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บทคัดย่อ

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสนทนาระหว่างพนักงานขายจ�ำนวน                   

5 คน และลกูค้าจ�ำนวน 30 คน ในบริบทธรุกิจเครือ่งส�ำอาง โดยอาศัยวธิวีทิยาการวเิคราะห์

การสนทนาและชาติพันธุ์วรรณนา เก็บข้อมูลการสนทนาระหว่างพนักงานขายและ                

ลูกค้าทั้งสิ้นจ�ำนวน 30 กรณีศึกษา บทความน้ีรายงานผลการวิจัยในประเด็นการสาธิต                  

ในระหว่างการขายด้วยการน�ำเสนอกรณศีกึษาจากข้อมลูในงานวจิยั ข้อมูลการปฏสิมัพนัธ์

จากงานวิจัยที่ผ่านการวิเคราะห์ด้วยวิธีวิทยาการวิเคราะห์การสนทนา ท�ำให้เห็นว่า               

ในระหว่างการสาธิตพนักงานขายใช้วิธีการสื่อสารหลายวิธีเข้ามาเป็นองค์ประกอบ                 

ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ การสร้างการมีส่วนร่วม การร่วมใช้สินค้าไปกับ                

ลูกค้า การใช้ท่าทาง การหัวเราะ และการผลิตผลัดในการพูดส้ันกว่าของลูกค้า                  

พนักงานขายปล่อยให้ลูกค้าผลิตผลัดในการพูดยาวกว่าของตนเองซึ่งเป็นการจัดสรร

โอกาสในการพูด การปฏิบัติเช่นนี้ท�ำให้ลูกค้ามีอ�ำนาจ ให้มีอิสระในการตัดสินใจซื้อ                  

การสาธิตในระหว่างการขาย แตกต่างจากการสนทนาในช่วงการเปิดการสนทนาที ่                
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พนกังานขายมกัพดูยาวหรอืผลติผลดัในการพดูยาว มกัเป็นผู้ถามมากกว่าซึง่รายละเอยีด           

เหล่านี้มิได้กล่าวถึงในทฤษฎีของการขายหรือการสื่อสารการตลาด 

ค�ำส�ำคัญ: การสาธิต, การขายโดยพนักงานขาย, พนักงานขาย, การสื่อสารการตลาด, การวิเคราะห ์                

การสนทนา

Abstract

This study aimed at examining the conversations between                             

5 salespersons and 30 customers in a context of cosmetics business.                   

The techniques of conversation analysis and ethnography were applied                 

to this study. The data collection was conducted by recording 30                                 

conversational case studies, showing the interaction between the                            

salespersons and customers. Based on the results from the analyses,                 

using the technique of Conversation Analysis, it was shown that, during               

the demonstration, many communicative strategies were used by                       

the salespersons, including building a rapport with customers and                                           

encouraging participation, testing the products with customers, miming, 

laughing and taking a shorter turn of talking, as well as allocating                            

longer time for the customers to speak in a conversational turn-taking.                   

All these techniques allowed the customers to take a higher role of                      

authority to make a purchasing decision. Finally, the demonstration                      

during the sale was found different from the conversations at the                             

beginning, where the salespersons were more likely to ask questions                

and produce a lengthy turn of talking. These detailed findings have never             

been mentioned in the theories of sale and marketing communication.

Keywords: Demonstration, Personal Selling, Salesperson, Marketing Communication, 

Conversation Analysis
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บทน�ำ

การใช้พนักงานขายหรือการขายโดยบุคคล (personal selling) เป็นเครื่องมือ

อย่างหนึ่งในการสื่อสารการตลาด (marketing communication) คอตเลอร์ (2550, 

หน้า 185-186) ยืนยันว่า การขายโดยพนักงานเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด                    

ที่ต้องใช้งบประมาณและทรัพยากรมากแต่มีข้อดีหลายประการ เช่น พนักงานขาย                       

มีโอกาสใกล้ชิดและพบปะลูกค้าในลักษณะเผชิญหน้า สามารถประเมินสิ่งที่ลูกค้าให ้              

ความสนใจได้

พนักงานขายที่สื่อสารกับลูกค้าในลักษณะตัวต่อตัวสามารถปรับเปลี่ยนสารได ้  

ตามบริบทและเหตุการณ์เฉพาะหน้าแต่การปฏิบัติเช่นน้ี พนักงานขายต้องใช้ทักษะ                 

ในการสื่อสาร เช่นทักษะในการพูดในเรื่องที่เกี่ยวข้องหรือการถามค�ำถาม 

ในระหว่างการขาย พนักงานขายมีหน้าท่ีหลายอย่าง หน้าที่อย่างหนึ่งของ               

พนกังานขาย คอื การสาธติ (demonstration) เก่ียวกบัการใช้ผลิตภัณฑ์และการน�ำเสนอ

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าได้รับทราบก่อนตัดสินใจซื้อ การสาธิตในการขายเป็น              

การให้โอกาสในการสอบถามและโต้แย้งแก่ลูกค้าในเรื่องที่ลูกค้าสงสัย

นักวิชาการหลายคนกล่าวว่า การสาธิตในระหว่างการขายมีความส�ำคัญ ลูกค้า

หลายคนพิจารณาเห็นว่ารูปแบบต่าง ๆ ของการสาธิตเป็นแหล่งความรู้ที่สามารถสร้าง

ความน่าเชื่อถือในสินค้าและบริการได้ ลูกค้าอาจจะยังไม่ตัดสินใจซื้อหรือมีความลังเล               

ในการตัดสินใจซื้อ หากเขาไม่มีความม่ันใจในคุณภาพของสินค้าหรือไม่เป็นไปตามส่ิงที่             

เขาคาดหวังได้ (Greenleaf & Lehmann, 1995)

การทบทวนแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัในเรือ่งการสือ่สารการตลาดพบความจรงิ

ประการหนึ่งว่า การกล่าวถึงการขายโดยพนักงานมักศึกษาด้วยการสัมภาษณ์ แต่มี               

งานวิจัยที่ศึกษาการสื่อสารโต้ตอบระหว่างพนักงานขายและลูกค้าน้อย นอกจากนี้                  

เมื่อพิจารณาเนื้อหาในต�ำราวิชาการพบว่า เน้ือหาของต�ำราที่เกี่ยวกับการสาธิตการขาย                

มีน้อย เนื้อหาส่วนใหญ่เป็นเรื่องของข้ันตอน (step) ในการสาธิตการขายที่ต�ำราและ

หนังสือเกี่ยวกับการขายแนะน�ำไว้อย่างกว้าง ๆ

แม้ว่าการสาธิตในระหว่างการขายโดยใช้พนักงานขายจะมีความส�ำคัญและ               

เป็นที่นิยมมานานแต่งานศึกษาและวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับเรื่องนี้ยังมีอยู่น้อย โดยเฉพาะ            
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เมื่อเจาะจงพิจารณาในประเด็นของเน้ือหาการสาธิตและวิธีวิทยาการวิจัยที่สามารถ

วิเคราะห์การสื่อสารสองทางท่ีมีลักษณะของการโต้ตอบ ผลงานวิจัยที่คล้ายคลึงสิ่งที ่              

ผูเ้ขยีนกล่าวถงึนีม้กัเป็นงานวจิยัทีพ่บในต่างประเทศซึง่เป็นการศึกษาการส่ือสารระหว่าง

พนกังานขายและลกูค้าในธรุกจิโฆษณา และค้นหาความรูใ้นเรือ่งของการปฏเิสธการขาย

และการสร้างความสมัพันธ์ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย (Clark, Drew & Pinch, 1994; 2003)

นักวชิาการต่างประเทศ เช่น Keillor, Parker, and Pettijohn (2000) ยนืยนัว่า               

เราควรศึกษารูปแบบการขายที่อยู ่บนความสัมพันธ์ระหว่างผู ้ซื้อและผู ้ขาย และ                        

ควรศึกษาการใช้เทคนิคต่าง ๆ ในการต่อรองในลักษณะบูรณาการ (Jelinex, 2014)               

ซึ่งในการสาธิตการขายน้ันย่อมเก่ียวข้องกับการใช้วิธีการหรือเทคนิคในการขายและ               

การต่อรอง และอยู่บนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย หากพิจารณาส่ิงที่บทความ

วิจัยนี้รายงานย่อมเกี่ยวข้องกับสิ่งที่นักวิชาการต่างประเทศกลุ่มนี้ให้ค�ำแนะน�ำไว้

Ahmad and Akbar (2020) ให้ค�ำแนะน�ำว่า พนักงานขายมีบทบาทส�ำคัญ                  

ในการขาย ดังนั้นในอนาคตจึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมและครอบคลุมในบริบทอื่น              

นอกเหนอืจากทีพ่วกเขาศกึษา คอื ทางด้านเภสชักรรม โดยเฉพาะในขัน้ตอนต่าง ๆ ของ 

การขายนัน้ พนกังานขายท�ำอย่างไร ใช้ทกัษะอย่างไร เขากล่าวว่าพนกังานขายอาจต้องใช้            

ทักษะ เช่น การปรับตัวน้ีในการสร้างความเชื่อใจให้ลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์ที่ด ี                

ซึ่งในบทความวิจัยนี้ถือว่าในการสาธิตการขาย พนักงานขายอาจต้องใช้ทักษะที่เขาม ี             

ในการปรับตัวให้เข้ากับบริบทในการขายและการสื่อสาร เช่น การใช้สินค้าร่วมไปกับ

พนักงานขาย บทความนี้จึงรายงานสิ่งที่ผู้เขียนศึกษาและสอดคล้องกับที่ Ahmad and 

Akbar (2020) กล่าวไว้

ผู้เขียนมีความเห็นว่า เนื้อหาที่เป็นรายละเอียดในระหว่างการสาธิตการขาย                

น่าจะเป็นประโยชน์ต่อวงวิชาการท่ีจะท�ำให้เห็นว่าแท้จริงแล้ว ในระหว่างการสาธิต              

การขายจริง มสีิง่ใดเกดิขึน้บ้าง พนักงานขายสาธติการขายอย่างไร พดูอย่างไร ใช้อวจันภาษา

อย่างไร บทความวจิยันีม้วีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาการสาธติการขาย โดยวเิคราะห์การสาธติ

ในการขายจริงที่อยู่บนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายว่า พนักงานขายสื่อสาร    

อย่างไร และมีวิธีการในการสาธิตการขายอย่างไร 
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บทความวจิยันีน้�ำเสนอผลการศกึษาในเรือ่งการสาธติในระหว่างการขาย โดยใช้

พนักงานขายที่เกิดจากการประยุกต์ใช้วิธีวิทยาการวิจัยสังคมศาสตร์ที่ยังใช้กันน้อย 

บทความวิจัยนี้รายงานผลการวิจัยที่น่าจะมีส่วนเติมเต็มสิ่งที่สังคมวิชาการต้องการได้

การทบทวนวรรณกรรม

ผู้เขียนขอให้รายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีใน 3 ส่วนหลัก คือ ไอดา 

โมเดล (AIDA model) แนวคิดและทฤษฎีด้านการใช้พนักงานขายและการสาธิต

ไอดา โมเดล

ไอดา โมเดล (AIDA Model or AIDA Marketing Communication Model)              

เป็นโมเดลหรือแบบแผนทางการสื่อสารการตลาดท่ีนิยมในกลุ่มธุรกิจและนักโฆษณา 

แบบแผนนี้กล่าวถึงการสื่อสารในบริบทธุรกิจท่ีมีพนักงานขายและลูกค้าเป็นคู่สนทนา 

(interlocutors) ภายในแบบแผนน้ีมอีงค์ประกอบหลกั 4 ขัน้ตอน คือ การสร้างแรงดงึดดู 

(attention) การสร้างความสนใจ (interest) การสร้างความต้องการ (desire) และการสร้าง           

การตดัสนิใจหรือลงมือปฏบิตั ิ (action) (Barry, 1987; Rawal, 2013; Rehman, Nawaz, 

Ilyas & Hyder, 2014; Ullal & Hawaldar, 2018) โดยในแต่ละขั้นมีรายละเอียดดังนี้

การสร้างแรงดึงดูด (Attention) เป็นข้ันตอนแรกในการสื่อสาร ผู้ส่งสารหรือ          

พนักงานขายสร้างความดึงดูดใจให้เกิดขึ้นในใจลูกค้า ในขั้นตอนนี้พนักงานขายพยายาม

แนะน�ำสินค้าและบริการ เพื่อให้ลูกค้าทราบหรือยอมรับว่าสินค้าและบริการที่พนักงาน

ขายก�ำลังกล่าวถึงนั้นมีอยู่จริงในตลาด เป็นขั้นตอนในการสร้างการรับรู้ (awareness)             

ให้เกิดขึ้นในใจลูกค้า 

การสร้างความสนใจ (Interest) เป็นขั้นตอนต่อไปที่พนักงานขายพยายาม              

สร้างความต่อเนื่องและการติดตามให้เกิดข้ึนในตัวลูกค้า ในขั้นตอนนี้พนักงานขายมัก           

ให้ข้อมูลเพิ่มเติมและประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ เพื่อให้ลูกค้าใจจดจ่ออยู่กับส่ิงที่เขา               

ต้องการน�ำเสนอหรือสารที่พนักงานขายต้องการส่ง

การสร้างความต้องการ (Desire) เป็นขั้นตอนท่ี 3 ที่พนักงานขายพยายามให ้       

ลูกค้ามีความปรารถนาในสินค้า กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการในการบริโภคสินค้า

หรือใช้บริการ ท�ำให้ลูกค้าคิดว่าสินค้าหรือบริการท่ีพนักงานขายก�ำลังเสนอขายอยู่นั้น            
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มีความจ�ำเป็นต่อลูกค้า เป็นสิ่งที่ลูกค้าไม่ควรมองข้ามหรือส�ำคัญต่อตัวลูกค้ามาก                  

สินค้าและบริการจะช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างดี ในขั้นตอนนี้พนักงานขายต้อง              

ท�ำให้ลูกค้ามีความต้องการในสินค้าที่มีความเฉพาะ (particular product) รวมทั้งให้                    

ความส�ำคัญในเรื่องของอารมณ์ร่วม 

การสร้างการตดัสนิใจหรอืลงมอืปฏบิตั ิ (Action) เป็นข้ันตอนที ่ 4 ทีพ่นกังานขาย          

ต้องเร่งให้ลูกค้าเกิดการยอมรับสินค้าและบริการ ท�ำให้ลูกค้ามีความต้องการสินค้า             

ลกูค้าจะลงมอืปฏบิตัหิรอืกระท�ำบางอย่าง เช่น การตดัสนิใจซือ้และส่ังสินค้า ในการขาย      

อาจจะมีเรื่องของอารมณ์และความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้อง ในขั้นตอนนี้ นักวิชาการถือว่า

พนกังานขายและนกัการตลาด (marketers) มกัจะเน้นทีก่ระบวนการเรยีนรู ้ (cognitive 

process) พร้อมกับกระบวนการซื้อสินค้าของลูกค้า พนักงานขายอาจจะต้องสร้าง                

การมีส่วนร่วมเพื่อให้ลูกค้าลงมือปฏิบัติในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเพื่อให้ลูกค้าเกิดการเรียนรู ้         

เช่น ทดลองสินค้า

ผู ้เขียนน�ำไอดาโมเดลมาเป็นแนวคิดหลักในการศึกษาเพื่อเป็นแนวทางว่า                        

ในการสื่อสารในการสาธิตการขายน้ัน พนักงานขายและลูกค้าปฏิบัติอย่างไร สิ่งที่เขา              

ร่วมกันสร้างขึ้นอยู่ในขั้นตอนใดในโมเดลด้านการสื่อสารการตลาดนี้ 

การใช้พนักงานขาย

นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557, หน้า 247) กล่าวว่า การใช้พนกังานขายเป็นเครือ่งมอื

อย่างหนึ่งในการสื่อสารการตลาด เขายืนยันประเด็นน้ีด้วยผลการวิจัยเชิงปริมาณที่                

เขาศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นว่า พนักงานขายในฐานะสื่อบุคคลมีความส�ำคัญในการขาย              

และกิจกรรมทางการตลาด ในผลการวิจัยทุกเรื่องยืนยันว่าพนักงานขายมีอิทธิพลต่อ                

การขาย (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2561)

วิเชียร เลิศโภคานนท์ และรัชฎาพร เลิศโภคานนท์ (2558) ยืนยันว่า การใช้

พนักงานขายหรือการขายโดยบุคคล (personal selling) เป็นการสื่อสาร 2 ทางที่                 

เกิดขึ้นระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ผู้ขายมักให้ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับการตลาด เช่น ลักษณะ

ของสินค้าหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ พนักงานขายเป็นสื่อบุคคลที่ทรงพลังและเป็น             

ผูก้�ำหนดหรอืออกแบบสารให้เป็นไปตามทีเ่ขาต้องการ เขาสามารถประเมนิการแสดงออก

ของคู่สนทนาได้ทันที สื่อบุคคลในการสื่อสารระหว่างบุคคล เช่น การส่ือสารระหว่าง

พนักงานขายและลูกค้าน่าจะท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อการขาย ยอดขาย และ             
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ธุรกิจได้ พนักงานขายมีหน้าที่หลายอย่าง เช่น ติดต่อลูกค้า เยี่ยมลูกค้า จัดการของ             

ในบัญชีหรือคลังเก็บสินค้าของลูกค้า การเสนอขาย การส่งเอกสารเรียกเก็บค่าสินค้า                 

รวมทั้งการสาธิตเกี่ยวกับสินค้าและบริการ

ในการขายแต่ละครั้ง พนักงานขายและลูกค้ามักจะส่ือสารกันโดยมีความเช่ือว่า

พนักงานขายมักต้องเป็นคนพูดมากกว่าลูกค้า นัยนี้หมายความว่า พนักงานขายควร              

ให้โอกาสลูกค้าในการพูดบ้าง หรือควรจัดสรรโอกาสในการพูดให้ลูกค้าตามสมควร                 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการขายได้รายงานข้อมูลว่า ตามปกติแล้วพนักงานขาย                      

จะต้องพูดถงึสนิค้าหรอืบรกิารประมาณ 31 นาที พนกังานขายพดูคยุเรือ่งอืน่อกีประมาณ             

8 นาที พนักงานขายใช้เวลาในการถามค�ำถามลูกค้าประมาณ 9 นาที และลูกค้าใช ้              

เวลาในการพูดคุย 12 นาที (Miller, Heiman & Tuleja, 2011, p. 109) หากผู้อ่าน

พิจารณาแนวคดิและทฤษฎทีีผู่เ้ขยีนกล่าวถงึนีย่้อมท�ำให้เหน็พ้องว่า ในระยะเวลา 1 ชัว่โมง 

พนกังานขายใช้เวลาส่วนใหญ่อยูก่บัการอธบิายและเล่าเรือ่งต่าง ๆ ซึง่มกัเป็นการสือ่สาร           

ทางเดียว เป็นการบอกลูกค้า ในทางท่ีควร พนักงานขายควรถามลูกค้าในเรื่องที่               

เกี่ยวข้องจริง การถามเป็นการโต้ตอบ เป็นการให้โอกาสในการพูดแก่ลูกค้า ให้ลูกค้า                

ได้มีโอกาสในการบอกความต้องการและแสดงข้อโต้แย้งที่เขามี

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการขายในยุคสมัยหนึ่ง อาจจะเน้นว่าลูกค้าควร                  

ได้รับการจัดสรรโอกาสในการพูดน้อย ส่วนเวลาที่เหลือพนักงานขายควรพูดให้มาก               

เพื่ออธิบายในเรื่องสินค้าหรือเรื่องอื่น ๆ และการถามค�ำถามลูกค้า ในประเด็นเหล่านี้             

จึงเป็นที่มาของการวิจัยที่ผู้เขียนต้องการพิสูจน์ว่า แท้จริงแล้วในกระบวนการขายและ                       

การสาธิตในการขายนั้น พนักงานขายในบริบทสังคมไทยพูดมากหรือน้อย และหาก

พนักงานขายพูดน้อย เขาหรือเธอปฏิบัติอย่างไร และปล่อยให้ลูกค้าปฏิบัติหรือท�ำอะไร

การสาธิต

การสาธิตเกี่ยวกับสินค้าและบริการเป็นหนึ่งในวิธีการที่ใช้ในการโน้มน้าวใจผู้ซ้ือ  

และสร้างความเชื่อให้เกิดขึ้นในตัวลูกค้าว่าผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งจ�ำเป็นส�ำหรับเขา (Futrell, 

2011, p. 351) การสาธิตมีผลต่อความรู้สึก (sense) ของลูกค้าหรือผู้ซื้อได้ (Gaffka, 

2011, p. 244) แต่การใช้พนักงานขายในการสาธิตการขายไม่ควรใช้โดยปราศจาก             

การวางแผน ผูใ้ช้จ�ำเป็นต้องทราบเกีย่วกบัศกัยภาพ ลกัษณะของพนกังานขาย และทกัษะ

ในการสื่อสารที่มีส่วนส�ำคัญในการโน้มน้าวใจลูกค้า
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แม้ว่าการสาธติในระหว่างการขายจะมคีวามเสีย่ง (risk) แต่การวางแผนอย่างรัดกมุ

ย่อมน�ำมาซึ่งประโยชน์ต่อการขาย ประโยชน์ที่กล่าวถึงนี้มีอยู่ 3 ประการ (Johnston & 

Marshall, 2010, p. 184) ดังนี้

ประการแรก ช่วยในการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ การขาย

จะเกิดขึ้นได้จากความไว้ใจ ดังน้ันหากลูกค้าหรือผู้ซ้ือไว้ใจผู้ขายแล้ว การขายย่อม                   

เกิดขึ้นได้ ความไว้ใจสร้างได้จากการสาธิตเกี่ยวกับสินค้าและบริการ

ประการที่สอง ช่วยสร้างความเกี่ยวพันระหว่างลูกค้าและผลิตภัณฑ์ ท�ำให้ลูกค้า

หรือผู้ซื้อมีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ ์กล่าวคือ ลูกค้าหรือผู้ซื้อเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

และสินค้ามากขึ้น

ประการสุดท้าย ช่วยท�ำให้การสื่อสารมีประสิทธิผลมากขึ้น การสาธิตใช้ทั้ง               

ภาษาพูด (วัจนภาษา) และท่าทาง (อวัจนภาษา) มีส่วนช่วยให้ลูกค้าสนใจและจ�ำได้ง่าย

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) กล่าวว่า กระบวนการขายโดยใช้พนักงานขายม ี                    

7 ประการ คือ การค้นหาลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มลูกค้าที่ต้องการซื้อสินค้า

และบริการเฉพาะ การเตรียมความพร้อมก่อนพบปะพูดคุยกับลูกค้า การพบปะและ               

พูดคุยกับลูกค้า การสาธิตในการขาย การตอบสนองและจัดการต่อข้อโต้แย้ง การปิด             

การเสนอขาย และการติดตามผลและการรักษาความสัมพันธ์ บทความนี้ขอยกมา                 

เฉพาะขัน้ตอนทีเ่กีย่วข้องกบัข้อมลูทีต้่องวเิคราะห์ในบทความนี ้ คือ การสาธติในการขาย

การสาธิตในการขาย เป็นขั้นตอนที่ผู ้ขายหรือพนักงานขายให้รายละเอียด                    

เกี่ยวกับบริการ ลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์และสินค้าแก่ลูกค้า พนักงานขายควรท�ำให้

ลูกค้าเกิดความมั่นใจโดยใช้เอกสารท่ีเป็นลายลักษณ์อักษรรับรองคุณภาพของสินค้า               

หรือหลักฐานใด ๆ ก็ตามที่แสดงให้เห็นว่าสินค้าและบริการของตนได้รับการรับรอง

มาตรฐานจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร

ข้อมูลสาธารณะยืนยันว่า การสาธิตไม่ใช่การสื่อสารทางเดียว (monologue)            

แต่เป็นการสนทนาโต้ตอบและการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (social interaction) ดังนั้น            

ในการสนทนาระหว่างผู้ซือ้และผูข้ายจงึสามารถบอกระดบัของความส�ำเรจ็ในการสาธติได้               

การสาธิตจะดีและจับใจผู้บริโภคจึงมาจากการสนทนาโต้ตอบและการให้ความหมาย           

ร่วมกันของคนที่เกี่ยวข้อง
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การเสนอขายด้วยการสาธิตการขายนั้นจ�ำเป็นต้องมีลักษณะเชิงรุก หรือที ่                   

ภาษาอังกฤษเรียกว่า active selling การขายในลักษณะนี้ คือ ต้องให้ลูกค้าเข้ามา                    

มีส่วนร่วม แนวคิดและทฤษฎีในเรื่องการขายยืนยันว่ายิ่งพนักงานขายให้ลูกค้าเข้ามา                

มีส่วนร่วมในการสาธิตและแนะน�ำเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการมากเท่าใด                 

ก็จะยิ่งท�ำให้ลูกค้ามีความตื่นเต้นมากขึ้นเท่านั้น (William, 2012, p. 86)

ข้อมูลเชิงวิชาการยืนยันว่า การกระตุ้นให้ลูกค้ามีส่วนร่วม (participation)                     

ในระหว่างการสาธิตในระหว่างการขายมีความส�ำคัญในทุกขั้นตอน (Marks, 1994,                  

p. 262) การมส่ีวนร่วมสามารถดงึดดูใจลกูค้าให้สนใจในสนิค้าและบรกิาร สร้างความเชือ่   

ในเรื่องที่พนักงานขายต้องการ ในการสาธิตในระหว่างการขาย พนักงานขายควร                  

สื่อสารอย่างเจาะจงไปยังลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายจริง เพราะกลุ่มลูกค้าที่เป็นกลุ่ม                

เป้าหมายย่อมเห็นประโยชน์หรือคุณค่าของสินค้าและบริการนั้น ในทางตรงกันข้าม                

หากพนักงานขายสาธิตการใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในกลุ่มลูกค้าทั่วไปที่ไม่ใช่ลูกค้า                  

เป้าหมายก็อาจจะต้องใช้เวลานานและการโน้มน้าวใจอาจเป็นไปได้ยาก

ผู้เขียนน�ำแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสาธิตมาใช้เป็นแนวทางในการวิจัยว่า                

การสาธิตในระว่างการขายในสังคมไทยนั้นเป็นอย่างไร พนักงานขายสาธิตในระหว่าง              

การขายอย่างไร ลูกค้าหรือผู้ซื้อเข้ามามีส่วนร่วมในการขายอย่างไร

วิธีการวิจัย

งานวิจัยนี้ใช้วิธีวิทยาการวิจัย 2 วิธี คือ ชาติพันธุ์วรรณนา (ethnography)              

และการวิเคราะห์การสนทนา (conversation analysis) ผู้เขียนในฐานะนักวิจัยใช้วิธี

วิทยาแรกเพราะใช้เวลาในการลงพื้นที่เพื่อติดตามและสังเกตการขายของพนักงานขาย   

ผูเ้ขยีนใช้เวลาหลายเดอืนในการลงพืน้ทีเ่พือ่เกบ็ข้อมลู นอกจากนี ้ ยงัสมัภาษณ์ระดบัลกึ            

กบัพนกังานขายและลกูค้าเพือ่น�ำข้อมลูทีไ่ด้จากการเก็บด้วยวธินีีม้าเปรยีบเทยีบความเหมอืน

หรือความต่างจากข้อมูลที่เก็บด้วยวิธีการบันทึกการสนทนา

นอกจากผู้เขียนใช้วิธีวิทยาชาติพันธุ์วรรณนาแล้ว งานวิจัยนี้พิจารณาเห็นว่า                 

การสือ่สารในระหว่างการสาธติการขายเป็นกระบวนการสือ่สารทีเ่ป็นการโต้ตอบ และเป็น              

การสือ่สาร 2 ทาง (two way communication) ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย โดยทัง้ 2 คน          

ผลดักนัเป็นผูส่้งสารและรบัสาร จงึจ�ำเป็นต้องอาศยัวธิวีทิยาการวจิยัสงัคมศาสตร์อืน่ด้วย  
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วธิวีทิยาการวจิยัทีม่คีวามเหมาะสมในการวเิคราะห์ข้อมลูการส่ือสารทีเ่กดิจากการโต้ตอบ

คือ วิธีวิทยาการวิเคราะห์การสนทนา (conversation analysis) วิธีวิทยาการวิจัยนี ้           

เป็นวิธีวิทยาการวิจัยในสาขาวิชาสังคมศาสตร์ และเน้นท่ีการวิเคราะห์ผลัดในการพูด             

ของผู้พูดแต่ละรายว่าเขาปฏิบัติอย่างไร

ข้อก�ำหนดส�ำคัญของวิธีวิทยาการวิจัยนี้ คือ นักวิจัยต้องน�ำข้อมูลที่เกิดขึ้น                  

อย่างเป็นธรรมชาต ิ (naturally occurring data) มาถอดอย่างละเอยีด (Drew, 2003,                     

p. 136) เมื่อน�ำข้อมูลที่ถอดได้มาวิเคราะห์อย่างละเอียด เราก็จะทราบวิธีการพูดของ              

ผู้พูด เช่น การใช้ค�ำ  การใช้น�้ำเสียง การเชิญชวน และการใช้ท่าทาง เช่น การดม                    

การวางขวด หรือการหัวเราะ รวมทั้งการนิ่งเงียบ

ผูเ้ขยีนใช้วธิวีทิยาการวเิคราะห์การสนทนาเป็นวธิวีทิยาหลกั เน่ืองจากใช้แนวคดิ

และข้อก�ำหนดภายใต้วิธีวิทยานี้วิเคราะห์ข้อมูลการสนทนา กรอบในการวิเคราะห์ คือ            

การผลัดเปลี่ยนการพูดตามแนวทางของ Sacks, Schegloff, and Jefferson (1974)                 

โดยเน้นไปที่การกระท�ำภายใต้การผลัดเปลี่ยนการพูด เช่น วิเคราะห์ว่าพนักงานขาย              

และลูกค้าปฏิบัติอย่างไรในระหว่างการสาธิตการขาย การสื่อสารของพนักงานขายและ

ลูกค้าที่บทความวิจัยนี้รายงานให้ผู้อ่านทราบ เป็นการสื่อสารของคนธรรมดาทั่วไป                      

ซึ่งเป็นแนวคิดของชาติพันธุ์วิธีวิทยา (ethnomethodology) ที่เน้นให้ผู้วิจัยศึกษาวิธี             

การสื่อสารของคนทั่วไป (Heritage, 1984)

ผู้ให้ข้อมูลหลัก

ผูใ้ห้ข้อมลูหลกัในงานวจิยันีแ้บ่งเป็น 2 กลุม่ คอื พนักงานขายและลูกค้า พนกังานขาย              

ที่สมัครใจเข้าร่วมโครงการวิจัยมีจ�ำนวนทั้งสิ้น 5 คน และลูกค้าที่เข้าร่วมโครงการวิจัยม ี            

ทั้งสิ้น 30 คน

งานวจิยันีก้�ำหนดเกณฑ์ในการคดัเลอืกผูใ้ห้ข้อมลูหลกั คือ ต้องตรงตามขอบเขต 

ของการวิจัย คือ ทั้ง 2 ฝ่ายซื้อขายกันในลักษณะเผชิญหน้า ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้ง 2 กลุ่ม             

ต้องสมัครใจเข้าร่วมโครงการวิจัย ยินดีให้ผู้เขียนในฐานะนักวิจัยติดตามไปในระหว่าง           

การขายในพื้นที่ และบันทึกข้อมูลด้วยเครื่องบันทึกเสียงหรือกล้องวีดิทัศน ์

พนักงานขายหรือที่ภาษาอังกฤษเรียกว่า salesperson ต้องเป็นพนักงานของ

บริษัท บริษัทนี้ผลิตและจ�ำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องส�ำอางและผลิตภัณฑ์บ�ำรุงเส้นผม 
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พนักงานที่เข้าร่วมโครงการวิจัยมีหน้าที่ในการดูแลลูกค้าตามพื้นที่ทางการตลาด              

ตามภูมิภาคต่าง ๆ ที่บริษัทก�ำหนด งานวิจัยน้ีก�ำหนดว่าพนักงานขายต้องประจ�ำอยู่ใน

ภาคเหนือ กลาง ตะวันออก ตะวันตก และใต้ พนักงานขายทุกคนปฏิบัติงานให้บริษัท          

โดยมีประสบการณ์ในการขายมาไม่น้อยกว่า 1 ปี ซึ่งส่วนใหญ่ปฏิบัติงานในบริษัทน้ี              

มามากกว่า 5 ปี บางคนมีอายุงานมากกว่า 10 ปี นอกจากนี้ พนักงานขายที่เข้าร่วม

โครงการวิจัยต้องได้รับการอบรมเก่ียวกับการขายจากบริษัทเพื่อให้มีความรู้ทางทฤษฎี

เกี่ยวกับการขายและการบริการลูกค้า ความรู้ท่ีพนักงานขายได้รับจากการอบรม คือ                

การให้บริการลูกค้า (Kaufman, 2012) เช่น พนักงานต้องสร้างความพึงพอใจให้แก ่             

ลูกค้า เอาใจใส่ลูกค้าในทุกเรื่อง และปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง พนักงานขายนี้ต้องเยี่ยม               

ลูกค้าในต่างจังหวัดอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้งตามข้อก�ำหนดของบริษัท 

ลกูค้า (customer) เป็นผูซ้ือ้ทีซ่ือ้สนิค้าจากบรษิทัมาตัง้แต่ 1 ปีขึน้ไป มภูีมลิ�ำเนา                  

อยู่ในกรุงเทพมหานครหรือต่างจังหวัด ลูกค้าต้องเป็นบุคคลที่ด�ำเนินธุรกิจและการค้า  

แบบดั้งเดิม (traditional trade) และมีอ�ำนาจในการตัดสินใจซื้อ ลูกค้าอาจจะเป็น                 

เจ้าของร้านโดยตรงหรือเป็นลูกจ้างที่ร้านว่าจ้างให้มาบริหารร้าน แต่ต้องสามารถ                    

ตัดสินใจในการซื้อขายกับบริษัทได ้

การเก็บข้อมูล

งานวิจัยนี้ก�ำหนดจริยธรรมการวิจัยในคนไว้อย่างรัดกุม บทความขอแจ้ง                 

รายละเอียดเกี่ยวกับขั้นตอนการสร้างจริยธรรมการวิจัยในคนให้เกิดขึ้นจริงดังนี้ ผู้เขียน

ในฐานะนักวิจัยหารือเบื้องต้นเกี่ยวกับความเป็นไปได้ในการวิจัยกับผู้บริหารของบริษัท               

ที่ผลิตเครื่องส�ำอางและผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม เมื่อผู้เขียนได้รับค�ำยืนยันว่างานวิจัยนี้

สามารถเกิดขึ้นได้ ผู้เขียนจึงส่งโครงร่างงานวิจัยพร้อมเอกสารให้ความยินยอมเข้าร่วม

โครงการวิจัย (consented form) รายละเอียดเกี่ยวกับขั้นตอนในการรักษาความลบั            

แก่บริษัท พนักงานขาย และลูกค้า รวมทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stakeholder) อื่น ๆ ของ

บริษัทให้บริษัทได้รับทราบ

หลังจากที่บริษัทได้ก�ำหนดผู้แทนของบริษัทอ่านและพิจารณาในสิ่งที่ผู ้เขียน

ต้องการ จึงเชิญผู้เขียนในฐานะนักวิจัยเข้าร่วมประชุมกับผู้บริหารของบริษัท ผู้จัดการ 

ฝ่ายการตลาด ผูจ้ดัการฝ่ายขาย และพนักงานขาย ในระหว่างการประชมุผูเ้ขยีนน�ำเสนอ

รายละเอียดเกี่ยวกับขั้นตอนในการวิจัยและการรักษาความลับให้ทุกคนในห้องประชุม             

 

 

 

 

 

 

 

 



108
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 29  ฉบับที่ 1

มกราคม - เมษายน  2564

ได้ฟัง ผู้เขียนต้องตอบค�ำถามจนกว่าผู้แทนจากบริษัทจะเข้าใจจนกระจ่าง ผู้แทนของ

บริษัทพิจารณาเอกสารให้ความยินยอมในการเข้าร่วมโครงการวิจัยอย่างละเอียด                

เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าการอนุญาตให้พนักงานขายเข้าร่วมโครงการวิจัยน้ีจะไม่เกิด          

ผลเสียต่อองค์กร พนักงานขาย ลูกค้า และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

นอกจากการพิจารณาเกี่ยวกับโครงการวิจัยในห้องประชุมแล้ว ในระหว่าง                

การเกบ็ข้อมลู ผูเ้ขยีนต้องให้พนกังานขายและลกูค้าลงชือ่ในใบให้ความยนิยอมให้ข้อมลู             

ทุกครั้ง เพ่ือเป็นหลักฐานว่ายินดีเข้าร่วมโครงการวิจัยและเปิดเผยข้อมูลซึ่งเป็นเรื่อง                

ส่วนตัวให้แก่โครงการวิจัย และยินดีให้ผู้เขียนน�ำไปใช้ในการวิจัยรวมทั้งการน�ำเสนอ              

และเผยแพร่ในพื้นที่ต่าง ๆ โดยผู้เขียนต้องปกปิดที่มาของผู้ให้ข้อมูลหลักทุกคน 

งานวจิยันีเ้ข้าถงึข้อมลูด้วยการอาศยัผูบ้รหิารของบรษิทัในการทาบทามพนกังาน

ขายและลูกค้าให้เข้าร่วมโครงการวิจัย การเข้าร่วมโครงการวิจัยขึ้นอยู่กับการตัดสินใจ

ของพนักงานขายและลูกค้า ไม่ได้มีส่วนเอื้อประโยชน์ในการซื้อและขายแต่อย่างใด

พนกังานขายจะหารอืกับลกูค้าทางโทรศพัท์ถึงความเป็นไปได้ในการเกบ็ข้อมลูก่อน 

หลงัจากนัน้ ผูเ้ขยีนลงพ้ืนทีโ่ดยตดิตามไปกบัพนกังานขายในจงัหวดัต่าง ๆ เมือ่ไปถงึร้าน             

ซึ่งเป็นสถานที่เก็บข้อมูล พนักงานขายก็จะแนะน�ำให้ลูกค้ารู้จักผู้เขียนในฐานะนักวิจัย 

จากนั้นผู้เขียนก็จะอธิบายเก่ียวกับโครงการวิจัยพอสังเขปอีกครั้งหนึ่ง รวมทั้งขอบคุณ             

ในความร่วมมือที่ลูกค้าให้ผู้เขียนบันทึกข้อมูลการสนทนา

ส�ำหรับกรณีศึกษาท่ียกมาวิเคราะห์เกิดขึ้นในพื้นท่ีของจังหวัดชลบุรี งานวิจัยนี้

เก็บข้อมูลด้วยการใช้กล้องวีดิทัศน์ (video camera) บันทึกเสียงและอิริยาบถใน                    

การสนทนาระหว่างพนักงานขายและลูกค้าเป็นหลัก นอกจากน้ี ยังบันทึกการสนทนา            

ด้วยเครื่องบันทึกเสียง (audio recorder) หลังจากที่ผู้เขียนบันทึกการสนทนาแล้ว                      

ก็จะสัมภาษณ์พนักงานขายและลูกค้า ข้อมูลจากการสนทนาและจากการสัมภาษณ์                

น�ำไปใช้ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบได้ เช่น ในระหว่างการขายจริง พนักงานขายและ

ลูกค้าท�ำอย่างไรนั้นก็สามารถน�ำมาตรวจสอบหรือเปรียบเทียบกับข้อมูลในระหว่าง              

การสมัภาษณ์ได้ ผูเ้ขยีนขอให้ข้อมลูเกีย่วกบัจ�ำนวนข้อมลูและรายละเอยีดอืน่ ๆ ทีเ่กีย่วข้อง

ดังนี้ ผู้เขียนเก็บข้อมูลตามภาคต่าง ๆ ดังตารางที่ 1 (ไพโรจน์ วิไลนุช, 2561, หน้า 63)
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ตารางที ่1 พื้นที่เก็บข้อมูลและจ�ำนวนข้อมูล

ภาค จังหวัด จ�ำนวนข้อมูลที่เก็บ

กลาง ปริมณฑล และตะวันตก นครปฐม สมุทรสงคราม ราชบุร ี

เพชรบุรี กาญจนบุรี

13

เหนือ เชียงราย 3

ตะวันออก ชลบุรี 3

ตะวันออกเฉียงเหนือ ขอนแก่น ชัยภูม ิร้อยเอ็ด 7

ใต้ พัทลุง 4

ข้อมูลการสนทนาที่เก็บรวบรวมได้มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 30 กรณีศึกษา และในแต่ละ

กรณศีกึษา การสนทนามคีวามยาวระหว่าง 7 นาท ี 52 วนิาท ี จนถงึ 50 นาท ี 25 วนิาที                 

ความยาวของการสนทนาขึ้นอยู่กับเรื่องหรือประเด็นในการพูดคุย ในกรณีที่ลูกค้ามี               

เรือ่งส�ำคญั เช่น ลกูค้าจ�ำหน่ายสนิค้าไม่ได้ หรอืต้องการให้บรษิทัแนะน�ำการจดัการส่งเสรมิ               

การขายก็จะใช้เวลาในการพูดคุยนาน แต่หากเป็นการเยี่ยมทั่วไปหรือลูกค้าไม่มีเรื่องใด

กังวลมากจนต้องปรึกษาพนักงานขาย การสนทนาก็จะสั้น การสนทนาในกรณีนี้มักเป็น         

การสอบถามความต้องการในการสัง่สนิค้าว่าลกูค้าต้องการสินค้าใดเพิม่เตมิมากน้อยอย่างไร 

การตรวจสอบสามเส้า

งานวจิยันีใ้ช้การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมลู (data triangulation) (Norman, 

1970; UNAIDS Monitoring and Evaluation Fundamentals (UNAIDS), 2010)              

โดยน�ำข้อมูลจากเอกสาร การสัมภาษณ์ และการสนทนามาเปรียบเทียบ เช่น ในกรณ ี                

ทีพ่นกังานขายให้ข้อมลูกับผูว้จิยัว่า เขาจะอธบิายสรรพคณุของสนิค้าให้ลกูค้าได้รบัทราบ   

ในระหว่างการสาธิตการขาย ข้อมูลจากค�ำบอกเล่านี้จะน�ำมาตรวจสอบกับข้อมูล                 

การสนทนาระหว่างพนกังานขายกบัลกูค้าว่าเกดิขึน้จรงิหรอืไม่ เหมอืนหรอืต่างกนัอย่างไร 

นอกจากนี ้ ยงัใช้การตรวจสอบสามเส้าด้านวธิกีารวจิยั (methodological triangulation)  

ด้วยการใช้วิธีการวิจัย 2 วิธี คือ วิธีการวิเคราะห์การสนทนาและชาติพันธุ์วรรณนา               

วิธีวิทยาทั้งสองวิธีนี้ก�ำหนดวิธีการเก็บข้อมูลต่างกัน จึงท�ำให้งานวิจัยนี้สามารถใช้ข้อมูล

ที่แตกต่างกันที่มาจากวิธีการเก็บข้อมูลต่างกัน การใช้ข้อมูลหลากหลายที่มาจากวิธี              

การเก็บต่างกันน่าจะท�ำให้ผลการวิจัยมีความชัดเจนและถูกต้องมากขึ้น
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ผลการวิจัย

ผูเ้ขยีนใช้แนวคดิเกีย่วกบัการสาธติการขายช่วยในการวเิคราะห์ข้อมลูในประเดน็

เกี่ยวกับการสร้างความไว้เน้ือเช่ือใจให้เกิดขึ้นในตัวลูกค้า และวิเคราะห์การสาธิตใน               

การขายว่าไม่ใช่เป็นการส่ือสารทางเดียว แต่เป็นการโต้ตอบระหว่างพนักงานขายและ    

ลูกค้า แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการขายและการสาธิตการขายมิได้กล่าวเจาะจงว่า              

การสาธิตในการขายควรเกิดข้ึนในช่วงใดของการขาย ข้อมูลจากการสนทนาแสดงให้เหน็ว่า 

การสาธิตในระหว่างการขายโดยพนักงานขายมิได้เกิดในช่วงการเปิดการสนทนา                    

หรือช่วงต้นของการสนทนาในการขาย แต่จะเกิดขึ้นหลังจากที่การสนทนาในเรื่องอื่น            

ผ่านไปแล้ว 

ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า ในระหว่างการขายจริง พนักงานขายสาธิตการขาย                  

ด้วยการให้ข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าทราบ นอกจากน้ี

พนักงานขายยังน�ำเสนอสินค้าจริงให้ลูกค้าได้สัมผัส เปิดโอกาสให้ลูกค้าใช้และทดลอง

สนิค้า กรณศีกึษาทีย่กมารายงานในบทความวจิยันีม้ลีกัษณะพเิศษ ซึง่ถอืเป็นกรณศีกึษา                 

ที่แปลกและแตกต่างจากกรณีศึกษาอื่น หรือท่ีภาษาอังกฤษเรียกว่า deviant case                    

กรณีศกึษานีท้�ำให้เหน็ว่า ในขณะทีล่กูค้าทดลองสนิค้านัน้ พนกังานขายกอ็าจจะใช้สินค้า 

ชนดิเดยีวกบัทีล่กูค้าก�ำลงัทดลอง การปฏิบตัเิช่นนีน่้าจะมวีตัถปุระสงค์เพือ่สร้างความมัน่ใจ          

ให้แก่ลูกค้า และท�ำให้ลกูค้ายอมรบัในคณุภาพของสนิค้าทีพ่นกังานขายก�ำลงัน�ำเสนอขาย 

ข้อมูลที่ผู ้เขียนน�ำมารายงานมาจากกรณีศึกษาที่ 17 ซึ่งผู้เขียนบันทึกข้อมูล              

การสนทนาด้วยกล้องวดีทิศัน์และเครือ่งบนัทกึเสยีงในอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัชลบรุ ี ในวนัที ่           

15 มิถุนายน 2561 เวลา 14.45 น. การสนทนายาว 18 นาที 31 วินาที เจ้าของร้าน             

เป็นสุภาพสตรีอายุประมาณ 45 ปี ร้านใหญ่และตกแต่งด้วยสีเขียว ร้านน้ีมีพนักงาน

ประมาณ 43 คน ลูกค้ารายนี้เป็นลูกค้าประจ�ำ ซื้อขายกับบริษัทมากกว่า 1 ปี ภูมิหลัง 

เคยถกูพนกังานขายของบรษิทัอืน่หลอกและสญูเสยีรายได้จ�ำนวนหลายล้านบาท เมือ่มา               

เป็นลูกค้ากับบริษัทนี้ได้รับความช่วยเหลือและค�ำแนะน�ำจากบริษัท ปัจจุบันมีรายได้ดี

และขยายกิจการเป็นอาคารพาณิชย์หลายคูหา 

พนกังานขายทีพ่ดูคยุและสาธติการขายให้กบัลกูค้ารายนีเ้ป็นเพศหญงิแต่มลีกัษณะ

คล้ายผู้ชาย เธอไว้ผมสั้น มีบุคลิกภาพเป็นกันเอง สนุกสนาน ผิวขาว และหน้าตาดี                       

ใส่เสือ้เชิต้แขนสัน้และกางเกงขายาวผ้ายนี เป็นคนแต่งตวัทนัสมยัและสะอาด พนักงานขาย
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และลูกค้าสนิทสนมกัน หลังจากการขายมักรับประทานอาหารและสังสรรค์ร่วมกัน 

บุคลิกภาพของพนักงานขายและความใกล้ชิดจึงส่งผลให้การสนทนาเป็นไปอย่างกันเอง 

ในระหว่างการพูดคยุ ลกูค้าอนญุาตให้พนกังานขายเข้าไปในห้องท�ำงานทีปิ่ดกัน้ด้วยกระจก           

ทีบ่คุคลภายนอกมองเหน็ได้แต่ไม่ได้ยนิเสยีงการสนทนา จงึท�ำให้เสยีงจากนอกห้องท�ำงาน

ไม่สามารถเข้ามารบกวนการสนทนาของทั้ง 2 คนได้ การสื่อสารจึงไม่มีสิ่งรบกวน

[มกค. 2561-พนักงานขายและลูกค้า-17: 04: 05] [วีดิทัศน์]2

1.	 ลูกค้า:		 	 	 	 	 	 ((ดมแขน)) อันนี้ (.) อันนี้น�้ำหอมผู้ชาย ((วางขวด))

2.	 พนักงานขาย:		 	 	 ((ฉีด))

3.	 ลูกค้า:		 	 	 	 	 	 อันนี้ ((ฉีดน�้ำหอมที่แขน)) แนว sport ((วางขวด))

4.	 พนักงานขาย:		 	 	 อือ

5.	 ลูกค้า:		 	 	 	 	 	 ((ทาแขน)) ((ดม)) อืม: (.) ลอง ((วางฝา))

6.	 พนักงานขาย:		 	 	 ((หยิบขวดขึ้น)) ((ดม)) 

7.	 ลูกค้า:		 	 	 	 	 	 ((หยิบอีกขวด))

8.	 พนักงานขาย:		 	 	 อือ ((ดม))

9.	 ลูกค้า:		 	 	 	 	 	 ((เปิดฝา)) อันนี้น�ำ้หอมผู้หญิง ((เขย่าขวด))

10.	 พนักงานขาย:		 	 	 ((ฉีดบนผม)) ฉีดเข้าไปตรงนี้ (0.1) ฉีดหัวไว้เลย

11.	 ลูกค้า:		 	 	 	 	 	 ฉีดตัวนี่แหละ

12.	 พนักงานขาย:		 	 	 ((หัวเราะ)) (จะ)

13.	 ลูกค้า:		 	 	 	 	 	 จะได้ test

14.	 พนักงานขาย:		 	 	 ((หัวเราะ)) จะได้บ�ำรุง ((หัวเราะ))

2 ผู้เขียนระบุท่ีมาของข้อมูลที่น�ำมาวิเคราะห์ ในวงเล็บเหลี่ยมแรก ผู้อ่านจะเห็นค�ำว่า มกค.              
มกค. คือ ตัวย่อของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย เป็นหน่วยงานที่ให้ทุนวิจัย 2561 คือ ปีที่งานวิจัย                
เสร็จสมบูรณ์ พนักงานขายและลูกค้าเป็นค�ำย่อที่แสดงเนื้อหาของงานวิจัย เลข 17 คือ ล�ำดับของ              
กรณีศึกษาในงานวิจัย และ 04:05 คือ เวลาที่บทสนทนานี้เกิดขึ้น การโต้ตอบนี้เกิดขึ้นในนาทีที่ 4                
วินาทีที่ 5 และค�ำว่าวีดิทัศน์ในวงเล็บเหลี่ยมที ่ 2 ระบุวิธีการเก็บข้อมูล ผู้เขียนเก็บข้อมูลกรณีศึกษานี้
ด้วยการบันทึกวีดิทัศน ์ 
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การสาธิตและการทดลองใช้สินค้าเกิดขึ้นในนาทีที่ 4 วินาทีที่ 5 บรรทัดที่ 1              

แสดงให้ผู้อ่านเห็นว่า ลูกค้าซ่ึงเป็นสุภาพสตรีและเป็นเจ้าของร้านเริ่มทดลองใช้สินค้า             

ท่ีพนักงานขายน�ำมาวางไว้ข้างหน้าเธอ เธอสูดดมกลิ่นท่ีแขนของตัวเองซึ่งเป็นบริเวณที่

เธอฉดีของเหลวจากผลติภณัฑ์ไว้ เม่ือเธอสดูดมกลิน่บรเิวณแขนแล้ว เธอกล่าวออกมาว่า

กลิ่นดังกล่าวเป็นกลิ่นของผลิตภัณฑ์ส�ำหรับผู้ชาย เธอวางขวดสินค้าลงในท้ายผลัด                 

ในการพูด

ในบรรทัดที่ 2 พนักงานขายร่วมปฏิบัติไปกับลูกค้า พนักงานขายน�ำสินค้าไปฉีด

เช่นเดียวกับลูกค้า บรรทัดที่ 3 แสดงให้เห็นว่าลูกค้าทดลองใช้ผลิตภัณฑ์อีกชนิดหนึ่ง              

ดังที่เธอปฏิบัติและกล่าวว่า “อันนี้ ((ฉีดน�้ำหอมที่แขน)) แนว sport ((วางขวด))”                      

ผลัดในการพูดนี้แสดงให้เห็นว่า สินค้าท่ีเธอทดลองในบรรทัดที่ 3 เป็นสินค้าส�ำหรับผู้ที่

ชอบออกก�ำลังกายหรือเป็นนักกีฬา

ในผลดัในการพดูต่อไป พนกังานขายและลกูค้าจบัและวางผลติภณัฑ์ นอกจากนี้

พวกเธอยังทดลองสูดดมกลิ่นของผลิตภัณฑ์ดังปรากฏในบรรทัดที่ 4-8 บรรทัดที่ 5                

แสดงให้เห็นว่า หลังจากท่ีลูกค้าใช้ผลิตภัณฑ์ทาแขนตัวเองแล้ว เธอก็สูดดมที่แขน                  

ดังปรากฏตามภาพที่ 1 ซ่ึงผู้เขียนน�ำมาจากภาพจริงในกล้องวีดิทัศน์โดยน�ำมาท�ำให้              

ภาพมองไม่ชัด การปฏิบัติเช่นนี้เป็นข้อก�ำหนดของจริยธรรมการวิจัยในคนที่ผู้เขียน                  

ในฐานะนักวิจัยต้องไม่เปิดเผยรายละเอียดของผู้ให้ข้อมูลหลักอย่างชัดเจน

ภาพที่ 1 ลูกค้าก�ำลังดมกลิ่นของผลิตภัณฑ์

(ทีม่า: ไพโรจน์ วิไลนุช, 2561, หน้า 92)
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บรรทัดที่ 9 แสดงให้ผู้อ่านเห็นว่า ลูกค้าเปิดฝาผลิตภัณฑ์ ในบรรทัดนี้เธอบอก

พนกังานขายว่าผลติภณัฑ์ทีเ่ธอถอือยูเ่ป็นน�ำ้หอมของผูห้ญงิ เมือ่เธอกล่าวแล้วเธอกเ็ขย่าขวด

ในบรรทดัที ่ 10 พนกังานขายทดลองใช้สนิค้า ในการทดลองใช้สินค้าในบรรทดันี้

อาจเป็นวธิกีารสร้างบรรยากาศในการขายให้เป็นกนัเองกบัลกูค้า และเป็นการท�ำให้ตวัเอง

กลมกลืนไปกับกิจกรรมที่ลูกค้าก�ำลังปฏิบัติ พนักงานขายฉีดผลิตภัณฑ์บริเวณด้านหน้า

ของผม ดงัปรากฏตามภาพที ่2 อริยิาบถทีเ่กดิขึน้ในภาพที ่2 เป็นของการพูดคุยในบรรทดั            

ท่ี 10 ซึ่งเป็นช่วงที่พนักงานขายน�ำผลิตภัณฑ์มาฉีดที่ศีรษะของตนเอง การปฏิบัติตัว          

ของพนกังานขายในช่วงนีอ้าจท�ำให้สามารถตคีวามได้ว่าเป็นไปได้ว่า การร่วมใช้ผลิตภณัฑ์

ไปกบัลกูค้าเป็นการสร้างความมส่ีวนร่วม (participation) ในกจิกรรมทีท่ัง้ 2 ก�ำลงัท�ำอยู่               

และน�ำไปสูก่ารสร้างบรรยากาศทีด่ ี การพดูหรอืการปฏบิตัตินในลกัษณะนีข้องพนกังานขาย

เป็นการแสดงความเออออห่อหมกไปกับลูกค้า ซ่ึงมีลักษณะของการสร้างสัมพันธ์หรือ              

ที่ภาษาอังกฤษเรียกว่า rapport (Clark et al., 2003)

ภาพที่ 2 พนักงานขายทดลองผลิตภัณฑ์พร้อมกับลูกค้า

(ทีม่า: ไพโรจน์ วิไลนุช, 2561, หน้า 92)

ในบรรทดัที ่11 ลกูค้ากล่าวว่า “ฉีดตัวนี่แหละ” น�ำ้เสียงในขณะทีลู่กค้ากล่าวค�ำนี้

เป็นไปในเชงิท้าทาย (challenge) แสดงความสนใจในการตรวจสอบคณุภาพของผลติภณัฑ์ 

ในบรรทดัที ่ 12 พนักงานขายมไิด้ตอบสนองเป็นค�ำพดู เธอหวัเราะและออกเสยีงค�ำว่าจะ   

ในท้ายผลัดในการพูด 
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ในบรรทัดที่ 13 ลูกค้ากล่าวว่าเธอทั้ง 2 คนร่วมทดสอบสินค้า (test) หลังจาก            

ที่ลูกค้ากล่าวเรียบร้อยแล้ว พนักงานขายก็กล่าวในผลัดในการพูดในบรรทัดที่ 14 ว่า                        

การทดลองสินค้าเป็นการบ�ำรุงเส้นผมและผิวพรรณด้วย

ข้อมูลที่มาจากการสนทนาที่ผู ้เขียนเลือกน�ำมาวิเคราะห์ในบทความวิจัยนี ้                

ช่วยให้เห็นว่า การขายของพนักงานขายเกิดขึ้นโดยใช้การสาธิต การปฏิบัติเช่นน้ีเป็น                

การสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า ก่อนท่ีลูกค้าจะตัดสินใจสั่งสินค้ามาขายในร้านของตัวเอง

และกระจายสินค้านี้ไปยังผู้ซื้อที่เป็นลูกค้ารายอื่น 

ข้อมูลจากการสนทนาเป็นหลักฐานที่แสดงให้เห็นว่า พนักงานขายทดลอง                 

ใช้สินค้าไปพร้อมกับลูกค้าด้วย การร่วมใช้และทดลองใช้สินค้าไปด้วยกันน่าจะเป็น              

เทคนิคของพนักงานขายที่ต้องการแสดงให้ลูกค้าเห็นว่า สินค้าของเธอมีคุณภาพและ              

ตวัพนกังานขายเองกก็ล้าทีจ่ะทดลองใช้สนิค้าชนดิเดยีวกนัต่อหน้าลกูค้า อาจเป็นไปได้ว่า     

การทดลองสินค้าในงานวิจัยนี้น่าจะเป็นวิธีการของพนักงานขายที่จะท�ำให้ลูกค้าเกิด            

ความมั่นใจในตัวสินค้า การทดลองใช้สินค้าคงไม่ได้มีนัยเพียงแค่การสร้างการมีส่วนร่วม

เพียงอย่างเดียว เมื่อลูกค้าเห็นว่าพนักงานขายไม่ลังเลท่ีจะใช้สินค้าจากบริษัทของ             

ตนเอง ก็อาจท�ำให้ลูกค้าเชื่อว่าสินค้าได้มาตรฐาน การปฏิบัติเช่นนี้เป็นวิธีการสร้าง             

ความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นในระหว่างการขาย

อย่างไรก็ตามในช่วงนี้ ผู้อ่านคงเห็นว่าพนักงานขายไม่ได้อธิบายหรือแนะน�ำว่า

สินค้ามีคุณภาพอย่างไร ทั้ง ๆ ที่เธออยู่ในช่วงเวลาของการสาธิตเกี่ยวกับสินค้าและ             

การเสนอขาย พนักงานขายรายนี้สื่อสารน้อยโดยเราเห็นได้จากการสร้างผลัดในการพูด 

เธอผลิตผลัดในการพูดสั้น การที่ฝ่ายหนึ่งพูดน้อยและเปิดโอกาสให้อีกฝ่ายหน่ึงพูด            

เราถอืว่าเป็นการจดัสรรโอกาสในการพดู (turn allocation) ให้อีกฝ่ายหนึง่ การสร้างผลดั             

ในการพูดที่สั้นนี้น�ำไปสู่ข้อสังเกตและค�ำถามว่า เป็นไปได้หรือไม่ว่าสิ่งที่พนักงานขาย            

คนน้ีปฏิบัติต่างจากข้อมูลหรือความเชื่อเดิมที่เราเคยมีว่า พนักงานขายควรพูดหรือ               

อธิบายให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้ามาก  

วธิกีารสือ่สารของพนกังานขาย คอื เธอไม่กล่าวถึงคณุสมบตัขิองสนิค้า เธอปล่อย

ให้ลูกค้าใช้สินค้าตามความต้องการ การปล่อยให้ลูกค้าทดลองสินค้าอาจจะเป็นเทคนิค              

ในการสร้างความต่ืนเต้นให้แก่ลูกค้า ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าสิ่งที่เธอปฏิบัติ คือ เธอผลิต

ผลัดในการพูดสั้น และใช้อวัจนภาษาหรือท่าทางประกอบดังที่เราเห็นในบรรทัดที่ 2             
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4 6 และ 8 อาจเป็นไปได้ว่าการปล่อยให้ลูกค้าพูดเป็นการให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วม                        

ในการขาย การให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการขายเป็นวิธีการส�ำคัญในกระบวนการขาย                 

(William, 2012, p. 86)

นอกจากนี้ พนักงานขายยังพยายามสร้างบรรยากาศในการขายแบบเผชิญหน้า

ให้มคีวามเป็นกนัเองด้วยการหวัเราะดงัปรากฏในท้ายการสนทนา เช่น ในผลดัในการพดู

ของพนักงานขายในบรรทัดที่ 12 และ 14

การใช้วิธีวิทยาการวิเคราะห์การสนทนาวิเคราะห์การสาธิตในระหว่างการขาย

ท�ำให้เหน็เทคนคิหรอืวธิกีารสือ่สารทีม่คีวามซบัซ้อน ผูอ่้านหลายคนอาจจะมคีวามคดิว่า   

การส่ือสารในครั้งนี้อาจจะไม่มีสิ่งใดพิเศษ แต่เมื่อเราวิเคราะห์ในลักษณะผลัดต่อผลัด 

(turn by turn basis) และเชื่อมโยงกับแนวคิดและทฤษฎีในเรื่องการสาธิตในการขาย

ย่อมท�ำให้ประจกัษ์ว่าการสาธติในการขายจรงิมหีลายอย่างเกดิขึน้ หากจะกล่าวอกีนยัหนึง่            

ก็คือ วิธีวิทยาการวิเคราะห์การสนทนาช่วยให้เราเห็นว่า แท้จริงแล้วพนักงานขายและ           

ลูกค้าร่วมกันสื่อสารในระหว่างการสาธิตอย่างไร และพนักงานขายสาธิตอย่างไร (how  

to conduct)

อภิปรายผล

ข้อมลูการสนทนาทีผู่เ้ขยีนน�ำมารายงานและน�ำเสนอในบทความวจิยันี ้ แสดงให้เหน็

อย่างชดัเจนว่า การกระท�ำ  (action) ของพนักงานขายและลกูค้ามลีกัษณะพเิศษต่างจาก  

การปฏิบัติในบริบทเดียวกันในกรณีศึกษาอื่น การน�ำเสนอกรณีศึกษานี้เป็นจุดมุ่งหมาย

ของบทความที่ต้องการให้เห็นความแตกต่างที่งานวิจัยได้ค้นพบ โดยมีสารัตถะต่างจาก            

การหาความเป็นข้อสรุปเชิงทฤษฎี (generalization) ที่อาจเน้นในวิธีวิทยาการวิจัย              

เชงิคณุภาพอืน่ พนกังานขายมไิด้กล่าวสิง่ใดเพิม่เตมิหรอืกล่าวถงึประโยชน์หรอืสรรพคณุ

ของสนิค้า แต่สิง่ทีเ่ธอแสดงออก คอื การลงมอืปฏบิตั ิ(action) พยายามสร้างการมีส่วนร่วม

สิ่งที่บทความวิจัยน้ีวิเคราะห์ให้เห็นเป็นการกระท�ำของคนธรรมดาทั่วไปที่เป็น           

การสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (social interaction) ในชีวิตประจ�ำวันตามแนวคิด                  

ของชาติพันธุ์วิธีวิทยา (Heritage, 1984) การวิเคราะห์การผลัดเปล่ียนการพูด ซ่ึงเป็น

หน่วยในการวิเคราะห์ (unit of analysis) ตามแนวทางของ Sacks, Schegloff, &             

Jefferson (1974) ท�ำให้เห็นวิธีการปฏิบัติของคู่สนทนาที่มีลักษณะพิเศษ
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ข้อมลูงานวจิยัแสดงให้เหน็ว่าการสร้างการมส่ีวนร่วมในระหว่างการสาธติการขาย

จะปรากฏในขั้นตอนของการตัดสินใจและลงมือปฏิบัติ (action) ตามไอดา โมเดล                

(AIDA model) (Barry, 1987; Rawal, 2013; Rehman et al., 2014; Ullal &                    

Hawaldar, 2018) ขัน้ตอนนีเ้ป็นข้ันตอนที ่ 4 ซ่ึงพนกังานขายพยายามสร้างการมส่ีวนร่วม             

โดยเธอทดลองใช้สินค้าร่วมไปกับลูกค้า และตัวลูกค้าเองก็ลงมือทดลองใช้สินค้าด้วย

ตนเอง ไอดาโมเดลระบุว่า ในขั้นตอนนี้พนักงานขายมักสร้างการมีส่วนร่วมเพื่อให้ลูกค้า

สนใจสินค้า และอาจจะน�ำไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าในท้ายที่สุดได้ ข้อมูลจาก

งานวจิยัแสดงให้เหน็ว่า ลูกค้าและพนกังานขายแสดงอารมณ์และความรูส้กึ ไม่ว่าจะเป็น

เรื่องของความรู้สึกว่ากล่ินน�้ำหอมท่ีลูกค้าสูดดมเป็นน�้ำหอมของเพศชายและเหมาะสม              

ส�ำหรับผู้ที่ชอบเล่นกีฬา เป็นต้น

พนกังานขายแสดงการมส่ีวนร่วมด้วยการใช้สนิค้าไปกบัลูกค้า การสือ่สารของเธอ                 

มีทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา เธอใช้วัจนภาษาด้วยการกล่าว ค�ำว่า “ฉีดเข้าไปตรงนี้” 

“ฉดีไว้เลย” “ออื” “จะได้ test” และ “จะได้บ�ำรงุ” เธอใช้อวจันภาษาด้วยการฉดีน�ำ้หอม

ผู้ชาย หยิบขวดน�้ำหอม ดม ฉีดน�้ำหอมไปที่ศีรษะ ฉีดน�้ำหอมบนผมของเธอและหัวเราะ 

บทความวิจัยรายงานผลการวิจัยในประเด็นการสื่อสารในระหว่างการสาธิต              

การขายที่มีความสอดคล้องกับไอดาโมเดลซ่ึงเป็นโมเดลด้านการส่ือสารการตลาด                      

ผู้อ่านคงเห็นแล้วว่า ในการสาสาธิตการขาย พนักงานขายและลูกค้าย่อมต้องอาศัย                 

การสื่อสาร กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ บทความวิจัยนี้ช่วยให้เห็นว่า แม้ว่าการสาธิต                     

การขายจะเป็นปรากฏการณ์ท่ัวไปท่ีมักต้องเกิดขึ้นในระหว่างการขายก็ตาม แต่หาก                

จะให้เกิดขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพและอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อย่อมต้องอาศัย             

การสื่อสารและการสร้างการมีส่วนร่วม การส่ือสารในระหว่างการสาธิตการขายที่                

ท�ำงานได้อย่างดีย่อมทรงพลังในบริบทแห่งการสื่อสารการตลาด

ข้อมูลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การสาธิตในระหว่างการขายเกิดขึ้นจริงและ               

เกดิขึน้ภายใต้การขายโดยพนกังานขาย ซ่ึงถอืเป็นเครือ่งมอืส�ำคญัในการส่ือสารการตลาด 

ประเด็นนี้สอดคล้องกับค�ำกล่าวของนธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) บทความวิจัยนี้รายงาน         

ผลการวจิยัโดยท�ำให้เหน็ว่า การสาธิตระหว่างการขายเป็นวธิกีารหนึง่ทีส่ามารถโน้มน้าว                 

ใจลูกค้าให้เกิดความสนใจในสินค้าได้ (Futrell, 2011) ลูกค้าแสดงความสนใจด้วย                   

การทดลองใช้สินค้า
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เมื่อเราวิเคราะห์การสาธิตในระหว่างการขายโดยพนักงานขาย ท�ำให้เห็นว่า

พนักงานขายมิได้กล่าวหรืออธิบายเก่ียวกับคุณภาพของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มาก                        

แต่สิ่งที่เธอปฏิบัติ คือ การสร้างบรรยากาศในการขายให้เกิดการกระท�ำ  (action)                 

แสดงการมีส่วนร่วมไปกับลูกค้าด้วยการทดลองสินค้าที่เธอน�ำมาตั้งไว้ตรงหน้าของ                

ลูกค้า ข้อมูลจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในระหว่างการสาธิต                 

โดยทดลองใช้สินค้า การเข้ามามีส่วนร่วมในครั้งน้ีน่าจะท�ำให้ลูกค้าตื่นเต้นและให ้                

ความสนใจในสินค้า (William, 2012) การท่ีพนักงานขายใช้สินค้าร่วมไปกับลูกค้า                       

น่าจะส่งผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจให้เกิดขึ้นในตัวลูกค้า และช่วยให้การสื่อสารของ                

พนักงานขายชัดเจน (Johnston & Marshall, 2010)

ส่ิงทีผู่เ้ขยีนรายงานในบทความนีเ้ป็นรายละเอยีดทีเ่กดิขึน้จรงิในระหว่างการสาธติ

การขาย ผู้เขียนวิเคราะห์การโต้ตอบท่ีเป็นการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร 

การโต้ตอบลักษณะน้ีเป็นการโต้ตอบแบบผลัดต่อผลัด เมื่อใดก็ตามที่เราวิเคราะห์ใน               

แต่ละผลัดในการพูดเช่นนี้จะช่วยให้เห็นรายละเอียดไม่ว่าจะเป็นการใช้ค�ำพูด การใช้

ท่าทางและอิริยาบถ สิ่งท่ีบทความน้ีชี้ให้เห็นมิได้ปรากฏในแนวคิดและทฤษฎีของ                   

การขายโดยพนักงานขาย กล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสาธิต            

ในการขายยังขาดรายละเอียดว่าแท้จริงแล้วในระหว่างการสาธิต พนักงานขายและ              

ลูกค้าสื่อสารกันอย่างไร มีสิ่งใดเกิดขึ้นบ้าง

ข้อค้นพบจากงานวิจัยและเป็นสิ่งที่บทความนี้รายงานให้เห็นน่าจะเป็นความรู ้            

อีกมิติหนึ่งที่ช่วยให้ผู ้อ่านเห็นว่า ในการสาธิตการขายในระหว่างการส่ือสารของ                 

พนักงานขายและลูกค้ามีรายละเอียดหลายอย่าง รายละเอียดเหล่านี้สามารถเข้าถึง               

ด้วยการใช้วิธีวิทยาการวิเคราะห์การสนทนา

ข้อเสนอแนะการวิจัย

ข้อเสนอแนะทั่วไป

ผู้เขียนมีข้อเสนอแนะทั่วไปที่ได้จากงานวิจัยว่า แม้นการสาธิตเป็นกิจกรรมหน่ึง              

ท่ีเรามกัพบในระหว่างการขาย เป็นปรากฏการณ์ท่ีไม่มสีิง่ใดเป็นพเิศษกต็าม แต่ในการสาธตินัน้ 

พนักงานขายอาจต้องอาศัยความสนิทสนม ความคุ้นเคย บุคลิกภาพที่ดี เพื่อให้ลูกค้า            

เกิดความไว้ใจ นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังสะท้อนให้เห็นว่าพนักงานขายต้องพยายาม             
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สร้างความมีส่วนร่วมในการขายด้วยการลองใช้สินค้าหรือทดลองสินค้าไปกับลูกค้า               

เพื่อให้เกิดความมั่นใจและลดความลังเลในการตัดสินใจซื้อ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นข้อเสนอแนะ             

ที่ได้มาจากผลการวิจัยโดยตรง

ผู ้เขียนคิดว่า ในการสาธิตการขายที่กล่าวถึงในต�ำราการขายโดยส่วนใหญ ่              

ยังกล่าวถึงรายละเอียดท่ีปรากฏในระหว่างการสนทนาน้อย หรือในต�ำรางบางเล่ม                  

มิได้กล่าวถึงเลย เป็นเพียงการให้แนวคิดและทฤษฎีอย่างกว้างว่าพนักงานขายควรสาธิต

การขายโดยปฏิบัติตามข้ันตอนอย่างไร ผลการวิจัยน้ีให้ข้อเสนอแนะซึ่งเป็นรายละเอียด

ที่ผู้อ่านเห็นได้จากการสาธิตการขายจริง การให้ข้อเสนอแนะในส่วนน้ีมาจากงานวิจัย 

สาขานิเทศศาสตร์ที่ท�ำให้เห็นว่า ในการสื่อสารในระหว่างการขายพนักงานขายไม่ได ้               

มุง่สาธติการขายโดยสาธยายหรอืพรรณนาว่าสนิค้าของเขาหรอืเธอดอีย่างไร มีสรรพคุณ               

ดีกว่าของคู่แข่งอย่างไร ราคาเหมาะสมอย่างไร รวมทั้งคุ้มค่าอย่างไร 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต

บทความวิจัยนี้มีข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคตว่า ผู ้สนใจควรศึกษา                       

การสาธติเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ์ในธรุกจิประเภทอืน่ เป็นทีป่ระจกัษ์ว่าปัจจบุนัวงการธรุกจิ

ยังต้องการความรู้ในเรื่องวิธีการสื่อสารในระหว่างการสาธิตการขายในสังคมไทย

การวจิยัในอนาคตอาจมุง่ไปทีก่ารวเิคราะห์การสือ่สารในประเดน็ทีว่่า ในการสาธติ             

ในการขายพนกังานขายและลกูค้าผลดัเปลีย่นการพดูอย่างไร ใครเป็นผู้ผูกขาดการสนทนา

รวมทัง้เทคนคิและวธิกีารในการสือ่สารว่าแต่ละฝ่ายปฏบิตัอิย่างไร ในกรณทีีพ่นกังานขาย

สาธิตการใช้สินค้า เขามีเทคนิคอย่างไรนอกจากอธิบายสรรพคุณของผลิตภัณฑ์และ                

ในกรณีที่ลูกค้าไม่สนใจในผลิตภัณฑ์ เขาปฏิบัติหรือตอบโต้อย่างไร การศึกษาในเนื้อหา

เหล่านี้สามารถประยุกต์ใช้วิธีวิทยาการวิเคราะห์การสนทนาได้

กิตติกรรมประกาศ

บทความวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของผลการวิจัยที่มาจากงานวิจัยเรื่อง การส่ือสาร

ระหว่างพนักงานขายและลูกค้าในบริบทธุรกิจเครื่องส�ำอาง งานวิจัยได้รับการสนับสนุน

งบประมาณจากกองส่งเสริมการวิจัย มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย งานวิจัยได้รับ                 

การประเมินคุณภาพและมาตรฐานทางวิชาการจากผู ้ทรงคุณวุฒิภายนอกสถาบัน               

จ�ำนวน 3 คน
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เครื่องหมายที่ใช้ในบทสัมภาษณ์

ผูเ้ขยีนใช้เครือ่งหมายในบทสมัภาษณ์ซึง่พฒันาโดยเกล เจฟเฟอร์สัน (Jefferson, 

2004, pp. 13-14) นักวิจัยที่ใช้วิธีวิทยาการวิเคราะห์การสนทนาจะต้องใช้เครื่องหมาย

เหล่านี้ในการอธิบายวิธีการพูดของผู้พูด 

((     ))	 	 ผู้เขียนใช้เครื่องหมายวงเล็บคู่เม่ือต้องการอธิบายท่าทางที่ผู้พูดใช ้

	 	 	 	 	 เช่น ในกรณีที่ผู้เขียนต้องการให้ผู้อ่านทราบว่าผู้พูดวางขวด ก็จะ            

	 	 	 	 	 เขียนว่า ((วางขวด))

(.)	 	 	 	 เราใช้เครื่องหมายนี้ในกรณีที่ผู้พูดเว้นวรรคการพูดสั้นมาก

:::	 	 	 	 ผู้เขียนใช้เครื่องหมายทวิภาคต่อท้ายค�ำเม่ือต้องการแสดงให้เห็นว่า

	 	 	 	 	 ผู้พูดเอื้อนหรือลากเสียงท่ีท้ายค�ำน้ัน เช่น อืม: ซึ่งหมายความว่า

	 	 	 	 	 ผู้พูดกล่าวค�ำว่าอืมและลากเสียงยาวเล็กน้อย

(จะ)	 	 	 ค�ำใดกต็ามทีป่รากฏในวงเลบ็เดีย่ว เป็นค�ำทีผู่เ้ขยีนหรอืผูว้จิยัคาดคะเน

	 	 	 	 	 ว่าน่าจะเป็นค�ำนั้นมากที่สุด

(0.1)	 	 	 ตัวเลขในวงเล็บเดี่ยวแสดงให้เห็นถึงจ�ำนวนวินาทีที่ผู้พูดเงียบ
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