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บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารเพื่อปฏิเสธ ผลกระทบต่อตราสินค้า และโอกาสในการหยุดเพื่อรับฟังการขาย
สินค้าและบริการของผู้บริโภคไทย” 

 
 

    ารศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบส าคัญของเหตุผลในการปฏิเสธ รูปแบบ
การสื่อสารเพื่อปฏิเสธ และปัจจัยที่ท าให้มีโอกาสในการหยุดเพื่อรับฟังการขายสินค้าและบริการของผู้บริโภคไทย 
กลุ่มตัวอย่าง 416 คน เป็นผู้บริโภคไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 21-75 ปี ท่ีเคยปฏิเสธการขายในรูปแบบต่าง ๆ อย่างน้อย 1 
ครั้งในชีวิต เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบ ผลการวิจัย พบว่า 1) องค์ประกอบท่ีส าคัญของเหตุผลใน
การปฏิเสธการขายสินค้าและบริการของผู้บริโภคไทยอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ประกอบด้วย  6 ด้าน และ
สามารถอธิบายความแปรปรวนได้ 62.76% 2) รูปแบบการสื่อสารเพื่อปฏิเสธการขายอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 ประกอบด้วย 5 รูปแบบ และสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ 66.42% และ 3) ปัจจัยส าคัญที่ท าให้มี
โอกาสในการหยุดเพื่อรับฟังการขายสินค้าและบริการของผู้บริโภคไทย ประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 4 ด้านอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ 72.76% 
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   he main objective of this study was to analyze crucial factors of reasons for refusal, refusal 
patterns, and caused factors for opportunity to stop listening to product and service selling (PSS) of Thai 
consumers. Four hundred and sixteen thai consumers, aged between 21-75 years’ old and ever refused PSS 
with any pattern at least once in their lives, were as sample. A questionnaire was employed as a research 
instrument. These following statistics were used for data analysis: Frequency, Percentage, Mean, Standard 
deviation, and Factor analysis. The findings revealed as follows: 1) Six statistically significant components were 
found as crucial factors of reasons for PSS refusal at the 0.05 level, with the variance of 62.76%; 2) Five 
statistically significant of PSS refusal patterns were found at the 0.05 level, with the variance of 66.42%; and 3) 
Four statistically significant caused factors for opportunity to stop listening to (PSS) were found at the 0.05 level, 
with the variance of 72.76%. 
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ที่มาและความส าคัญ 
 “การขาย” มีความส าคัญอย่างยิ่งทั้งต่อธุรกิจและ

ประเทศ โดยมีบทบาทในการให้บริการ การชักจูงใจ การให้
ความช่วยเหลือร่วมมือ ในโลกธุรกิจ การขายเป็นส่วนส าคัญ
ในการช่วยเหลือ ชักจูงใจให้ผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้า
หรือบริการที่ธุรกิจน าเสนอ ที่ส าคัญการขายเป็นแหล่งที่มา
ของรายได้และผลก าไร ในระดับสังคม การขายช่วยกระตุ้น
ให้สังคมเจริญขึ้น เนื่องมาจากการผลิต จ าหน่ายสินค้าที่
ทั นสมั ย  ยกระดั บมาตรฐานการครอ ง ชีพ ส่ วนใน
ระดับประเทศ การขายเป็นส่วนส าคัญในการกระตุ้น
เศรษฐกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งในระบบการค้าระหว่างประเทศ 
(ณรงค์ นันทวิจิตร, 2552)  

การขายมีทั้งการขายแบบดั้งเดิม (Traditional 
selling) และการขายแบบความสัมพันธ์  (Relationship 
selling)  โดยการขายแบบดั้งเดิมเป็นการขายที่มุ่งน าเสนอ
ขายสินค้าให้แก่ลูกค้า เมื่อขายได้แล้วจะหาลูกค้ารายใหม่
ต่อไป ซึ่งอาจเป็นการเสนอขายแบบต่อหน้า หรือการขายทาง
โทรศัพท์ที่เรียกว่า การตลาดทางไกล (Telemarketing) 
พนักงานขายจะโน้มน้าวให้ลูกค้ายอมรับความคิดที่เสนอหรือ
พยายามชักจูงใจให้ท าอะไรบางอย่าง เมื่อลูกค้าเริ่มคล้อย
ตามจะใช้เทคนิคต่าง ๆ ที่จะท าให้ลูกค้าซื้อ ซึ่งบางครั้งการ
ซื้อท าให้ลูกค้าเสียเปรียบและผู้ขายได้ประโยชน์ฝ่ายเดียว วิธี
ขายนี้ยังมีให้เห็นในปัจจุบันแต่มีน้อยลง ในขณะที่การขาย
แบบความสัมพันธ์  เป็นการขายแบบใหม่ที่ ไม่ ได้ ให้
ความส าคัญกับการปดิการขายเพียงอย่างเดียวเหมือนในอดีต 
แต่เน้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวด้วย จึงต้อง
เน้นการท าให้ลูกค้าไว้วางใจจากการน าเสนอประโยชน์ที่มี
คุณค่ากับลูกค้าเป็นการขายที่มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อหรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การขายแบบ
ให้ค าปรึกษา (Consultative selling) ซึ่งการขายลักษณะนี้มี
กระบวนการที่ประกอบด้วยหลายขั้นตอนและเน้นความ
เข้าใจ ความพึงพอใจของลูกค้าในระยะยาว พนักงานขาย
แบบความสัมพันธ์จะสวมบทบาทหลากหลาย กล่าวคือ เป็น
ทั้งผู้ให้ค าปรึกษา พันธมิตรทางธุรกิจ และช่วยหาค าตอบ
ส าหรับปัญหาที่เกิดกับธุรกิจผู้ซื้อ การขายในลักษณะนี้จะ
ไม่ใช่เป็นการขายเพียงครั้งเดียว แต่เป็นความสัมพันธ์ระยะ
ยาวที่ผู้ขายช่วยผู้ซื้อแก้ปัญหาเพื่อให้ผู้ซื้อได้ประโยชน์สูงสุด 

ความสัมพันธ์ดังกล่าวตั้งอยู่บนความไว้เนื้อเช่ือใจ ท าให้
ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี และต้องการสานสัมพันธ์กับ
พนักงานขายต่อไป ดังนั้นการขายแบบความสัมพันธ์จึงเป็น
สถานการณ์ที่ต่างฝ่ายต่างได้รับประโยชน์ ท้ังยังลดภาระ
ค่าใช้จ่ายจากการที่บริษัทต้องหาลูกค้าใหม่ด้วย (สิทธิ์ ธีร
สรณ์, 2559) 

เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้องกับการขาย 
ได้แก่ การขายโดยบุคคล (Personal selling) การส่งเสริม
การขาย (Sales promotion) และ การตลาดทางตรง (Direct 
marketing) ซึ่ งนับว่ามีบทบาทส าคัญในสนับสนุนและ
ส่งเสริมการขายสินค้าและบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาวะ
ที่มีการแข่งขันทางธุรกิจ พนักงานขายเป็นตัวเช่ือมท่ีส าคัญ
ระหว่างบริษัทกับลูกค้า เพราะในความรู้สึกของลูกค้า 
พนักงานขายคือบริษัท นอกจากนี้ยังเป็นตัวแทนของทั้งสอง
ฝ่ายคือผู้ขายและผู้ซื้อ (ดารา ทีปะปาล, 2553) การขายโดย
ใช้พนักงานขาย ประกอบด้วยการขายแบบเผชิญหน้าหรือ
ทางโทรศัพท์ ใช้ได้ดีกับสินค้าที่จ าเป็นต้องมีเทคนิคการขาย
พิเศษ สินค้าประเภทไม่แสวงการซื้อ สินค้าที่ผู้ผลิตต้องการ
ลดการโฆษณาและหวังผลการขายในระยะยาว โดยอาศัย
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค ตลอดจนใช้เพื่อ
รักษาระดับปริมาณขายผลิตภัณฑ์ให้อยู่ ในระดับเดิม 
(กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558) ในขณะที่การตลาดทางตรง
เป็นวิธีการต่าง ๆ ที่ใช้ส่งเสริมสินค้าโดยตรงและสร้างให้เกิด
การตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบด้วย การขายทาง
โทรศัพท์ จดหมายตรง แค็ตตาล็อก โทรทัศน์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเพื่อการซื้อเพื่อรับ
ของตัวอย่าง (นารีรัตน์ ฟักเฟื่องบุญ, 2554) และการส่งเสริม
การขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่จัดท าขึ้นเพื่อเสนอ
คุณค่ าหรือสิ่ งจู งใจพิ เศษ (Extra value or incentives) 
ส าหรับผลิตภัณฑ์ให้กับพนักงานขาย ผู้จัดจ าหน่าย หรือ
ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย เพื่อให้สามารถกระตุ้นการขายให้เร็วขึ้น 
(Belch and Belch, 1993) นอกจากเครื่ องมือสื่ อสาร
การตลาดทั้ง 3 ประเภทข้างต้น การโฆษณา (Advertising) 
และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and 
public relations) ยังเป็นอีก 2 เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
สามารถใช้สนับสนุนก่อนและหลังการขายได้ โดยการโฆษณา
จะใช้ในกรณีที่ต้องการสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ ยึด
ต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand positioning) ตลอดจนสร้าง
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แรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ก่อนและหลัง
การขาย ในขณะที่การประชาสัมพันธ์  จะใช้เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ว่าเหนือกว่าคู่แข่งเมื่อสิ่งอื่นเท่ากันหมด เป็น
ประโยชน์ในการแข่งขันทางธุรกิจ รวมถึงจะใช้เมื่อต้องการให้
ความรู้กับบุคคล รวมถึงสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) 
ให้กับสินค้าและบริการ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ดังนั้นอาจ
กล่าวได้ว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้ง 5 ประเภทล้วนแต่มี
ความส าคัญกับการขายสินค้าและบริการ 

ทว่า ผู้บริโภคไทยในยุคปัจจุบันมีความแตกต่างไป
จากยุคก่อนๆ กล่าวคือ ผู้บริโภคต้องการพูดคุยและสื่อสาร
กับผู้คนอยู่ตลอดเวลา ชอบการเข้าสังคม ทั้งสังคมในโลก
ความจริงและในสังคมออนไลน์ ชอบความสะดวกสินค้าหรือ
บริการ รวมถึงธุรกิจที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายๆ แสวงหาสิ่ง
แปลกใหม่ โดดเด่น ตัดสินใจนานกว่าที่คิด ต้องได้ทันที มี
ความอดทนในการรอคอยน้อยลง (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 
ม.ป.ป.) เอาแต่ใจมากขึ้น ชอบอยู่บ้าน เน้นบันเทิง ติด
ออนไลน์ และเลือกเสพสื่อในหลากหลายช่องทาง ไม่เฉพาะ
แต่ช่องทางออนไลน์ หรือหน้าร้านเพียงอย่างเดียว ทั้งยังมี
อ านาจการต่อรองมากขึ้น การที่อินเทอร์เน็ตอยู่รอบตัว ท า
ให้ผู้บริโภคมีข้อมูลมากขึ้น และอาจจะมีข้อมูลเท่าๆ กับที่
ธุรกิจมี ดังนั้น ในยุคนี้ จึงกลายเป็นตลาดของผู้บริโภคอย่าง
แท้จริง (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์, 
2560)  ในท านองเดียวกัน ช่องทางการขายก็ต่างจากอดีตที่
ผ่านมา การตลาดดิจิทัลกลายเป็นช่องทางการขายที่มี
ความส าคัญยิ่งขึ้น ถึงกระนั้นช่องทางการขายที่ลูกค้าต้อง
ปฏิสัมพันธ์กับพนักงานขาย ก็ยังคงมีบทบาทอยู่ ไม่ว่าจะเป็น
พนักงานขายแบบการตลาดทางตรงที่ต้องไปพบลูกค้า หรือ
พนักงานขายเชิงรับตามสาขา ณ จุดขาย ไปจนถึงการขาย
ทางโทรศัพท์ที่โทรติดต่อลูกค้า รวมทั้งคอลเซ็นเตอร์ (Call 
center) ที่นอกจากจะให้ข้อมูลแล้ว ยังต้องขายเมื่อลูกค้า
ติดต่อเข้ามา (ธีรพล แซ่ตั้ง, 2559)  

แม้ว่าผู้บริโภคและช่องทางการขายในยุคปัจจุบัน
จะเปลี่ยนไป แต่ธุรกิจบางธุรกิจยังคงใช้วิธีการขายแบบ
ดั้งเดิม โดยมากกว่า 50% ของพนักงานขายในทุกช่องทางไม่
ว่าจะออนไลน์หรือออฟไลน์ยังขายไม่เป็น (ธีรพล แซ่ตั้ง, 
2559) กล่าวคือ พนักงานไม่ได้ปรับเปลี่ยนวิธีการขายไปตาม
บริบทของผู้บริโภคและช่องทางการขาย มุ่งเน้นแต่น าเสนอ
ขายสินค้าให้แก่ลูกค้า เมื่อขายได้แล้วจะหาลูกค้ารายใหม่

ต่อไป โดยไม่ได้รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าเก่า รวมถึงยังใช้
เทคนิคการขายแบบเดิมไม่ได้เรียนรู้วิธีการขายผ่านช่องทางที่
เปลี่ยนไป โดยวิธีการขายที่พบเป็นประจ า คือ การที่ตรา
สินค้าหรือธุรกิจต่าง ๆ เช่าพื้นที่เล็ก ๆ ในห้างสรรพสินค้า
หรือสถานท่ีที่เป็นศูนย์รวมของผู้บริโภคเป้าหมายของธุรกิจ 
แล้วให้พนักงานขายจ านวนหนึ่งประจ าอยู่ที่บูธเพื่อคอยใช้กล
ยุทธ์กดดันเรียกผู้คนมารับฟังข้อมูล ทดลองใช้สินค้า หรือ
น าเสนอสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เน้นดึงดูดใจผู้บริโภคด้วย
การส่งเสริมการขาย สิทธิพิเศษ การเปรียบเทียบที่ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกได้เปรียบและคุ้มค่า รวมถึงการใช้ราคา หรือ
ก าหนดเวลาที่เร่งรัดการตัดสินใจของผู้บริโภค อาทิ หาก
ตัดสินใจช้าจะพลาดโอกาสดีไป สิ่งเหล่านี้เป็นกลยุทธ์การ
ขายที่ใช้วิธีโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคให้อ่อนไหว ซึ่งวิธีการขายมี
ทั้งการที่พนักงานขายตัวต่อตัวกับผู้บริโภค รวมถึงการที่
พนักงานขายหลายคน รุมให้ข้อมูล หรือเสนอขายสินค้าหรือ
บริการให้กับผู้บริโภค (นัญญรัตน์ นิยมพงษ์, 2562)  

อย่างไรก็ตามปัจจัยด้านลบที่ท าให้พนักงานขาย
ต้องถูกปฏิเสธนั้น ไม่ใช่เพียงวิธีการขายที่ท าให้ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีทัศนคติด้านลบเท่านั้น แต่ยังมีองค์ประกอบอื่น ๆ ด้วย 
(รัตนชัย ม่วงงาม, 2562) การที่ผู้บริโภค “ปฏิเสธ” การขาย 
มาจากหลากหลายปัจจัย โดยอาจเป็นเพราะปัจจัยส่วนบุคคล 
อาทิ ทัศนคติด้านลบ การรับรู้หรือประสบการณ์ที่ไม่ดีที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการ หรือการขายโดยพนักงาน การประเมิน
ความคุ้มค่า หรือเลือกทางเลือกที่คิดว่าดีกับตนเองมากที่สุด 
เหตุผลความจ าเป็นส่วนตัวอื่น ๆ อาทิ มีรายได้ไม่มากพอ มี
ความจ าเป็นต้องน าเงินไปใช้ส าหรับสิ่งที่ส าคัญกว่า มีสินค้า
อยู่แล้ว เป็นต้น นอกจากนี้อาจเป็นเพราะตัวสินค้าหรือ
บริการเองที่ท าให้ผู้บริโภคตั้งก าแพงไว้สูง ธรรมชาติของ
สินค้า คุณลักษณะหรือประโยชน์ของสินค้าหรือบริการนั้น 
ไม่ได้ตอบโจทย์ผู้บริโภคมากนัก ไม่มีความจ าเป็นกับชีวิต 
หรือไม่คุ้มค่าในสายตาของผู้บริโภค นอกจากนี้ปัจจัยส าคัญ
อีกปัจจัยหนึ่งคือ สภาพแวดล้อมภายนอก ที่อาจส่งผล
กระทบต่อเศรษฐกิจและธุรกิจ เช่นตัวอย่างที่กล่าวมาคือ 
สภาพเศรษฐกิจที่อาจไม่เอื้อต่อการใช้จ่าย การพัฒนาอย่าง
ก้าวกระโดดของเทคโนโลยี และภาพรวมธุรกิจที่มีคู่แข่งมาก
ขึ้น ท าให้มีจ านวนคนขายสินค้าและบริการประเภทเดียวกัน
มากขึ้น ดังนั้นจะเห็นได้ว่า มีปัจจัยมากมายที่ท าให้ผู้บริโภค
ปฏิเสธการขาย จากสถิติพบว่า ในการปิดการขายแต่ละครั้ง 
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โอกาสที่จะปิดการขายส าเร็จอาจมีเพียง 20% เท่านั้น 
อย่างไรก็ดีพนักงานขายมืออาชีพควรเก็บข้อมูลถึงสาเหตุที่
ท าให้ลูกค้าที่เหลืออีก 80% ปฏิเสธการขาย (มัตสึโมโตะ โน
บุฮิซะ แปลโดย นพัฒน์ หัทยานันท์, 2561) และน าไปต่อ
ยอดและพัฒนาวิธีการสื่อสารและเนื้อหาในการสื่อสารในการ
ขายครั้งต่อไป  

จากการส ารวจหลายประเทศพบว่า การปฏิเสธมี
หลายรูปแบบ ได้ แก่  การปฏิ เสธทางตรง -ทางอ้อม 
(Shishavan & Sharifian, 2013; Hei, 2009; Beebe et al., 
1990)  รวมถึงการใช้ส่วนเสริมความสัมพันธ์ในการปฏิเสธ 
(Shishavan & Sharifian, 2013; Beebe et al., 1990) การ
ปฏิเสธเชิงบวก-เชิงลบ (Al Okla, 2018; Felix-Brasdefer, 
2009) และการปฏิเสธโดยใช้วัจนภาษา-อวัจนภาษา (Al 
Okla, 2018; Taguchi, 2013) โดยเป้าหมายของการปฏิเสธ
คือไม่ยอมรับข้อเสนอสินค้า หรือบริการ ซึ่งปัจจัยที่ท าให้คน
ในแต่ละประเทศมีกลยุทธ์การปฏิเสธที่แตกต่างกัน ได้แก่ 
ความแตกต่างทางวัฒนธรรม ความสุภาพของการสื่อสาร
แบบวจันภาษาและอวัจนภาษา ระดับความสามารถในการใช้
ภาษา ธรรมเนียม ระยะห่างทางสังคม ความคุ้นเคยกับคู่
สนทนา สถานะทางสังคม ระยะห่างระหว่างอ านาจ และ
บรรทัดฐานทางสังคม (Andul Sattar et al., 2011; Taguchi, 
2013) คนไทยมีความซับซ้อนในเรื่องการปฏิเสธ เพราะ
ประเทศไทยเป็นวัฒนธรรมแบบอิงบริบทสูง (High-context 
culture) และเน้นให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคล กาลเทศะ และโอกาส มักพูดอ้อมค้อม ค าพูดจะเป็น
นัยมากกว่าการพูดตรง ๆ และชอบใช้การสื่อสารแบบอวัจน
ภาษามากกว่า ท าให้การท าความเข้าใจต้องอาศัยการตีความ 
(Hall, 1981; Rosenberg, 2004; พักตร์วิภา เอื้ออมรวนิช, 
2554; เมตตา วิวัฒนานุกูล, 2548) นอกจากนี้ประเทศไทยมี
วัฒนธรรมที่มีลักษณะเป็นกลุ่มนิยม (Collectivism) หรือให้
ความส าคัญกับสมาชิกในกลุ่ม และการอยู่ร่วมกันเป็นสังคม 
ตลอดจนมีระยะห่างทางอ านาจสูง ให้ความส าคัญกับความ
อาวุโส (Hofestede, 2001; นันทวรรณ ระหงษ์ , 2561) 
ดังนั้นจึงท าให้การปฏิเสธของคนไทยอาจมีความแตกต่างจาก
คนประเทศอื่น ๆ อนึ่งการปฏิเสธทางอ้อมของคนไทยอาจ
น ามาสู่โอกาสในการขาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการปฏิเสธการ
ขายทางโทรศัพท์หรือผ่านสื่อสังคม ตราบใดที่ผู้บริโภคยังไม่
ปฏิเสธโดยตรงด้วยการยืนยันว่า ”ไม่ต้องการ” “ไม่สนใจ” 

พนักงานยังมีหน้าที่ต้องติดต่อกลับมาเพื่อติดตามผล 
เนื่องจากการสนทนาได้ถูกบันทึกไว้ ทุกค าพูดไม่ว่าจะเป็น 
สนใจ ตกลง ไม่ต้องการ ไม่สะดวก ไม่ว่าง หรือให้ติดต่อใหม่
ภายหลัง นับเป็นสัญญาระหว่างผู้บริโภคและพนักงานขาย (ชู
ชาติ  คงครองธรรม, 2558; ไทยรัฐออนไลน,์ 2562; มันนี่ฮับ, 
2557) ดังนั้นการทราบและท าความเข้าใจองค์ประกอบของ
การสื่อสารเพื่อปฏิเสธการขาย รวมถึงสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคหยุด
รับฟังการขาย นอกจากจะช่วยให้ตราสินค้า หรือองค์กร
สามารถวางแผนการสื่อสารการตลาดให้ตรงกับจริตของ
ผู้บริโภคไทยได้ ยังช่วยส่งเสริมการรักษาสิทธิ์ของผู้บริโภคใน
การสื่อสารให้ตรงกับท่ีตนเองต้องการเพื่อไม่ก่อให้เกิดความ
หงุดหงิด ร าคาญใจต่อไป ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา
องค์ประกอบของเหตุผลในการปฎิเสธ รูปแบบการปฏิเสธ 
และ ปัจจัยที่ท าให้มีโอกาสในการหยุดเพื่อรับฟังการขาย
สินค้าและบริการของผู้บริโภคไทย องค์กรหรือหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจวางแผนการสื่อสารการตลาด ก าหนดกลยุทธ์ในการ
โน้มน้าวใจและสื่อสารให้เหมาะสมกับจริตของผู้บริโภคไทย 
นอกจากน้ีงานวิจัยนี้ยังมีประโยชน์ต่อการสร้างและต่อยอด
องค์ความรู้ใหม่ในด้านการสื่อสารเพื่อจัดการการตอบกลับ
เชิงลบ การสื่อสารการตลาด พฤติกรรมและจิตวิทยาผู้บริโภค 
การขาย และการสื่อสารตราสินค้าในวัฒนธรรมไทยอีกด้วย  
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของเหตุผลในการ

ปฏิเสธ รูปแบบการสื่อสารเพื่อปฏิเสธ และปัจจัยที่ท าให้มี
โอกาสในการหยุดเพื่อรับฟังการขายสินค้าและบริการสินค้า
และบริการของผู้บริโภคไทย  

 

การทบทวนวรรณกรรม นิยามศัพท์  และ
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร การสื่อสาร
การตลาด และการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการ
สื่อสาร และการสื่อสารการตลาด พบแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ใน 3 ประเด็นดังนี้ แนวคิดแรก 
ได้แก่  การสื่อสาร (Communication) โดยจากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบว่า การสื่อสารเป็นกระบวนการ
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ส่งผ่าน แลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกันจากบุคคลหนึ่งไปยัง
บุคคลอื่น อาจเป็นบุคคลเดียวหรือหลายคน โดยมีเป้าหมาย
เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ท าให้ทุก
คนที่เข้าถึงข่าวสารนั้นทราบและเข้าใจแนวคิดหรือทัศนคติ
ของผู้ส่งสาร (เนตร์พัณณา ยาวิราช, 2553; สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 
2559) ซึ่งอาจถูกบิดเบือนด้วยสิ่งรบกวนภายใต้สภาพและ
ผลกระทบ รวมถึงโอกาสที่ท าให้เกิดข้อมูลย้อนกลับ ซึ่งการ
สื่อสารเป็นปฎิกิริยาระหว่างกันทางสังคม โดยอาศัยระบบ
สัญลักษณ์และข่าวสาร (เสนาะ ติเยาว์, 2530) ทั้งนี้นอกจาก
การสื่อสารเป็นกระบวนการในการส่งข้อมูลแล้ว ยังเป็น
กระบวนการถ่ายทอดความต้องการ อารมณ์ ความรู้สึกจาก
ผู้ส่งไปยังผู้รับเพื่อให้ เข้าใจตรงกันได้อีกด้วย (สมพร  
สุทัศนีย์, 2544) โดยการสื่อสารทั้งออฟไลน์และออนไลน์
สามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทคือ การสื่อสารแบบ 
วัจนภาษา (Verbal communication) และ อวัจนภาษา 
(Non-verbal communication) (อวยพร พานิช และคณะ, 
2539; จัตตาฬีส์ แจ่มศรี, 2561) ซึ่งการสื่อสารเพื่อปฏิเสธ
การขายในงานวิจัยครั้งนี้ ประกอบไปด้วยการสื่อสารทั้งใน
รูปแบบ วัจนภาษาและอวัจนภาษา ในส่วนของแนวคิดที่
สอง ได้แก่ การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ (Persuasive 
communication) ซึ่งหมายถึงกิจกรรมหรือกระบวนการที่
ผู้ส่งสารพยายามชักจูงใจเพื่อเปลี่ยนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ 
หรือ พฤติกรรมของผู้รับสาร ผ่านการถ่ายทอดของแหล่ง
สารไปยังผู้รับสารในบริบทต่าง ๆ ซึ่งผู้ถูกโน้มน้าวใจมี
เสรีภาพที่จะเลือกเช่ือหรือไม่เช่ือก็ได้ (Perloff, 2010) มี
ลักษณะส าคัญ ประกอบด้วย ผู้โน้มน้าวใจต้องมีอิทธิพลบาง
ประการเหนือผู้ถูกโน้มน้าวใจ มักจะมีทางเลือกมากกว่าหนึ่ง
เสมอและผู้โน้มน้าวจะพยายามชักจูงใจให้ผู้ถูกโน้มน้าว
ยอมรับทางเลือกที่ตนเสนอ และสิ่งที่ผู้โน้มน้าวต้องการคือ 
การเปลี่ยนแปลง การสร้าง หรือการด ารง ความเห็น 
ทัศนคติ ค่านิยม และความเช่ือของผู้ถูกโน้มน้าว ซึ่งจะส่งผล
ต่อปัจจัยอื่น ได้แก่ อารมณ์ พฤติกรรม เป็นต้น (อรวรรณ 
ปิลันธน์โอวาท, 2554) ซึ่งการสื่อสารโน้มน้าวใจในงานวิจัยนี้ 
หมายถึง การสื่อสารจากตราสินค้า หรือ พนักงานขายเพื่อ
โน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการ หรือ หยุดเพื่อ
รับฟังการขาย รวมถึงการวิเคราะห์องค์ประกอบของผู้รับ
สารก่อนการโน้มน้าวใจให้ซื้อ และ แนวคิดประการสุดท้าย 
ได้แก่ การสื่อสารการตลาด (Marketing communication) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การสื่อสารการตลาด 
หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อแจ้งข่าวสารข้อมูลให้ทราบ 
ชักชวน โน้มน้าว จูงใจ และเตือนความจ าให้ผู้บริโภค โดย
มุ่งหวังให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าในท่ีสุด ซึ่งจะมีการใช้เครื่องมือ
ทางการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 
การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
และการใช้พนักงานขาย อาจเลือกใช้เครื่องมือต่าง ๆ ที่
แตกต่างกันไป ให้สอดคล้องเหมาะสมกับสินค้าและบริการ
ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย หรืออาจใช้เครื่องมือผสมผสาน
กันเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ (Kotler & Keller, 2005; 
Bovee, Houston, &Thill, 1995; ธัญรัตน์ รัตนกุล, 2558; 
ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2548) ซึ่งการสื่อสารการตลาดนี้อาจ
เป็นทั้งเหตุผลในการปฏิเสธและปัจจัยส าคัญที่ท าให้หยุด
เพื่อรับฟังการขายสินค้าและบริการของผู้บริโภค ไม่ว่าจะ
เป็นการสื่อสารก่อน-ระหว่าง-หลังการขายของพนักงาน 
หรือ การสื่อสารตราสินค้า  

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการปฏิเสธ 
 นักวิชาการได้ให้ความหมาย “การปฏิเสธ” ไว้

หลากหลายดังนี้ The American Heritage Dictionary of 
the English Language (อ้างถึงในสุภัทรา อังสนานันท์ , 
2555) นิยามความหมายค าว่า “ปฏิเสธ” คือการกระท าหรือ
กระบวนการที่แสดงการไม่ยอมรับ บอกว่าไม่ใช่ แสดง
ความเห็นขัดแย้ง ไม่เห็นด้วย ไม่คล้อยตามหรือแสดงออกใน
ลักษณะที่ตรงกันข้ามกับคู่สนทนา ขณะที่ ไพโรจน์ วิไลนุช 
(2561) กล่าวถึง การปฏิเสธ โดยใช้ค าภาษาอังกฤษที่เกี่ยวข้อง 
2 ค า ได้แก่ “Denial” และ “Refusal” อธิบายในแนวคิด 
“การเป็นไปตามคาด” (Preference organization) และ “การ
ไม่เป็นไปตามคาด” (Dispreference organization) ว่า การ
ตอบปฏิเสธสามารถเป็นทั้งรูปแบบค าตอบที่เป็นตามคาด และ
ไม่เป็นไปตามคาด โดย “Denial” เป็นรูปแบบค าตอบที่เป็นไป
ตามคาด (Preferred format response) จะเกิดเมื่อตอบปฏเิสธ
เพื่อหลีกเลี่ยงการกล่าวหา/ต าหนิ (Accusation/blaming) 
ขณะที่ “Refusal” เป็นรูปแบบค าตอบที่ไม่เป็นไปตามคาด 
(Dispreferred format response) เป็นการตอบสนองในด้าน
ลบต่อวัจนกรรม เนื่องจากไม่เป็นไปตามความคาดหวังที่คู่
สนทนาต้องการได้ยินในสถานการณ์นั้นๆ พบเมื่อเกิดการ
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ขอร้อง (Requests) การเช้ือเชิญ (Invitation) การยื่นข้อเสนอ 
(Offers) และ การแนะน า (Suggestions) ในกรณีที่ผู้พูดไม่
ต้องการท าในสิ่งที่คู่สนทนามอบให้ (Chen et al., 1995) 
ทั้งนี้การปฏิเสธท าให้เกิดข้อขัดแย้งมากขึ้น อาทิ ท าให้คู่
สนทนาเสียหน้า และมีผลต่อความราบรื่นทางสังคม (Social 
harmony) (Mulo Farenkia, 2018) จากนิยามข้างต้นผู้วิจัย
สรุปได้ว่า การปฏิเสธ หมายถึง การกระท าหรือกระบวนการ
ที่แสดงการไม่ยอมรับ ไม่รับ แสดงความเห็นขัดแย้ง ไม่เห็น
ด้วย ไม่คล้อยตาม หรือแสดงออกในลักษณะที่ตรงกันข้าม
กับคู่สนทนา ทั้งนี้การปฏิเสธท าให้เกิดข้อขัดแย้งระหว่างคู่
สนทนามากขึ้น ซึ่งสถานการณ์ที่ท าให้เกิดการปฏิเสธเกิดขึ้น
ได้จาก 4 สถานการณ์ (Hei, 2009) ได้แก่ 1) การปฏิเสธค า
เชิญ (Declining an invitation) 2) การปฏิเสธข้อเสนอ 
(Refusing an offer) 3) การปฏิเสธค าร้องขอ (Rejecting a 
request) และ 4) การปฏิเสธเพื่อหลีกเลี่ยงการถูกต าหนิ 
(Avoding a blame) โดย Al OKla (2018) Mashiri (2002) 
และ Hei (2009) มีความเห็นสอดคล้องกันว่า การปฏิเสธถือ
เป็นการคุกคามหน้าด้านลบ (Face-threatening acts) หรือ
ท าให้คู่สนทนาเสียหน้า เนื่องจากผู้พูดอาจท าให้ผู้ฟังอึดอัด
ใจหรือไม่พอใจ โดยนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายแนวคิด
เกี่ยวกับกลยุทธ์การปฏิเสธไว้อย่างหลากหลาย  

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยพบว่ากลยุทธ์
การปฏิเสธแบ่งออกเป็น 2 หมวดดังนี้ 1) การปฏิเสธด้วยการ
ใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษา และ 2) การปฏิเสธทางตรง การ
ปฏิเสธทางอ้อม และการใช้ส่วนเสริมการปฏิเสธ ซึ่งปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการใช้กลยุทธ์การปฏิเสธจากแนวคิดของ Abdul 
Sattar et al. (2011) และ Taguchi (2013) ประกอบด้วย 1) 
ความแตกต่างด้านวัฒนธรรม 2) การแสดงออกถึงความสุภาพ
โดยใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษาในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 
บางประเทศใช้การแสดงออกทางตรง เช่น พูดค าว่า “ไม่” 
ในขณะที่บางวัฒนธรรมใช้การแสดงออกโดยนัย เช่น ตั้ง
ค าถามเพื่อตอบปฏิเสธ และ 3) ระดับความสามารถในการใช้
ภาษา (Langauge proficiency level) ผู้ที่มีความสามารถใน
การใช้ภาษาต่ ากว่ามีแนวโน้มใช้การปฏิเสธทางตรงมากกว่า 
เนื่องจากไม่ทราบวิธีการลดความรุนแรงโดยการหาทางหนี 
ทีไล่หรือไม่ทราบวิธีการปฏิเสธทางอ้อม (Taguchi, 2013; 
Felix-Brasdefer, 2008) ในท านองเดียวกัน Al OKla (2018) 
และ  Tengku Intan Suzila & Mohd Yusri ( 2012)  มี

แนวคิดสอดคล้องกันคือ ธรรมเนียมปฏิบัติ (Formality of 
the topic) การเว้นระยะห่างทางสังคม (Social distance) 
และ อ านาจ (Power) อาจส่งผลต่อการเลือกใช้กลยุทธ์การ
ปฏิเสธของผู้คน โดย Al OKla (2018) พบปัจจัยอื่น ๆ อีก
ด้วย อาทิ พื้นฐานทางวัฒนธรรมและภาษา ความช านาญใน
การใช้ภาษาอังกฤษ ธรรมชาติการแสดงออกทางใบหน้า 
บุคลิกภาพ เพศของพนักงานขาย และกลยุทธ์ในการขาย โดย
เชิญคนทดลอง เป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดการเลอืกใช้กลยุทธใ์น
การตอบปฏิเสธแตกต่างกัน Mulo Farenkia (2018) มีแนวคิด
ว่า การเลือกใช้กลยุทธ์ในการปฏิเสธขึ้นอยู่กับภาษาและ
วัฒนธรรม รวมถึงปัจจัยอื่น ๆ  อาทิ ประเภทของวัจนกรรม 
เช่น การเชิญ การร้องขอ การยื่นข้อเสนอ การแนะน า 
นอกจากนี้ยังขึ้นอยู่กับความคุ้นเคยระหว่างคู่สนทนา สถานะ
ทางสังคม และบรรทัดฐานทางสังคม ซึ่งสอดคล้องกับข้อ
ค้นพบของ Chang (2011) ที่พบว่า เมื่อต้องปฏิเสธ ชาว
อเมริกันมีแนวโน้มให้ข้อแก้ตัวที่มีรายละเอียดเฉพาะเจาะจง
และค าอธิบายที่กระจ่างชัดกว่าชาวเยอรมันและชาว
ซาอุดิอาระเบีย ขณะที่ Khatib and Safari (2013) พบว่า  
ผู้ที่เรียนภาษาอังกฤษเป็นภาษาที่สองและเจ้าของภาษา 
(Native speaker) มีการใช้กลยุทธ์ความสุภาพในการปฏิเสธ
ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ Felix-Brasdefer (2008) และ 
Andul Sattar et al. (2011) ที่มองว่า ผู้คนมักถ่ายโอนการ
รับรู้ทางสังคมและพฤติกรรมที่เกิดจากภาษาแรกของตน 
เพื่อปฏิเสธในภาษาต่างประเทศ ซึ่งอาจท าให้สร้างความ
เข้าใจผิดโดยไม่ได้ตั้งใจ  

ส าหรับรูปแบบของการขายที่มักถูกปฏิเสธนั้นมี 4 
รูปแบบดังนี้ 1) การเรียกลูกค้าแบบสนิทสนมเกินไป เป็น
การไม่ให้เกียรติคนที่ไม่ได้รู้จักกันมาก่อนอย่างมาก และท า
ให้ผู้ที่รับสายเกิดอาการต่อต้านทันทีการขายนั้นจะยาก
ยิ่งขึ้นไปอีก วิธีที่ถูกต้องคือ การที่จะเข้าไปคุยกับคนที่ไม่ได้
รู้จักกันมาก่อนจะต้องมีมารยาทอย่างมาก โดยพนักงานขาย
ควรขอโทษหรือขออภัยที่รบกวนเวลา แนะน าตัว พร้อมด้วย
หัวข้อที่จะคุย ควรค านึงว่าคนที่คุยด้วยเป็นผู้ที่อาจจะ
กลายเป็นลูกค้า ความเป็นมืออาชีพจึงมีความส าคัญอย่าง
มากที่จะท าให้การขายส าเร็จ 2) การตื้อ การตื้อที่จะขายให้
ได้ด้วยวิธีการต่าง ๆ สามารถเปลี่ยนจากการที่จะขายได้ มา
เป็นขายไม่ได้ รวมถึงยังสร้างความเกลียดชังไปยังองค์กรอีก
ด้วย การขายในรูปแบบนี้ท าให้ผู้ที่ถูกน าเสนอการขายหมด
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ความอดทนได้ง่ายๆ และสามารถเกลียดชังตราสินค้าที่มา
น าเสนอได้ หากพนกังานขายตื้อแล้วลูกค้าไม่สนใจ ก็ไม่ควร
ตื้อต่อไป รวมถึงควรจะคิดให้ดีก่อนจะใช้ค าพูดในการตื้อแต่
ละครั้ง 3) การขึ้นต้นด้วยการแจ้งว่าลูกค้าเป็นผู้โชคดี การ
ส่งข้อความแบบนี้อาจท าให้ผู้รับรู้สึกว่าเป็นคนพิเศษที่ได้รับ
เลือกหรือได้รับความสนใจ แต่ ในความเป็นจริงแล้ว 
ความรู้สึกอาจจะเกิดขึ้นตรงกันข้ามกับสิ่งที่ผู้ขายคาดหวัง 
เนื่องจากผู้บริโภคยุคนี้ระมัดระวังตัวมากเพราะคิดว่าจะถูก
หลอกลวง และ 4) การน าราคาถูกๆ มาเป็นสิ่งจูงใจ ราคา
ไม่ใช่ปัจจัยในการตัดสินใจในการซื้อเสมอไป เพราะผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าต่าง ๆ ด้วยปัจจัยที่เรียกว่า คุณค่าทางใจ
หรือมีการช่ังน้ าหนักความคุ้มค่ากับราคา ผู้ขายควรน าเสนอ
คุณค่าของสินค้าและบริการที่ขายมากกว่าราคา โดยให้ราคา
มาเป็นปัจจัยเทียบถึงความคุ้มค่า (มาร์เก็ตติ้งอุ๊บส์, 2561) 
จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดน ามาสู่นิยามศัพท์และ
กรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี ้

 

นิยามศัพท์ 
1. การขาย หมายถึง การขายสินค้าและบริการไปยัง

ปั จเจกบุ คคล (Business to Customer:  B2C) โดยใ ช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ ใช้กลยุทธ์การผลัก (Push 
strategies) เช่น การขายโดยใช้บุคคล (Personal selling) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) ได้แก่ การตลาดทาง
โทรศัพท์ (Telemarketing) การขายแบบภาคสนาม (Field 
selling) และ อาจใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อสนับสนุน
ก่อนและหลังการขาย อาทิ การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
( Publicity & Public relations)  แ ล ะ ก า ร โ ฆ ษ ณ า 
(Advertising) 2.การสื่อสารเพื่อปฏิเสธการขาย หมายถึง 

เหตุผลในการปฏิเสธ และรูปแบบการปฏิเสธเพื่อแสดงออกถึง
การไม่ยอมรับหรือไม่รับการขอร้อง (Request) การเช้ือเชิญ 
(Invitation) การยื่ นข้อเสนอ (Offers) และค าแนะน า 
(Suggestions) ในการขายของพนักงานขายผ่านช่องทาง 
ต่าง ๆ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 2.1) เหตุผลในการปฏิเสธการ
ขาย หมายถึง เหตุผลที่ผู้บริโภคไทยประเมินว่ามีความส าคัญ
ต่อการปฏิเสธการขายของผู้บริโภคไทย โดยแบ่งระดับ
ความส าคัญออกเป็น 5 ระดับตั้งแต่ส าคัญมากถึงที่สุดถึง
ส าคัญน้อยที่สุด และ 2.2) รูปแบบการสื่อสารเพื่อปฏิเสธการ
ขาย หมายถึง การสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคไทยเคย
ใช้เพื่อปฏิเสธเมื่อถูกเสนอขายสินค้าและบริการในช่อง
ทางการขายต่าง ๆ ไม่ว่าจะในเป็นการสื่อสารแบบวัจนภาษา-
อวัจนภาษา หรือ ทางตรง-ทางอ้อม-การใช้ส่วนเสริมการ
ปฏิเสธ โดยแต่ละรูปแบบอาจมีความบ่อยครั้งในการใช้มาก
น้อยไม่เท่ากัน 3.โอกาสในการหยุดเพื่อรับฟังการขาย 
หมายถึง ระดับการมีโอกาสมากที่สุดถึงน้อยที่สุดในการหยุด
เพื่อรับฟังการขายจากเหตุผลต่าง ๆ เมื่อเทียบกับการเสนอ
ขาย 10 ครั้ง และ 4. ปัจจัยที่ท าให้มีโอกาสในการหยุดเพื่อ
รับฟังการขาย หมายถึง เหตุผล หรือ สิ่งจูงใจ หรือ สิ่งที่
กระตุ้นที่มีความส าคัญและท าให้ผู้บริโภคไทยมีโอกาสในการ
หยุดเพื่อรับฟังการขายสินค้าและบริการจากตราสินค้าหรือ
พนักงานขาย เช่น ปัจจัยด้านพนักงานขาย ปัจจัยด้าน ตรา
สินค้า เหตุผลด้านการสื่อสารการตลาด เป็นต้น  โดยแบ่ง
ระดับการมีโอกาสออกเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่เป็นปัจจัยท าให้มี
โอกาสมากท่ีสุดถึงน้อยท่ีสุดในการหยุดเพื่อรับฟังการขาย
จากเหตุผลต่าง ๆ เมื่อเทียบกับการเสนอขาย 10 ครั้ง   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมายเหตุ: เหตุผล รูปแบบ และปัจจัยที่ 4,5,6,…k หมายถึง ล าดับอ่ืน ๆ (หากค้นพบในงานวิจัย) 
 
\

วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ เป็นผู้บริโภคไทยที่

อาศัยอยู่ในประเทศไทย มีอายุตั้งแต่ 21-75 ปี อยู่ในวัย
ท างานจนเกษียณอายุการท างาน เป็นวัยที่มีรายได้ในการซื้อ
สินค้าหรือบริการ แบ่งเป็น 4 ช่วงอายุที่ครบรอบในปี 2564 
ได้แก่ เจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ (อายุ 57-75 ปี) เจเนอเรชัน 
เอ็กซ์ (อายุระหว่าง 42-56 ปี) เจเนอเรชันวาย (อายุระหว่าง 
27-41 ปี) และ เจเนอเรชันแซด (อายุระหว่าง 22-26 ปี) ผู้ที่
เคยปฏิเสธการขายในรูปแบบต่าง ๆ  อย่างน้อย 1 ครั้งในชีวิต 
ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ส าหรับการก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ค านวณโดยใช้สูตรค านวณขนาด
ตัวอย่างของ Cochran (1977) ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ที่ความคลาดเคลื่อน 
5% จะได้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 384 คน โดยมีวิธีเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นแบบอิงความ
สะดวก (Convenience sampling) ซึ่งผู้วิจัยพยายามเก็บ
ให้กระจายครอบคลุมทุกเจเนอเรชัน ในการวิจัยครั้งนี้ใช้

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 416 คน เนื่องจากมีผู้ตอบมาเกิน
จ านวน แต่แบบสอบถามที่เกินทุกชุดสมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงใช้
แบบสอบถามทุกชุดที่ได้มา ส าหรับเครื่องมือในการวิจัยครั้ง
นี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) มีการพัฒนาตาม
ขั้นตอนดังนี้  

(1) การทบทวนวรรณกรรม (Literature 
review) ผู้วิจัยได้ค้นคว้าจากแนวคิด บทความทางวิชาการ 
หนังสือ เว็บไซต์  ทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับงานวิจัยและ
ผลการวิจัยต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัย โดยพัฒนา
แบบสอบถามจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยเกี่ยวกับการ
สื่อสาร การปฏิ เสธการขายสินค้าและบริการ รวมถึง
วัฒนธรรมไทย และจดบันทึกข้อมูลลงในแบบบันทึกข้อมูล 
(Coding sheet) ชุดที่ 1 แบ่งแบบบันทึกข้อมูลเป็น 4 หมวด
คือ ประเภทสินค้าและบริการที่เคยมีประสบการณ์ปฏิเสธ
การขาย เหตุผลที่ปฏิเสธการขาย รูปแบบการสื่อสารเพื่อ
ปฏิเสธการขาย และปัจจัยที่ท าให้หยุดเพื่อรับฟังการขาย 
อย่างไรก็ดีจากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับ “รูปแบบ

Factor Analysis 

Factor Loads > .20 
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การสื่อสารเพ่ือปฏิเสธการขาย 
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เหตุผลในการ
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การสื่อสารเพื่อปฏิเสธ” พบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้น
ศึกษารูปแบบการปฏิเสธในชีวิตประจ าวัน มีจ านวนน้อย
มากที่ศึกษาในแง่มุมการสื่อสารการตลาด การสื่อสาร การ
ปฏิเสธ และการขาย จากการทบทวนวรรณกรรมยังพบ
งานวิจัยและแนวคิดเกี่ยวกับ “เหตุผลในการปฏิเสธการ
ขาย” จ านวนน้อย ไม่พบการศึกษาและวิจัยเชิงประจักษ์ 
ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคหยุดเพื่อรับฟัง
การขาย ผู้วิจัยจึงใช้การรวบรวมเอกสารจากแหล่งข้อมูล 
ต่าง ๆ เพื่อน าข้อมูลมาประกอบในการพัฒนาแบบสอบถาม
ต่อไป  

(2) การรวบรวมเอกสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ 
ผู้วิจัยพัฒนาข้อค าถามเกี่ยวกับเหตุผลและรูปแบบการ
ปฏิ เสธการขาย ตลอดจนการเปิดใจรับฟังการขายใน
แบบสอบถาม โดยใช้หน่วยในการวิ เคราะห์  (Unit of 
analysis) ได้แก่ เนื้อหาที่ได้จากการตั้งกระทู้ และการแสดง
ค ว า ม คิ ด เ ห็ น บ น เ ว็ บ ไ ซ ต์ พั น ทิ ป ด อ ท ค อ ม 
(www.pantip.com) จากการส ารวจของ เชิดกุล มานะกิจ 
(2561) พบว่า มากกว่าร้อยละ 80 ของคนไทยแสดงความ
คิดเห็นเชิงลบผ่านเว็บไซต์พันทิปดอททั้งในลักษณะตั้งกระทู้ 
ตอบกระทู้ที่เกี่ยวกับตราสินค้าบนเว็บไซต์ รวมถึงตอบคน
ที่มาแสดงความคิดเห็นในกระทู้บนเว็บไซต์ ซึ่งความคิดเห็น
เชิงลบนี้สามารถสะท้อนเรื่องราวและประเด็นที่ผู้วิจัย
ต้องการ ส าหรับวิธีการเลือกหน่วยในการวิเคราะห์ (Units 
of analysis) ผู้ วิ จั ยค้นหาผ่ านทางเสิ ร์ ชเอนจิ้นกู เกิ้ล 
(www.google.com) และใช้ค าส าคัญ (Keywords) ได้แก่ 
“การปฏิเสธการขาย” “พนักงานขาย” “ขายตรง” ผนวก
ด้วยค าว่า “pantip” ในช่วงวันท่ี 1-9 มกราคม 2564 พบ
กระทู้ที่เกี่ยวข้องกับการปฏิเสธการขาย และโอกาสในการ
รับฟังการขาย จ านวน 8 กระทู้ และพบการแสดงความ
คิดเห็นใต้กระทู้ รวม 265 ความคิดเห็น หลังจากได้หน่วยใน
การวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มาจัดให้เป็นระเบียบ
และบันทึกข้อมูลลงในแบบบันทึกข้อมูล (Coding sheet) 
ชุดที่  2 ให้ความหมายกับข้อมูลด้วยการจัดหมวดหมู่  
วิเคราะห์และสรุปรวบรวมความหมาย โดยอาศัยการสังเกต
ค าหรือเนื้อหาส่วนหนึ่งส่วนใดของกระทู้หรือความคิดเห็นที่
มีความหมายโดยตรงหรือความหมายแฝงตรงกัน จากนั้นได้
แบ่งค าหรือเนื้อหาท่ีน่าสนใจออกเป็นหมวดหมู่ที่เกี่ยวข้อง
หรือเหมือนกันเพื่อให้ง่ายต่อการเรียงล าดับข้อมูลเป็น

หมวดหมู่ ท าให้ง่ายต่อการแยกความคิดเห็น จัดลงในกลุ่ม
ความคิดเห็นที่บ่งช้ีถึงเหตุผลในการปฏิเสธ รูปแบบการ
ปฏิเสธ และปัจจัยที่ท าให้หยุดเพื่อรับฟังการขาย หลังจาก
นั้นจึงตั้งช่ือหมวดด้วยตนเองโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง
การปฏิเสธ การขาย การสื่อสาร และการสื่อสารการตลาด
ประกอบการตั้งช่ือเพื่อให้ได้ชื่อหมวดที่สะท้อนสิ่งที่พบในแต่
ละกลุ่ม  

(3) การส ารวจเบ้ืองต้นโดยใช้แบบสอบถาม
ปลายเปิดแบบเติมค า หลังจากการวิเคราะห์เนื้อหาใน
ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยพบข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการปฏิเสธการ
ขายเพียงพอกับการพัฒนาแบบสอบถาม แต่พบประเด็น
เหตุผลที่ท าให้ปฏิเสธและหยุดรับฟังการขายจ านวนน้อย จึง
ใช้การส ารวจเบื้องต้นด้วยแบบสอบถามสั้นๆ แบบไม่ทราบ
ช่ือและประวัติของผู้ตอบเพื่อให้ผู้ตอบสบายใจในการตอบ มี
ค าถาม 3 ข้อ ได้แก่ (1) ช่องทางการปฏิเสธการขายที่เคย
ปฏิเสธในช่วง ปี 2560-2563 เป็นค าถามในลักษณะปลาย
ปิดและปลายเปิดให้ระบุ (2) สิ่งที่ท าให้ปฏิเสธการขายสินค้า
และบริการ เป็นค าถามในลักษณะปลายเปิด โดยเว้น
ช่องว่างให้ผู้ตอบตอบด้วยตนเอง และ (3) วิธีการหรือเหตุผล
ที่ท าให้ “ยอมฟัง” หรือ “ไม่ปฏิเสธ” การขายสินค้าและ
บริการ เป็นค าถามในลักษณะปลายเปิด โดยเว้นช่องว่างให้
ผู้ตอบตอบด้วยตนเอง ผู้ตอบแบบสอบถามคือ ผู้บริโภคไทย
ที่เคยปฏิเสธการขายในช่วงปี พ.ศ.2560-2563 จ านวน  
42 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ด้วย
การโพสต์บนเฟซบุ๊กของผู้วิจัย ตามไลน์กลุ่มเฟซบุ๊กกลุ่ม 
รวมถึงขอให้เครือข่าย อาทิ เพื่อน เพื่อนร่วมงาน ญาติ 
อาจารย์ และนักศึกษาช่วยแชร์แบบสอบถาม โดยได้ก าหนด
คุณลักษณะของผู้ตอบบนโพสต์ทุกโพสต์เพื่อคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถามพร้อมแนบลิงก์แบบสอบถาม และผู้วิจัยได้ปิด
รับค าตอบเมื่อพบว่า ค าตอบเริ่มมีความคล้ายคลึงกัน เมื่อได้
ค าตอบปลายเปิดแล้ว ผู้วิจัยบันทึกข้อมูลในแบบบันทึก 
(Coding sheet) ชุดที่  3 ประกอบด้วย 3 ส่ วน ได้แก่   
1) เหตุผลในการปฏิเสธ 2) รูปแบบการปฏิเสธ และ 3) 
ปัจจัยที่ท าให้หยุดเพื่อรับฟังการขาย หลังจากนั้นจึงตั้งช่ือ
หมวดหมู่ด้วยตนเองโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการ
ปฏิเสธ การขาย การสื่อสาร และการสื่อสารการตลาดเพื่อให้
สะท้อนสิ่งที่พบในแต่ละกลุ่ม   
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   ภายหลังจากการพัฒนาค าถามในแบบสอบถาม
ทั้ง 3 วิธี ผู้วิจัยรวบรวมผลจากการบันทึกข้อมูลที่ได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรม การวิเคราะห์เนื้อหา และการส ารวจ
เบื้องต้นมาจ าแนกเป็นหมวดหมู่ บันทึกลงในแบบบันทึก
ข้อมูลชุดที่ 4 ที่ใช้ในการพัฒนาแบบสอบถาม จัดให้ข้อมูลที่
มีความคล้ายกันให้อยู่ในหมวดหมู่เดียวกัน และเพิ่มข้อ
ค าถามที่ ไม่ ได้อยู่ ในหมวดหมู่นั้น และสรุปข้อค าถาม
ออกเป็น 3 หมวด ได้แก่ 1) เหตุผลในการปฏิเสธ 2) รูปแบบ
การปฏิเสธ และ 3) ปัจจัยที่ท าให้หยุดเพื่อรับฟังการขาย 
ค าถามมีดังนี้ ค าถามข้อแรกก่อนเข้าสู่ค าถามหลักเป็น
ค าถามสอบถามการยินยอมในการให้ข้อมูลวิจัย และค าถาม
คัดกรองว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเคยปฏิเสธการขายสินค้า
และบริการในรูปแบบใดแบบหนึ่งอย่างน้อย 1 ครั้งในชีวิต
หรือไม่ หากผู้ตอบแบบสอบถามยินยอมให้ข้อมูลและมี
ประสบการณ์การปฏิเสธการขายตามเกณฑ์แล้ว จึงสามารถ
ตอบค าถามต่อไปได้ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 6 ข้อ เป็น
ค าถามปลายปิดเกี่ยวกับ เพศ ช่วงอายุตามเกณฑ์เจเนอเร
ชันของ Robinson (2017) รายได้ต่อเดือนของครอบครัวซึ่ง
แบ่งตามสถานะทางเศรษฐกิจ (Socio-Economic Class-
SEC) ความจ าเป็นที่ต้องมีพนักงานขาย ช่องทางที่ เคย
ปฏิเสธการขาย ประเภทสินค้าและบริการที่เคยปฏิเสธการ
ขาย และความบ่อยครั้งในการปฏิเสธการขาย ส่วนที่ 2 
เหตุผลที่ปฏิเสธการขายสินค้าและบริการ เป็นค าถามปลาย
ปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (5 Rating scales) 
32 ข้อ ส่วนท่ี 3 โอกาสในการหยุดเพื่อรับฟังการขาย เป็น
ค าถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (5 
Rating scales) 44 ข้อ ในส่วนของการทดสอบความตรง
และความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไป
ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 5 ท่าน ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา 
(Content validity) ประกอบด้วยนักวิชาการด้านการ
สื่อสาร 3 คน และนักวิชาชีพด้านการขาย 2 คน เป็นผู้
พิจารณาและตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหาและโครงสร้าง
แบบสอบถาม ผู้ทรงคุณวุฒิได้มีการประชุมเพื่อพิจารณา
แบบสอบถามและให้ข้อสรุปร่วมกันและแจ้งข้อเสนอแนะ
ของแบบสอบถามให้ผู้วิจัยทราบ ผู้วิจัยแก้ไขและปรับปรุงให้
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นก่อนน าไปใช้ในการเก็บข้อมูล 
นอกจากนี้ก่อนแจกแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้เสนอโครงร่าง

การวิจัยเพื่อรับการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในคน โดยส่ง
เอกสารไปยังคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน 
มหาวิทยาลัยหอการค้ าไทย เพื่ อขอหนั งสือรับรอง
โครงการวิจัยตามแนวทางหลักจริยธรรมวิจัยในคนที่เป็น
มาตรฐานสากล และเมื่อผ่านการรับรองจึงน าแบบสอบถาม
ไปตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) โดยน าไปทดลองใช้ 
(Try out) กับกลุ่มตัวอย่างที่คล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจริง
จ านวน 30 คน ได้ค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงแบบอัลฟ่า
ของครอนบาช (Cronbach’s alpha) เท่ากับ 0.97 ซึ่งถือว่า
เป็นความเที่ยงที่อยู่ในระดับสูง  
 หลังจากนั้นผู้วิจัยจึงได้น าแบบสอบถามไปเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริง ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วย
ตนเองและทางออนไลน์ โดยทางออนไลน์จะกระจาย
แบบสอบถามส่งต่อด้วยการประกาศผ่านทางเฟชบุ๊ก 
(Facebook) ของผู้วิจัย กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง 
และเครือข่ายที่รู้จัก เช่น ลูกศิษย์ เพื่อนร่วมงาน เฟซบุ๊ก
กลุ่มมาร์เก็ตเพลสของมหาวิทยาลัยต่าง ๆ รวมถึงการ
โฆษณาเชิญชวนให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามออนไลน์ 
และผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้มาด าเนินการตามขั้นต่อไปนี้ 
1) คัดแยกแบบสอบถามที่สมบูรณ์ 2) ลงรหัส (Coding) ใน
แบบสอบถาม 3) น าข้อมูลที่ ได้ ไปประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป ใช้สถิติที่เหมาะสมในการค านวณตาม
ลักษณะของเสกลในการวัด และ 5) หลังจากประมวลผลโดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์วิเคราะห์ได้แก่ 1) 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบด้วย 
จ านวน (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
และ 2) สถิติ เชิงอ้างอิง (Inferential statistics) คือ การ
วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบหลัก (Principal component analysis) และ
หมุนแกนออโธโกนอลแบบวาริแมกซ์ (Varimax Orthogonal 
Rotation) เพื่อสกัดตัวแปรที่ไม่ส าคัญออกไป [ก่อนวิเคราะห์
องค์ประกอบจะมีการทดสอบความเพียงพอของข้อมูลโดยวิธี 
Kaiser-Mayer-Olkin measure of sampling adequacy 
หรือ KMO ค่าสัมประสิทธิ์ KMO ต้องมีค่ามากกว่า 0.80 และ 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05] ส าหรับเกณฑ์ที่ใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกตัวแปรที่ส าคัญจากองค์ประกอบต่าง ๆ ที่
เกิดขึ้นจากการหมุนแกนคือ ตัวแปรส าคัญของแต่ละ
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องค์ประกอบจะต้องมีค่าสัมประสิทธ์ิคะแนนองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Factor standardized coefficients) ตั้ งแต่  
0.20 ขึ้นไป จึงจะถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญจริง ๆ 
หลังจากนั้น ผู้วิจัยจึงตั้งช่ือแต่ละองค์ประกอบโดยอิงแนวคิด
และทฤษฎี และพิจารณาความหมายของแต่ละกลุ่ม  
 

ผลการวิจัย  
1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ

วิจัย กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ทุกคนยินยอมให้
ข้อมูลวิจัย โดยเป็นผู้บริโภคเพศหญิงมากที่สุด (64.50%) มี
อายุอยู่ระหว่างเจเนอเรชันเอ็กซ์และวายในสัดส่วนใกล้เคียง
กันคือ มีอายุ  42-56 ปี (31.25%) และอายุ  27-41 ปี 
(30.77%) ตามล าดับ และมีอายุในช่วงเจเนอเรชันแซดหรือ
อายุ 21-26 ปีน้อยท่ีสุด (12.98%) ส าหรับรายได้ต่อเดือน
ของครอบครัว เป็นกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 85,000 บาท 
มากที่สุด (34.60%) รองลงมา มีรายได้ 18,001 - 50,000 
บาท (33.90%) และ น้อยท่ีสุด มีรายได้ น้อยกว่า 18,000 
บาท (7.70%) ส าหรับมุมมองต่อความจ าเป็นต้องมี
พนั กงานขาย  พบว่ า  ในภาพรวม ผู้ บริ โภคคิดว่ า 
“จ าเป็นต้องมีพนักงานขาย” (Mean = 3.71, S.D.=1.00) 
โดยประมาณ 1 ใน 3 ของผู้บริโภคคิดว่าพนักงานขาย 
“จ าเป็น” (35.60%) รองลงมา “ไม่แน่ใจว่าควรมีพนักงาน
ขาย” (29.80%) และคิดว่า พนักงานขายไม่จ าเป็น น้อย
ที่สุด (2.40%) ความบ่อยครั้งในการปฏิเสธการขายสินค้า
และบริการซึ่งผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคเคย
ปฏิเสธการขายในระดับมาก (Mean = 3.92, S.D.= 0.72) 

โดยมากกว่าครึ่งหนึ่งของผู้บริโภคปฏิเสธการขายเกือบทุก
ครั้ง (52.20%) รองลงมาปฏิเสธบ้างพอประมาณ (24.50%) 
และแทบไม่เคยปฏิเสธการขาย น้อยที่สุด (0.20%) ในส่วน
ของช่องทางและประเภทของสินค้าและบริการที่ เคย
ปฏิเสธการขาย ผู้บริโภคเคยปฏิเสธการขายผ่านทาง
โทรศัพท์ มากที่สุด (41.34%) รองลงมาปฏิเสธการขายแบบ
เผชิญหน้า (33.37%) และน้อยที่สุด ปฏิเสธการขายเช่น 
เพื่อน จดหมายขายประกัน (0.94%) โดยสินค้าและบริการที่
ปฏิเสธมากที่สุด ได้แก่ บัตรเครดิต (13.83%) รองลงมา
ปฏิเสธคลินิกเสริมความงาม บูธระดมเงินบริจาค และสินเช่ือ
ส่วนบุคคลในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (12.76%, 12.67% และ 
12.54% ตามล าดับ) และปฏิเสธสินค้าและบริการอื่น ๆ น้อย
ที่สุด ได้แก่ อาหารเสริม สมาชิกโรงแรม บริการ อินเทอร์เน็ต 
นวด อุปกรณ์กีฬา เช็ดกระจก-กล้วยแขกตามสี่แยกไฟแดง 
ร้านอาหาร (0.51%)  

2. องค์ประกอบของเหตุผลในการปฏิ เสธ 
รูปแบบการสื่อสารเพ่ือปฏิเสธ และปัจจัยที่ท าให้มีโอกาส
ในการหยุดเพ่ือรับฟังการขายสินค้าและบริการสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคไทย ผลการวิจัยพบ ดังนี้  

2.1 องค์ประกอบที่ส าคัญของเหตุผลในการ
ปฏิเสธการขาย ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบที่ส าคัญของ
เหตุผลในการปฏิเสธการขายสินค้าและบริการของผู้บริโภค
ไทยอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 25 ข้อจาก 32 
ข้อ โดยทั้ง 25 ข้อสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ ร้อยละ 
62.76 และสามารถจ าแนกเหตุผลส าคัญในการปฏิเสธการขาย
ออกเป็นด้านต่าง ๆ ได้ 6 ด้านดังรายละเอียดในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 น้ าหนักองค์ประกอบของเหตุผลในการปฏิเสธการขายสินค้าและบริการของผู้บริโภคไทย 

เหตุผลส าคัญในการปฏิเสธการขาย Factor Load 

1.  การขาดทักษะการเป็นที่ปรึกษาของพนักงานขาย (Lack of salesperson consulting skills) 
1.1 พนักงานขายไม่รู้ข้อมูลรอบด้าน อาทิ ข้อมูลของตราสินค้าคู่แข่ง .231 
1.2 พนักงานขายไม่สามารถตอบค าถามของท่านได้ ถามอะไรก็ตอบไม่ได้ .315 
1.3 พนักงานขายไม่ค้นหาความต้องการของท่าน .235 
1.4 พนักงานขายให้ค าแนะน าท่านไม่ได้ เป็นที่ปรึกษาไม่ได้ .327 

2.  การเป็นบุคคลที่ไม่น่าชื่นชอบและขาดความหลากหลายในการน าเสนอของพนักงานขาย (Unlikable & limited styles of 
presentations of salesperson) 
2.1 ร าคาญเพราะเสนอสินค้าลักษณะเดิมซ้ า ๆ .302 
2.2 พนักงานตีสนิท เรียกลูกค้าแบบสนิทสนมมากเกินไป .387 
2.3 พนักงานไม่มีความจริงใจ .284 
2.4 พนักงานขายพูดถึงแต่เรื่อง หรือ ตราสินค้าตัวเอง .278 
2.5 พนักงานให้ข้อมูลเหมือนแค็ตตาล็อกเคลื่อนที่ .239 

3.  การยัดเยียดข้อมูลและก าหนดกรอบเวลาในการซ้ือ (Cramming data and setting a time frame for purchases) 
3.1 ไม่ชอบการบังคับให้ซื้อ โดยก าหนดกรอบเวลาว่าต้องเป็น 
     ตอนนี้เท่านั้น 

.288 

3.2 ไม่ชอบการยัดเยียด .334 
3.3 ข้อความ หรือค าพูดในการขายยาวไป .328 
3.4 พนักงานพูดเร็วท าให้ได้ข้อมูลไม่ครบถ้วน .210 
3.5 เสนอ Promotion เกินจริง ท้ัง ๆ ที่ยังไม่เคยเห็นสินค้าหรือบริการ .247 

4.  การขาดความไว้วางใจในตราและสินค้าและบริการของผู้บริโภค (Lack of brand, product, and service trust of 
consumer) 
4.1 มีสินค้า/บริการอยู่แล้ว .220 
4.2 สินค้า/บริการเป็นตราสินค้าที่ไม่เคยซื้อ/ ใช้บริการมาก่อน .294 
4.3 ไม่เช่ือถือในตราสินค้าของสินค้า/ บริการ นั้น ๆ .272 
4.4 ชอบเลือกสินค้าเองมากกว่า .292 

5.  ความไม่จ าเป็นกับชุดความคิดเชิงลบต่อการขายแบบไม่เผชิญหน้าของผู้บริโภค (An absence of necessity & negative 
mindsets towards non-face to face sales of consumer) 
5.1ไม่จ าเป็นต้องใช้/ ไม่ต้องการ/ ใช้สินค้า หรือบริการนั้น -.247 
5.2 คนรอบข้างไม่ให้ซื้อ .289 
5.3 มีประสบการณ์เชิงลบกับการขายช่องทางส่วนตัว .226 
5.4 ไม่ชอบการขายแบบไม่เจอหน้าทุกช่องทาง .308 
5.5 กลัวโดนหลอก อาทิ จ่ายเงินแล้วไม่ได้ของ .237 

6. การขาดก าลังซ้ือของผู้บริโภค (Lack of consumer purchasing power) 
6.1 สินค้า/บริการมีราคาสูง .373 
6.2 ไม่มีก าลังทรัพย์พอที่จะซื้อ .465 
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2.2 รูปแบบการสื่อสารเพ่ือปฏิเสธการขาย 

ผลการวิจัยพบรูปแบบการสื่อสารเพื่อปฏิเสธการขายที่
ส าคัญอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 15 ข้อจาก 

25 ข้อ โดยทั้ง 15 ข้อสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ร้อย
ละ 66.42 และสามารถจ าแนกรูปแบบการปฏิเสธออกเป็น 5 
รูปแบบดังนี้  

 

ตารางที่ 2 น้ าหนักองค์ประกอบของรูปแบบการสื่อสารเพื่อปฏิเสธการขาย 
ประเด็นส าคัญ Factor Loads 

1. การปฏิเสธแบบก้าวร้าว (Aggressive refusal) 

การปฏิเสธด้วยการด่า เสียดสี เหน็บแนม .210 

2.  การปฏิเสธเชิงรุก (Active refusal)  

1. บันทึกช่ือในโทรศัพท์ ดูเบอร์โทรเข้า เลี่ยงไม่รับสาย  .378 
2. ค้นหาเบอร์โทรจากแอปพลิเคชัน และบล็อกเบอร์โทร/ไลน์เพื่อหลีกเลี่ยงการรับสาย  .358 
3. ปฏิเสธ แล้วบล็อกเบอร์โทร/ ไลน์/ เฟซบุ๊ก .364 
3. การปฏิเสธแบบถนอมน้ าใจ (Compassionate refusal) 
1.รับฟังรายละเอียดก่อน แล้วค่อยปฏิเสธ .368 
2.ปฏิเสธ แล้วอธิบายเหตุผลเพิ่มเติมเพื่อไม่ให้รู้สึกไม่ดีต่อกัน หรือหาข้ออ้างที่นุ่มนวล เช่น ตอนนี้ยังไม่
พร้อม ขอบคุณที่ให้ลอง พนักงานน่ารักจัง หรือ ถ้าพร้อมเมื่อไหร่จะนึกถึงเขาเป็นคนแรก 

.360 

3. บอกพนักงานขายว่าขอเวลาตัดสินใจ .287 
4.  การปฏิเสธแบบหลีกเลี่ยงด้วยการใช้อวัจภาษา (Avoidance with nonverbal  
     communication refusal)   
1. ตัดสายทิ้งทันทีเมื่อรู้ว่าโทรมาขาย .220 
2. ใช้อวจันภาษาเพื่อปฏิเสธ เช่น เดินหนี ท าเป็นคุยโทรศัพท์ .294 
3. เพิกเฉยต่อบทสนทนาในสื่อสังคม เช่น ไม่ตอบแชทไม่ตอบไลน์ .272 
4. ส่งสติ๊กเกอร์ หรือ อิโมติคอน หรือ สัญลักษณ์เพื่อตัดบทจบประโยคสนทนา .292 
5. การปฏิเสธแบบคลาสสิก (Classic refusal) 
1. พูดปฏิเสธการขายแบบตรงๆ และตัดบท เช่น ไม่สนใจ ไม่ฟัง  .415 
2. พูดว่ามีสินค้าและบริการแล้ว ไม่มีความจ าเป็นต้องใช้   .406 
3. บอกเหตุผลความจ าเป็นที่ไม่สามารถซื้อได้ เช่น ไม่มีเงิน .264 
4. พูดปฏิเสธตรงๆ พร้อมมีอวัจนภาษาเชิงบวก เช่น ยิ้มตอบ .304 

 
ส าหรับรูปแบบการปฏิเสธการขาย รูปแบบที่

ผู้บริโภคไทยใช้ในการปฏิเสธการขายมากที่สุด คือ การปฏิเสธ
แบบคลาสสิก (Classic refusal) (Mean= 3.72, S.D.=0.66) 
รองลงมา คือ การปฏิเสธแบบถนอมน้ าใจ (Compassionate 
refusal) (Mean= 3.54, S.D.=0.96) และรูปแบบการปฏิเสธ
การขายที่ ใช้น้อยที่ สุด คือ การปฏิ เสธแบบก้าวร้ าว 
(Aggressive refusal) (Mean=1.61, S.D.=0.92) เมื่อพิจารณา

รายละเอียดในรายข้อ จะพบว่า ผู้บริโภคไทยใช้รูปแบบการ
ปฏิเสธแบบ “พูดปฏิเสธตรง ๆ พร้อมมีอวัจนภาษาเชิงบวก 
เช่น ยิ้มตอบ” มากที่สุด (Mean = 4.00, S.D.=0.91) รองลงมา
ใช้รูปแบบการปฏิเสธแบบ “พูดปฏิเสธการขายแบบตรง ๆ 
และตัดบท เช่น ไม่สนใจ ไม่ฟัง” (Mean = 3.86, S.D.=0.89) 
และใช้รูปแบบการปฏิเสธแบบ “ปฏิเสธด้วยการด่า เสียดสี 
เหน็บแนม” น้อยที่สุด (Mean = 1.61, S.D.=0.92) 
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2.3 ปัจจัยที่ท าให้มีโอกาสในการหยุดเพ่ือ

รับฟังการขายสินค้าและบริการของผู้บริโภคไทย 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส าคัญที่ท าให้มีโอกาสในการหยุด
เพื่อรับฟังการขายสินค้าและบริการของผู้บริโภคไทย 
ประกอบด้วยปัจจัยส าคัญอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 มี
จ านวน 16 ข้อจาก 44 ข้อ โดยทั้ง 16 ข้อสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนได้ร้อยละ 72.76 จ าแนกออกเป็นด้านต่าง ๆ 
ได้ 4 ด้านดังนี้ 1) ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand 
trust) มีประเด็นส าคัญ 5 ประเด็นคือ 1) เป็นลูกค้าเก่าที่ใช้
ตราสินค้านี้อย่างสม่ าเสมอ 2) สินค้า/บริการเป็นตราสินค้าใน
ดวงใจ 3) เชื่อมั่นในตราสินค้านี้ 4) สินค้า/บริการเป็นของ
จ าเป็นต้องใช้ และ 5) สินค้า/บริการ มีคุณสมบัติที่ดี 2) การ
ได้ข้อเสนอเกี่ยวกับบริการพิเศษ (Extra service offer) มี
ประเด็นส าคัญ 3 ประเด็นคือ 1) เสนอทางเลือกให้จ่ายเงิน
หน้าบ้านเมื่อได้สินค้า/บริการ 2) พนักงานขายแจ้งว่า มี
สินค้า/พนักงานมาให้บริการหน้าบ้าน และ 3) พนักงานขาย
แจ้งว่า ไม่คิดค่าบริการส่งสินค้า/บริการ 3) ความเอื้ออาทร 
(Generosity) มีประเด็นส าคัญ 4 ประเด็นคือ 1) ต้องการ
รักษาความสัมพันธ์กับพนักงานขายโดยเฉพาะ ไม่ได้อยากได้
สินค้า 2) สงสาร/เห็นใจ/ต้องการ ช่วยเหลือพนักงานขาย 3) 
เกรงใจพนักงานขายจนต้องฟังให้จบ และ 4) ค านวณแล้วว่า
เป็นประโยชน์และเป็นการช่วยพนักงานขายด้วย 4) การ
ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์และสินค้าบริการฟรี (Useful 
information and free product & service offer)  มี
ประเด็นส าคัญ 4 ประเด็นคือ 1) สนใจหรือก าลังจะคิดจะซื้อ
สินค้า/บริการอยู่แล้ว ท าให้ไม่ต้องไปเสียเวลาหาข้อมูล 2) 
ต้องการข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ 3) มีก าลังทรัพย์เพียง
พอที่จะซื้อสินค้า/บริการ และ 4) ได้สินค้า/บริการฟรี  
นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบว่า หลังฟังการขาย ผู้บริโภค
ไทยมีระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ มาก
ที่สุด คือ 1-2 วันหลังการขาย (ร้อยละ 27.20) รองลงมา คือ 
ภายในเดือนที่ฟังการขาย (ร้อยละ 24.40) และน้อยที่สุดคือ 
นานกว่านั้น (ร้อยละ 6.50) ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างบางส่วน 
แค่ฟังเฉยๆ ไม่คิดจะซื้อสินค้าและบริการ (ร้อยละ 29.80)            
 

 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยจะอภิปรายผลวิจัยโดย
จ าแนกได้เป็นสามประเด็น ดังนี ้

1. เหตุผลส าคัญในการปฏิเสธการขายของ
ผู้บริโภคไทย จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านเหตุผล
ในการปฏิเสธการขายของผู้บริโภคไทยพบว่า มีเหตุผล 6 
ด้านที่มีความส าคัญอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และ
สามารถอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 62.76 ซึ่งเมื่อ
วิเคราะห์ผลการวิจัยพบว่า เหตุผลประการแรกที่ท าให้
ผู้บริโภคไทยปฏิเสธการขายสินค้าและบริการคือ การขาด
ทักษะการเป็นที่ปรึกษาด้านการขาย ประกอบไปด้วย         
1) พนักงานขายไม่รู้ข้อมูลรอบด้าน เช่น ข้อมูลของตรา
สินค้าคู่แข่ง 2) พนักงานขายไม่สามารถตอบค าถามได้ ถาม
อะไรก็ตอบไม่ได้ 3) พนักงานขายไม่ค้นหาความต้องการของ
ลูกค้า และ 4) พนักงานขายให้ค าแนะน าไม่ได้ เป็นที่ปรึกษา
ไม่ได้ ซึ่งจะเห็นได้ว่า เหตุผลดังกล่าวเป็นเหตุผลที่เกิดขึ้น
จากการที่พนักงานขายไม่ได้ปฏิบัติตัวตามแนวคิดและ
ทฤษฎีของการขายหรือเครื่องมือสื่อสารการตลาด ตลอดจน
แนวคิดเกี่ยวกับประโยชน์ของการขายโดยใช้พนักงานขาย 
สอดคล้องกับแนวคิดที่กล่าวถึง“ลักษณะของพนักงานขาย
ในฐานะเครื่องมือสื่อสารการตลาด” ที่ระบุว่า การขายโดย
ใช้บุคคลสามารถตอบค าถามข้องใจเพื่อขจัดข้อขัดแย้งที่
เกิดขึ้นเพื่อสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ เป็นการ
สื่อสารแบบสองทางท าให้ผู้ขายสามารถค้นหาวิธีการสนอง
ความต้องการของลูกค้าแต่ละรายเพื่อให้เกิดความต้องการ
ซื้อได้ พนักงานสามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงข่าวสารให้
เหมาะสมกับสถานการณ์ปัญหา และความต้องการของ
ลูกค้าได้ (ดารา ทีประปาล, 2553;เสรี วงศ์มณฑา, 2542) 
อีกทั้งการปฏิเสธการขายของผู้บริโภคยังเกิดจากการที่
พนักงานขายไม่ได้ปฏิบัติตามหลักแนวคิดเรื่อง “การเตรียม
ตัวให้พร้อมก่อนการขายและระหว่างการขาย” ที่กล่าวถึง
กระบวนการขายโดยบุคคลที่ระบุว่า 2 ขั้นตอนแรกของการ
ขายว่า พนักงานขายจะต้องเตรียมตัวก่อนเข้าพบลูกค้า โดย
ตรวจสอบคุณสมบัติของลูกค้าใน 3 ประการ ได้แก่ ความ
ต้องการ อ านาจซื้อ และการเข้าถึง นอกจากนี้ในขั้นตอนการ
เข้าพบ (Approach) ยังต้องมีความรู้รอบในเรื่องสินค้า 
คู่แข่ง ธุรกิจ และควรเป็นท่ีปรึกษาที่ได้รับการไว้วางใจให้
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ค าแนะน าในเรื่องการสร้างความเจริญทางธุรกิจและ
แก้ปญัหาทางธุรกิจให้ลูกค้าได้ (Kotler,1997; สิทธิ์ ธรีสรณ์, 
2559) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า หากพนักงานขายบกพร่องใน
บทบาทหน้าที่การค้นหาความต้องการ การให้ค าแนะน า 
รวมถึงไม่ได้เตรียมพร้อมกับกระบวนการขายขั้นต้น อาจท า
ให้ใช้ประโยชน์ที่เกิดจากการขายโดยใช้พนักงานขายเกิดขึ้น
ไม่เต็มที่ และน าไปสู่การปฏิเสธการขายในที่สุด  

อนึ่ง การขายโดยใช้พนักงานขายยังเหมาะกับ
สินค้าที่ต้องอาศัย “ความรู้” เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือ 
ผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อน ต้องอาศัยพนักงานขายให้
ค าแนะน า (เสรี วงศ์มณฑา, 2542)  ซึ่งการขายในปัจจุบัน 
เป็นการขายแบบความสัมพันธ์ที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการ
ปิดการขายเพียงอย่างเดียวเหมือนในอดีต แต่เน้นสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาว มุ่งเน้นการขายแบบให้ค าปรึกษา 
พนักงานขายจึงควรเป็นทั้งผู้ให้ค าปรึกษา พันธมิตรทาง
ธุรกิจ และช่วยหาค าตอบส าหรับปัญหาที่เกิดขึ้นกับธุรกิจ
ของผู้ซื้อ (สิทธิ์  ธีรสรณ์, 2559) ทั้งนี้ด้วยค่านิยมของ
สังคมไทยจะพบว่า คนไทยไม่เรียนรู้ที่จะแสวงหาข้อเท็จจริง
สิ่งต่าง ๆ ด้วยตนเอง มักจะเช่ือตามบุคคลอื่นที่น่าเช่ีอถือ 
เช่น ผู้อาวุโส นักวิชาการ (วิชัย เทียนถาวร, 2561) หาก
พนักงานขายสามารถที่เป็นผู้รู้ หรือแสดงตนว่าเป็นผู้ที่มี
ความน่าเช่ือถือ ก็มีโอกาสที่ผู้บริโภคไทยจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการจากพนักงานขายในที่สุด หากพนักงานไม่
สามารถให้ค าแนะน าได้ อาจน ามาสู่การปฏิเสธการขายและ
สูญเสียรายได้ในที่สุด ในมิติของการโน้มน้าวใจ ผลการวิจัย
พบว่า การที่พนักงานขายไม่สามารถค้นหาความต้องการ 
ตอบค าถามไม่ได้ ไม่มีความรู้รอบด้าน ท าให้พนักงานขายไม่
สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดการ
สื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจที่ระบุว่า ผู้ส่งสารควรจะทราบ
องค์ประกอบและพื้นฐานของผู้รับสาร จึงจะสามารถเลือกใช้
ภาษา เสนอแนวคิด สร้างสารจูงใจ และเลือกกลวิธีในการ
สื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ซื้อซ้ า 
และบอกต่อ (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554; ปาจรีย์   
อ่อนสะอาด, 2536) 

เหตุผลส าคัญประการที่สองที่ท าให้ผู้บริ โภค
ปฏิเสธการขายสินค้าและบริการ ได้แก่ การเป็นบุคคลที่ไม่
น่าช่ืนชอบและขาดความหลากหลายในการน าเสนอของ
พนักงานขาย ประกอบไปด้วย 1) ร าคาญเพราะเสนอสินค้า

ลักษณะเดิมซ้ า ๆ 2) พนักงานตีสนิท เรียกลูกค้าแบบสนิท
สนมมากเกินไป 3) พนักงานไม่มีความจริงใจ 4) พนักงาน
ขายพูดถึงแต่เรื่องหรือตราสินค้าตัวเอง และ 5) พนักงานให้
ข้อมูลเหมือนแค็ตตาล็อกเคลื่อนที่ ซึ่งเป็นเหตุผลส าคัญที่
เกิดจากความผิดพลาดในข้ันตอนการเข้าพบ (Approach) 
และการเสนอขายและการสาธิต (Presentation and 
demonstration) ซึ่งเป็นสองขั้นตอนของกระบวนการขาย
โดยใช้บุคคล โดยพนักงานที่จะประสบความส าเร็จในการ
ขายจะต้องพูดคุยอย่างเป็นมิตร จริงใจ ขณะที่อยู่กับลูกค้า
จะต้องพยายามค้นหาความต้องการของลูกค้าและพิจารณา
เสนอทางเลือกต่าง ๆ ที่จะท าให้ลูกค้าพอใจ นอกจากนี้
พนักงานต้องมีความมั่นใจ เป็นมืออาชีพ มีการเตรียมการ
เป็นอย่างดี ฝึกบ่อย ๆ มีลีลาการพูดที่มั่นใจ อาจใช้อุปกรณ์
ในการช่วยขาย ซึ่งลูกค้ามักจะจดจ าลักษณะที่ปรากฏ
ภายนอกของผู้พูดอาทิ น้ าเสียง อากัปกิริยา มากกว่าเนื้อหา
ที่น าเสนอ (Kotler, 1997; สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559)  หรือ อาจ
เรียกว่า พนักงานขายต้องท าหน้าที่สร้างสรรค์การขาย 
(Creative selling) คือ ต้องใช้เทคนิคในการขายเพื่ออธิบาย
ให้เข้าใจ เชิญชวนให้เกิดการซื้อ จึงต้องใช้วิธีการขายที่
สร้ างสรรค์  (Boone & Kurtz, 1995) ซี่ งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Chraisrakeo & Speece (2004) ที่ ระบุถึ ง
ยุทธวิธีในระหว่างการเจรจาการขาย (Bargaining tactics 
during negotiations) ว่า ผู้ เจรจาการขายจะต้องมีการ
แสดงออกที่เหมาะสม สร้างความเป็นมิตร และมีความจริงใจ
ต่อฝ่ายตรงข้าม นอกจากนี้ผลการวิจัยในเรื่องการปฏิเสธ
การขายที่พบว่า พนักงานตีสนิท เรียกลูกค้าแบบสนิทสน
มมากเกินไป สอดคล้องกับแนวคิดที่เสนอในมาร์เก็ตติ้งอุ๊บส์ 
(2561) ที่ระบุว่า หนึ่งในรูปแบบการขายที่ลูกค้ามักจะ
ปฏิเสธคือ การเรียกลูกค้าแบบสนิทสนมเกินไป เนื่องจาก
เป็นการไม่ให้เกียรติคนท่ีไม่รู้จักกันมาก่อนอย่างมาก และ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดอาการต่อต้านทันที ซึ่งเหตุผลในการ
ปฏิเสธการขายในเรื่องนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทาง
สังคมไทยที่พบว่า สังคมไทยเป็นสังคมแบบกลุ่มนิยมและมี
รูปแบบการสื่อสารแบบอิงปริทสูง (High-context) ซึ่งมีการ
สื่อสารแบบไม่ตรงไปตรงมา และให้ความส าคัญกับความ
สุภาพเพื่อรักษาหน้า จึงควรระวังกิริยาเมื่อสื่อสารกับบุคคล
ที่ไม่คุ้นเคย ใช้เวลาในการสร้างความคุ้นเคย ตลอดจน
สื่อสารแบบสุภาพ รวมถึงใช้ภาษาทางการกับบุคคลที่ไม่
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คุ้นเคย มีการใช้สรรพนามหลากหลายเพื่อแสดงถึงความ
สนิทสนม และหากผู้พูดไม่ทราบสถานะของคู่สนทนา  
คนไทยมักใช้ค าสรรพนามที่สื่อว่า ฝ่ายตรงข้ามมีอ านาจ
มากกว่าเพื่อป้องกันความขัดแย้ง (Gudykunst & Lee, 
2003; Knutson & Posirisuk, 2007; Rojjanaprapayon, 
1997; Bandhumedha, 1985; ฤทธิณัณฑ์ เช้ือทอง และ
รุจิระ โรจนประภายนต์, 2559)  

นอกจากนี้เหตุผลส าคัญประการที่สามที่ท าให้
ผู้บริโภคปฏิเสธการขายสินค้าและบริการ ได้แก่ การยัด
เยียดข้อมูลและก าหนดกรอบเวลาในการซื้อของพนักงาน
ขาย ประกอบด้วย 5 ประเด็นคือ 1) ไม่ชอบการบังคับให้ซื้อ 
โดยก าหนดกรอบเวลาว่าต้องเป็นตอนน้ีเท่านั้น 2) ไม่ชอบ
การยัดเยียด 3) ข้อความหรือค าพูดในการขายยาวไป 4) 
พนักงานพูดเร็วท าให้ได้ข้อมูลไม่ครบถ้วน และ 5) เสนอ 
Promotion เกินจริง ท้ัง ๆ ที่ยังไม่เคยเห็นสินค้าหรือบริการ 
ซึ่งเหตุผลประการที่สามนี้ประกอบไปด้วย รูปแบบการ
สื่อสารในการขายที่ไม่เหมาะสม สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
การขายแบบไทย (สาวิตรี รินวงษ์, 2558; เส้นทางเศรษฐี
ออนไลน,์ 2562ก; 2562ข; เดลินิวส์, 2560; พัฒนเดช อาสา
สรรพกิจ, 2555; ศิริลักษณ์ หาพันธ์นา, 2563; ไทยรัฐ
ออนไลน์, 2562) ท่ีพบว่า หนึ่งในวิธีการขายแบบไทย ได้แก่ 
ยัดเยียดให้ซื้อตื๊อขาย ซึ่งเน้นไปที่การใช้วิธีกดดันลูกค้า โดย
วิธีนี้สร้างความเดือดร้อนร าคาญให้ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ 3 ใน 4 เหตุผลของแนวคิดเรื่อง
รูปแบบการปฏิเสธการขายที่มักถูกปฏิเสธ (มาร์เก็ตติ้งอุ๊บส์, 
2561) ที่พบว่า ลูกค้าจะปฏิเสธการขายในกรณีที่ 1) เรียก
ลูกค้าแบบสนิทสนมเกินไป เนื่องจากเป็นการไม่ให้เกียรติคน
ที่ไม่รู้จักกันมาก่อน 2) ตี๊อ และ 3) การเอาราคาถูกๆ มาเป็น
ตัวล่อ ราคาไม่ใช่ปัจจัยในการตัดสินใจในการซื้อเสมอไป
เพราะผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าต่าง ๆ ด้วยปจัจัยที่เรียกว่า 
คุณค่าทางใจ มีการช่ังน้ าหนักความคุ้มค่ากับราคาที่ได้ขึ้นมา 
ผู้ขายควรน าเสนอคุณค่าของสินค้าและบริการที่ขาย
มากกว่าราคา โดยให้ราคามาเป็นปัจจัยเปรียบเทียบความ
คุ้มค่า และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการปิดการขาย 
(Closing) ที่แนะน าว่า ไม่ควรใช้ราคาเป็นเครื่องมือในการ
เจรจาเพื่อปิดการขาย (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559) ในเรื่องการ
ปฏิเสธการขายจากเหตุผลด้านเสนอ Promotion เกินจริง 
ทั้ง ๆ ที่ยังไม่เคยเห็นสินค้าหรือบริการนั้น ผู้วิจัยเห็นว่า แม้

การน าเสนอ Promotion มีวัตถุประสงค์หลากหลายทั้งการ
จูงใจผู้บริโภคเก่าและใหม่ให้ซื้อสินค้า (Belch & Belch, 
1993; เสรี วงศ์มณฑา, 2542; สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2559) แต่นัก
สื่อสารการตลาดต้องระมัดระวังในการใช้เพราะแต่ละ
เทคนิคของการส่งเสริมการขายล้วนแล้วแต่มีข้อจ ากัดในการ
ใช้ หากใช้ไม่ถูกต้องเหมาะสม อาจเป็นผลเสียมากกว่าผลดี  

ส าหรับเหตุผลส าคัญประการที่สี่ที่ท าให้ผู้บริโภค
ปฏิเสธการขายสินค้าและบริการ ได้แก่ การขาดความ
ไว้วางใจในตราและสินค้ าและบริการของผู้บริ โภค 
ประกอบด้วย 4 ประเด็นส าคัญคือ 1) มีสินค้า/บริการอยู่
แล้ว 2) สินค้า/บริการเป็นตราสินค้าที่ไม่เคยซื้อ/ใช้บริการ
มาก่อน 3) ไม่เชื่อถือในตราสินค้าของสินค้า/บริการ นั้น ๆ 
และ 4) ชอบเลือกสินค้าเองมากกว่า ซึ่งเหตุผลนี้อยู่ในขั้น
ก า รพิ ชิ ต ข้ อ โ ต้ แ ย้ ง  ( Overcoming objections)  ใ น
กระบวนการขายโดยใช้พนักงาน หลังฟังการน าเสนอขาย 
ลูกค้าจะยังไม่ตกลงซื้อสินค้าทันทีแต่จะมีค าถามและเหตุผล
มาคัดค้าน พนักงานควรคาดการณ์ล่วงหน้าว่าลูกค้าต้องการ
ข้อมูลเพิ่มเติมเรื่องอะไร จะค้านเรื่องอะไร และสร้างความ
กระจ่างให้ครบทุกประเด็น (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559) อีกทั้ง
เหตุผลประการที่สามนี้ยังเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจในตรา
สินค้า ซึ่งตราสินค้ามีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อการขาย ตรา
สินค้าท าให้ผู้ซื้อจดจ าตราสินค้าได้ เป็นเครื่องแสดงถึงระดับ
คุณภาพ ตลอดจนท าให้ผู้ซื้อทราบว่าใครคือผู้ผลิตตราสินค้า
นั้น ๆ ซึ่งเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจว่าควรจะซื้อสินค้า
นั้นไหม นอกจากน้ีตราสินค้ายังสะดวกในการเปรียบเทียบ 
ท าให้ไม่เสียเวลาเปรียบเทียบ และเรียกหาในการซื้อสินค้า
นั้นได้ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2540) ในท านองเดียวกัน
สอดคล้องกับแนวคิดของ Schultz & Schultz (2004) ที่
มองว่าตราสินค้ามีประโยชน์ทั้งด้านบทบาทหน้าที่ อารมณ์ 
และ การเงิน อาทิ ตราสินค้าช่วยให้สามารถยืนยันคุณภาพ
บนพื้นฐานของความจริง ความมีช่ือเสียง ความซื่อสัตย์ และ
การยอมรับที่สร้างโดยเจ้าของตราสินค้า สร้างความอุ่นใจต่อ
การเลือกใช้สินค้าและบริการนั้น ซึ่งถ้าตราสินค้าแข็งแกร่ง
จะช่วยให้เพิ่มปริมาณยอดขายได้ ส่งผลต่อก าไรขององค์มาก
ขึ้น ตลอดจนขจัดความไม่รู้ของลูกค้า และลดการต่อต้าน
สินค้าใหม่ได้เป็นอย่างดี อาจกล่าวได้ว่า “ตราสินค้า” เป็น
หนึ่งในเครื่องมือส าคัญที่ส่งเสริมในการสื่อสารเพื่อการขาย
ของพนักงาน และ “ความไว้วางใจในตราสินค้า” เป็นสิ่ง
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ส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า (อนัญญา อุทัยปรีดา, 2558; 
ณัฐธิดา สระธรรม และไกรชิต สุตะเมือง, 2557; มีนา อ่อง
บางน้อย และพนิตา กุลศิริ , 2553; Mohammad et al., 
2014; Powers et al., 2012; Lassoued & Hobbs, 2015)  

ในส่วนเหตุผลส าคัญประการที่ห้าที่ท าให้ผู้บริโภค
ปฏิเสธการขายสินค้าและบริการ ได้แก่ ความไม่จ าเป็นกับ
ชุดความคิดเชิงลบต่อการขายแบบไม่เผชิญหน้าของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 5 ประเด็นส าคัญคือ 1) ไม่จ าเป็นต้องใช้/ไม่
ต้องการ/ใช้สินค้าหรือบริการนั้น 2) คนรอบข้างไม่ให้ซื้อ 3) 
มีประสบการณ์เชิงลบกับการขายช่องทางส่วนตัว 4) ไม่ชอบ
การขายแบบไม่เจอหน้าทุกช่องทาง และ 5) กลัวโดนหลอก 
อาทิ จ่ายเงินแล้วไม่ได้ของ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจที่ระบุว่า การสื่อสารเพื่อโน้มน้าว
ใจที่จะประสบความส าเร็จต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบ
พื้นฐานคือ องค์ประกอบในตัวผู้รับสารไม่ว่าจะด้านทัศนคติ 
อารมณ์ รวมถึงความแตกต่างภายในสภาพการณ์ ซึ่งรวมไป
ถึงความคุ้นเคยหรือไม่คุ้นเคยของผู้รับสารต่อสภาพการณ์
หนึ่ งๆ ตลอดจนการมีสิ่ งเร้ าเ ชิงบวกหรือเชิ งลบใน
สถานการณ์ (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554) หรือกล่าวอีก
นัยหนึ่งคือ หากผู้รับสารมีทัศนคติเชิงลบต่อการสื่อสารก็
อาจจะเป็นอุปสรรคในการสื่อสารครั้งนั้นได้ ผลการวิจัยยัง
สอดคล้องกับแนวคิดของรัตนชัย ม่วงงาม (2562) ที่ระบุถึง
ปัจจัยด้านลบที่ท าให้พนักงานขายต้องถูกปฏิ เสธคือ 
ทัศนคติเชิงลบต่ออาชีพขายประกันและภาพลักษณ์เชิงลบ
ของธุรกิจประกัน  

เหตุผลส าคัญประการสุดท้าย ได้แก่ การขาดก าลัง
ซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 2 ประเด็นส าคัญคือ 1) 
สินค้า/บริการมีราคาสูง และ 2) ไม่มีก าลังทรัพย์พอที่จะซื้อ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2554) 
ที่กล่าวถึงองค์ประกอบของการโน้มน้าวใจที่พบว่า หนึ่งใน
องค์ประกอบส าคัญที่ ท าให้ การโน้มน้ าวในประสบ
ความส าเร็จคือ ความแตกต่างภายในของผู้ส่งสาร ซึ่งแต่ละ
คนมีปัจจัยที่แตกต่างกัน พนักงานขายควรมีการตรวจสอบ
หรือพิจารณาคุณสมบัติของลูกค้าในอนาคตในเรื่องอ านาจ
การซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องขั้นตอนการเตรียมตัวก่อน
เข้ าพบลูกค้ า (Preapproach) ซึ่ งเป็นขั้นตอนแรกใน
กระบวนการขายโดยบุคคล ที่ระบุว่า พนักงานขายควรรู้
อ านาจการซื้อของลูกค้า ควรทราบว่าใครคือผู้มีอ านาจใน

การตัดสินใจ เรื่องเงินที่ต้องใช้ และสามารถใช้เงินได้ 
(Kotler, 1997; สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559) 

2. รูปแบบการสื่อสารเพ่ือปฏิเสธการขายของ
ผู้บริโภคไทย จากผลการวิจัย พบว่า รูปแบบการสื่อสารเพื่อ
ปฏิเสธการขายของผู้บริโภคไทยทั้ง 15 ข้อใน 5 รูปแบบ 
เป็นไปตามแนวคิดของ Hei (2009) และ Bee be at. (1990) 
คือ มีทั้งการปฏิเสธทางตรง (Direct refusul) ซึ่งได้แก่ การ
พูดว่า “ไม่” หรือ การพูดว่า “ไม่ ตามด้วยเหตุผล” และการ
ปฏิเสธทางอ้อม (Indirect refusal) ซึ่งได้แก่ การไม่พูดค า
ปฏิเสธโดยตรง อาจใช้การให้เหตุผล การหาข้ออ้าง การ
อธิบายทางเลือก การเลื่อนออกไป รวมถึงการหลีกเลี่ยงการ
ตอบ และการแสดงการเพิกเฉย สอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ ไพโรจน์ วิไลนุช (2561) ที่ศึกษาเรื่อง “การสื่อสาร
ระหว่างพนักงานขายและลูกค้าในบริบทธุรกิจเครื่องส าอาง” 
ที่พบว่า ลูกค้าลังเลที่จะตอบรับการขาย ลูกค้าจะไม่พูด
ตรงไปตรงมา แต่จะใช้เสียงเบาและกล่าวขึ้นเหลื่อมกับการ
พูดของพนักงานขายที่มาก่อนหน้าว่า “ต้องคุยกันก่อน” 
พร้อมอธิบายเหตุผลว่า เธอใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืน หรือการบอก
ให้พนักงานขายส่งข้อมูลเพิ่มเติม นอกจากนี้ยังพบการใช้
ส่วนเสริมการปฏิเสธตามแนวคิดของ Bee be at. (1990) 
และ Shishavan & Sharifian (2013) โดยพบทั้งส่วนเสริมที่
บรรเทาผลกระทบและอาจทวีผลกระทบจากการปฏิเสธ
ทางตรงและการปฏิเสธทางอ้อมให้เพิ่มขึ้น เช่น การด่า เสียด
สี เหน็บแนม การหาข้ออ้างที่นุ่มนวล การใช้อวัจนภาษา 
การแสดงอาการการหลีกเลี่ยงการคุย การตัดบท และการใช้
สติ๊กเกอร์แสดงสัญลักษณ์แทนการจบ  

นอกจากนี้ยังพบการสื่อสารเพื่อปฏิเสธการขายทั้ง
แบบวัจนภาษาและอวัจนภาษาโดยการปฏิ เสธด้ วย  
วัจนภาษาจะเป็นการปฏิเสธโดยการพูดปฏิเสธ หรือ บอก
เหตุผลตรงๆ ว่ามีสินค้าแล้ว บอกเหตุผลความจ าเป็น  
ขอเวลาตัดสินใจ ซึ่งจากการวัดระดับความบ่อยครั้ง พบว่า 
รูปแบบการปฏิเสธอันดับแรกที่ผู้บริโภคไทยใช้ในการสื่อสาร
เพื่อปฏิเสธการขายคือ การสื่อสารด้วยการปฏิเสธทางตรง 
(Direct refusal) อยู่ในระดับมาก ซึ่งเป็นการสื่อสารด้วย 
วัจนภาษาหรือภาษาพูด สอดคล้องกับแนวคิดของ ชูชาติ  
คงครองธรรม (2558) ไทยรัฐออนไลน์ (2562) มันนี่ฮับ 
(2557) และ สนุกดอทคอม (2563) ที่ระบุว่า ในกรณีที่
ผู้บริโภคมั่นใจว่าไม่ซื้อประกันแน่ ๆ ให้ตอบสุภาพแบบไม่
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สนใจ ให้ปฏิเสธโดยตรงด้วยการบอกว่า เราไม่ต้องการซื้อ ไม่
สนใจ ส าหรับการปฏิเสธโดยใช้อวัจนภาษา ในขณะที่การ
ปฏิเสธแบบอวัจนภาษาที่พบ จะเป็นอวัจนภาษาที่แสดงการ
ปฏิเสธ เช่น เดินหนี ท าเป็นคุยโทรศัพท์ อวัจนภาษาที่แสดง
การเพิกเฉยและไม่สนใจต่อการขาย เช่น ไม่ตอบแชท ไม่ตอบ
ไลน์ ส่งสติ๊กเกอร์เพื่อตัดจบประโยคสนทนา ตัดสายทิ้งทันทีที่
รู้ว่าโทรมาขาย รวมถึงอวัจนภาษาที่ปิดกั้นการขาย เช่น 
บันทึกช่ือในโทรศัพท์ ค้นหาเบอร์โทรจากแอปพลิเคชัน และ
บล็อกเบอร์โทร/ไลน์/เฟซบุ๊ก เพื่อเลี่ยงไม่รับสาย และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Al OKla (2018) ที่กล่าวว่า เหตุผล
ที่ท าให้คนปฏิเสธการขายคือ การหลีกเลี่ยงการถูกรบกวนที่
เกิดจากความไม่สนใจการส่งเสริมการขาย หลีกเลี่ยงความ 
อึดอัดที่ต้องหยุดฟังพนักงานขาย และต้องตอบปฏิเสธด้วย 
วัจนภาษาว่า “ไม่” หากไม่ต้องการซื้อสินค้า แต่ไม่สอดคล้อง
กับแนวคิดบางสว่นของ Al OKla (2018) และ Taguchi (2013) 
ที่มีความเห็นสอดคล้องกันว่า กลยุทธ์การปฏิเสธโดยใช้ 
อวัจนภาษา จะใช้เพื่อลดความรุนแรงของการปฏิเสธ โดย Al 
OKla (2018) มองว่า กลยุทธ์การปฏเิสธโดยใช้อวัจนภาษาเปน็
ความพยายามท าให้ระดับการปฏิเสธเบาลงและเพื่อเป็นการ
ลดผลกระทบเชิงลบที่เกิดจากการปฏิเสธ ทั้งนี้จากผลการวิจัย
จะพบว่า การใช้อวัจนภาษาในการสื่อสารเพื่อปฏิเสธการขาย
นั้นไม่ได้ท าเพื่อลดความรุนแรงของการปฏิเสธ แต่เป็นการไม่
สนใจ เพิกเฉยต่อการขาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต (ม.ป.ป.) ที่ระบุว่า หนึ่งในประโยชน์
ของการสื่อสารเชิงอวัจนภาษาคือ ช่วยบอกความต้องการ 
(หรือความไม่ต้องการ) ในการสื่อสารโดยไม่ต้องใช้ค าพูด อาจ
เป็นไปได้ว่า หากผู้บริโภคกับพนักงานขายไม่ได้รู้จักใกล้ชิด
หรือไม่มีความสัมพันธ์กัน ผู้บริโภคก็ไม่จ าเป็นต้องสื่อสารเพื่อ
ลดผลกระทบที่จะเกิดจากการสื่อสาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิยั
ของ Mulo Farenkia (2018) และ สิทธิธรรม อ่องวุฒิวัฒน์ 
(2560) ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้กลยุทธ์ในการ
ปฏิเสธ ได้แก่ ความคุ้นเคยระหว่างคู่สนทนา ระดับความสนิท
สนม การรักษาความสัมพันธ์ของคู่สนทนา ความเกี่ยวข้อง
และ/หรือความสัมพันธ์ในอดีตระหว่างผู้พูดกับคู่สนทนา 
รวมถึงความสนิทระหว่างผู้พดูและคู่สนทนา  

 ในทางกลับกัน ผลการวิจัยพบรูปแบบการ
สื่อสารในปฏิเสธการขายรูปแบบหนึ่งที่ผู้บริโภคไทยใช้ใน
ระดับมากคือ การปฏิเสธแบบถนอมน้ าใจ (Compassionate 

refusal) (Mean= 3.54, S.D.=0.96) ไม่ว่าจะเป็น การรับฟัง
รายละเอียดก่อน แล้วค่อยปฏิเสธหรือการปฏิเสธแล้วอธิบาย
เหตุผลเพิ่มเติมเพื่อไม่ให้รู้สึกไม่ดีต่อกัน หรือหาข้ออ้างที่
นุ่มนวล เช่น ตอนนี้ยังไม่พร้อม ขอบคุณที่ให้ลอง พนักงาน
น่ารักจัง หรือถ้าพร้อมเมื่อไหร่จะนึกถึงเขาเป็นคนแรก หรือ
การบอกพนักงานขายว่าขอเวลาตัดสินใจ ซึ่งรูปแบบการ
ปฏิเสธดังกล่าวสอดคล้องกับวิธีการปฏิเสธของคนไทยใน
เรื่องทั่ว ๆ ไป ที่ไม่เฉพาะเจาะจงเฉพาะการขายไว้ว่า การ
ตอบปฏิเสธอย่างมีชั้นเชิงเพื่อไม่ให้ผู้ถูกปฏิเสธเสียความรู้สึก
หรือเพื่อรักษาความสัมพันธ์ที่ดีไว้ มีหลายวิธีคือ การบอก
เหตุผลที่ท าให้ต้องปฏิเสธ การปฏิเสธพร้อมต่อรอง การ
เสนอค าแนะน า/ทางออกอื่นให้เห็นว่าเราใส่ใจ การพูด
ขอบคุณรักษาน้ าใจหรือการตอบกลับแบบละมุนละม่อม 
เช่น ไว้โอกาสหน้า การขอกลับไปดูตารางงานเพื่อเลี่ยง
สถานการณ์กดดันตรงหน้า (นิทาน สรรพสิริ, 2561; กรุงศรี 
แอคคาเดมี, ม.ป.ป.) อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดที่ระบุ
โดยสนุกดอทคอม (2563) ว่า คนไทยส่วนใหญ่ขี้เกรงใจ  
จึงต้องยอมฟังการส่งเสริมการขายทั้งที่ไม่สนใจ ซึ่งสนุก
ดอทคอมแนะน าให้คนไทยปฏิเสธการขายด้วยการเดินให้เร็ว
ขึ้น เลี่ยงด้วยการเดินอ้อม ก้มหน้าเล่นมือถือ หรือ ใส่หูฟัง
ท าเป็นฟังเพลง สะท้อนให้เห็นว่า ในหลายสถานการณ์ คน
ไทยไม่ว่าจะในฐานะผู้บริโภค หรือ คู่สนทนา การรักษา
ความสัมพันธ์กับคู่สนทนาเป็นสิ่งที่คนไทยค านึงและให้
ความส าคัญ และคนไทยอึดอัดใจที่จะปฏิเสธเพราะกลัวคน
ฟังเสียหน้าหรือไม่พอใจ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากปัจจัยทาง
สังคมวัฒนธรรม 3 ประการ ได้แก่ การมีมุมมองตัวตนแบบ
พึ่งพา (An independent view of self) ความเป็นสังคม
แบบอิงกลุ่ม (Collectivism) และความเป็นวัฒนธรรมอิง
ปริบทสูง (High context culture) (สิทธิธรรม อ่องวุฒิวัฒน์, 
2560) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Adul Satter et al. 
(2011) Taguchi (2013) Al OKla (2018) Tengku Intan 
Suzila & Mohd Yusri (2012) และ Mulo Farenkia (2018) 
ที่ให้ความเห็นสอดคล้องกันว่า ความแตกต่างทางวัฒนธรรม 
พื้นฐานทางวัฒนธรรมและภาษา การแสดงออกถึงความ
สุภาพโดยใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษาในวัฒนธรรมที่
แตกต่างกัน ธรรมเนียมปฏิบัติ และการเว้นระยะห่างทาง
สังคม ล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้กลยุทธ์
ในการปฏิเสธ   
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3.  ปัจจัยส าคัญที่ท าให้หยุดเพ่ือรับฟังการขาย
ของผู้บริโภคไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส าคัญต่อโอกาส
ในการหยุดเพื่อรับฟังการขายสินค้าและบริการของผู้บริโภค
ไทย ประกอบด้วยปัจจัยส าคัญอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 จ านวน 16 ข้อจาก 44 ข้อ โดยทั้ง 16 ข้อสามารถ
อธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 72.76 ซึ่งประเด็นในการ
อภิปรายสามารถอธิบายเป็นปัจจัย 4 ด้านดังนี้  

ปัจจัยด้านแรกคือ ความไว้วางใจในตราสินค้า 
ประกอบด้วย 5 ประเด็นส าคัญคือ 1) เป็นลูกค้าเก่าที่ใช้ตรา
สินค้านี้อย่างสม่ าเสมอ 2) สินค้า/บริการเป็นตราสินค้าใน
ดวงใจ 3) เชื่อมั่นในตราสินค้านี้ 4) สินค้า/บริการเป็นของ
จ าเป็นต้องใช้ และ 5) สินค้า/บริการมีคุณสมบัติที่ดี  
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าที่ระบุว่า “ตรา
สินค้า” หมายถึง ช่ือ สัญลักษณ์ ข้อความ ราคา บรรจุภัณฑ์ 
เครื่องหมายทางการค้า และการออกแบบต่าง ๆ เพื่อเป็น
การระบุตัวสินค้าหรือการบริการนั้น ๆ ที่ท าให้เกิดความ
แตกต่างกับคู่แข่งบ่งช้ีให้เห็นว่าสามารถสร้างความจดจ าและ
สามารถครองใจผู้บริโภคมากเพียงใด ตราสินค้าคือช่ือเสียง
จากทุกสิ่งทุกอย่างที่เป็นประสบการณ์รวมที่เกี่ยวกับสินค้า
หรือบริษัท รวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอย่างที่ผู้บริโภคมีกับ
สินค้าหรือตราสินค้านั้น เป็นสิ่งที่สะสมมาเรื่อย ๆ เป็นการ
รับรู้ที่ฝังอยู่ในหัวสมองคน ซึ่งเกิดคุณค่าบางอย่างในใจ เป็น
เรื่องที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความไว้วางใจ 
(Trust/reliability) ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ 
(Status) การแบ่งปันประสบการณ์ (Share experience) 
และความสัมพันธ์ (Relationship) ที่แตกต่างกันในแต่ละ
ตราสินค้ า (Kotler, 2000; Schultz & Schultz, 2004; 
Aaker, 1996; วิทวัส ชัยปาณี, 2546; ศิริกุล เลากัยกุล, 
2546; ดลชัย บุญยะรัตเวช, 2546; อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท์ 
และลักขณา ลีละยุทธโยธิน, 2548; เสริมยศ ธรรมรักษ์, 
2551; จัตตาฬีส์ แจ่มศรี, 2561) ซึ่งตราสินค้ามีความส าคัญ
มาก เพราะตราสินค้าเป็นเครื่องแสดงระดับคุณภาพในการ
ซื้อครั้ งต่อไป (สุดาดวง เรืองรุจิระ , 2540; Schultz & 
Schultz, 2004) น ามาใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจว่า ควร
จะซื้อสินค้าช้ินนั้นหรือไม่ ท าให้เกิดความสะดวกในการ
เปรียบเทียบอ้างอิงหรือเรียกหาในการซื้อสินค้าได้ ไม่ต้อง
เสียเวลาในการเปรียบเทียบ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2540) 
พร้อมทั้งเป็นหลักฐานในการรับรองแหล่งที่มาของสินค้า 

สร้างความอุ่นใจต่อการเลือกใช้สินค้าและบริการ ช่วยเพิ่ม
ปริมาณยอดขาย หากผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้จะส่งผลต่อ
ก าไรขององค์กร ท าให้ธุรกิจดันผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดได้ง่าย 
ช่วยให้สินค้าเข้าถึงลูกค้าใหม่ได้ ช่วยขจัดความไม่รู้ของ
ลูกค้า ตลอดจนลดการต่อต้านสินค้าใหม่ได้เป็นอย่างดี 
(Schultz & Schultz, 2004) นั่นสะท้อนให้เห็นว่า การมี
และสื่อสารตราสินค้ามีความส าคัญมากต่อการเปิดโอกาสรับ
ฟังการขายของผู้บริโภค ซึ่งเจ้าของตราสินค้าอาจมีการ
สื่ อสารเกี่ ยวกับคุณลักษณะ (Attribute) ประโยชน์  
(Benefit) คุณค่า (Value) และบุคลิกภาพ (Personality) 
ของตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคทราบและน ามาพิจารณาว่า
เหมาะกับความต้องการของตนหรือไม่ก่อนพนักงานน าเสนอ
การขาย  

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับแนวคิด
เรื่องความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand trust) ที่ระบุว่า 
การที่ผู้บริโภครู้สึกเช่ือมั่นหรือมั่นใจต่อองค์ประกอบของ
ตราสินค้าและผู้ให้บริการ เช่ือว่าตราสินค้าไม่ท าให้เกิด
ความเสียหายหรืออันตรายต่อผู้บริโภค จะส่งเสริมให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
กล้าตัดสินใจลงทุนซื้อ ท าให้สามารถสร้างผลก าไรให้ตรา
สินค้า ท าให้ตราสินค้ามีส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้น และ
เกิดความภักดีในตราสินค้าในที่สุด (อนัญญา อุทัยปรีดา; 
2558; ณัฐธิดา สระธรรม และไกรชิต สุตะเมือง, 2557; มีนา 
อ่องบางน้อย และ พนิตา กุลศิริ , 2553; Mohammad et 
al., 2014; Powers et al., 2012; Lassoued & Hobbs, 
2015) ซึ่งความภักดีสินค้าต่อตราสินค้านั้นมีส่วนส าคัญต่อ
การขาย ในกระบวนการขายในปัจจุบันท่ีเน้นการขายแบบ
ความสัมพันธ์โดยมีเป้าหมายให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ าอีก 
เพราะการหาลูกค้าใหม่มีค่าใช้จ่ายมากกว่ารักษาลูกค้าเดิม 
อีกท้ังปัจจุบันลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าน้อยลง การ
รั กษาลู กค้ า เดิ มจึ งมี ความส าคั ญมากกว่ า ในอดี ต 
(Kotler,1997; สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559)  

ปัจจัยด้านที่สองที่ส าคัญต่อโอกาสในการรับฟัง
การขาย ได้แก่ การได้ข้อเสนอเกี่ยวกับบริการพิเศษ ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 3 ประเด็นส าคัญคือ 1) เสนอทางเลือกให้
จ่ายเงินหน้าบ้านเมื่อได้สินค้า/บริการ 2) พนักงานขายแจ้ง
ว่า มีสินค้า/พนักงานมาให้บริการหน้าบ้าน และ 3) พนักงาน
ขายแจ้งว่าไม่คิดค่าบริการส่งสินค้า/บริการ สอดคล้องกับ
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แนวคิดเกี่ยวกับข้อดีของการใช้พนักงานขายเป็นเครื่องมือ
ในการสื่อสารการตลาดของที่ระบุว่า พนักงานขายจะใช้ใน
กรณี เมื่อสินค้านั้นต้องการบริการที่ดีซึ่งจ าเป็นต้องใช้คน
ให้บริการประกอบการขายสินค้านั้นด้วย (เสรี วงศ์มณฑา, 
2542) ซึ่งเป็นไปตามที่ Kotler (1997) และ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ 
(2559) ได้ระบุไว้ว่า ในการปิดการขาย ไม่ควรใช้ราคาเป็น
เครื่องมือในการเจรจาเพื่อปิดการขาย พนักงานที่ดีควรเน้น
ที่คุณค่าของสินค้าที่ลูกค้าจะได้ อาจใช้การติดตั้งฟรี การ
ให้บริการหลังการขายหรือการทดลองใช้ เพื่อเป็นวิธีบรรลุ
ข้อตกลงในการขาย โดยคุณค่าที่ลูกค้าจะได้นี้ เป็นไปตาม
แนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย ซึ่งเป็นกิจกรรมทาง
การตลาดที่จัดท าขึ้นเพื่อเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ
ส าหรับผลิตภัณฑ์ให้กับพนักงานขาย ผู้จัดจ าหน่าย หรือ
ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย เพื่อสามารถกระตุ้นการขายให้เร็วขึ้น 
นอกจากการส่งเสริมการขายจะช่วยดึงลูกค้ารายใหม่มาซื้อ
สินค้า รักษาฐานลูกค้าเก่า ส่งเสริมลูกค้าปัจจุบันให้ซื้อ
สินค้าในปริมาณมาก เพิ่มอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ ท าให้ซื้อ
สินค้าที่มีมูลค่าสูงขึ้น และเป็นแรงเสริมโฆษณาตราสินค้า 
(Belch & Belch, 1993)  

ผลการวิจัยยังพบว่า การส่งเสริมการขายสามารถ
เพิ่มโอกาสในการหยุดรับฟังการขายสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคได้อีกด้วย ปัจจัยส าคัญด้านที่สาม ได้แก่ ความเอื้อ
อาทร ซึ่ งมี  4 ประเด็นส าคัญคือ 1) ต้องการรักษา
ความสัมพันธ์กับพนักงานขายโดยเฉพาะ ไม่ได้อยากได้
สินค้า 2) สงสาร/เห็นใจ/ต้องการช่วยเหลือพนักงานขาย 3) 
เกรงใจพนักงานขายจนต้องฟังให้จบ และ 4) ค านวณแล้วว่า
เป็นประโยชน์และเป็นการช่วยพนักงานขายด้วย สอดคล้อง
กับหลักของการขายโดยใช้พนักงานขายท่ีระบุว่า การขาย
โดยบุคคลเกี่ยวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์ เป็นการขาย
โดยอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขายกับผู้บริโภค 
(สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559; กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558) ซึ่งการ
ขายในปัจจุบันไม่ได้ให้ความส าคัญกับการปิดการขายเพียง
อย่างเดียวเหมือนในอดีต แต่เน้นสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในระยะยาว จึงต้องท าให้ลูกค้าวางใจ เป็นการขายที่
มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (สิทธ์ิ 
ธีรสรณ์, 2559) สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการขายแบบ
ไทย ท่ีพบว่ามีการใช้การตลาดเชิง อีโมชันนอล (Emotional 
marketing) หรือ การตลาดที่เล่นกับความรู้สึกของลูกค้า 

โดยธุรกิจจ านวนมากสร้างเรื่องราวขายความน่าสงสารของ
ตนเองหรือผู้อื่น อาจถึงขั้นสร้างความรู้สึกสงสารให้เกิดขึ้น 
ซึ่ งการตลาดในลักษณะนี้สอดคล้องกับผู้บริ โภคไทย 
เนื่องจากคนไทยใจอ่อน ขี้สงสาร เห็นอกเห็นใจ และโอบ
อ้อมอารีต่อผู้อื่นสูง (สาวิตรี รินวงษ์, 2558; เส้นทางเศรษฐี
ออนไลน,์ 2562ก; 2562ข; เดลินิวส์, 2560; พัฒนเดช อาสา
สรรพกิจ, 2555; ศิริลักษณ์ หาพันธ์นา, 2563; ไทยรัฐ
ออนไลน์, 2562) ทั้งยังตรงกับแนวคิดของสนุกดอทคอม 
(2563) ที่ระบุว่า ในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องเผชิญหน้ากับ
พนักงานขายต่อตัวต่อ เป็นการขายในลักษณะที่พนักงาน
ขายพุ่งตรงมายังลูกค้าเพื่อแนะน าสินค้า การตลาดใน
ลักษณะนี้ค่อนข้างสร้างความล าบากใจให้กับผู้บริโภค
เนื่องจากนิสัยคนไทยส่วนใหญ่มักข้ีเกรงใจ จึงต้องยอมฟัง
การส่งเสริมการขายทั้งที่ไม่ได้สนใจ  

ข้อน่าสังเกตพบว่า ผลการวิจัยในเรื่องความเอื้อ
อาทร มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยในเรื่องรูปแบบการ
ปฏิเสธแบบถนอมน้ าใจ สะท้อนในเห็นว่า วัฒนธรรมไทยยัง
มีบทบาทส าคัญต่อการสนทนาระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร
ทั้งในการสื่อสารระหว่างบุคคล และการสื่อสารการตลาด 
เนื่องจากประเทศไทยมีวัฒนธรรมแบบอิงปริบทสูง พูดอ้อม
ค้อม ไม่ตรงประเด็น และจะรักษาความสัมพันธ์โดยดูความ
เหมาะสมกับบุคคล กาลเทศะ และโอกาส ตลอดจนให้
ความส าคัญกับการรักษาหน้า (เมตตา วิวัฒนานุกูล, 2548) 
ประกอบกับสังคมไทยมีวัฒนธรรมแบบกลุ่มนิยม จึงมีการใช้
ความสุภาพเพื่อรักษาหน้า (ฤทธิณัณฑ์ เช้ือทอง และ รุจิ 
โรจนะประภายนต์, 2559) จะระวังกิริยาเมื่อสื่อสารกับ
บุคคลไม่คุ้นเคย การสนทนาในสังคมจะเกี่ยวข้องกับการ
รักษาความสัมพันธ์มากกว่าการท างาน ผู้พูดจะหลีกเลี่ยง
ค าพูดที่ท าร้ายความรู้สึกผู้ฟัง (Gudykunst & Lee, 2003) 
ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า การหยุดฟังเพื่อให้โอกาสพนักงานได้ขาย
น่าจะเป็นกลวิธีแสดงความสุภาพเพื่อรักษาความสัมพันธ์
ระหว่างผู้พูดและผู้ฟัง อย่างไรก็ดีแม้ว่าปัจจัยด้านความเอื้อ
อาทรจะเป็นปัจจัยวัฒนธรรมที่ท าให้มีโอกาสในการรับฟัง
การขาย แต่จากการวัดระดับความส าคัญพบว่า ปัจจัยด้านนี้
อยู่ในล าดับสุดท้ายเมื่อเทียบกับปัจจัยอื่น ๆ นั่นสะท้อนให้
เห็นว่า หากนักสื่อสารการตลาดจะเลือกปัจจัยนี้ไปพัฒนา
ปรับปรุงการสื่อสาร ควรเป็นกลยุทธ์เสริมมากกว่ากลยทุธห์ลกั 
Embree (1950) และ Phillips (1965) ได้กล่าวถึง ระบบ
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สังคมไทยว่าเป็นระบบสังคมแบบมีโครงสร้างหลวมที่แม้ว่าจะ
เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์  แต่ เป็นความสัมพันธ์ที่ เน้น
ผลประโยชน์ตา่งตอบแทน ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามหนีบ้ญุคณุ
และผลประโยชน์ บุคคลจะกระท าสิ่งใดต่อกันเพราะคาดหวัง
สิ่งหนึ่งเป็นการตอบแทน หากการจัดสรรผลประโยชน์ไมล่งตวั 
อาจท าให้ความสัมพันธ์เปลี่ยนแปลงได้  

 ส าหรับปัจจัยส าคัญสุดท้ายต่อต่อโอกาสในการรับ
ฟังการขาย ได้แก่ การได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์และสินค้า
บริการฟรี มี 4 ประเด็นส าคัญคือ 1) สนใจหรือก าลังจะคิดจะ
ซื้อสินค้า/บริการอยู่แล้ว ท าให้ไม่ต้องไปเสียเวลาหาข้อมูล 2) 
ต้องการข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ 3) มีก าลังทรัพย์เพียงพอที่จะ
ซื้อสินค้า/บริการ และ 4) ได้สินค้า/บริการฟรี สอดคล้องกับ
แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังต่อตราสินค้าที่พบว่า ผู้บริโภค
ในยุคปัจจุบันต้องการข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าหรือสินค้าได้
สะดวกที่สุด ใช้ช่องทางไหนในการค้นหาข้อมูลก็คาดหวังจะ
เจอข้อมูลของตราสินค้าในช่องทางใดช่องทางหนึ่ง ชอบแชท
มากกว่าคุยตรง ๆ  เมื่อมีปัญหาหรือค าถาม สอบถามแลว้ก็หวงั
จะได้ค าตอบอย่างรวดเร็ว (มาร์เก็ตติ้งอุ๊บส์, 2558; สาวิตรี ริน
วงษ์ , 2558) ซึ่ งเมื่อเทียบกับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ประเภทอื่น ๆ พนักงานขายนับว่าเป็นเครื่องมือที่ได้เปรียบ
และสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคไทยยุคใหม่ เนื่องจากเป็นการ
ติดต่อสื่อสารที่สามารถยืดหยุ่นและปรับข่าวสารให้สอดคล้อง
กับความต้องการหรือสถานการณ์ของลูกค้าแต่ละราย เหมาะ
กับสินค้าที่ต้องอาศัยความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือผลติภณัฑ์
ที่มีความซับซ้อน ต้องการค าแนะน า (เสรี วงศ์มณฑา, 2542) 
ตลอดจนมีบทบาทในการเสนอขาย ตอบค าถามขัดข้องใจ ให้
ข้อมูลเพื่อขจัดข้อขัดแย้งที่เกิดขึ้นเพื่อสร้างความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อ (ดารา ทีปะปาล, 2553) โดยในการเข้าพบลูกค้า 
พนักงานจ าเป็นต้องมีความรู้ทั้งในเรื่องสินค้า ลูกค้า คู่แข่ง 
รวมถึงธุรกิจของตนเอง (Kotler, 1997; สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559; 
Basir, Ahmad & Kitchen, 2010) อย่างไรก็ดี ข้อน่าสังเกต
จากผลการวิจัยพบว่า แม้ปัจจัยต่าง ๆ  ที่กล่าวมาในขั้นต้นจะ
ส าคัญและท าให้ผู้บริโภคหยุดเพื่อรับฟังการขาย แต่จาก
ผลการวิจัยพบว่า 1 ใน 3 ของผู้บริโภคยังแค่ฟังเฉยๆ ไม่คิดจะ
ซื้อสินค้าและบริการ และอีกร้อยละ 70.00 ยังต้องการเวลา
การตัดสินใจ ดังนั้น พนักงานขายอาจพิจารณาหาปัจจัยอื่น ๆ  
ที่มากระตุ้นเพื่อปิดการขาย หากไม่สามารถปิดการขาย 
ครั้งแรก ก็อาจพยายามในครั้งต่อไป (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559) 

 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ  
  1) การลดอัตราการปฏิ เสธโดยพัฒนาการ
พนักงานขาย ข้อน่าสังเกตจากจากการอภิปรายผลพบว่า 
เหตุผลในการปฏิเสธการขายสินค้าและบริการของผู้บริโภค
ไทย เกิดจากตัวผู้บริโภคเองไม่ว่าจะเป็นก าลังในการซื้อ 
ประสบการณ์เชิงลบ หรือ ทัศนคติเชิงลบที่มีต่อการขาย/
วิธีการขาย นอกจากนี้ยังเกิดจากการปฏิบัติตัวไม่เหมาะสม
ของพนักงานขายภายใต้วัฒนธรรมไทย ทั้งในเรื่องมารยาท
ในการขาย ความรู้ ตลอดจนลีลาในการขายและการใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ไม่พอดี รวมถึงการขาดความ
ไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้น 1) พนักงานขาย
นับได้ว่าเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า 
ต้องได้รับการฝึกอบรมอย่างจริงจัง รวมถึงฝึกอบรมในการ
เป็นท่ีปรึกษา ให้พวกเขาเห็นคุณค่าของตัวเองว่ามีความรู้
จริงและพร้อมจะให้ค าปรึกษาลูกค้า 2) จากผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคปฏเิสธเนื่องจากเสนอ Promotion เกินจริง ทั้ง 
ๆ ที่ยังไม่เคยเห็นสินค้าหรือบริการ เจ้าของตราสินค้าควรมี
การสอนพนักงานถึง “การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด
ประเภทต่าง ๆ  ” ไม่ว่าจะเป็นข้อดี ข้อจ ากัดของเครื่องมือ 
เพื่อให้พนักงานขายสามารถเลือกใช้เครือ่งมือสื่อสารการตลาด
ได้อย่างเหมาะสม พอดี และน าไปสู่การขายที่ประสบ
ความส าเร็จ 3) ควรอบรมเทคนิคในการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใน
รูปแบบต่าง ๆ ให้กับพนักงานขาย เพื่อส่งเสริมการรับมือกับ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ เพื่อส่งเสริมประสิทธิภาพในการขายของ
พนักงาน อีกทั้งเปิดโอกาสให้พนักงานไดเ้ลือกใช้เพื่อรับมือกบั
ผู้บริโภคที่มีปัญหาแตกต่างกัน  
  2) การสื่อสารตราสินค้ากับการปฏิเสธและ
โอกาสในการหยุดเพ่ือรับฟังการขาย จากผลการวิจัยพบว่า 
ตราสินค้า รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและ
ผู้บริโภค และความไว้วางใจในตราสินค้ามีบทบาทส าคัญ
อย่างยิ่งต่อการขายสินค้าและบริการ เพราะอาจเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค “ปฏิเสธการขาย” หรือ “ให้โอกาส
ยอมรับฟังการขาย” เจ้าของตราสินค้าหรือเจ้าของธุรกิจควร
ให้ความส าคัญกับการสื่อสารตราสินค้า ท าให้ตราสินค้า
แข็งแกร่ง สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค 
และท าให้ผู้บริโภคไว้วางใจในตราสินค้า ในการสื่อสารตรา
สินค้าให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง เจ้าของตราสินค้าอาจเลือกใช้
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เครื่องมื่อสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา เพื่อสร้างการ
ติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า สร้างความแตกต่ างใน
ผลิตภัณฑ์ ยึดครองต าแหน่งในใจผู้บริโภค สร้างแรงจูงใจ
และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และหากสินค้านั้นเป็นที่
รู้จักดีอยู่แล้ว เจ้าของแบรนด์อาจใช้การโฆษณาเมื่อต้องการ
ย้ าต าแหน่งสินค้า ในส่วนของการสื่อสารตราสินค้าเพื่อท าให้
เกิดความไว้วางใจในตราสินค้า เจ้าของแบรนด์อาจพิจารณา
สื่อสารเนื้อหาในเรื่องของ 1) ความสามารถของตราสินค้า 
(Brand competence) คือ บอกว่าตราสินค้ามีคุณสมบัติ
และความสามารถที่จะช่วยแก้ปัญหาเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ 2) ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 
(Brand credibility) คือ การสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ว่าตรา
สินค้านั้นมีความสามารถและความตั้งใจอย่างยิ่งที่จะส่งมอบ
สิ่งที่มีคุณค่าแก่ผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือเกี่ยวกับ
คุณลักษณะของตราสินค้าสามารถเพิ่มการรับรู้คุณภาพและ
ความคุ้มค่าของตราสินค้าได้ รวมถึงสามารถสร้างความ
เลื่อมใส ศรัทธา ที่มีอยู่ในตราสินค้าที่ต้องการ 3) ความ
เอื้อเฟื้อของตราสินค้า (Brand benevolence) คือ การ
สื่อสารถึงความเอื้อเฟื้อขององค์กรที่เป็นเจ้าของตราสินค้าที่
มีต่อผู้บริโภค โดยการพิจารณาความเอื้อเฟื้อของตราสินค้า
ที่เป็นท่ีรับรู้ด้านต่าง ๆ เช่นด้านสุขภาพของผู้บริโภค ด้าน
สังคม ด้านสิ่งแวดล้อม ที่ผู้บริโภคจะได้รับหลังจากซื้อสินค้า
นั้น และ 4) ความมี ช่ือเสียงของตราสินค้ า (Brand 
reputation) คือช่ือเสียงของตราสินค้าที่มาจากความ
คิดเห็นของผู้อื่นที่แสดงว่าสินค้านั้นดีและสามารถเช่ือถือได้ 
ไว้ใจได้ สินค้าที่มีช่ือเสียง นอกจากจะสามารถพัฒนาขึ้นจาก
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของ
คุณภาพและการใช้งานหรือบริการ ซึ่งความมีช่ือเสียงของ
ตราสินค้าจะน าไปสู่ความคาดหวังของผู้บริโภคที่เป็นบวกต่อ
ตราสินค้า (Lassoued & Hobbs, 2015) โดยการสื่อสารทั้ง 
4 เรื่องดังกล่าว เจ้าของตราสินค้าอาจพิจารณาใช้การ
ประชาสัมพันธ์ เช่น การใช้ข่าวแจก (Press releases) การ
ใช้ผู้ มี อิทธิพลทางความคิด ( Influencer) การสร้ าง
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายโดยการใช้กิจกรรมพิเศษ 
(Special events) เป็นเครื่องมือในการสื่อสารและต้องมี
การสื่อสารอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ระหว่างที่สื่อสารกับ
ผู้บริโภค เจ้าของตราสินค้าควรมีการสื่อสารกับพนักงานขาย
อย่างต่อเนื่องว่าบริษัท/องค์กรมีข่าวสารใด ทั้งนี้เพื่อให้

พนักงานขายสามารถใช้ข่าวสารดังกล่าวเป็นเครื่องมือในการ
ขาย/เข้าพบ/ปิดการขายได้ อาจกล่าวได้ว่า การโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ์สามารถช่วยส่งเสริมและสนับสนุนการ
ขายของพนักงานและการขายตรงได้ ทั้งนี้หากผู้บริโภค
ไว้วางใจในตราสินค้า ก็น่าจะสามารถลดอัตราการปฏิเสธ
และเพิ่มโอกาสในการหยุดเพื่อรับฟังการขายได้  
  3) ความตระหนักอิทธิพลของวัฒนธรรมไทยต่อ
การสื่อสารเพ่ือปฏิเสธการขายของผู้บริโภค ข้อสังเกตจาก
การวิจัยพบว่า การหยุดรับฟังการขายของผู้บริโภค ไม่ได้
แปลว่าจะซื้อสินค้าและบริการ ทั้งปัจจัยในเรื่องความเอื้อ
อาทร และการปฏิ เสธแบบถนอมน้ าใจ ท าให้ เห็นว่า 
ผู้บริโภคยินดีรับฟัง แต่ผู้บริโภคต้องการระยะเวลาในการ
ตัดสินใจ และ 1 ใน 3 ของผู้บริโภคก็ระบุว่า ตนรับฟังเฉยๆ 
ไม่ได้ตั้งใจจะซื้อ นั่นแปลว่า วัฒนธรรมไทยเป็นสิ่งที่ช่วย
สร้าง “โอกาส” ให้ผู้บริโภค “ฟัง” การขาย วัฒนธรรมไทย
เป็นตัวแปรที่มีผลต่อความส าเร็จในการขายในบริบทของคน
ไทย เป็นทั้งตัวส่งเสริมและปิดกั้นการขายซึ่งซ่อนอยู่ ใน
รูปแบบการปฏิเสธ นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า การ
ใช้อวัจนภาษาไม่ได้ใช้ในการบรรเทาผลกระทบเชิงลบที่เกิด
จากการปฏิเสธเสมอไป แต่ใช้เพื่อบ่งบอกความต้องการของ
ตนเองในสังคมที่อิงปริบทสูง รวมถึงการให้คุณค่ากับการ
สร้างและรักษาความสัมพันธ์เพราะเป็นสังคมกลุ่มนิยม 
ดังนั้นหากบริษัท/องค์กร มีความจ าเป็นต้องรับพนักงานขาย
เป็นคนต่างวัฒนธรรม หรือ แม้กระทั่งคนไทยที่ประสงค์จะ
ไปท างานขายในต่างวัฒนธรรม/ต่างประเทศ บริษัท/
พนักงานควรตระหนัก เข้าใจ และศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
ปั จจั ยด้ านสั งคมและวัฒนธรรมของประเทศนั้น  ๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทการสื่อสารเชิงลบที่ท าให้เกิด
ความคุกคามทางหน้าด้านลบซึ่งแต่ละวัฒนธรรมมีความ
แตกต่างกัน ทั้งนี้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการขายและลด
อัตราการถูกปฏิเสธ อน่ึง งานวิจัยนี้เสนอแนะว่า นอกจาก
พนักงานขายจะต้องมีทักษะมนุษยสัมพันธ์ ทักษะการขาย 
ทักษะการตลาด และทักษะทางเทคนิค พนักงานขายยังต้อง
มี “ทักษะในการเรียนรู้สังคมและวัฒนธรรม” ตลอดจน
สามารถพัฒนาตัวเองเป็นผู้รู้ในอุตสาหกรรม รู้จักใช้ข้อมูล 
เพื่อเป็นที่ปรึกษาให้กับผู้บริโภคได้ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1)  การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์องค์ประกอบ

ใน 3 ด้าน ได้แก่ เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคปฏิเสธการขาย 
รูปแบบการปฏิเสธการขาย และ ปัจจัยส าคัญที่ท าให้มี
โอกาสในการหยุดเพื่อรับฟังการขายของผู้บริโภคไทย ผู้วิจัย
ไม่ได้ทดสอบอิทธิพลเชิงโครงสร้าง หรือ อิทธิพลทางตรง-
ทางอ้อมของตัวแปร ผู้ที่สนใจในเรื่องดังกล่าวอาจน าตัวแปร
และองค์ประกอบเหล่านี้ไปพัฒนา ส ารวจซ้ า และท า 
Structural Equation Model (SEM) เพื่อท านายและขยาย
ประโยชน์ของงานวิจัยต่อไป 2) การศึกษาเป็นการศึกษา
เฉพาะเหตุผล โอกาส และพฤติกรรมในมุมของผู้บริโภคไทย 
ไม่ได้สัมภาษณ์เจาะลึกถึงกลยุทธ์ในการขายของพนักงาน
ขายหรือผู้ฝึกอบรมการขาย หรือบริษัท/องค์กร ดังนั้นใน
การวิจัยครั้งต่อไปอาจพิจารณาศึกษา มุมมอง ปัญหา 
อุปสรรค วิธีการบริหารจัดการการปฏิเสธการขาย รวมถึง

วิธีการสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคหยุดเพื่อรับฟังการขายของผู้
ส่งสาร และ 3) ในการวิจัยครั้งนี้ พบผลการวิจัยที่น่าสนใจ
คือ การส่งเสริมการขายเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค
ไทยหยุดเพื่อรับฟังการขายได้ ดังนั้นควรมีการศึกษาเพิ่มเติม
ว่า การส่งเสริมการขายแต่ละประเภทมีประสิทธิภาพต่อการ
หยุดรับฟังการขายหรือแม้กระทั่งมีประสิทธิภาพกระตุ้นให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการหรือไม่ อย่างไร ผู้ที่สนใจอาจ
ศึกษาเพิ่ ม เติ มด้ วยการสัมภาษณ์ เชิ งลึก ( In-depth 
interview) หรือ การสนทนากลุ่ม (Focus group) หรือการ
ส ารวจ (Survey) กับลูกค้าเก่า ผู้บริโภคที่เคยปฏิเสธ หรือ
พนักงานขาย หรืออาจใช้เทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content analysis) เพื่อวิเคราะห์เอกสารบันทึกการขาย
ของพนั กงาน เพื่ อค้ นหาการส่ ง เสริ มการขายที่ มี
ประสิทธิภาพต่อการมีส่วนท าให้เกิดส่วนแบ่งทางการตลาด 
การส่งผลให้เกิดรายได้จ านวนมาก และการบรรลุเป้าหมาย
และยอดขายประจ าป ี
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