀรือขนาดใĀญ่ย่อมต้องเกีย่üข้องกบัการขาย	 พนกังานขาย 
เปรียบเÿมือน	 “Āัüใจ”	 Āลักขององค์กร	 เพราะพนักงานขายเป็นผู้น�ารายได้มาÿู่องค์กร	 โดยอาýัยคüามรู้คüาม
ÿามารถ	 ทักþะในการเÿนอขายผลิตภัณฑ์ใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 ถ้าĀากพนักงานขายขาดจริยธรรมก็จะท�าใĀ้
ธุรกิจ	 กิจการของผู้ประกอบการขาดรายได	้ ดังรูปที	่ 12.1	 Āากพนักงานขายเป็นผู้ที่มีจริยธรรมจะเป็นการช่üยเพิ่ม
คüามพึงพอใจของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 คüามไü้เนื้อเชื่อใจ	 คüามจงรักภักด	ี และท้ายที่ÿุดจะเป็นการเพิ่มมูลค่า 
คüามผกูพันตลอดช่üงชüีติของลกูค้า	(Customer	Lifetime	Value	:	CLV)	ใĀ้มอีย่างยาüนาน	(Madhani,	P.M.	2014	:	
204)	บางครั้งอาจเรียกü่า	LTV	ก็มี	(Calciu,	M.,	and	Salerno,	M.	2002	:	124)	

	 คุณธรรม	 (Virtue)	 เป็นเรื่องเกี่ยüกับคüามถูกต้องชอบธรรมและมีผลต่อการตัดÿินคüามถูกต้องĀรือไม่ถูกต้อง 
ปราชญา	กล้าผจัญ	(2550	:	312)	ได้ใĀ้คüามĀมายคุณธรรม	(Morality)	ü่า	Āมายถึง	คุณคüามดีที่มีอยู่ประจ�าใจคน	
คนที่มีคุณธรรม	คือ	คนที่มีใจโอบอ้อมอารีมีใจเอื้อเฟื้อเผื่อแผ	่ไม่เบียดเบียนใคร	ไม่ท�าร้ายใคร	คนที่มีคุณธรรมจะรัก
คüามยตุธิรรมและมคีüามเมตตาต่อผูอ้ืน่เÿมอ	ÿอดคล้องกบั	ไÿü	มาลาทอง	(2542	:	149)	ทีก่ล่าüü่า	เป็นคนดต้ีองมี
คุณธรรม	คือ	ต้องมีýีลธรรมประจ�าใจ

จริยธรรมและจรรยาบรรณ
ในการขาย12บทที่

คüามĀมายของค�าü่า	“คุณธรรม	จริยธรรม”

ประเทýชาติและÿังคม

ธุรกิจĀรือผู้ประกอบการ พนักงานĀรือลูกจ้าง

ธุรกิจจ่ายภาþีและตอบÿนอง
ผลประโยชน์ต่อÿังคม	เช่น	
การรักþาÿิ่งแüดล้อม

พนักงานจ่ายภาþีและตอบÿนอง
ผลประโยชน์ต่อÿังคม	เช่น	
การรักþาÿิ่งแüดล้อม

ÿภาพการณ์ที่เอื้ออ�านüยต่อ
การประกอบธุกิจ

ÿภาพการณ์ที่เอื้ออ�านüยต่อ
การด�ารงชีüิต

รูปที่ 12.1 แÿดงความÿัมพันธ์ระĀว่างพนักงานขาย ธุรกิจ และÿังคม (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร. 2543 : 192)
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	 ศีลธรรม	 Āมายถึง	 ýีลธรรมÿากล	 ซึ่งมนุþย์เป็นผู้บัญญัติขึ้นเพราะคüามจ�าเป็นทางÿังคม	 เพื่อแก้ปัญĀาÿังคม	
มุ่งÿ่งเÿริมใĀ้ÿังคมมีเÿถียรภาพ	 ÿันติภาพ	 ซึ่งýีลธรรมเป็นบทบัญญัติที่มีอยู่ก่อนýาÿนาทุกýาÿนาจะเกิดขึ้น	 การ
ปฏิบัติýีลธรรมเป็นการแก้ไขปัญĀาเฉพาะĀน้า	 ตามที่ได้กล่าüไü้ข้าüต้นแล้üü่ามีที่มาจากขนบธรรมเนียมประเพณ	ี
üัฒนธรรม	กฎĀมาย	 เป็นเครื่องที่ผดุงรักþาýีลธรรมใĀ้คงอยู่	 เพื่อเป็นเครื่องมือÿ่งเÿริมใĀ้มนุþย์เข้าถึงýาÿนา	 โดย
มุ่งใĀ้มนุþย์ละการกระท�าที่ไม่ดีและÿ่งเÿริมใĀ้ท�าคüามดี
	 ดังนั้น	 ýีลธรรมและจริยธรรมจึงเป็นคüามĀมายไปในทิýทางเดียüกัน	 โดยที่ÿามารถอธิบายค�าü่า	 จริยธรรมที่
เกดิข้ึนตามĀลักýาÿนา	พนกังานขายกถ็อืü่าเป็นบุคคลĀรอืÿมาชกิของÿงัคมเช่นกนั	ทีจ่�าเป็นต้องตระĀนกัถงึจริยธรรม

รูปที่ 12.2 แÿดงความĀมายและลักþณะของจริยธรรม (จินตนา บุญบงการ. 2558 : 21)

	 จริยธรรม	 (Ethics)1 	 Āมายถึง	 ÿิ่งคüรประพฤติอันดีงามที่คüรปฏิบัติที่ได้ยึดถือจนเป็นคüามเคยชิน	 อันเป็น
คุณลักþณะ	Āรือประพฤติธรรมที่ดีงาม	เป็นที่ยอมรับ
	 ค�าü่าคุณธรรม	 จริยธรรม	 มักมีการใช้คüบคู่แทนกันอยู่เÿมอ	 แต่ทั้งÿองค�านี้มีคüามĀมายที่แตกต่างกัน	 (ชินüุธ	
ÿนุทรÿมีะ.	2533	:	4	อ้างถงึใน	จนิตนา	บญุบงการ.	2558	:	19)	คณุธรรมในคüามĀมายทัü่ไป	คอื	คณุÿมบตัทิีด่	ีĀรอื
คุณÿมบัติที่เป็นธรรมของบุคคลอันเกิดจากการÿั่งÿอนของบิดามารดา	 ครูบาอาจารย	์ Āรือเกิดจากขนบธรรมเนียม
ประเพณีที่ถ่ายทอดกันมา	ดังรูปที่	12.2

คุณธรรม
ÿภาพคุณงามคüามดี

จริยะ
คüามประพฤติ

กิริยาที่คüรประพฤติ

จริยธรรม
ธรรมที่เป็นข้อประพฤติปฏิบัติ

ýีลธรรม	กฎýีลธรรม

จริยศาÿตร์
ýาÿตร์ที่ü่าด้üยคüามประพฤติ	Āรือýาÿตร์แĀ่งคüามประพฤติ
ข้อที่คüรประพฤติปฏิบัติ	ต�าราĀรือüิชาที่ü่าด้üยคüามประพฤติ

1 ค�าที่มีคüามĀมายใกล้เคียงกับจริยธรรมแต่อาจแตกต่างกันบ้าง	 ได้แก่	 จริยýึกþา	 คุณธรรม	 ธรรมจริยา	 ธรรมจรรยา	 จรรยาบรรณ	 มโนธรรม 
ýีลธรรม	üินัย	มรรยาท	คาดü่าจริยธรรมถือก�าเนิดขึ้นตั้งแต่ยุคของมนุþย์ถ�า้นีแอนเดอทัล	 	 (35,000-50,000	ปีก่อน	ค.ý.)	มีประเพณีฝังýพ	ซึ่งเป็น
ýาÿนาแรกของโลก	เพื่อแÿดงคüามเคารพแก่ผู้ตายไม่ใĀ้ÿัตü์ทั้งĀลายมากินýพได้โดยง่าย	(ÿมัคร	บุราüาÿ.	2526	:	22,	280-281	อ้างถึงใน	ÿุรเชþฐ์	
ชิระมณี.	2556	:	9)	กรณีค�าýัพท์ภาþาอังกฤþÿามารถดูได้ที่ภาคผนüก	ช

ความÿัมพันธ์ระĀว่างจริยธรรมและศีลธรรม
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332 ในการด�าเนินชีüิตและการท�างานเป็นอย่างยิ่ง	 โดยเฉพาะคüามเกี่ยüพันเกี่ยüข้องกับบุคคลต่าง	 ๆ	 เป็นจ�านüนมาก	
ซึง่ถ้าĀากพนักงานขายท่ีดนี�าĀลกัýลีธรรมอันดใีนพระพุทธýาÿนามาประพฤติปฏบิตั	ิโดยยดึĀลกัการของคüามถูกต้อง	
ถูกคüรü่าอะไรที่ÿมคüรท�า	อะไรที่ไม่ÿมคüรท�า	มีÿติÿัมปชัญญะอยู่ในกาลทุกเมื่อ	ก็เชื่อได้ü่า	โอกาÿที่พนักงานขาย
จะท�างานใĀ้ประÿบคüามÿ�าเร็จ	 บนพื้นฐานของคüามดีงามและคüามถูกต้อง	 ย่อมเป็นไปได้ÿูงอย่างแน่นอน 
ซึ่งเนื้อĀาในบทนี้จะกล่าüถึงที่มาของจริยธรรม	รายละเอียดของĀลักธรรมต่าง	ๆ	ที่พนักงานขายÿามารถýึกþาและ
น�าไปประยุกต์ใช้กับการท�างานและการด�ารงชีüิตได้อย่างมีคุณค่า	ÿงบÿันติ	และประÿบคüามÿ�าเร็จอย่างยั่งยืน

	 จริยธรรมมีüิüัฒนาการมายาüนานมาก	 โดยเกิดขึ้นจากการอยู่ร่üมกันของมนุþย์ในแต่ละÿังคมที่มีคüามแตก
ต่างกัน	ทั้งทางด้านคüามคิด	คüามรู้ÿึก	พฤติกรรม	ขนบธรรมเนียมประเพณี	ท�าใĀ้เกิดปัญĀาในการอยู่ร่üมกัน	จึง
เกิดการตั้งกฎเกณฑ์และĀลักการในการปฏิบัติต่าง	 ๆ	 เพื่อการอยู่ร่üมกันอย่างÿงบÿุขปราýจากปัญĀา	 โดยถือü่า
Āลักยึดนั้นเป็น	“จริยธรรม”	คüามถูกต้องในการประพฤติปฏิบัต	ิอันเป็นเครื่องยึดเĀนี่ยüจิตใจและเป็นĀลักในการ
ด�ารงชีüิตในÿังคมได้อย่างÿันติÿุข	โดยมีที่มาดังต่อไปนี้	
 1.	 จริยธรรมเกิดจากการยึดถือในขนบธรรมเนียมประเพณี	 (Custom	 Attachment)	 โดยที่ประเพณีถือ
เป็นเครื่องยึดเĀนี่ยüจิตใจของคนในÿังคมเดียüกัน	 มีประเพณีแบบเดียüกัน	 มีคüามเชื่อในลักþณะเดียüกัน	 ถือเป็น
คุณค่าในÿังคมที่มีคüามแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับüิถีชีüิตของคนในแต่ละÿถานที่	 เช่น	 ในประเทýไทยมีประเพณีทาง
ýาÿนาอยู่มากมาย	ทั้งประเพณีการบüช	ประเพณีแĀ่เทียนพรรþา	ประเพณีงานแต่งงาน	ประเพณีงานýพ	ประเพณี
ทอดกฐิน	ประเพณีการทอดผ้าป่า	เป็นต้น	ซึ่งเป็นประเพณีไทยที่ด	ีที่ยึดถือปฏิบัติมาเป็นเüลาช้านานที่ทุกคนรู้จักกัน
ดี	จนกลายเป็นÿ่üนĀนึ่งของการประพฤติปฏิบัติของคนในÿังคม	จึงถือเป็นที่มาของจริยธรรมด้üยประการĀนึ่ง
 2.		จริยธรรมเกิดการยึดถือตามกฎĀมาย	 (Law	 Attachment)	 Āมายถึง	 การมีกฎĀมายออกมาก�าĀนดบท
ลงโทþแก่ผู้กระท�าผิดจริยธรรม	 ท�าร้ายÿังคม	 ท�าใĀ้เป็นโทþแก่บุคคลĀรือÿังคม	 ท�าใĀ้บุคคลได้รับคüามเÿียĀาย	
เพียงแต่กฎĀมายไม่ใช่จริยธรรมแบบเต็มร้อย	 แต่เป็นเพียงจริยธรรมขั้นต�า่ที่ใช้คüบคุมคüามประพฤติที่ไม่ดี	 โดยมี
บทลงโทþที่ก�าĀนดเอาไü	้ ÿ่üนผู้ที่ประพฤติดีก็จะถือü่าเป็นผู้ที่มีจริยธรรมในขั้นÿูง	 คือ	 ไม่ต้องมีกฎĀมายมาเป็นตัü
ก�ากับ	ดังนั้น	จึงถือได้ü่ากฎĀมายก็เป็นที่มาของจริยธรรมด้üยเช่นกัน
	 3.		จริยธรรมที่เกิดจากศาÿนา	 (Religion	 Attachment)	 ถือเป็นที่มาÿ�าคัญของจริยธรรม	 เพราะýาÿนา
แต่ละýาÿนาเกิดขึ้นมาเป็นเüลานานมาก	 โดยก่อนĀน้านั้นก็จะมีเรื่องคüามเชื่อ	 Āรือลัทธิต่าง	 ๆ	 มีการกราบไĀü้
อ้อนüอนÿิ่งýักดิ์ÿิทธิ์เพื่อขอพร	 ขอคüามคุ้มครองในเรื่องต่าง	 ๆ	 เช่น	 การขอคüามคุ้มครองใĀ้ปลอดภัยจากภัย
ธรรมชาติต่าง	ๆ	 เป็นเĀมือนการแÿüงĀาที่ยึดเĀนี่ยüจิตใจ	และเมื่อกาลเüลาผ่านไป	มีýาÿนาต่าง	ๆ	 เกิดขึ้นในโลก	
โดยที่มีพื้นฐานเĀมือนกันประการĀนึ่ง	 คือ	 การÿั่งÿอนใĀ้มนุþย์มีการประพฤติปฏิบัติด	ี เพื่อคüามร่มเย็น	 ÿงบÿุข
ÿันติในÿังคมนั้น	 ๆ	 และบุคคลที่นับถือýาÿนาใดมักจะมีคüามรู้ÿึกü่าýาÿนาที่นับถือนั้นÿูงÿุด	 ดีที่ÿุด	 โดยที่แต่ละ
ýาÿนานั้นจะประกอบไปด้üยýาÿดา	Āลักค�าÿอน	พิธีกรรม	ÿัญลักþณ์ต่าง	ๆ	และมีผู้ÿืบทอดýาÿนาที่ÿามารถจูงใจ
และผูกใจคนในýาÿนานั้นใĀ้ÿรรค์ÿร้างคุณงามคüามดีตามĀลักýาÿนา	 จึงÿามารถกล่าüได้ü่าýาÿนาเป็นที่มาท่ี
ÿ�าคัญของจริยธรรม	 ด้üยü่าเป็นÿ่üนÿ�าคัญใĀ้คนในÿังคมตระĀนักและเชื่อในในจริยธรรมนั้น	 ๆ	 ซึ่งเป็นค�าÿอนใน
ýาÿนานั้น	ๆ
	 	 ซ่ึงในบทนี้จะมีการกล่าüถึงจริยธรรมในการท�างานโดยอ้างอิงจากĀลักในพระพุทธýาÿนาเป็นÿ�าคัญ	
เนื่องจากเป็นýาÿนาประจ�าชาต	ิ มีผู้นับถือถึงกü่า	 90%	 ซึ่งในแต่ละĀลักการที่เป็นจริยธรรมที่อธิบายได้ตามĀลัก 
ýลีธรรมในพระพทุธýาÿนาน้ัน	พนกังานขายÿามารถน�ามาประยุกต์ใช้กบัการท�างานและการด�ารงชüีติได้เป็นอย่างดี

ที่มาของจริยธรรม	(เนตร์พัณณา	ยาüิราช.	2560	:	5-6)
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	 ได้มีการýึกþาระยะเüลาของจริยธรรมธุรกิจ	โดยแบ่งเป็น	5	ช่üงเüลา	ดังนี	้
	 1.		ก่อน	ค.ศ.	1960	
		 2.		ช่วง	ค.ศ.	1960
	 3.		ช่วง	ค.ศ.	1970
		 4.		ช่วง	ค.ศ.	1980
		 5.		ช่วง	ค.ศ.	1990-2000

 ก่อน	ค.ศ.	1960	จริยธรรมในธุรกิจ 
 เป็นระยะเüลาที่อเมริกาพยายามค้นĀาĀลักการของทุนนิยมในช่üง	1920		มีคüามพยายามขับเคลื่อนประชากร
ในเรื่อง	 “Living	Wage”	 	 ซึ่งเป็นรายได้ที่ต้องเพียงพอต่อการýึกþา	 การพัฒนา	 ÿุขภาพ	 และการเกþียณ	 ในช่üง	
1930	 	 มีแนüคิดใĀม่ซึ่งธุรกิจได้รับการกล่าüโทþเมื่อประเทýเกิดüิกฤตทางเýรþฐกิจ	 ธุรกิจได้รับการเรียกร้องใĀ้
ด�าเนินการใกล้ชิดกับรัฐบาล	ช่üง	1950		ได้เริ่มค�านึงถึงÿิทธิของประชาชน	คüามรับผิดชอบต่อÿิ่งแüดล้อม	
			 จนถึงป	ี1960		เรื่องจริยธรรมทางธุรกิจได้มีการถกเถียงกันมากขึ้นทั้งทางด้านทฤþฎีและปรัชญา	ผู้น�าýาÿนาได้
ตั้งค�าถามเรื่องค่าแรงที่ยุติธรรม	การปฏิบัติต่อแรงงาน	และคüามมีคุณธรรมในระบบทุนนิยม	

 ช่วง	ค.ศ.	1960		การเพิ่มขึ้นของแนวคิดเพื่อสังคมในธุรกิจ
	 ได้มแีนüคดิต่อต้านการพฒันาทางธรุกจิในĀลาย	ๆ 	เมอืง	 โดยเช่ือมโยงเร่ืองผลประโยชน์การมีอทิธพิลต่อเýรþฐกิจ 
และการเมืองเพื่อÿังคม	 การมีÿารพิþและการทิ้งกากนิüเคลียร์	 ผู้บริโภคเริ่มคิดถึงÿิทธ	ิ โดยกลุ่มเอกชนในป	ี 1962		
ได้มีการคุ้มครองÿิทธิของผู้บริโภค	 มีการเรียกร้องคüามเท่าเทียมกันของÿมาชิกในÿังคมที่มองได้ü่าเป็นคüามไม่มี
จริยธรรมและไม่ถูกต้องตามกฎĀมาย	

 ช่วง	ค.ศ.	1970		การปรากฏชัดของจริยธรรมทางธุรกิจ	
	 ได้มีการýึกþาเรื่องจริยธรรมทางธุรกิจทางด้านทฤþฎีและปรัชญา	 และน�ามาถึงการเÿนอแนะüิธีการด�าเนิน
กิจการในธุรกิจ	ýาÿตราจารย์เริ่มýึกþา	เริ่มมีประชุม	เÿนอแนะ	และท�าแนüทางร่üมกัน	เพื่อĀาüิธีการด�าเนินงานที่
เĀมาะÿม
	 ได้มีแนüคิดด้านการคüบรüมกิจการ	การโฆþณาอย่างไม่Āลอกลüง	การคüบคุมราคาÿินค้าที่ปลอดภัย	และดูแล
ÿิ่งแüดล้อม

 ช่วง	ค.ศ.		1980		มารวมตัวกัน	
	 ได้มีการรüมตัüกันระĀü่างด้านüิชาการและผู้ปฏิบัติใĀ้มีการýึกþาในเรื่องนี้	 องค์กรด้านกิจการเพื่อÿังคมเริ่ม
ปรากฏชัดมีÿมาชิกเพิ่มขึ้น	มีนักüิชาการด้านนี้ýึกþาและท�าüิจัยในระดับมĀาüิทยาลัย	มีการประชุมÿัมมนากันมาก
ขึ้น	มีกฎระเบียบเพื่อใĀ้ธุรกิจปฏิบัติตาม	รüมทั้งมีจรรยาบรรณ	(Code	of	Conduct)		โดยจรรยาบรรณได้ถูกýึกþา
และอธิบายใĀ้เข้าใจน�าไปปฏิบัติได้มีการอบรมด้านนี้	มีการรายงาน	มีการตรüจÿอบภายใน	รายงานการตรüจÿอบที่
ชัดเจนโปร่งใÿ	คüามมีคุณธรรม	จริยธรรม	และคüามโปร่งใÿเป็นเรื่องที่ธุรกิจต้องปฏิบัต	ิ
				 การค้าระĀü่างประเทýมีเพิ่มมากขึ้น	 Āลายกิจการต้องมีกฎระเบียบของตนเองเพื่อท�าการค้าระĀü่างประเทý	
โดยเฉพาะเมื่อมีการยกเลิกการกีดกันทางการค้าโดยใช้ภาþีอากรเท่านั้น	

การพัฒนาของจริยธรรมทางธุรกิจ	(จินตนา	บุญบงการ.	2558	:	105-107)



ศิล
ปะ
กา
รข
าย

334  ช่üง	ค.ý.		1990		การมีÿถาบันของจริยธรรมทางธุรกิจ 
	 การออกกฎĀมายเพื่อÿุขภาพ	 เช่น	 การคüบคุมการโฆþณาบุĀรี	่ การปรับเปลี่ยนüิธีการด�าเนินงานที่เป็นการใช้
กฎĀมายคอยก�ากับดูแล	 เป็นการใĀ้รางüัล	 ใĀ้แรงจูงใจ	 เพื่อไม่ใĀ้มีการท�าผิดจริยธรรม	 โดยเฉพาะ	 Federal 
Sentencing	Guideline	for	Organizations	(FSGO)	เป็นĀลักการที่เน้นการจูงใจ	ในขณะเดียüกันก็พยายามมีกฎ
ระเบียบทั้งกฎĀมายมาคüบคุม	 แต่พยายามใĀ้องค์กรมีจรรยาบรรณของตนเอง	 และĀาüิธีการป้องกันไม่ใĀ้ท�าผิด
จรรยาบรรณขององค์กร	

 ช่üง		ค.ý.		2000		ýตüรรþแรกที่เน้นเรื่องจริยธรรมทางธุรกิจ	
	 แม้แนüคิดเรื่องจริยธรรมทางธุรกิจจะเกิดขึ้นมาตั้งแต่ช่üง	 1990	 แต่ผู้บริĀารในĀลายองค์กรธุรกิจก็ยังไม่ได้
ด�าเนินการใĀ้ได้มาตรฐานÿูงเพียงพอ	มีปัญĀาด้านจริยธรรมทางธุรกิจมากมายใĀ้เĀ็นเป็นตัüอย่างทั่üไป	ÿร้างคüาม
เÿียĀายใĀ้กับเýรþฐกิจและÿังคมมากมาย	 จึงต้องมีการคüบคุมกฎระเบียบใĀ้เป็นüัฒนธรรม	 ด้านจริยธรรมใน
องค์กรธุรกิจ

ตาราง	12.1	 แÿดงระยะเüลาของปัญĀาจริยธรรมในธุรกิจ

1960s 1970s 1980s 1990s 2000s
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Bribes	and	illegal
contracting	practies
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unsafe	working	
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Civil	rights	issues Human	rights
issues

Influence	peddling Rising	corporate
liability	for	
personal	damages	
(for	example,	
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companies)

Financial
management

Increased	
employee
employer
tension

Covering	up	
rather	than	
correcting
issues

Deceptive
advertising

Financial
mismanagement
and	fraud

International
corruption

Honesty Financial	fraud	(for	
example,	savings
and	loan	scandal)

Loss	of	
employee
privacy

Changing	work
ethic

Transparency	issues Intellectural
property	theft

Rising	drug	use



335ประโยชน์ของจริยธรรมธุรกิจ2  (พรนพ	พุกกะพันธุ์.	2545	:	135)

	 Āากธรุกิจใดกอปรด้üยจรยิธรรมย่อมเป็นทีย่อมรบั	 เชือ่ถอื	 ได้รบัโอกาÿ	 มคีüามได้เปรียบเชงิธุรกจิและมีแนüโน้ม 
ที่จะรุ่งโรจน์	ประโยชน์ของจริยธรรมธุรกิจ	มีดังนี้	
	 1.	 จริยธรรมก่อใĀ้เกิดความเชื่อถือ	 (Credit)	 โดยธรรมชาติคüามเชื่อถือเกิดจากคüามซื่อÿัตย์	 ดังนั้น	 คนที่มี
จรรยาบรรณดีจะกอปรด้üยคüามซื่อÿัตย์เÿมอ	 ย่อมได้รับคüามเชื่อถือและคüามเชื่อถือ	 คือที่มาของเครดิตทางการ
ค้าซึ่งเป็นปัจจัยที่ได้เปรียบในเชิงการแข่งขันทั้งในด้านการลงทุนและการตลาด
	 2.		จริยธรรมก่อใĀ้เกิดความทุ่มเท	(Devotion)	ประÿิทธิภาพอันทรงคุณภาพ	(Qualitative	Efficiency)	ต่อ
การผลิตที่เต็มก�าลัง	 (Full	 Capacity)	 Āากบริþัทกอปรด้üยจรรยาบรรณ	 ปฏิบัติต่อพนักงานทุกคนอย่างม ี
มนุþยธรรมและมีพัฒนาการต่อเนื่อง	ย่อมเป็นที่รักที่ผูกพันของพนักงาน	ท�าใĀ้พนักงานย่อมทุ่มเทคüามÿามารถใน
การผลิตĀรือการบริการอย่างเต็มก�าลังคüามÿามารถ	อันน�ามาซึ่งการผลิตĀรือบริการที่ดี	
	 3.		จริยธรรมก่อใĀ้เกิดภาพลักþณ์ที่ดี	 (E’clat)	ภาพลักþณ์ที่ดีมีผลต่อต�าแĀน่งทางการค้าบริþัท	 (Position-
ing)	และต่อคüามภักดีที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังมีต่อÿินค้าĀรือบริการของบริþัท	(Brand	Loyalty)	ซึ่งต�าแĀน่งทางการ
ค้ามีผลโดยตรงต่อการก�าĀนดราคา	 (Positioning)	 และคüามภักดีต่อÿินค้าและบริการ	 ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการ
ก�าĀนดราคา	(Pricing)	และคüามภักดีต่อÿินค้าและบริการมีผลโดยตรงต่อยอดขาย	(Sales	Volume)	ซึ่งราคาขาย
และยอดขายมีผลต่อก�าไร	
 4.		จริยธรรมก่อใĀ้เกิดการลดĀย่อนทางกฎĀมาย	 (Law	 Abatement)	 บริþัทที่มีการด�าเนินธุรกิจด้üย
จรรยาบรรณ	 เมื่อพลาดพลั้งไปมีคดีคüามกับบุคคลอื่นก็ด	ี Āรือกับรัฐก็ดี	 ย่อมได้รับข้อลดĀย่อนในบทลงโทþตาม
โทþานุโทþที่บัญญัติไü้ตามกฎĀมายของÿังคม	
	 5.		จริยธรรมก่อใĀ้เกิดการท�างานอย่างมีความÿุข	(Working	Happiness)	เมื่อทุกฝ่ายที่เกี่ยüข้องกับบริþัท
ไม่ü่าจะเป็นผู้ถือĀุ้น	ผู้ร่üมงานในบริþัทคู่ค้า	ลูกค้า	รัฐบาล	และ
ÿังคม	 ต่างมีจรรยาบรรณอันดีต่อกันย่อมเป็นการÿร้างคüาม
ÿัมพันธ์อันดี	 และอบอุ่นขึ้น	 ทุกฝ่ายจะปฏิบัติĀน้าที่ด้üยคüาม
ÿบายใจ	 และไม่มีปัญĀาĀมางใจกันเกิดขึ้น	 ĀรือĀากมีบ้างโดย
อุบัติเĀตุก็จะแก้ไขได้โดยง่าย	 การท�างานอย่างมีจรรยาบรรณ
ต่อตนเอง	 และต่อกันและกัน	 จึงเป็นชีüิตการท�างานที่เป็นÿุข	
ปราýจากคüามเครียดใด	 ๆ	 นอกจากคüามเครียดอันเกิดจาก
การแยกคüามเÿี่ยงในอัตราÿูงของธุรกิจบางประเภทเอง	 และ
แม้จะมีคüามเครียดบ้างจากภาüะเÿี่ยงบ้าง	 จรรยาบรรณใน
การปฏิบัติงานก็จะช่üยผ่อนคลายและลดคüามเครียดได้บ้าง	

2 เป็นÿิ่งÿ�าคัญที่Āน่üยธุรกิจที่ดีต้องมีพื้นฐาน	 รüมถึง	 ธรรมาภิบาล	 (Corporate	Governance)	 คüามรับผิดชอบ	 (Accountability)	 คüามโปร่งใÿ	
(Transparency)	(Haron,	H.	et.al.	2015	:	73)	โดยจริยธรรมธุรกิจจะเป็นชุดรายละเอียดกฎเกณฑ์ที่ถูกต้องĀรือไม่ถูกต้อง	พฤติกรรม	และการตัดÿิน 
ของการกระท�าต่าง	ๆ	ทางธุรกิจ	 (Rashid,	M.Z.A.,	 and	Shariff,	 K.	 1996	 :	 42)	ÿ�าĀรับในประเทýไทยอาýัยพื้นฐานของĀลักธรรมทางพระพุทธ
ýาÿนาซึ่งในเนื้อĀาจะเน้นเป็นĀลัก	

รูปที่ 12.3 แสดงจริยธรรมที่เรียงร้อยประกอบการด�าเนินธุรกิจ
ของมนุษย์

ที่มา : https://lifeboat.com
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336 ระดับของจริยธรรม	(เนตร์พัณณา	ยาüิราช.	2560	:	9-10)  

	 การพิจารณาĀลักýีลธรรมอันเป็นแม่บทของจริยธรรมที่เป็นพื้นฐานทางýาÿนานั้น	 ÿามารถแบ่งออกเป็น	 3	
ระดับขั้น	คือ	
 1.	 จริยธรรมขั้นพื้นฐาน	Āมายถึง	Āลักýีลธรรมอันเป็น	“ýีล”	ซึ่งแปลü่า	“ปกติ”	ในระดับต้น	ได้แก	่ýีล	5	Āรือ
ธรรมะ	5	ประการ	ประกอบด้üย	ข้อĀ้ามĀรือการละเü้นคüามชั่ü	5	ประการ	 ได้แก	่การเü้นจากการท�าลายĀมาย
ชีüิต	 การเü้นจากการเอาÿิ่งของที่เขามิได้ใĀ้	 การเü้นจากการประพฤติผิดในกาม	 การเü้นจากการพูดเท็จ	 และการ
เü้นจากการดื่มÿุราและเÿพของมึนเมาจนขาดÿต	ิ ซึ่งýีล	 5	 นั้นถือเป็นÿิ่งÿ�าคัญที่ฆราüาÿในบüรพระพุทธýาÿนา
จ�าเป็นต้องรักþาเอาไü	้มิใĀ้เกิดการละเมิด	เพราะค�าü่าýีลนั้น	จะเรียกอีกอย่างü่า	“มĀาทาน”	คือ	การใĀ้ทานโดย
การละเü้นในÿิ่งที่ไม่ÿมคüร	เช่น	การละเü้นจากการท�าร้ายท�าลายÿิ่งมีชีüิต	ก็ถือü่าเป็นการใĀ้ชีüิตเป็นทานด้üยการ
รักþาชีüิตของผู้อื่นเอาไü้	จึงเป็นĀลักธรรม	จริยธรรมที่ÿ�าคัญที่ÿมคüรอย่างยิ่งในการน้อมน�าใÿ่ใจไปประพฤติปฏิบัต	ิ
ซึ่งพนักงานขายก็เป็นฆราüาÿก็ÿมคüรน้อมน�าเป็นĀลักยึดในชีüิตเพื่อคüามผาÿุขÿงบในชีüิตด้üยเช่นกัน
 2.		จริยธรรมขั้นกลาง	 Āมายถึง	 Āลักýีลธรรมอันเป็นแม่แบบจริยธรรมระดับกลางที่ÿูงขึ้นไปกü่าระดับต้น	
ได้แก	่กุýลกรรมบถ	10		คือ	ทางแĀ่งกรรมด	ี10	ประการ	ได้แก่	กายกรรม	3	Āมายถึง	การละเü้นการกระท�าทาง
กาย	อันเป็นýีลข้อ	1-3	มีการละเü้นจากการท�าลายชีüิต	ละเü้นการถือเอาของที่เขามิได้ใĀ้	และเü้นจากการประพฤติ
ผิดในกาม	ÿ่üนüจีกรรม	4	 ได้แก	่การเü้นจากการพูดเท็จ	 เü้นจากการพูดÿ่อเÿียด	 เü้นจากการพูดĀยาบคาย	และ
เü้นจากการพูดเพ้อเจ้อ	ÿ่üนมโนกรรม	3	ได้แก่	คüามไม่โลภไม่อยากได้ของผู้อื่น	การไม่คิดร้ายโกรธโกรธาเบียดเบียน
ผู้อื่น	 และไม่ĀลงผิดไปจากĀลักธรรม	 คือ	 การเĀ็นชอบตามท�านองคลองธรรม	 ทั้งĀมดนี้คือ	 จริยธรรมขั้นกลางที่
พนักงานขายที่เป็นอุบาÿก	 อุบาÿิกา	 Āนึ่งในพุทธบริþัท	 4	 ÿมคüรอย่างยิ่งในการýึกþาพิจารณาปรับปรุงการ
ประพฤติปฏิบัติของตนเองใĀ้เคร่งครัดมากยิ่งขึ้น
 3.		จริยธรรมขั้นสูง	Āมายถึง	Āลักýีลธรรมระดับÿูง	อันเป็นแนüทางเพื่อใĀ้ถึงทางดับทุกข	์เรียกü่า	“อริยมรรค”	
คือ	มรรคมีองค์	8	เรียกü่า	“มัชฌิมาปฏิปทา”	เปรียบเÿมือนทางÿายกลางในการด�าเนินชีüิต	เพื่อใĀ้พ้นทุกข์จากการ	
เกิด	แก่	เจ็บ	ตาย	และÿภาพชีüิตที่ปกติของมนุþย์ที่มีเรื่อง	โลภ	โกรธ	Āลง	และกิน	กาม	เกียรต	ิรüมถึงคüามเýร้า
โýก	คร�่าครüญ	มีคüามทุกข์ทางกาย	ทางใจอยู่ตลอดเüลาของการด�ารงชีüิต	ไม่ü่าจะอยู่ในฐานะอันใดก็ตาม	คือ	ต้อง
ประÿบกับภาüะที่ไม่ชอบ	ไม่ปรารถนา	การพลัดพรากจากบุคคลĀรือÿิ่งของอันเป็นที่รัก	การปรารถนาÿิ่งใดแต่ไม่ได้
ในÿิ่งนั้น	 ล้üนก่อใĀ้เกิดคüามทุกข์ตลอดเüลา	 พุทธýาÿนิกชนจึงÿมคüรอย่างยิ่งที่จะพิจารณาĀลักธรรมĀรือ
จริยธรรมขั้นÿูงนี้เพื่อเป็นĀนทางในการดับทุกข์	ซึ่งมัชฌิมาปฏิปทา	Āรือ	มรรคมีองค	์8	นั้น	ประกอบไปด้üย
  1.	 สัมมาทิฏฐ	ิ(Right	View)		Āมายถึง	ปัญญาอันเĀ็นชอบ	มีคüามเชื่อในÿิ่งที่เป็นจริง	ถูกต้อง	ไม่Āลง
เชื่อไปในÿิ่งที่ผิด	 เช่น	 คüามเชื่อเรื่องกรรม	 ผลของกรรม	 ÿัตü์โลกย่อมเป็นไปตามกรรม	 และการตรัÿรู้ขององค ์
ÿมเด็จพระผู้มีพระภาคเจ้า	 ซึ่งในประเด็นนี้พนักงานขายÿามารถน�าไปประยุกต์ใช้กับการท�างานและการด�ารงชีüิต
ด้üยการ	 “เชื่อในผลของการกระท�า”	 คือ	 ในการขาย	 การน�าเÿนอการขาย	 ที่ม	ี “เจตนาดี”	 ที่ด	ี มองถึงเรื่อง 
ผลประโยชน์ของผู้ซื้อเป็นที่ตั้ง	และทุกครั้งที่น�าเÿนอขายก็น�าเÿนอในÿิ่งที่ถูกต้องเĀมาะÿม	ไม่Āüังผลประโยชน์จาก
การĀลüกลüง	Āรือพูดเท็จ	ก็ถือü่าด�ารงคงอยู่ในĀลักธรรมข้อนี้แล้ü
 	 2.	 สัมมาสังกัปปะ	 (Right	Thought)	Āมายถึง	การด�าริชอบ	การคิดที่ถูกต้อง	การตรึกĀรือการด�าริที่
เป็นกุýล	คüามนึกคิดที่ดีงาม	เรียกü่า	เป็น	“กุýลüิตก	3”	ประกอบด้üย	1)	คüามตรึกĀรือคüามคิดที่ออกจากกาม	
รüมถึงคüามคิดในทางเÿียÿละ	 ไม่ยึดติดในการปรนเปรอคüามอยากของตน	 2)	 คüามตรึกĀรือคüามคิดที่ปลอด
จากคüามพยาบาท	เป็นคüามคิดที่ประกอบด้üย	คüามเมตตา	ไม่ขัดเคือง	Āรือมองในแง่ร้าย		3)	คüามตรึกĀรือคüาม
คิดที่ปลอดจากการเบียดเบียนด้üยคüามกรุณาไม่คิดร้าย	Āรือมุ่งท�าลาย		ซึ่งในĀลักธรรมข้อนี้พนักงานขายÿามารถ
น�าไปใช้กบัชüีติประจ�าüนัได้เพราะในแต่ละüนัต้องเจอผูค้นมากมายทัง้ในทีท่�างานและการเข้าพบลกูค้าĀรือผูมุ้ง่Āüัง 



337ซึง่แต่ละคนย่อมมคีüามแตกต่างกนัทัง้ทางด้านทýันคต	ิคüามคดิ	และอารมณ์ในแต่ละขณะ	ดงันัน้	พนกังานขายอาจ
ประÿบกับภาüะอารมณ์ที่ĀลากĀลาย	ที่อาจมีบ้างที่ท�าใĀ้เกิดคüามขุ่นข้องใจ	ไม่ชอบใจ	ท�าใĀ้มีผลต่ออารมณ์ที่โกรธ	
อาฆาต	พยาบาท	ซึ่งถ้าพนักงานขายได้น้อมน�าเรื่อง	“ÿัมมาÿังกัปปะ”	มาพิจารณาใคร่ครüญ	ก็จะท�าใĀ้เกิดการตรึก
นึกถึง	Āรือคüามคิดในทางที่เป็นกุýล	คือ	คüามคิดที่ถูกต้องได้ในที่ÿุด
 	 3.		 สัมมาวาจา	(Right	Speech)	Āมายถึง	การเจรจาชอบ	คือ	การพูดดีมีüาจาที่ดี	ละเü้นจากการกล่าü
เท็จ	ละเü้นจากการพูดจาÿ่อเÿียด	ละเü้นจากการพูดในÿิ่งที่ไร้ÿาระและละเü้นจากการพูดจาĀยาบคาย	โดยที่Āลัก
ธรรมในข้อนี	้ พนักงานขายÿามารถน�าไปใช้ได้โดยตรงในการท�างานในการขายได้เลย	 นั่นคือ	 การกล่าüüาจาที่ถูก
ต้องตามกาลเทýะ	 มีค�าพูดจาÿื่อÿารด้üยคüามอ่อนน้อม	 อ่อนĀüาน	 การน�าเÿนอการขายด้üยคüามถูกต้องบน 
พื้นฐานของคüามเป็นจริง	ท�าใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังได้รับในÿิ่งที่ดี	เĀมาะÿม	และพึงพอใจ	ประทับใจในอัธยาýัยที่ดี
ของพนักงานขาย
 	 4.		 สัมมากัมมันตะ	(Right	Action)	Āมายถึง	การประพฤติชอบ	เป็นการระมัดระüังคüามประพฤติไม่ใĀ้
เกิดการกระท�าที่ไม่ดี	ได้แก่	การละเü้นจากการท�าลาย	ฆ่าÿัตü์ตัดชีüิต	การละเü้นจากการลักทรัพย	์Āรือการถือเอา
ของที่เขาไม่ได้ใĀ้	และละเü้นจากการประพฤติผิดในกาม	ซึ่งพนักงานขายก็ÿามารถ	“รักþาýีล”	คือ	คüามปกติ	เอา
ไü้ใĀ้ได้ตลอด	 ไม่ü่าจะเป็นการท�าลายล้าง	 Āรือมุ่งเบียดเบียนผู้ใดĀรือÿัตü์ใดใĀ้เกิดคüามเดือดร้อน	 และการรักþา	
“คüามÿัตย์ซื่อ”	ไม่ถือเอาประโยชน์ที่ได้จากการทุจริตคิดมิชอบทั้งทางตรงและทางอ้อม	ทั้งในบริþัท	Āรือกับลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüัง	 และการรักþาýีลในข้อที่	 3	 คือ	 การละเü้นจากการประพฤติผิดในกาม	 โดยไม่ล่üงละเมิดผู้ใดในทาง
ชู้ÿาü	มีคüามรักและซื่อÿัตย์ที่แท้จริงต่อคู่ครองของตนเอง		
 	 5.		 สัมมาอาชีวะ	(Right	Livelihood)	Āมายถึง	การประกอบอาชีพที่ÿุจริต	Āาเลี้ยงชีพชอบโดยไม่ท�าใĀ้
ผู้อื่นเดือดร้อน	และไม่เบียดเบียนผู้อื่น	ซึ่งพนักงานขายÿามารถอาýัยĀลักธรรมนี้เป็นที่ยึดเĀนี่ยüตลอดชีüิต	เพื่อน�า
คüามÿุข	 คüามเจริญมาใĀ้	 เช่น	 การไม่แย่งลูกค้าĀรือผู้มุ ่งĀüังจากเพ่ือนร่üมงาน	 ท�าใĀ้เพ่ือนร่üมงานเÿีย 
ผลประโยชน์อันเป็นการได้มาซึ่งถือü่าเป็นการเบียดเบียนผู้อื่นเพื่อผลประโยชน์ของตนเองที่ไม่ถูกต้อง
 	 6.		 สัมมาวายามะ	(Right	Effort)	Āมายถึง	คüามเพียรชอบ	คือ	มีคüามเพียรพยายามในÿิ่งที่ดีงาม	โดย
ในĀลักธรรมข้อนี้พนักงานขายÿามารถปรับปรุงตนเองใĀ้มีคüามเพียรพยายามใĀ้ตนเองท�าในÿิ่งที่ดีที่ถูกต้องเพื่อ
บรรลุเป้าĀมายĀรือüัตถุประÿงค์ตามที่ตนเองได้ตั้งเป้าĀมายไü้	 โดยเฉพาะในüิชาชีพของการขายล้üนแล้üแต่มี 
เป้าĀมายในการท�างาน	 ทีม่ยีอดขายเป็นตัüดชันชีีüั้ดถงึคüามÿ�าเรจ็	 ซึง่ถ้าไปถงึจุดทีบ่รรลุแล้ü	 พนกังานขายกจ็ะถอืü่า
ประÿบคüามÿ�าเร็จ	มีรางüัลทั้งที่เป็นตัüเงิน	และการได้รับเกียรติคุณยกย่องในคüามÿ�าเร็จที่ÿามารถไปถึงได	้ดังนั้น	
พนักงานขายทุกคนจ�าเป็นต้องมีคüามขยันĀมั่นเพียร	 ฝึกฝน	 และพัฒนาคüามÿามารถของตนตลอดเüลาของการ
ท�างาน	เพื่อเป้าĀมายที่ตนเองได้ตั้งเอาไü้
 	 7.		 สัมมาสติ	 (Right	 Mindfulness)	 Āมายถึง	 การระลึกชอบ	 คือ	 การระลึกได้เÿมอü่าตนเองก�าลัง
กระท�าอะไรอยู	่ ซึ่งถือü่าเป็นĀลักธรรมĀรือจริยธรรมขั้นÿูง	 เพราะโดยทั่üไปแล้ü	 ผู้ที่มิได้ýึกþาĀลักธรรมข้อนี้ก็จะ 
ไม่ทราบถึงประโยชน์ของการมี	 “ÿติ”	 อยู่กับตัü	 Āรือการอยู่กับปัจจุบันขณะ	 เรียกได้ü่า	 ระลึกถึงÿิ่งที่ก�าลังท�าอยู่
ตลอดเüลา	 และÿามารถพิจารณาได้ü่า	 ÿิ่งที่ท�าอยู่นั้นเป็นอย่างไร	 ถูกต้องĀรือไม	่ มีประโยชน์Āรือไม	่ เรียกได้ü่า	
“เป็นผู้มีÿติ”	ตลอดเüลา	พนักงานขายก็เช่นกัน	Āากพิจารณาและตรึกธรรมในข้อนี	้ก็จะเป็นผู้มีÿต	ิไม่Āลงท�าไปใน
ÿิ่งที่ไม่ÿมคüร	 เช่น	 พนักงานขายบางคนที่ประÿบคüามÿ�าเร็จในการขายในการท�างาน	 ÿามารถท�ายอดท�าเป้าได้
ตามเป้าĀมายที่บริþัทได้ตั้งไü	้ ได้รับรางüัลมากมาย	 จึงพากันไปฉลองคüามÿ�าเร็จในÿถานที่อโคจร	 ซึ่งอันตรายต่อ
การละเมิดýีล	 ด้üยเครื่องดื่มของมึนเมา	 และเÿียทรัพย์เป็นจ�านüนมากและอาจเลยเถิดละเมิดýีลข้ออื่นอีกก็เป็นได	้
แต่ในขณะเดียüกันพนักงานขายที่ประÿบคüามÿ�าเร็จเช่นกัน	แต่ผิดกันที่มี	 “ÿติ”	มากกü่า	 โดยการไม่บั่นทอนชีüิต
ตนเอง	 แต่กลับน�าทรัพย์นั้นไปบ�ารุงบิดามารดา	 ไปท�าบุญÿร้างกุýลใĀ้เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง	 นี่ถือü่าพนักงานขาย
ท่านนี้เป็นผู้ที่มี	“ÿัมมาÿติ”	เป็นอย่างดี
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338  	 8.		 ÿัมมาÿมาธิ	(Right	Concentration)	Āมายถึง	การตั้งมั่นชอบ	คือ	การตั้งใจชอบ	เป็นการท�าจิตใĀ้
ÿงบ	 ระงับได้จากกิเลÿเครื่องเýร้าĀมอง	 มีอารมณ์แน่üแน่เป็นĀนึ่งเดียüจดจ่อไม่ฟุ้งซ่าน	 เป็นการท�า	 “ÿมาธิ”	 ใน
ĀลักธรรมในพระพุทธýาÿนาใĀ้แจ้ง	 ไม่ü่าจะเป็นการนั่งÿมาธิ	 ยืนÿมาธิ	 เดินÿมาธ	ิ Āรือนอนÿมาธ	ิ เพื่อท�าใĀ้จิตใจ
แน่üแน่มÿีมาธ	ิ ปราýจากÿิง่ทีไ่ม่ดเีข้ามาจรในจติใจ	 ถอืเป็นการช�าระจติใจใĀ้ผ่องใÿÿะอาดบรÿุิทธิอ์นัเป็นจุดมุง่Āมาย
ในบüรพระพุทธýาÿนา	 ซึ่งพนักงานขายทุกคนคüรท�าการฝึกÿมาธิใĀ้มีจิตใจที่แน่üแน	่ มั่นคงแข็งแรง	 ทนทานต่อ
อุปÿรรคต่าง	ๆ	ที่อาจเข้ามาในชีüิต
								 	 นอกจาก	“มัชฌิมาปฏิปทา”	Āรือมรรคมีองค	์8	ตามที่กล่าüมาแล้üยังมีĀลักธรรมĀรือจริยธรรมที่จะ
น�ามาเป็นĀลักใĀ้พนักงานขายÿามารถน�าไปประยุกต์ใช้กับการท�างานและการด�ารงชีüิตได้อีก	ซึ่งจะน�าĀลักธรรมใน
Āมüด	2	ถึงĀมüด	10	โดยจะคัดบางĀลักธรรมในแต่ละĀมüดที่ÿามารถน�ามาประยุกต์ใช้ได้ง่าย	ๆ	ดังต่อไปนี้

ธรรมะĀมวด	2-10	

ทุกกะ	Āมวด	2 ติกะ	Āมวด	3

ธรรมมีอุปการะมาก	2
ธรรมเป็นโลกบาล	2
ธรรมอันท�าใĀ้งาม	2
บุคคลĀาได้ยาก	2

รตนะ	3
คุณของรตนะ	3
โอüาทของพระพุทธเจ้า	3
ทุจริต	3
ÿุจริต	3
อกุýลมูล	3
กุýลมูล	3
ÿัปปุริÿบัญญัติ	3
บุญกิริยาüัตถุ	3

จตุกกะ	Āมวด	4 ปัญจกะ	Āมวด	5

üุฑฒิ	4
จักร	4
อคติ	4
ปธาน	4
อธิþฐานธรรม	4
อิทธิบาท	4
คüรท�าคüามไม่ประมาทในที	่4	ÿถาน
พรĀมüิĀาร	4
อริยÿัจ	4

อนันตริยกรรม	5
อภิณĀปัจจเüกขณ	์5
ธัมมัÿÿüนานิÿงÿ์	5
พละ	5
ขันธ	์5



339ฉักกะ	Āมวด	6 ÿัตตกะ	Āมวด	7

คารüะ	6
ÿาราณียธรรม	6

อริยทรัพย์	7
ÿัปปุริÿธรรม	7

อัฏฐกะ	Āมวด	8 นวกะ	Āมวด		9

โลกธรรม	8 มละ	9	

ทÿกะ	Āมวด	10

																																																							บุญกิริยาüัตถุ	10

	 “ธรรมะĀมวด	2”	(ทุกกะ) 	ได้แก่
 “ธรรมอันท�าใĀ้งาม	2”	 (Āลüงพ่ออุดม	มĀาปุญโญ	:	2557)	 	ที่มุ่งชี้แนüทางการปฏิบัติธรรม	ได้แก่	1)	ขันติ	
คüามอดทน	2)	 โÿรัจจะ	คüามเÿงี่ยม	ซึ่งĀลักธรรมในข้อนี้เรียกอีกอย่างได้ü่า	“โÿภณธรรม”	Āมายถึง	คุณธรรมที่
ท�าใĀ้บุคคลงามด้üยกิริยา	 üาจา	 ใจ	 ท�าใĀ้เป็นผู้มีอัธยาýัยงดงาม	 มีน�า้ใจอดทน	 มีคüามเยือกเย็น	 ÿามารถยิ้มรับ 
การĀยามĀมิ่นและอดกลั้นÿิ่งยั่üยุและเย้ายüนได	้ โดยมีคüามÿงบเÿงี่ยมอยู่ภายในจิตใจ	Āรือเรียกü่า	 เป็นผู้มีน�า้อด
น�้าทน	 ÿงบเÿงี่ยม	 ÿมดังค�าที่กล่าüไü้ü่า	 “อาภรณ์แต่งกาย	 แต่ใจแต่งด้üยธรรม”	 ซึ่งค�าü่า	 “ธรรม”	 ในค�ากล่าüนี้	
Āมายถึง	องค์รüม	2	ประการ	คือ	ขันติและโÿรัจจะ	นั่นเอง	ซึ่งÿามารถแยกอธิบายในแต่ละคüามĀมาย	ได้ดังนี้
      1.	“ขนัต”ิ	คüามอดทน	Āมายถงึ	คüามอดได้ทนได้เพือ่บรรลคุüามดีงามและคüามมุง่Āมายอนัชอบ	คüามทนได้
เมื่อถูกกระทบด้üยÿิ่งอันไม่พึงปรารถนา	 เป็นลักþณะของกายและใจที่พร้อมจะเผชิญกับเĀตุการณ์ที่พึงท�าĀรือที่จะ
เกิดขึ้นในทุกรูปแบบ	 โดยไม่มีคüามย่อท้อĀรืองอแงเมื่อประÿบกับÿิ่งล�าบากĀรือÿิ่งที่ไม่ต้องการ	 จ�าแนกเป็น	 3	
ลักþณะ	คือ	1.	อดทนต่อคüามตรากตร�า	2.	อดทนต่อคüามล�าบาก	3.	อดทนต่อคüามเจ็บใจ	
	 	 พนักงานขายÿามารถน�าĀลักธรรมในข้อขันติคüามอดทนนี้มาใช้กับการท�างานและการด�าเนินชีüิตได้เป็น 
อย่างดี	ไม่ü่าจะเป็นการประÿบกับภาüะคüามล�าบากในการท�างานที่ต้องเดินทาง	ตรากตร�าไปในที่ต่าง	ๆ	ก็ÿามารถ
ท�างานโดยไม่ย่อท้อมีคüามพยายามในการÿร้างผลงานใĀ้มีประÿิทธิภาพมากที่ÿุดไม่ü่าจะมีคüามล�าบากมากมาย
เพียงใด	เพราะในบางครั้งพนักงานขายอาจจ�าเป็นต้องไปในท้องถิ่นต่าง	ๆ	ซึ่งอาจเป็นการเดินทางแบบชั่üคราüĀรือ
ในบางครั้งอาจต้องไปประจ�า	 ณ	 ÿถานที่ที่ไม่คุ้นเคย	 อาจท�าใĀ้ล�าบากกายล�าบากใจบ้างแต่ก็ÿามารถท�างานต่อไป 
ได้ด้üยคüามอดทน	 Āรือในบางกรณีในการเÿนอขายอาจมีข้อโต้แย้งของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ค่อนข้างเป็นการ
ÿื่อÿารที่รุนแรง	 ซึ่งพนักงานขายจ�าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีขันติคüามอดทนต่อคüามเจ็บใจ	 ไม่ÿามารถตอบโต้ด้üย
การÿือ่ÿารทีก้่าüร้าü	จ�าต้องยอมและแก้ไขÿถานการณ์ต่าง	ๆ	ใĀ้ผ่านพ้นไปด้üยด	ีพนกังานขายจงึจ�าเป็นต้องÿร้างเÿรมิ 
Āลกัธรรมในข้อนี้ใĀ้เกิดขึ้นในจิตใจอยู่เÿมอ
     2.	“โÿรจัจะ”	คüามเÿงี่ยม	Āมายถึง	คüามÿงบเÿงี่ยมเจียมกายเจียมใจ	คือ	ÿามารถอดทนด้üยขันติได้แล้üก็
พยายามÿงบใจ	 ท�าใจใĀ้เย็น	 ใĀ้ปลอดโปร่ง	 ไม่เก็บเอาคüามล�าบาก	 คüามเจ็บปüด	 คüามเจ็บใจนั้นมาใÿ่ใจคิดอีก	
เมื่อใจÿงบเย็นได้แล้ü	 กิริยาทางกายและค�าพูดที่แÿดงออกก็ÿงบเÿงี่ยมเรียบร้อยเĀมือนไม่มีอะไรเกิดขึ้น	 เป็น
ลักþณะของบุคคลผู้มีจิตใจองอาจ	ÿู้ทน	ไม่üู่üาม	มีÿติÿัมปชัญญะคุมอารมณ์ใĀ้คงที่	ไม่Āüั่นไĀüเพราะรักĀรือเพราะ
ชัง	 Āากแต่มีจิตใจที่มั่นคงและมีอัธยาýัยที่ดีงามอยู่เÿมอ	 บุคคลผู้มีโÿรัจจะย่อมรู้จักท�าตนใĀ้แช่มชื่น	 มีกิริยาÿงบ
ระงับ	 แÿดงอาการอันÿม�า่เÿมอ	 ไม่แÿดงกิริยาüาจาใĀ้ผิดปกติจากที่เคยเป็น	 เช่น	 การไม่ด่าตอบเมื่อถูกดูĀมิ่นและ
จะไม่ครüญครางเมื่อคราüเจ็บไข้ได้ป่üย	เป็นต้น	
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340 ÿ�าĀรับพนักงานขายที่มีขันติแล้ü	ก็ÿามารถฝึกจิตใĀ้ต้อนรับธรรมข้อ	“โÿรัจจะ”	ใĀ้เกิดขึ้นในจิตใจ	ด้üยการฝึกใĀ้มี
คüามÿม�่าเÿมอในการแÿดงออกไม่ü่าจะอยู่ในÿภาüการณ์ใดก็ตาม	 เพราะบางคนอดทนได	้ ไม่ตอบโต้	 แต่อาจเผลอ
แÿดงออกในทางÿีĀน้าĀรือการพูดที่ไม่เต็มใจนัก	ซึ่งอาจเกิดปัญĀากับการขายและการบริการได้อีก	ดังนั้น	พนักงาน
ขายที่ดีที่อาýัยĀลักธรรมที่ท�าใĀ้งามทั้ง	 2	 ข้อนี้มาใช้ในการท�างานและการด�าเนินชีüิตก็ถือü่าเป็นÿิ่งที่ดีมาก	 ๆ	 ซึ่ง
การจะมีจิตใจที่มั่นคงต่อธรรมคู่นี้ได	้จะต้องมีการเจริญÿติไü้เÿมอ	เพื่อใĀ้เกิดมีÿติและÿัมปชัญญะคุมอารมณ์ใĀ้คงที	่
ด้üยการเจริญภาüนาในธรรมะ	ภาüนาไü้เÿมอในชีüิตประจ�าüันไü้ü่า	“ไม่ยินดียินร้าย	 ไม่ü่าร้ายใคร	ไม่คิดร้ายใคร”	
ก็จะท�าใĀ้เกิดÿต	ิรู้ปล่อยüางในอารมณ์ที่ไม่ดีออกไป	ท�าใĀ้มีขันติ	โÿรัจจะ	อย่างมั่นคงในชีüิต	จึงจะอยู่เย็นเป็นÿุขใน
ชาตินี้และชาติĀน้า	ด้üยจิตที่เป็นบุญเป็นกุýล
	 “ธรรมะĀมวด	3”	(ติกะ)	ได้แก่
 “โอวาท	3”	Āมายถึง	Āลักธรรมที่เป็นĀัüใจในทางพระพุทธýาÿนา	3	ประการ	อันเป็นพุทธโอüาทที่พระพุทธ
องค์ทรงตรัÿÿอนใĀ้มนุþย์ละเü้นคüามชั่ü	ท�าแต่คüามด	ีและĀมั่นฝึกช�าระจิตใจใĀ้ÿะอาดบริÿุทธิ์	เบิกบาน	มีýรัทธา
และเชื่อในเรื่องของกรรมĀรือการกระท�าของตน	ซึ่งÿามารถอธิบายเป็นข้อ	ๆ	ได้ดังนี้
 1.	 พึงเว้นจากทุจริต	คือ	ไม่ประพฤติชั่üทั้งทางกาย	üาจา	ใจ	(ไม่ท�าชั่ü)
	 2.	 พึงประพฤติด้วยการÿุจริต	คือ	ประพฤติโดยชอบด้üยทั้งทางกาย	üาจา	ใจ	(ท�าแต่คüามดี)
	 3.	 พึงท�าใจของตนใĀ้บริÿุทธิ	์ ปราýจากกิเลÿทั้งปüง	 อันได้แก	่ โลภ	 โกรธ	 Āลง	 (ท�าจิตใจใĀ้บริÿุทธิ์)	 ซึ่ง 
Āลักการทั้ง	3	นี้มีคüามÿ�าคัญ	คือ
	 	 1.	 ช่üยใĀ้ปุถุชนทั้งĀลายไม่ท�าคüามชั่ü	เช่น	ไม่ฆ่าÿัตü์ตัดชีüิต	ไม่ประพฤติในการลักขโมย	ไม่ฉ้อโกงผู้อื่น	
ไม่ประพฤติผิดในกาม	 ไม่ยุแĀย่ใĀ้เกิดคüามแตกแยกในĀมู่คณะ	 และพึงละเü้นจากการกระท�าคüามชั่üทั้งปüง	 ทั้ง
ทางกาย	üาจา	ใจ
	 	 2.	 ช่üยใĀ้ปุถุชนทั้งĀลายรู้จักการท�าคüามด	ีเช่น	การใĀ้ทาน	รักþาýีล	5	การมีเมตตาจิตต่อเพื่อนมนุþย	์
และÿรรพÿัตü์รüมถึงประพฤติตามĀลักธรรมอื่นอย่างเป็นนิจ
	 	 3.	 ช่üยใĀ้ปุถุชนทั้งĀลายมีจิตใจที่ผ่องใÿ	ÿะอาด	บริÿุทธิ์ด้üยการฝึกจิตใĀ้มีÿต	ิมีÿมาธิ	และจิตที่ÿงบเพื่อ
ท�าใĀ้จิตใจไม่เกิดคüามทุกขเüทนา	จิตไม่เýร้าĀมองต่อÿิ่งใด	ๆ	ที่มากระทบทั้งปüง	ผู้ที่ปฏิบัติได้เช่นนี้	 ย่อมเป็นผู้มี
จิตใจที่ÿงบ	มีÿมาธิ	น�าไปÿู่การท�างานที่ÿ�าเร็จลุล่üงและเกิดคüามÿุขต่อตนเองและคนรอบข้าง
	 ซึ่งโอüาท	3	นี้เป็น	“ĀลักธรรมใĀญ่”	ที่ทุกคนรüมถึงพนักงานขายด้üย	จ�าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องพิจารณาตนเองอยู่
เÿมอü่า	 กายกรรม	 üจกีรรม	 และมโนกรรมของตนนัน้เป็นÿุจรติĀรอืทจุรติ	 โดยการประเมนิตรüจÿอบตนเองอยูเ่ÿมอ	
และปรับปรุงใĀ้ดียิ่ง	 ๆ	 ขึ้นไป	 เช่น	 พนักงานขายทุกคนอาจพิจารณาถึงเรื่องกายกรรมü่า	 เราได้ละเü้นในÿิ่งที่ไม่ดี 
ทั้งปüงĀรือเปล่า	 ละเมิดýีล	 5	 Āรือไม่	 มีคüามซื่อÿัตย์ÿุจริตกับบริþัททั้งต่อĀน้าและลับĀลัง	 ÿ่üนüจีกรรมก็ต้อง
ระมัดระüังไม่ใĀ้เป็นüจีทุจริต	ด้üยการมีÿติพิจารณาเรื่อง	“จงคิดทุกค�าที่พูด	แต่ไม่ต้องพูดทุกค�าที่คิด”	ด้üยจิตใจที่
ÿะอาดบริÿุทธิ์	 รüมถึงคüามปรารถนาดีต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังทุกคนใĀ้ได้ÿิ่งที่เĀมาะÿมกับคüามต้องการก็จะเป็น 
ÿิ่งที่ดี	ถือü่ามีจรรยาบรรณในการท�างานด้üย	เป็นต้น
 “ธรรมะĀมวด	4”	(จตุกกะ)	ได้แก	่	
 “อิทธิบาท	 4”	 Āมายถึง	 ธรรมะที่ใช้ในการท�างาน	Āรือธรรมอันน�าไปÿู่คüามÿ�าเร็จแĀ่งผลตามคüามมุ่งĀมาย	
(ÿิงĀนาท	อุÿาโĀ.	2557	:	199)	ได้แก่
	 1.	 ฉันทะ	 Āมายถึง	 คüามพอใจ	 คüามต้องการที่จะท�าĀรือการฝักใฝ่ที่จะท�าÿิ่งนั้นอยู่เÿมอและปรารถนาจะ
ท�าใĀ้ได้ผลดยีิง่	ๆ	ขึน้	ซึง่ถอืü่าเป็นธรรมะข้อÿ�าคญัในการท�างานใĀ้ประÿบคüามÿ�าเร็จตามทีไ่ด้ตัง้เป้าประÿงค์เอาไü้	
โดยเริ่มจากการรักใคร่	 พอใจในการงานนั้น	 ด้üยคüามมุ่งมั่นตั้งใจไม่ย่อท้อต่ออุปÿรรคต่าง	 ๆ	 ในการท�างาน	 ซึ่ง
พนกังานขายÿมคüรเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะอาýัยĀลกัธรรมในข้อนีเ้ป็นแรงบนัดาลใจ	ปรบัใจใĀ้เกดิคüามรูÿ้กึทีด่ต่ีอÿิง่ทีท่�า	
นั่นก็คือ	 คüามรู้ÿึกที่ดีต่อการขายü่าเป็นงานที่น่าÿนใจ	 เป็นงานที่มีคุณค่าเป็นการแก้ปัญĀาใĀ้กับผู้ที่ต้องการÿินค้า



341นั้นและเมื่อพนักงานขายพิจารณาได้อย่างนี้แล้üก็จะรู้ÿึกมีคüามÿุขกับÿิ่งที่ท�า	ÿ่งผลใĀ้มีคüามคิดเชิงบüก	(Positive	
Thinking)	 ในการท�างานมากขึ้น	 ก็จะÿ่งผลใĀ้เกิดทักþะในการขายมากยิ่งขึ้นไปกü่าเดิม	 และพนักงานขายก็จะ
ÿามารถผันตนเองมาเป็นนักขายĀรือผู้เชี่ยüชาญในการใĀ้ค�าปรึกþาในÿิ่งท่ีเÿนอขายที่มีคüามรู้คüามÿามารถมาก
ยิ่งขึ้น	
 2.	 วิริยะ	Āมายถึง	คüามเพียร	คüามขยันĀมั่นเพียรเข้มแข็งอดทนไม่ท้อถอย	 เป็นข้อธรรมะที่ÿ�าคัญที่จะÿ่งผล
ใĀ้ผู้ยึดถือปฏิบัติมีการท�างานที่ต่อเนื่องไม่ขาดÿาย	 คือนอกจากจะมีทัýนคติดีแล้ü	 การลงมือกระท�าอย่างไม่ย่อท้อ
ต่ออุปÿรรคก็เป็นÿิ่งÿ�าคัญอย่างยิ่งที่จะท�าใĀ้ผู้ยึดถือปฏิบัติเข้าใกล้กับคüามÿ�าเร็จมากยิ่งขึ้น	 พนักงานขายก็เช่นกัน	
คือ	นอกจากจะมีทัýนคติที่ดีต่อการขายแล้ü	ยังต้องมีคüามขยันĀมั่นเพียรทั้งในด้านการเÿาะĀาคüามรู้ต่าง	ๆ	 เพื่อ
การขายที่มีประÿิทธิภาพ	 ไม่ü่าจะเป็นการĀาคüามรู้ทางด้านผลิตภัณฑ์	 เพื่อเตรียมเอาไü้ในการเÿนอขายĀรือการ
ขจัดข้อโต้แย้ง	 รüมถึงเป็นการÿร้างคüามน่าเชื่อถือใĀ้เกิดขึ้นÿ�าĀรับผู้ที่จะซื้อÿินค้าด้üย	 นอกจากนี้ยังเป็นผู้ที่มีüินัย
ในตนเอง	(Self-discipline)	มีการตรงต่อเüลา	มีการüางแผนในการท�างานที่ดี	และÿามารถท�าตามแผนนั้นได้อย่าง
มีประÿิทธิภาพ	ด้üยการกระท�าอย่างต่อเนื่อง	 ไม่บิดพลิ้üĀรือผัดüันประกันพรุ่ง	ท�าใĀ้เป็นที่รักและไü้ใจของผู้บังคับ
บัญชาและองค์กร	ในขณะเดียüกันก็เป็นที่ไü้üางใจÿ�าĀรับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ท�าการติดต่อÿื่อÿารในการขายด้üย
	 3.	 จิตตะ	Āมายถึง	คüามรับผิดชอบในการท�างาน	Āรือคüามคิดที่มุ่งไป	ไม่ฟุ้งซ่านเอนลอย	รับรู้ในÿิ่งที่กระท�า
ด้üยคüามคิดที่เป็นÿมาธิ	เป็นธรรมะข้อที่ÿามในĀลักอิทธิบาท	เป็นคüามรู้ผิดรู้ชอบ	รับผิดชอบในÿิ่งที่ตนเองกระท�า	
ด้üยจิตใจที่จดจ่ออยู่กับÿิ่งที่ท�าแÿดงถึงÿติ	 คüามรอบคอบ	 แน่üแน่ไม่นอกลู่นอกทาง	 เรียกü่าเป็นการ	 “ตั้งใจมั่น”	
ซึ่งจิตตะนี้จะเป็นเĀมือน	“รั้ü”	ที่จะกั้นไม่ใĀ้ผู้ปฏิบัติออกนอกลู่นอกทาง	ซึ่งในการท�างานของมนุþย์ปุถุชนที่รüมถึง
พนักงานขายด้üยแล้ü	มักมีเรื่องราüต่าง	ๆ	นอกเĀนือจากการท�างานเข้ามาแทรกใĀ้เกิดปัญĀาภายในใจอยู่เนือง	ๆ	
ไม่ü่าจะเป็นปัญĀาเรื่องของบุคคลในÿถานที่ท�างานเดียüกัน	 ตั้งแต่เรื่องของผู้บังคับบัญชาที่อาจมีทัýนคติที่แตกต่าง
กันบ้าง	 Āรือเพื่อนร่üมงานที่มีแนüคิดในการท�างานที่ไม่เĀมือนกัน	 ÿ่งผลใĀ้ประÿิทธิภาพในการท�างานลดน้อยถอย
ลง	เพราะจิตใดก็จะถูกแบ่งไปใĀ้คิดถึงเรื่องราüต่าง	ๆ	ที่เกิดขึ้น	โดยเฉพาะเรื่องที่ก่อใĀ้เกิดคüามไม่พอใจต่าง	ๆ	ที่จะ
ÿ่งผลอย่างแน่นอนต่อการขายที่มีประÿิทธิภาพ	 แม้กระทั่งงานที่เกี่ยüกับการขายที่รับผิดชอบ	 อาจมีเĀตุใĀ้ขาดตก
บกพร่องไป	เพราะขาดĀลักธรรมในข้อนี	้ดังนั้น	พนักงานขายจึงจ�าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีÿต	ิÿมาธิ	ที่เข้มแข็งในการ
ท�างานทั้งก่อนที่จะท�า	ขณะที่ท�า	และĀลังจากที่ท�าแล้ü	ดังที่ÿมเด็จพระผู้มีพระภาคเจ้าทรงตรัÿü่า	“คüรตรüจตรา
งานของตัüเอง	ทั้งที่ท�าแล้üและยังไม่ได้ท�า”	
 4.	 วมิงัสา	Āมายถงึ	การพินจิพเิคราะĀ์	ไตร่ตรอง	โดยใช้ÿตปัิญญาใคร่ครüญĀาเĀตผุล	ตรüจÿอบการงานต่าง	ๆ 
ในการงานที่ท�า	 มีการบริĀารจัดการแก้ไขปรับปรุงใĀ้ดีขึ้นอยู่เÿมอ	 อันเป็นธรรมะข้อÿุดท้ายของĀลักอิทธิบาท	 4	
เป็นเĀมือนข้อÿรุปÿ�าĀรับการท�างานที่ÿ�าเร็จเรียบร้อยแล้ü	 จ�าเป็นที่จะต้องมีการทบทüนและ	 “ประเมินผล”	 อยู่
เÿมอü่า	มีอะไรที่จะต้องปรับปรุง	เปลี่ยนแปลงเพื่อใĀ้เกิดประÿิทธิภาพมากขึ้นไปกü่าเดิม	ซึ่งพนักงานขายที่มีคüาม
รู้คüามÿามารถจะต้องอาýัยĀลักธรรมข้อนี้ในการทบทüนและปรับปรุงตนเองอยู่เÿมอไม่ü่าจะÿ�าเร็จĀรือไม่ก็ตาม	
กล่าüคือ	ถ้างานใดไม่ประÿบคüามÿ�าเร็จตามที่ได้ตั้งเป้าĀมายเอาไü้	ก็จ�าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง	“ĀาÿาเĀตุใĀ้พบ	จบ
ÿาเĀตุใĀ้ได้”	 ü่าอะไรที่เรายังขาดตกบกพร่องอยู	่ เพื่อจะได้แก้ไขปรับปรุงÿ�าĀรับการขายในครั้งต่อไป	 และถ้าใน
ครั้งใดแม้ประÿบคüามÿ�าเร็จแล้ü	 พนักงานขายก็จ�าเป็นต้องพิจารณาü่า	 อะไรที่เป็นปัจจัยÿ�าคัญที่ท�าใĀ้บรรล ุ
เป้าĀมายนัน้	เช่น	ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัทีต่ดัÿนิใจซือ้ÿนิค้าĀรอืบรกิารของเรานัน้	เป็นเพราะปัจจยัอะไร	เพราะอะไร	ไม่
ü่าจะเป็นราคาที่เĀมาะÿม	 ÿินค้ามีจุดขายที่แตกต่าง	 การบริการที่เป็นเลิýทั้งขณะที่เÿนอขาย	 ĀรือการบริการĀลัง
การขายที่ท�าใĀ้ผู้ซื้อเกิดคüามประทับใจจนเกิดการซื้อซ�้าขึ้นอีก	ซึ่งเมื่อทราบเĀตุผลนั้นแล้ü	ก็จะต้องพิจารณารักþา
Āรือเพิ่มเติมÿิ่งที่ดีเĀล่านั้นใĀ้ดียิ่งขึ้นไปอีก	อันเป็นการประเมินผลที่ดียิ่ง



ศิล
ปะ
กา
รข
าย

342  “ÿังคĀวัตถ	ุ4”	 (พจนานุกรมเพื่อการýึกþาพุทธýาÿตร	์ :	2548)	Āมายถึง	ธรรมที่เป็นที่ตั้งแĀ่งการÿงเคราะĀ์
กัน	ธรรมที่เป็นเครื่องยึดเĀนี่ยüน�า้ใจกัน	เป็นĀลักการครองใจคน	เป็นüิธีท�าใĀ้คนรักและถือเป็นĀลักÿังคมÿงเคราะĀ์
ซึ่งเป็นเคร่ืองประÿานใจและเĀนี่ยüรั้งใจคนใĀ้เป็นอันĀนึ่งอันเดียüกันได้	 ท�าใĀ้อยู่ด้üยกันด้üยคüามรักปรารถนาดี
ต่อกัน	“เĀมือนลิ่มÿลักรถที่ตรึงตัüรถไü้มิใĀ้ชิ้นÿ่üนกระจายออกไป	ท�าใĀ้รถแล่นไปได้ตามที่ต้องการ”	ได้แก่
	 1.	 ทาน	คือ	การใĀ้	 การเÿียÿละ	การแบ่งปันเพื่อประโยชน์แก่ผู้อื่น	 เป็นการช่üยปลูกฝังใĀ้เป็นคนที่ไม่เĀ็นแก่
ตัü	 เป็นĀลักธรรมที่ทุกคนÿามารถน�าไปใช้กับชีüิตที่ต้องด�ารงอยู่ในÿังคมที่มีผู้คนมากมายอาýัยอยู่ร่üมกัน	 ตั้งแต่
ÿังคมขนาดใĀญ่ไปจนถึงÿังคมขนาดกลางและขนาดเล็ก	เช่น	องค์กรต่าง	ๆ	ที่มีคนĀลายĀลายมาท�างานร่üมกันอยู่	
ที่แต่ละคนล้üนแล้üแต่เป็นÿมาชิกที่ÿ�าคัญขององค์กร	 จึงจ�าเป็นอยู่เองที่ต้องอาýัยĀลักธรรมในข้อนี้เพื่อคüามผาÿุก
ในการท�างานพนักงานขายก็เช่นกัน	ที่นอกจากจะต้องมีการÿื่อÿาร	การบริการภายนอกแล้üยังต้องมีปฏิÿัมพันธ์กับ
คนในองค์กรด้üย	 ทั้งการÿื่อÿารที่เป็นทางการ	 (Formal	 Communication)	 และการÿื่อÿารท่ีไม่เป็นทางการ 
(Informal	Communication)	ที่ถือü่าเป็นบริการภายใน	จึงจ�าเป็นต้องอาýัยĀลักในการแบ่งปัน	การเÿียÿละใĀ้กัน
และกนัĀรอืแม้กระทัง่การบรกิารลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัทีอ่าจเกนิเลยเüลาÿ่üนตüัไปบ้าง	 กจ็ะช่üยเĀลอืด้üยคüามเตม็ใจ	
ถือü่าพนักงานขายได้ประยุกต์Āลักธรรมข้อนี้มาใช้กับการท�างานได้เป็นอย่างดี
	 2.	 ปิยวาจา	 Āมายถึง	 การพูดจาด้üยคüามไพเราะอ่อนĀüาน	 จริงใจ	 ไม่Āยาบคายก้าüร้าü	 ไม่กระทบกระทั่ง 
ผูอ้ืน่และพดูในÿิง่ทีเ่ป็นประโยชน์เĀมาะกบักาลเทýะ	 เรยีกได้ü่าเป็นการพดูดีต่อกนั	เป็นĀลกัธรรมข้อÿ�าคญัย่ิงÿ�าĀรบั
พนักงานขาย	 เพราะธรรมชาติของการท�างานในการขาย	 ย่อมต้องอาýัยการติดต่อÿื่อÿารโดยเฉพาะการพูดเป็น
ÿ�าคญั	ดงันัน้	พนกังานขายจ�าเป็นต้องฝึกĀัดใĀ้ตนเองเป็นผูพ้ดูทีม่คีüามระมัดระüงั	เรยีกü่า	มÿีตใินการพดูเป็นอย่างมาก	
คือ	“การคิดทุกค�าที่จะพูด	แต่ไม่พูดทุกค�าที่คิด”	มีการใคร่ครüญก่อนที่จะพูดü่ามีคüามเĀมาะÿมกับกาลเทýะĀรือ
ไม่	 นอกจากนี้ยังต้องอาýัยการýึกþาถึงลักþณะของคู่ÿนทนาในแต่ละบุคคลü่า	 ÿมคüรÿื่อÿารแบบไĀนอย่างไรเพื่อ
ใĀ้เกิดคüามเĀมาะÿมและเกิดประÿิทธิภาพÿูงÿุดในการÿื่อÿารการขาย	 โดยอยู่บนพื้นฐานของการพูดจาที่ไพเราะ
ÿุภาพเรียบร้อย	และถูกต้องเป็นจริง
	 3.	 อัตถจริยา	 Āมายถึง	 การประพฤติตนใĀ้เป็นประโยชน์ทั้งตนเองและผู้อื่น	 รู้จักการเÿียÿละไม่เĀ็นแก่ตัü 
ไม่เĀ็นแก่คüามÿุขÿบายÿ่üนตัü	 และทุ่มเทแรงกายแรงใจในการบ�าเพ็ญÿาธารณประโยชน	์ 	 ช่üยเĀลือผู้อื่น	 พร้อม
รู้จักแก้ไขปัญĀาด้üยปัญญา	 เป็นĀลักธรรมที่เĀล่าÿาธุชนÿมคüรอย่างยิ่งในการน�าไปประพฤติปฏิบัติ	 รüมทั้ง
พนักงานขายที่ดีก็ÿามารถน�าĀลักธรรมข้อนี้มาใช้ในการท�างานด้üยคüามซื่อÿัตย์ต่อตนเอง	ผู้อื่น	องค์กรและüิชาชีพ
ของตนเองด้üยการตั้งÿัตย์ü่า	 การกระท�าของตนเองทั้งปüงนั้นเป็นไปเพื่อประโยชน์ÿุขของตนเองและผู้อื่น	 โดยไม่
ÿนใจแต่เฉพาะผลประโยชน์ของตนเองจนไปละเมิดÿิทธิ	 เÿรีภาพของผู้อื่นที่พึงจะได้จากการกระท�าของเรา	 เช่น
การขายทีป่ระÿบคüามÿ�าเรจ็	คอื	คüามÿามารถของพนกังานขายทีÿ่ามารถปิดการขายได้	ถอืเป็นคüามÿ�าเรจ็อย่างย่ิง 
แต่ท่ีÿ�าคัญไปกü่านั้น	 คือ	 ผลประโยชน์ของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่ได้จากการซื้อÿินค้านั้นน�าไปใช้เกิดประโยชน ์
อย่างแท้จริง	 ÿามารถตอบÿนองคüามต้องการได้จริง	 ในขณะเดียüกันก็มีการบริการที่เป็นเลิýÿร้างคüามประทับใจ
ใĀ้กับผู้ซื้อได้ถือเป็นการÿร้างภาพลักþณ์และชื่อเÿียงที่ดีมาÿู่บริþัทĀรือองค์กรได้ด้üย
	 4.	 ÿมานัตตา	 	 Āมายถึง	 การüางตัüใĀ้เĀมาะÿมเÿมอต้นเÿมอปลาย	 และüางตนเĀมาะÿมกับฐานะคüามเป็น
จริง	มีจิตใจมั่นคงไม่Āüั่นไĀüเปลี่ยนแปลงง่าย	และÿามารถด�ารงตนไü้ไม่ใĀ้ตกไปในทางอบาย	รüมถึงการปฏิบัติกับ
ผู้อื่นอย่างเท่าเทียมกัน	และÿามารถร่üมแก้ไขปัญĀาในองค์กรใĀ้ลุล่üงไปด้üยดี
	 	 ซึ่งพนักงานขายท่ีดีจ�าเป็นต้องมีการüางตัüใĀ้เĀมาะÿมกับÿภาüการณ์ท่ีตนด�ารงอยู่โดยมีการกระท�าที่เÿมอ
ต้นเÿมอปลาย	 เช่น	 ไม่ü่าจะเป็นลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่มีอ�านาจในการซื้อÿูงĀรือไม่ก็ตาม	 พนักงานขายก็จะเต็มใจใน
การใĀ้บริการอย่างเต็มที่แบบเท่าเทียมกัน	 ไม่มองเรื่องคüามต่างของผลประโยชน์ที่จะได้	 Āรือในกรณีพนักงานขาย
มคีüามÿามารถในการท�างาน	 ผนüกกบัระยะเüลาในการท�างานทีม่ากพอ	 ท�าใĀ้มกีารเล่ือนต�าแĀน่งในระดบัทีÿ่งูขึน้ไป	
ก็จะไม่ท�าใĀ้อัธยาýัยใจคอที่ปฏิบัติต่อผู้อื่นเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ไม่ด	ี แต่จะคงคüามเÿมอต้นเÿมอปลายเอาไü้ได้



343เป็นอย่างดี	 รüมถึงเรื่องของ	 “คüามพอดี”	 ในการด�ารงตนอยู่ในÿังคมได้อย่างเป็นปกต	ิ ไม่ฟุ้งเฟ้อจนเกินฐานะของ
ตนเองและน�าýาÿตร์พระราชา	(รัชกาลที่	9)	มาใช้	โดยเฉพาะเรื่อง	“เýรþฐกิจพอเพียง”	ท�าใĀ้อยู่ในÿังคมได้อย่างมี
คüามÿุขด้üยĀลักคิดและĀลักธรรม
 “พรหมวิหาร	 4” Āมายถึง	 เป็นĀลักธรรมประจ�าใจเพื่อใĀ้ตนด�ารงชีüิตได้อย่างประเÿริฐและบริÿุทธิ์เฉกเช่น 
พระพรĀม	 เป็นแนüปฏบิตัขิองผูท้ีเ่ป็นผูป้กครองและการอยูร่่üมกบัผูอ้ืน่อย่างมคีüามÿขุ	 ประกอบด้üย	 Āลกัปฏบิตั	ิ 4 
ประการ	ได้แก่
 1.	 เมตตา	 Āมายถึง	 คüามรักใคร	่ ปรารถนาด	ี อยากใĀ้ผู้อื่นมีคüามÿุข	 มีจิตใจอันแผ่ไมตรีและคิดในÿิ่งที่เป็น
ประโยชน์แก่มนุþย์และÿัตü์ถ้üนĀน้า	 ถือเป็นĀลักธรรมแก่ทุกคน	 รüมถึงผู้บังคับบัญชาที่จ�าเป็นอย่างยิ่งที่จะมี
ธรรมะประจ�าใจในข้อนี้	 พนักงานขายก็เช่นกัน	 ไม่จ�าเป็นü่าจะอยู่ในระดับĀัüĀน้าĀรือไม่ก็ตาม	 ก็ÿามารถประยุกต์
ค�าü่าเมตตามาใช้ได้ตลอดเüลา	 เช่น	 ในการน�าเÿนอขายÿินค้าĀรือบริการ	 พนักงานขายก็คüรคิดปรารถนาดีต่อ
ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังในการที่จะได้ÿินค้าที่มีคüามเĀมาะÿม	 ถูกต้องและการแก้ปัญĀา	 น�าไปใช้อุปโภคบริโภคใĀ้เกิด
ประโยชน์ÿูงÿุด	 มากกü่าที่จะคิดถึงประโยชน์ÿ่üนตน	 ในการขายÿินค้าได	้ Āรืออาจเป็นในกรณีที่ÿินค้าของตนเอง
อาจไม่ใช่ÿ่ิงที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังต้องการ	 พนักงานขายก็ÿามารถที่จะแนะน�าไปยังÿถานที่ที่ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง
ÿามารถĀาÿินค้านั้นได	้ถือเป็นคüามรักปรารถนาดีด้üยใจบริÿุทธิ์	เป็นจิตที่ดีงามเป็นอย่างยิ่ง
 2.	 กรุณา	Āมายถึง	คüามปรารถนาใĀ้ผู้อื่นพ้นทุกข์	คือ	เมื่อพนักงานขายเĀ็นผู้อื่นประÿบปัญĀาต่าง	ๆ	ไม่ü่าจะ
เป็นปัญĀาเรื่องการท�างานĀรือเรื่องÿ่üนตัü	 Āากÿามารถช่üยเĀลือได้ก็ÿมคüรอย่างยิ่ง	 โดยเฉพาะในกรณีที่ 
พนักงานขายอยู่ในระดับต�าแĀน่งที่ÿูงขึ้น	 มีผู้ใต้บังบัญชายิ่งจ�าเป็นต้องมีคุณธรรมในข้อนี	้ เพื่อการดูแลบุคคลในทีม
ใĀ้มีคüามÿุขในเüลาที่ดีและมีคüามเĀมาะÿม	 ÿ่üนในกรณีที่ท�างานด้üยการขาย	 พนักงานขายก็ÿามารถใช้คüาม
กรุณากับการเÿนอขายได้เป็นอย่างดี	 เนื่องจากธรรมชาติของการขาย	 คือ	 การที่พนักงานขายÿามารถชี้แจงแÿดง
เĀตุผลü่าÿินค้าĀรือบริการนั้นจะมีปัญĀาต่าง	 ๆ	 ด้üยการตอบÿนองได้อย่างไร	 เช่น	 ผู้ที่ขายยา	 ก็เป็นผู้ที่ÿามารถ 
แก้ปัญĀาใĀ้กับผู้ซื้อที่เป็นโรคภัยต่าง	 ๆ	 Āรือการที่พนักงานขายแอร์คอนดิชั่น	 ก็จะแก้ปัญĀาใĀ้กับผู้ซื้อในประเด็น
ต่าง	ๆ	ได้	 ไม่ü่าจะเป็นคüามเÿถียรของคüามเย็น	คüามÿามารถในการประĀยัดไฟ	คüามคงทนถาüรใช้ได้เป็นเüลา
นานด้üยüÿัดุอปุกรณ์ทีท่นทาน	 Āรอืรปูลกัþณ์ทีÿ่üยงาม	 ทีÿ่่งเÿรมิภาพลกัþณ์ทีด่ใีĀ้กบัตัüบ้านเĀมอืนเป็นเฟอร์นเิจอร์ 
อีกชิ้นĀนึ่ง	 Āรือคüามเงียบของเÿียงในขณะท�างาน	 เป็นต้น	 ÿิ่งเĀล่านี้เป็นคüามต้องการการตอบÿนองของผู้ซื้อที่
บางครั้งไม่ทราบได้ü่าแต่ละอย่างมีคุณÿมบัติอย่างไร	 พนักงานขายจึงต้องฟังปัญĀาของลูกค้าĀรือผู ้มุ ่งĀüัง 
อย่างละเอียด	 และน�ามาพินิจพิเคราะĀ์ü่า	 ÿินค้าขายÿิ่งใดจะเป็นÿิ่งที่เĀมาะÿมที่ÿุด	 ÿามารถแก้ปัญĀาคüาม
ต้องการได้อย่างแท้จริง	 ซึ่งถ้าĀากพนักงานขายด�ารงĀลักธรรมในข้อนี้อยู่เÿมอแล้ü	 จะÿ่งผลใĀ้เกิดคüามÿุขใจและ
พัฒนาทักþะในการขายใĀ้มีประÿิทธิภาพขึ้นได้เป็นอย่างมาก
	 3.	 มุทิตา	Āมายถึง	 คüามยินดีเมื่อผู้อื่นได้ดี	 เป็นข้อธรรมที่ลึกซึ้งเป็นอย่างยิ่ง	 ที่ผู้ปฏิบัติจะรับรู้ได้ถึงคüามÿุขที่
เกิดขึ้นจากการไม่แก่งแย่งชิงดีชิงเด่นกับผู้อื่น	 ไม่รู้ÿึกอิจฉาริþยาเมื่อผู้อื่นได้ดี	 Āรือประÿบคüามÿ�าเร็จ	 ถือü่าเป็น 
ผูไ้ม่มี	“มานะ”	คอื	คüามถอืตüัทีเ่กดิจากการเปรยีบเทยีบกบัผู้อืน่ü่า	“เธอดกีü่าฉนั	ฉนัดกีü่าเธอ	Āรอืเธอเÿมอกับฉนั”	
ÿิ่งเĀล่านี้จะไม่มีในจิตใจของผู้เจริญธรรมในข้อมุทิตา	 ด้üยคüามเชื่อที่ÿ�าคัญเรื่องของ	 “กรรม”	 ü่า	 ทุกÿิ่งทุกอย่าง
ไม่มีอะไรเกิดขึ้นโดยบังเอิญ	 ทุกอย่างเป็นผลที่เกิดจากเĀตุที่แต่ละบุคคลกระท�าไü้เÿมอ	 ดังนั้น	 พนักงานขายที่ดีมี
คุณธรรมในข้อนี้ก็จะมีมุทิตา	 เมื่อเพื่อนร่üมงานมีผลงานที่ดีกü่า	 ประÿบคüามÿ�าเร็จมากกü่า	 และได้รางüัลต่าง	 ๆ	
เช่น	พนกังานขายดเีด่น	เป็นต้น	ด้üยคüามเชือ่ท่ีü่าเพือ่นพนกังานขายคนนี	้มคีüามอตุÿาĀะüริยิะในการท�างาน	มคีüาม 
ตัง้ใจจรงิในการท�างานอย่างเÿมอต้นเÿมอปลาย	 มกีารบรกิารท่ีเป็นเลýิ	 ท�าใĀ้ลกูค้าเกิดคüามประทบัใจ	 และกลบัมา 
ซื้อซ�้าอกีเรือ่ย	ๆ	ÿ่งผลใĀ้ประÿบคüามÿ�าเรจ็อย่างดยีิง่	ซึง่คüรอย่างยิง่ในการแÿดงมทุติาจติ	ยนิดด้ีüย	Āรอืในกรณทีี่
เพื่อนร่üมงานได้รับการเลื่อนขึ้นไปในต�าแĀน่งที่ÿูงกü่าก็เช่นกัน	 ที่พนักงานขายต้องแÿดงคüามยินดีอย่างเต็มที่และ 
พร้อมช่üยเĀลือĀากมีÿิ่งĀนึ่งÿิ่งใดที่ÿามารถช่üยได้	 Āรือในบางกรณีที่ผู้ใต้บังคับบัญชาได้รับการเลื่อนต�าแĀน่งใĀ้ 
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344 ÿูงขึ้นเทียบเท่า	 ก็ต้องรู้ÿึกดีและภูมิใจü่าเราÿามารถÿร้างบุคคลคนĀนึ่งใĀ้เป็นคนด	ี คนเก่ง	 ÿามารถก้าüมาถึงจุด 
ที่แÿดงถึงคüามเจริญก้าüĀน้าได	้ซึ่งผู้ที่มีมุทิตาจิตแบบนี้ก็จะเป็นผู้ที่มีคüามÿุข	คüามÿบายใจในทุกÿถานการณ์
 4.	 อเุบกขา	Āมายถงึ	การรูจ้กัปล่อยüาง	üางเฉย	ÿามารถท�าใจเป็นกลางได้	และทีÿ่�าคญั	คอื	การไม่ปฏบิตัอิย่าง
เอนเอียงด้üยคüามรักĀรือคüามชัง	และมีÿติปัญญารู้คิดรู้พิจารณาเĀ็นได้ü่า	กรรมที่ÿัตü์ทั้งĀลายได้กระท�าแล้ü	ต้อง
ได้รับผลกรรมดีĀรือชั่üตามเĀตุนั้น	 ๆ	 เรียกü่า	 ÿมคüรแก่เĀตุอันตนประกอบเอาไü	้ จึงพร้อมที่จะüางเฉยด้üยคüาม
ÿงบใจ	 เช่น	 พนักงานขายทราบü่า	 เพื่อนพนักงานขายด้üยกันถูกพิจารณาไล่ออก	 เนื่องจากได้รับการตรüจÿอบ 
และพบü่าทจุรติในการท�างานมาเป็นเüลานาน	ดงันัน้	ไม่ü่าพนกังานขายจะรูÿ้กึอย่างไรกต็าม	ต้องÿามารถÿงบระงบั
และคิดü่า	 ทุกอย่างมีเĀตุใĀ้เกิดผลอย่างนั้น	 โดยต้องไม่แÿดงกิริยาที่เĀ็นอกเĀ็นใจจนเกินคüร	 Āรือรู้ÿึกพึงใจกับ 
ÿิ่งที่เพื่อนพนักงานขายได้รับ	เป็นต้น
 “ธรรมะหมวด	5”	(ปัญจกะ)		ได้แก่
 “อภิณหปัจจเวกขณ	์5”	Āมายถึง	ÿัจธรรมคüามเป็นจริงที่มนุþย์ทุกรูปนามคüรพิจารณาอยู่เนือง	ๆ	เพื่อคüาม
ไม่ประมาทในชีüิต	มีĀลักอยู	่5	ประการ	ได้แก่
	 1.	 “ชราธัมมตา”	Āมายถึง	การใช้ÿติพิจารณาอยู่เนือง	ๆ	ü่า	“เรามีคüามแก่ชราเป็นธรรมดา	ไม่ÿามารถล่üง
พ้นคüามแก่ไปได้”	 เป็นธรรมที่ท�าใĀ้บุคคลยอมรับคüามเป็นจริงในคüามเÿื่อมไปของÿังขาร	 ของร่างกายที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเüลา	 ไม่ด�ารงคงอยู่อย่างนั้นตลอดไป	 ซึ่งผู้ที่เป็นพุทธýาÿนิกชนทุกคนรüมถึงพนักงานขาย
ด้üยคüรตระĀนักในĀลักธรรมข้อนี้ใĀ้มาก	ไม่ÿมคüรยึดติดในเรื่องรูปลักþณ์ของตนĀรือของใคร	เรียกü่า	ไม่ĀลงใĀล
ไปในรูปต่าง	ๆ	ที่มองเĀ็นจนกลายเป็น	“คüามĀลง”	เช่น	พนักงานขายคนĀนึ่งได้ท�างานการขายที่Ā้างÿรรพÿินค้า
แĀ่งĀนึ่ง	 และมีลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่เป็นเพýตรงข้ามมาซื้อÿินค้าบ่อย	 ๆ	 จนกลายเป็นคüามชื่นชม	 และด้üยเĀตุที่
ลูกค้าท่านนี้มีรูปร่างĀน้าตาÿรีระท่ีงดงามน่าพึงใจแก่ผู้พบเĀ็น	 จึงท�าใĀ้พนักงานขายท่านนี้รู้ÿึกชอบพอมากเป็น
พิเýþ	 จนกลายเป็นคüาม	 “Āลง”	 ในที่ÿุด	 จนกลายเป็นการจินตนาการที่ละเมิดýีลธรรมไปในที่ÿุด	 üันใดที่ลูกค้า
Āรือผู้มุ่งĀüังท่านนี้มาเดินที่Ā้างและแüะมาดูÿินค้า	 ก็จะเกิดคüามÿุขคüามพอใจมากกü่าปกต	ิ และแปลคüามไปü่า	
การทีล่กูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัท่านนีม้าซือ้ของอยูเ่รือ่ย	ๆ	และมปีฏÿิมัพนัธ์การÿือ่ÿารทีด่	ีแปลü่า	ลกูค้าĀรอืผูมุ้ง่Āüงัท่านนี้
พึงพอใจในตนเอง	 จนกระทั่งüันĀนึ่งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังท่านนี้ได้มากับÿุภาพÿตรี	 ที่ดูจากลักþณะแล้üน่าจะเป็น 
คู่ครองกัน	ท�าใĀ้พนักงานขายเกิดคüามผิดĀüังและเÿียใจอย่างรุนแรง	มีผลต่อประÿิทธิภาพในการขายเป็นอย่างยิ่ง	
ดังนั้น	 ถ้าพนักงานขายท่านนี้พิจารณาĀลักธรรมข้อนี้แล้ü	 ก็จะเกิดÿติที่พิจารณาได้ü่า	 ตอนนี้ผู้ชายท่านนี้จะรูปร่าง
Āน้าตาดีเพียงไร	 เมื่อกาลเüลาผ่านไปเขาก็จะไม่ใช่อย่างนี้แล้üและเป็นอย่างนี้ทุกรูปทุกนาม	 ไม่ÿมคüรยึดติดĀรือ
เอาใจไปผูกพันกับÿิ่งนี้เลย	ถ้าคิดได้อย่างนี้ก็เรียกได้ü่า	มีÿติคüามยั้งคิดกลับคืนได้โดยเร็ü
	 2.	 “พยาธิธัมมตา”	 Āมายถึง	 การใช้ÿติพิจารณาอยู่เนืองๆ	 ü่า	 “เรามีคüามเจ็บป่üยเป็นธรรมดา	 ไม่ÿามารถ
ล่üงพ้นคüามเจ็บป่üยได้”	 ถือเป็นÿัจธรรมคüามเป็นจริงที่เกิดขึ้นกับมนุþย์ทุกคน	 นั่นคือ	 การมีโรคภัยไข้เจ็บเป็น
ธรรมดา	 ต้องไม่ประมาทขาดÿติคิดü่า	 อายุยังน้อยไม่เป็นไร	 ซึ่งĀลายคนเป็นกันมากในข้อนี	้ เช่น	 พนักงานขาย 
ที่มีอายุอยู่ในüัยรุ่น	 เป็นüัยที่ร่างกายÿมบูรณ์แข็งแรงอย่างเต็มที	่ จึงเกิดคüามประมาทü่าไม่เป็นไร	จะท�าอย่างไรกับ
ชีüิตก็ได้	 เลยท�าใĀ้เกิดคüามประมาทอย่างเต็มที่	 เช่น	การเที่ยüกลางคืนบ่อย	ๆ	มีการดื่มเĀล้า	ÿูบบุĀรี่อย่างเต็มที่
ด้üยคüามÿนุกÿนานกับกลุ่มเพื่อน	 	ด้üยคิดü่ายังอายุน้อยอยู่ÿมคüรท�าอะไรใĀ้ÿนุกเต็มที	่ ใĀ้ÿมกับüัยคะนอง	แต่ก็
ต้องตื่นนอนตอนเช้าเพื่อมาท�างาน	 ท�าใĀ้การพักผ่อนก็ไม่เต็มที่และเมื่อเป็นอย่างนี้นาน	 ๆ	 ก็ÿ่งผลใĀ้ÿุขภาพเริ่ม
ย�่าแย่	มีผลต่อการท�างานและการด�ารงชีüิตเป็นอย่างมาก	ดังนั้น	พนักงานขายทุกคนคüรÿังüรระüังในเรื่องที่ไม่คüร
ประมาทต่อÿุขภาพ	 อย่าท�าเรื่องใĀ้เกิดคüามเÿื่อมกับตนเองด้üยการĀลีกเลี่ยงอบายมุขทั้งปüง	 และการเลือกคบ
เพื่อนที่ดีที่น�าพาไปในทางที่ถูกที่คüร	



345	 3.	 “มรณธัมมตา”	 Āมายถึง	 การใช้ÿติพิจารณาü่า	 “เรามีคüามตายเป็นธรรมดา	 เราไม่ÿามารถล่üงพ้นคüาม
ตายไปได้”	เป็นÿัจธรรมที่ÿ�าคัญยิ่งที่มนุþย์ทุกคนต้องเจริญÿติในĀลักธรรมข้อนี้อยู่เÿมอด้üยคüามไม่ประมาท	และ
น�ามาใช้กับการด�ารงชีüิตด้üยü่า	 “เราคüรเจริญทางธรรมน�าทางโลก	 จะได้ไม่โýกทั้งทางโลกและทางธรรม”	 ดังนั้น
ต้องไม่ประมาทในชีüิต	 ต้องพยายามละเü้นคüามไม่ดีทั้งปüง	 ท�ากุýลใĀ้ถึงพร้อม	 โดยเฉพาะคุณธรรมในเรื่องคüาม
กตัญญูกตเüทีต่อผู้มีพระคุณ	เพราะบุคคลแต่ละคนจะไม่ทราบเลยü่าใครจะถึงแก่กาลมรณะก่อนกัน	จึงÿมคüรอย่าง
ยิ่งที่จะต้องรีบท�าในÿิ่งที่คüรจะกระท�า	 พนักงานขายก็เช่นกันคüรตระĀนักในข้อนี้ใĀ้มาก	 ด้üยü่าทั้งชีüิตไม่ใช่มีแต่
การท�างานที่Āüังแต่จะมีแต่โภคทรัพย์อย่างเดียü	 ต้องดูแลบิดามารดาบุพการี	 ผู้มีพระคุณใĀ้มีคุณภาพชีüิตที่ดีด้üย	
และในขณะเดียüกันก็จะเป็นผู้ที่เชื่อýาÿตร์เรื่อง	“เýรþฐกิจพอเพียง”	มาใช้กับการด�ารงชีüิตได้เป็นอย่างด	ีและตาม
Āลักธรรมข้อÿ�าคัญประการÿุดท้ายของโอüาท	 3	 คือ	 การช�าระจิตใจใĀ้ผ่องใÿÿะอาดบริÿุทธิ์	 ไม่ปล่อยใจไปตาม
กิเลÿทั้งปüงที่จรเข้ามาในแต่ละขณะ	 แต่จะมีÿติÿัมปชัญญะพิจารณาในการเปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเüลา	 จึงคüร
เร่งท�าคüามเพยีรด้üยจติใจทีใ่ÿÿะอาดบรÿิทุธิ	์ซึง่เคยได้ยนิü่ามพีนกังานขายĀลาย	ๆ	ท่าน	ทีใ่ช้เüลาพกัร้อนทีม่ากพอ 
ปลีกตัüไปปฏิบัติธรรม	 อันเป็นÿิ่งที่ดีมากและÿมคüรกระท�าเป็นอย่างยิ่ง	 เป็นการÿร้างบารมีบุญ	 ที่เรียกü่า 
“อริยทรัพย์”	เอาไü้ในพระพุทธýาÿนา
	 4.	 “ปิยวินาภาวตา”	Āมายถึง	การใช้ÿติพิจาณาอยู่เนือง	ๆ	ü่า	“เราจักต้องมีคüามพลัดพรากจากของรักของ
ชอบใจทั้งÿิ้น”	 ทั้งที่เป็นบุคคลและÿิ่งของ	 อันเป็นÿัจธรรมที่ต้องเกิดขึ้นจริงกับมนุþย์ทุกรูปนาม	 ซึ่งÿามารถน�ามา
ประยุกต์ใช้กับการด�ารงชีüิตได้ü่า	 “ไม่มีอะไรจีรังยั่งยืน	 ล้üนแต่มีการเปลี่ยนแปลง	 ÿ่งผลใĀ้มีการพลัดพรากจากกัน
อย่างแน่นอน	เพียงแต่จะเป็นเüลาไĀนเท่านั้นเอง”	ซึ่งพนักงานทุกท่านÿมคüรพิจารณาเอาไü้เนือง	ๆ	เพราะเมื่อถึง
เüลานั้นแล้ü	 ย่อมไม่โýกเýร้ามากจนเกินไป	 ด้üยอาýัย	 “คüามเข้าใจ”	 ในĀลักธรรมข้อนี้เป็นพื้นฐาน	 ตัüอย่าง
พนักงานขายท่านĀนึ่งเป็นผู้ที่ประÿบคüามÿ�าเร็จเป็นอย่างยิ่ง	ด้üยประÿบการณ์ที่เริ่มจากบริþัทข้ามชาตินี้มาตั้งแต่
เริ่มแรกกü่า	 25	 ปี	 ที่ตลอดมาได้มีคüามรู้ÿึกที่เป็นÿุขและมีคüามผูกพันกับองค์กรรüมถึงผู้บริĀารระดับÿูงÿุดที่เป็น 
ผู้ที่มีคุณธรรมเป็นอย่างÿูง	ท�าใĀ้การท�างานราบรื่น	มีคüามÿุข	ไม่มีปัญĀาใด	ๆ	ÿ่งผลใĀ้ยอดขายก็ดีไปด้üย	แต่เมื่อ
กาลเüลาผ่านมาถึงปัจจุบัน	ได้มีการเปลี่ยนแปลงครั้งใĀญ่	กล่าüคือ	ÿ�านักงานใĀญ่ที่อยู่ต่างประเทýได้มีนโยบายใน
การเปลี่ยนแปลงผู้บริĀารทั้งĀมดทุกประเทý	 ใĀ้มีการÿับเปลี่ยนĀมุนเüียนกัน	 ซึ่งรüมถึงประเทýไทยด้üย	 ท�าใĀ้
พนกังานขายท่านนีรู้ÿ้กึเÿยีใจเป็นอย่างมากด้üยคüามรูÿ้กึท่ีผกูพนัเป็นอย่างมาก	 เพราะจะมผีูบ้รĀิารคนใĀม่มาแทน	
เป็นเĀมือนการจากกันอย่างถาüร	ÿ่งผลต่อการท�างานเป็นอย่างมากในช่üงแรก	แต่ด้üยการýึกþาถึงพระธรรมในข้อ
นี้มาก่อน	 ท�าใĀ้เกิด	 “คüามเข้าใจ”	 ในÿัจจธรรมคüามเป็นจริงü่า	 ทุกอย่างต้องมีการเปลี่ยนแปลงและมีการ
พลัดพรากเป็นธรรมดา	 ไม่ü่าจะเป็นการจากเป็นĀรือจากตายก็ตามที	 ท�าใĀ้ÿามารถคลายใจไปได้	 และÿามารถท�า
ชีüิตใĀ้กลับมาเป็นปกติได้โดยเร็ü	 นี่คือ	 ผลการน�าĀลักธรรมในข้อนี้มาพินิจพิจาณาด้üยÿติปัญญาในการใคร่ครüญ
อย่างรอบคอบ
	 5.	 “กมัมสัสกตา”	Āมายถงึ	การใช้ÿตพิจิารณาอยูเ่นอืง	ๆ	ü่า	“เรามกีรรมเป็นของของตน	เราท�ากรรมใด	ดกีต็าม 
ชั่üก็ตาม	 จักต้องเป็นทายาทของกรรมนั้น”	 เป็นÿิ่งที่ชาüพุทธทุกคนคüรเชื่อเป็นอย่างยิ่งü่า	 “บุคคลใดท�ากรรม
อย่างไรย่อมได้รับผลของกรรมเช่นนั้น”	 เพียงแต่จะเมื่อไรก็ตาม	 ซึ่งถ้าบุคคลใดเชื่อในเรื่องกฎแĀ่งกรรมอย่างÿนิท 
ใจแล้ü	ย่อมเกิด		“Āิริ	โอตตัปปะ”	Āรือคüามละอายและเกรงกลัüต่อบาปขึ้นในจิตใจ	ท�าใĀ้เกิดการÿ�ารüมระüังไม่
ใĀ้เผลอพลาดท�าในÿิ่งที่ไม่ถูกต้อง	 พนักงานขายก็เช่นกัน	 ÿามารถน�าĀลักธรรมข้อนี้มาประยุกต์ใช้ทั้งในการท�างาน
และการด�ารงชีüิตใĀ้เป็นอย่างด	ีเช่น	ถ้าพนกังานขายมีĀริ	ิโอตตปัปะในการท�างาน	ด้üยคüามซือ่ÿตัย์	ซือ่ตรงในĀน้าที	่
ย่อมได้รับคüามไü้üางใจจากผู้บังคับบัญชา	และอาจมีผลต่อการเลื่อนต�าแĀน่งใĀ้ÿูงขึ้นด้üย	พร้อมทั้งจิตใจที่แข็งแรง
ÿมบูรณ์เพราะไม่ต้องกลัüการผิดบาปแต่อย่างใด	 นี่เป็นผลของการกระท�า	 Āรือในการน�าเÿนอขายทุกครั้งจะมีคติ
ประจ�าใจü่า	 “ต้องขายในÿิ่งที่ดีและถูกต้อง”	 เพื่อใĀ้ลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเกิดคüามพึงพอใจÿูงÿุด	 ผลที่ได้รับก็คือ	
คüามน่าเชื่อถือ	 คüามรู้ÿึกที่ประทับใจเกิดขึ้น	 ÿ่งผลใĀ้มีการซื้อซ�า้ในครั้งต่อไปอีกนานเท่านาน	 และประการÿ�าคัญ
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346 ÿ�าĀรบัĀลกัธรรมในข้อนี	้กค็อื	“ไม่มอีะไรเกดิขึน้โดยบงัเอญิ”	คอื	ทกุÿิง่ทกุอย่างทีเ่กดิขึน้กบัเรานัน้	เĀมาะÿมกบัเราเÿมอ	
เพราะเป็นผลที่เกิดจากเĀตุที่เราÿร้างเอาไü	้ ดังนั้น	 เมื่อเกิดÿิ่งที่ดีขึ้นในชีüิต	 ก็ย่อมรู้ได้ü่าÿิ่งนี้เกิดจากเĀตุที่เราได้
ÿร้างเอาไü้	จึงจ�าเป็นต้องÿร้างคุณงามคüามดีใĀ้มากยิ่งขึ้นไปอีก	 เพื่อผลในอนาคต	ในขณะเดียüกันĀากมีอะไรที่ไม่
ดีเกิดขึ้นกับตนเอง	ก็จะไม่ย่อท้อ	พร้อมที่ฟันฝ่าอุปÿรรคขüากĀนามไปใĀ้ได้	โดยไม่ÿร้างปัญĀาใĀ้มากขึ้นไปกü่าเดิม	
พร้อมทั้งเชื่อü่าÿิ่งที่เกิดขึ้นนั้นเป็นผลจากÿาเĀตุที่เราได้ÿร้างเอาไü้	 จะเมื่อไรก็ตาม	 ไม่มีüันรู้ได	้ และก็ต้องเกิด 
ก�าลังใจü่าอย่างไรเÿีย	 “เüลาและÿติปัญญา”	 ก็จะท�าใĀ้ทุกอย่างผ่านไป	 เĀมือนกับเป็นการใช้Āนี้กรรม	 และต้อง
พยายามที่จะÿร้างกรรมใĀม่ใĀ้ดีขึ้นต่อไปอย่างไม่ÿิ้นÿุด
 “พละ	5” 	Āมายถึง	ธรรมที่ใĀ้ก�าลัง	5	ประการ	ได้แก่
	 1.	 “ศรัทธาพละ”	 Āมายถึง	 คüามเชื่อมั่นที่จะต้องพร้อมไปด้üยปัญญาและการปฏิบัต	ิ ธรรมะจึงจะมีคüาม
ÿมบูรณ์	ýรัทธาเปรียบเÿมือนเท้า	ปัญญาเปรียบเÿมือนตา	ผู้ที่มีปัญญาแต่ไม่มีýรัทธา	จะท�าได้เพียงแค่พูดถึงธรรมะ
Āรอือรยิมรรคเท่านัน้	 แต่ไม่ÿามารถก้าüเดนิไปบนĀนทางแĀ่งอริยมรรคได้เลย	ดงันัน้	ýรทัธาĀรอืคüามเชือ่ทีถ่กูต้อง 
จึงเป็นÿิ่งÿ�าคัญที่เปรียบเÿมือนÿิ่งที่ใĀ้ก�าลังใĀ้เกิดคüามแข็งแกร่งขึ้นในชีüิต	 เช่น	 พนักงานขายที่ýึกþาพระพุทธ
ýาÿนามาอย่างดีแล้ü	ก็จะýรัทธาĀรือมีคüามเชื่อในพระรัตนตรัยอย่างเต็มที่	และเชื่อในýรัทธาที่ถูกต้อง	4	ประการ
ในพระพุทธýาÿนา	นั่นคือ	“การเชื่อเรื่องกรรม	ผลของกรรม	ÿัตü์โลกย่อมเป็นไปตามกรรม	และการตรัÿรู้ขององค์
ÿมเด็จพระผู้มีพระภาคเจ้า”	จึงท�าใĀ้เกิดคüามเชื่อมั่นในÿิ่งที่เกิดขึ้นในชีüิตและมีก�าลังกายและก�าลังใจที่ด	ีพร้อมที่
จะÿร้างคุณงามคüามดีต่อไปอย่างต่อเนื่อง
	 2.	 “วิริยะพละ”	 Āมายถึง	 คüามพากเพียร	 อันเป็นก�าลังที่คüบคุมคüามเกียจคร้าน	 ซึ่งการช�าระจิตใĀ้บริÿุทธิ์
นั้นต้องอาýัยคüามเพียร	 ดังค�าที่ü่า	 “คนล่üงทุกข์ได้เพราะคüามเพียร”	 ซึ่งÿามารถเรียกได้อีกอย่างü่า	 “ตบะ”	 แต่
ต้องเป็นคüามเพียรท่ีถูกต้องตามท�านองคลองธรรม	 พนักงานขายก็ÿามารถน�าĀลักธรรมข้อนี้มาใช้กับการท�างาน
ทางโลกได้เป็นอย่างดี	 ด้üยการมีเป้าĀมายที่ชัดเจนและมีคüามเพียรในการท�างานอย่างต่อเนื่อง	 ไม่เกียจคร้าน 
จนประÿบคüามÿ�าเร็จตามที่ได้ตั้งเป้าĀมายเอาไü	้ ÿ่üนในทางธรรม	 ก็มีการปฏิบัติธรรมตามÿมคüรแก่กาล	 โดย
คüามไม่ประมาทขาดÿติ	 และเมื่อปฏิบัติจนเป็น	 “คüามคุ้นเคย”	 แล้ü	 ก็จะÿามารถปฏิบัติได้อย่างต่อเนื่องไม่ขาด
ÿาย	และอาจบรรลุธรรมในแต่ละล�าดับขั้นได้ด้üยคüามเพียร
	 3.	 “สติพละ”	 Āมายถึง	 	 คüามระลึกรู้ถึงคüามจริงที่เกิดขึ้นในปัจจุบันขณะนั้นĀรือมีÿติจดจ่อตั้งมั่นอยู่ในเรื่อง
นั้น	ๆ	(Āลüงปู่เทÿก์	เทÿรังÿี	:	2547)	(ออนไลน์	:	kanlayanatam.com)	เพราะการที่มีýรัทธา	มีüิริยะแล้üอาจไป
Āลงเชื่อในÿิ่งที่ไม่ถูกก็ม	ี เพียรพยายามในÿิ่งที่ผิดก็มี	 ถ้าĀากÿติไม่คüบคุมไü้ü่าÿิ่งนั้นคüรĀรือไม่คüร	 ÿิ่งนั้นผิดĀรือ
ถูก	 ถูกต้องตามพระธรรมค�าÿั่งÿอนของพระพุทธเจ้าĀรือไม	่ เช่น	 พนักงานขายคนĀนึ่งได้รับการÿั่งÿอนจากรุ่นพี ่
ที่ไม่ดีที่ออกไปจากบริþัทก่อนĀน้านี้ü่า	 “อะไรที่เอาได้	 ก็จัดการเลย	 บริþัทก�าไรเยอะแล้ü	 และถ้าไม่มีเราเค้าก็ไม่
รüยอย่างนี้Āรอก”	 พนักงานขายท่านนี้ก็ได้Āลงเชื่อ	 เพราะรุ่นพี่คนนี้ก็ดูประÿบคüามÿ�าเร็จและมีฐานะที่ดีกü่า
พนักงานขายคนอื่น	จึงด�าเนินรอยตามคüามเชื่อนั้น	คือ	ท�างานเต็มที	่ในขณะเดียüกันก็มองลู่ทางแÿüงĀาประโยชน์
ใÿ่ตนอย่างเต็มที่เĀมือนกัน	 โดยไม่ÿนใจü่าÿิ่งนั้นจะเป็นการทุจริตก็ตาม	 และในที่ÿุดก็ถูกฝ่ายตรüจÿอบจับได้และ
ถูกไล่ออก	ในกรณีนี้ก็จะถือü่า	พนักงานขายคนนี้มีýรัทธาคüามเชื่อและüิริยะคüามเพียร	แต่ขาดซึ่ง	“ÿติพละ”	ที่จะ
เป็นเĀมือนการกลั่นกรองü่าÿิ่งนั้นผิดĀรือถูก	 ท�าใĀ้ÿ่งผลเÿียĀายเป็นอย่างมากกับชีüิตที่เกิดขึ้น	 ดังนั้น	 ทุกคนคüร
จะมีÿติพละพิจารณาอยู่กับตัüอยู่เÿมอ	เพื่อพิจารณาในÿิ่งที่จะกระท�าü่าเป็นÿิ่งที่ถูกต้องĀรือÿมคüรĀรือไม่
 4.	 “สมาธิพละ”	 Āมายถึง	 การที่มีจิตใจเป็นยอดอันเดียü	 คือ	 มีอารมณ์เป็นอันเดียü	 เป็นจิตที่มีก�าลังคüบคุม
การÿั่นไĀü	ไขü้เขü	ฟุ้งซ่าน	เรียกü่า	มีจิตใจจดจ่ออยู่กับÿิ่งที่กระท�า	ณ	ขณะนั้น	ซึ่ง	(จิตตุปปาทกัณฑ	์พระไตรปิฎก
ฉบับĀลüง	เล่มที่	34	ข้อที	่43	Āน้า	32)	กล่าüü่า	เป็นคüามตั้งอยู่แĀ่งจิต	คüามด�ารงอยู่แĀ่งจิต	คüามมั่นอยู่แĀ่งจิต	
คüามไม่ÿ่ายไปแĀ่งจิต	 คüามไม่ฟุ้งซ่านแĀ่งจิต	 ภาüะจิตที่ไม่ÿ่ายไป	 ซึ่งเป็นÿิ่งÿ�าคัญยิ่งในการด�ารงชีüิต	 ÿามารถ
ท�าใĀ้ผู้ปฏิบัติมีÿภาüะจิตที่เข้มแข็ง	 มีก�าลังท�าใĀ้ประÿบคüามÿ�าเร็จตามเป้าĀมายที่ได้ตั้งไü	้ เช่น	 พนักงานขายที่



347ýึกþาĀลักธรรมในข้อนี้และมีการฝึกปฏิบัติมาพอÿมคüร	 จะท�าใĀ้เป็นผู้ที่มีประÿิทธิภาพในการท�างานÿูงมาก	 ไม่
üอกแüกกับÿิ่งที่เป็นปัจจัยนอกตัü	 คือ	 ถ้ามีอะไรจรเข้ามาในขณะปฏิบัติงานก็จะÿามารถท�างานนั้นต่อไปได้อย่างมี
ÿต	ิไม่Āลุดออกไปจากÿิ่งที่อยู่ข้างĀน้า	ท�าใĀ้เกิดผลÿัมฤทธิ์มากกü่าผู้ที่ไม่มีÿมาธิในการท�างาน
	 5.	 “ปัญญาพละ”	 Āมายถึง	 คüามรอบรู้ในการพิจารณาĀลักเĀตุและผล	 ÿัจธรรมคüามเป็นจริงที่เกิดขึ้นด้üย
คüามไม่ประมาท	ซึ่งถ้าเป็น	“ปัญญาพละ”	ในทางธรรม	ก็จะเป็นคüามÿามารถใช้ปัญญาในการพิจารณาเĀ็นÿังขาร
ร่างกายของตนü่ามีคüามเÿื่อมไปเป็นธรรมดา	พิจารณาเĀ็นอนิจจัง	ทุกขัง	อนัตตาอย่างÿม�า่เÿมอ	ท�าใĀ้ไม่ประมาท
ในชีüิตในการกระท�าในÿิ่งที่ต้องเป็นเĀตุเป็นผล	 เช่น	 ในทางโลกแล้ü	 พนักงานขายที่มีÿติปัญญาจากการเรียนรู้การ
เล่าเรียนýาÿตร์ต่าง	 ๆ	 ก็ÿามารถน�ามาประยุกต์ใช้กับการท�างานและการด�ารงชีüิตที่มีคุณค่าได้	 และถ้าน�ามา
ประยุกต์กับĀลักธรรม	 ยิ่งเป็นÿิ่งที่ประเÿริฐมากในการเป็นมนุþย	์ ü่าแต่ละนาทีÿมคüรที่จะท�าในÿิ่งที่ดีมีคุณค่า	 ไม่
ประมาทกับชีüิตÿักนาทีเดียü	 และมีปัญญา	 พิจารณาü่าอะไรที่ท�าไปแล้üจะเป็นเĀตุใĀ้เกิดผลตามเĀตุนั้นอย่าง
แน่นอน	 เกิดเป็นĀิริและโอตตัปปะในการด�าเนินชีüิตซึ่งเป็นÿิ่งที่ÿ�าคัญมาก	Āรือในขณะเดียüกันที่พนักงานขายบาง
คนจะเป็นผู้ที่มีปัญญามาก	เรียนมาในระดับÿูง	มีประÿบการณ์ในการท�างานมามากมาย	ก็จะไม่ลืมü่าปัญญาที่ดีต้อง
มีÿติเป็นตัüก�ากับและคüบคุมอยู่ด้üย	 จึงจะเป็นĀลักธรรมที่ใĀ้ก�าลังÿร้างÿรรค์ในÿิ่งที่ดีงามอย่างเต็มที่และถูกต้อง
ที่ÿุด
	 ĀมายเĀตุ	:	ในธรรมาธิปไตยที่ยึดธรรมเป็นĀลักในการบริĀาร	มีĀลักธรรมที่เรียกü่า	“พละ	4	ประการ”	ได้แก่	
	 1.	 “ปัญญาพละ”	Āมายถึง	ก�าลังคüามรู้Āรือคüามฉลาด
	 2.	 “üิริยพละ”	Āมายถึง	ก�าลังแĀ่งคüามเพียร	
	 3.	 “อนüัชชพละ”	Āมายถึง	ก�าลังท�างานที่ไม่มีโทþĀรือคüามÿุจริต
	 4.	 “ÿังคĀพละ”	Āมายถึง	ก�าลังการÿงเคราะĀ์Āรือมนุþยÿัมพันธ	์
	 ก�าลังแĀ่งคุณธรรม	 4	 ประการนี	้ จะช่üยใĀ้นักปฏิบัติĀรือผู้ปฏิบัติงาน	 รüมถึงผู้บริĀารปฏิบัติĀน้าที่ได้อย่างมี
ประÿทิธภิาพ	ÿามารถüางแผนการจดัองค์กร	การแต่งตัง้บคุลากร	การอ�านüยการต่าง	ๆ	และมกีารคüบคุมทีด่	ี โดยมี
คüามฉลาด	ขยัน	ÿุจริต	 และมนุþยÿัมพันธ์	 ถ้าบุคคลใดมีคุณธรรม	4	ข้อนี้มากเท่าใด	ก็จะท�าใĀ้เกิดประÿิทธิภาพ 
ในการท�างานมากขึ้นเท่านั้น	
	 “ธรรมะĀมวด	6”	(ฉักกะ)	ได้แก	่
  “ÿาราณยีธรรม	6”	Āมายถงึ	ธรรมทีเ่ป็นเĀตใุĀ้ระลึกถงึกนั	ĀรอืĀลกัในการอยูร่่üมกันอย่างมคีüามÿขุ	เป็นธรรมที่
ท�าใĀ้เกิดคüามÿมานฉันท	์ÿามัคคีปรองดอง	เรียกอีกชื่อĀนึ่งü่า	ปิยกรณ์	Āรือ	ครุกรณ์	แปลü่า	คุณธรรมที่ท�าใĀ้รัก
กัน	เคารพกัน	ประกอบด้üย
	 1.	 “เมตตากายกรรม”	Āมายถึง	การท�าด้üยคüามปรารถนาด	ีอันเป็นการช่üยเĀลือผู้อื่นด้üยคüามปรารถนาด	ี
โดยไม่Āüังÿิ่งตอบแทน	 เป็นเพียงคüามต้องการใĀ้ผู้อื่นมีคüามÿุข	 เป็นคุณธรรมที่พนักงานขายÿามารถน�ามาใช้กับ
การท�างานและการด�ารงชีüิตประจ�าüันได้เป็นอย่างดี	 เช่น	 การที่พนักงานขายคนĀนึ่งท�างานกับบริþัทมาเป็นเüลา
พอÿมคüร	 มีคüามรู้คüามÿามารถเป็นที่ยอมรับ	 อาจได้รับการโปรโมทเลื่อนต�าแĀน่งใĀ้อยู่ในระดับÿูงขึ้นไปใน 
ระดับĀัüĀน้างาน	 ก็อาýัยĀลักธรรมในข้อนี้ในการÿร้างงาน	 ÿอนงานแก่ผู้มาใĀม่ด้üยคüามปรารถนาดี	 ไม่ปิดบัง
ýาÿตร์คüามรู้ต่าง	ๆ	มีการถ่ายทอดใĀ้ด้üยคüามเต็มใจ	เพื่อใĀ้พนักงานขายที่มาใĀม่นั้นได้รับรู	้ เรียนรู	้ ในÿิ่งที่ดีถูก
ต้องและเป็นประโยชน์ที่แท้จริง	Āรือการที่พนักงานขายที่ได้เรียนรู้Āลักธรรมในข้อนี้แล้ü	น�ามาใช้กับการท�างานกับ
เพื่อนร่üมงาน	 ผู้บังคับบัญชา	 ผู้ใต้บังคับบัญชา	 (ถ้ามี)	 รüมถึงลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 ด้üยพื้นฐานแĀ่งคüามรัก	 คüาม
ปรารถนาด	ี ใĀ้อยู่ร่üมกันอย่างÿมานฉันท	์ มีคüามÿุข	 ไม่แบ่งฝักแบ่งฝ่าย	 รักทุกคนอย่างเÿมอภาค	 ก็จะท�าใĀ้การ
ท�างานนั้นมีคüามÿุข	ÿงบ	และÿันติ
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348 	 2.	 “เมตตาวจีกรรม”	 Āมายถึง	 การพูดด้üยคüามปรารถนาด	ี แม้กระทั่งการพูดจาเพื่อตักเตือน	 Āรือการ
แนะน�าÿั่งÿอนผู้อื่นในÿิ่งที่ดีงาม	 เป็นคุณธรรมที่ดีมากที่ทุกคนÿมคüรปฏิบัติ	 เพราะในแต่ละüันทุกคนจะมีการ
ÿื่อÿารที่เป็นüจีกรรมกันอยู่ตลอดเüลา	 จึงต้องระมัดระüังไม่ใĀ้เกิดเป็นüจีทุจริตได	้ ซึ่งพนักงานขายที่ประÿบคüาม
ÿ�าเร็จ	มักเป็นผู้ที่มีคุณธรรมข้อนี	้คือ	เป็นผู้ที่มีค�าพูดที่ÿุภาพ	ไพเราะอ่อนĀüาน	มีการโอภาปราýรัย	ไม่ก้าüร้าü	ก้าü
ล่üงผู้อื่นด้üยค�าพูดที่ไม่ด	ีไม่ü่าจะเป็นการÿื่อÿารภายในองค์กรก็ดี	Āรือเป็นการÿื่อÿารในการขายก็ตาม	ทั้งที่มีแนü
โน้มที่จะประÿบคüามÿ�าเร็จĀรือไม่ÿ�าเร็จก็ตาม	 ก็ÿ�ารüมระüังในการใช้ค�าพูดกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังใĀ้เกิดคüาม
ประทับใจในคüามจริงใจ	และปรารถนาดีอยู่เÿมอ
	 3.	 “เมตตามโนกรรม”	 Āมายถึง	 การคิดด้üยคüามปรารถนาด	ี คิดถึงประโยชน์ÿ่üนรüมเป็นĀลัก	 มุ่งใĀ้เกิด
คüามÿงบÿุข	 ซึ่งมีด้üยกันĀลายคติ	 ไม่ü่าจะเป็นการรักþาชื่อเÿียงและภาพพจน์ขององค์กรที่ตนÿังกัดอยู	่ ไม่คิด 
มุ่งร้ายĀรือท�าลายผู้ใดด้üยมโนทุจริต	 Āรือการคิดที่ผูกโกรธ	 อาฆาต	 พยาบาทผู้ใดใĀ้จิตใจเคืองขุ่นĀรือเýร้าĀมอง	
อันเป็นกิเลÿร้ายที่ท�าลายคüามÿุขในการด�ารงชีüิต	 พนักงานขายก็เช่นกัน	 ต้องýึกþาĀลักธรรมในข้อนี้เพื่อใĀ้เป็นผู้
ที่มีคüามคิดที่ÿะอาดบริÿุทธิ์	ไม่คิดแต่ประโยชน์ÿ่üนตนจนกลายเป็นการกระท�าที่ผิดบาป	แต่ต้องมองÿิ่งที่เกิดขึ้นใน
มมุบüก	 (Positive	 Thinking)	 คดิถึงในÿิง่ทีด่งีามและมคุีณค่าทัง้ต่อตนเองและผูอ้ืน่	 การขายกเ็ช่นกนั	 ทีพ่นักงานขาย
ต้องคิดü่า	เราต้องขายของที่ดีที่เĀมาะÿม	ใĀ้กับผู้ซื้อที่จ่ายมาในมูลค่าที่เĀมาะÿม	และต้องพยายามท�าใĀ้ดียิ่ง	ๆ	ขึ้น
ไปเพื่อคüามÿ�าเร็จของตนเองและเป็นผลÿ�าเร็จของบริþัทด้üย	เรียกü่า	ÿมประโยชน์กันทุกฝ่าย	อันเป็นคüามคิดที่ดี
มีคุณค่าในการมองแบบเมตตามโนกรรม
	 4.	 “สาธารณโภค”ี	Āมายถงึ	การแบ่งปันอย่างเท่าเทยีมกนั	ใĀ้ทัü่ถงึกนัอย่างเÿมอภาค	โดยไม่เลอืกทีร่กัมกัทีช่งั 
เป็นĀลักธรรมที่ท�าใĀ้เกิดคüามผาÿุก	 ÿงบÿุขในระดับครอบครัü	 องค์กร	 ÿังคมและการบริĀารประเทý	 ท�าใĀ้เกิด
คüามปรองดองในการบริĀารจัดการ	เช่น	พนักงานขายที่เป็นระดับĀัüĀน้าก็ต้องม	ี“ÿาธารณโภคี”	คือ	คüามรักที่มี
ใĀ้กับทุกคนอย่างเÿมอภาค	 ÿ่งผลใĀ้ทุกคนในทีมเกิดคüามýรัทธาในตัüของผู้น�า	 ไม่เกิดคüามล�าเอียงแต่อย่างใด	
(ยกเü้นการใĀ้รางüัลผู้ปฏิบัติงานดีเด่น	 ซึ่งเป็นเรื่องเฉพาะตัü)	 ท�าใĀ้ทีมÿามารถด�าเนินไปได้อย่างมีประÿิทธิภาพ	
Āรือแม้กระทั่งการที่พนักงานขายมีครอบครัü	มีบุตรธิดา	ก็ÿามารถน�าĀลักธรรมนี้ไปบริĀารจัดการใĀ้ครอบครัüเกิด
คüามผาÿุก	อบอุ่นและมีคüามÿุขตลอดไป
	 5.	 “สีลสามัญญตา”	 Āมายถึง	 การมีÿิทธิเท่าเทียมกัน	 เพื่อการอยู่ร่üมกันอย่างมีคüามÿุข	 ด้üยกฎระเบียบ 
ข้อบังคับแบบเดียüกัน	 โดยไม่มีอภิÿิทธิ์ชน	 ถือเป็นĀลักธรรมที่ดีมากในการน�าไปประยุกต์เข้ากับการบริĀารจัดการ
ในทางโลก	 กล่าüคือ	 การที่ทุกคนมาอยู่รüมกันในองค์กรเดียüกันบริþัทเดียüกัน	 ก็ย่อมต้องยอมรับในกฎระเบียบ 
ข้อบงัคบัเดยีüกนั	ไม่มกีารยกเü้น	เช่น	พนกังานขายทกุคนกต้็องเข้าใจในกฎข้อนี	้ไม่พยายามท�าอะไรทีฝื่นกฎระเบยีบ	
Āรือเรียกร้องในÿิ่งที่เป็นไปไม่ได้	 Āรือเป็นการละเมิดÿิทธิของผู้อื่น	 ในขณะเดียüกันก็ต้องมีคüามยุติธรรมใĀ้คüาม
เป็นธรรมกับทุกคนอย่างเÿมอภาคด้üย	 โดยไม่ใช้ÿิทธิ์ในการที่ตนเองเป็นผู้บริĀารĀรืออยู่มานานกü่าใคร	 จึงเป็น
Āลักธรรมที่ท�าใĀ้ÿังคมอยู่ร่üมกันได้อย่างมีคüามÿุข
	 6.	 “ทิฏฐิสามัญญตา”	 Āมายถึง	 การมีคüามเĀ็นร่üมกัน	 ไม่เĀ็นแก่ตัü	 รู้จักเคารพและรับฟังคüามคิดเĀ็นของ 
ผู้อื่น	 รüมถึงการร่üมมือร่üมใจในการÿร้างÿรรค์ใĀ้เกิดคüามÿงบ	 ซึ่งในĀลักธรรมข้อนี้เป็นเÿมือนการที่ท�าใĀ้แต่ละ
บุคคลรู้จักการยอมรับและใĀ้เกียรติผู้อื่น	เพราะโดยธรรมชาติแล้üมนุþย์ย่อมมีคüามแตกต่างกัน	มีคüามĀลากĀลาย
ในการด�ารงอยู่ร่üมกัน	 จึงเป็นคüามÿ�าคัญอย่างยิ่งที่คนในÿังคมนั้นจะต้องมีการยอมรับซึ่งกันและกัน	 เริ่มตั้งแต่การ
ยอมรบัในคüามแตกต่างระĀü่างบคุคล	(Managing	Diversity)	เช่นเดยีüกบัองค์กรทีท่�าธรุกจิต่าง	ๆ	กม็ลีกัþณะแบบ
เดียüกัน	ดังนั้น	พนักงานขายที่เป็นÿ่üนĀนึ่งของÿมาชิกกลุ่มในÿังคมก็ÿมคüรอย่างยิ่งที่จะต้องใĀ้เกียรต	ิยอมรับฟัง
คüามคดิเĀน็จากคนในทมีĀรือนอกทมีได้เป็นอย่างด	ีมข้ีอด	ีคอื	การมใีครĀลาย	ๆ	คนช่üยกนัมองเĀตกุารณ์ทีเ่กดิขึน้
ในมุมมองต่าง	ๆ	ที่ĀลากĀลาย	ท�าใĀ้เกิดแนüคüามคิดในการแก้ไขปัญĀา	Āรือท�าใĀ้เกิดประÿิทธิภาพในการท�างาน
ที่มากขึ้นกü่าเดิมได้								



349	 “ธรรมะĀมวด	7”	(ÿัตตกะ)	ได้แก่
  “ÿัปปุริÿธรรม	7”	Āมายถึง	ธรรมของÿัตบุรุþ	เป็นĀลักธรรมที่ท�าใĀ้เป็นÿัตบุรุþซึ่งแปลü่า	คนที่เป็นÿัมมาทิฐ	ิ
เป็นคนดีน่านับถือ	มีคุณธรรม	ประพฤติตนอยู่ในýีลธรรม	เป็นคุณÿมบัติของคนด	ีเป็นธรรมของผู้ด	ีประกอบไปด้üย
 1.	 ธัมมัญญุตา	Āมายถึง	การเป็นผู้ที่รู้จักเĀตุ	รู้Āลักคüามจริง	รู้Āลักเกณฑ	์รู้กฎแĀ่งธรรมชาติ	รู้กฎเกณฑ์แĀ่ง
เĀตุผล	 และรู้Āลักการที่จะท�าใĀ้เกิดผล	 เช่น	 พนักงานขายตระĀนักü่า	 การที่มีคüามขยันĀมั่นเพียรในการýึกþา
Āาคüามรู้เกี่ยüกับÿินค้า	 (Product	 Knowledge)	 มากขึ้นเท่าใดย่อมท�าใĀ้เกิดคüามเชี่ยüชาญในการอธิบายจุดด	ี
จุดเด่นÿามารถเน้นจุดขายÿินค้าได้มากขึ้นกü่าเดิม	 มีคüามเชี่ยüชาญมากกü่าเดิม	 ÿ่งผลใĀ้มีโอกาÿในการประÿบ
คüามÿ�าเรจ็ทีม่ากขึน้อย่างแน่นอน	 ผลทีจ่ะได้กค็อื	 เป้าĀมายทีไ่ด้ตัง้เอาไü้มคีüามÿ�าเรจ็เป็นผลอย่างแน่นอน	 ในขณะ 
เดียüกัน	 ก็มีคüามเข้าใจในกฎแĀ่งการเปลี่ยนแปลง	 เป็นธรรมชาติย่อมเกิดขึ้นได้ตลอดเüลา	 ไม่มีอะไรที่ยั่งยืน	 เช่น	
ยอดขายที่อาจไม่คงที่เท่าเดิมทุกช่üงเüลา	 มีการเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทแüดล้อมต่าง	 ๆ	 ซึ่งบางครั้งอาจเกิดจาก
ปัจจัยภายนอกที่ไม่ÿามารถคüบคุมได	้ (Uncontrollable	 Factor)	 เช่น	 การเข้ามาใĀม่ในตลาดของคู่แข่งขันที่มี
จ�านüนเพิม่มากขึน้กü่าเดมิ	ท�าใĀ้เกดิการเปลีย่นแปลงเป็นธรรมดา	จงึมคีüามเข้าใจไปü่าÿถานการณ์จะดขีึน้Āรือแย่ลง	
แต่จะพยายามรักþา	“เĀตุที่กระท�า”	ใĀ้ดีอยู่ยิ่งขึ้น	เพื่อผลลัพธ์ที่ได้จะใกล้เคียงกับÿิ่งกระท�าเÿมอ
	 2.	 อัตถัญญุตา	Āมายถึง		การเป็นผู้ที่รู้จักผล	ที่เกิดขึ้นจากการกระท�าที่เป็นไปตามĀลักกฎแĀ่งการกระท�า	รüม
ถึงการรู้ถึงธรรมะĀรือภาþิตต่าง	 ๆ	 ü่า	 มีคüามĀมายอย่างไร	 มุ่งใĀ้ปฏิบัติเพื่อบรรลุüัตถุประÿงค์อะไร	 มีประโยชน์
อย่างไร	เมื่อท�าไปแล้üจะเกิดผลอะไรบ้าง	ซึ่งเรียกได้ü่าเป็นผู้ที่มีคüามเข้าใจใน	“ผล”	ที่เกิดขึ้นü่าเกิดจากการกระท�า 
ของตนเอง	 ไม่ผิดไปจากนี้	 เช่น	 พนักงานขายคนĀนึ่งมียอดการจ�าĀน่ายÿินค้าที่ไม่ดี	 เป็นเüลาติดต่อกันพอÿมคüร	
จนถูกĀัüĀน้างานต�าĀนิติเตียน	 ท�าใĀ้รู้ÿึกท้อใจ	 อยากจะลาออก	 แต่เมื่อมีเพื่อนที่เป็นกัลยาณมิตรได้ใĀ้ÿติü่า 
ทุกอย่างเกิดจากเĀตุที่เราท�าทั้งนั้น	 ÿมคüรอย่างยิ่งที่จะต้องพิจารณาทบทüนแก้ไขตนเอง	 ซึ่งเมื่อพนักงานขายคนนี้
ได้พิจารณาแล้ü	พบü่า	ตนเองนั้นขาดคüามเพียรพยายามในการใฝ่Āาคüามรู้เพิ่มเติม	ÿ่งผลต่อกระบüนการขายที่ไม่
ค่อยมีประÿิทธิภาพมากนัก	 ในขณะเดียüกันก็ติดการเที่ยüเตร่ในยามค�่าคืนมาเป็นเüลานาน	 ÿ่งผลใĀ้ÿุขภาพไม่ด	ี
เพราะการพักผ่อนท่ีไม่เพียงพอ	 ท�าใĀ้มีการลาĀยุดบ่อยครั้ง	 ÿ่งผลโดยตรงถึงการท�างานท่ีบกพร่องไปตามÿิ่งที่ 
ได้กระท�าไü้	 นอกจากนี้ยังรู้ÿึกอิจฉาเพื่อนร่üมงานคนอื่นที่ประÿบคüามÿ�าเร็จ	 ท�าใĀ้มีการเปรียบเทียบผลและรู้ÿึก
น้อยใจ	โดยไม่คิดถึงเĀตุที่ได้กระท�าไü	้ทั้งĀมดนี้เป็น	“เĀตุ”	ที่ท�าใĀ้เกิด	“ผล”	อย่างที่ปรากฏในปัจจุบัน	จึงตั้งใจü่า
จะท�าตัüใĀม่ใĀ้มีการเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีขึ้น	โดยýึกþาĀลักธรรมต่าง	ๆ	ที่เป็นแนüทางใĀ้ประÿบคüามÿ�าเร็จ
มากขึ้นและเริ่มปรับตัüใĀ้ดีขึ้นในเüลาต่อมา
	 3.	 อัตตัญญุตา	Āมายถึง	การเป็นผู้ที่รู้จักตนเอง	ü่าเราคือใคร	ฐานะอะไร	มีก�าลังคüามรู	้คüามÿามารถ	คüาม
ถนดัเป็นอย่างไร	แล้üประพฤตตินใĀ้เĀมาะÿม	และมกีารเรยีนรูท้ีจ่ะแก้ไขปรบัปรงุใĀ้ดยีิง่ขึน้ต่อไป	อนัเป็นĀลกัธรรม 
ที่ÿมคüรแก่การใคร่ครüญ	 พิจารณาตนเองü่าเป็นอย่างไร	 มีคüามÿามารถอย่างไร	 รüมถึง	 มี	 “พรÿüรรค์”	 ด้านใด
เพ่ือน�ามาประยุกต์ใช้กับการท�างานใĀ้มีประÿิทธิภาพมากย่ิงข้ึน	 ในขณะเดียüกันก็พิจาณาü่าตนเองยังมีอะไรท่ี
บกพร่อง	ÿมคüรปรับปรุงใĀ้ดีขึ้น	ซึ่งเป็นÿิ่งÿ�าคัญมากในการด�ารงชีüิต	เช่น	มีนักýึกþาคนĀนึ่งค้นพบü่าตนเองเป็น
คนที่ไม่ชอบทางด้านüิทยาýาÿตร์	 แต่ชอบทางด้านÿังคมýาÿตร	์ โดยเฉพาะการมีทักþะการพูดที่โดดเด่น	 ÿามารถ
โต้üาทีได้	 เป็นพิธีกรได้	พูดÿุนทรพจน์ได้	และมักเป็นตัüแทนÿถาบันเข้าประกüดในเüทีการพูดในระดับต่าง	ๆ	ซึ่งก็
ประÿบคüามÿ�าเร็จมากมายĀลายครั้ง	 จึงตัดÿินใจýึกþาต่อในคณะบริĀารธุรกิจ	 ÿาขาการตลาด	 เพราะเมื่อจบไป
แล้üจะได้ใช้คüามÿามารถในด้านนี้โดยเฉพาะการขายได้อย่างเต็มที	่ ซึ่งก็เป็นจริงตามนั้น	คือ	 เมื่อจบการýึกþาก็มา
ท�างานด้านการขายซึ่งก็เป็นไปด้üยดี	 แต่เมื่อมาพิจารณาอย่างถี่ถ้üนแล้üพบü่า	 การขายท่ีดีไม่ใช่ü่าจะใช้การพูด
การน�าเÿนอที่โดดเด่นแต่เพียงอย่างเดียü	แต่ต้องใช้ทักþะในการ	“บริการ”	ที่เป็นเลิýด้üย	จึงท�าการýึกþาในด้านนี้
ใĀ้มากขึ้น	 ü่ากิริยามารยาทการÿื่อÿารที่เĀมาะÿม	 ถูกกาลเทýะในการบริการ	 พร้อมกับการขายคüรมีคุณลักþณะ
อย่างไรบ้าง	ท�าใĀ้การท�างานมีคüามก้าüĀน้ามากยิ่งขึ้นและประÿบคüามÿ�าเร็จตามเป้าĀมายที่ได้ตั้งไü	้
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350 	 4.	 มัตตัญญุตา	Āมายถึง	 การเป็นผู้รู้จักการประมาณ	คือ	 คüามพอดี	 ไม่ใช้จ่ายทรัพย์ไปจนเกินกü่าฐานะและ
คüามจ�าเป็นที่เป็นอยู	่ ซึ่งเป็นĀลักธรรมที่เĀมาะÿมอย่างยิ่งกับพนักงานขาย	 เพราะพนักงานขายที่มีคüามÿามารถ
นั้นÿามารถÿร้างรายได้จากการขายได้เป็นจ�านüนมาก	 ไม่มีเพดานของรายได	้ ขึ้นอยู่กับจังĀüะเüลา	 และคüาม
ÿามารถที่มีอยู่	 แต่ก็มิได้Āมายคüามü่าÿิ่งเĀล่านี้จะเกิดขึ้นอยู่ตลอดเüลา	 เพราะมีปัจจัยแüดล้อมเกี่ยüข้องอยู่
มากมาย	ดังนั้น	การประมาณตนจึงเป็นÿิ่งÿ�าคัญมาก	กล่าüคือ	การพิจารณาถึงฐานะของตนที่แท้จริงü่าเป็นอย่างไร	
มีภาระอะไรบ้างที่ต้องรับผิดชอบ	 ไม่ü่าจะเป็นเรื่องครอบครัü	 เรื่องĀนี้ÿินต่าง	ๆ	ที่เกิดขึ้น	ซึ่งต้องพยายามแก้ไขใĀ้
Āมดÿิ้นไป	โดยไม่ÿร้างĀนี้ÿินใĀ้เพิ่มเติมมากกü่าที่เป็นอยู่	ดังค�าที่ü่า	“Āากไม่ÿามารถเก็บขยะในแม่น�า้ใĀ้Āมดได้	ก็
ไม่เป็นไร	แต่เพียงต้องไม่ทิ้งเพิ่มอีกเท่านั้นเอง”	ในขณะเดียüกันการใช้จ่ายÿิ่งของเครื่องใช้ต่าง	ๆ	ก็ต้องมีคüามพอดี	
โดยพิจารณาü่าÿิ่งที่ต้องการนั้นเป็น	 “คüามจ�าเป็น”	 Āรือ	 “คüามต้องการ”	 ของใĀม่ที่ĀรูĀราราคาแพงเท่านั้น	
เพราะในÿังคมที่ด�ารงอยู่ในปัจจุบันเป็นÿังคมของการÿร้างภาพ	 Āรือเรียกอีกอย่างü่า	 “ÿังคมüัตถุนิยม”	 ที่แข่งขัน
การÿร้างภาพด้üยüัตถุต่าง	ๆ	ซึ่งไม่มีคüามจ�าเป็นในชีüิตจริง	ในขณะเดียüกัน	พนักงานขายที่มีĀลักธรรมในข้อนี้จะ
กลับมามองการประมาณตนใĀ้เĀมาะÿม	ด�ารงชีüิตใĀ้มีคุณค่าและมีคüามÿุขจะดีกü่า
	 5.	 กาลัญญุตา	Āมายถึง	การเป็นผู้รู้จักกาลเüลา	เป็นผู้ที่ตรงต่อเüลาทันเüลา	ใช้เüลาได้อย่างเĀมาะÿม	อันเป็น
Āลักธรรมที่พนักงานขายÿามารถน�ามาประยุกต์ใช้ในการท�างานเพื่อÿร้างคüามน่าเช่ือถือใĀ้เกิดขึ้นได้ทั้งคนใน
องค์กรและลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เพราะคนที่เป็นคนตรงต่อเüลา	 ถือü่าเป็นผู้ที่รักþาüินัยในตนเองได้อย่างเคร่งครัด	
ท�าใĀ้เกิดคüามน่าเชื่อถือได	้ รüมถึงการที่เป็นผู้ที่มีคüามÿามารถในการพิจารณาใคร่ครüญในเรื่องของการใช้เüลาใĀ้
เกิดประโยชน์ÿูงÿุด	 กล่าüคือ	 การรู้จักกาลเทýะที่ÿมคüรü่าเüลาไĀนคüรท�าอะไร	 และมีเป้าĀมายü่างานที่ท�านั้น
คüรเÿร็จตามเüลาที่ก�าĀนด	(Timeline)	เมื่อไร	เพราะนอกเĀนือจากการขายแล้ü	โดยทั่üไปพนักงานขายก็จะต้องมี
งานด้านเอกÿารที่ต้องรับผิดชอบใĀ้เÿร็จตามรอบระยะเüลาที่ก�าĀนดด้üย	และที่ÿ�าคัญคือ	การแบ่งเüลาที่เĀมาะÿม	
ü่าเüลาไĀนคือการท�างาน	 ในÿ่üนใด	 คüรใĀ้คüามÿ�าคัญใĀ้ตรงประเด็น	 เช่น	 การฝึกอบรม	 การÿัมมนา	 การออก
เยี่ยมเยียนลูกค้า	 เป็นต้น	 และเüลาไĀนที่ÿมคüรใĀ้กับครอบครัüอันเป็นที่รัก	 เüลาใดÿมคüรที่จะอุทิýใĀ้กับÿังคม
บ้าง	ถ้าจัดÿรรเüลาทุกอย่างได้เป็นอย่างด	ีก็ถือได้ü่าเป็นผู้ที่บริĀารเüลา
	 6.	 ปริสญัญตุา	Āมายถงึ	การเป็นผูท้ีรู้่จกัชมุชน	ÿงัคม	ทีป่ระชมุ	 รูค้üามคüรไม่คüร	 ในการแÿดงกริิยามารยาทท่ี 
เป็นÿุภาพชน	 ตรงกับการüางตัüของพนักงานขาย	 ที่ü่าการüางตัüในบริþัทคüรüางตัüอย่างไร	 โดยเฉพาะกับบุคคล
แüดล้อมในองค์กร	ทั้งผู้บังคับบัญชา	เพื่อนร่üมงาน	Āรือผู้ใต้บังคับบัญชา	รüมถึงการแÿดงออกในที่ประชุมด้üย	ใน
การแÿดงกิริยาที่เĀมาะÿม	 รู้ü่าเมื่อไรคüรแÿดงคüามคิดเĀ็น	 และการแÿดงคüามคิดเĀ็นนั้นไม่ก่อใĀ้เกิดคüาม 
ขัดแย้ง	Āรือกระทบกับผู้ใด	และรู้ü่าเมื่อไรคüรÿนใจฟังในประเด็นต่าง	ๆ	ไม่แÿดงอารมณ์ÿ่üนตัüที่ไม่ÿมคüรออกมา	
ถือเป็นผู้ที่ใช้คüามÿามารถในการÿื่อÿารที่ดี	 มีประÿิทธิภาพ	 เĀมาะÿมกับที่ประชุมที่มีผู้คนมากมายได้เป็นอย่างด	ี
ซึ่งบางครั้งอาจมีÿิ่งĀนึ่งÿิ่งใดที่ไม่พอใจ	 ก็ÿามารถระงับอารมณ์การแÿดงออกได้โดยไม่ปล่อยใĀ้เป็นไปตามอารมณ์
ของตนเอง
	 7.	 ปุคคลัญญุตา	Āมายถึง	การเป็นผู้รู้จักบุคคล	และรู้จักคüามแตกต่างระĀü่างบุคคล	รüมถึงรู้ü่าบุคคลใดคüร
คบĀรือไม่คüร	 ถือเป็นĀลักธรรมที่ทุกท่านทุกคนรüมถึงพนักงานขายÿมคüรไตร่ตรองและพิจารณาอย่างรอบคอบ	
เพราะ	 “คบคนเช่นไร	 มักเป็นคนเช่นนั้น”	 จึงต้องพิจาณาใĀ้ดีü่า	 ผู้ที่เราคบอยู่นั้นเป็นบัณฑิตĀรืออันธพาลชน	 เขา
เป็นคนดีที่คอยพร�า่ÿอน	 แนะĀนทางที่ถูกที่คüรที่เป็นเÿมือนผู้ชี้ขุมทรัพย์	 ที่เรียกü่า	 “กัลยาณมิตร”	 Āรือไม	่ Āรือ
ชักน�าเราไปÿู่ทางอบาย	ต้องพิจารณาและเลือกคบคนใĀ้ดี



351 	 “ธรรมะĀมวดที	่8”	(อัฎฐกะ)	ได้แก่
 “โลกธรรม	 8”	 Āมายถึง	 Āลักธรรมที่กล่าüถึงธรรมดาของโลก	 Āรือธรรมชาติที่ครอบง�าÿัตü์โลกที่ต้องเป็นไป
ตามธรรมดา	แบ่งเป็น	
	 โลกธรรมฝ่ายอิฏฐารมณ	์คือ	ÿิ่งที่เป็นที่ชอบใจ	พอใจ	เป็นที่รักเป็นที่ปรารถนา	ประกอบด้üย	
 1.	 ลาภ	Āมายถึง	การได้รับผลประโยชน์	Āรือการได้มาซึ่งทรัพย์
 2.	 ยศ	Āมายถึง	การได้รับฐานันดรที่ÿูงขึ้น	Āรือการมีอ�านาจได้เป็นใĀญ่
 3.	 ÿรรเÿริญ	Āมายถึง	การได้ยิน	ได้ฟังค�าÿรรเÿริญ	ค�าชมเชย	ค�ายกย่องเป็นค�าที่น่าพอใจ
	 4.	 ÿุข	Āมายถึง	คüามÿบายกาย	ÿบายใจ	คüามบันเทิงรื่นเริงใจ
	 ซึ่งโลกธรรม	4	ประการแรกนี้	จัดü่าเป็นÿิ่งที่น่าปรารถนาĀรือน่ายินดี	แต่ไม่ü่าผู้ใดที่ได้รับÿิ่งเĀล่านี้มาแล้ü	ไม่ü่า
จะเป็นจากการท�างานที่ÿุจริตĀรือทุจริตก็ตาม	ย่อมÿูญÿลายไป	ลดทอนไป	Āมดไป	ไม่มีคüามจีรังยั่งยืน	ไม่ÿามารถ
อยู่กับตัüเราได้ตลอดไป	โดยที่จะมีโลกธรรมอีก	4	ประการที่จะอธิบายคüามเÿื่อมไป	4	ประการ	คือ	
 “โลกธรรมฝ่ายอนิฏฐารมณ์”	คือ	คüามไม่พอใจของมนุþย	์ไม่เป็นที่ปรารถนา				
 5.	 เÿื่อมลาภ	Āมายถึง	การเÿียลาภไป	ไม่ÿามารถด�ารงอยู่ได้
 6.	 เÿื่อมยศ	Āมายถึง	การถูกลดอ�านาจคüามเป็นใĀญ่
 7.	 นินทาว่าร้าย	Āมายถึง	การถูกต�าĀนิติเตียนü่าไม่ด	ีถูกติฉินนินทา	Āรือถูกกล่าüร้ายใĀ้เÿียĀาย
 8.	 ทุกข	์Āมายถึง	การได้รับทุกขเüทนา	ทรมานกาย	ทรมานใจ
	 ซึ่งในโลกธรรม	8	นี้ถือเป็นÿัจธรรมคüามเป็นจริงในชีüิตของมนุþย์ทุกรูปนาม	มีการเกิดขึ้น	ตั้งอยู่ชั่üคราü		และ
มีคüามเÿื่อมÿลายไปเป็นธรรมดา	 ดังนั้น	 ปุถุชนทั้งĀลายรüมถึงพนักงานขายÿมคüรอย่างยิ่งที่จะท�าคüามเข้าใจใน
Āลักธรรมข้อนี้	 เพื่อเป็นการเตรียมตัüเตรียมใจเอาไü้	 ĀากüันĀนึ่งจะมีเĀตุการณ์การเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นจะได้ใช ้
ค�าü่า	“เข้าใจ”	มากกü่าค�าü่า		“ท�าใจ”	เช่น	เมื่อพนักงานขายคนĀนึ่งที่มีคüามÿามารถÿูงมากในการปฏิบัติงานจน
ได้รับรางüัล	“Top	Sales”	ของบริþัทถึง	3	ปีซ้อน	ได้รับรางüัลที่เป็นทั้งตัüเงิน	การท่องเที่ยü	และการจารึกชื่อใน
Āอเกยีรตยิý	(Hall	of	Frame)	ของบรþิทั	ซึง่ถอืเป็นเกยีรตอิย่างยิง่ในชüีติ	แต่พอมาถงึปีที	่4	กม็พีนกังานขายคนอืน่ 
ÿามารถท�ายอดขายได้ÿูงกü่า	 และได้ต�าแĀน่งพนักงานขายดีเด่นประจ�าปีไปครอบครอง	 ท�าใĀ้ผู้ที่เคยได้รับมาก่อน
อาจเÿียใจและเÿียดายที่ไม่เป็นตนเอง	 แต่ถ้ามีการýึกþาĀลักโลกธรรม	 8	 มาก่อนก็จะÿามารถเข้าใจได้ü่า	 เมื่อ 
มีลาภ	ก็มีเÿื่อมลาภ	เมื่อมียý	ก็มีเÿื่อมยý	เมื่อมีÿรรเÿริญ	ก็มีนินทา	เมื่อมีÿุขที่เคยได	้ก็ต้องมีทุกข์ตามมาเมื่อไม่ได้
เป็นเรื่องปกติüิÿัยของโลกอย่างนั้นเอง	 และถ้ามีคüามเข้าใจอย่างนี้ก็จะท�าใĀ้การท�างานและการด�ารงชีüิตมีĀลักคิด	
มีĀลักยึดไü้ได้ไม่ใĀ้ÿูญเÿียก�าลังใจไป	 และเมื่อปฏิบัติไปได้ในระดับÿูงขึ้น	 คือ	 การมีคüามคิดที่ÿามารถพัฒนาจิต
üิญญาณได้เป็นอย่างดีแล้ü	ก็จะÿามารถเป็นแบบอย่างและน�าĀลักธรรมนี้เผยแผ่ต่อไปได้อย่างดียิ่ง
	 “ธรรมะĀมวด	9”	(นวกะ)	ได้แก	่
  “มละ	 9” Āมายถึง	 มลทินĀรือกิเลÿที่เป็นมลทินของจิตใจ	 ท�าใĀ้เกิดคüามเýร้าĀมองที่ÿาธุชน	 คüรละเü้น	 9	
ประการ	ประกอบด้üย
	 1.	 โกธะ	 Āรือคüามโกรธ	 Āมายถึง	 คüามขุ่นแค้นขัดเคืองในบุคคลĀรือในÿัตü์ที่ตนไม่ชอบใจ	 เมื่อเกิดขึ้นแล้ü
เป็นÿมมติฐานใĀ้เกิดโทÿะ	คüามคิดร้าย	และถ้าไม่มีÿติรั้งอยู่	ย่อมพูดค�าĀยาบคาย	ก่อการüิüาทท�าร้ายร่างกาย	ซึ่ง
เป็นมลทินĀรือกิเลÿที่ท�าใĀ้ใจเýร้าĀมอง	ที่พนักงานขายทุกคนÿมคüรละเü้นคüามคิดโกรธนี้	ไม่ü่าจะเป็นกับบุคคล
ภายในบริþัทĀรือลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังก็ตาม	และÿามารถใช้Āลักธรรมข้อเจริญเมตตามาแก้มลทินในข้อนี้ได	้
	 2.	 มักขะĀรือการลบĀลู่คุณท่าน	 Āมายถึง	 การไม่รู้จักบุญคุณที่ท่านมีแล้üแก่ตน	 ไม่คิดตอบแทนบุญคุณท่าน
และในบางรายกลบัยงัแÿดงอาการดĀูมิน่ท่านอกี	 ซึง่บคุคลเĀล่านีอ้าจเป็นบดิามารดาบพุการผีูม้พีระคณุ	 ญาตพิีน้่อง
ที่เคยมีอุปการคุณต่อกัน	 คุณครูบาอาจารย์ที่ประÿิทธิ์ประÿาทüิชา	 Āรือแม้กระทั่งบุคคลอื่นที่มีพระคุณที่เคยใĀ้
คüามช่üยเĀลือ	 ซึ่งÿมคüรอย่างยิ่งที่ปุถุชนคนทั่üไปรüมถึงพนักงานขายÿมคüรที่จะรู้คุณและตอบแทนพระคุณท่าน	
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352 ไม่ÿมคüรอย่างยิ่งที่จะดูĀมิ่นü่า	 ที่ประÿบคüามÿ�าเร็จมาได้	 ไม่มีใครช่üยเĀลือ	 ÿั่งÿอนเป็นการกระท�าของตนเอง
ล้üน	ๆ 	อย่างนี้	เรียกü่า	ลบĀลู่คุณท่านซึ่งถือü่าไม่เป็นมงคลต่อชีüิต	และĀลักธรรมที่จะแก้มลทินในข้อนี	้ก็คือ	“คüาม
กตญัญกูตเüท”ี	คอื	รูค้ณุท่านผูม้พีระคณุและพร้อมทีจ่ะทดแทนพระคณุท่านเมือ่มโีอกาÿ	อนัเป็นüÿิยัของผูเ้จรญิ
 3.	 อิÿÿาĀรือความริþยา	 Āมายถึง	 คüามที่จิตดิ้นรน	 กระüนกระüาย	 กระÿับกระÿ่าย	 เมื่อเĀ็นผู้อื่นดีกü่าตน
Āรือเÿมอตน	จะอดทนอยู่ไม่ได	้ซึ่งเป็นนิÿัยที่ปุถุชนเป็นกันมาก	มีการแก่งแย่งชิงดีชิงเด่นกันอยู่เÿมอ	พบเĀ็นได้ใน
องค์กรบริþัทโดยทั่üไป	 ถือเป็นมลทินที่พนักงานขายต้องรับรู้อารมณ์นี้ใĀ้เร็ü	 Āากเกิดขึ้นโดยใช้Āลักธรรมเรื่อง 
กฎแĀ่งกรรมมาช�าระจิตใจü่า	ที่ใครได้ผลอย่างไร	ดีเลิýอย่างไร	ประÿบคüามÿ�าเร็จอย่างไร	ล้üนแล้üแต่มาจากเĀตุ
ที่เขาได้ÿร้างไü้ทั้งนั้น	และบุคคลที่ล้มเĀลüไปไม่ถึงไĀน	ก็เกิดจากเĀตุที่เขาได้ÿร้างไü้เช่นกัน	ตรงตามĀลักธรรม	คือ	
“เĀตุต้น	ผลกรรม”	ซึ่งถ้าĀากคิดได้อย่างนี้แล้ü	จะเป็นผลดีกับการÿร้างก�าลังใจในการท�างานเป็นอย่างมาก	พร้อม
ด้üยการเจริญมุทิตาจิต	 คือ	 การยินดีเมื่อผู้อื่นได้ดี	 ก็จะดีมาก	 ถือเป็นĀลักธรรมในการช�าระมลทินข้อนี้ได้เป็น 
อย่างดี
 4.	 มัจฉริยะĀรือความตระĀนี่ถี่เĀนียว	Āมายถึง	คüามไม่ÿละ	ไม่แบ่งปัน	ที่เกิดจากคüามเĀนียüแน่นในจิตใจ	
แม้มีคüามจ�าเป็นก็จะไม่ยอมÿละบริจาคทรัพย์ÿินเงินทองใĀ้แก่ใครทั้งÿิ้น	 ถือเป็นกิเลÿÿ�าคัญที่ขัดขüางการท�าบุญ
ใĀ้ทานเพื่อÿละคüามตระĀนี่ถี่เĀนียü	 ÿ่งผลใĀ้เป็นผู้ที่ไม่ได้รับคüามรักจากÿังคมโดยรอบ	 อาจเริ่มตั้งแต่ครอบครัü	
บริþัท	 จนไปถึงÿังคมโดยรüม	 ที่ถ้าเป็นพนักงานขายก็อาจท�าใĀ้เกิดการพูดถึงกล่าüถึงในทางที่ไม่ดีนัก	 ยิ่งถ้าเป็น
ระดับĀัüĀน้าแล้üก็ถือได้ü่าขาดคุณธรรมในการเป็นผู้น�าอย่างยิ่ง	ดังค�ากล่าüที่ü่า	“ดูคนดูที่การกระท�า	ดูผู้น�าดูที่การ
เÿียÿละ”	 ดังนั้น	 พนักงานขายÿมคüรอย่างยิ่งที่จะขัดเกลามลทินĀรือกิเลÿตัüนี้ใĀ้บางเบาด้üยการใĀ้ทานĀรือ
บริจาคทรัพย์ÿินเพื่อช่üยเĀลือผู้ยากไร้	 Āรือแÿดงน�า้ใจในเüลาอันคüร	 ท�าเป็นอาจิณย่อมเป็นผู้ที่เป็นที่รักที่ÿามารถ
ครองใจคนได้ด้üยการแบ่งปัน
	 5.	 มายาĀรือมารยา	 Āมายถึง	 คüามเจ้าเล่Ā	์ เจ้าอุบาย	 เĀลี่ยมจัด	 ชอบĀลอกลüงผู้อื่น	 Āรือชอบแกล้งปกปิด
คüามผิดของตนด้üยการท�าเป็นไม่รู้ไม่ชี้	 ทั้งที่ตนได้ท�าคüามผิดเอาไü	้ ซึ่งเป็นนิÿัยที่ท�าใĀ้เกิดมลทินในจิตใจ	 ใĀ้เกิด
คüามเýร้าĀมองที่พนักงานขายคüรก�าจัดออกจากใจ	 ไม่ใĀ้มีคüามคุ้นเคยกับÿิ่งเĀล่านี	้ โดยไม่รับรู้เรียนรู้ถึงÿิ่งเĀล่า
นีจ้ากทีใ่ด	 ๆ	 ไม่ü่าจะเป็นบคุคลรอบข้าง	 Āรอืการเรยีนรูจ้ากÿือ่ต่าง	 ๆ	 ทีอ่าจครอบง�าคüามคดิใĀ้เป็นผูท่ี้มนีÿิยัเยีย่งนี้	
และในทางตรงกันข้ามĀลักธรรมที่จะเป็นตัüแก้ไขในมลทินข้อนี	้ ก็คือ	 “อาชüะ”	 คือ	 คüามเป็นคนซื่อตรง	 ซื่อÿัตย์	
ทั้งต่อตนเองและผู้อื่น	ทั้งต่อĀน้าและลับĀลัง	ก็ย่อมจะเป็นผู้ที่ได้รับการยกย่องü่าเป็นผู้มีจริยธรรมคนĀนึ่ง
	 6.	 ÿาเถยยะĀรือความมักอวด	 Āมายถึง	 การพูดอüดÿรรพคุณของตนเองü่าดีอย่างนั้นดีอย่างนี	้ เพื่อใĀ้ผู้อื่น
ชื่นชมยกย่องตนü่าเป็นคนเก่งคนดี	Āรืออาจเรียกได้ü่าเป็นคนอüดดี	ซึ่งบางครั้งอาจกลายเป็นผู้ที	่“อüดดี	ทั้งที่ไม่มีดี
จะอüด”	ท�าใĀ้เป็นที่น่าร�าคาญและรังเกียจกับผู้ที่ÿนทนาด้üย	เพราะบางครั้งการอüดดีนั้นเĀมือนเป็นการยกตนข่ม
ท่าน	ทีไ่ม่มปีระโยชน์อะไร	นอกจากการĀลงตนเองมากไปกü่าปกตเิท่านัน้	ดงันัน้	พนกังานขายÿามารถน�าĀลกัธรรม
ข้อนีม้าýกึþาใĀ้เĀน็คüามจรงิตามÿจัธรรมü่า	“คนเก่งไม่พดู	คนพดูอาจไม่เก่ง”	กไ็ด้	โดยĀลกีเลีย่งนิÿัยโอ้อüด	อüดด	ีที่
เป็นนิÿัยใĀ้เกิดคüามไม่เป็นที่รัก	เพราะต่อใĀ้เก่งขนาดไĀนอย่างไร	ก็ไม่คüรโอ้อüด	เพราะอาจมีคนที่เก่งกü่า	และใน
ขณะเดียüกันก็จะไม่ท�าใĀ้ผู้ด้อยกü่ารู้ÿึกü่าต�่าต้อยด้อยค่าลงไปอีก	 และในทางตรงกันข้าม	 พนักงานขายที่ได้รับ
การýึกþาดีแล้üจะน้อมน�าĀลักธรรมข้อ	 “อัตตัญญุตา”	 คือ	 การประมาณตนมาใช้ในการอยู่ร่üมกับผู้อื่น	 พร้อมทั้ง	
“อปจายนะ”	คือ	คüามอ่อนน้อมถ่อมตนต่อทุกคนที่ÿื่อÿารด้üย	ก็จะน�ามาซึ่งคüามเมตตา	คüามรักใคร่	 คüามเป็น
ที่รัก	ÿ่งผลใĀ้เกิดมงคลกับชีüิตที่จะด�าเนินไปอย่างมีคüามÿุข		
	 7.	 มุÿาวาทĀรือการพูดปดมดเท็จ	 Āมายถึง	 การพูดเพื่อใĀ้ผู้อื่นเข้าใจไขü้เขüไปจากคüามเป็นจริง	 Āรือ
เป็นการแÿดงท่าทางที่คลาดเคลื่อนไปจากคüามเป็นจริง	 ซึ่งถือü่าผิดýีลในข้อที่	 4	 ด้üย	 ดังนั้น	 พนักงานขายเป็น
อาชีพที่ต้องมีการÿื่อÿารด้üยการพูดจาอยู่ตลอดเüลา	ต้องระมัดระüังไม่ใĀ้เทคนิคการขายที่มีประÿิทธิภาพ	ÿ่งผลใĀ้
เกิดการปิดการขายได้เจือปนไปด้üยข้อเท็จ	ไม่มีข้อจริง	Āรือมีจริงก็เป็นน้อยกü่าข้อที่เป็นเท็จ	เช่น	การขายที่Āลอก



353ลüงใĀ้ผู้ซื้อเข้าใจÿินค้านั้นดีมาก	 ๆ	 ซึ่งเกินกü่าคüามเป็นจริง	 (Over	 Claim)	 ก็ถือü่าเป็นการพูดเท็จ	 Āüังเพียง 
ผลประโยชน์ที่จะได้รับเท่านั้น	ซึ่งถือü่าเป็นมลทินกับชีüิตอย่างมาก	จึงต้องแก้ด้üยĀลักธรรมในข้อ	“ÿัจจüาจา”	คือ
การกล่าüทุกอย่างตามคüามเป็นจริง	 ไม่โกĀก	Āลอกลüง	 เพียงเพื่อÿ�าเร็จตามเป้าĀมายเท่านั้น	ซึ่งในทางโลกก็จะมี
คüามเÿื่อมไปในเüลาไม่นานนัก	 เนื่องจากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังพบคüามจริงü่าÿิ่งที่ซื้อมานั้นไม่ได้แก้ปัญĀาได้ตามที่
พนักงานขายได้บอกไü	้ÿ่งผลใĀ้ไม่มีการซื้อซ�้า	ถือü่าเป็นÿิ่งที่ไม่ดีอย่างมากในอาชีพของการขาย
	 8.	 ปาปิจฉาĀรือความปรารถนาอันลามก	 Āมายถึง	 คüามอยากได้ของผู้อื่นมาเป็นของตนเองในทางที่ 
ไม่ชอบธรรมด้üยการĀลอกลüงต้มตุน๋	Āรอืการล่อลüงผูอ้ืน่เพือ่ใĀ้ได้ในÿิง่ทีต้่องการอนัเป็นคüามอยากในทางทีช่ัü่	ถอืเป็น
กิเลÿĀรือมลทินต่อชีüิตผู้ประพฤติเยี่ยงนี้เป็นอย่างมาก	 โดยจะก่อใĀ้เกิดปัญĀาอย่างมากมายตามมา	 ไม่ü่าจะเป็น
คüามขดัแย้งทีร่นุแรงĀรอืการเป็นคดคีüามกนัในทางกฎĀมาย	ดงันัน้	ปถุชุนคนธรรมดาทัง้Āลาย	รüมถงึพนกังานขาย
ด้üย	 ไม่ÿมคüรอย่างยิ่งที่จะเพาะนิÿัยใĀ้มีมลทินในข้อนี้	 ที่อาจเป็นไปเพราะเป็นยุคของüัตถุนิยม	 ÿังคมมักต้อนรับ 
ผู้ที่มีภาพลักþณ์ดีโดยเฉพาะคüามĀรูĀรามีระดับ	 ÿ่งผลใĀ้เกิดคüามอยากได้ใคร่มี	 แต่เป็นคüามอยากได้ของ 
ผู้อื่น	 ท�าใĀ้เกิดคüามคิดที่เป็นมโนทุจริต	 คิดลักขโมยĀรือใช้เล่Ā์กลเพียงเพื่อได้ÿิ่งนั้น	 Āมายรüมถึงเรื่องของคüาม
ปรารถนาในตัüบุคคลอื่นที่พึงใจด้üย	โดยไม่ÿนใจü่าเขามีเจ้าของ	มีครอบครัüแล้üĀรือไม่	เป็นเพียงการท�าตามกิเลÿ
ที่ÿั่งอยู่ในใจเท่านั้น	 ซึ่งĀลักธรรมที่จะแก้มลทินข้อนี้ได้คือ	 “คüามÿันโดþ”	 คือ	 การยินดีในÿิ่งที่ตนพึงมีพึงได ้
ไม่ทะยานอยากมากจนเกินฐานะ	และด�ารงตนอยู่ในเขตของýีล	คือ	“คüามปกติ”	ไม่ผิดไปจากĀลักธรรม	ก็จะท�าใĀ้
พ้นมลทินในข้อนี้ได้
	 9.	 มิจฉาทิฏฐิĀรือความเĀ็นผิด	 Āมายถึง	 คüามเĀ็นที่ผิดไปจากท�านองคลองธรรม	 ผิดไปจากคüามเป็นจริง	
เป็นเĀตุใĀ้ปฏิเÿธเรื่องบาปบุญคุณโทþ	 ÿามารถท�าคüามชั่üได้ง่ายเมื่อเกิดคüามเĀ็นผิดขึ้น	 ซึ่งในมลทินข้อนี้เป็นข้อ
ทีร้่ายแรงมาก	อาจพูดได้ü่าเป็นบ่อเกิดของมลทนิในข้อต่าง	ๆ	 ได้	 เพราะไม่มคีüามเชือ่ท่ีถกูต้อง	 เช่น	 ไม่เชือ่เรือ่งกรรม	
ผลของกรรม	ÿัตü์โลกย่อมเป็นไปตามกรรม	และการตรัÿรู้ขององค์ÿมเด็จพระผู้มีพระภาคเจ้า	แต่กลับเชื่อเรื่อง	“มือ
ใครยาü	 ÿาüได้ÿาüเอา”	 โดยมคีüามเชือ่ทีผ่ดิไปจากคüามจริงü่า	 เกดิมาชาตนิีช้าตเิดยีü	 ไม่มกีารเüยีนü่ายตายเกิดอกี	
คือ	 เกิดมาเพื่อแÿüงĀาคüามÿุขใĀ้เต็มที่	 ด้üยการกิน	 ขับถ่าย	 ÿืบพันธ์ุและการนอน	 กับการท�าอะไรก็ได้เพื่อใĀ้ตน
ÿมปรารถนา	 โดยไม่มีคüามละอายและเกรงกลัüต่อบาป	 ถือได้ü่าเป็นกิเลÿĀรือมลทินที่ร้ายแรงมาก	 ซึ่งปุถุชนคüร
ละมลทินข้อนี้ใĀ้Āมดÿิ้นด้üยการน้อมน�าĀลักธรรมข้อ	 “ÿัมมาทิฏฐิ”	 คือ	 คüามเĀ็นชอบที่ถูกต้องและตรงตามĀลัก
พระพุทธýาÿนามาใช้ในชีüิตประจ�าüันเพื่อคüามÿüัÿดี
	 “ธรรมะĀมวด	10”	(ทÿกะ)	ได้แก่	
  “บุญกิริยาวัตถุ	 10”	 Āมายถึง	 ÿิ่งอันเป็นที่ต้ังแĀ่งการท�าบุญ	 Āรือเป็นการกระท�าที่ท�าใĀ้เกิดบุญกุýลแก่ 
ผู้กระท�า	 ถือเป็นĀลักธรรมที่ÿ�าคัญที่จะชี้ใĀ้เĀ็นอย่างชัดเจนü่า	 การÿร้างบุญนั้นม	ี 10	ประการด้üยกัน	 มิใช่เฉพาะ
การท�าทาน	 รักþาýีลอย่างที่ปุถุชนÿ่üนใĀญ่เข้าใจกัน	 ซึ่งพนักงานขายก็ÿามารถที่จะท�าคüามเข้าใจใĀ้เกิดขึ้นจาก
คüามรู้อันนี้	 และน�าไปประยุกต์ใช้เพื่อเป็นการเÿริมÿร้างบุญกุýลอย่างเต็มที่	 ใĀ้ÿมกับการเป็นพุทธýาÿนิกชนที่ด	ี
ซึ่งบุญกิริยาüัตถุ	10	ประการนี	้ได้แก่
	 1.	 ทานมัย	คือ	บุญที่ÿ�าเร็จได้ด้üยการบริจาคทาน	เป็นการเÿียÿละทรัพย	์ÿิ่งของ	เงินทอง	ตลอดจนก�าลังกาย	
ÿติปัญญา	คüามรู้คüามÿามารถ	 เพื่อใĀ้เกิดประโยชน์แก่ผู้อื่นโดยÿ่üนรüม	ถือเป็นการÿละคüามตระĀนี่ถี่เĀนียüใน
จิตใจ	 เป็นการลด	 ละกิเลÿ	 โลภะ	 โทÿะ	 โมĀะออกจากจิตใจ	 จนถึงที่ÿุดคือการÿละชีüิต	 อันเป็นÿิ่งมีค่ามากที่ÿุด 
เพื่อการปฏิบัติธรรม
	 2.	 ÿีลมัย	คือ	บุญÿ�าเร็จได้ด้üยการรักþาýีล	อันเป็นการตั้งใจรักþาýีลและการปฏิบัติติตนไม่ใĀ้ละเมิดýีล	ไม่ü่า
จะเป็นýลี	5	Āรอื	ýลี	8	ของอบุาÿกอบุาÿิกา	ýลี	10	ของÿามเณร	Āรอืýีล	227	ข้อของพระภกิþ	ุเพือ่รกัþากาย	üาจา	
ใจใĀ้บริÿุทธิ์ÿะอาด	พ้นจากกายทุจริต	4	ประการ	คือ	ละเü้นจากการฆ่าÿัตü	์ละเü้นจากการลักทรัพย	์ละเü้นจาก
การประพฤติผิดในกามและเÿพÿิ่งเÿพติดมึนเมา	อันเป็นที่ตั้งแĀ่งคüามประมาท	üจีÿุจริต	4	ประการ	คือ	การไม่พูด
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354 ÿ่อเÿียด	 ไม่พูดปด	 ไม่พูดเพ้อเจ้อและไม่พูดĀยาบคาย	 และมโนทุจริต	 3	 ประการ	 คือ	 ไม่Āลงงมงาย	 ไม่พยาบาท 
ไม่Āลงผิดไปจากท�านองคลองธรรม
	 3.	 ภาวนามัย	คือ	บุญÿ�าเร็จได้ด้üยการภาüนา	เป็นการอบรมจิตใจในการละกิเลÿ	ตั้งแต่ขั้นĀยาบไปจนถึงการ
ละกิเลÿอย่างละเอียด	 เป็นการยกระดับจิตใจใĀ้ÿูงขึ้น	 โดยใช้ÿมาธิปัญญา	 รู้ทางเจริญและทางเÿื่อม	 จนเข้าใจใน
อริยÿัจ	4	คือ	ทุกข์	ÿมุทัย	นิโรธ	และมรรค	เป็นทางไปÿู่คüามพ้นทุกข	์บรรลุมรรคผล	นิพพานได้ในที่ÿุด
	 4.	 อปจายนมัย	คือ	บุญÿ�าเร็จได้ด้üยการอ่อนน้อมถ่อมตนต่อผู้ใĀญ่และผู้มีพระคุณ	3	ประเภท	ได้แก่	พ่อแม	่
ญาติพี่น้อง	ผู้ÿูงอายุ	และผู้มีคุณüุฒิที่ÿูงกü่า	ได้แก	่ครูบาคณาจารย์	พระภิกþุÿงฆ์	และผู้มีชาติüุฒ	ิได้แก่	พระมĀา
กþัตริย์และเชื้อพระüงý์
	 5.	 เวยยาวัจจมัย	 คือ	 การกระท�าที่เป็นคุณงามคüามดี	 ที่เกิดประโยชน์ต่อคนÿ่üนรüม	 โดยเฉพาะในทาง
พระพุทธýาÿนา	 เช่น	 การช่üยเĀลือในกิจการงานต่าง	 ๆ	 ในพระพุทธýาÿนา	 การเป็นไüยาüัจกร	 Āรือการชักน�า
บุคคลใĀ้มาประพฤติปฏิบัติธรรมในฝ่ายÿัมมาทิฎฐ	ิมีทาน	ýีล	ภาüนา	เป็นต้น
	 6.	 ปัตติทานมัย	 คือ	 บุญÿ�าเร็จได้ด้üยการใĀ้ÿ่üนบุญ	 เป็นการอุทิýÿ่üนบุญกุýลที่ได้กระท�าไü้แล้üใĀ้แก ่
ÿรรพÿตัü์ทัง้ปüง	Āรอื	การบอกบญุĀรอืÿิง่ด	ีๆ	ทีไ่ด้กระท�าไปแล้üใĀ้ผูอ้ืน่มใีจยนิดแีละอนโุมทนาในบญุกýุลนัน้	ทัง้มนþุย์
และโลกทิพย์ด้üย
 7.	 ปัตตานุโมทนามัย	 คือ	บุญÿ�าเร็จได้ด้üยการอนุโมทนาบุญที่ผู้อื่นได้ท�าไปแล้ü	 เช่น	 การกล่าü	 “ÿาธุ”	 เพื่อ
เป็นการยินดี	 ยอมรับในคüามดีนั้น	 เป็นการขอมีÿ่üนร่üมในคุณงามคüามดีนั้น	 ถึงแม้เรายังไม่มีโอกาÿได้กระท�า
ก็ตาม	ก็ขอโอกาÿใĀ้มีการแÿดงการรับรู้ด้üยใจที่ปีติยินดีในบุญกุýลนั้น	ผลบุญก็จะเกิดแก่บุคคลผู้มีใจบริÿุทธิ์ที่ได้มี
การอนุโมทนาในบุญกุýลนั้นด้üย
	 8.	 ธัมมัÿÿวนมัย	 คือ	 การตั้งใจฟังธรรม	 ซึ่งอาจไม่เคยได้ยินได้ฟังมาก่อนĀรือที่เคยฟังแล้üก็ÿามารถฟังซ�า้เพื่อ
ใĀ้ได้รับคüามกระจ่างมากขึ้น	 ท�าใĀ้บรรเทาคüามÿงÿัยและท�าคüามเĀ็นใĀ้ถูกต้องมากยิ่งขึ้น	 จนเกิดปัญญาĀรือ
คüามรู้เพื่อน�าไปประพฤติปฏิบัติใĀ้เกิดประโยชน์เพื่อคüามเจริญรุ่งเรืองต่อไป
	 9.	 ธัมมเทÿนามัย	 คือ	 บุญÿ�าเร็จได้ด้üยการแÿดงธรรม	 ไม่ü่าจะเป็นในรูปของการบรรยายธรรมĀรือการ
ประพฤติปฏิบัติด้üย	 กาย	 üาจา	 ใจในทางที่ชอบ	 ตามรอยขององค์ÿมเด็จพระýาÿดา	 เป็นการน�าĀลักธรรมไป
ขัดเกลาอุปนิÿัยเพื่อเป็นแบบอย่างที่ดีแก่ผู้อื่น	เพื่อใĀ้เกิดคüามเลื่อมใÿýรัทธาĀันมาปฏิบัติธรรมต่อไป
	 10.	ทิฏฐุชุกัมม	์ คือ	 บุญÿ�าเร็จได้ด้üยการท�าคüามเĀ็นใĀ้ตรงในคüามเข้าใจเรื่องบาป	 บุญ	 คุณ	 โทþ	 เป็นÿิ่งที ่
เป็นแก่นÿาร	 ÿาระและรู้ü่าÿิ่งไĀนไม่เป็นแก่นÿาร	 ÿาระ	 รู้ทางเจริญและคüามเÿื่อม	 ÿิ่งใดคüรประพฤติ	 ÿิ่งใดคüร
ละเü้น	ตลอดจนการท�าคüามเĀ็นใĀ้เป็นÿัมมาทิฏฐิอยู่เÿมอ
 ความĀมายของจรรยาบรรณ

 จรรยาบรรณ3 	คือ	Āลักของการปฏิบัติที่ดีงามของทุกอาชีพ	ÿร้างคüามÿุขทั้งต่อผู้ประกอบอาชีพและบุคคลที่
เกี่ยüข้องและก่อใĀ้เกิดการÿ่งเÿริมเกียรติคุณชื่อเÿียงของผู้ปฏิบัติและÿาขาüิชาชีพนั้น	ๆ
		 (ออนไลน์)	จรรยาบรรณ	Āมายถึง	ประมüลกฎเกณฑ	์คüามประพฤติĀรือประมüลมารยาทของผู้ประกอบอาชีพ
นั้นต้องเป็นเอกลักþณ์ทางüิชาชีพ	ใช้คüามรู้	มีองค์กรĀรือÿมาคมคüบคุมเกิดขึ้น	เพื่อ	
	 1.		มุ่งใĀ้คนในüิชาชีพมีประÿิทธิภาพ
	 2.		ใĀ้เป็นคนดีในการบริการüิชาชีพ	
	 3.		ใĀ้คนในüิชาชีพมีเกียรติยýýักดิ์ýรีมีกฎเกณฑ์มาตรฐาน

3 ในเชิงอรรถก่อนĀน้าได้กล่าüถงึค�าทีม่คีüามĀมายใกล้เคยีงกับค�าü่า	 “จรยิธรรม”	 ซึง่ค�าü่า	 จรรยาบรรณได้ถูกรüมไü้ในประเภทของค�าท่ีมคีüามĀมาย
เดียüกัน	ดังนั้น	เมื่อกล่าüถึงค�าü่า	“จรรยาบรรณ”	อาจมีนัยที่ÿะท้อนถึงกันได้	



355	 จรรยาบรรณทางüชิาชีพ	(Code	of	Conduct	Āรอื	Ethical	Conduct)	Āมายถงึ	มาตรฐานคณุค่าแĀ่งคüามดีงาม
ของการกระท�าĀนึง่	 ๆ	 และĀรอืพฤตกิรรมโดยรüม	 เป็นกฎเกณฑ์ทีÿ่�าคญัในการแข่งขนัในตลาดทีม่คีüามซบัซ้อน 
มากขึ้น	(Abidin,	A.F.Z.	2017	:	54)
	 ชูýีล	ตรังตรีชาติ	(2556	:	78)	กล่าüü่า	จรรยาบรรณทางüิชาชีพ	Āมายถึง	แนüทาง	กฎเกณฑ์ต่าง	ๆ	ที่ใช้ในการ
คüบคุมคüามประพฤติ	และแนüทางปฏิบัติÿ�าĀรับเฉพาะกลุ่มคนในüิชาชีพĀนึ่ง	ๆ	เท่านั้น
	 Certo,	S.C.	and	Serto,	S.T.	(2012	:	64)	กล่าüü่า	จรรยาบรรณทางüิชาชีพ	Āมายถึง	ข้อคüามที่เป็นทางการ
ซึ่งใช้Āลักจริยธรรมอันจะช่üยบุคคลภายในองค์กรใĀ้ÿามารถปฏิบัติและตัดÿินใจได้อย่างถูกต้อง	

ความÿ�าคัญของจรรยาบรรณ	(ไชย	ณ	พล.	2545	:	52-54)

	 คüามÿ�าคัญของจรรยาบรรณ	(The	Important	of	Code	of	Ethics)	ผู้ที่ประกอบอาชีพต่าง	ๆ	Āากค�านึงถึง
คüามÿ�าคัญของจรรยาบรรณจะเป็นผู้ที่ปฏิบัติถูกต้องตามÿังคม	 มีýีลธรรมและจริยธรรมที่ดีงาม	 ผู้ประกอบอาชีพ
พึ่งคüรเข้าใจคüามÿ�าคัญของจรรยาบรรณที่มีต่อการประกอบอาชีพ	ดังนี้
	 1.	 จรรยาบรรณท�าใĀ้เกิดการปฏิบัติตามกฎĀมาย	 จรรยาบรรณท�าใĀ้ผู้ประกอบอาชีพ	 ปฏิบัติÿอดคล้องกับ 
กฎระเบียบของÿังคมและกฎĀมาย	ซึ่งจะท�าใĀ้ประพฤติปฏิบัติถูกต้องตามท�านองคลองธรรม
 2.	 จรรยาบรรณท�าใĀ้ลดความเĀ็นแก่ตัวในการประกอบอาชีพ	 ผู้ประกอบอาชีพทุกคนจะเกี่ยüข้องกับบุคคล
จ�านüนมาก	Āากผู้ปฏิบัติงานขาดจรรยาบรรณก็จะÿ่งผลใĀ้เกิดการเอารัดเอาเปรียบ	เĀ็นแก่ตัü	มักง่าย	ล�าเอียง	เข้า
ข้างพüกพ้อง	 ใจแคบ	 และไม่ยอมเÿียÿละ	 เĀล่านี้จะท�าใĀ้ÿังคมมีคüามไม่ยุติธรรม	 พüกที่เĀ็นแก่ตัüก็จะเอาแต ่
ผลประโยชน์ของตนเองเป็นใĀญ่	คนบางÿ่üนก็จะถูกเอารัดเอาเปรียบจากคนกลุ่มนี้
	 3.	 จรรยาบรรณท�าใĀ้เกิดมาตรฐานในการปฏิบัติงาน	 การท�างานĀากทุกคนตั้งใจปฏิบัติอย่างเต็มคüาม
ÿามารถ	 ผลที่ได้จะท�าใĀ้ธุรกิจมีคüามก้าüĀน้าและประÿบคüามÿ�าเร็จ	 ผู้ท�างานมีÿ่üนผลักดันอย่างมากกับคüาม
เจริญก้าüĀน้าดังกล่าü	 คุณภาพของงานถือü่าเป็นÿิ่งที่คüรยึดปฏิบัติในองค์กร	 ซึ่งมักเรียกกันü่ามาตรฐานในการ
ปฏิบัติงาน
	 4.		จรรยาบรรณท�าใĀ้ช่วยÿ่งเÿริมมาตรฐาน	 จากการมีมาตรฐานการปฏิบัติงานดังกล่าüจะช่üยผลักดัน
ใĀ้การปฏิบัติต่อบุคคลภายนอกองค์กรมีประÿิทธิภาพไปด้üย	 ซึ่งจะท�าใĀ้องค์กรมีคüามน่าเชื่อถือเป็นที่นิยมของ
บุคคลทั่üไป
 5.	 จรรยาบรรณท�าใĀ้เกิดการÿ่งเÿริมการปฏิบัติตน	 ผู้ปฏิบัติงานที่ยึดĀลักแĀ่งจรรยาบรรณจะเป็นผู้มี
จริยธรรม	คือ	ประพฤติปฏิบัติดีตามไปด้üย	 เช่น	 มีคüามยุติธรรม	 ซื่อÿัตย์	 ÿุจริต	 เĀ็นอกเĀ็นใจผู้อื่น	 เÿียÿละและ 
รับผิดชอบต่องาน	เป็นด้น
 6.	 จรรยาบรรณท�าใĀ้ÿ่งเÿรมิภาพลกัþณ์แก่ผูป้ฏบิตั	ิ ในการปฏบิตังิานนัน้ภาพลกัþณ์ประจ�าตüัพนกังานขาย
ถือü่าเป็นÿิ่งÿ�าคัญ	 การเป็นคนมีภาพลักþณ์ที่ดีย่อมได้รับคüามไü้เนื้อเชื่อใจจากคนทั่üไปÿูง	 การที่ผู้ปฏิบัติงานจะ
ÿามารถÿร้างภาพลักþณ์ที่ดีได้ต้องปฏิบัติตามĀลักจรรยาบรรณ
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356 จรรยาบรรณของพนักงานขาย	(Personal	Selling	Ethics)

	 Āมายถึง	 การประมüลคüามประพฤติที่ผู้ประกอบอาชีพการขายก�าĀนดขึ้น4	 เพื่อรักþาและÿ่งเÿริมกิตติคุณ 
ชื่อเÿียงและฐานะของพนักงานขาย	แบ่งเป็น	5	ด้าน	ดังนี้	(ยุทธนา	ธรรมเจริญ.	2559	:	16-19)

 จรรยาบรรณเกี่ยวกับบริษัท	(Selling	Ethics	for	Company) 
	 พนักงานขายต้องมีจรรยาบรรณต่อองค์กรĀรือนายจ้าง	 โดยพยายามปฏิบัติĀน้าที่	 อุทิýเüลาใĀ้เกิดประโยชน์
ÿูงÿุดต่อองค์กร	ถือประโยชน์ขององค์กรก่อนผลประโยชน์ของตนเอง	และปฏิบัติตนในฐานะตัüแทนของบริþัทเต็ม
คüามÿามารถ	 มีคüามรับผิดชอบต่อบริþัท	 โดยต้องท�างานด้üยคüามมุ่งม่ันที่จะÿร้างคüามมั่นคงเจริญเติบโต
ก้าüĀน้าแก่บริþัท	พนักงานขายต้องมีคüามรู้เรื่องผลิตภัณฑ์	 	ýึกþาข่าüÿารทางการตลาด	เรียนรู้และท�าคüามรู้จัก
องค์กรคู่แข่งขัน	 ช่üยรักþาภาพลักþณ์ที่ดีของบริþัท	 ช่üยรักþาคüามลับของบริþัท	 การตัดÿินใจจึงต้องมีคüาม 
เด็ดขาดและมีจริยธรรม5 	(Ethical	Decision	Making)		มีคüามซื่อตรง	ไม่แจ้งบัญชีค่าใช้จ่ายที่ÿูงเกินกü่าที่เป็นจริง			
ใช้ทรัพย์ÿนิของบรþิทัอย่างประĀยดั		ระมดัระüงัมใิĀ้เกดิคüามเÿยีĀาย		ไม่ร่üมมอืกบับุคคลอืน่เพ่ือÿร้างคüามเÿยีĀาย
ต่อบรþิทั	Āลกีเลีย่งการใช้ทรพัยากรของบรþิทัอย่างไม่เĀมาะÿม		ไม่น�าทรพัย์ÿนิขององค์กรไปใช้ÿ่üนตüั		รüมไปถงึ 
ไม่เบียดเบียนเüลาของบริþัทไปท�างานอื่นซึ่งเป็นงานÿ่üนตัü	ดังนี้	
	 1.		พนักงานขายจะต้องปฏิบัติตามกฎเกณฑ	์Āรือข้อบังคับของบริþัท	รüมทั้งอยู่ภายใต้ข้อบังคับบัญชาผู้บริĀาร
	 2.		พนักงานขายไม่คüรใช้ทรัพย์ÿินของบริþัทในทางที่ผิด	ĀรือĀาประโยชน์จากข้อมูลĀรือÿิ่งใด	ๆ	ที่ตนรู	้เนื่อง
มาจากĀน้าที่และคüามรับผิดชอบเพื่อประโยชน์ÿ่üนตน	
	 3.		พนักงานขายไม่คüรใช้กลโกงในการแข่งขัน	และท�าใĀ้บริþัทเÿื่อมเÿียต่อบริþัท
	 4.		พนักงานขายคüรĀลีกเลี่ยงการĀาล�าไพ่จากการเบียดบังเüลางานของบริþัท
	 5.		พนักงานขายไม่ÿมคüรเปิดเผยข้อมูลคüามลับของบริþัท	 ข่าüÿารของบริþัทต่อบุคคลที่ไม่เกี่ยüข้อง	 เü้นแต	่
ได้รับอนุญาตเป็นลายลักþณ์อักþร	

 จรรยาบรรณเกี่ยวกับผู้ร่วมงาน	(Selling	Ethics	for	Co-worker)	
	 ในการท�างานร่üมกับผู้อื่นเป็นÿิ่งÿ�าคัญที่ต้องอาýัยĀลักการเรื่องของมนุþยÿัมพันธ์ที่ดี	โดยมีพื้นฐานในเรื่องการ
ยอมรับคüามแตกต่างระĀü่างบุคคล	(Managing	Diversity)	เพื่อüัตถุประÿงค์ในการท�างานร่üมกันอย่างมีคüามÿุข	
และมีการท�างานเป็นทีม	 รüมถึงการประÿานงานที่มีประÿิทธิภาพ	 ดังนั้น	 พนักงานขายจึงคüรมีจิตÿ�านึกที่ดีในการ
ท�างานร่üมกนั	 โดยเฉพาะการท�างานด้านการขายทีอ่าจมกีารทบัซ้อนĀรอืคüามขดัแย้งกนัในเรือ่งผลประโยชน์ต่าง	ๆ
จึงÿมคüรอย่างยิ่งที่จะต้องอาýัยคุณธรรม	 จริยธรรมและจรรยาบรรณมาเป็นĀลักในการติดต่อÿื่อÿารกันในระĀü่าง
เพื่อนร่üมงานด้üยกัน	โดยมีรายละเอียด	ดังนี้
	 1.		พนักงานขายไม่คüรก้าüก่ายในเขตการขายของคนอื่น	
	 2.		พนักงานขายจะต้องไม่ใĀ้ร้ายเพื่อนร่üมงาน
	 3.		พนักงานขายไม่คüรใช้กลüิธีอื่น	ๆ	เพื่อท�าลายเพื่อนผู้ร่üมงาน	

4 เป็นÿิ่งที่คüรมีการฝึกอบรม	 (Sale	 Ethic	 Training)	 ในĀลักÿูตรเนื้อĀาüิชาทางด้านการตลาดและการขายใĀ้กับนิÿิต-นักýึกþา	 เพื่อจะได้เป็นพื้น
คüามเข้าใจที่ดีก่อนที่จะออกไปประกอบอาชีพในอนาคต	(Donoho,	C.,	and	Heinze,	T.	2011	:	107)		
5 บางครั้งในบางกระบüนการขายบางขั้นตอนก็อาจท�าใĀ้พนักงานขายต้องใช้กลüิธี	 (Tactics)	 กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	 เช่น	กระบüนการเจรจาต่อรอง	
ซึ่งบางมุมมองอาจได้รับการพิจารณาตัดÿินü่าไม่เĀมาะÿมทางจริยธรรม	(Ethical	Inappropriate)	และยากที่จะยกขึ้นอ้างมาĀรือพิÿูจน์	เพราะอยู่ใน
พื้นที่ที่ÿีเทา	(Lewicki,	R.J.	and	Robinson,	R.J.	1998	:	666)



357	 4.		พนักงานขายไม่คüรกระท�าการอันใดที่ก่อใĀ้เพื่อนร่üมงานเกิดคüามเÿียĀาย
	 5.	 เมื่อเพื่อนร่üมงานประÿบคüามÿ�าเร็จ	คüรอย่างยิ่งในการแÿดงคüามยินดี
	 6.	 การแชร์คüามรู้ต่าง	ๆ	ที่ได้รับมาใĀ้เพื่อนร่üมงานฟังเพื่อการเรียนรู้ที่ดีร่üมกัน
	 7.	 ไม่คüรดูถูกĀรือทับถมเพื่อนร่üมงานที่ท�างานพลาดพลั้งจนถูกต�าĀนิ
	 8.	 การใช้ถ้อยค�าÿื่อÿารที่ดีเป็นเÿมือนการใĀ้เกียรติซึ่งกันและกันอย่างÿม�่าเÿมอ
	 9.	 การซื่อตรงทั้งต่อĀน้าและลับĀลัง	เพื่อÿร้างคüามเชื่อถือใĀ้เกิดขึ้น
	 10.	การน�าคüามลับของเพื่อนร่üมงานไปเปิดเผย	ทั้งที่ไม่ใช่เรื่องของตน
 
 จรรยาบรรณเกี่ยวกับลูกค้า	(Selling	Ethics	for	Customer)
	 งานขายเป็นงานที่เกี่ยüข้องกับĀลายฝ่าย	และเป็นงานที่ต้องมีคüามรับผิดชอบÿูงทั้งต่อตนเองและÿ่üนรüม	โดย
เฉพาะงานในĀน้าที่Āลัก	คือ	การน�าเÿนอขายÿินค้าใĀ้กับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง			ดังนั้น	แนüทางการปฏิบัติโดยทั่üไปที่
พนักงานขายÿามารถน�าไปประพฤติปฏิบัติกับลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังที่เปรียบเÿมือนĀัüใจขององค์กร	ดังนี้
	 1.	 พนักงานขายต้องใช้üิธีการขายที่ซื่อÿัตย์	 คือ	 การไม่คüรเÿนอขายÿินค้าเกินคüามต้องการ	 Āรืออüดอ้าง
คุณภาพของÿินค้าเกินคüามเป็นจริง
	 2.	 พนักงานขายต้องไม่ติดÿินบน	Āรือเÿนอผลประโยชน์อันใดกับลูกค้าที่เป็นไปในทางทุจริต
	 3.	 พนักงานขายไม่คüรกระท�าการอันใดใĀ้ผู้ร่üมงานระĀü่างผู้ซื้อและผู้ขายเกิดคüามขัดแย้งกัน
	 4.	 พนักงานขายต้องมีการÿื่อÿารทั้งต่อĀน้าและลับĀลังด้üยการใĀ้เกียรติลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังเÿมอ
	 5.	 พนักงานขายไม่คüรเปิดเผยข้อมูลของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังอย่างเด็ดขาด
	 6.	 พนักงานขายต้องมีการบริการที่ดีอย่างÿม�า่เÿมอต่อลูกค้า	แม้จะไม่มีการซื้อซ�า้ก็ตาม
	 7.	 พนักงานขายต้องÿนใจและใÿ่ใจในปัญĀาของลูกค้าและพร้อมที่จะแก้ปัญĀานั้นอย่างรüดเร็ü
	 8.	 พนักงานขายต้องไม่ปิดบังข่าüÿารĀรือข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	

 จรรยาบรรณเกี่ยวกับคู่แข่งขัน	(Selling	Ethics	for	Competitor)
	 พนกังานขายทีด่ไีม่เพยีงมคีüามรบัผดิชอบต่อลกูค้าĀรอืผูแ้ข่งขนั	และต่อบรþิทัทีต่นเองท�างาน	พนกังานขายต้องม ี
จรรยาบรรณต่อคู่แข่งขันของบริþัทด้üย	 โดยงดเü้นพฤติกรรมที่ไม่ถูกจริยธรรม	 เช่น	 Āลีกเลี่ยงการโจมตีคู่แข่งขัน	
กล่าüถึงผลิตภัณฑ์Āรือนโยบายของคู่แข่งขันในแง่ลบ	 เปรียบเทียบคู่แข่งขันอย่างไม่ยุติธรรม	 การกระท�าดังกล่าü
ถือเป็นการกระท�าที่ผิดจรรยาบรรณ	 และอาจท�าใĀ้ลูกค้ามีทัýนคติที่ไม่ดีต่อพนักงานและบริþัทได้	 นอกจากนี	้
พนกังานขายคüรระลกึด้üยü่าการมคีูแ่ข่งขนัจะช่üยกระตุน้ใĀ้ลกูค้าเกดิคüามต้องการÿนิค้ามากขึน้	 พนกังานขายทีด่ี 
คüรÿร้างคüามÿมัพนัธ์อนัดต่ีอกนัระĀü่างบคุคลทีท่�างานในบรþิทัของคูแ่ข่งขนั	 ด้üยเĀตผุลทีü่่าต่างอยูใ่นüงจรธรุกจิเดยีüกนั
ย่อมÿามารถแลกเปลีย่นข้อมูล	ข่าüÿาร	และประÿานคüามร่üมมอืกนัในการท�ากิจกรรมต่าง	ๆ		เพือ่เพิม่ประÿิทธภิาพ 
ในการด�าเนินธุรกิจได้ดีกü่าการด�าเนินงานโดยองค์กรใดองค์กรĀนึ่งเพียงล�าพัง	ดังนี้	
	 1.	 พนักงานขายไม่คüรดูĀมิ่นและไม่üิพากþ์üิจารณ์คู่แข่งขัน	โดยเฉพาะเกี่ยüกับตัüÿินค้า
	 2.	 พนักงานขายไม่คüรüิจารณ์การจัดแÿดงÿินค้า	Āรือการจัดนิทรรýการของคู่แข่งขัน	
	 3.	 พนกังานขายไม่คüรล่อลüง	ĀรอืĀลอกลüงลกูค้าĀรือผูมุ้ง่Āüงัเพือ่ใĀ้ได้ข้อมลูĀรอืประโยชน์อืน่ใดของคูแ่ข่งขนั
	 4.	 พนักงานขายจะไม่ใช้üิธีการอื่นใดในการที่จะกลั่นแกล้งใĀ้ผู้อื่นเข้าใจผิดต่อคู่แข่งขัน
	 5.	 การรักþามารยาทในการติดต่อÿื่อÿารกับคู่แข่งขันในทุกโอกาÿ	ต้องเป็นไปอย่างÿุภาพและใĀ้เกียรติเÿมอ
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358  จรรยาบรรณเกี่ยวกับสังคม	(Selling	Ethics	for	Social)
	 พนักงานขายที่ดีนั้นÿิ่งที่ลืมไม่ได	้ คือ	 การมีจรรยาบรรณทางการขายต่อÿังคม	 กล่าüคือ	 คüรมุ่งขายÿินค้าที่มี
คุณภาพและไม่เป็นโทþต่อÿังคม	 เข้าร่üมกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อÿังคมเพ่ือÿร้างคüามรู้ÿึกและทัýนคติที่ดีกับ 
ผู้บริโภค	 อันมีผลต่อการขายÿินค้าในทางอ้อมและเป็นประโยชน์ต่อคüามจงรักภักดีต่อÿินค้าของผู้บริโภคในระยะ
ยาü	 ขณะเดียüกันพนักงานขายต้องไม่ขัดแย้งกับคüามพอใจĀรือบรรทัดฐานของÿังคม	 	 	 ไม่มุ่งĀüังด�าเนินการขาย
ÿินค้าโดยไม่ÿนใจถึงผลกระทบที่จะตามมา	 อันอาจÿร้างคüามเดือดร้อนเÿียĀายใĀ้กับลูกค้าที่เคยซื้อÿินค้าของ
บรþัิทในการปฏิบตัĀิน้าท่ีของพนกังานขาย	 ต้องมีคüามพร้อมอยูเ่ÿมอในทกุ	 ๆ	 ด้านท่ีจ�าเป็น	 ตลอดจนมกีารüางแผน 
การขาย	ÿามารถใช้ýิลปะทางการขายและเทคนิคüิธีการขายใĀ้เป็นไปตามขั้นตอนการปฏิบัติงาน	 ขณะเดียüกันตัü
พนักงานขายเองก็ต้องมีจรรยาบรรณ	ตลอดจนคüามรับผิดชอบต่อลูกค้า	ต่อตนเอง	ต่อบริþัท	ต่อÿังคม	ต่อประเทý
ชาติด้üย	(ýูนย์การýึกþานอกโรงเรียนจังĀüัดล�าพูน	2551	:	ออนไลน์)	ดังนี	้
	 1.	 พนักงานขายÿินค้าต้องไม่Āลอกลüงลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüัง	ไม่ใĀ้ข้อมูลเท็จĀรือข้อมูลที่เกินคüามเป็นจริง
	 2.	 พนักงานขายต้องไม่ขายÿินค้าที่เป็นอันตรายต่อÿังคมและลูกค้า
	 3.	 พนักงานขายต้องน�าเÿนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและได้มาตรฐานใĀ้กับÿังคม
	 4.	 พนักงานขายคüรใĀ้คüามช่üยเĀลือ	ÿนับÿนุนและด�าเนินกิจกรรมเพื่อตอบแทนÿังคมบ้าง
	 5.	 พนักงานขายต้องประพฤติตนใĀ้อยู่ในýีลธรรม	 ประเพณีอันดีงาม	 เพื่อธ�ารงไü้ซึ่งเกียรติ	 ýักดิ์ýร	ี และ
จริยธรรมแĀ่งอาชีพการขาย
 โดยÿรุป	 Āลักการทางจริยธรรมและการปฏิบัติจริงในธุรกิจเริ่มต้นจากผู้น�าระดับÿูงได้ใĀ้คüามÿ�าคัญ	 แÿดงใĀ้
เĀ็นแบบเป็นธรรมชาติ	 (On	 the	 Street)6 จูงใจ	 แบ่งปัน	 และด�าเนินการตามค่านิยม	 üัฒนธรรมขององค์กร 
(Organizational	 Culture)	 ซึ่งเป็นบรรทัดฐานการพัฒนาและการน�าไปปฏิบัติในรูปของจรรยาบรรณüิชาชีพ 
อันจะÿ่งผลโดยตรงต่อพนักงานขายและภาพลักþณ์	 (Sale	 Activity)	 ขององค์กรที่มีบรรยากาýของจริยธรรม 
(Ethical	Climate)	ได้เป็นอย่างดี	(Ferrel,	O.C.	et.al.	2007	:	293)

6 เป็นผู้บริĀารที่มักได้ใจพนักงานขายในการถ่ายทอดค�าÿั่ง	ซึ่งมีคüามแตกต่างไปจากผู้บริĀารที่บริĀารแบบĀอคอยงาช้าง	(Ivory	Tower)	เพราะÿิ่งที่
ถ่ายทอดค�าÿั่งนั้นมีมูลค่าและมีคüามน่าเชื่อถือ	(Smith,	D.V.L.,	and	Fletcher,	J.H.	2001	:	41)	
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 บทสุดท้ายสำาหรับศิลปะการขายเล่มน้ี คือ จริยธรรมและจรรยาบรรณในการขาย ซ่ึงถือว่าเป็น
สิ่งสำาคัญที่สุดในทุกวิชาชีพ รวมถึงการเป็นพนักงานขายด้วย โดยที่จริยธรรมจะมีความหมายคือ 
มาตรฐานของความประพฤติหรือศีลธรรมที่ก่อตัวขึ้นมาจากอารมณ์ ทัศนคติของแต่ละบุคคล มีการ
แสดงออกมาทางบุคลิกภาพ อุปนิสัย การแสดงออกและพฤติกรรมอันดีงาม ในขณะที่จรรยาบรรณ 
มีความหมายว่า ประมวลความประพฤติของผู้ประกอบวิชาชีพนั้น ๆ ที่มีข้อกำาหนดที่ดีที่ถูกต้องเป็น
บรรทัดฐาน เป็นค่านิยมท่ีดี ในการรักษาไว้ซ่ึงเกียรติยศ เกียรติคุณในฐานะของสมาชิกในวิชาชีพน้ัน ๆ 
     เมื่อนำามารวมกันแล้ว จริยธรรมและจรรยาบรรณในการขายจึงมีความหมายว่า หลักที่ควร 
ประพฤติปฏิบัติของพนักงานขายท่ีเหมาะสมท่ีมีพ้ืนฐานของศีลธรรมท่ีดีงามเป็นตัวกำากับในการทำางานขาย 
ให้มีประสิทธิภาพด้วยความซื่อสัตย์สุจริต เคารพในกฎระเบียบ ข้อบังคับที่ดีในวิชาชีพการขาย 
สามารถเป็นแบบอย่างให้คนรุ่นต่อ ๆ ไปได้ประพฤติปฏิบัติตามได้เป็นอย่างดี 
    สำาหรับพนักงานขายที่ศึกษาหาความรู้ในหนังสือเล่มนี้ จะได้ศึกษาเกี่ยวกับจริยธรรม ศีลธรรม
ตามหลกัในพระพทุธศาสนาในหมวดธรรมต่าง ๆ ตัง้แต่ธรรมในหมวด 2 จนถงึหมวด 10 ท่ีผูเ้ขยีนได้ 
คดัมาในบทนีเ้พ่ือให้พนกังานขายสามารถนำาไปประยกุต์เข้ากบัการทำางานและการดำารงชวีติง่าย ๆ ซึง่ต้อง
ยอมรับว่าในการทำางานด้านการขายนั้นเป็นอาชีพที่มีความท้าทายมาก เพราะต้องติดต่อสื่อสารกับ
บุคคลมากมายหลายหลากที่แตกต่างกันทั้งเพศ อายุ การศึกษา ค่านิยม ทัศนคติ ทั้งภายในองค์กรที่
หมายถึง ผู้บังคับบัญชา ผู้บริหาร เพื่อนร่วมงานและผู้ใต้บังคับบัญชา ซึ่งมีความแตกต่างกัน และมกีาร
ทำางานทีอ่าจต้องมกีารแข่งขนักนัเป็นธรรมดา ในบางครัง้กอ็าจมข้ีอขดัแย้งกนับ้าง ซึง่พนักงานขายต้อง
สามารถทำาความเข้าใจได้ว่า การสื่อสารที่มีความขัดแย้งกันนั้นเป็นธรรมดาของการทำางานของคนหมู่
มาก จึงต้องอาศัยหลักธรรมที่เรียกว่า “ขันติ” คือ ความอดทน อดกลั้นเข้าข่มใจไว้ไม่ให้เกิดปัญหาที่
ลุกลามบานปลาย ในขณะเดียวกันก็ต้องเข้าใจว่า การทำางานที่มีการแข่งขันกันโดยเฉพาะการเป็น 
พนกังานขายทีม่กีารวดักนัอย่างชดัเจนในเร่ืองยอดขายทีเ่ป็นตวัวดัของความสำาเรจ็ ซึง่เมือ่พนกังานขาย 
คนใดได้รับความสำาเร็จมีความโดดเด่นขึ้นมา มีการได้รับรางวัลและการยอมรับจากคนในบริษัท 
พนักงานขายคนอื่นก็ควรที่จะมี “มุทิตาจิต” คือ ความยินดีเมื่อผู้อื่นได้ดี ไม่ควรมีความอิจฉาริษยาที่
จะทำาให้จิตใจตนเองเศร้าหมองและส่งผลให้เกิดการเปรียบเทียบกับตนเองจนกลายเป็นปมด้อยที่มีผล
กับการทำางาน แต่ควรคิดว่า “กฎแห่งการกระทำา” สำาคัญที่สุด กล่าวคือ คนใดสร้างกรรมไว้อย่างไร
ก็จะได้รับกรรมอย่างนั้นทั้งดีและไม่ดี การที่เพื่อนพนักงานขายประสบความสำาเร็จก็เป็นเพราะการ 
กระทำาที่ดี คือ ความขยันหมั่นเพียร มีการฝึกฝนตนเองอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา มีการเอาใจใส่ลูกค้า
หรือผู้มุ่งหวังอย่างเต็มที่ไม่ว่าการขายจะประสบความสำาเร็จหรือไม่ ส่งผลให้ลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังเกิด
ความประทับใจ ทำาให้เกิดการซื้อซำ้า ทำาให้ประสบความสำาเร็จ ในขณะเดียวกัน ถ้าตัวของเรายังไม่
ประสบความสำาเร็จ ก็สมควรมาคิดพิจารณาว่าอะไรที่เรายังบกพร่องต้องปรับปรุง ก็พยายามทำาให้
สิ่งนั้นดีขึ้น และแล้วความสำาเร็จก็จะตามมาในไม่ช้า พร้อมกับการทำางานที่ซื่อสัตย์ซื่อตรง ไม่คิดทุจริต
กับองค์กรของตนเอง ซึ่งถือว่าเป็นการกระทำาที่ผิดศีลผิดธรรมเป็นอย่างมาก การกระทำาที่ดีมีความ
สำารวมระวังก็จะส่งผลให้เป็นคนที่มีความงามสง่าในที่ทุกสถาน แม้ในที่ทำางานของตนเอง
 ในขณะที่การสื่อสารกับบุคคลภายนอก ซึ่งก็คือ ลูกค้าหรือผู้มุ ่งหวัง พนักงานขายก็ต้องมี
จริยธรรมและจรรยาบรรณในการทำางานอย่างเต็มที่ มีความเต็มใจในการบริการการขายให้สมำ่าเสมอ 
โดยต้องมีทัศนคติที่เข้มแข็งว่า การขายที่ดีนั้นเป็นการสร้าง “บุญกุศล” ให้เกิดขึ้นกับตนเองได้ด้วย 
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360 การมีความซื่อสัตย์ซื่อตรงในการขายสิ่งที่ดีที่เหมาะสมกับลูกค้าหรือผู้มุ่งหวัง โดยไม่โฆษณาเกินความ
จรงิ หรอืคดิแต่ประโยชน์ส่วนตนมากกว่าผลประโยชน์ของลกูค้าหรอืผูมุ้ง่หวงั เรยีกได้ว่าพนกังานขาย
คนนี้มีความซื่อสัตย์และปรารถนาดีต่อตนเอง ต่อลูกค้าหรือผู้มุ่งหวังและต่อภาพลักษณ์ขององค์กรที่
ตนเองสังกัดอยู่  ซึ่งจะเป็นผลดีในระยะยาว เป็นที่น่าชื่นชมและน่าภาคภูมิใจเป็นอย่างมาก 
 ที่สำาคัญคือ “ความเชื่อ” ที่ถูกต้องในพระพุทธศาสนา ซึ่งถ้าพนักงานขายมีความเชื่อที่ถูกต้อง
นี้ โอกาสที่จะทำางานด้วยพื้นฐานของศีลธรรม จริยธรรม จรรยาบรรณ ก็จะมีความสมบูรณ์อย่าง
แน่นอน ซึ่งความเชื่อ 4 ประการอันประเสริฐนี้ ได้แก่ 1) เชื่อในเรื่องกรรม 2) เชื่อในผลแห่งกรรม 
3) เช่ือว่าสัตว์โลกย่อมเป็นไปตามกรรม และ 4) เช่ือในการตรัสรู้ขององค์สมเด็จพระผู้มีพระภาคเจ้า ซึ่ง
ความเชื่ออันประเสริฐทั้ง 4 ประการนี้ จะเป็นเสมือนหนทางที่ประเสริฐที่จะนำาพาผู้ที่เชื่อและปฏิบัติ
ตามศีลธรรม จริยธรรมนี้ไปสู่สิ่งที่ดีงาม ประสบความสำาเร็จทั้งทางโลกและทางธรรมในที่สุด 
      ดังนั้น จึงอยากให้ผู้ศึกษาและพนักงานขายทุกท่านได้ศึกษา เรียนรู้และปฏิบัติตามศีลธรรม 
จริยธรรมอันดี เพื่อความสวัสดีในชีวิตท้ังด้านการทำางานและการดำารงชีวิตประจำาวัน และมีความ 
สง่างามทั้งในโลกนี้และโลกหน้าอย่างแน่นอน 
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376 ภาคผนวก ข
ตารางที ่1 : แสดงชนดิของ Quotient เรยีงตามตวัอกัษร A ถงึ Z และค�าอธบิายตวัย่อ

Type of Q ย่อมาจาก ค�าอธบิาย
AQ Adversity Quotient ความฉลาดในการฟันฝ่าวิกฤต
BQ Balancing Quotient ความฉลาดในการจัดÿมดุล 
CQ Creativity Quotient ความฉลาดในการริเริ่มÿร้างÿรรค์
DQ Distinguishability 

Quotient
ความฉลาดในการแยกแยะ

EQ Emotional Quotient ความฉลาดทางอารมณ์
FQ Feeling Quotient ความฉลาดในการใช้ÿัมผัÿ
GQ Globalization Quotient ความฉลาดทางโลกาภิวัตน์
HQ Health Quotient ความฉลาดในการดูแลÿุขภาพร่างกายและจิตใจ
IQ Intelligence Quotient ความฉลาดทางÿติปัญญา
JQ Joy Quotient ความฉลาดด้านอารมณ์ขัน
KQ Knowledge Quotient ความฉลาดในการรับรู้เรื่องราวรอบ ๆ ตัว
LQ Leadership Quotient ความฉลาดทางด้านภาวะผู้น�า
MQ Moral Quotient ความฉลาดทางคุณธรรมและจริยธรรม
NQ Neatness Quotient ความฉลาดด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อย
OQ Organization Quotient ความฉลาดในการจัดการเชิงโครงÿร้าง
PQ Physical Quotient ความฉลาดทางกายภาพ
QQ Questioning Quotient ความฉลาดในการตั้งค�าถาม
RQ Resilient Quotient ความÿามารถในการฟ้ืนตวัĀรอืคนืÿภาพจากÿถานการณ์ 

ที่ย�่าแย่ใĀ้กลับมาเĀมือนเดิมĀรือดีกว่าเดิม
SQ Spiritual Quotient ความฉลาดทางจิตวิทยา
TQ Technology Quotient ความฉลาดทางเทคโนโลยี
UQ Understanding Quotient ความฉลาดในการเข้าใจÿรรพÿิ่ง
VQ Velocity Quotient ความฉลาดด้านความคล่องตัว
WQ Wisdom Quotient ความฉลาดเชิงความรู้ระดับÿูง
XQ eXperience Quotient ความฉลาดเชิงประÿบการณ์
YQ Youth Quotient ความฉลาดเชิงปฏิÿัมพันธ์
ZQ Zooming Quotient ความฉลาดในการจับประเด็น

ที่มา : อัจฉรี อัศวกิตติพร. 2551 : 21-22
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ทฤษฎกีารจงูใจ

	 1.		 ทฤþฎีจิตวิเคราะĀ์ของ	S.	Freud	(Psychoanalytic	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากปฏิกิริยาโต้ตอบระĀว่าง id, ego และ super ego

	 2.		 ทฤþฎีÿัญชาตญาณของ	W.	Me	Doupall	(Instinct	Theory)	:
  การจงูใจเกดิจากปฏกิริยิาโต้ตอบระĀว่างÿญัชาตญาณ และแรงกระตุน้จากÿิง่ของเĀตกุารณ์ และความคดิ 
(ÿัญชาตญาณ Āมายถึง แนวโน้มของพฤติกรรมĀรือการกระท�าอย่างใดอย่างĀนึ่งที่ติดตัวมาตั้งแต่ก�าเนิด โดย 
ไม่ต้องอาศัยการเรียนรู้ ÿัญชาตญาณจึงเป็น Reflexive (Unlearned) Behavior ซึ่งตรงกันข้ามกับ Operant 
(Learned) Behavior)

	 3.		 ทฤþฎีความต้องการของ	H.A.	Murray	and	A.	Maslow	(Need	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความต้องการ Āรือÿิ่งที่บุคคลไม่มีĀรือขาดไป  ความต้องการ Āมายถึง ความตึงเครียด
Āรือความไม่พึงพอใจ ซึ่งกระตุ้นใĀ้บุคคลกระท�าเพ่ือใĀ้บรรลุวัตถุประÿงค์ที่เขาเชื่อว่าจะÿนองตอบแรงกระตุ้น 
(Impulse ความโน้มเอียงที่จะกระท�าโดยไม่ÿามารถควบคุมบังคับตนเองĀรือไม่ได้คิดถึงผลได้ผลเÿียอะไรไว้ 
ล่วงĀน้าทั้งÿิ้น) Āรือแรงขับ (Drive  ปัจจัยที่มาผลักดันใĀ้บุคคลกระท�าการอย่างĀนึ่งอย่างใดลงไปโดยไม่ค�านึงถึง
ผลที่จะเกิดขึ้น และปัจจัยนี้มีแรงดันเกินกว่าที่ตนเองจะควบคุมไว้ได้)

 4.		 ทฤþฎีÿองปัจจัยของ	F.	Herzberg	(Two	Factor	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากปัจจัยอนามัยĀรือปัจจัยที่ไม่เกี่ยวกับงานโดยตรง (Hygiene Factors) และปัจจัยจูงใจ
Āรือปัจจัยที่เกี่ยวกับงานโดยตรง (Motivator Factors)

	 5.		 ทฤþฎีแรงขับของ	E.C.	Toiman	(Drive	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากแรงขับ Āมายถึง ปัจจัยที่มาผลักดันใĀ้บุคคลกระท�าการอย่างĀนึ่งอย่างใดโดยไม่ค�านึงถึง
ผลที่จะเกิดขึ้น และปัจจัยนี้มีแรงดันเกินกว่าที่ตนเองจะควบคุมไว้ได้

	 6.		 ทฤþฎีÿนามของ	K.	Lewin	(Field	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความต้องการ ความตึงเครียด ความผิดĀวัง และความคาดĀวัง (Expectancy ซึ่ง Lewin 
เรียกว่า “Potency”)

	 7.		 ทฤþฎีประจักþ์ตนของ	C.R.	Rogers	and	C.	Argyris	(Self-actualization	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความประÿงค์ที่จะท�าอะไรใĀ้ÿ�าเร็จด้วยตนเองโดยไม่ต้องการใĀ้ผู้อื่นมาชี้นิ้ว
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378  8.		 ทฤþฎีคüามไม่กลมกลืนกันระĀü่างคüามตึงเครียดและคüามเชื่อÿ่üนบุคคล	 ทัýนคติĀรือการกระท�า
ของ	J.W.	Brehm	and	A.R.	Cohen	(Cognitive	Dissonance	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความประÿงค์ที่จะใĀ้ผู้อื่นเข้าใจตนไปในทางที่ดีงาม Āรือÿิ่งที่ตนได้กระท�าลงไป ทั้ง ๆ ที ่
ผู้อื่นอาจจะเข้าใจĀรือมองการกระท�าไปในทางที่ตรงกันข้าม

 9.		 ทฤþฎีระดับอ�านüยประโยชน์ÿูงÿุดของ	M.J.	Apter	(Optimal	Level	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความพยายามที่จะแÿวงĀาระดับที่จะอ�านวยประโยชน์ÿูงÿุดจากการกระตุ้น การลด Āรือ
การเพิ่ม การกระตุ้นจะมีผลต่อการจูงใจ

	 10.	ทฤþฎีÿมภาคของ	J.	Adams	(Equity	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากการเทียบเคียงผลงานและผลตอบแทนที่บุคคลได้รับ นั่นคือ คนท�างานเท่ากันต้องได้รับ 
ผลตอบแทนเท่ากัน

 11.	ทฤþฎีการจูงใจที่เกิดจากการเรียนรู้ของ	B.F.	Skinner	(Operant	Learning	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากการได้รับข้อมูลย้อนกลับซึ่งจะมีผลต่อการเลือกท�าĀรือจัดล�าดับความÿ�าคัญก่อนĀลังของ
เป้าĀมาย

 12.	ทฤþฎีการจูงใจที่เกิดจากการเรียนรู้ทางÿังคมของ	J.B.	Rotter	(Social	Learning	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากการเÿริมแรงและประวัติการเÿริมแรงครั้งที่แล้ว ๆ มา

 13.	ทฤþฎีคüามคาดĀüัง	 :	 คุณค่าของการจูงใจที่มุ ่งÿัมฤทธิผลของงานของ	 D.C.	 Me	 Cleiland 
(Expectancy-value	Theory	of	Achievement	Motivation)	:
  การจูงใจเกิดจากความประÿงค์ที่จะท�าอะไรใĀ้ÿัมฤทธิผลและĀลีกเลี่ยงความล้มเĀลวในชีวิต นอกจากนี้
บุคคลอาจมีการจูงใจต่อประเด็นอื่น ๆ ด้วย เช่น ประÿงค์จะใĀ้ได้มาซึ่งอ�านาจ การเข้าÿมาคมĀรือโอกาÿที่จะได้
ใกล้ชิดผู้อื่น

 14.	ทฤþฎีคüามคาดĀüังต่อการจูงใจในการท�างานของ	V.H.	Vroom	(Expectancy	Theory	of	Work	
Motivation)	:
  การจงูใจเกดิจากความปรารถนาทางอารมณ์Āรอืความชอบทีบ่คุคลมต่ีอผลลพัธ์อย่างใดอย่างĀนึง่ทีจ่ะเกดิขึน้
จากการท�างาน

 15.	ทฤþฎีการคüบคุมการกระท�าของ	J.	Kuhl	(Theory	of	Action	Control)	:
  การจูงใจเกิดจากการเปลี่ยนความปรารถนาใĀ้เป็นการกระท�าตามเป้าĀมายที่วางไว้ล่วงĀน้า

 16.	ทฤþฎกีารกระท�าตามเĀตผุลทีใ่Ā้ไü้ของ	I.	Ajzen	and	M.	Fishbein	(Theory	of	Reasoned	Action)	:
  การจูงใจเกิดจากการเปลี่ยนความคิดที่เป็นนามธรรมของความปรารถนาไปÿู่ผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรม



379 17.	ทฤþฎีคุณÿมบัติที่เป็นเĀตุเป็นผลต่อการจูงใจและอารมณ์ของ	 B.	 Werner	 (Causal	 Attribution	
Theory	of	Motivation	and	Emotion)	:
  การจูงใจเกิดจากความปรารถนาที่จะท�าความเข้าใจ และมีความรอบรู้ในเรื่องใดเรื่องĀนึ่ง

 18.	ทฤþฎีอารมณ์ที่แตกต่างกันของ	P.	Ekman	(Differential	Emotion	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากการรับรู้และพุทธิพิÿัย (ÿติปัญญา) ที่มีพื้นฐานอยู่บนอารมณ์ของบุคคล

	 19.	ทฤþฎีปฏิกิริยาโต้ตอบของ	J.W.	Brehm	(Reactance	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความปรารถนาที่จะตอบโต้เĀตุการณ์ที่มาคุกคามเÿรีภาพÿ่วนบุคคล

 20.	ทฤþฎีเĀตุและผลÿ่วนตัวของ	R.	de	Charms	(Personal	Causation	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความปรารถนาที่จะรักþาความเป็นอิÿระÿ่วนบุคคลเอาไว้

 21.	ทฤþฎคีวามไร้ความÿามารถในการช่วยเĀลอืตนเอง	 ความĀมดĀวงัในชวีติ/การมองโลกในแง่ดทีีบ่คุคล
เรียนรู้มาของ	L.Y.	Abramson	(Learned	Helplessness,	Hopelessness/Optimism	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความไม่ÿามารถที่จะช่วยเĀลือตนเอง ความĀมดĀวังในชีวิตĀรือการมองโลกในแง่ดี

	 22.	ทฤþฎีคุณค่า	(ค่าตัว)	ตนเองของ	M.V.	Convington	(Self-worth	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความปรารถนาที่จะรักþาคุณค่า (ค่าตัว) ของบุคคลเอาไว้มิใĀ้ตกต�่า

 23.	ทฤþฎีผล/ความÿามารถของ	R.W.	White	(Effectance	Motivation	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความเชื่อว่าตนจะมีความÿามารถที่จะด�าเนินการใĀ้บรรลุเป้าĀมายได้Āรือไม่

	 24.	ทฤþฎีประÿบการณ์ÿูงÿุดของ	M.	Csikzentmihalyi	(Optimal	Experience	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความท้าทายÿูงÿุด    ความรู้ÿึกและความปรารถนาที่จะควบคุมตนเองเพื่อปฏิบัติงานใĀ้
ÿัมฤทธิผล

 25.	ทฤþฎีการก�าĀนดชะตากรรมของตนเองของ	E.L.	Deci	(Self-determination	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากความปรารถนาที่จะก�าĀนดชะตากรรมของตนเอง

	 26.	ทฤþฎีการลงทุนÿ่วนบุคคลของ	M.L.	Machr	(Theory	of	Personal	Investment)	:
  การจูงใจเกิดจากการพิจารณาว่าทรัพยากรการจูงใจได้น�ามาแจกจ่ายĀรือการได้รับÿิ่งตอบแทนจากการ
ลงทุนลงแรงทางด้านความรู้ความÿามารถมากน้อยเพียงไร

 27.	ทฤþฎีความÿามารถที่จะกระท�าการใĀ้ÿ�าเร็จĀรือทฤþฎีÿติปัญญาทางÿังคมของ	A.	Bandura	(Self-
efficacy	Theory/Social	Cognitive	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากการที่บุคคลคิดว่าตนÿามารถจะปฏิบัติงานใĀ้ÿ�าเร็จผลได้มากน้อยเพียงใด
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380 	 28.	ทฤþฎีการก�าĀนดเป้าĀมาย/üงจรผลงานÿูงของ	 G.P.	 Latham	 and	 T.W.	 Lee	 (Goal	 Setting/ 
High	Performance	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากเป้าĀมายที่บุคคลได้วางไว้

	 29.	ทฤþฎีกรณีýึกþาเกี่ยüกับเนื้อĀาของเป้าĀมายของ	 N.	 Cantor	 and	 W.	 Fleeson	 (Idiographic	
Theory	of	Goal	Content)	:
  การจูงใจเกิดจากระดับ (ÿูง-ต�า่) ของเป้าĀมายที่บุคคลวางไว้

 30.	ทฤþฎลีลีาของการก�าĀนดเป้าĀมายของ	C.	Ames	and	R.	Ames	(Goal	Orientation	Theory)	:
  การจูงใจที่แตกต่างกันเกิดจากลีลาĀรือแบบฉบับของการก�าĀนดเป้าĀมายที่แตกต่างกัน

	 31.	ทฤþฎีระบบคüบคุมการจูงใจของมนุþย์ของ	M.A.	Campion	and	R.G.	Lord	(Control	System	
	 	 Theory	of	Human	Motivation)	:
  การจูงใจเกิดจากกระบวนการอ�านวยการ (ชี้น�า) และการควบคุมพฤติกรรมที่ÿลับซับซ้อนของบุคคล

 32.	ทฤþฎีระบบจูงใจของ	M.E.	Ford	(Motivational	Systems	Theory)	:
  การจูงใจเกิดจากปัจจัย 6 ประการ คือ
  (ก)  การประเมินเป้าĀมายÿ่วนบุคคล (Goal evaluations -“Is this goal still important to me?”)
  (ข)  การประเมินวิธีการที่จะน�าไปÿู่เป้าĀมาย (Means evacuations - “Is this the best way to   
       proceed?”)
  (ค)  การประเมินผลงานว่ามีความก้าวĀน้าที่จะบรรลุเป้าĀมายมากน้อยเพียงใด (Performance 
        evaluations - “Have I accomplished my goal?”)
  (ง)  ความเชื่อว่าตนเองมีความÿามารถที่จะปฏิบัติงานใĀ้บรรลุเป้าĀมายได้Āรือไม่ (Capability belief-  
       “Am I capable of achieving this goal?”)
  (จ)  ความเชื่อว่าÿภาพแวดล้อมĀรือบริบท เอื้อใĀ้ÿามารถปฏิบัติงานใĀ้บรรลุเป้าĀมายได้Āรือไม ่     
        (Context belief- “Will my context make it easier or harder for me to attain my goal?”)
  (ฉ)  กระบวนการกระตุ้นทางอารมณ์ (Emotion arousal process- “How much is the emotion  
        arousal bestowed upon me?”)

ที่มา : Ford, M.E. Motivating Humans : Goals, Emotions and Personal Agency Beliefs (Newbury Park, California : SAGE 
Publications, 1992) 156-200 pp. อ้างถึงใน ติน ปรัชญพฤทธิ์. 2540 : 8-12



381ภาคผนวก ง
ประวตั ิDr. Abraham Maslow

 Abraham	 Maslow	 เกิดüันที่ 1 เมþายน ค.ý. 1908 ที่เมือง Brooklyn ÿĀรัฐอเมริกา รัฐ New York 
บิดามารดาเป็นชาüยิü (Jews) ซึ่งอพยพมาจากรัÿเซีย Maslow เป็นพี่ชายคนโตมีพี่น้อง 7 คน พ่อแม่ของเขามี 
คüามปรารถนาที่จะใĀ้เขาได้รับการýึกþาอย่างดีที่ÿุดซึ่ง Maslow ก็ยอมรับในคüามปรารถนานี้ อย่างไรก็ตาม 
การýกึþาเพือ่ไปÿูเ่ป้าĀมายทีพ่่อแม่ตัง้ไü้ในระยะüยัเดก็และüยัรุ่นตอนต้นกÿ็ร้างคüามขมขืน่ใĀ้แก่เขามากเĀมอืนกนั 
ดังที่เขาได้เขียนเกี่ยüกับตนเองได้ü่าด้üยคüามเป็นเด็กจึงไม่เป็นที่น่าÿงÿัยü่าท�าไมฉันจึงไม่ป่üยเป็นโรคจิต
 ฉนัเป็นเดก็ชายยüิตüัเลก็ ๆ อยูใ่นกลุม่เพือ่นทีไ่ม่ใช่ชาüยüิ ซึง่มนัเĀมอืนกบัÿภาพของเดก็นโิกรคนแรกทีเ่ข้าไปอยู่
โรงเรียนที่มีแต่เด็กผิüขาü ฉันรู้ÿึกโดดเดี่ยüและไม่มีคüามÿุข ฉันใช้เüลาอยู่แต่ในĀ้องÿมุดและĀ้อมล้อมด้üยĀนังÿือ
ต่าง ๆ โดยปราýจากเพื่อน จากประÿบการณ์ดังกล่าüท�าใĀ้บางคนอาจคิดü่าคüามปรารถนาของ Maslow ที่จะ 
ช่üยเĀลอืเพ่ือนมนþุย์ใĀ้มชีüิีตคüามเป็นอยูด่ขีึน้นัน้เริม่ต้นมาจากคüามปรารถนาท่ีจะใช้ชüีติคüามเป็นอยูข่องเขาดขีึน้
นั่นเอง Maslow ได้ทุ่มเทเüลาอย่างมากใĀ้กับการýึกþาจิตüิทยาเกี่ยüกับมนุþย์ แต่เขาก็ยังมีประÿบการณ์งานด้าน
อื่น ๆ เช่น ใช้เüลาในช่üงฤดูร้อนช่üยเĀลือครอบครัüในการประกอบธุรกิจÿร้างถังไม้ ซึ่งน้องชายของเขาก็ยังท�า
กิจการนี้อยู่ทุกüันนี้ Maslow เริ่มต้นการýึกþาในระดับปริญญา ÿาขาüิชากฎĀมายตามค�าเÿนอแนะของพ่อที ่
City College of New York แต่เมือ่เรยีนไปเพยีง 2 ÿปัดาĀ์ เขากต็ดัÿนิใจü่าเขาไม่ÿามารถเป็นนกักฎĀมายได้ เขาจงึ
เปลี่ยนมาýึกþาที่มĀาüิทยาลัย Cornell และต่อมาก็มา
เรียนที่มĀาüิทยาลัย Wisconsin ในÿาขาจิตüิทยา 
เขาได้รบัปรญิญาตรเีมือ่ ค.ý. 1930 ปรญิญาโท ในปี ค.ý. 
1931 และปริญญาเอก ในปี ค.ý. 1934 ทางด้านชีüิต
ครอบครัü เขาได้แต่งงานกับ Bertha Goodman ซึ่ง 
Maslow ยกย่องภรรยาü่ามีคüามÿ�าคัญต่อชีüิตของเขา
มาก ดังที่เขากล่าüü่า “ชีüิตยังไม่ได้เริ่มต้นÿ�าĀรับฉัน 
จนกระทัง่เมือ่ฉนัแต่งงานและได้ย้ายเข้ามาอยู่ใน Wisconsin” 
 ทฤþฎจีติüทิยามานþุยüทิยา (Humanistic Theory) และทฤþฎลี�าดบัขัน้คüามต้องการ งานüิจยัเพือ่รบัปรญิญาเอก
ของเขาเป็นผลงานที่ได้รับการยกย่องมาจนกระทั่งทุกüันนี้ นั่นคือ การýึกþาเรื่องเพýและคุณลักþณะของลิง 
การýึกþาเรื่องนี้ท�าใĀ้ Maslow เกิดคüามÿนใจในเรื่องเพýและคüามรัก ซึ่งต่อมาได้เปลี่ยนคüามÿนใจนี้มาÿูม่นþุย์ 
Maslow ได้ท�าüจิยัเรือ่งเพýโดยเฉพาะการýึกþารกัร่üมเพý (Homosexuality) ซึง่มÿีาระÿ�าคญัท�าใĀ้เข้าใจมนุþย์
ลึกซึ้งมากขึ้น ระĀü่างปี ค.ý. 1930-1934 Maslow เป็นผู้ช่üยĀัüĀน้าภาคüิชาจิตüิทยาที่มĀาüิทยาลัย Wisconsin 
ต่อมาได้ย้ายมาÿอนที่มĀาüิทยาลัย Columbia เขาท�างานอยู่ที่นี่ระĀü่างปี ค.ý. 1935-1937 ต่อมาได้รับ 
ต�าแĀน่งเป็นผู้ช่üยýาÿตราจารย์ที่มĀาüิทยาลัย Brooklyn จนถึงปี ค.ý. 1951 Maslow ก็ได้ย้ายมาÿอนที่
มĀาüิทยาลัย New York ซึ่งเป็นมĀาüิทยาลัยที่ได้รับการยกย่องü่าเป็นýูนย์กลางของมĀาüิทยาลัยที่ÿอนüิชา 
จิตüิทยา ณ ที่นี้เอง เขาได้พบกับนักจิตüิทยาชั้นน�าĀลายคนที่ĀลบĀนีจาก Hitler ในÿมัยนั้น ได้แก่ Erich From, 
Alfred Adler, Karen Horney, Ruth Benedick และ Max Wertheimer ซึ่งเป็นโอกาÿดีที่เขาได้แลกเปลี่ยน 
คüามรู้และประÿบการณ์กับนักจิตüิทยาเĀล่านั้นอย่างมากมาย และเป็นพื้นฐานÿ�าคัญที่ท�าใĀ้ Maslow ได้ýึกþาถึง
กฎพืน้ฐานของคüามเป็นมนุþย์ และในระĀü่างนัน้ท�าใĀ้เขากลายเป็นนกัจติüเิคราะĀ์ไปด้üย Maslow มคีüามปรารถนา 
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382 อย่างมากที่จะýึกþาพฤติกรรมที่ครอบคลุมมนุþย์อย่างแท้จริง Maslow มีลูกÿาü 2 คน เมื่อมีลูกÿาüคนแรก 
เขากล่าüü่า “ลูกคนแรกได้เปลี่ยนฉันใĀ้มาเป็นนักจิตüิทยา และพบü่าจิตüิทยาพฤติกรรมนิยมเป็นÿิ่งที่เป็นไปไม่ได้
นั้นที่จะน�ามาใช้ในการเลี้ยงดู ฉันกล่าüได้ü่าทุก ๆ คนที่มีลูกจะไม่ÿามารถเป็นนักพฤติกรรมนิยมได้” Maslow 
ได้พบพฤติกรรมที่ซับซ้อนของมนุþย์ซึ่งแÿดงออกโดยลูก ๆ ของเขา เขากล่าüü่า “จิตüิทยาพฤติกรรมนิยมม ี
คüามÿัมพันธ์ที่จะเข้าใจĀนู (Rodents) มากกü่าจะเข้าใจมนุþย์”

 เมื่อÿงครามโลกครั้งที่ 2 เกิดขึ้นเป็นÿาเĀตุใĀ้การท�างานของ Maslow เปลี่ยนแปลงไป ในคüามเĀ็นของเขา
ÿงครามก่อใĀ้เกิดอคติ คüามเกลียดชัง ซึ่งเป็นคüามชั่üร้ายของมนุþย์ Āลังจากที่ทĀารยึด Pearl Harbor ได้นั้นม ี
ผลต่องานของ Maslow มากดงัท่ีเขาบนัทึกไü้ตอนĀนึง่ü่า “ข้าพเจ้ายนืมองการรบด้üยน�า้ตานองĀน้า ข้าพเจ้าไม่เข้าใจ
เลยü่าพüก Hitler พüก German พüก Stalin Āรือพüก Communist มีจุดมุ่งĀมายอะไร ไม่มีใครที่จะเข้าใจ 
การกระท�าของเขาเĀล่านัน้ ข้าพเจ้าอยากจะเĀน็โต๊ะÿนัตภิาพ ซึง่มบีคุคลนัง่อยูร่อบโต๊ะนัน้และพดูกนัเกีย่üกบัธรรมชาต ิ
ของมนุþย์ ไม่พูดถึงคüามเกลียดชัง ÿงคราม พูดแต่เรื่องÿันติภาพและคüามเป็นพี่เป็นน้องกัน ในเüลาที่ข้าพเจ้า 
คิดเช่นนี้ท�าใĀ้ข้าพเจ้าตัดÿินใจได้ü่าคüรจะท�าอะไรต่อไปนับตั้งแต่üินาทีนั้น ในปี ค.ý. 1941 ข้าพเจ้าได้อุทิýตนเอง
ในการพัฒนาทฤþฎีเกี่ยüกับธรรมชาติของมนุþย์ ซึ่งทฤþฎีนี้จะÿามารถทดÿอบได้จากการทดลองและการüิจัย” 
 ปี ค.ý. 1951 Maslow ได้รับแต่งตั้งเป็นประธานของคณะจิตüิทยาที่มĀาüิทยาลัย Brandeis และอยู่ในต�าแĀน่ง
นี้จนถึง ปี ค.ý. 1961 และĀลังจากนั้นเขาก็ได้รับต�าแĀน่งเป็นýาÿตราจารย์ทางจิตüิทยา ในระĀü่างนี้เขาเป็นบุคคล
ÿ�าคญัในการเคลือ่นไĀüในกลุม่จติüทิยามานþุยนยิมในĀมูน่กัจติüทิยาชาüอเมรกัินถงึปี ค.ý 1969 เขาได้ย้ายไปเป็น
ประธานมูลนิธิ W.P. Laughlin ใน Menlo Part ที่ California และที่นี่เอง เขาได้ýึกþาในเรื่องที่เขาÿนใจคือปรัชญา
ทางการเมอืงและจรยิธรรม และแล้üüาระÿดุท้ายของเขาก็มาถงึ เมือ่üนัที ่8 มถินุายน ค.ý. 1970 เมือ่อายเุพยีง 62 ปี 
เขาก็ถึงแก่กรรมด้üยอาการĀัüใจüายĀลังจากที่เขาป่üยเป็นโรคĀัüใจเรื้อรังมาเป็นเüลานาน Āนังÿือที่ Maslow 
เขียนมีเป็นจ�านüนมาก เช่น Toward a Psychology of Being, Religions, Values and Peak Experiences, 
The Psychology of Science : A Reconnaissance

ที่มา : ชวนันท์ ชาญศิลป์. ทฤษฎีการเรียนรู้. ออนไลน์.



383ภาคผนวก จ
ตารางที ่2 : แสดงการประเมนิรปูแบบการเจรจาต่อรอง (Personal Assessment 
    Inventory) (Cellich, C. และ Jain, S.C. 2004 อ้างถงึใน ชยัเสฏฐ์ พรหมศรี 
                  2552 : 49)

ข้อที่ ค�าถาม
ระดบัคะแนน*

1 2 3 4 5
1 ฉันไม่ÿะดวกใจในการเจรจาต่อรอง
2 ฉันผลักอีกฝ่ายĀนึ่งใĀ้มาÿนใจในต�าแĀน่งและผลประโยชน์ของฉัน
3 ฉันĀลีกเลี่ยงที่จะท�าใĀ้อีกฝ่ายเÿียใจĀรือเÿียความรู้ÿึก
4 ฉันพยายามที่จะเรียนรู้ความต้องการที่แท้จริงของอีกฝ่ายก่อนที่จะĀาข้อตกลง
5 ฉันมีความÿนุกĀรือชื่นชอบต่อการใĀ้ข้อเÿนอและแลกเปลี่ยนข้อเÿนอ
6 ฉันไม่ชอบตัดÿินใจอะไรที่ยากนัก
7 ก่อนการเจรจาต่อรอง ฉันรู้ว่าผลลัพธ์ที่คาดĀวังคืออะไรและต้องท�าอย่างไรถึงจะได้มา
8 เมื่อเจรจาต่อรอง ฉันชอบที่จะตัดÿินใจอย่างรวดเร็วเพื่อที่จะเร่งการพูดคุยกัน
9 ฉันเต็มใจที่จะลดระดับความคาดĀวังเพื่อจะรักþาความÿัมพันธ์ไว้
10 ฉันกระตุ้นอีกฝ่ายใĀ้ร่วมกันในการĀาทางออกที่ยอมรับได้
11 ฉันĀลีกเลี่ยงที่จะเกี่ยวข้องกับÿถานการณ์ที่ยุ่งยาก
12 ฉันแน่ใจว่าฉันมีอ�านาจเĀนือกว่าอีกฝ่าย และใช้เพื่อใĀ้ตนเองได้เปรียบ
13 เพื่อใĀ้การเจรจาต่อรองมีความก้าวĀน้า ฉันชอบที่จะแบ่งความต้องการที่แตกต่างกัน
14 เมื่อมีการเจรจาต่อรอง ฉันแน่ใจว่าอีกฝ่ายมีความÿะดวกใจในการเจรจา
15 ฉันไม่มีปัญĀาในการแลกเปลี่ยนข้อมูลกับอีกฝ่าย
16 ฉันไม่เจรจา ถ้าฉันมีโอกาÿน้อยที่จะชนะ
17 ถ้ามีความจ�าเป็น ฉันใช้การข่มขู่เพื่อบรรลุเป้าĀมายของฉัน
18 ฉันชอบการประนีประนอมเพื่อเร่งรีบการเจรจาต่อรอง
19 ฉันแน่ใจว่าอีกฝ่ายได้อธิบายความต้องการที่แท้จริงออกมา
20 ฉันชอบที่จะค้นพบวิธีการใĀม่ ๆ จับคู่เจรจาเพื่อบรรลุผลลัพธ์ที่ดีที่ÿุดร่วมกัน

ค�าชี้แจง	 : ใĀ้เลือกระดับคะแนนตั้งแต่ 1-5 ในข้อค�าถามที่ปรากฏในตารางที่ตรงกับมุมมองของท่านมากที่ÿุด 
เพื่อÿะท้อนถึงพฤติกรรมในการเจรจาต่อรองของท่าน  โดยไม่มีข้อใดถูกĀรือผิด 

ระดับคะแนน * จ�าแนกได้ดังนี้ 1 = ไม่เĀ็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เĀ็นด้วย 3 = ไม่มีความเĀ็น 4 = เĀ็นด้วย 5 = เĀ็นด้วยอย่างยิ่ง
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ข้อที่ ค�าถาม

ระดบัคะแนน*
1 2 3 4 5

21 ฉันĀลีกเลี่ยงความเÿี่ยง
22 เพื่อที่จะได้ในÿิ่งที่ฉันต้องการ ฉันจะถามมากกว่าที่ฉันเต็มใจที่จะตกลง
23 ฉันมองĀาการเจรจาที่ยุติธรรม
24 ÿ�าĀรับฉัน ความÿัมพันธ์ของบุคคลมีความÿ�าคัญÿ�าĀรับการพูดคุยที่ÿร้างÿรรค์
25 ฉันมักจะÿรุปประเด็นต่าง ๆ ที่ทั้งÿองฝ่ายได้ตกลงเป็นระยะ
26 ฉันไม่ชอบเจรจากับนักเจรจาต่อรองที่ยาก
27 ฉันพยายามที่จะÿร้างความÿงÿัยใĀ้เกิดขึ้นในจิตใจของคู่เจรจา
28 ÿ�าĀรับฉัน การเจรจาต่อรองเป็นเกมของการใĀ้และรับ
29 ฉันไม่ชอบท�าใĀ้ผู้อื่นเÿียĀน้า
30 เมื่อฉันเจรจา ฉันมองในระยะยาว
31 ฉันĀลีกเลี่ยงที่จะเกี่ยวข้องกับข้อพิพาทต่าง ๆ
32 ฉันไม่ใĀ้ข้อมูลแก่อีกฝ่าย แต่ฉันพยายามรับข้อมูลจากอีกฝ่ายใĀ้ได้มากที่ÿุดเท่าที่จะ

ท�าได้
33 ฉันมองĀาการแก้ปัญĀาแบบพบกันครึ่งทางเพื่อปิดการเจรจาต่อรอง
34 ฉันพยายามĀลีกเลี่ยงที่จะเกี่ยวข้องกับรายละเอียดที่ไม่มีÿาระÿ�าคัญแต่อย่างใด
35 ฉันชอบพบปะผู้คน

แบบหลบหนี แบบช่างฝัน แบบต่อราคา แบบชอบแข่งขนั แบบนกัแก้ปัญหา

คะแนน คะแนน คะแนน คะแนน คะแนน
1 3 5 2 4
6 9 8 7 10
11 14 13 12 15
16 19 18 17 20
21 24 23 22 25
26 29 28 27 30
31 35 33 32 34
รวม รวม รวม รวม รวม

ขั้นตอนการแปลคะแนนเป็นรูปแบบนักเจรจาต่อรอง



385ภาคผนวก ฉ 1
 แบบประเมนิ EQ :  Emotional Quotient ส�าหรบัพนกังานขาย

ข้อที่ ค�าถาม
ระดบัคะแนน*

1 2 3 4 5
1 เวลาโกรธĀรือไม่ÿบายใจ ฉันรับรู้ได้ว่าเกิดอะไรขึ้นกับฉัน
2 ฉันบอกไม่ได้ว่าอะไรท�าใĀ้ฉันรู้ÿึกโกรธ
3 เมื่อถูกขัดใจ ฉันมักรู้ÿึกĀงุดĀงิดจนควบคุมอารมณ์ไม่ได้
4 ฉันÿามารถคอยเพื่อใĀ้บรรลุเป้าĀมายที่พอใจ
5 ฉันมักมีปฏิกิริยาโต้ตอบรุนแรงต่อปัญĀาเพียงเล็กน้อย
6 เมื่อถูกบังคับใĀ้ท�าในÿิ่งที่ไม่ชอบ ฉันจะอธิบายเĀตุผลจนผู้อื่นยอมรับได้
7 ฉันÿังเกตได้เมื่อคนใกล้ชิดมีอารมณ์เปลี่ยนแปลง
8 ฉันไม่ÿนใจกับความทุกข์ของผู้อื่นที่ฉันไม่รู้จัก
9 ฉันไม่ยอมรับในÿิ่งที่ผู้อื่นท�าต่างจากที่ฉันคิด
10 ฉันยอมรับได้ว่าผู้อื่นก็อาจมีเĀตุผลที่จะไม่พอใจการกระท�าของฉัน
11 ฉันรู้ÿึกว่าผู้อื่นชอบเรียกร้องความÿนใจมากเกินไป
12 แม้จะมีภาระมากที่ต้องท�าฉันก็ยินดีรับฟังความทุกข์ของผู้อื่นที่ต้องการความช่วยเĀลือ
13 เป็นเรื่องธรรมดาที่จะเอาเปรียบผู้อื่นเมื่อมีโอกาÿ
14 ฉันเĀ็นคุณค่าในน�า้ใจที่ผู้อื่นมีต่อฉัน
15 เมื่อท�าผิดฉันÿามารถกล่าวค�า “ขอโทþ” ผู้อื่นได้
16 ฉันยอมรับข้อผิดพลาดของผู้อื่นได้ยาก
17 ถึงแม้จะต้องเÿียประโยชน์ÿ่วนตัวไปบ้าง ฉันก็ยินดีที่จะท�าเพื่อÿ่วนรวม
18 ฉันรู้ÿึกล�าบากใจในการท�าÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่งเพื่อผู้อื่น
19 ฉันไม่รู้ว่าฉันเก่งเรื่องอะไร
20 แม้จะเป็นงานยาก ฉันก็มั่นใจว่าÿามารถท�าได้
21 เมื่อท�าÿิ่งใดไม่ÿ�าเร็จ ฉันรู้ÿึกĀมดก�าลังใจ

ค�าชี้แจง	 : แบบประเมินนี้เป็นประโยคที่มีข้อความเกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้ÿึกที่แÿดงออกในลักþณะต่าง ๆ 
แม้ว่าบางประโยคอาจจะไม่ตรงกับที่ท่านเป็นอยู่ก็ตาม ขอใĀ้เลือกค�าตอบที่ตรงกับตัวท่านใĀ้มากที่ÿุด และค�าถาม
ต่อไปนี้ไม่มีค�าตอบที่ถูกĀรือผิด ดีĀรือไม่ดี โปรดตอบตามความเป็นจริงและตอบทุกข้อ เพื่อท่านจะได้รู้จักตนเอง
และวางแผนพัฒนาตนเองต่อไป 

ระดับคะแนน * จ�าแนกได้ดังนี้ 1 = ไม่เĀ็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เĀ็นด้วย 3 = ไม่มีความเĀ็น 4 = เĀ็นด้วย 5 = เĀ็นด้วยอย่างยิ่ง
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ข้อที่ ค�าถาม

ระดบัคะแนน*
1 2 3 4 5

22 ฉันรู้ÿึกมีคุณค่าเมื่อได้ท�าÿิ่งต่าง ๆ อย่างเต็มความÿามารถ
23 เมื่อต้องเผชิญกับอุปÿรรคและความผิดĀวัง ฉันก็จะไม่ยอมแพ้
24 เมื่อเริ่มท�าÿิ่งĀนึ่งÿิ่งใด ฉันมักท�าต่อไปไม่ÿ�าเร็จ
25 ฉันพยายามĀาÿาเĀตุที่แท้จริงของปัญĀาโดยไม่คิดเอาเองตามใจชอบ
26 บ่อยครั้งที่ฉันไม่รู้ว่าอะไรท�าใĀ้ฉันไม่มีความÿุข
27 ฉันรู้ÿึกว่าการตัดÿินใจแก้ปัญĀาเป็นเรื่องยากÿ�าĀรับฉัน
28 เมื่อต้องท�าอะไรĀลายอย่างในเวลาเดียวกันฉันตัดÿินใจได้ว่าจะท�าอะไรก่อนĀลัง
29 ฉันล�าบากใจเมื่อต้องอยู่กับคนแปลกĀน้าĀรือคนที่ไม่คุ้นเคย
30 ฉันทนไม่ได้เมื่อต้องอยู่ในÿังคมที่มีกฎระเบียบขัดกับความเคยชินของฉัน
31 ฉันท�าความรู้จักผู้อื่นได้ง่าย
32 ฉันมีเพื่อนÿนิทĀลายคนที่คบกันมานาน
33 ฉันไม่กล้าบอกความต้องการของฉันใĀ้ผู้อื่นรู้
34 ฉันท�าในÿิ่งที่ต้องการโดยไม่ท�าใĀ้ผู้อื่นเดือดร้อน
35 เป็นการยากÿ�าĀรับฉันที่จะโต้แย้งกับผู้อื่น แม้จะมีเĀตุผลเพียงพอ
36 เมื่อไม่เĀ็นด้วยกับผู้อื่น ฉันÿามารถอธิบายเĀตุผลที่เขายอมรับได้
37 ฉันรู้ÿึกด้อยกว่าผู้อื่น
38 ฉันท�าĀน้าที่ได้ดี ไม่ว่าจะอยู่ในบทบาทใด
39 ฉันÿามารถท�างานที่ได้รับมอบĀมายได้ดีที่ÿุด
40 ฉันไม่มั่นใจในการท�างานที่ยากล�าบาก
41 แม้ÿถานการณ์จะเลวร้าย ฉันก็มีความĀวังว่าจะดีขึ้น
42 ทุกปัญĀามักมีทางออกเÿนอ
43 เมื่อมีเรื่องที่ท�าใĀ้เครียด ฉันมักปรับเปลี่ยนใĀ้เป็นเรื่องผ่อนคลายĀรือÿนุกÿนานได้
44 ฉันÿนุกÿนานทุกครั้งกับกิจกรรมในวันÿุดÿัปดาĀ์และวันĀยุดพักผ่อน
45 ฉันรู้ÿึกไม่พอใจที่ผู้อื่นได้รับÿิ่งดี ๆ มากกว่าฉัน
46 ฉันพอใจกับÿิ่งที่ฉันเป็นอยู่
47 ฉันไม่รู้ว่าจะĀาอะไรท�า เมื่อรู้ÿึกเบื่อĀน่าย
48 เมื่อว่างเว้นจากภาระĀน้าที่ ฉันจะท�าในÿิ่งที่ฉันชอบ
49 เมื่อรู้ÿึกไม่ÿบายใจ ฉันมีวิธีผ่อนคลายอารมณ์ได้
50 ฉันÿามารถผ่อนคลายตนเองได้ แม้จะเĀน็ดเĀนื่อยจากภาระĀน้าที่
51 ฉันไม่ÿามารถท�าใจใĀ้เป็นÿุขได้จนกว่าจะได้ทุกÿิ่งที่ต้องการ
52 ฉันมักทุกข์ร้อนกับเรื่องเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่เกิดขึ้นเÿมอ



387 ÿรุปผลคะแนนในแต่ละด้านเปรียบเทียบกับช่วงคะแนนปกติ	(อายุ	18-25	ปี)

 ÿรุปผลคะแนนในแต่ละด้านเปรียบเทียบกับช่วงคะแนนปกติ	(อายุ	26-60	ปี)

ด้าน ด้านย่อย ช่วงคะแนนปกติ คะแนนทีไ่ด้ ผลทีไ่ด้

ดี
1.1 ควบคุมตนเอง (ข้อ 1-6) 13-18 0 -
1.2 เĀ็นใจผู้อื่น (ข้อ 7-12) 16-21 0 -
1.3 รับผิดชอบ (ข้อ 13-18) 17-23 0 -

เก่ง
2.1 มีแรงจูงใจ (ข้อ 19-24) 15-21 0 -
2.2 ตัดÿินใจแก้ปัญĀา (ข้อ 25-30) 14-20 0 -
2.3 ÿัมพันธภาพ (ข้อ 31-36) 15-20 0 -

เก่ง
3.1 ภูมิใจในตนเอง (ข้อ 37-40) 9-14 0 -
3.2 พอใจชีวิต (ข้อ 41-46) 16-22 0 -
3.3 ÿุขÿงบทางใจ (ข้อ 47-52) 15-21 0 -

ด้าน ด้านย่อย ช่วงคะแนนปกติ คะแนนทีไ่ด้ ผลทีไ่ด้

ดี
1.1 ควบคุมตนเอง (ข้อ 1-6) 14-18 0 -
1.2 เĀ็นใจผู้อื่น (ข้อ 7-12) 16-21 0 -
1.3 รับผิดชอบ (ข้อ 13-18) 18-23 0 -

เก่ง
2.1 มีแรงจูงใจ (ข้อ 19-24) 16-22 0 -
2.2 ตัดÿินใจแก้ปัญĀา (ข้อ 25-30) 15-21 0 -
2.3 ÿัมพันธภาพ (ข้อ 31-36) 15-21 0 -

เก่ง
3.1 ภูมิใจในตนเอง (ข้อ 37-40) 10-14 0 -
3.2 พอใจชีวิต (ข้อ 41-46) 16-22 0 -
3.3 ÿุขÿงบทางใจ (ข้อ 47-52) 16-22 0 -

ĀมายเĀต	ุ: คะแนนทีไ่ด้ต�า่กว่าช่วงคะแนนปกต ิไม่ได้Āมายความว่าท่านมคีวามผดิปกตใินด้านนัน้ เพราะด้านต่าง ๆ 
เĀล่านี้เป็นÿิ่งที่มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังนั้น คะแนนที่ได้ต�า่จึงเป็นข้อเตือนใจใĀ้ท่านĀาแนวทาง
ในการพฒันาความฉลาดทางอารมณ์ในด้านนัน้ใĀ้มากยิง่ขึน้ ÿ�าĀรบัรายละเอยีดและแนวทางในการพฒันาความฉลาด
ทางอารมณ์มีอยู่ในĀนังÿืออีคิว : ความฉลาดทางอารมณ์ Āรือคู่มือความฉลาดทางอารมณ์ (ÿ�าĀรับประชาชน) 
ของกรมÿุขภาพจิต รวมทั้งท่านÿามารถเข้าร่วมกิจกรรมพัฒนาความฉลาดทางอารมณ์ที่ทางกรมÿุขภาพจิตĀรือ
Āน่วยงานอื่นที่เกี่ยวข้องจัดขึ้น (ที่มา : http://rajanukul.go.th)
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388 ภาคผนวก ฉ 2
 แบบประเมนิ MQ :  Moral Quotient ส�าหรบัพนกังานขาย

ข้อที่ ค�าถาม
ระดบัคะแนน*

1 2 3 4 5
1 ท่านมีการเรียนรู้ในเรื่องคุณธรรม จริยธรรมเÿมอ
2 ท่านมีคติพจน์ประจ�าใจ และÿามารถน�ามาใช้ในชีüิตประจ�าüันเÿมอ
3 ท่านจะปฏิบัติต่อผู้อื่นด้üยคüามรัก คüามเมตตาอยู่เÿมอ
4 ท่านเป็นผู้ที่ประพฤติดีตามกรอบของýาÿนาที่ท่านนับถือ
5 ในการท�างานด้านการขาย ท่านจะนึกถึงผลประโยชน์ของผู้ซื้อเป็นĀลัก
6 ท่านจะยึดĀลักคüามจริงและคüามถูกต้องแม้ü่าจะÿ่งใĀ้ท่านขายไม่ได้ก็ตาม
7 ท่านจะไม่ขายแต่ÿินค้าอย่างเดียüแต่ท่านจะบริการอย่างเต็มที่เพื่อใĀ้ลูกค้าĀรือ 

ผู้มุ่งĀüังเกิดคüามประทับใจ
8 เมื่อท่านพลาดพล้ังในÿ่ิงที่ท�าไปแล้ü ท่านจะทบทüนและใĀ้ÿัจจะü่าท่านไม่ท�า 

อย่างนั้นอีก
9 ท่านเชื่อü่ามนุþย์ทุกคนมีเกียรติยý ýักดิ์ýรีอยู่ทุกคน
10 ท่านจะปฏิบัติกับผู้ร่üมงานทั้งต่อĀน้าและลับĀลังเĀมือนกัน
11 ท่านจะไม่น�าพาตนเองไปอยู่ในกลุ่มของผู้ประพฤติมิชอบ ไม่ü่าจะถูกคะยั้นคะยอ

อย่างไร
12 ท่านเชื่อในกฎแĀ่งการกระท�าอย่างÿนิทใจ
13 ท่านเป็นผู้น�าทางจิตüิญญาณใĀ้ผู้อื่นได้เÿมอ
14 ท่านÿามารถเป็นที่ปรึกþาใĀ้กับใคร ๆ ได้ด้üยการใช้Āลักคุณธรรม
15 ท่านเชื่อü่าการท�างานที่ดีก็คือการÿร้างบุญอย่างĀนึ่ง
16 ท่านมีการประเมินผลตนเองอยู่เÿมอและพยายามปรับปรุงทุกอย่างใĀ้ดีขึ้น
17 ท่านจะไม่น�าตัüเองไปเปรียบเทียบกับผู้อื่นใĀ้ตนเองเÿียก�าลังใจ
18 ท่านเป็นผู้ที่ÿ่งเÿริมและÿนับÿนุนเรื่องคุณธรรมและจริยธรรมในองค์กรอยู่เÿมอ
19 ท่านเป็นผู้ที่พยายามละกิเลÿทั้งปüง และพยายามท�าจิตใจใĀ้ผ่องใÿÿะอาดบริÿุทธิ์
20 ท่านจะท�างานด้üยคüามซื่อÿัตย์ÿุจริตเท่านั้นไม่ü่าผลตอบแทนจะเป็นอย่างไร

ค�าชี้แจง	 : ใĀ้เลือกระดับคะแนนตั้งแต่ 1-5 ในข้อค�าถามที่ปรากฏในตารางที่ตรงกับมุมมองของท่านมากที่ÿุด 
เพื่อประเมินโดยไม่มีข้อใดถูกĀรือผิด 

ระดับคะแนน * จ�าแนกได้ดังนี้ 1 = ไม่เĀ็นด้üยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เĀ็นด้üย 3 = ไม่มีคüามเĀ็น 4 = เĀ็นด้üย 5 = เĀ็นด้üยอย่างยิ่ง



389 การแปลผล	 :	 เมื่อท่านท�าแบบประเมิน  MQ ครบทั้ง 20 ข้อแล้ü ใĀ้รüมคะแนนทั้งĀมดü่าได้เท่าไร โดยที ่
ผลของคะแนนแต่ละล�าดับมีคüามĀมาย ดังต่อไปนี้ 
 1.	 คะแนน	 80	 ขึ้นไป Āมายถึง ท่านเป็นผู้ที่มีคุณธรรมและจริยธรรมÿูงมาก เป็นผู้ที่เคร่งครัดในĀลักธรรม 
ของýาÿนาของท่าน โดยมีคüามÿุขในการท�างานและการด�ารงชีüิตมากโดยเน้นในเรื่องคุณงามคüามดีมากกü่า
คüามÿ�าเร็จที่ได้มาจากÿิ่งที่ไม่ถูกต้อง และยังเป็นผู้ที่ไม่น�าตนเองไปเปรียบเทียบกับผู้อื่นใĀ้เกิดคüามรู้ÿึกที่ไม่ดี 
โดยจะน�าพาตนเองไปÿูจ่ดุĀมายทีด่ทีีต่นเองได้ตัง้เป้าĀมายไü้และประการÿ�าคญั คอื คüามพยายามในการเÿรมิÿร้าง
ตนเองในการเป็นผู้ÿมบูรณ์แบบในการด�ารงชีüิต ได้รับการยอมรับจากบุคคลในครอบครัüและบุคคลแüดล้อม 
ในที่ท�างานü่าเป็นผู้มีคุณงามคüามดี ÿมคüรได้รับการยกย่องและเป็นแบบอย่างที่ดีใĀ้กับผู้อื่นได้ 
	 2.	คะแนน	70-79 Āมายถึง ท่านมีคุณงามคüามดีอยู่ในเกณฑ์ที่ÿูงมากพอÿมคüร มีการท�างานด้üยคüามซื่อÿัตย์
ÿุจริตไม่คดโกง เป็นคนดีมีýีลธรรม มีคüามเชื่อในเรื่องของเĀตุผลและการท�าดีย่อมได้ดี ถือเป็นผู้มีýีลธรรมเป็นปกติ
ในชüีติ ชอบคüามเรยีบง่าย ÿงบÿบาย แต่ในขณะเดยีüกนักย็งัมÿีงัคมกบัผูอ้ืน่ด้üยทีอ่าจมÿ่ีüนท�าใĀ้ýลีธรรมบกพร่อง
ไปบ้าง แต่กเ็ป็นÿ่üนทีน้่อย ÿามารถปรับตัüคนืÿูค่üามเป็นปกตไิด้อย่างรüดเรü็ ÿ่üนการท�างานด้านการขายกเ็ป็น 
ผูท้ีย่ึดĀลักคüามถูกต้องและผลประโยชน์ทั้งของตนและของลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังด้üย และในบางครั้งก็ÿามารถเป็น
ที่ปรึกþาใĀ้กับผู้อื่นได้เช่นกัน ในระดับนี้ถ้าได้ýึกþาในเรื่องĀลักธรรมในýาÿนาเพิ่มเติมและน�ามาประพฤติปฏิบัติ
จะถือü่าดีมากเลยทีเดียü
	 3.	 คะแนน	60-69 Āมายถงึ ท่านได้ชือ่ü่าเป็นคนดคีนĀนึง่ในÿงัคมทัง้ครอบครüัและทีท่�างาน มคีüามเอือ้เฟ้ือเผือ่แผ่ 
ต่อบุคคลที่ท่านเĀ็นü่าÿมคüร โดยท่านจะใช้เĀตุผลมากกü่าเรื่องของอารมณ์ในเกณฑ์ 60 : 40 เพราะบางครั้งท่านก็
ใช้อารมณ์เป็นตüัตัดÿนิเช่นกัน และĀลายครัง้ทีท่่านมกัแÿดงปฏกิริิยาบางอย่างทีอ่าจไม่ÿมคüรออกไปในบางÿถานการณ์
และเมื่อคิดย้อนกลับไปก็มีบ้างที่จะไม่ÿบายกับการกระท�านั้น ซึ่งท่านก็จะน�ามาเป็นบทเรียนÿอนใจต่อไป ÿ�าĀรับ
ท่านที่ได้คะแนนในเกณฑ์นี้ต้องระüังคือการถูกชักจูงไปในทางที่เÿื่อม ซึ่งท่านก็มีภูมิต้านทานในระดับĀนึ่ง แต่ถ้า
Āากถูกกระตุ้นมาก ๆ ท่านอาจคล้อยตามได้ จึงต้องระมัดระüังและมีเครื่องยึดเĀนี่ยüจิตใจไü้ใĀ้มั่น เพราะโดย 
Āลักแล้üถือü่าท่านยังมีÿ่üนที่ดีอยู่มากกü่าที่ไม่ดี
	 4.	คะแนน	50-59	Āมายถึง ท่านเป็นคนที่ค่อนข้างรักÿนุก มีคüามเชื่อมั่นในตนเองค่อนข้างÿูงและมีโอกาÿที่จะ
ถกูชกัจงูไปในทางทีด่Āีรอืไม่ดไีด้ในอัตราท่ีพอ ๆ กนัและยงัเป็นผูท้ีอ่่อนไĀüง่าย มกัเกดิปฏกิริยิาทนัททีีเ่กิดเĀตกุารณ์
ใด ๆ ไม่ü่าดีĀรือร้าย โดยไม่ÿนใจÿิ่งรอบข้างมากนัก การตัดÿินใจบางครั้งก็ใช้อารมณ์ บางครั้งก็ใช้เĀตุผลแล้üแต่ü่า
เคยชินกับÿิ่งใดมากกü่ากัน แต่แนüโน้มเป็นผู้ที่เชื่อในĀลักคüามถูกใจมากกü่าคüามถูกต้อง และในบางกรณีอาจมี
การแÿดงคüามคิดเĀน็ทีเ่ป็นอตัตาธิปไตยค่อนข้างมาก แม้ü่าจะÿüนทางกบัคüามคดิของคนÿ่üนใĀญ่ก็ตาม ผูท้ีไ่ด้รบั
คะแนนในระดับนี้จ�าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องอยู่ในÿิ่งแüดล้อมที่มีผู้มีýีลธรรมเป็นĀลัก และต้องพิจารณาตนเองü่าชอบ
ýึกþาจริยธรรมคุณธรรมในทางใด เช่น บางท่านชอบการฟัง บางท่านชอบการพูดคุยไต่ถาม บางท่านชอบฟังเรื่องใน
ÿมัยโบราณกาล เมื่อจับจริตของตนได้แล้ü ก็ใĀ้Āัดýึกþาและน�าĀลักธรรมเĀล่านั้นมาประยุกต์ใช้กับการท�างานและ
การด�ารงชีüิต โดยใช้üิธีการใĀ้ÿัจจะÿัญญากับตนเองในÿิ่งที่ดีงามไปเรื่อย ๆ และพยายามปรับตัüใĀ้ดีขึ้น เชื่อü่า
ท่านจะÿามารถพัฒนา MQ ไปÿู่ในระดับที่ÿูงได้อย่างแน่นอน 
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390 ภาคผนวก ฉ 3
แบบประเมนิ AQ :  Adversity Quotient ส�าหรบัพนกังานขาย

ค�าชี้แจง	 : ใĀ้เลือกระดับคะแนนตั้งแต่ 1-5 ในข้อค�าถามที่ปรากฏในตารางที่ตรงกับมุมมองของท่านมากที่ÿุด 
เพื่อประเมินโดยไม่มีข้อใดถูกĀรือผิด 

ระดับคะแนน * จ�าแนกได้ดังนี้ 1 = ไม่เĀ็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เĀ็นด้วย 3 = ไม่มีความเĀ็น 4 = เĀ็นด้วย 5 = เĀ็นด้วยอย่างยิ่ง

ข้อที่ ค�าถาม
ระดบัคะแนน*

1 2 3 4 5
1 ท่านเป็นผู้ที่มีทัศนคติบวกกับทุกเรื่องราวในชีวิต
2 ท่านเĀ็นว่าการเปลี่ยนแปลงเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นได้กับทุกคนและตลอดเวลา
3 ท่านÿามารถแยกแยะระĀว่างเรื่องงานและเรื่องÿ่วนตัวได้
4 Āากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังพูดกับท่านไม่ดี ท่านจะไม่ถือÿาและด�าเนินการขายต่อไปด้วย

ความอดทน
5 Āากลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀวังใช้เวลาในการตัดÿินใจนานกว่าปกติ ท่านก็เข้าใจและยังเต็มใจ

เÿมอในการใĀ้บริการการขายต่อไป
6 เมื่อเกิดความตึงเครียดในที่ท�างาน ท่านจะĀาทางแก้ไขมากกว่าĀาÿาเĀตุที่เกิดขึ้น
7 เมื่อได้รับมอบĀมายใĀ้ขายÿินค้าใĀม่ที่มีความยากมาก ท่านจะยอมรับและปรับตัว
8 ท่านเข้าใจเมื่อมีการโต้แย้งเกี่ยวกับÿินค้าอย่างรุนแรงและจะตอบค�าถามอย่างÿุภาพ
9 เมื่อท่านมีปัญĀากับเพื่อนร่วมงาน ท่านจะใช้Āลักการประนีประนอมมากกว่าใช้ความ

รุนแรง
10 เมื่อมีปัญĀาครอบครัว ท่านเลือกที่จะใช้ความÿงบมากกว่าการเอาชนะกัน
11 เมื่อมีÿิ่งที่ไม่คาดคิดเกิดขึ้น ท่านÿามารถตั้งÿติเพื่อไม่ใĀ้ÿิ่งนั้นบานปลายมากขึ้น
12 ท่านมักจะมองÿิ่งที่เกิดขึ้นว่าเป็นปัจจัยภายนอกที่ไม่ÿามารถควบคุมได้
13 เมื่อการขายไม่ÿ�าเร็จ ท่านจะไม่ĀงุดĀงิดและพร้อมท�างานการขายต่อไป
14 ท่านมีการตอบÿนองต่อÿิ่งที่เกิดขึ้นได้อย่างมีÿติÿัมปชัญญะมากกว่าการตื่นตระĀนก
15 ท่านจะไม่ท�าใĀ้ปัญĀาที่เกิดขึ้นเป็นเรื่องใĀญ่และแก้ไขใĀ้ผ่านไปได้โดยเร็ว
16 ท่านเชื่อว่าท่านอดทนและทนทานต่อปัญĀาใด ๆ ได้เป็นอย่างดี
17 ท่านเชื่อว่าการแก้ปัญĀาทุกอย่างอยู่ที่ปฏิกิริยาของผู้แก้ไข ไม่ใช่ตัวปัญĀา
18 ท่านฝึกความอดทนใĀ้เพิ่มขึ้นอยู่เÿมอและพร้อมÿ�าĀรับวิกฤตที่อาจเกิดขึ้น
19 ท่านจะใĀ้อภัยผู้อื่นเÿมอ ไม่ว่าเĀตุการณ์จะรุนแรงแค่ไĀนก็ตาม
20 ท่านพร้อมน้อมรับค�าติชมไม่ว่าจะมาในรูปแบบใดก็ตาม



391 การแปลผล	 :	 เมื่อท่านท�าแบบประเมิน AQ ครบ 20 ข้อแล้ü ใĀ้รüมคะแนนทั้งĀมดü่าได้เท่าไร โดยที่ผลของ
คะแนนแต่ละระดับ มีคüามĀมายดังต่อไปนี้
 1.	 คะแนน	 80	 ขึ้นไป  Āมายถึง  ท่านเป็นผู้ที่มีคüามอดทนในการท�างานÿูงมาก มีทัýนคติที่เป็นบüกในการ
ด�ารงชีüิต แม้กระทั่งการท�างานที่มีคüามกดดันÿูงท่านก็ÿามารถผ่านอุปÿรรคĀรือüิกฤติในชีüิตมาได้เป็นอย่างดี โดย
มีÿติÿัมปชัญญะเป็นตัüก�าĀนดรู้ใĀ้อยู่กับปัจจุบัน ที่ÿ�าคัญเมื่อเกิดเĀตุการณ์ต่าง ๆ ที่ไม่คาดฝันขึ้น ท่านจะมี
ÿติÿัมปชัญญะที่ดี รู้ü่าอะไรÿมคüรท�าĀรือไม่ÿมคüรท�า ซึ่งท่านจะÿามารถผ่านเĀตุการณ์เĀล่าน้ันมาได้ดีกü่า 
คนปกติและแปลงüิกฤติเป็นโอกาÿได้อย่างดีเยี่ยม โดยการน�ามาเป็นบทเรียนĀรือประÿบการณ์ใĀ้มีทักþะชีüิต 
ที่ดียิ่งขึ้น ซึ่งถือü่าดีมาก ๆ ÿ�าĀรับท่านที่มี AQ ในระดับนี้
 2.	 คะแนน	 70-79	Āมายถึง ท่านเป็นบุคคลที่มีภาüะในเรื่องของอารมณ์ดีพอÿมคüร ในกรณีที่เกิดüิกฤติท่าน 
กย็งัคงยัง้ÿตไิü้ได้ด ีแม้จะตกใจĀรอืüติกกังüลแต่กเ็ป็นในช่üงระยะเüลาÿัน้ ๆ โดยมคีüามคดิบüกในเรือ่งต่าง ๆ ทัง้ใน
เรื่องของการท�างานที่ดี การด�ารงชีüิตที่มีคüามÿุข และÿามารถน�าเอาประÿบการณ์ต่าง ๆ มาüิเคราะĀ์และค่อย ๆ 
เปลีย่นแปลงตนเองใĀ้เป็นผูท้ีม่คีüามแขง็แกร่งขึน้ ซึง่โดยรüมแล้üถือü่าเป็นผู้ทีม่กีารเรยีนรูแ้ละรับรูไ้ด้ดี มคีüามพร้อม
ในการต้อนรับในÿิ่งที่จะมีการเปลี่ยนแปลงพอÿมคüร ในกลุ่มระดับคะแนนน้ีถ้าเพิ่มในเรื่องการอยู่กับปัจจุบันและ
คüามมั่นคงของÿติÿัมปชัญญะได้จะถือü่าดีมากขึ้นทีเดียü
	 3.	 	คะแนน	60-69	Āมายถึง ท่านที่ใช้อารมณ์ในการตัดÿินใจมากกü่าเĀตุผลพอÿมคüร แต่ยังถือü่ายังมีคüาม
อดทนอยู่ในเกณฑ์ที่พอใช้ได้ Āากเรื่องนั้นไม่เลüร้ายจนเกินไป เป็นผู้ที่ยังต้องพึ่งพาการได้ÿติจากบุคคลรอบข้างอยู่ 
แต่ก็พร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงไปในทิýทางที่ดี โดยที่คüามเป็นจริงไม่ชอบที่จะใĀ้เกิดการเปลี่ยนแปลงเท่าไรนัก 
แต่ถ้าเป็นการเปลี่ยนแปลงไปในทิýทางที่ดีก็จะไม่มีปัญĀา จึงต้องฝึกĀัดการมองโลกตามคüามเป็นจริงที่เกิดขึ้นü่า
เป็นปัจจัยภายนอกที่ไม่ÿามารถคüบคุมได้ ดังนั้น ท่านที่มีคะแนนอยู่ในระดับนี้ต้องระüังเรื่องที่ไม่คาดĀüังที่อาจ 
เกิดขึ้น ซึ่งต้องฝึกเรื่องการยอมรับและคüามอดทนใĀ้มากกü่านี้
	 4.	 คะแนน	 50-59	 Āมายถึง ท่านเป็นผู้ที่อารมณ์ปรüนแปรมากอยู่ในเกณฑ์ที่ต้องระüังĀากเกิดเĀตุการณ์ที ่
ไม่คาดคิดในชีüิต โอกาÿที่จะแÿดงคüามüู่üามĀรือทนไม่ได้ ยอมรับไม่ได้ในชีüิตอาจมีค่อนข้างÿูงมาก ซึ่งต้องระüัง
ไม่ใĀ้กระท�าÿิ่งใด ๆ ที่จะท�าใĀ้ปัญĀาบานปลายมากกü่าเดิม โดยเริ่มที่จะฝึกĀัดยอมรับในทุกÿิ่งทุกอย่างที่เกิดขึ้นü่า
เป็นทั้งปัจจัยภายในที่ÿามารถคüบคุมได้และปัจจัยภายนอกที่ไม่ÿามารถบังคับบัญชาได้ ต้องไม่แÿดงปฏิกิริยาที่
แÿดงออกจนเคยชินในทางที่ใช้อารมณ์มากกü่าเĀตุผลออกไปอย่างเด็ดขาด แต่ผู้ที่ได้รับคะแนนอยู่ในเกณฑ์นี้ก็
ÿามารถพัฒนาชีüิตใĀ้มีคüามเข้มแข็งได้ ด้üยการÿร้างüินัยในตนเองในเรื่องการแÿดงออกไม่ใĀ้เป็นไปตามอารมณ์ 
ก็จะÿามารถพัฒนาไปÿู่การมี AQ ในระดับÿูงได้
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392 ภาคผนวก ฉ 4
แบบประเมนิ SQ :  Spiritual Quotient ส�าหรบัพนกังานขาย

ค�าชี้แจง	 : ใĀ้เลือกระดับคะแนนตั้งแต่ 1-5 ในข้อค�าถามที่ปรากฏในตารางที่ตรงกับมุมมองของท่านมากที่ÿุด 
เพื่อประเมินโดยไม่มีข้อใดถูกĀรือผิด 

ระดับคะแนน * จ�าแนกได้ดังนี้ 1 = ไม่เĀ็นด้üยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เĀ็นด้üย 3 = ไม่มีคüามเĀ็น 4 = เĀ็นด้üย 5 = เĀ็นด้üยอย่างยิ่ง

ข้อที่ ค�าถาม
ระดบัคะแนน*

1 2 3 4 5
1 ท่านใĀ้เüลาและคüามÿ�าคัญในการพัฒนาทางจิตüิญญาณอยู่เÿมอ
2 ท่านใĀ้คüามÿ�าคัญของค�าü่า คุณค่า มากกü่าค�าü่า มูลค่า
3 ท่านมักจะเรียนรู้ในÿิ่งที่เป็นประโยชน์กับการด�าเนินชีüิตเÿมอ
4 ท่านชอบอ่านĀนังÿือปรัชญาที่มีเนื้อĀาพัฒนาคุณภาพจิตใจมากกü่าĀนังÿืออื่น
5 ท่านเชื่อü่าทุกชีüิตล้üนมีคุณค่าและคüามĀมายบนโลกมนุþย์เÿมอ
6 ท่านเป็นผู้ที่ÿร้างÿมดุลใĀ้กับชีüิตได้เป็นอย่างดี
7 ท่านใĀ้คะแนนทางด้านคüามÿุขมากกü่าคüามÿ�าเร็จ
8 ท่านเชื่อü่าการท�างานการขายก็เป็นÿิ่งที่มีคุณค่าในตนเองเช่นกัน
9 ท่านมีปรัชญาในการท�างานและน�ามาประยุกต์กับการท�างานด้านการขายเÿมอ
10 ท่านÿามารถถอดรĀัÿของการขายได้ü่าÿิง่ทีข่ายนัน้เป็นการแก้ปัญĀาใĀ้ผูซ้ือ้ได้เป็นอย่างดี
11 ท่านเข้าใจในการท�างานของÿมองและน�ามาใช้กับชีüิตการขายและการด�ารงชีüิตได้

เป็นอย่างดี
12 เมื่อตื่นขึ้นมาในตอนเช้า ท่านจะÿื่อÿารกับตนเองในแง่ดีเพื่อใĀ้เกิดพลังบüกอย่าง

เต็มที่ในการท�างาน
13 ท่านค้นพบพรÿüรรค์ของท่านและน�ามาใช้ใĀ้เกิดประโยชน์เÿมอ
14 ท่านมักจะÿื่อÿารข้อคิดดี ๆ ในการพัฒนาชีüิตลงในโซเชียล มีเดีย ของท่านเÿมอ
15 เมื่อท่านได้รับทราบเกี่ยüกับเรื่องไม่ดีของใคร ท่านจะไม่ออกคüามเĀ็นใดๆ เพราะ

คิดü่าเราไม่คüรตัดÿินผู้ใด
16 ท่านเชื่อü่าการกระท�าของทุกคนล้üนแล้üแต่มีเĀตุและมีผลของแต่ละคนในการ 

กระท�านั้น ๆ เÿมอ
17 ท่านได้ชื่อü่าเป็นผู้ที่ÿามารถÿร้างก�าลังใจใĀ้กับผู้อื่นได้เป็นอย่างดี
18 ท่านÿามารถüิเคราะĀ์ตนเองü่าเป็นคนอย่างไรและพร้อมÿนับÿนุนปรับปรุงพร้อม

ทั้งการเปลี่ยนแปลงไปในทิýทางที่ดีอยู่เÿมอ
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ข้อที่ ค�าถาม

ระดบัคะแนน*
1 2 3 4 5

19 ท่านพยายามที่จะลดละตัüตนของตนเองออกไปใĀ้ได้มากที่ÿุด
20 ท่านมักจะใช้เüลาในการüิเคราะĀ์ตนเองมากกü่าüิเคราะĀ์ผู้อื่น

 การแปลผล	:	เมื่อท่านท�าแบบประเมินครบ 20 ข้อแล้ü ใĀ้รüมคะแนนทั้งĀมดü่าได้เท่าไร โดยที่คะแนนแต่ละ
ระดับมีคüามĀมาย ดังต่อไปนี้
	 1.	คะแนน	80	ขึ้นไป	Āมายถึง ท่านเป็นผู้มีการพัฒนาทางจิตüิญญาณในระดับÿูงมาก ถือเป็นผู้ที่มีทั้ง IQ และ 
EQ อย่างครบถ้üน ÿามารถน�ามาÿร้างÿรรค์ในการใช้ชีüิตได้อย่างมีประÿิทธิภาพ โดยเริ่มจากการประเมินตนเองü่า
มจีติüญิญาณĀรอืปรชัญาในการด�ารงชีüติอย่างไร อะไรคอืคณุค่า อะไรคือมลูค่า ซึง่ผูท้ีไ่ด้รบัคะแนนในระดบันีถ้อืได้ü่า
จะเป็นผู้ที่เĀ็นคุณค่ามากกü่ามูลค่าและพยายามผลักดันการกระท�าของตนเองใĀ้แÿดงออกในการกระท�าÿิ่งที่ดี ที่มี
ผลดีต่อตนเองและบุคคลรอบข้างอยู่เÿมอ โดยมีพื้นฐานของการพัฒนาจิตüิญญาณของตนใĀ้คิดในทางที่ดีในทางที่
เป็นบüกอยู่เÿมอ และน�าเอาประÿบการณ์ชีüิตทั้งĀมดมาเป็นบทเรียนÿอนใĀ้ตนเองเป็นผู้ที่ครบถ้üนด้üยคุณธรรม
และจริยธรรม ÿามารถเป็นตัüอย่างใĀ้กับผู้อื่นได้เป็นอย่างดี 
	 2.	คะแนน	 70-79 Āมายถึง ท่านเป็นผู้ที่ใÿ่ใจและพยายามในการพัฒนาตนเองใĀ้เป็นผู้ท่ีมีคüามÿุขÿบาย 
พยายามที่จะĀาแก่นแท้ของการใช้ชีüิตอย่างมีคุณค่า แม้บางครั้งจะประÿบปัญĀาท�าใĀ้เกิดคüามÿับÿนกับ 
การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ แต่ก็ยังคุมอารมณ์ในแต่ละÿถานการณ์ได้เป็นอย่างดี แม้จะยังไม่ได้เป็นผู้ที่เป็นแบบอย่างใĀ้
กับใคร ๆ ได้อย่างเต็มที่ แต่ก็ÿนใจใฝ่Āาคüามรู้ในการพัฒนาทางจิตüิญญาณ จนท�าใĀ้รูปแบบการใช้ชีüิตเป็นไปใน
ทางท่ีด ีเช่น การอ่านĀนงัÿอืýาÿนา ปรชัญาต่าง ๆ ทีเ่ป็นประโยชน์Āรอืแม้กระทัง่การดภูาพยนตร์กจ็ะเลอืกดูในแนüที่
เป็นประโยชน์กับการใช้ชีüิต และที่เĀ็นเด่นชัด ก็คือ การเลือกคบเพื่อนที่เป็นไปในลักþณะชักชüนกันไปในทางที่
พัฒนา คือ การเลือกคบแต่กัลยาณมิตร กัลยาณธรรมมากกü่าปุถุชนทั่üไป ท่านที่ได้รับคะแนนในระดับนี้ÿมคüร
ต้องมีการพัฒนา โดยเฉพาะการýึกþาในĀลักýาÿนาปรัชญาต่าง ๆ ที่ถูกต้องและน�ามาประพฤติปฏิบัติจนพิÿูจน์ได้
ü่าÿิ่งนี้เป็นÿิ่งที่ประเÿริฐจริง ๆ ก็จะÿามารถเป็นแบบอย่างใĀ้กับผู้อื่นได้ประพฤติปฏิบัติตามเช่นกัน
	 3.	คะแนน	60-69	Āมายถึง ท่านทีย่งัมกีารใช้ชüิีตแบบปกติ โดยÿนใจในเรือ่งของการพฒันาทางจิตüญิญาณบ้าง 
แต่กไ็ม่มากเท่าÿิง่ทีต้่องท�าอยูเ่ป็นอาจณิ ไม่ü่าจะเป็นการทุม่เทตนเองใĀ้กับการท�างานอย่างมาก จนบางครัง้ก่อใĀ้เกดิ
คüามเครยีด คüามไม่เข้าใจในÿจัธรรมคüามเป็นไปของโลก Āรือบางท่านเป็นคนด ี แต่อาจละเลยค�าÿอนในทางýาÿนา 
ไปด้üยเพราะคือü่าตนเป็นคนด ีไม่เอารัดเอาเปรียบใคร มคีüามซือ่ÿตัย์ÿุจรติกน่็าจะพอแล้üเลยท�าใĀ้บางอย่างพร่องไป
อย่างน่าใจĀาย เช่น การท�าใĀ้เกดิคüามเÿือ่มทัง้ทางร่างกายและจติใจ การท่องเทีย่üในÿถานทีอ่โคจร Āรอืการคบเพือ่น 
ที่ไม่ดี ท�าใĀ้กราฟชีüิตมีแนüโน้มที่ตกลงมากกü่าดีขึ้น ซึ่งเป็นเรื่องที่น่าĀ่üงมากกü่า ถ้าไม่มีผู้ที่จูงใจĀรือฉุดรั้งที่ด ี
มีอ�านาจท�าใĀ้คล้อยตามไปในทางท่ีดีได้อย่างเพียงพอ โอกาÿท่ีจะพลาดพลั้งไปในทางท่ีไม่ดีจะมีมากขึ้น ดังนั้น 
ผูท้ีไ่ด้คะแนนในระดบันีย้งัถอืü่าท่านเป็นคนท่ีดอียู ่ เพราะยงัอยูบ่นพืน้ฐานของคüามถกูต้องมากกü่า แต่จ�าเป็นต้องÿร้าง 
ภมูต้ิานทานใĀ้มากเอาไü้ และเริม่พฒันาตนเองใĀ้ดีขึน้เร่ือย ๆ ท่านกจ็ะÿามารถพฒันาตนเองไปÿูใ่นระดับทีÿ่งูขึน้ต่อไปได้ 
	 4.	 คะแนน	 50-59	 Āมายถงึ ท่านเป็นบคุคลทีน่่าเป็นĀ่üง เพราะคาบลกูคาบดอกกับการทีจ่ะไปในทางเÿือ่มได้ เช่น 
การคบเพื่อนที่ไม่ดีที่พร้อมจะพาท่านไปÿู่อบายมุข 6 คือ การดื่มน�า้เมา การเที่ยüกลางคืน ดูการละเล่น การเล่น 
การพนัน  การคบคนชั่üเป็นมิตร  การเกียจคร้านในการท�างาน ทั้งĀมดนี้พร้อมจะพาท่านไปในĀนทางที่เÿื่อมได ้
ตลอดเüลา ดังนั้น ท่านจ�าเป็นต้องพิจารณาอย่างเร่งด่üนü่าปัจจุบันนี้ท่านมีคุณภาพชีüิตอย่างไร ท่านเป็นอย่างไรใน 
ÿายตาของบุคคลแüดล้อมท่าน ทั้งคนในครอบครัüและในที่ท�างาน แม้กระทั่งลูกค้าĀรือผู้มุ่งĀüังท่านมีคüามýรัทธา
เชื่อมั่นในตัüท่านĀรือไม่ เพราะอะไร เพื่อที่จะน�ามาปรับปรุง เปลี่ยนแปลงüิถีในการพัฒนาชีüิตได้อย่างรู้เท่าทัน 
ซึ่งถือü่ายังไม่ÿายเกินไป 
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ค�าชี้แจง	 : ใĀ้เลือกระดับคะแนนตั้งแต่ 1-5 ในข้อค�าถามที่ปรากฏในตารางที่ตรงกับมุมมองของท่านมากที่ÿุด 
เพื่อประเมินโดยไม่มีข้อใดถูกĀรือผิด  

ระดับคะแนน * จ�าแนกได้ดังนี้ 1 = ไม่เĀ็นด้üยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เĀ็นด้üย 3 = ไม่มีคüามเĀ็น 4 = เĀ็นด้üย 5 = เĀ็นด้üยอย่างยิ่ง

ข้อที่ ค�าถาม
ระดบัคะแนน*

1 2 3 4 5
1 ท่านได้ชื่อü่าเป็นผู้ “ดูแล” และ “ใÿ่ใจ” ในÿุขภาพทั้งกายและใจ
2 ท่านÿามารถคüบคุมน�้าĀนักใĀ้คงที่ตามที่ต้องการได้
3 ท่านมักจะเรียนรู้ถึงÿิ่งที่มีประโยชน์ต่อร่างกายอยู่เป็นประจ�า
4 ท่านมีการตรüจÿุขภาพอย่างÿม�่าเÿมออย่างน้อยปีละครั้ง
5 แม้ü่างานจะĀนักอย่างไร ท่านจะไม่ลืมการออกก�าลังกายอย่างเด็ดขาด
6 ท่านจะไม่ใช้ÿารเÿพติด รüมทั้งเĀล้าและบุĀรี่
7 ท่านจะงดการÿังÿรรค์ที่ท�าใĀ้การพักผ่อนน้อยกü่าปกติ
8 ท่านเป็นผู้ที่นอนĀลับลึกเป็นปกติ
9 ท่านÿามารถคüบคุมอารมณ์ได้ดีเÿมอ
10 ท่านÿามารถลดละคüามเครียดที่เข้ามาจิตใจได้อย่างรüดเร็ü
11 ท่านจะไม่üิตกกังüลกับÿิ่งที่ผ่านมาแล้üกับÿิ่งที่ยังมาไม่ถึง
12 ท่านจะไม่เÿียใจĀากขายไม่ได้เพราะถือü่าท�าดีที่ÿุดแล้ü
13 ท่านจะไม่ย�้าคิดย�า้ท�ากับทั้งเรื่องงานและการด�ารงชีüิต
14 ท่านÿามารถยอมรับคüามจริงในทุกเรื่องได้โดยเฉพาะเรื่องที่ท่านผิดĀüัง
15 ท่านชอบในการนั่งÿมาธิรักþาจิตใจใĀ้ÿงบ
16 ท่านชอบท�ากิจกรรมที่เป็นÿาธารณประโยชน์Āรือการช่üยเĀลือกิจกรรมทางýาÿนา
17 ท่านมักชักชüนผู้อื่นใĀ้ÿร้างจิตÿ�านึกที่ดีต่อÿังคม
18 ท่านจะไม่ปล่อยใĀ้อาการเจ็บป่üยเล็กน้อยมากลายเป็นการเจ็บป่üยที่เรื้อรังอย่าง 

เด็ดขาด
19 ท่านจะมองĀาüิธีการรักþาÿุขภาพกายและใจใĀ้ดีขึ้นอยู่เÿมอ
20 ท่านจะĀาข้อมูลที่ถูกต้องก่อนที่จะปฏิบัติตามค�าแนะน�าเĀล่านั้น



395 การแปลผล	:	เมื่อท่านท�าครบ 20 ข้อแล้ü ใĀ้รüมคะแนนทั้งĀมดü่าได้เท่าไร โดยที่ผลของคะแนนแต่ละระดับ 
มีคüามĀมาย ดังต่อไปนี้
 1.		คะแนน	80	ขึ้นไป Āมายถึง ท่านเป็นผู้ที่มีคüามÿนใจในÿุขภาพกายและÿุขภาพใจอย่างเต็มเปี่ยม ÿามารถ
ดูแลÿุขภาพทั้งกายและใจใĀ้เป็นไปในทิýทางที่ดี มีการพัฒนาอย่างเĀ็นได้ชัดเจน ทั้งคüามพยายามปฏิบัติตนใĀ ้
พ้นจากโรคภยัไข้เจบ็ มกีารตรüจÿขุภาพอย่างÿม�า่เÿมอ มกีารออกก�าลงักายในÿิง่ทีช่อบโดยพฒันาเป็นการÿร้างüนิยั
ในตนเอง พร้อมทั้งใÿ่ใจในการรับประทานอาĀารที่มีประโยชน์มากกü่าคüามอร่อย พร้อมทั้งมีการพักผ่อนĀย่อนใจ 
และนอนĀลับอย่างเพียงพอ ท�าใĀ้มีคüามเÿื่อมไปน้อยที่ÿุดเท่าที่จะท�าได้ ที่ÿ�าคัญคือ การรักþาÿุขภาพใจใĀ้อยู่ใน
ระดบัทีÿ่งูมาก คอื มคีüามเครยีดน้อย ไม่มคีüามüติกกังüล ÿามารถลดละคüามเครยีดได้อย่างรüดเรü็ ทัง้Āมดถอืได้ü่า
เป็นผู้ที่ÿนใจและใÿ่ใจในเรื่อง HQ อยู่ในระดับที่ดีมาก
	 2.	 คะแนน	 70-79	Āมายถึง ท่านเป็นผู้ที่ÿนใจและใÿ่ใจในÿุขภาพกายและใจอยู่ในเกณฑ์ที่ดี ร่างกายแข็งแรง 
ปราýจากโรคาพยาธิต่าง ๆ โดยอาจมีพร่องไปบ้างในเรื่องที่เกี่ยüข้องกับเüลา เช่น การท�างานที่มากเกินไปเลยท�าใĀ้
เüลาในการออกก�าลงักายน้อยไปบ้าง ไม่ÿม�า่เÿมอบ้าง แต่ถ้ามโีอกาÿเมือ่ไรกจ็ะไม่ปล่อยใĀ้เÿยีเüลาไปโดยเปล่าประโยชน์ 
โดยจะเป็นการนัดกันออกก�าลังกายแบบเป็นกลุ่มบ้างตามüันเüลาที่อ�านüย ในขณะเดียüกันก็เป็นผู้ที่ระมัดระüัง
เรื่องของโภชนาการประมาณ 80% ที่เĀลืออาจเกิดจากเüลาที่ไม่ÿามารถเลือกได้เนื่องจากเป็นเรื่องของการÿังÿรรค์
ในÿังคมการท�างาน แต่ก็ยังÿามารถคüบคุมน�้าĀนักใĀ้อยู่ในเกณฑ์ที่ตนเองพอใจ ซึ่งอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปบ้าง
แต่ก็ไม่มากจนเกินเยียüยา ÿ่üนเรื่องของÿุขภาพใจก็อยู่ในเกณฑ์ที่ดี มีคüามÿุขกับการท�างานĀรือÿิ่งที่ได้ท�า ÿามารถ
คüบคุมอารมณ์ได้ดี ยกเü้นในบางกรณีที่เกิดเĀตุการณ์ที่คาดฝันมาก ๆ ก็อาจรู้ÿึกตกใจĀรือüิตกกังüลบ้าง แต่ก็
ÿามารถกลับมาเป็นปกติได้ในเüลาไม่นานนัก ÿ�าĀรับผู้ที่ได้คะแนนในระดับนี้จ�าเป็นต้องรักþาÿุขภาพกายÿุขภาพ
ใจใĀ้อยู่ในระดับดีเช่นนี้ พร้อมทั้งพัฒนาต่อไปในÿิ่งที่ยังบกพร่องอยู่บ้าง ซึ่งเรื่องÿ�าคัญคือการบริĀารเüลาที่ดี เชื่อ
ü่าÿามารถพัฒนาไปÿู่ในระดับÿูงÿุดได้อย่างไม่ยากนัก
	 3.	 คะแนน	 60-69	 Āมายถึง ท่านเป็นผู้ที่ÿนใจในÿุขภาพกายและใจตามกาลเüลาที่มีการกระตุ้น ไม่ใช่เป็น 
การท�าอย่างÿม�า่เÿมอ ซึ่งอาจเป็นเรื่องของนิÿัยคüามเคยชินที่เป็นแบบนี้มาเป็นเüลานาน เช่น การนอนดึกเกินกü่า
ÿี่ทุ่มครึ่งมาเป็นเüลาĀลายปี ท�าใĀ้กลายเป็นนิÿัยถาüร Āรือการขาดการออกก�าลังกายอย่างต่อเนื่องซึ่งอาจเกิดจาก 
เüลาทีไ่ม่ÿมดลุ แต่ท่านกจ็ะÿนใจในบางเรือ่งแทน เช่น การงดของมนั ของทอดและแป้งในเüลาเยน็เพือ่ลดน�า้Āนกัตüัลง
ตามที่ต้องการ ซึ่งเป็นเรื่องดี แต่ก็เป็นไปอย่างไม่ÿม�่าเÿมอ เพราะการบีบคั้นจากÿังคมบริบทที่ท�าใĀ้ขัดแย้งกับ 
ÿิ่งที่ได้ตั้งใจไü้ รüมถึงการมีคüามเครียดทางจิตใจพอÿมคüร อาจเป็นเรื่องงาน เรื่องครอบครัü เรื่องการเงิน ที่ท�าใĀ้
เกดิการย�า้คิดย�า้ท�าได้ ท�าใĀ้ÿขุภาพจติไม่ดเีท่าทีค่üร ผูท้ีไ่ด้คะแนนในระดบันีอ้าจมบีางอย่างทีดี่ แต่กมี็อกีĀลายอย่าง 
ที่ยังไม่ÿมบูรณ์แต่ก็ถือü่ายังอยู่ในข่ายผู้ที่ÿนใจในÿุขภาพ ซึ่งถ้าĀากĀันมาýึกþาและÿนใจดูแลÿุขภาพทั้งกายและ
ใจอย่างจริงจังจนน�ามาประพฤติปฏิบัติ จนค่อยกลายเป็นคüามเคยชินก็จะดีมากทีเดียü
	 4.	 คะแนน	 50-59	 Āมายถึง ท่านที่จ�าเป็นต้องปรับปรุงแก้ไขอย่างเร่งด่üน ทั้งด้านÿุขภาพร่างกายและจิตใจ 
โดยเริ่มแรกอาจเป็นการตรüจÿุขภาพก่อนü่ามีอะไรที่เป็นปัญĀาĀรือไม่ ÿมคüรที่จะใĀ้คüามÿ�าคัญอย่างเร่งด่üนกับ
อะไร โดยอาจต้องปรึกþาแพทย์Āรือผู้เชี่ยüชาญในเรื่องของการป้องกัน การบ�ารุงและการแก้ไข โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การปรับทัýนคติใĀ้รักÿุขภาพอย่างแท้จริง ซึ่งเป็นคนละประเด็นกับการตามใจตนเอง เช่น การรับประทานอาĀาร
อย่างเต็มที่ในทุกมื้อโดยเน้นที่คüามอร่อยและบรรยากาýเป็นÿ�าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รüมถึง
บุĀรี่และÿารเÿพติดอื่น ๆ ซึ่งท่านที่ได้ในระดับนี้อาจมองข้ามคüามÿ�าคัญไปบ้าง คือ จะมีแต่ค�าü่า ไม่เป็นไร Āรือ 
“ก็ท�ามาตั้งนานก็ไม่เĀ็นเป็นไรนี่ มีคüามÿุขดีออก” เลยท�าใĀ้ขาดคüามเอาใจใÿ่เท่าที่คüร จะมีบ้างก็ต่อเมื่อได้รับ
การกระตุ้นมาก ๆ เท่านั้นเอง แต่อาจมีบางอย่างที่ต้องดูแลเป็นพิเýþ จึงใĀ้คüามÿ�าคัญเป็นพิเýþ เรียกได้ü่า 
จะดูแลเฉพาะในÿิ่งที่ตนเองใĀ้คüามÿ�าคัญเท่านั้น ในÿ่üนของÿุขภาพจิตก็เĀมือนกัน อาจไม่มีอะไรที่รุนแรงมากใĀ้
เĀ็นในระยะเริ่มต้น แต่ถ้าเüลาผ่านไปนาน ๆ  และได้รับคüามเครียด อาจกลายเป็นการÿะÿม ÿั่งÿมในÿิ่งที่ไม่ดีเอาไü้
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396 จนกลายเป็นผู้มีÿุขภาพจิตที่ไม่ดี ดังนั้น ผู้ที่ได้รับคะแนนในระดับนี้ÿมควรประเมินตนเองและรีบปรับทัศนคติใน 
เชิงบวก ใĀ้ก�าลังใจตนเองว่าทุกÿิ่งทุกอย่างÿามารถแก้ไขเปลี่ยนแปลงไปได้เÿมอ โดยเริ่มจากการเอาใจใÿ่ในÿุขภาพ
บางอย่างใĀ้ÿ�าเร็จเป็นรูปธรรมและใĀ้รางวัลกับตนเองบ้างก่อนที่จะพัฒนาในÿิ่งอื่นต่อไป

ภาคผนวก ช

ล�าดบัที่ ค�าศพัท์ ความหมาย ค�าทีม่คีวามหมาย
เหมอืนกนั

1 Honesty (n.) ความซื่ิอÿัตย์ ความÿุจริต ความจริงใจ : integrity, 
openness

2 Sincerity (n.) ความใจจริง ความจริงใจ ความมีใจซื่อ
ความแท้จริง ความไม่ปลอม ความบริÿุทธิ์ ความไม่มี
ÿิ่งเจือปน

: honesty -A 
hypocrisy

3 Integrity (n.) การยึดถือĀลักคุณธรรม ความซื่อÿัตย์ ความÿมบูรณ์ 
ความมั่นคง ความเป็นอันĀนึ่งอันเดียว

: honesty, 
wholeness

4 Probity (n.) ความซื่อÿัตย์ ความซื่อตรง ความตรงไปตรงมา -
5 Ethics (n.) จริยศาÿตร์ จริยธรรม วิชาศีลธรรม ธรรมะ -
6 Moral (adj.) เกี่ยวกับศีลธรรม เกี่ยวกับจรรยา เกี่ยวกับความรู้ÿึก

ผิดชอบ บริÿุทธิ์ เกี่ยวกับจิตใจ ขึ้นอยู่กับการÿังเกต 
Āลกัศลีธรรม Āลกัธรรมจรยิา ค�าศพัท์ย่อย : Morals (n.) 
Āลักความประพฤติ

: ethical

Morality (n.) ศีลธรรม จริยธรรม ความซื่อÿัตย์ÿุจริต ความมีศีลธรรม
Āลักคุณธรรม Āลักประพฤติปฏิบัติ

: Virtue

7 Conscience (n.) ÿติรู้รับผิดชอบ ÿติÿัมปชัญญะ Āิริโอตตัปปะ 
ความกลัวบาป -

8 Virtue (n.) คุณงามความดี คุณความดี
ศีลธรรม ความถูกต้อง
ความบริÿุทธิ์ พรĀมจรรย์ คุณÿมบัติที่ดีĀรือน่าÿรรเÿริญ

: rectitude, merit,
value

9 Rectitude (n.) ความเที่ยงธรรม ความถูกต้อง ความยุติธรรม 
ความมีศีลธรรม -

ค�าศัพท์ภาษาอังกฤษและความหมายตามพจนานุกรมของค�าว่า “คุณธรรมและ
จริยธรรม” และค�าอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง
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ล�าดบัที่ ค�าศพัท์ ความหมาย ค�าทีม่คีวามหมาย

เหมอืนกนั
10 Correctitude (n.) คüามถูกต้อง คüามประพฤติที่เĀมาะÿม : correctness
11 Beneficence (n.) การท�าคüามดี การกุýล คุณคüามดี 

การบริจาค ÿิ่งของที่บริจาค เงินบริจาค
: virtue

12 Benevolence (n.) คüามเมตตากรุณา การกุýล กุýลกรรม ของบริจาค
เงินบริจาค

: beneficence

13 Kindness (n.) คüามกรุณา คüามเมตตา คüามปรานี
คüามเป็นมิตร คüามอ่อนโยน

: beneficence

14 Discipline (n.) üินัย ระเบียบüินัย การฝึกฝน การลงโทþ ÿาขาüิชา 
ýิลปปฏิบัติ üินัยทางýาÿนา vt. ฝึกฝน ท�าใĀ้มีüินัย 
ลงโทþ แก้ไข

: order

15 Standard (n., adj.) (เป็น) มาตรฐาน เกณฑ์ กฎเกณฑ์ ข้อบังคับ กรอบ 
ข้อก�าĀนด อัตราเปรียบเทียบ ÿิ่งที่เป็นมาตรฐาน 
เปรียบเทียบ Āน่üยเงินตรา ธงราชการ ธง ชั้นปีโรงเรียน 
ประถมในอังกฤþ ÿิ่งค�้าจุนที่ตั้งตรง เÿาไฟฟ้า 
แท่นตั้งเทียน standards ýีลธรรมจรรยา

-

16 Law (n.) กฎĀมาย กฎ กฎข้อบังคับ ค�าÿั่ง üิชากฎĀมาย คüามรู้
ทางกฎĀมาย อาชีพกฎĀมาย Āลักคüามประพฤติ 
กฎทางคณิตýาÿตร์ vi., vt. ด�าเนินคดี ฟ้องร้อง

-

17 Code (n.) ประมüลกฎĀมาย Āลักเกณฑ์ รĀัÿ เครื่องĀมาย vt. 
ถอดรĀัÿ จัดเป็นรĀัÿ

: rules

18 Conducts (n.) คüามประพฤติ การปฏิบัติ การชี้น�า vt. น�าไปซึ่ง ชักน�า 
vi. น�า ชักน�า เป็นคนน�า

: deportment

19 Deportment (n.) พฤติกรรม การüางตัü : demeanour
20 Demeanour (n.) คüามประพฤติ ท่าทาง การüางตัü ÿีĀน้า Āน้าตา -

ที่มา : กิตติยา โสภณโภไคย. ออนไลน์.
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398 ประวตัผิูเ้ขยีน

	ชื่อ-สกุล	  ผู้ช่üยýาÿตราจารย์ ดร. โอภาÿ  กิจก�าแĀง
	สถานที่ท�างานปัจจุบัน	  คณบดีคณะบริĀารธุรกิจ üิทยาลัยเทคโนโลยีÿยาม
	ประวัติการศึกษา	
 • ระดับปริญญาตรี คณะบริĀารธุรกิจ ภาคüิชาการบริĀารงานบุคคล มĀาüิทยาลัยกรุงเทพ                                                                                        
 • ระดับปริญญาโท M.B.A. (การตลาด) OKLAHOMA CITY UNIVERSITY, U.S.A.
 • ระดับปริญญาเอก คณะýึกþาýาÿตร์ ภาคüิชาจิตüิทยาการใĀ้ค�าปรึกþา มĀาüิทยาลัยýรีนครินทรüิโรฒ

	ประสบการณ์	
 • พ.ý. 2534-2540 ĀัüĀน้าฝ่ายฝึกอบรมบริþัท คอม-ลิงค์ จ�ากัด
 • พ.ý. 2540-2545 กรรมการผู้จัดการบริþัท พัฒนาüาทýิลป์ จ�ากัด
 • พ.ý. 2549-2561 คณบดีคณะบริĀารธุรกิจ üิทยาลัยเทคโนโลยีÿยาม
 • พ.ý. 2534-2561 อาจารย์พิเýþในระดับอุดมýึกþาต่าง ๆ มากมาย  อาทิ
 - มĀาüิทยาลัยĀอการค้าไทย
 - มĀาüิทยาลัยกรุงเทพ
 - มĀาüิทยาýรีนครินทรüิโรฒ
 - มĀาüิทยาลัยธนบุรี  ฯลฯ  
 - üิทยากรในการบรรยายใĀ้กับภาครัฐและเอกชนในด้านการตลาด การขาย การบริĀารจัดการ   
  จิตüิทยาและธรรมะประยุกต์ และÿื่อÿารมüลชนทางโทรทัýน์  üิทยุ  คอลัมนิÿต์ในÿื่อÿิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 



399	หน้าที่การงาน	
 • คณบดีคณะบริĀารธุรกิจ üิทยาลัยเทคโนโลยีÿยาม
 • ที่ปรึกþา บริþัท บางจาก คอร์ปอเรชั่น จ�ากัด (มĀาชน)
  โครงการ The Most Admired Service Station
 • กรรมการผู้จัดการ บริþัท  üิÿด้อม  โปร  จ�ากัด
 • ประธานที่ปรึกþา บริþัท เดอะ üิชั่นมิชชั่น จ�ากัด 
 • ประธานที่ปรึกþา บริþัท เอ็มพาüเüอร์ ลิงค์ จ�ากัด (ผู้ผลิตและจ�าĀน่าย ซี-ออยล์)
 • ประธานที่ปรึกþา บริþัท บ้านÿüนน�้า จ�ากัด
 • ประธานที่ปรึกþา น.ÿ.พ. The Power Networks
 • ที่ปรึกþาÿมาชิกÿภาเขตÿาทร
 • ที่ปรึกþาฝ่ายการตลาดพิพิธภัณฑ์Āุ่นขี้ผึ้งไทย
 • ผู้อ�านüยการฝ่ายüิชาการ นิตยÿาร Business Owner
 • อาจารย์พิเýþในระดับอุดมýึกþา ระดับปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอกในÿถาบันอุดมýึกþา 
  ของมĀาüิทยาลัยĀอการค้าไทย  มĀาüิทยาลัยกรุงเทพ มĀาüิทยาýรีนครินทรüิโรฒ มĀาüิทยาลัยรามค�าแĀง  
  มĀาüิทยาลัยขอนแก่น พระจอมเกล้าพระนครเĀนือ มĀาüิทยาลัยราชภัฏพระนคร มĀาüิทยาลัยธนบุร ี
  และที่ปรึกþาในโครงการปริญญาโทในÿถาบันอุดมýึกþาต่าง ๆ
 • คณาจารย์ผู้ทรงคุณüุฒิในการผลิตต�าราüิชาการของมĀาüิทยาลัยÿุโขทัยธรรมาธิราช

ภาพส่วนหนึง่ของการบรรยายให้กับองค์กรภาครฐัและเอกชนต่าง ๆ
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402 โลโก้ส่วนหนึง่ของสถาบนัการศกึษา องค์กรธรุกจิ ภาครฐัและเอกชน

 	ธนาคารและประกันชีวิต	



403
 	ÿถานýึกþา	และมĀาüิทยาลัยต่าง	ๆ	
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404  	ธุรกิจขายตรง	



405 	องค์กรภาครัฐและเอกชนต่าง	ๆ	
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