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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธของกลยุทธการขายของผูแทนยาที่มีผลตอ

การไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกา เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณแบบมีโครงสรางและใช

แบบสอบถามประกอบจากผูแทนยาบริษัทยาตนแบบ (Original) เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 100 คน 

พบวา ผูแทนยาสวนใหญเปนเพศหญิง (77.3%) อายุ 21-25ป (52.6%) จบการศึกษาเภสัชศาสตร

บัณฑิต (62.1%) มีประสบการณเปนผูแทนยา 1-3 ป (45.3%) ขายยาที่ตองใหขอมูลกับแพทย

สม่ําเสมอ (50.5%) มีโรงพยาบาลในเขตรับผิดชอบ 6-10 แหง (54.8%) เขาพบแพทยใหม 1-4 คนตอ

เดือน (72.6%) และเขาพบแพทยเดิมมากกวา 60 คนตอเดือน (46.3%)  
 

%ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมตอเดือน 3 ลําดับแรกที่ผูตอบแบบสอบถามตอบมากที่สุดคือ 

5.0%ตอเดือน (31.6%) รองลงมาคือ 10.0%ตอเดือน (20.0%) และ 20.0%ตอเดือน (13.7%) 

ตามลําดับ  โดย %ยอดขายสูงสุดที่ไดจากแพทยใหมคือ 40.0%ตอเดือน (1.1%) และ %ยอดขาย

ตํ่าสุดที่ไดจากแพทยใหมคือ 0.0%ตอเดือน (11.6%) สวน %ยอดขายที่ไดจากแพทยเดิมที่เคยพบแลว

ตอเดือน 3 ลําดับแรกที่ผูตอบแบบสอบถามตอบมากที่สุดคือ 100.0%เทียบกับเดือนที่ผานมา (36.8%) 

รองลงมาคือ 105.0%เทียบกับเดือนที่ผานมา (15.8%) และ 95.0%เทียบกับเดือนที่ผานมา (10.5%) 

ตามลําดับ  โดย %ยอดขายสูงสุดและต่ําสุดจากแพทยเดิมคือ 130.0%เทียบกับเดือนที่ผานมา (1.1%) 

และ 70.0%เทียบกับเดือนที่ผานมา(1.1%)  
 

กลยุทธการขายของผูแทนยาที่ประกอบดวย การเตรียมความพรอมกอนการขาย การสราง

ปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการขาย พบวา การเตรียมความพรอมกอนการขายตอ

แพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก สวนใหญเตรียมความพรอมมาก (55.8%) รองลงมาคือ เตรียมความ

พรอมปานกลาง (33.7%) การเตรียมความพรอมกอนการขายตอแพทยเดิมที่เคยพบแลว สวนใหญ

เตรียมความพรอมมาก (56.9%) รองลงมาคือ เตรียมความพรอมปานกลาง (34.7%) การสราง

ปฏิสัมพันธในการขาย สวนใหญมีการปฏิสัมพันธเหมาะสมมาก (78.4%) รองลงมาคือ มีการ

ปฏิสัมพันธเหมาะสมปานกลาง (19.4%) และการติดตามผลหลังการขาย สวนใหญติดตามผลหลังการ

ขายมากที่สุด (49.5%) รองลงมาคือ ติดตามผลหลังการขายมาก (24.2%)  



กลยุทธการขายของผูแทนยา สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของผูแทนยา รอยละ 17.3 (R2 

= .173, Sig. = .001) การเตรียมความพรอมกอนการขายของผูแทนยาที่ประกอบดวย การเตรียม

ความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณของตนเอง 

และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของผูแทนยา 

รอยละ 15.7 (R2 = .157, Sig. = .001) การสรางปฏิสัมพันธในการขายของผูแทนยาที่ประกอบดวย 

การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธเพื่อขจัดขอโตแยง และการสราง

ปฏิสัมพันธขณะปดการขาย สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของผูแทนยา รอยละ 10.7 (R2 = .107, 

Sig. = .018)  
 

ผูที่มีประสบการณเปนผูแทนยามากกวา 9 ปข้ึนไปมียอดขายที่ไดจากลูกคาใหมเฉลี่ยตอเดือน

มากกวาผูที่มีประสบการณเปนผูแทนยา 1-3 ป ประมาณ 13.0884% (p = .021) และมากกวาผูที่มี

ประสบการณเปนผูแทนยา 4-6 ป ประมาณ 13.8308% (p = .034) 
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 The objective of this research was to investigate relation between the effect of 

medical representative selling strategy and gain first-time clients and retain clients. 

Collected data by structure interview with questionnaires from medical representatives of 

Original Medical Limited in Bangkok about 100 samples. The result, the majority of medical 

representatives are female (77.3%), aged 21-25 years (32.6%), bachelor of pharmacy 

(62.1%), experience in medical representatives 1-3 years (45.3%), characteristic of 

products’ sale was giving information to doctor (50.5%), working area has 6-10 hospitals 

(54.8%), met 1-4 first-time clients per month (72.6%) and met more than 60 clients per 

month (46.3%). 

 Percent sale that medical representatives get from first-time clients by month (to 

compare from total sales) in 3 first orders were 5% (31.6%), 10% (20.0%) and 20% (13.7%). 

Highest percent sale was 40% (1.1%) and lowest was 0% (11.6%). Percent sale that 

medical representatives keep from original clients by month (to compare from last month) in 

3 first orders were 100% (36.8%), 105% (15.8%) and 95% (10.5%). Highest percent sale 

was 130% (1.1%) and lowest was 70% (1.1%). 

 The result, medical representative selling strategy, consist of selling preapproach, 

selling interaction and selling follow up, the majority have high level of preparedness 

(55.8%) next in have moderate level of preparedness (33.7%) in selling preapproach for 

first-time clients, the majority have high level of preparedness (56.9%) next in have 

moderate level of preparedness (34.7%) in selling preapproach for original clients, the 

majority have high level of suitable action (78.7%) next in have moderate level of suitable 

action (19.4%) in selling interaction, the majority have highest level of follow-up (49.5%) next 

in have high level of follow-up (24.2%) in selling follow up.     



 Medical representative selling strategy can predictable to gain first-time client 17.3 

percent (R2 = .173, Sig. = .001). Selling preapproach, consist of prepare for work related, 

prepare for personal image and prepare for product related, can predictable to gain first-

time client 15.7 percent (R2 = .157, Sig. = .001). Selling interaction, consist of giving 

information, answering objections and sales closing, can predictable to gain first-time client 

10.7 percent (R2 = .107, Sig. = .018).  

 Experience of medical representative more than 9 years get sales from first-time 

client per month more than 1-3 years about 13.0884% (p = .021) and more than 4-6 years 

about 13.8308% (p = .034).    
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ประกาศคุณูปการ 
 

ปริญญานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาจากบุคลากรหลายฝาย ผูวิจัยขอกราบ

ขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหแกขาพเจาตั้งแตเยาววัยจนถึง

การศึกษาระดับปริญญามหาบัณฑิต สําหรับปริญญานิพนธฉบับนี้ขาพเจาไดรับคําชี้แนะ คําปรึกษา

และความชวยเหลือทุกดานตั้งแตเร่ิมตนจนปริญญานิพนธเสร็จสมบูรณจากทานผูชวยศาสตราจารย 

พันตํารวจโท ดร. ภก.นภดล  ทองนพเนื้อ และรับความชวยเหลือสนับสนุนจากทานผูชวยศาสตราจารย 

เพชรรัตน  มีสมบูรณพูนสุข เปนอยางดีมาโดยตลอดเวลาทําการศึกษาวิจัย ในสวนของแบบสอบถาม

ผูวิจัยไดรับความอนุเคราะหจากทานผูชวยศาสตราจารย ดร. ภก.สถาพร  นิ่มกุลรัตน และทานผูชวย

ศาสตราจารย ดร. ปยดา สมบัติวัฒนาวงศ ในการใหคําแนะนําปรึกษา แกไขขอบกพรอง และ

เสนอแนะขอมูลที่เปนประโยชนตอการทําปริญญานิพนธฉบับนี้ 

ขอขอบพระคุณเจาหนาที่และเพื่อนๆ ทุกทานในโครงการการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิตสาขาวิชาการจัดการองคกรเภสัชกรรม สําหรับการประสานงาน ชวยเหลือ อํานวยความ

สะดวก และเอื้อเฟอขาพเจาดวยดีตลอดมา 

 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามอยาง

ต้ังใจ เปนผลใหการวิจัยนี้สําเร็จลุลวงดวยดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
ยาเปนปจจัยสี่ที่ความจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษย ยาชวยใหมนุษยหายจากอาการ

เจ็บปวย ชวยปองกันโรคภัยที่อาจจะเกิดขึ้นและยังชวยใหมนุษยมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน กอนที่ยาจะถึง

มือผูบริโภคนั้นตองผานกระบวนการตางๆมากมาย นับต้ังแตการวิจัยพัฒนา การศึกษาผลทางเภสัช

วิทยา การพัฒนาตํารับ การผลิต การตรวจสอบคุณภาพ และการตลาด ทุกขั้นตอนเหลานี้รวมอยูใน

ธุรกิจยาทั้งสิ้น 

ธุรกิจยาเปนธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับชีวิตมนุษย ควบคูไปกับกระแสของการดูสุขภาพอยาง

ตอเนื่อง ทําใหการเติบโตของธุรกิจยาโดยรวมสูงขึ้นอยางตอเนื่องเชนกัน ธุรกิจยาจึงเปนธุรกิจที่มีมูลคา

มหาศาลโดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศไทย มีรายงานแสดงมูลคาของยอดซื้อขายในธุรกิจยาป

พุทธศักราช 2548 เปนตัวเลขสูงถึง 58,100 ลานบาทตอป (ธีระ ฉกาจนโรดม.  2549: 167) แมธุรกิจยา

เปนธุรกิจที่มีมูลคามหาศาล แตในขณะเดียวกันการดําเนินธุรกิจยายังคงตองดําเนินการอยูภายใต

จริยธรรมแหงวิชาชีพ มีระเบียบขอบังคับและกฎหมายควบคุมอยางเขมงวด เพื่อปองกันการแขงขัน

ทางธุรกิจเกินขอบเขต เพราะผลลัพธสุดทายอาจกระทบตอชีวิตมนุษย ดวยเหตุเหลานี้จึงทําใหธุรกิจยา

แตกตางจากธุรกิจประเภทอื่นๆ 

ความแตกตางระหวางธุรกิจยากับธุรกิจอ่ืนสงผลใหธุรกิจยาไมสามารถทําการสื่อสารกับ

ผูบริโภคไดโดยตรง กลุมเปาหมายของธุรกิจยาจึงจํากัดอยูในวงแคบ และลูกคาซึ่งเปนกุญแจสําคัญ

ของธุรกิจยาก็คือแพทย แพทยเปนผูที่มีความรูความเชี่ยวชาญในสาขาวิชาของตน มีความเชื่อมั่นใน

ตนเอง อีกทั้งภาระหนาที่การทํางานที่มีมากมายจึงทําใหแพทยมีเวลานอย ดวยเหตุนี้กลยุทธการขาย

ของธุรกิจยาจึงแตกตางจากธุรกิจอ่ืน 

กลยุทธการขายของธุรกิจอ่ืนอาจใชวิธีใหพนักงานขายอธิบายคุณสมบัติและสาธิตวิธีการใช 

ใหลูกคาทดลองใชผลิตภัณฑหากพอใจแลวคอยซื้อ หรือการลด แลก แจก แถม เปนตน ซึ่งวิธีเหลานี้ไม

สามารถนํามาใชไดในธุรกิจยา ดังนั้นกลยุทธการขายของธุรกิจยาจึงใชวิธีการขายโดยใชพนักงานซึ่ง

เรียกวาผูแทนยาเขาพบแพทยเพื่อใหขอมูลผลิตภัณฑ แจกของชํารวยที่มีชื่อบริษัทและตราสินคาใหกับ

แพทยและบุคลากรทางการแพทย สนับสนุนการเขารวมประชุมวิชาการใหกับแพทย รวมถึงการ

ใหบริการและอํานวยความสะดวกใหกับแพทยในขอบเขตที่สมาคมผูวิจัยและผลิตเภสัชภัณฑกําหนด                         

(Pharmaceutical Research and Manufacturers Association: PReMA) เปนตน แตปญหาที่     

เกิดขึ้นในการขายสวนใหญมักเกิดจากตัวผูแทนยาเอง เพราะแตละบุคคลจะมีลักษณะแตกตางกันไป
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ไมวาจะเปนเรื่องบุคลิกภาพ ทักษะในการสื่อสาร พื้นฐานความรู จึงมีการแกปญหาเหลานี้ดวยการ

ฝกอบรมผูแทนยาจากบริษัทกอนสงผูแทนออกสูตลาด เพื่อทําใหผูแทนยาทุกคนมีความพรอมทั้งดาน

บุคลิกภาพและความรูกอนเขาพบลูกคา กลยุทธการขายที่ใชมาในวงการขายยานี้มีผูทําวิจัยศึกษาถึง

ความพึงพอใจของแพทยตอการใหบริการของผูแทนยา แตยังขาดการศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง

กลยุทธการขายของผูแทนยาตอลูกคา จึงเปนที่มาของงานวิจัยชิ้นนี้ที่มุงศึกษาหาคําตอบของคําถาม

วิจัยที่วา กลยุทธการขายของผูแทนยามีผลตอการไดมาซึ่งลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกาอยางไร

เพื่อนําผลการวิจัยไปใชในการพัฒนากลยุทธการขายใหสอดคลองกับนโยบายบริษัท นํามาสูการได

ลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกาสืบตอไป 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจยันี้มจีดุมุงหมาย 2 ประการดังนี ้

 1.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธของกลยุทธการขายของผูแทนยาทีม่ีผลตอการไดลูกคาใหม 

 2.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธของกลยุทธการขายของผูแทนยาทีม่ีผลตอการรักษาลูกคาเกา  

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพื่อทําใหทราบถึงกลยุทธการขายของผูแทนยาที่มีผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษา
ลูกคาเกา 

2. เพื่อเปนประโยชนสําหรับบริษัทหรือผูแทนยา ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยที่ไดไปประยุกตใช

กับนโยบายการทํางานของบริษัทเพื่อใหเกิดผลสัมฤทธิ์สูงสุด 

3. เพื่อทําใหผูวิจัยไดฝกกระบวนการคิด การวางแผนอยางเปนระบบมีแนวทางที่ชัดเจน และ

สามารถบริหารจัดการการทํางานของตนเองได 

4. เพื่อใหผลของการศึกษาสามารถนําไปเปนขอมูลพื้นฐานในการสืบคนสําหรับผูที่สนใจ
ศึกษาในเรื่องที่เกี่ยวกับกลยุทธการขายของผูแทนยาในอนาคตสืบไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจยั  

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูแทนยาบริษัทยาตนแบบ (Original) ที่อยูใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีผูแทนยารวม 1,117 คน (ขอมูล ณ วันที่ 1 กันยายน 2550 จากสมาคมผูวจิยัและ

ผลิตเภสัชภัณฑ) 
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยครั้งนี้ คือ ผูแทนยาบริษัทยาตนแบบ (Original) ที่อยูใน

กรุงเทพมหานคร จํานวน 100 คน ซึ่งกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางการวิจัย เมื่อทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน โดยวิธีคํานวณจากสูตรดังนี้ (ธานินทร ศิลปจารุ. 2548: 47) 
 
                                                      n     =           N    __ .     

 

                 

 เมื่อ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 N = ขนาดของประชากรที่ใชในการวิจัย 

 e = คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง 

 

คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางในการวิจัยนี้ กําหนดไวที ่10 เปอรเซ็นต 

 

                                                      n     =              1,117     __ .     

 

                                                        n     =    93  

เพื่อกนัความผดิพลาดในการสํารวจจึงใชกลุมตัวอยางสํารองไวรวมเปน 100 คน 
  
 ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังนี้ 

 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก  

 เพศ 

1.   ชาย 

2.   หญิง 

 อายุ 

1.   21 – 25 ป 

2.   26 – 30 ป 

3.   31 – 35 ป 

4.   มากกวา 35 ป ข้ึนไป 

 

 1 + N(e)2 

 

 

 1 + 1,117(0.01)2 
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 ระดับการศึกษา 

1. ปริญญาตรี เภสัชศาสตรบัณฑิต 

2. ปริญญาตรี สาขาอื่นๆ 

3. ปริญญาโท 

 ประสบการณการทํางาน 

1. นอยกวา 1 ป 

2.  1 – 3 ป 

3.  4 – 6 ป 

4.  7 – 9 ป 

5. มากกวา 9 ป ข้ึนไป 

 ลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย 

 จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 

 จํานวนลูกคาใหมที่เขาพบตอเดือน 

 จํานวนลูกคาเกาที่เขาพบตอเดือน 

 การเตรียมความพรอมกอนการขาย 

 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ 

 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง 

 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 

 การสรางปฏิสัมพันธในการขาย   

 การสรางปฏิสัมพันธเพื่อการเสนอขาย 

1.3.2  การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงที่เกิดขึ้น 

1.3.3 การสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย 

 การติดตามผลหลังการขาย 

 การติดตามเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 

 การติดตามบริการบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย 

2. ตัวแปรตาม (Dependent variables) แบงเปนดังนี้ 

 การไดลูกคาใหม  

มูลคา %ยอดขายที่มาจากแพทยใหมตอเดือน  

 การรักษาลูกคาเกา 

มูลคา %ยอดขายที่รักษาไวไดจากแพทยเกาตอเดือน  
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. กลยุทธการขาย หมายถึง วิธีการที่ผูแทนยานํามาใชเพื่อเสนอขายยาใหกับแพทยนําไปใช

ในการรักษาผูปวย โดยจําแนกเปน 3 ข้ันตอนคือ การเตรียมความพรอมกอนการขาย  การสราง

ปฏิสัมพันธในการขายขณะพบแพทย และการติดตามผลหลังการขาย ของผูแทนยา 

2. การเตรียมความพรอมกอนการขาย หมายถึง การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตอง

ปฏิบัติ การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขาย ของผูแทนยา 

3. การสรางปฏิสัมพันธในการขาย หมายถึง การสื่อสารตอหนากับแพทย เพื่อนําสูการเสนอ

ขาย การจัดการเกี่ยวกับขอโตแยงที่เกิดขึ้น และการปดการขาย ของผูแทนยา 

4. การติดตามผลการขาย หมายถึง การติดตามผลลัพธหลังการขายโดยติดตามเกี่ยวกับเร่ือง

ของผลิตภัณฑ และติดตามใหบริการบุคคลกับผูที่เกี่ยวของกับการขาย ของผูแทนยา   

5. ลูกคา (Client) หมายถึง แพทยผูมีอํานาจในการสั่งซื้อ หรือส่ังจายยาใหกับคนไขที่เขามา

รับบริการดานสุขภาพของโรงพยาบาล  

6. ลูกคาใหม หมายถึง แพทยที่ผูแทนนั้นเขาพบเปนครั้งแรก ซึ่งอาจจะสั่งหรือไมส่ังจายยา

ของบริษัทที่ผูแทนยาคนนั้นขายอยูใหกับผูปวยที่มีอาการหรือลักษณะโรคที่จําเปนตองใชยากลุมนั้นๆ 

7. ลูกคาเกา หมายถึง แพทยที่ผูแทนนั้นเคยเขาพบแลว ซึ่งอาจจะสั่งหรือไมส่ังจายยาของ

บริษัทที่ผูแทนยาคนนั้นขายอยูใหกับผูปวยที่มีอาการหรือลักษณะโรคที่จําเปนตองใชกลุมนั้นๆ   

8. ผูแทนยา (Medical Representative) หมายถึง พนักงานของบริษัทยาที่มีหนาที่ในการเขา

พบบุคลากรทางการแพทยเพื่อเสนอขอมูล หรือเพื่อจุดประสงคอ่ืนเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการใหบริการ

ของบริษัท 

9. บริษัทยาตนแบบ (Original) หมายถึง บริษัทผูวิจัยพัฒนาและคนพบยาที่มีโครงสรางทาง

เคมีใหมเพื่อใชในการรักษาโรคเปนบริษัทแรก และทําการจดสิทธิบัตรทางการคาไว  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการขายของผูแทนยาที่มีผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษา

ลูกคาเกา มีกรอบแนวคิดในการทําวิจัยดังนี้ 

 
                   ตัวแปรอิสระ                                                       ตัวแปรตาม 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

 การวิจยันี้มีสมมติฐาน 2 ประการดังนี ้

 1.  กลยุทธการขายของผูแทนยามีความสมัพันธตอการไดลูกคาใหม 

 2.  กลยุทธการขายของผูแทนยามีความสมัพันธตอการรักษาลูกคาเกา  

ลักษณะประชากรศาสตร 

การเตรียมความพรอมกอนการขาย 

การสรางปฏิสัมพันธในการขาย 

การติดตามผลหลังการขาย 

 

 

การไดลูกคาใหม 

 

 

 

การรักษาลกูคาเกา 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการทําวิจัยนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

- ทฤษฎีการขาย 

- แนวคิดกลยุทธการติดตอส่ือสารทางการตลาด 

- แนวคิดกระบวนการขายโดยใชพนักงานขาย 

- แนวคิดเรื่องการตลาดสายสัมพันธ 

- การประยุกตใชทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวกับการขายสําหรับงานวิจัยนี้ 

- งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ทฤษฎีการขาย (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย.  2550: 97-99) 

มีการอธิบายทฤษฎีการขายไวหลายทฤษฎี การจะเลือกใชทฤษฎีใดนั้นขึ้นอยูกับชนิดของ

สินคา ประเภทลูกคา นโยบายบริษัท และการแขงขัน ทฤษฎีการขายมีดังนี้ 
 

ทฤษฎีการตอบสนองตอสิ่งกระตุน (Stimulus-Response Theory) 
เมื่อบุคคลไดรับการกระตุนจากสิ่งกระตุนใดๆ ก็ตาม บุคคลมีพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิง

กระตุนนั้น และถาการตอบสนองนั้นเปนพฤติกรรมที่บุคคลนั้นคิดวาเปนสิ่งที่ถูกตองเหมาะสม เมื่อมี

การกระตุนจากสิ่งเดิมนั้นอีกบุคคลก็จะมีการตอบสนองแบบเดิมโดยอัตโนมัติ 
 

ทฤษฎี AIDAS (AIDAS Theory) 
พนักงานขายที่มีประสิทธิภาพควรรูจักทฤษฎี AIDAS ซึ่งเปนหลักที่สามารถนําไปประกอบการ

เสนอขายผลิตภัณฑทุกประเภท เปนทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการชักนําลูกคาตามหลักสําคัญในการซื้อ 5 

ประการ คือ 

1. ความสะดุดใจ (A -Attention) คือ การกระตุนความรูสึกของลูกคาใหยอมรับฟง หรือเกิด

ความสนใจมากขึ้น โดยทั่วไปขณะที่พนักงานขายสัมภาษณเพื่อเสนอขาย ลูกคาอาจมีภารกิจมากจน

ไมสนใจคําพูดของพนักงานขาย ซึ่งเปนปญหาที่พนักงานขายพบมากที่สุด พนักงานขายจะตองสราง

คําพูดหรือแสดงตัวอยางสินคาอยางฉลาด เพื่อที่จะทําใหลูกคาหันมาสนใจคําพูดของพนักงานขาย 

ดังนั้น พนักงานขายจะตองกระตุนการรับฟงของลูกคาตั้งแตเร่ิมแรก โดยเริ่มตนดวยคําพูดที่ทําให

ลูกคามีความรูสึกวาอยากจะสนทนากับพนักงานขายตอไป 
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2. ความสนใจ (I - lnterest) เมื่อพนักงานขาย สามารถเปลี่ยนสภาพของลูกคาใหเกิดความ

สะดุดใจไดแลว ยอมเปนการงายที่ลูกคาจะเกิดความสนใจในขั้นตอไป ซึ่งจะนําไปสูความสําเร็จของ

การเสนอขายแตอยางไรก็ตาม การสรางความสนใจโดยวิธีการนําเสนอ หรือคําพูดที่สะดุดใจลูกคา

เพียงอยางเดียวเทานั้นอาจไมเพียงพอที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อของลูกคา เนื่องจากลูกคาไมเชื่อ

คําพูดที่กลาวอางขึ้นมาลอยๆ โดยไมมีขอพิสูจน ดังนั้นในการสรางความสนใจใหเกิดขึ้นกับลูกคาจน

สามารถนาไปสูการตัดสินใจซื้อนั้นควรจะเปนการสรางความสนใจโดยการนําเสนอใหเห็นถึงคุณสมบัติ

เดนชัด หรือคุณประโยชนพิเศษที่ลูกคาจะไดรับจากการใช หรือซื้อผลิตภัณฑของตน ในขั้นนี้การแสดง

สินคาหรือการสาธิตสินคาเปนขั้นตอนที่สําคัญในการกอใหเกิดความมั่นใจ ความประทับใจในตัว

ผลิตภัณฑแกลูกคา 

3. ความตองการ (D - Desire) การเสนอขายนั้น นอกจากจะสรางความสะดุดใจ และความ

สนใจใหเกิดขึ้นแกลูกคาแลว พนักงานขายจะตองมีการกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการในผลิตภัณฑ

นั้นดวยจึงจะทําใหเกิดการขายเกิดขึ้นได เนื่องจากไมวาผลิตภัณฑจะมีคุณภาพดีเลิศเพียงใด แตถา

ลูกคาไมเกิดความตองการหรือปรารถนาที่จะได ลูกคาก็จะไมซื้อผลิตภัณฑนั้น ดังนั้นการกระตุนหรือ

เรงเราใหลูกคาเกิดความตองการในผลิตภัณฑ จึงถือไดวาเปนหนาที่สําคัญอยางหนึ่งของพนักงานขาย 

แตอยางไรก็ตาม ความตองการของแตละบุคคลจะแตกตางกันขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ เชน 

คานิยม ความเชื่อ ทัศนคติ ตลอดจนสิ่งแวดลอมอ่ืน ๆ เปนตน จึงเปนหนาที่ของพนักงานขายที่จะตอง

คนหาใหพบวา ลูกคาแตละรายที่ติดตอดวยนั้นมีความตองการผลิตภัณฑชนิดใด ตลอดจนประโยชนที่

ตองการไดรับจากการใชผลิตภัณฑของตนคืออะไร เมื่อไดรับความตองการที่แทจริงแลวพนักงานขาย

จะสามารถกระตุนใหเกิดความตองการขึ้นได โดยการนําเสนอผลิตภัณฑหรือผลประโยชนใหสอดคลอง

กับความตองการของลูกคา ขอพึงระวังคือ ไมควรกระตุนลูกคาใหเกิดความอยากไดโดยที่ไมไดสนอง

ความตองการที่แทจริงของเขา เนื่องจากการกระทําดังกลาวจะไมนําไปสูความพึงพอใจ และการซื้อซํ้า

ของลูกคา 

4. การกระทํา (A - Action) การกระทําในที่นี้หมายถึงการซื้อของลูกคานั่นเอง ซึ่งเปนขั้นตอน

ที่สําคัญที่สุดที่พนักงานขายทุกคนตองการใหเกิดขึ้น การสรางความสนใจจนทําใหลูกคาเกิดความ

มั่นใจและเกิดความตองการซื้อไดมากเทาใด การตัดสินใจซื้อของลูกคาก็มากขึ้นเทานั้น กิจกรรมที่

พนักงานขายจะตองปฏิบัติในขั้นนี้ คือ การปดการขาย 

5. ความพึงพอใจ (S - Satisfaction) หลักการสําคัญของการตลาดยุคใหมที่นักการตลาดทุก

คนจะตองยึดถือก็คือ ความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งวิธีสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นแกลูกคาคือ การ

นําเสนอผลิตภัณฑที่เหมาะสม และสอดคลองกับความตองการที่แทจริงของลูกคา ดังนั้น การศึกษา

และการคนหาความตองการของลูกคา จึงเปนสิ่งที่พนักงานขายไมสามารถหลีกเลี่ยงได เนื่องจาก
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ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นกับลูกคา จะนําไปสูความประทับใจในผลิตภัณฑและความซื่อสัตยตอตรา

สินคา และนําไปสูการซื้อซ้ํา ซึ่งหมายถึงความอยูรอดและการเจริญเติบโตของกิจการ 
 

ทฤษฎีตอบสนองความตองการ (Need Satisfaction Theory) 
 ทฤษฎีนี้ใชความตองการของผูคาดหวังเปนจุดเริ่มตนการเสนอขาย ดังนั้นพนักงานขายตอง

ประเมินความตองการของผูคาดหวังกอนเปนอันดับแรก เมื่อแนใจวาเปนความตองการที่แทจริง 

พนักงานขายก็สามารถเสนอทางออกเพื่อตอบสนองความตองการนั้น  

 ทฤษฎีนี้สอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดที่เนนสนองความตองการเพื่อสรางความพึง

พอใจของลูกคา ไมใชเนนไปที่ตัวสินคาหรือบริการที่เสนอขาย พนักงานขายตองวิเคราะหกระบวนการ

ขายจากมุมมองของผูซื้อดวย พนักงานขายจะตองมีแผนการเสนอขาย และมีจุดมุงหมายของการ

นําเสนอ และจะตองมีคําตอบเพื่อบอกวาความตองการที่แทจริงของผูคาดหวังคืออะไร สินคามี

ประโยชนตรงกับความตองการของผูคาดหวังหรือไม จะทําอยางไรเพื่อชี้บอกหรือชี้นําวาสินคาตรง

ความตองการเพื่อใหผูคาดหวังตัดสินใจซื้อสินคา 
 

ทฤษฎีการแกปญหา (Problem Solution Theory) 
 แทนที่พนักงานขายจะคนหาความตองการ แตเปนการคนหาปญหาที่ผูคาดหวังประสบ 

จากนั้นพนักงานขายจะชวยผูคาดหวังหาทางเลือกหลายๆทาง เพื่อแกปญหารวมทั้งชวยประเมินขอดี

และขอเสียของแตละทางเลือก พนักงานขายจะทํางานรวมกับผูคาดหวังเพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 

พนักงานขายตองสรางความสัมพันธกับผูคาดหวังเหมือนกับเปนความสัมพันธระหวางผูคาดหวังกับที่

ปรึกษา 

จากทฤษฎีการขายที่กลาวมาสามารถสรุปสวนสําคัญเกี่ยวกับการขายได 3 สวนคือ (1) สวน

ของพนักงานขายหรือผูขาย เปนผูที่ตองใชคําพูดบวกกับบุคลิกภาพในการสื่อสารกับลูกคา (2) สวน

ของการขาย เปนกระบวนการจูงใจดวยวิธีตางๆ เพื่อมุงหวังใหลูกคามีความตองการใชหรือตองการเปน

เจาของสินคาและบริการนั้น (3) ลูกคาหรือผูซื้อ เปนผูตอบสนองตอการการขายซึ่งอาจเปนการ

ตอบสนองในดานบวกหรือดานลบก็ได จากที่กลาวมานี้หากขาดสวนประกอบสวนใดสวนหนึ่งไปการ

ขายยอมไมเกดิขึ้นอยางแนนอน 

  

แนวคิดกลยุทธการติดตอสื่อสารทางการตลาด (นิติพล ภูตะโชติ.  2549: 91-93)   

 กลยุทธการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบงได 5 ประเภทดังนี้  
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1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมสื่อสารที่เกี่ยวของกับการเสนอหรือสงเสริมความ

คิดเห็นเกี่ยวกับสินคา ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด โดยมีผูอุปถัมภ และโฆษณาผานสื่อที่มิใชตัว

บุคคลโดยมีคาใชจายในการโฆษณา 

2. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมที่กระตุนเพื่อเรงเราใหเกิดการซื้อ

สินคาใหเร็วขึ้น การสงเสริมการขายนี้สามารถทําได 3 วิธี คือ 

สงเสริมผูบริโภค (Consumer promotion) เปนการแจกตัวอยางสินคา บัตรลดราคา การ

ใหเงินรางวัล การแสดงสินคา 

การสงเสริมคนกลาง (Trade promotion) เปนการใหสวนลดการคา การแถมสินคา การให

สวนลดสินคา การใหเงินสนับสนุน  

การสงเสริมพนักงานขาย (Sales force promotion) เปนการใหโบนัสแกพนักงานขาย ให

รางวัลในการแขงขันการขายของพนักงานขาย 

3. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการขายโดยการเขาถึงลูกคา

เปาหมายโดยตรง เพื่ออธิบายและสาธิตสินคาและผลิตภัณฑที่นําเสนอขายใหกับลูกคา  

4. การประชาสัมพันธ (Publicity) เปนการกระตุนใหเกิดความสนใจและเกิดความตองการ

สินคาและบริการโดยอาศัยขาว ซึ่งไมมุงเจาะจงโฆษณาเกี่ยวกับสินคาโดยตรง แตจะเผยแพรเร่ืองราว

หรือความคิดเห็นอื่นๆ ที่ไมเกี่ยวของกับการคา  

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนชองทางการตลาดที่พยายามลดจํานวนคน

กลางในชองทางการจัดจําหนายใหเหลือนอยที่สุด คือใหเหลือเพียงคนเดียวหรือไมมีคนกลางเลย 

ผูขายในธุรกิจขายตรงอาจเปนบุคคลหรือนิติบุคคลก็ได 

 สําหรับกลยุทธการติดตอส่ือสารทางการตลาดยานั้นสามารถกระทําไดเพียงชองทางเดียวคือ 

การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) ส่ือสารกับแพทย เพราะมีพระราชบัญญัติยาควบคุม

ไวอยางเครงครัด เพื่อคุมครองผูบริโภคมิใหเกิดอันตรายกับชีวิตจากการใชยาอันตรายเพื่อรักษา บําบัด 

หรือบรรเทาโรคที่เกิดขึ้น  

 
แนวคิดกระบวนการขายโดยใชพนักงานขาย (ค็อตเลอร.  2547: 313-314) 

กระบวนการขาย (The Selling Process) 
กระบวนการขายหรือที่นักวิชาการบางทานเรียกวา เทคนิคการขาย จะเปนการกลาวถึงลําดับ

ข้ันตอนของกิจกรรมหรือหนาที่ของพนักงานขายที่จะทําใหกับผูบริโภคเพื่อกอใหเกิดความตองการซื้อ

และนําไปสูความพึงพอใจของผูบริโภค 
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โดยทั่วไปแลวภารกิจหลักของพนักงานขาย คือ การคนหาลูกคาผูคาดหวัง และเขาพบเพื่อ

เสนอขายผลิตภัณฑโดยที่จะตองพยายามชักจูงใจลูกคา และตอบคําถามเกี่ยวกับขอสงสัยของลูกคา

ใหไดเพื่อจะไดปดการขาย หลังจากนั้นก็ทําการติดตามผลและใหบริการหลังการขายเพื่อสรางความพึง

พอใจและสรางความสัมพันธที่ดีใหเกิดขึ้นกับลูกคา ซึ่งจะทําใหลูกคาเกิดการซื้อซ้ําตอไปในอนาคต 

จากภารกิจดังที่กลาวขางตน จะเห็นไดวาหนาที่ของพนักงานขายจะแบงเปน 3 หนาที่ใหญๆ คือ กอน

การเสนอขาย ขณะเสนอขาย และหลังการขาย ซึ่งทั้ง 3 สวนนี้จะแบงออกเปนขั้นตอนตางๆ อีก 7 

ข้ันตอนคือ การแสวงหาลูกคาและการพิจารณาคุณสมบัติของลูกคา การเตรียมตัวกอนการเขาพบ การ

เขาพบลูกคา การเสนอขายและการสาธิต การขจัดขอโตแยง การปดการขาย และการติดตามผลและ

การใหบริการ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงลําดับข้ันตอนทางกระบวนการขาย 

 

 

กอนการเสนอขาย 
ข้ันที่ 1  การแสวงหาลูกคาและการพิจารณาคุณสมบัติของลูกคา 

           (Prospecting and Qualifying Prospects) 

ข้ันที่ 2  การเตรียมตัวกอนการเขาพบ (Preapproach) 

ขณะทาํการขาย 
ข้ันที่ 3  การเขาพบลูกคา (Approach) 

ข้ันที่ 4  การเสนอขายและการสาธิต  

           (Presentation and Demonstration) 

ข้ันที่ 5  การขจัดขอโตแยง (Answering objections) 

ข้ันที่ 6  การปดการขาย (Sales Closing) 

หลังการขาย 
ข้ันที ่7  การติดตามผลและการใหบริการ  

           (Following Up and Servicing) 
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1. การแสวงหาลูกคา และการพิจารณาคุณสมบัติของลูกคา 
ลูกคาผูคาดหวัง (Prospect) คือ บุคคลหรือธุรกิจที่มีโอกาสในการที่จะมาซื้อผลิตภัณฑ ดังนั้น

ผูคาดหวังอาจหมายถึง นิติบุคคล สถาบัน หรือบุคคลธรรมดาที่มีคุณสมบัติเพียงพอ และมีศักยภาพที่

จะมาซึ้อสินคาหรือใชบริการของกิจการ และเมื่อผูคาดหวังซื้อผลิตภัณฑก็จะเปลี่ยนสภาพมาเปนลกูคา 

(Customer) 

การแสวงหาลูกคาผูคาดหวัง (Prospecting) การแสวงหาลูกคาผูคาดหวัง (Prospecting) 

คือ งานของการแสวงหาผูอยากได (Need) ซึ่งจะสามารถเปลี่ยนมาเปนผูตองการ (Want) และเปนผู

ซึ้อ (Buyer) ในที่สุด การแสวงหาลูกคาเปรียบเสมือนเสนเลือดของงานขาย เนื่องจากจะเปนวิธีบอกให

ทราบวาใครคือลูกคา ผูคาดหวังของกิจการ ซึ่งโดยทั่วไปแลวมีเหตุผลอยู 2 ประการใหญๆ ที่ธรุกจิตางๆ 

จําเปนตองมีการแสวงหาลูกคาอยูตลอดเวลา คือ 

1. เพื่อเปนการเพิ่มยอดขาย 

2. เพื่อเปนการแทนที่ลูกคาที่สูญเสียไป 

ดังนั้น การแสวงหาลูกคาผูคาดหวังจึงเปนกิจกรรมหลักของพนักงานขาย เเละการแสวงหา

ลูกคาผูคาดหวังจะเปนงานที่ตองทําอยางตอเนื่อง เนื่องจากลูกคาปจจุบันที่มีอยูจะสูญหายหรือลด

นอยลงอยูเสมออันเนื่องมาจากการลมหายตายจาก การเกษียณอายุ การเปลี่ยนใจไปซื้อผลิตภัณฑ

ของคูแขง และการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผูบริโภค ในขณะเดียวกันกิจการตางๆ ก็มีนโยบายใน

การที่จะขยายตัวเพิ่มข้ึนตลอดเวลา ทําใหพนักงานขายจําเปนตัองมีการแสวงหาลูกคาใหมเพิ่มข้ึน

อยางตอเนื่อง โดยเฉพาะอยางยิ่งผลิตภัณฑที่มีวงจรซื้อของผูบริโภคนานหรือผลิตภัณฑฟุมเฟอยการ

แสวงหาลูกคาใหมมีความจําเปนอยูตลอดเวลา หรือพนักงานขายประเภทผูสรางคําสั่งซื้อ (Order 

Getter) หรือพนักงานขายที่ตองใชความพยายามในการขายสูงนั้นการแสวงหาลูกคาใหมๆ จะตอง

กระทํามากกวาพนักงานขายที่คอยรับคําสั่งซื้อ (Order Taker) นอกจากนี้การแสวงหาลูกคาใหมๆ จะ

เปนการเพิ่มยอดขายใหกับกิจการอีกดวย 

วิธีการในการแสวงหาลูกคาผูคาดหวัง งานแสวงหาลูกคาผูคาดหวังจะตองดําเนินการ

อยางมีหลักเกณฑ ตองมีการเก็บขอมูลที่ถูกตองและสัมพันธกับผลิตภัณฑที่ขาย มีการกําหนดแผนงาน 

รวบรวมรายชื่อลูกคาผูคาดหวังอยางสม่ําเสมอ รวมทั้งตองมีการติดตามและประเมินผล ซึ่งแหลงที่มา

ของรายชื่อลูกคาผูคาดหวัง สามารถหาไดจากแหลงที่แตกตางกัน ข้ึนอยูกับลักษณะของกิจการ และ

ประเภทของผลิตภัณฑที่จําหนาย เเหลงที่มาของรายชื่อลูกคาผูคาดหวัง มักจะมาจากแหลงตางๆ 

ดังตอไปนี้ คือ 

1. การสอบถาม (lnquiries) กิจการเปนจํานวนมากที่ไดลูกคาใหญจากการที่ลูกคาเหลานั้น

สอบถามเขามาทางบริษัทเอง ซึ่งอาจจะเปนการติดตอมาทางจดหมาย โทรศัพท หรือติดตอดวยตนเอง
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และสวนมากจะติดตอสอบถามมาเนื่องจากการโฆษณาของกิจการ หรือจากการไดรับจดหมายตรง 

หรือแคตตาล็อก 

2. โซไมมีปลาย (Endless - Chain Method) ลักษณะของเทคนิคโซไมมีปลายนั้นจะเปนการ

แนะนําของลูกคาของพนักงานขาย นับเปนแหลงที่มาของรายชื่อลูกคาที่ใหญและนิยมใชมากที่สุด

แหลงหนึ่ง เนื่องจากวิธีนี้เปนลักษณะของการไดรายชื่อลูกคาใหมหรือลูกคาเกาแนะนํารายชื่อเพื่อน 

หรือคนรูจักที่มีศักยภาพในการที่จะซื้อผลิตภัณฑไดใหเเกพนักงานขาย เหมาะสําหรับใชกับการขาย

ผลิตภัณฑที่มีราคาตอหนวยสูง หรือขายบริการประเภทตางๆ เชน การประกันชีวิต เปนตน 

3. ศูนยอิทธิพล (Center of  Influence Method) วิธีนี้เปนวิธีที่คลายกับโซไมมีปลาย เพียง

เเตศูนยอิทธิพลที่พนักงานขายจะติดตอดวยนั้นจะตองเปนผูมีอิทธิพลทางดานความคิดเห็นตอลูกคา

หรือผูคาดหวัง ตัวอยางของศูนยอิทธิพล ไดแก กํานัน ผูใหญบาน วิศวกร ครู อาจารย บุคคลที่มี

ชื่อเสียง เปนตน เมื่อพนักงานขายสามารถเขาถึงบุคคลที่เปนศูนยอิทธิพลได ยอมนําไปสูการติดตอกับ

บุคคลอื่นๆ ได และมีโอกาสมากที่จะขายผลิตภัณฑนั้นๆ ได เนื่องจากศูนยอิทธิพลดังกลาวจะชวยสราง

ความเชื่อถือและคานิยมใหแกพนักงานขายและผลิตภัณฑ 

4. งานนิทรรศการและการแสดง (Exhibition and Demonstrations) เปนการแสวงหาลูกคา

โดยหาจากประชาชนที่เขาชมนิทรรศการหรืองานแสดงสินคาที่จัดขึ้น และไดแสดงความสนใจใน

ผลิตภัณฑนั้นๆ เปนวิธีที่จะไดลูกคาผูคาดหวังที่มีโอกาสเปนลูกคาไดงาย เนื่องจากพวกเขามีความ

สนใจเปนพื้นฐานในตัวผลิตภัณฑอยูแลว นอกจากงานนิทรรศการและการแสดงแลวยังมีอีกวิธีหนึ่งที่

เรียกวาตอนเอาตามงาน คือ การหาลูกคาผูคาดหวังจากงานอื่นๆ นอกเหนือจากงานที่กลาวมาแลว 

เชน งานประเพณีตางๆ (งานแตงงาน งานบวช งานศพ) หรืองานเลี้ยงสังสรรค เปนตน 

5. รายชื่อ (List) พนักงานขายสามารถหารายชื่อลูกคาผูคาดหวังดวยตนเองไดโดยวิธีการ

คนหารายชื่อจากแหลงตางๆ เชน สมุดโทรศัพท สมาชิกของสโมสรตางๆ หนังสืออนุสรณ

สถาบันการศึกษาสมาคมศิษยเกา รายชื่อผูถือบัตรเครดิตจากสถาบันการเงิน รายงานการประชุม

ประจําปของบริษัทตางๆ เปนตน 

6. เพื่อนและคนรูจัก (Friends and Acquaintances) เปนวิธีแสวงหาลูกคาผูคาดหวังโดย

การขอรายชื่อจากเพื่อน คนคุนเคย หรือญาติมิตรของพนักงานขายเอง เปนแหลงที่เหมาะสําหรับ

พนักงานขายที่เร่ิมทําอาชีพการขายใหม ที่ยังไมรูจักแหลงอื่นในการหาลูกคาผูคาดหวัง ซึ่งมักจะเปน

แหลงที่ไดรับความชวยเหลือเปนอยางดี 

7. การตระเวนหาลูกคา (Cold - Canvass Method) เปนเทคนิคการแสวงหาลูกคาที่

พนักงานขายบางประเภทนิยมใชกันอยู โดยการตระเวนหาลูกคาไปตามแหลงของผูคาดหวังในเขตที่

ตนเองรับผิดชอบอยู โดยไมมีการสํารวจหรือวางแผนลวงหนา พนักงานขายจะไมมีขอมูลใดที่เกี่ยวของ
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กับลูกคาที่เขาพบแตประการใด และเมื่อเขาพบผูคาดหวังคนใดที่ไมไชผูซื้อก็จะถูกคัดออกไป วิธีนี้

เหมาะสําหรับการขายผลิตภัณฑที่ขายงาย ราคาตอหนวยต่ํา หรือสินคาบริโภคทั่วไป การขายสินคา

ตามบานก็เปนลักษณะหนึ่งของการตระเวนหาลูกคาเชนกัน 

8. วิธีอ่ืนๆ (Other Methods) ไดแก การใชจดหมายหรือโทรศัพท การสังเกตสวนตัว การ

คนหาชื่อจากสื่อมวลชน หรือการใชวิธีหาขอมูลจากบุคคลทั่วไป (Bird Dogs) เชน พนักงานเก็บคา

ไฟฟา บุรุษไปรษณีย คนสงหนังสือพิมพ เสมียนพิมพดีด คนเฝาลิฟท ชางเสริมสวย เปนตน 

การพิจารณาคุณสมบัติของลูกคาผูคาดหวัง (Qualifying Prospects) การพิจารณา

คุณสมบัติของลูกคาผูคาดหวังคือ การคนหาขอมูลและรายละเอียดตางๆ ของลูกคาผูคาดหวังเพิ่มเติม

กอนการเขาพบ เพื่อพิจารณาวาลูกคาผูคาดหวังนั้นมีความเปนไปไดมากนอยแคไหนที่จะซือ้ผลิตภณัฑ

ของเรา เนื่องจากรายชื่อของลูกคาผูคาดหวังทั้งหมดที่ไดมา หรือผูที่มีคุณสมบัติตรงกับกลุมลูกคา

เปาหมายที่กําหนดขึ้นมานั้นไมใชทั้งหมดที่จะมาเปนลูกคาหรือผูซื้อผลิตภัณฑของเรา ลูกคาผูคาดหวัง

บางคนเทานั้นที่จะมีโอกาสที่จะเปนลูกคาของเรา ซึ่งผูที่จะมาเปนลูกคานั้นจะตองมีคุณสมบัติเพียง

พอที่จะทําการซื้อผลิตภัณฑได เรียกวา ผูคาดหวังที่มีคุณสมบัติ (Qualifying Prospects) ดังนั้น ผู

คาดหวังที่มีคุณสมบัติคือ ลูกคาผูที่มีความสามารถ หรือมีอํานาจในการซื้อผลิตภัณฑนั่นเอง 

โดยทั่วไป คุณสมบัติที่ลูกคาผูคาดหวังจะตองมี คือ 

1. มีความตองการในผลิตภัณฑที่กิจการจําหนายอยู 
2. ตองมีความสามารถในการจาย 

3. ตองมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ 

4. ตองสามารถเขาไปทํางานเสนอขายได 
5. ตองมีคุณสมบัติอ่ืนๆ ตรงตามเงื่อนไขที่กิจการกําหนด หรือตองมีความพรอมที่จะซื้อ 

ความจําเปนของการพิจารณาคุณสมบัติของลูกคาผูคาดหวัง การพิจารณาคุณสมบัติ

ของผูคาดหวังจะประหยัดเวลาของพนักงานขาย และชวยปรับปรุงใหการขายของพวกเขามี

ประสิทธิภาพมากขึ้น แมวาลูกคาผูคาดหวังจะมีความตองการในตัวสินคาหรือบริการแตผูคาดหวังที่มี

คุณสมบัติเหมาะสมเทานั้นที่จะทําใหเกิดการซื้อข้ึนมาได มีพนักงานขายเปนจํานวนมากที่ทําการเขา

พบ และเสนอขายผลิตภัณฑในทันทีที่ไดรายชื่อของลูกคาผูคาดหวัง หรือในกรณีที่ลูกคาผูคาดหวัง

แสดงความสนใจในผลิตภัณฑ โดยที่ไมไดพิจารณาถึงคุณสมบัติที่เหมาะสมเสียกอน วิธีนี้จะใชไดผล

กับการขายผลิตภัณฑบริโภคที่มีลูกคาตอหนวยต่ํา ซึ่งลูกคาผูคาดหวังโดยทั่วไปสามารถซื้อไดทุกคน 

แตในหลายกรณี การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผูคาดหวังเปนสิ่งจําเปนที่ตองการกระทํากอนเพื่อเปน

การประหยัดเวลาและคาใชจาย โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่ลูกคาผูคาดหวังเปนผูใชทางอุตสาหกรรม 

เนื่องจากพนักงานขายจํานวนมากมักจะเสียเวลาอันมีคาในการขายกับลูกคาผูคาดหวังที่ไมมี
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คุณสมบัติเพียงพอ ดังนั้น พนักงานขายจะตองมีการกําหนดคุณสมบัติและข้ันตอนในการพิจารณา

คุณสมบัติของลูกคาผูคาดหวังเอาไวลวงหนากอน แลวจึงทําการหาขอมูลเกี่ยวกับลูกคา เพื่อดูวามี

คุณสมบัติเพียงพอที่จะซื้อผลิตภัณฑหรือไมกอนทําการเสนอขาย 
 

2. การเตรียมตัวกอนการเขาพบ 
การเตรียมตัวกอนการเขาพบ (Preapproach) หรือบางทีเรียกวา การวางแผนกอนการขาย

(Precall Planing) คือ การเตรียมการเสนอขายของพนักงานขายกระทําใหกับกลุมลูกคาผูคาดหวังที่

กําหนดขึ้นมา หรือคือการกําหนดรายละเอียดของการเสนอขาย หรือคือกระบวนการที่ตอเนื่องในการ

เก็บรวบรวมขอมูลดานตางๆ เกี่ยวกับลูกคาผูคาดหวัง เพื่อวิเคราะหและวางแผนกอนการเขาพบลูกคา

ผูคาดหวัง การเตรียมตัวกอนเขาพบลูกคามีผลดีหลายประการ คือ ประการแรก ชวยประหยัดเวลาของ

พนักงานขาย ทําใหสามารถดําเนินการขายไดสําเร็จอยางรวดเร็ว ประการที่สอง ทําใหพนักงานขายมี

ความเชื่อมั่นในตนเอง มีการเตรียมพรอมในการขายเปนอยางดี จะชวยใหพนักงานเกิดความเชื่อมั่นใน

ตนเอง ชวยเสริมสรางความกระตือรือรนในการทํางาน ประการที่สาม คือ การชวยเสริมสราง

บรรยากาศที่ดีในการสรางความสัมพันธกับลูกคา การที่พนักงานขายเขาใจถึงความตองการที่แทจริง

ของลูกคา ตลอดจนการมีขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับลูกคาเปนอยางดีจะเปนการชวยใหการเสนอขาย

เปนไปดวยความราบรื่นและรวดเร็ว และประการสุดทาย คือ การเพิ่มยอดขายใหแกกิจการ 

การเตรียมตัวกอนเขาพบลูกคาผูคาดหวังของพนักงานขาย จะเปนไปตามลําดับข้ันตอน

ดังตอไปนี้ 

1. การกําหนดผลที่คาดวาจะไดจากการเยี่ยม 

2. การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคาผูคาดหวัง 
3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลูกคาผูคาดหวัง 
4. การวางแผน และการเตรียมตัวกอนเขาพบลูกคาผูคาดหวัง 

5. การนัดหมายลูกคาผูคาดหวัง 
การกําหนดผลที่คาดวาจะไดจากการเยี่ยม พนักงานขายควรจะมีการกําหนดผลที่คาดวา

จะไดในการเขาพบลูกคาผูคาดหวังแตละครั้งใหแนนอนลงไป เชน 

- ลูกคาเห็นดวยที่จะรับขอเสนอของเราไปพิจารณา 

- ลูกคาเห็นดวยที่จะนําความคิดที่เสนอใหเขาที่ประชุมของบริษัท 

- ลูกคาเห็นดวยที่จะมีการทดลองใชผลิตภัณฑของเรา 

- ลูกคาจะใหโอกาสในการสั่งซื้อผลิตภัณฑกับเรา 
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การกําหนดผลที่คาดวาจะไดรับ จะชวยทําใหสามารถวางแผนการขายไดอยางถูกตอง 

สามารถวางแผนในการนําเสนอเเละขอตกลงตางๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และทําใหคาดได

วาจะพบกับขอโตแยงในลักษณะใดบาง ซึ่งจะทําใหการปดการขายสามารถทําไดงายขึ้น 

การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคาผูคาดหวัง การวางแผนกอนการขายจะตองมีการหา

ขอมูลเกี่ยวกับลูกคา ทั้งที่เปนขอมูลสวนตัวและขอมูลทางธุรกิจ ตลอดจนการพิจารณาถึง

ความสัมพันธที่ผานมาระหวางลูกคาผูคาดหวังกับธุรกิจ 

ขอมูลสวนตัวของผูคาดหวัง ไดแก ชื่อ อายุ ที่อยู ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส งาน

อดิเรก การพักผอน ความคิดเห็นในเรื่องตางๆ อํานาจในการตัดสินใจซื้อ กลุมอางอิง เปนตน 

สวนขอมูลทางธุรกิจไดแก ตําแหนง อํานาจหนาที่ ขอบเขตและความรับผิดชอบ อํานาจในการตัดสินใจ

ซื้อ ลักษณะของธุรกิจที่ลูกคาผูคาดหวังดําเนินการ ลักษณะของโครงสรางองคการ ความตองการหรือ 

ปริมาณในการใชตอเดือน จํานวนครั้งในการสั่งซื้อ ระดับของสินคาคงเหลือ วิธีการสั่งซื้อ เงือ่นไขในการ

ชําระเงิน ฐานะทางการเงิน ข้ันตอนการตัดสินใจเเละสั่งซื้อ คูแขงขันทางธุรกิจของลูกคา แผนการขยาย

ธุรกิจในอนาคตของลูกคา เปนตน 

ขอมูลตางๆ ของลูกคาผูคาดหวังสามารถหาไดจากแหลงตางๆ ทั้งภายในและภายนอก แหลง

ภายในกิจการ ไดแก ขอมูลที่รวบรวมขึ้นภายในฝายตางๆ ของกิจการ จากสํานักงานใหญหรือ

สํานักงานในตางประเทศ สวนแหลงขอมูลจากภายนอกกิจการ ไดแก ลูกคาทั้งที่เปนลูกคาเกาและ

ลูกคาใหมเพื่อนของพนักงานขาย ส่ือมวลชน และแหลงอื่นๆ เปนตน 

เมื่อพนักงานขายสามารถรวบรวมขอมูลรายละเอียดตางๆ ที่หาไดเกี่ยวกับลูกคาผูคาดหวัง

พนักงานขายจะตองมีการจัดทํารายการบันทึกเกี่ยวกับลูกคาดวย โดยการรวบรวมไวดวยกันในแฟม

บันทึกของพนักงานขาย เพื่อประโยชนในการวิเคราะหลูกคาและวางแผนการเสนอขายใหแกลูกคาผู

คาดหวังแตละรายใหเหมาะสม 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลูกคาผูคาดหวัง พนักงานขายสามารถวิเคราะหลูกคาไดจาก

ขอมูลที่รวบรวมขึ้นมา ซึ่งการวิเคราะหลูกคาไดจากขอมูลตางๆ ที่รวบรวมขึ้นมา การวิเคราะหดังกลาว

จะชวยใหพนักงานขายสามารถวางแผนการเขาพบผูคาดหวัง และการวางแผนการเสนอขายใหเปนไป

อยางมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นแลว การวิเคราะหขอมูลที่ไดจะทําใหพนักงานขายสามารถกําหนด

คุณภาพของลูกคาผูคาดหวังได เพื่อพิจารณาวาเหมาะสมหรือสมควรที่จะเขาพบมากนอยเพียงใด 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลูกคาผูคาดหวังจะทําใหพนักงานขายทราบเกี่ยวกับลูกคาในดาน

ตางๆ เชน มีฐานะทางการเงินหรือรายไดที่เหมาะสมหรือไม มีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือมากนอยแค

ไหน ใครเปนผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา ลูกคามีความตองการในผลิตภัณฑหรือไม 
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ชวงเวลาใดที่เหมาะสมในการติดตอเพื่อเขาพบลูกคา ลูกคามีเงื่อนไขผูกพันอยูกับบริษัทอื่นหรือไม เปน

ตน 

การวางแผนและการเตรียมตัวกอนเขาพบลูกคาผูคาดหวัง ภายหลังจากการรวบรวม

ขอมูลเกี่ยวกับลูกคาแลว ข้ันตอมาคือการวางแผนการเขาพบลูกคา ซึ่งเปนการกําหนดวาพนักงานขาย

จะพูดอะไร จะนําเสนอแผนการขายอยางไร อยางนอยที่สุดพนักงานขายจะตองมีการกําหนดจุดเริ่มตน

ของแนวทางหรือแนวความคิดในการเสนอขายผลิตภัณฑ คําถามอะไรที่พวกเขาจะนําไปสูการสนทนา 

ผลประโยชนอะไรของผลิตภัณฑที่จะถูกนําเสนอใหเเกลูกคา นอกจากนั้นแลวยังตองมีการเตรียมพรอม

ถึงคําถามหรือขอโตแยงที่คาดวาจะไดรับจากลูกคา เพื่อที่จะเตรียมกลยุทธในการตอบขอโตแยง

เหลานั้น 

การเตรียมคําถามหรือขอโตแยงที่คาดวาจะไดรับจากลูกคาผูคาดหวังนั้น พนักงานขายไม

จําเปนจะตองไดรับคําถามเหลานั้นจากลูกคาเสมอไป แตการเตรียมพรอมไวจะชวยใหเกิดความมั่นใจ

และสามารถแกไขสถานการณการขายที่เกิดขึ้นไดเมื่อลูกคาเกิดขอโตแยงขึ้นมา โดยทั่วไปแลวคาํถามที่

พนักงานขายมักจะพบจากลูกคาผูคาดหวัง คือ 

- คุณขายผลิตภัณฑอะไร 

- ผลิตภัณฑราคาเทาไร 

- ทําไมฉัน (ผม) ตองซื้อสินคาของคุณ 

- ฉัน (ผม) จะเชื่อไดอยางไรวามันจะคุมคาเมื่อซื้อไปแลว 

- ราคาสินคาของคุณแพงกวาของคูแขงหรือไม 

- ฉัน (ผม) จะไดอะไรจากการซื้อสินคาคุณ 

ดังนั้น การวางแผนกอนเขาพบลูกคา คือ การวางแผนเกี่ยวกับวิธีการเขาพบลูกคา วธิกีารเสนอ

ขาย รวมทั้งวิธีการปดการขาย นอกจากนั้นแลวพนักงานขายจะตองมีการคํานึงถึงชวงเวลาที่เหมาะสม

ในการเขาพบ การวางแผนกําหนดเสนทางขาย รวมทั้งการจัดเตรียมอุปกรณที่ไดชวยในการขาย เชน

นามบัตร สมุดบันทึก แคตตาล็อก ตัวอยางสินคาที่ใชในการสาธิต ใบส่ังซื้อ เปนตน  

การนัดหมายลูกคาผูคาดหวัง การขายผลิตภัณฑบางประเภทนั้น การนัดหมายลูกคาผู

คาดหวังลวงหนาเปนสิ่งจําเปน เนื่องจากลูกคาผูคาดหวังสวนมากจะมีภารกิจประจําที่ตองกระทํา ซึ่ง

การนัดหมายลวงหนานั้นนอกจากจะชวยใหพนักงานขายประหยัดเวลาในการรอคอยพบลูกคาแลว 

การนัดหมายลวงหนาจะเปนการทําใหลูกคามีการเตรียมตัว เเละเตรียมพรอมในการรับฟงขอเสนอขาย

ของพนักงานอยางเต็มที่ ซึ่งทําใหการเสนอขายแตละครั้งประสบผลสําเร็จมากขึ้น 
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แตอยางไรก็ตาม การเสนอขายผลิตภัณฑบางประเภทอาจไมสามารถนัดหมายลูกคาผู

คาดหวังลวงหนาได หรือไมจําเปนตองมีการนัดหมายลวงหนา ซึ่งเปนหนาที่ของพนักงานขายที่จะตอง

ใชดุลยพินิจถึงความเหมาะสมและความเปนไปไดดวยในการนัดหมายลูกคาผูคาดหวังลวงหนา 
 

3. การเขาพบลูกคา 
การแสวงหาลูกคาและการเตรียมตัวกอนเขาพบลูกคาผูคาดหวัง เปนสวนหนึ่งของเทคนิคการ

ขายที่ไดกระทําไปเพื่อใหบรรลุความสําเร็จในการเขาพบลูกคา การเขาพบลูกคาอยางมีแผนการขายทีดี่

ยอมจะสรางความประทับใจที่ดีแกลูกคา ทําใหลูกคาเกิดความสนใจ ความอยากรูอยากเห็น และ

ความรูสึกยินดีที่จะฟงการเสนอขาย โดยที่พนักงานขายมีหนาที่ที่จะเพิ่มพูนความสนใจนั้นใหมากขึ้น 

และเปลี่ยนความสนใจใหเปนความตองการ ซึ่งความตองการนี้จะนําไปสูการซื้อผลิตภัณฑนั่นเอง 

ในการเขาพบลูกคานั้นพนักงานขายควรมีเทคนิคการเขาพบลูกคา ดังตอไปนี้ 

1. ควรมีการนัดหมายลูกคากอนเสมอ เพื่อประหยัดเวลาของพนักงานขาย และเพื่อเปนการ

เคารพเวลาและใหเกียรติแกลูกคา และถาเปนการเขาพบโดยไมมีการนัดหมายลวงหนา พนักงานขาย

ควรถามลูกคากอนวาจะสามารถใหพูดเรื่องการเสนอขายหรือไม ไมใชทําการเปดการขายในทันที 

2. ตองเขาพบใหตรงเวลา พนักงานขายจะตองมีการวางแผนการเดินทางกอนทุกครั้ง และ

ควรไปใหถึงกอนเวลานัดเล็กนอยเพื่อเตรียมความพรอมในดานตางๆ กอนทําการเสนอขาย 

3. จงพบลูกคาดวยวิธีธรรมดา ยิ้มแยมแจมใส และดวยทาทีที่สงาผาเผย เนื่องจากลูกคาไม

ชอบใหพนักงานขายใชเลหเหลี่ยมหรือการอําพรางความจริง จงพบลูกคาดวยความจริงใจและพดูอยาง

ตรงไปตรงมา 

4. มีจุดมุงหมายในการเขาพบและใชขอมูลขาวสารใหมากที่สุด ซึ่งจะชวยใหพนักงานขาย

สามารถเตรียมการขายไดถูกตอง และมีความมั่นใจในการเสนอขาย 

5. อยาพูดแตเร่ืองของตัวเองเปนใหญ ลูกคาไมชอบใหพนักงานขายทําใหพวกเขาเสียเวลาใน
เร่ืองที่ไมไดเกี่ยวของกับพวกเขา แตควรตองเอยชื่อลูกคาดวยความชัดเจนและถูกตอง และแสดงความ

กระตือรือรนในสิ่งที่ลูกคาแสดงความคิดเห็น และอยาโตเถียงลูกคา 

นอกจากเทคนิคการเขาพบลูกคาแลวพนักงานขายยังมีวิธีการเขาพบลูกคา ดังตอไปนี้ 

1. การเขาพบดวยตนเอง 
2. การแนะนําโดยใชนามบัตรหรือจดหมาย 

3. การเขาพบดวยการใชโทรศัพท 
4. การเขาพบโดยวิธีอ่ืน เชน การแอบอางหรืออางอิงถึงบุคคลอื่น การเขาพบโดยการมอบ

ของที่ระลึก เปนตน 
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4. การเสนอขายและการสาธิต 
การเสนอขายและการสาธิตเปนงานขั้นที่สําคัญมาก ในการนําไปสูการตัดสินใจซื้อของลูกคาผู

คาดหวัง จิตใจของลูกคาในขั้นนี้ไดผานความสะดุดใจและความสนใจในตัวผลิตภัณฑมาแลว พนกังาน

ขายจะตองทําการเสนอขายและสาธิตเพื่อสรางความตองการในผลิตภัณฑ ความเชื่อมั่น และการ

ยอมรับใหเกิดขึ้นกับลูกคาใหได 

โดยทั่วไป การเสนอขายคือ การอธิบายใหลูกคาไดทราบถึงรายละเอียดตางๆ เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑผลประโยชน และสิทธิพิเศษตางๆ ที่จะไดัรับ ตลอดจนการโนมนาวใหลูกคาเกิดความ

ตองการในตัวผลิตภัณฑข้ึนมา 

การสาธิตการขายเปนสิ่งสําคัญที่ชวยใหการขายดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพและไม

เสียเวลามากนัก เปนการแสดงหรือทดลองการใชผลิตภัณฑใหแกลูกคาผูคาดหวัง ใหเกิดความสนใจ 

เกิดภาพลักษณและสรางความปรารถนาไปสูความเชื่อมั่น และตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้น ในการเสนอ

ขายและการสาธิตนั้น พนักงานจะตองมีการเตรียมความพรอมในดานตางๆ ทั้งเนื้อหาที่พูด ลักษณะ

ทาทางการพูด น้ําเสียง เวลาที่ใชไปในการสาธิต ตลอดจนการเตรียมพรอมในอุปกรณชวยการสาธิต

ตางๆ เชน ตัวผลิตภัณฑ หุนจําลอง รูปภาพ แผนภูมิ แผนโฆษณา ตัวอยางผลิตภัณฑ ภาพยนตร สไลด 

เปนตน  

หลักสําคัญของการสาธิต องคประกอบที่สําคัญของการเสนอขายและการสาธิตที่พนักงาน

ขายจะตองทราบ มีอยู 4 ประการ หรือที่นิยมเรียกวา 4Cs คือ 4Cs 

1. ความชัดเจน (Clarity) การสาธิตที่มีประสิทธิภาพ ควรดําเนินไปสูความชัดเจนและเขาใจ

งายพนักงานขายจะตองขจัดสิ่งที่ทําใหลูกคาสงสัยหมดไปโดยสิ้นเชิง หรือตองไมใหลูกคาเกิดความ

เขาใจผิดขึ้นได ซึ่งเทคนิคที่ชวยใหเกิดความชัดเจน คือ ตองมีการแสดงประกอบ มีการเปรียบเทียบ มี

การพูดอยางมีประสิทธิภาพ และการใชภาษาของลูกคาผูคาดหวัง 

2. ความสมบูรณ (Completeness) เทคนิคนี้พนักงานขายจะทําการเสนอขายและสาธิตให

ครอบคลุมขอเท็จจริงทุกประการ จะตองเสนอใหส่ิงที่ดีและครบถวนใหมากที่สุด ไมควรละเลยในการ

เสนอขายใหสอดคลองกับสถานการณตางๆ มักจะไดผลดีกวาการเสนอขายที่ตายตัวหรือเปนแบบ

มาตรฐาน แตอยางไรก็ตาม การเตรียมตัวการเสนอขายเพื่อใหเปนไปตามขั้นตอนก็ยังเปนสิ่งจําเปนใน

การกอใหเกิดความมั่นใจวาจะทําใหการเสนอขายนั้นครบถวนสมบูรณตามที่ตองการ 

3. ความเชื่อมั่น (Confidence) การที่ลูกคาผูคาดหวังจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น 

จําเปนตองมีความเชื่อมั่นเกิดขึ้นกอน ซึ่งความเชื่อมั่นนี้จะเกิดขึ้นจากสองทางดวยกัน คือ จากตัว

ผลิตภัณฑและจากตัวของพนักงานขายเอง ส่ิงที่จะชวยสรางความเชื่อมั่นใหเกิดขึ้นกับลูกคาผูคาดหวัง 

คือ 
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ก. หลีกเลี่ยงการพูดโออวดและการโกหก 

ข. เปดโอกาสใหลูกคาไดทดลองใชผลิตภัณฑ 
ค. การรับประกัน 

ง. จดหมายหรือเอกสารรับรองจากหนวยราชการ 

จ. ความรูและการเตรียมพรอมในดานตางๆ ของพนักงานขาย 

4. การแขงขัน (Competition) หลักการสําคัญของการเสนอขายที่ดี คือ จะตองสามารถ

แขงขันกับคูแขงได พนักงานขายจะตองพยายามกีดกันไมใหผลิตภัณฑของคูแขงขันมาอยูในความ

สนใจของลูกคาผูคาดหวังได วิธีการเสนอขายที่ขจัดการแขงขัน คือ ตองไมกลาวถึงคูแขงขันหรือ

พยายามกลาวอางใหนอยที่สุด รวมทั้งตองไมใชวิธีการโจมตีหรือตําหนิคูแขง ตลอดจนการยอมรับ

สภาพการแขงขันในตลาดดวย 
 

5.   การขจัดขอโตแยง  
ขอโตแยง (Objection) คือ ขอแตกตางระหวางความคิดเห็นของลูกคาและพนักงานขายใน

เร่ืองเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ โดยทั่วไปแลว ขอโตแยงดูเหมือนวาจะเปนอุปสรรคตอการเสนอขายของ

พนักงานขาย แตถาขอโตแยงนั้นสามารถขจัดไปได ก็จะกลายเปนเครื่องมือที่ชวยในการขายของ

พนักงานขาย ขอโตแยงเปนสิ่งปกติที่จะตองเกิดขึ้นในการเสนอการขาย ซึ่งพนักงานขายควรจะคิดวา

มันเปนโอกาสมากกวาขอยุงยากที่เกิดขึ้น เนื่องจากการที่ลูกคามีขอโตแยงเกิดขึ้นแสดงวาลูกคามี

ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ และตองการทราบรายละเอียดขอมูลตางๆ เพิ่มเติมมากขึ้น เเละถา

พนักงานขายสามารถขจัดขอโตแยงของลูกคาไดก็จะเปนการงายตอการนําไปสูการปดการขาย ในทาง

ตรงกันขาม ลูกคาที่ขายสินคาไดยากกลับเปนลูกคาที่ไมแสดงความสนใจใดๆ ตอสินคาหรือลูกคาที่ไม

กลาวอะไรเลยในระหวางการเสนอการขาย หรือลูกคาที่เห็นดวยกับทุกอยางที่พนักงานขายอธิบายแต

ไมซื้อ รวมทั้งลูกคาที่ไมใหเหตุผลใดๆ ตอการปฏิเสธที่จะซื้อผลิตภัณฑ จะเปนกลุมลูกคาที่มีความ

ยุงยากมากกวาในการปดการขาย ดังนั้น เห็นวาขอโตแยงที่เกิดขึ้นจะเปนการเพิม่โอกาสใหกบัพนกังาน

ขายไดอธิบายเพิ่มเติม และคนควาหาความตองการที่แทจริงของลูกคา เพื่อเปนขอมูลในการชักจูงใจ

ลูกคาใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 

ชนิดของขอโตแยง (Type of Objections) โดยทั่วไปแลว ขอโตแยงที่เกิดจากลูกคาผู

คาดหวังจะแบงเปน 2 ประเภทใหู คือ 

1. ขอโตแยงแบบจริงใจ (Real Objections) 

2. ขอโตแยงแบบไมจริงใจ (Pseudo Objections) 
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ขอโตแยงแบบจริงใจ เปนขอโตแยงที่พบเห็นบอยมากที่สุดในการเสนอการขาย เปนขอ

โตแยงที่เกิดขึ้นจากการสงสัยหรือไมเขาใจในเรื่องใดของลูกคาผูคาดหวัง ซึ่งขอโตแยงชนิดนี้มักจะเปน

ขอโตเเยงเกี่ยวกับความมั่นใจในกิจการ คุณภาพและประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ ราคาและขอเสนอ

ตางๆ ที่เกิดการเสนอให การใหบริการเพิ่มเติม รวมทั้งการเปรียบเทียบระหวางผลิตภัณฑหรือขอเสนอ

ของกิจการกับคูแขงขัน 

ขอโตแยงแบบจริงใจที่เกิดขึ้น เปนขอโตแยงที่พนักงานขายสามารถขจัดไดงาย (โดยวิธีการ

เตรียมตัวตอบขอโตแยงเหลานี้มาลวงหนาตั้งแตในขั้นของการเตรียมตัวกอนเขาพบลูกคา) และเมื่อ

ลูกคาหมดขอสงสัยเหลานี้แลว พนักงานขายสามารถเปดการขายหรือจูงใจลูกคาใหตัดสินใจซื้อไดงาย 

โดยทั่วไปแลวพนักงานขายสามารถขจัดขอโตแยงแบบจริงใจนี้โดยการกระทําตามขั้นตอน

ตอไปนี้ 

ก. ฟงขอโตแยงของลูกคาอยางตั้งใจโดยไมขัดจังหวะ 

ข. การมีสวนรวมหรือแสดงใหลูกคาเห็นวาพนักงานขายมีความเขาใจในขอโตแยงนั้น 

ค. พิจารณาหาวาอะไรคือขอโตแยงที่แทจริงของลูกคา 

ง. ตอบขอโตแยงนั้น หรือชวยแกไขปญหาที่สงสัยของลูกคาในชวงจังหวะเวลาที่เหมาะสม 

จ. ขอคํายืนยันในขอตกลงหรือขอสัญญากับลูกคา 

ขอโตแยงแบบไมจริงใจ คือ ขอโตแยงที่ไมไดเกิดขึ้นจากการสงสัย หรือมีปญหาใดๆ กับ

ข้ันตอนในการเสนอขาย แตเปนขอกลาวอางที่เกิดขึ้นเนื่องจากลูกคาผูคาดหวังตองการหลบหนา

พนักงานขายหรือตองการจะหลีกเลี่ยงการซื้อในตอนนั้น หรือเพื่อเปนการกําจัดพนักงานขายออกไป 

ดังนั้น พนักงานขายตองเรียนรูวาลักษณะขอโตแยงใดเปนขอโตแยงแบบจริงใจและแบบไม

จริงใจซึ่งโดยทั่วไปแลวขอโตแยงแบบไมจริงใจ ไดแก 

- แลวผมจะปรึกษากับหัวหนาอีกทีหนึ่งนะครับ 

- ผมกําลังไมวางอยูพอดี 

- แลวผมจะติดตอกลับไปอีกทีหนึ่ง 

- งบประมาณปนี้ของบริษัทหมดแลว 

- เราไมมีหองที่จะเก็บของในตอนนี้ 

พนักงานขายที่ฉลาดบางครั้งเมื่อเผชิญกับขอโตแยงแบบไมจริงใจนี้ อาจจะตองทําเปนไม

สนใจและยังคงดําเนินการเสนอขายตอไป และถาลูกคายังคงกลาวอางขอโตแยงเหลานี้อีก พนักงาน

ขายอาจจะใชขอเสนอพิเศษหรือต้ังคําถามเพื่อใหการเสนอขายดําเนินตอไป เชน “ไมทราบวาผม

พอที่จะเขาพบหัวหนาของคุณไดหรือไม” หรือ “ถาคุณไมวางตอนนี้ ไมทราบวาจะกลับมาพบคุณใหม

อีกทีตอนบายสองโมงไดหรือไมครับ”  เปนตน 
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5. การปดการขาย 
การปดการขาย คือ การสรุปผลการเสนอขาย เปนเทคนิคขั้นสุดทายที่เราความสนใจของลูกคา

ใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยความพึงพอใจ การปดการขายจะกระทําภายหลังจากการที่พนักงานขาย

สามารถขจัดขอโตแยงของลูกคาที่เกิดขึ้นไดแลว เปนเทคนิคของการขายที่เรียกรองใหลูกคามีการ

กระทําเกิดขึ้น อยางไรก็ตาม การปดการขายทุกครั้งไมใชวาจะประสบความสําเร็จเสมอไป พนักงาน

ขายเปนจํานวนมากที่ประสบความลมเหลวในการขาย เนื่องจากขาดหลักการที่ดีในการปดการขาย 

ดังนั้นการปดการขายจะเปนเครื่องชี้ใหเห็นถึงความสําเร็จในการเสนอขายแตละครั้ง 

การเสนอขายที่ดีที่จะนําลูกคาไปสูการตัดสินใจซื้อ ตองมีลักษณะดังตอไปนี้คือ 

1. เปนการชักชวน มิใชการบังคับ 

2. เปนการนําเสนอผลประโยชนของผลิตภัณฑใหแกลูกคา มิใชหลอกลวง 

3. เปนการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา มิใชเปนเพียงการสรางยอดขายใหเกิดขึ้น 

เวลาที่ควรจะปดการขาย สวนใหญมีความเชื่อวาเวลาที่ดีที่สุดของการปดการขาย คือชวง

สุดทายของการเสนอขาย แตมีนักวิชาการบางทานกลาววา การปดการขายนั้นสามารถทําไดทุกขณะ

ของการเสนอขาย อยางไรก็ตาม เวลาที่เหมาะสมที่สุดจะทําการปดการขาย คือ 

1. เมื่อพนักงานขายไดทําการสาธิตตางๆ และชี้แจงรายละเอียดของสินคามาเปนเวลานาน

พอสมควร 

2. เมื่อพนักงานขายไดตอบขอโตแยงตางๆ ของลูกคาจนเปนที่พอใจ 

3. เมื่อลูกคาแสดงออกถึงความตองการซื้อในผลิตภัณฑ หรือเมื่อมีสัญญาณซื้อจากลูกคา

เกิดขึ้นบางแลว ตัวอยางเชน การขอดูเอกสารเพิ่มเติม การยิ้มหรือพยักหนา การขอดูสินคาตัวอื่นเพื่อ

พิจารณา เปรียบเทียบกอนตัดสินใจ เปนตน 

การทดลองปดการขาย ในบางกรณีลูกคาอาจไมแสดงออกซึ่งการตัดสินใจซื้อ พนักงานขาย

ก็อาจใชคําถามเพื่อทดสอบการตัดสินใจของลูกคา หรือพนักงานขายบางคนมีความรูสึกกวาถาการปด

การขายเร็วเกินไปก็อาจจะพลาดโอกาสในการขายได หรือในกรณีที่พนักงานขายไมสามารถที่จะ

ตัดสินใจไดวาเมื่อใดจึงควรจะปดการขาย พนักงานขายก็จะทําการทดลองปดการขายกอน ซึ่งการ

ทดลองปดการขายสามารถทําไดหลายครั้ง และการทดลองปดการขายที่แนบเนียนนั้น โอกาสที่จะ

พลาดก็จะนอยลง ซึ่งการทดลองปดการขายจะมีประโยชน คือ ถาการทดลองปดการขายในครั้งนั้นไม

สําเร็จ พนักงานก็สามารถทําการเสนอขายหรือสาธิตใหมได จนกวาลูกคาจะเกิดความพรอมในการซื้อ 

เทคนิคการปดการขาย ในการปดการขายจะมีเทคนิคที่ใชอยูหลายวิธี ซึ่งพนักงานขายแตละ

คนไมจําเปนตองใชเทคนิคในการปดการขายที่เหมือนกันทุกครั้ง ทั้งนี้ข้ึนอยูกับสถานการณที่แตกตาง
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กันรวมทั้งลักษณะของลูกคาและประเภทของผลิตภัณฑที่ไมเหมือนกันดวย โดยทั่วไปเทคนิคการปด

การขายที่นิยมใชกัน คือ 

1. สันนิษฐานเพื่อปดการขาย (Assumption Close) เปนการสันนิษฐานวาลูกคาผูคาดหวัง

จะซื้อผลิตภัณฑ จะกระทําเมื่อภายหลังจากการนําเสนอเสร็จส้ินไปแลว และพนักงานขายมีความแนใจ

วาลูกคามีความตองการที่จะซื้อผลิตภัณฑ 

2. สรุปประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑ (Summarizing Product Advantages) เปนการ

กลาวเนนถึงผลประโยชนที่ลูกคาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑกอนจะทําการปดการขาย 

3. ถามถึงคําสั่งซื้อ (Ask for the Order) เปนการปดการขายโดยถามลูกคาตรงๆ ถึงคําสั่งซื้อ 

วิธีนี้จะไดผลตอเมื่อพนักงานขายแนใจวาคําตอบที่ไดรับจากลูกคา คือ “การตอบรับ” 

4. ปดการขายโดยเสนอทางเลือก (The Choice Close) เชน “ทานจะรับสีแดงหรือสีขาวครับ” 

“ทานจะชําระเปนเงินสดหรือบัตรเครดิต” เปนตน 

5. การใหขอเสนอพิเศษ (Special Concession Close) เชน การใหสวนลดพิเศษ การใหของ

แถม เปนตน 

6. โอกาสสุดทาย (Last - Chance Close) เปนการบอกลูกคาวาเปนโอกาสสุดทายที่พวกเขา

จะซื้อผลิตภัณฑได หรือเปนโอกาสสุดทายที่พวกเขาจะไดขอเสนอพิเศษ 

7. อ่ืนๆ เชน ใชการชักจูงแนะนํา การทําใหลูกคามีความรูสึกวาเปนเจาของแลว หรือใชพลัง

เสริมจากบุคคลที่สาม เปนตน 
 

6. การติดตามผลและการใหบริการ 
นักการขายสมัยใหมถือวาหัวใจของการทํางาน คือ การติดตามผลและการใหบริการ ซึ่งเปน

ประการสําคัญในการสรางฐานหรือเครือขายของลูกคา และเพิ่มยอดจําหนายใหแกกิจการ 

หลังจากที่พนักงานขายไดปดการขายแลว ขบวนการขายยังไมส้ินสุด พนักงานขายจะตองมี

การติดตามผล การติดตามที่ดียอมเปนการสรางการขายตอไป เนื่องจากการติดตามผลเปนวิธีการ

สรางความเชื่อมั่น และความพึงพอใจใหแกลูกคา ในขณะเดียวกันก็จะเปนการสรางความสัมพันธที่ดี

ระหวางพนักงานขายและลูกคาไปพรอมกันดวย ทําใหลูกคากลายเปนลูกคาที่ซื่อสัตยที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑของตนเปนประจํา รวมทั้งการแนะนําบุคคลอื่นใหมาซื้อผลิตภัณฑของตนตอไป ดังนั้น การ

ติดตามผลที่ดีจะชวยใหสามารถรักษาลูกคาเกาและสรางลูกคาใหม 

เทคนิคของการติดตามผลการขายสามารถทําไดหลายวิธีดังตอไปนี้ 

1. การสงมอบผลิตภัณฑ 

2. การติดตอทางโทรศัพท 
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3. การติดตอทางไปรษณีย 

4. การแวะเยี่ยมเยียน 

5. การอวยพรในเทศกาลพิเศษ 

6. การรวมงานสําคัญๆ ของลูกคา 

7. การสงขอมูลขาวสารเพิ่มเติม 

 การบริการหลังการขาย คือ การติดตามเอาใจใสลูกคาซึ่งซื้อสินคาไป โดยใหความชวยเหลือ

อยางจริงใจและเต็มใจ เชน การสงมอบผลิตภัณฑ การบริการการติดตั้ง การบริการตรวจเช็คและเเกไข

ขอบกพรองของผลิตภัณฑ การบริการซอมแซม เปนตน ดังนั้น พนักงานขายที่ดีตองมีจิตสํานึกของการ

เปนผูให คอยเปนผูประสานงาน รวมทั้งแจงขาวสารตางๆ หรือรายละเอียดอื่นๆ ที่เปนประโยชนแก

ลูกคา ซึ่งจะนําไปสูความพึงพอใจและการซื้อซ้ําของลูกคา ดังคํากลาวที่วา “การขายที่ดีก็คือ การ

บริการที่ดี และการบริการที่ดียอมนําไปสูยอดขายที่เพิ่มข้ึน” 

 จากที่กลาวมาจะเห็นไดวา บางข้ันตอนนั้นลูกคาไมสามารถรับรูการปฏิบัติงานของพนักงาน

ขายไดโดยตรง เชนขั้นตอนการแสวงหาลูกคา ดังนั้นหากพิจารณาการรับรูของลูกคาแลวไมวาจะเปน

การขายผลิตภัณฑใดๆ ก็ตาม สามารถสรุปข้ันตอนตางๆ ไดเปน 3 ข้ันตอนหลักคือ การเตรียมความ

พรอมกอนการขาย การเสนอขาย และการติดตามผลการขาย  

 

แนวคิดเรื่องการตลาดสายสัมพันธ (Philip Kotler.  1999: 245) 
 การตลาดสายสัมพันธ(Relationship Marketing Concept) เปนความพยายามดานการตลาด

ที่กําหนดขึ้นเพื่อสรางและรักษาไวซึ่งความภักดีจากลูกคาที่มีอยู ทั้งลูกคาเกาและลูกคาใหม สําหรับ

การรักษาลูกคานั้นบริษัทในปจจุบันไมไดมีหนาที่เพียงการจําหนายผลิตภัณฑเทานั้น แตตองพยายาม

หาลูกคาที่สามารถสรางกําไรใหกับบริษัทและยังตองครองใจลูกคาตลอดไป  

 การพัฒนาลูกคาใหมใหกลายเปนลูกคาที่ผูกพันและมีความภักดีตอบริษัท เกี่ยวของกับการ

ผลักดันลูกคาใหกาวสูข้ันตอนการพัฒนาลูกคา จากลูกคาครั้งแรกเปนลูกคาที่ซื้อซ้ํา ลูกคาประจํา 

ผูสนับสนุน สมาชิก หุนสวน จนกระทั่งเปนเจาของรวมกัน ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 ลูกคาครั้งแรก (First-Time Customer) หลังจากลูกคาไดซื้อสินคาหรือไดรับการบริการในครั้ง

แรกแลว ลูกคาใหมจะมีความรูสึกเกี่ยวกับการซื้อตอผูขายอยางใดอยางหนึ่ง แตกอนที่จะมีการซื้อ

เกิดขึ้น ลูกคาจะมีความคาดหวังบางอยางตามที่ไดรับฟงมา ตามที่ผูขายไดเคยสัญญาไว หรือ

ประสบการณที่ผานมาในอดีตเกี่ยวกับการซื้อในลักษณะคลายๆ กันนี้ และหลังจากลูกคาไดซื้อสินคา

ไปแลว ลูกคาก็จะมีความพึงพอใจในระดับใดระดับหนึ่ง ในหาระดับคือ พอใจคอนขางสูง พอใจ เฉยๆ 

ไมพอใจ ไมพอใจมาก การที่ลูกคาใหมจะซื้อสินคาอีกครั้งจะมีความสัมพันธกับระดับความพึงพอใจที่
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ไดรับจากการซื้อคร้ังแรกมาก เพราะเขาอาจจะเปนลูกคาเพียงครั้งเดียวหากเขาเกิดความรูสึกไมพึง

พอใจมากๆ ไมพอใจ หรือแมแตรูสึกเฉยๆก็ตาม และเขาอาจกลับมาซื้ออีกครั้งหากเขามีความพอใจ 

และโอกาสที่ลูกคาจะกลับมาซื้อจะยิ่งสูงมากถาเขามีความพึงพอใจมากๆ แตบริษัทสวนใหญไม

สามารถแยกความแตกตางระหวางลูกคาที่พึงพอใจและลูกคาที่มีความพึงพอใจมากๆ เพราะลูกคาที่

พึงพอใจนั้นอาจเปลี่ยนใจไปหาบริษัทอื่นไดงายเพียงเพราะบริษัทรายนั้นสามารถใหความพึงพอใจใน

ระดับเดียวกันหรือมากกวา แตแนวโนมที่ลูกคาพึงพอใจมากๆจะเปลี่ยนใจไปหาบริษัทอื่นนั้นมีนอยกวา 

สําหรับบริษัทที่ตองการดึงดูดใจใหลูกคาซื้อซ้ํา ตองหมั่นทําการสํารวจระดับความพอใจของลูกคาเปน

ระยะๆ  

 ลูกคาที่ซื้อซ้ํา (Repeat Customer) ลูกคาใหมจะมีความสามารถในการสรางผลกําไรใหกับ

บริษัทที่แตกตางกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงควรเนนหรือใหความสําคัญตอลูกคาใหมใหดีที่สุด เพื่อ

พยายามผลักดันใหพวกเขากลายเปนลูกคาที่ซื้อซ้ําของบริษัทใหได หลายๆครั้งบริษัทพบวายิ่งลูกคาใช

บริการยาวนานมากเทาใด ความสามารถในการทํากําไรของบริษัทก็จะสูงตามไปดวย และลูกคาที่เคย

ใชบริการมานานกวายอยเปนลูกคาที่ใหกําไรกับบริษัทมากกวาดวย 

 ลูกคาประจํา (Client) สําหรับบริษัทผูประกอบวิชาชีพอิสระ เชนบริษัทบัญชี กฎหมาย 

สถาปตยกรรม มักใชคําวาลูกคาประจํา (Client) ไมใชลูกคา (Customer) เพระบริษัทผูประกอบวชิาชพี

อิสระจะมีความรูเกี่ยวกับลูกคาประจํามากกวา และบริษัทเหลานี้มักจะทุมเทเวลาเพื่อใหความ

ชวยเหลือและสรางความพอใจแตลูกคาของตนมากกวา นอกจากนั้นความสัมพันธของพวกเขากับ

ลูกคามักจะมีความตอเนื่องและนําไปสูความรูสึกคุนเคยและเอาใจใสตอกัน 

 ผูสนับสนุน (Supporter) ถาลูกคามีความประทับใจบริษัทมากขึ้น โอกาสที่เขาจะพูดถึงบริษัท

ในทางที่ดีก็มีมากขึ้นเชนกัน ดังนั้นเปาหมายของบริษัทหลายแหงจึงไมไดมีอยูเพียงแคการสรางลูกคา

เทานั้น ต่ังหมายถึงการสรางผูนิยม เพราะคนสวนใหญมักจะเชื่อความเห็นของเพื่อนฝูงและคนคุนเคย

มากกวาสื่อตางๆที่เคาเห็น ดังนั้นปญหาจึงอยูที่วาบริษัทสามารถกระตุนใหเกิดคําพูดปากตอปกในเชิง

บวกหรือไม  

 สมาชิก (Member) เพื่อใหลูกคาประจํามีความภักดีตอบริษัทตอไป บริษัทอาจตองมีการริเร่ิม

โครงการสมาชิกภาพ (Membership) เพื่อใหสิทธิพิเศษแกสมาชิกของตน แนวความคิดก็คือถาเราให

สิทธิพิเศษหรือผลประโยชนแกสมาชิกมากพอ จะทําใหสมาชิกเกิดความรูสึกลังเลที่จะเปลี่ยนใจและ

ยอมสูญเสียสิทธิพิเศษเหลานั้น  

 หุนสวน (Partner) บางบริษัทอาจกาวไปไกลและมองลูกคาของตนวาเปนหุนสวน เห็นไดชัดใน

กรณีที่บริษัทเชิญลูกคาใหรวมออกแบบผลิตภัณฑใหมของตน หรือขอความเห็น คําแนะนํา สําหรับ

ปรับปรุงบริการของบริษัทหรือเชิญลูกคาเขารวมการประชุมเปนตน 
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 เจาของรวมกัน (Shareholder) ในความเปนจริงแลวมีธุรกิจหลายอยางที่ลูกคาเปนเจาของ

ตามกฎหมาย เชน บริษัทประกันโดยองคกรไมหวังผลกําไร (Mutual Insurance Company) หรือ

สหกรณทั้งหลายที่มีลูกคาเปนเจาของหรือถือหุนในสหกรณ เชนสหกรณผูคาสงจะมีรานที่สมาชิกจะซื้อ

สินคาผานสหกรณและไดรับเงินปนผลโดยพิจารณาจากยอดซื้อเปนหลัก 

 ในทางการตลาดยา การพัฒนาลูกคาใหมใหกลายเปนลูกคาที่ผูกพันและมคีวามภกัดตีอบริษทั 

เกี่ยวของกับการผลักดันลูกคาใหกาวสูข้ันตอนการพัฒนาลูกคา จากลูกคาครั้งแรกเปนลูกคาที่ซื้อซํ้า 

ลูกคาประจํา และเปนผูสนับสนุน แตการผลักดันใหลูกคากลายเปนสมาชิก หุนสวน จนกระทั่งเปน

เจาของรวมกันนั้นยังไมมีบริษัทใดทํา ดังนั้นการพัฒนาสูงสุดของลูกคาบริษัทยาจึงหมายถึงการเปน

ผูสนับสนุนนั่นเอง 

 

การประยุกตใชทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวกับการขายสําหรับงานวิจัยนี้ 
กลยุทธการขายกับการไดมาซึ่งลูกคานั้นมีการศึกษาและมีทฤษฎีกลาวอยูหลายดาน แตใน

ลักษณะสําคัญของการขายสามารถสรุปประเด็นสําคัญเกี่ยวกับความสําเร็จในการขายจากทฤษฎี ได 

3 สวนคือ (1) สวนของพนักงานขายหรือผูขาย เปนผูที่ตองใชคําพูดบวกกับบุคลิกภาพในการสื่อสารกบั

ลูกคา (2) สวนของการขาย เปนกระบวนการจูงใจดวยวิธีตางๆ เพื่อมุงหวังใหลูกคามีความตองการใช

หรือตองการเปนเจาของสินคาและบริการนั้น (3) ลูกคาหรือผูซื้อ เปนผูตอบสนองตอการการขายซึ่ง

อาจเปนการตอบสนองในดานบวกหรือดานลบก็ได จากที่กลาวมานี้หากขาดสวนประกอบสวนใดสวน

หนึ่งไปกลยุทธในการขายยอมไมเกิดขึ้นอยางแนนอน 

พนักงานขายหรือผูขาย เปนผูที่ตองใชความรูความสามารถที่ตนเองมีอยูจากประสบการณ 

การเรียนรู และการฝกอบรม อยางเหมาะสมในแตละสถานการณ ดังนั้นผูขายจะตองมีความพรอมทั้ง

ทางกายและใจตลอดเวลางาน ความพรองทางกายที่วานี้คือ การมีบุคลิกภาพกิริยาทาทางที่ดี สวน

ความพรอมทางใจคือ การควบคุมอารมณไดดีสามารถปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมไดอยางไรปญหา

รวมถึงการมีความรู ความสามารถครบครั้นตอการขาย เพื่อดําเนินการขายไดอยางราบรื่น 

การขายเปนกลยุทธอยางหนึ่งซึ่งอาจจะใชบุคคลหรือไมใชบุคคลก็ได แตการขายโดยใชบุคคล

มีวัตถุประสงคเพื่อใหสามารถเขาถึงลูกคาเปาหมายไดโดยตรง เพื่อทําการสาธิตสินคาและผลิตภัณฑ

อธิบายถึงคุณภาพ คุณประโยชน และบริการตางๆ สําหรับลูกคา ตอบปญหาขอของใจตางๆ ใหกับ

ลูกคา รวมทั้งติดตามผลการขาย เปนการติดตอส่ือสารแบบสองทาง ผูขายสามารถสรางความสัมพันธ

อันดีกับลูกคาได การสรางความคุนเคยจนเกิดเปนความสัมพันธที่ดีและยาวนานทําใหพนักงานขาย

สามารถขายสินคาไดในปริมาณเพิ่มข้ึน กอใหเกิดประโยชนที่ดีตอทั้งผูซื้อและผูขาย ทําใหผูซื้อเปน

ลูกคาตลอดไป 
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ลูกคาหรือผูซื้อเปนผูตอบสนองตอการขาย การตอบสนองนี้อาจเปนไปไดทั้งการซื้อหรือไมซื้อ

สินคาก็ได แตเมื่อใดที่มีการซื้อเกิดขึ้นก็ยอมมีลูกคาเกิดขึ้นดวย จึงมีแนวคิดการตลาดสายสัมพันธ        

.ตามมาเพื่อสรางและรักษาไวซึ่งความภักดีเพื่อสรางและรักษาไวซึ่งความภักดีจากลูกคาที่มีอยู ทั้ง

ลูกคาเกาและลูกคาใหม ลูกคาใหมจะมีความรูสึกเกี่ยวกับการซื้อตอผูขายอยางใดอยางหนึ่ง แตกอนที่

จะมีการซื้อเกิดขึ้น ลูกคาจะมีความคาดหวังบางอยางตามที่ไดรับฟงมา ตามที่ผูขายไดเคยสัญญาไว 

หรือประสบการณที่ผานมาในอดีตเกี่ยวกับการซื้อในลักษณะคลายๆกันนี้ และหลังจากลูกคาไดซื้อ

สินคาไปแลว ลูกคาก็จะมีความพึงพอใจในระดับใดระดับหนึ่ง การที่ลูกคาใหมจะซื้อสินคาอีกครั้งจะมี

ความสัมพันธกับระดับความพึงพอใจที่ไดรับจากการซื้อคร้ังแรกมาก เพราะเขาอาจจะเปนลูกคาเพียง

คร้ังเดียวหากเขาเกิดความรูสึกไมพึงพอใจมากๆ ไมพอใจ หรือแมแตรูสึกเฉยๆก็ตาม และเขาอาจ

กลับมาซื้ออีกครั้งหากเขามีความพอใจ และโอกาสที่ลูกคาจะกลับมาซื้อจะยิ่งสูงมากถาเขามีความพึง

พอใจมากๆ ผูซื้อจึงตองหมั่นติดตามผลการขาย เพื่อรักษาหรือเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคา ทํา

ใหลูกคาครั้งแรกพัฒนาเปนลูกคาประจําตลอดไป 

จึงนํามาสูความเชื่อมโยงของผูขายในการเตรียมพรอมกอนการขาย ดําเนินการผาน

กระบวนการขายซึ่งตองมีปฏิสัมพันธกับลูกคา และติดตามผลการขาย เพื่อใหการซื้อขายเกิดขึ้น และ

นํามาสูการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกาสืบตอไป 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 วิรัช  เรืองแกวสกุล (2540) ไดทําวิจัยในเรื่องความคิดเห็นของบุคลากรทางการแพทยใน

ภาคเหนือตอการสงเสริมการตลาดของผูจัดจําหนายนมผงดัดแปลงสําหรับทารก พบวาสูติแพทยและ

กุมารแพทยมีความพึงพอใจในการสงเสริมการตลาดของผูจัดจําหนายนมผงดัดแปลงสําหรับทารก 

ดังนี้ 

 1.  การสงเสริมการขาย ไดแก การแจกตัวอยาง การแจกของชํารวย การขายสินคาในราคา

พิเศษ การบริจาคสินคาใหกับโรงพยาบาล 

 2.  การประชาสัมพันธ ไดแก การเชิญวิทยากรที่มีชื่อเสียงมาบรรยายเรื่องที่สนใจ การมอบ

สมุดบันทึกสุขภาพและคูมือการเลี้ยงทารกซึ่งประทับตราสัญลักษณสินคาของบริษัทใหโรงพยาบาล

เพื่อแจกมารดา กานนําภาพเด็กแรกเกิดที่มีสัญลักษณของบริษัทติดที่โรงพยาบาล 

 3.  การขายโดยใชพนักงาน ไดแก การใหพนักงานขายมาแนะนําและขายสินคาใหแกบุคลากร

ทางการแพทย การขายสินคาใหกับรานคาในโรงพยาบาลทําใหผูที่มีความสนใจสามารถหาซื้อไดงาย 
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 กานต  สุวรรณกิติ (2543) ไดทําวิจัยในเร่ืองความพึงพอใจของแพทยตอการใหบริการของผู

เสนอขายเวชภัณฑ พบวาแพทยมีความพึงพอใจในปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดและไมพึงพอใจที่สุดใน

การบริการของผูเสนอขายเวชภัณฑที่เปนยาตนตํารับ (Original) ในแตละดาน ดังนี้ 

 1.  ดานการเตรียมความพรอมกอนการขายของผูเสนอขายเวชภัณฑ แพทยมีความพึงพอใจใน

ปจจัยยอยดานการแตงกายและบุคลิกภาพสูงสุด และไมมีปจจัยยอยใดที่ไมพึงพอใจ 

 2.  ดานการเสนอขายของผูเสนอขายเวชภัณฑ แพทยมีความพึงพอใจในปจจัยยอยดานการมี

มนุษยสัมพันธสูงสุด และไมมีปจจัยยอยใดที่ไมพึงพอใจ 

 3.  ดานการติดตามผลการขายของผูเสนอขายเวชภัณฑ แพทยมีความพึงพอใจในปจจัยยอย

ดานการสํารวจความคิดเห็นของแพทยตอการใชยาสูงสุด และไมพึงพอใจในปจจัยยอยดานการ

ติดตามผลอันไมพึงประสงคจากการใชยาสูงสุด 

 4.  ดานการสงเสริมการขายของผูเสนอขายเวชภัณฑ แพทยมีความพึงพอใจในปจจัยยอยดาน

การแจกสิ่งตีพิมพจากวารสารทางการแพทยที่นาเชื่อถือสูงสุด และไมพึงพอใจในปจจัยยอยดานการ

เชิญแพทยเขารวมในการศึกษาการใชยาสูงสุด 

 
 

 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

แนวทางในการดําเนินงานวิจัย 
แนวทางในการหาคําตอบในงานวิจัยนี้ สามารถทําได 4 แนวทางคือ 

1. การสังเกตการณ (Field Study/Laboratory Study) 

2. การวิเคราะหขอมูลยอนหลัง (Content Analysis/Existing Data) 

3. การสํารวจ (Survey Study) 

4. การพิสูจน/ทดลอง (Experiment) 

แตละวิธีมีขอดีขอเสียตางกัน สามารถสรุปไดดังแสดงในตารางที่ 1 
 

ตาราง 1 แสดงขอดีขอเสียของแนวทาง 4 แนวทางในการหาคําตอบงานวิจัย 

 

  

 

แนวทางหาคาํตอบ 
ในงานวิจัย 

 
 

ขอดี 
 
 

ขอเสีย 

1. การสังเกตการณ  

(Field Study/ 

Laboratory Study) 

- ใชงบประมาณนอย  

- เก็บขอมูลไดงาย 

- อาจเกิดความผิดพลาดไดจาก

ทั้งผูสังเกตการณและผูถูกสังเกต 

- ใชเวลาเฝาสงัเกตการณนาน 

2. การวิเคราะหขอมูล 

ยอนหลัง 

(Content Analysis/ 

Existing Data) 

- เก็บขอมูลไดงายเพราะเปน

ขอมูลที่มีอยูแลว 

- ความนาเชื่อถือนอยเนื่องจาก

เปนขอมูลยอนหลงั 

3. การสํารวจ 

(Survey Study) 

- ทําในกลุมตัวอยางนอย 

- ใชเวลานอยในการเก็บขอมูล

นอย 

- อาจเกิดความผิดพลาดจาก

ตัวอยาง หรือตัวแปรที่ใชวัดคา 

4. การพิสูจน/ทดลอง 

(Experiment) 

- สามารถพิสูจนความเปนเหตุ

เปนผลและความสัมพันธอยาง

แนบแนนได 

- อาจเกิดความผิดพลาดจาก 

Internal Validity 

External Validity 

หรือการใชสถติิผิดพลาด 
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จากขอดีขอเสียของแตละวิธีจะเห็นวาวิธีที่เหมาะสมกับคําถามวิจัยที่ตองการรูคําตอบนี้คือ 

การสํารวจ (Survey Study) เนื่องจากเปนวิธีที่ผูวิจัยสามารถเก็บขอมูลไดครบถวนในเวลาจํากัด ดังนั้น

ผูวิจัยจึงเลือกวิธีการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนหลักในการดําเนินการวิจัย เพื่อ

นําผลการวิจัยไปใชในการพัฒนากลยุทธการขายใหสอดคลองกับนโยบายบริษัท นํามาสูการไดลูกคา

ใหมและการรักษาลูกคาเกาสืบตอไป 

ในการทําวิจัยครั้งนี้ ผูดําเนนิการวิจัยดําเนินการตามแนวทางการสํารวจ (Survey Study) โดย

มีข้ันตอนดังตอนี ้

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. เครื่องมือที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล 

3. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

5. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู 

 

การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 ประชากร  
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูแทนยาบริษัทยาตนแบบ (Original) ที่อยูใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีผูแทนยารวม 1,117 คน (ขอมูล ณ วันที่ 1 กันยายน 2550 จากสมาคมผูวจิยัและ

ผลิตเภสัชภัณฑ) 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยครั้งนี้ คือ ผูแทนยาบริษัทยาตนแบบ (Original) ที่อยูใน

กรุงเทพมหานคร จํานวน 100 คน ซึ่งกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางการวิจัย เมื่อทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน โดยวิธีคํานวณจากสูตรดังนี้ (ธานินทร ศิลปจารุ. 2548 : 47)   
 

                                                      n     =           N    __ .     

 
            

      เมื่อ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 N = ขนาดของประชากรที่ใชในการวิจัย 

 e = คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง 
 

 

 

 

 1 + N(e)2 
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คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางในการวิจัยนี้ กําหนดไวที ่10 เปอรเซ็นต 
 

                  แทนคา                          n     =              1,117     __ .     

 

                                                        n     =    93  

 

เพื่อกนัความผดิพลาดในการสํารวจจึงใชกลุมตัวอยางสํารองไวรวมเปน 100 คน 

 

เครื่องมือที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมลูการทาํวิจยัครั้งนี้ ไดแก แบบสอบถามเกีย่วกับกลยทุธการขาย

ของผูแทนยาที่มีผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษาลกูคาเกา โดยแบงออกเปน 5 สวน คือ 

 

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณการทํางาน ลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย และจํานวนโรงพยาบาลที่ดูแล

รับผิดชอบของผูแทนยา โดยเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended response questions) แบบมี 

2 คําตอบ (Dichotomous choice questions) และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice 

questions) จํานวน 8 ขอ ไดแก  

ขอที่ 1  เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

ขอที่ 2  อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

ขอที่ 3  การศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

ขอที่ 4  ประสบการณการทํางานผูแทนยา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

  (Ordinal scale) 

ขอที่ 5  ลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  

 (Nominal scale) 

ขอที่ 6 จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  

 (Ordinal scale) 

ขอที่ 7 จํานวนแพทยใหมที่เขาพบตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  

 (Ordinal scale) 

ขอที่ 8 จํานวนแพทยเกาที่เขาพบตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ  

 (Ordinal scale) 

 

 

 

 1 + 1,117(0.01)2 
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สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการเตรียมความพรอมกอนการขายตอแพทยเดิมที่เคยพบ

แลวและแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรกของผูตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามองคประกอบ 3 สวน 

ไดแก การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติกับแพทยเดิมที่เคยพบแลวและแพทยใหมที่พบ

เปนครั้งแรก การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการเตรียมความพรอม

เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย ซึ่งในแตละสวนนั้นประกอบดวยปจจัยยอยที่เกี่ยวกับการขายของผูแทนยา 
 

องคประกอบที่ 1   

การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานกอนการขายของผูแทนยาตอแพทยเดิมที่เคยพบแลว 

ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale ที่มี 5 ระดับ จํานวน 6 ขอ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 

คะแนน  4  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมทุกครั้ง 

คะแนน  3  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมมากครั้ง 

คะแนน  2  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมบางครั้ง 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมนอยครั้ง 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดเตรียมความพรอม 
 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  
 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 24 – 0 

             5 

 = 4.8 

                                    

ระดับคะแนน                ระดับการเตรียมความพรอมเกีย่วกับงานตอแพทยเกา 

คะแนน 19.3 – 24.0 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมากที่สุด  

คะแนน 14.5 – 19.2 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมาก  

คะแนน 9.7 – 14.4 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  

คะแนน 4.9 – 9.6 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอย  

คะแนน 0 – 4.8 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด  
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การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติกอนการขายของผูแทนยาตอแพทยตอใหมที่

พบเปนครั้งแรก ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale ที่มี 5 ระดับ จํานวน 8 ขอ โดยมีหลักเกณฑการ

ใหคะแนน ดังนี้ 

 

คะแนน  4  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมทุกครั้ง 

คะแนน  3  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมมากครั้ง 

คะแนน  2  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมบางครั้ง 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมนอยครั้ง 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดเตรียมความพรอม 

 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 32 – 0 

             5 

 = 6.4 

                                    

ระดับคะแนน             ระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานตอแพทยใหม 

คะแนน 25.7 – 32.0 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมากที่สุด  

คะแนน 19.3 – 25.6 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมาก  

คะแนน 12.9 – 19.2 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  

คะแนน 6.5 – 12.8 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอย  

คะแนน 0 – 6.4 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด  
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องคประกอบที่ 2   

การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง กอนการขายของผูแทนยา ลักษณะ

คําถามเปนแบบ Likert Scale ที่มี 2 ระดับ จํานวน 14 ขอ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอม 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดเตรียมความพรอม 

 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 14 – 0 

             5 

 = 2.8 

                                    

ระดับคะแนน 
 

 
ระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับ 

บุคลิก/ภาพลกัษณตนเอง 

คะแนน 11.3 – 14.0 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมากที่สุด  

คะแนน 8.5 – 11.2 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมาก  

คะแนน 5.7 – 8.4 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  

คะแนน 2.9 – 5.6 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอย  

คะแนน 0 – 2.8 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด  
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องคประกอบที่ 3  

การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑที่ขายกอนการขายของผูแทนยา ลักษณะคําถาม

เปนแบบ Likert Scale ที่มี 5 ระดับ จํานวน 12 ขอ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

 

คะแนน  4  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมทุกครั้ง 

คะแนน  3  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมมากครั้ง 

คะแนน  2  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมบางครั้ง 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมนอยครั้ง 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดเตรียมความพรอม 

 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 48 – 0 

             5 

 = 9.6 

                                    

ระดับคะแนน 
          

        ระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 

คะแนน 38.5 – 48.0 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมากที่สุด  

คะแนน 28.9 – 38.4 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมาก  

คะแนน 19.3 – 28.8 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  

คะแนน 9.7 – 19.2 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอย  

คะแนน 0 – 9.6 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด  
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องคประกอบรวมเกี่ยวกับการเตรียมความพรอมกอนการขายของผูแทนยาตอแพทยเดิมที่เคย

พบแลว รวมทั้ง 3 สวน ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale ที่มี 5 ระดับ จํานวน 18 ขอ และที่มี 2 

ระดับ จํานวน 14 ขอ  
 

กรณี 5 ระดับ (จํานวน 18 ขอ) 

คะแนน  4  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมทุกครั้ง 

คะแนน  3  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมมากครั้ง 

คะแนน  2  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมบางครั้ง 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมนอยครั้ง 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดเตรียมความพรอม 

 กรณี 2 ระดับ (จํานวน 14 ขอ) 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอม 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดเตรียมความพรอม 
 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 86 – 0 

             5 

 = 17.2 

                                    

ระดับคะแนน  
 

ระดับการเตรียมความพรอมตอแพทยเกา 

คะแนน 68.9 – 86.0 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมากที่สุด  

คะแนน 51.7 – 68.8 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมาก  

คะแนน 34.5 – 51.6 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  

คะแนน 17.3 – 34.4 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอย  

คะแนน 0 – 17.2 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด  
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องคประกอบรวมเกี่ยวกับการเตรียมความพรอมกอนการขายของผูแทนยาตอแพทยใหมที่พบ

เปนครั้งแรก รวมทั้ง 3 สวน ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale ที่มี 5 ระดับ จํานวน 20 ขอ และที่มี 

2 ระดับ จํานวน 14 ขอ  
 

กรณี 5 ระดับ (จํานวน 20 ขอ) 

คะแนน  4  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมทุกครั้ง 

คะแนน  3  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมมากครั้ง 

คะแนน  2  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมบางครั้ง 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอมนอยครั้ง 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดเตรียมความพรอม 

 กรณี 2 ระดับ (จํานวน 14 ขอ) 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการเตรียมความพรอม 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดเตรียมความพรอม 
 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 94 – 0 

             5 

 = 17.2 

                                    

ระดับคะแนน  
 

ระดับการเตรียมความพรอมตอแพทยใหม 

คะแนน 75.3 – 94.0 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมากที่สุด  

คะแนน 56.5 – 75.2 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมมาก  

คะแนน 37.7 – 56.4 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  

คะแนน 18.9 – 37.6 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอย  

คะแนน 0 – 18.8 หมายถงึ 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด  
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สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการสรางปฏิสัมพันธในการพบแพทยของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยจําแนกตามองคประกอบ 3 สวน ไดแก การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการ

ขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย 

ซึ่งในแตละสวนนั้นประกอบดวยปจจัยยอยที่เกี่ยวกับการสรางปฏิสัมพันธขณะพบแพทยของผูแทนยา 

ดังนี้ 
 

องคประกอบที่ 1   

ปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขายของผูแทนยา ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale ที่

มี 5 ระดับ จํานวน 9 ขอ และที่มี 2 ระดับ จํานวน 10 ขอ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 

 กรณี 5 ระดับ (จํานวน 9 ขอ) 

คะแนน  4  หมายถึง  ผูแทนยาสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสมทุกครั้ง 

คะแนน  3  หมายถึง  ผูแทนยาสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสมมากครั้ง 

คะแนน  2  หมายถึง  ผูแทนยาสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสมบางครั้ง 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยาสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสมนอยครั้ง 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสม 

กรณี 2 ระดับ (จํานวน 10 ขอ) 

 คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสม 

 คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสม 
 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 46 – 0 

             5 

 = 9.2  
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ระดับคะแนน  ระดับการสรางปฏิสัมพนัธทีเ่หมาะสมในการนําเสนอ 

คะแนน 36.9 – 46.0 หมายถงึ 
 

มีการปฏิสัมพนัธเหมาะสมมากที่สุด  

คะแนน 27.7 – 36.8 หมายถงึ 
 

มีการปฏิสัมพนัธเหมาะสมมาก  

คะแนน 18.5 – 27.6 หมายถงึ 
 

มีการปฏิสัมพนัธเหมาะสมปานกลาง  

คะแนน 9.3 – 18.4 หมายถงึ 
 

มีการปฏิสัมพนัธเหมาะสมนอย  

คะแนน 0 – 9.2 หมายถงึ 
 

มีการปฏิสัมพนัธเหมาะสมนอยที่สุด  

 

องคประกอบที่ 2   

การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขายของผูแทนยา ลักษณะคําถามเปนแบบ 

Likert Scale ที่มี 5 ระดับ จํานวน 1 ขอ และที่มี 2 ระดับ จํานวน 10 ขอ โดยมีหลักเกณฑการให

คะแนน ดังนี้ 
  

 กรณี 5 ระดับ (จํานวน 1 ขอ) 

คะแนน  4  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมากที่สุด 

คะแนน  3  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมาก 

คะแนน  2  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมปานกลาง 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมนอย 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธที่ไมเหมาะสม 

กรณี 2 ระดับ (จํานวน 10 ขอ) 

 คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสม 

 คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสม 
 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 14 – 0 

             5 

 = 2.8  
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ระดับคะแนน  ระดับการปฏิสัมพันธทีเ่หมาะสมในการขจัดขอโตแยง 

คะแนน 11.3 – 14.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมากที่สุด  

คะแนน 8.5 – 11.2 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมาก  

คะแนน 5.7 – 8.4 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมปานกลาง  

คะแนน 2.9 – 5.6 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมนอย  

คะแนน 0 – 2.8 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมนอยที่สุด  

 
องคประกอบที่ 3  

การสรางปฏิสัมพันธการปดการขายของผูแทนยา ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale ที่มี 

2 ระดับ จํานวน 5 ขอ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
  

 คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสม 

 คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสม 
 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 5 – 0 

             5 

 = 1.0     

 

ระดับคะแนน  ระดับการสรางปฏิสัมพนัธทีเ่หมาะสมในการปดการขาย 

คะแนน 4.1 – 5.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมากที่สุด  

คะแนน 3.1 – 4.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมาก  

คะแนน 2.1 – 3.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมปานกลาง  

คะแนน 1.1 – 2.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมนอย  

คะแนน 0 – 1.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมนอยที่สุด  
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องคประกอบรวมเกี่ยวกับการสรางปฏิสัมพันธในการพบแพทยของผูแทนยา รวมทั้ง 3 สวน 

ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale ที่มี 5 ระดับ จํานวน 10 ขอ และที่มี 2 ระดับ จํานวน 25 ขอ โดย

มีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 

 กรณี 5 ระดับ (จํานวน 10 ขอ) 

คะแนน  4  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมากที่สุด 

คะแนน  3  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมาก 

คะแนน  2  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมปานกลาง 

คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมนอย 

คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธที่ไมเหมาะสม 

กรณี 2 ระดับ (จํานวน 10 ขอ) 

 คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสม 

 คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสม 
 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 65 – 0 

             5 

 = 13.0 

 

ระดับคะแนน  ระดับการสรางปฏิสัมพนัธทีเ่หมาะสม 

คะแนน 52.1 – 65.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมากที่สุด  

คะแนน 39.1 – 52.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมาก  

คะแนน 26.1 – 39.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมปานกลาง  

คะแนน 13.1 – 26.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมนอย  

คะแนน 0 – 13.0 หมายถงึ 
 

มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมนอยที่สุด  
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สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการติดตามผลหลังการขายของผูตอบแบบสอบถาม โดย

จําแนกตามองคประกอบ 2 สวน ไดแก การติดตามผลการขายเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย และการ

ติดตามผลการขายเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายของผูแทนยา ซึ่งในแตละสวนนั้นประกอบดวย

ปจจัยยอยที่เกี่ยวกับการติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา 
 

องคประกอบที่ 1 

การติดตามผลหลังการขายเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายของผูแทนยา ลักษณะคําถามเปนแบบ 

Likert Scale ที่มี 2 ระดับ จํานวน 4 ขอ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
  

 คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการติดตามผล 

 คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดติดตามผล 
 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 4 – 0 

             5 

 = 0.8    

 

ระดับคะแนน  ระดับการติดตามเกีย่วกบัผลิตภัณฑหลังการขาย 

คะแนน 3.3 – 4.0 หมายถงึ 
 

มีการติดตามมากที่สุด  

คะแนน 2.5 – 3.2 หมายถงึ 
 

มีการติดตามมาก  

คะแนน 1.7 – 2.4 หมายถงึ 
 

มีการติดตามปานกลาง  

คะแนน 0.9 – 1.6 หมายถงึ 
 

มีการติดตามนอย  

คะแนน 0 – 0.8 หมายถงึ 
 

มีการติดตามนอยที่สุด  
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องคประกอบที่ 2 

การติดตามผลหลังการขายเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายของผูแทนยา ลักษณะคําถาม

เปนแบบ Likert Scale ที่มี 2 ระดับ จํานวน 4 ขอ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
  

 คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการติดตามผล 

 คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดติดตามผล 
 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 4 – 0 

             5 

 = 0.8    

 

ระดับคะแนน  ระดับการติดตามดานบุคคลหลังการขาย 

คะแนน 3.3 – 4.0 หมายถงึ 
 

มีการติดตามมากที่สุด  

คะแนน 2.5 – 3.2 หมายถงึ 
 

มีการติดตามมาก  

คะแนน 1.7 – 2.4 หมายถงึ 
 

มีการติดตามปานกลาง  

คะแนน 0.9 – 1.6 หมายถงึ 
 

มีการติดตามนอย  

คะแนน 0 – 0.8 หมายถงึ 
 

มีการติดตามนอยที่สุด  
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องคประกอบรวมเกี่ยวกับการติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา รวมทั้ง 2 สวน ลักษณะ

คําถามเปนแบบ Likert ที่มี 2 ระดับ จํานวน 8 ขอ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
  

 คะแนน  1  หมายถึง  ผูแทนยามีการติดตามผล 

 คะแนน  0  หมายถึง  ผูแทนยามิไดติดตามผล 
 

ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดคาดังกลาวมาประเมินคาเพื่อหา

ความหมาย โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 29)  

 

                              อันตรภาคชั้น     =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ  

                                                        จํานวนชัน้ 

 = 8 – 0 

             5 

 = 1.6    

 

ระดับคะแนน       ระดับการติดตามผลหลงัการขาย 

คะแนน 6.5 – 8.0 หมายถงึ 
 

มีการติดตามมากที่สุด  

คะแนน 4.9 – 6.4 หมายถงึ 
 

มีการติดตามมาก  

คะแนน 3.3 – 4.8 หมายถงึ 
 

มีการติดตามปานกลาง  

คะแนน 1.7 – 3.2 หมายถงึ 
 

มีการติดตามนอย  

คะแนน 0 – 0.8 หมายถงึ 
 

มีการติดตามนอยที่สุด  

 
 

สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการไดลูกคาใหม และการรักษาลูกคาเกา  

แบบสอบถามเกี่ยวกับการไดลูกคาใหม และการรักษาลูกคาเกา เปนแบบสอบถามปลายเปด 

(Open-ended response questions) แบบเติม % ยอดขาย จํานวน 2 ขอ ไดแก  

ขอที่ 1 % ยอดขายที่เพิ่มข้ึนจากแพทยใหมในแตละเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภท 

 มาตราสวน (Ratio scale) 

ขอที่ 2 % ยอดขายจากแพทยเกาเทียบเดือนที่แลว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวน  

 (Ratio scale) 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลการทําวิจัยครั้งนี้ ไดแก แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธการขาย

ของผูแทนยาที่มีผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกา 

ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

1. ศึกษาคนควาเอกสารวิชาการ ตํารา งานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ 

2. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นใหอาจารยปริญญานิพนธตรวจสอบ เสนอแนะ และแกไข 

3. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา 

(Content validity) และความถูกตอง และขอคําแนะนําเพิ่มเติม หลังจากนั้นนําไปปรึกษาอาจารยที่

ปรึกษาปริญญานิพนธอีกครั้งเพื่อตรวจสอบความถูกตอง 

4. นําแบบสอบถามที่แกไขปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try-out) กับกลุมที่ไมใชตัวอยาง เพื่อ

นําไปหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของการวัดคาของตัวแปรคาบางตัวโดยใชวิธีหาสัมประสิทธิ์แอล

ฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ซึ่งคาแอลฟา (Alpha) ที่ไดจะแสดงถึงระดับความ

เที่ยงของตัวชี้วัดสําหรับตัวแปรคาในแบบสอบถามโดยมีคาระหวาง 0<α<1 ถามีคาใกลเคียงกับ 1 

มาก แสดงวามีความเที่ยงของ Reliability ของมาตรวัด Scale ที่ใชวัด 

จากการทดสอบแบบสอบถาม ไดคาความเที่ยงของ Reliability ของมาตรวัด Scale ที่ใชวัด 

ของแบบสอบถามทั้งฉบับเกี่ยวกับกลยุทธการขายของผูแทนยาตอแพทยเกา (แพทยเดิมที่เคยพบแลว) 

จํานวน 75 ขอ เทากับ 0.8268 และคาความเที่ยงของ Reliability ของมาตรวัด Scale ที่ใชวัด ของ

แบบสอบถามทั้งฉบับเกี่ยวกับกลยุทธการขายของผูแทนยาตอแพทยใหม (แพทยที่เคยพบเปนครั้งแรก) 

จํานวน 77 ขอ เทากับ 0.8381 ซึ่งแยกเปนแตละดานใหญและดานยอย (ที่อยูในดานใหญ) ไดดังนี้ 

1. การเตรียมตัวกอนการขายของผูแทนยาตอ 

-  แพทยเดิมที่เคยพบแลว จํานวน 32 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.8201  

-  แพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก จํานวน 34 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.8252 

1.1 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติตอแพทยเดิมที่เคยพบแลว  

จํานวน 6 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.6907 

1.2 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติตอแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก 

จํานวน 8 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.8051 

 1.3 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง 

จํานวน 14 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.8665 

 1.4 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 

จํานวน 12 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.7356 
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2. การสรางปฏิสัมพันธในการพบแพทยของผูแทนยา  

จํานวน 35 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.6109 

2.1 การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอ  

 จํานวน 19 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.6925 

2.2 การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยง 

 จํานวน 11 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = -0.3725 

2.3 การสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย 

 จํานวน 5 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.2389 

3. การติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา  

จํานวน 8 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.2710 

3.1 การติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย  

 จํานวน 4 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.2414 

3.2 การติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย 

   จํานวน 4 ขอ คาความเที่ยงของมาตรวัด = 0.1515 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการทําวิจัยนี้ ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณแบบมีโครงสรางและ

ใชแบบสอบถามประกอบ ซึ่งผูวิจัยเปนผูกรอกขอมูลใหผูถูกสัมภาษณลงในแบบสอบถามดวยตนเอง

บางสวน และบางสวนใหผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูลเอง ตามพื้นที่ในการวิจัย 

 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
1. การจัดกระทาํขอมูล 

 ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเก็บขอมูลแลว 

 ดําเนนิการลงรหัส (Coding) แลวนาํขอมูลบันทกึลงในคอมพิวเตอร 

 ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package 

for the Social Science) for window Version 11.5 และทําการวเิคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
2. การวิเคราะหขอมูล 

วิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

วิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 

 



 47

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใชสถิติ 3 ประเภทคือ 

 

 1. สถิติที่ใชในการหาคุณภาพของเครื่องมือวัดในแบบสอบถาม 

  สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม หาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของการวัดคาของ

ตัวแปรคาบางตัวโดยใชวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา 

วานิชยบัญชา. 2546 : 449) โดยใชสูตร ดังนี้ 

 

 α   =    k covariance  /  variance  

 

  

 เมื่อ   k  แทน จํานวนคําถาม 

  covariance   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

  variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

 2.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ประกอบดวย 

  2.1 คารอยละ (Percentage) มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 38) 

 

   P = f x 100  

          

  

 เมื่อ P แทน รอยละหรือ % (Percentage) 

  f แทน ความถี่ทีตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ   

  n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 

 

 

 

 

 

 

  1 + (k–1) covariance / variance 

  
 

_________

                 

n 

________ 

 
 
 
 
 
 

                  
  ______ 
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  2.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 39) 

    

   x =   Σ x 

          

 เมื่อ x แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

  Σ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด   

  n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

 

  2.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2546: 48) 

   S.D. =  n Σ x2 - (Σ x2) 

          

 เมื่อ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน 

  Σ x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

  (Σ x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

  n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

  

 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบดวย 

  3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน 

โดยใช t-test แบบ Independent มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 333) 

    

   t =            x1 – x2 

                   S1
2 + S2
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โดยมีคาความอิสระ (Degree of Freedom : df) 

 
           S1

2   +  S2
2 

       n1        n2 
   df =   
                            S1

2          S2
2 

      n1            n2                                    
 
 
 

                                                                       n1 - 1        n2 - 1  
 

 เมื่อ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

  x1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  

  x2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

  S1
2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1  

  S2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

  n1        แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

  n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

  df แทน องศาอิสระ (Degree of freedom) 

 

 3.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยใช F-

test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance: F-test) มีสูตรดังแสดง

ในตารางที่ 2 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 333)  

 

ตาราง 2 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 

 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม k - 1 SS(B) MS(B)  =    SS(B) 

                   k - 1 

ภายในกลุม n - k SS(W) MS(W)  =    SS(W) 

                 n - 1 

 

MS(B)   

MS(W)   

รวม n - 1 SS(T)   

 
 
 

                  
 
 
 

         

 
 
 

                  
 
 
 
 

                  ______+ ______ 

     ___ 

  

 

     ___ 

  
 
 
 

   ___ 
  
 
 
 

       ___ 

  2 

  2      2 

 

                

        
_______________ 

  

 

 

 

          ______ 

                            _______ 

          ______ 

 
 
 

                  
 

 
 

    __ 

 
 
 

                  

 
 
 
    __ 



 50

 เมื่อ k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 

  n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

  SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร 

    (Between sum of square) 

  k – 1 แทน ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางประชากร 

    (Between degree of freedom) 

  SS(W) แทน ผลรวมกําลังสองภายในประชากร 

    (Within sum of square) 

  n – 1 แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในประชากร 

    (Within degree of freedom) 

  MS(B)   แทน คาประมาณความแปรปรวนระหวางกลุม 

    (Mean square between groups) 

  MS(W)   แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม 

    (Mean square within groups) 

  F แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการ 

    แจกแจงแบบ F เพื่อทราบนัยสําคัญ 

 

 3.3 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความสัมพันธของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยใช

สถิติความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 360) 

 

Y        =        β0 + β1X1 + β2X2 + … + βkXk + e 

  

 เมื่อ X แทน ตัวแปรอิสระ 

  Y แทน ตัวแปรตาม 

  β0 แทน คาคงที่สวนตดัแกน Y เมื่อกําหนดให X1 = X2 =…= Xk = 0 

 

 β1X1 + β2X2 + … + βkXk เปนสัมประสิทธิ์ความถดถอยเชิงสวน (Partial Regression 

Coefficient) โดยที่ β1 เปนคาที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม Y เมื่อตัวแปรอิสระ Xi 

เปลี่ยนไป 1 หนวย โดยที่ตัวแปรอิสระ X ตัวอื่นๆ มีคาคงที่ เชน Xi เปลี่ยนไป 1 หนวย โดยที่ตัวแปร

อิสระ X2, X3, …, Xk คงที่ 
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 เงื่อนไขของการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุจะเหมือนกับเงื่อนไขของการวิเคราะหความ

ถดถอยเชิงเสนอยางงาย โดยที่สมการความถดถอยเชิงพหุเปน  

 

Y        =        β0 + β1X1 + β2X2 + … + βkXk + e 

 

 เงื่อนไขมีดังนี้ 

1. ความคลาดเคลื่อน e เปนตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ 

2. คาเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเปนศูนย นั่นคือ E(e) = 0 

3. คาแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงที่ที่ไมทราบคา V(e) = σe
2  

4. ei และ ej เปนอิสระตอกัน ; i = j นั่นคือ covariance (ei, ej) = 0 โดยมีเงื่อนไขที่เพิ่มจาก

การวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงายอีก 1 เงื่อนไข คือ ตัวแปรอิสระ Xi และ Xj ตอง

เปนอิสระกัน 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษากลยุทธการขายของผูแทนยาที่มีความสัมพันธตอการไดลูกคาใหมและ

การรักษาลูกคาเกา ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล 

เพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อสารที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห

ขอมูลดังนี้ 

n แทน จํานวนผูแทนยาที่เปนกลุมตัวอยาง 

x แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

α แทน คาความคลาดเคลื่อนในการทดสอบสมมติฐาน หรือระดับนัยสําคัญทาง 

  สถิติที่กําหนดไว (Level of significance) โดยกําหนดไวที่ระดับ 0.05 

t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

df แทน องศาอิสระ (Degree of freedom) 

F แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F  

  เพื่อทราบนัยสําคัญ 

SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of squares) 

MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of squares) 

p แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

B แทน คาสัมประสิทธิ์ของการถดถอยของการพยากรณในรูปคะแนนดิบ 

Beta (β) แทน คาสัมประสิทธิ์ของการถดถอยของการพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน 

r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบพหุคูณ 

R2 แทน กําลังสองของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบพหุคูณ 

Adjust R2 แทน ความแมนยําในการพยากรณตัวแปรตาม 

Sig. แทน คานัยสําคัญทางสถิติ 

H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1 แทน สมมติฐานหลัก (Alternative Hypothesis) 

* แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
        _ 
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การนําเสนอผลขอมูล 
 ในการนําเสนอผลขอมูล และการแปลผลขอมูล การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดนําเสนอในรูปแบบของ

การบรรยายและตารางประกอบ โดยแบงการนําเสนอออกเปน 9 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 

สวนที่ 1  ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 

ประสบการณการทํางาน ลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแล

รับผิดชอบของผูแทนยา จํานวนลูกคาใหมที่เขาพบตอเดือน และจํานวนลูกคาเกาที่

เขาพบตอเดือน 

สวนที่ 2  ผลการเตรียมความพรอมกอนการขายของผูแทนยา โดยจําแนกตามองคประกอบ 3 

สวน ไดแก การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติตอแพทยใหมและแพทย

เดิมที่เคยพบแลว การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย ของผูแทนยา 

สวนที่ 3  ผลการสรางปฏิสัมพันธในการขายของผูแทนยา โดยจําแนกตามองคประกอบ 3 

สวน ไดแก การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธใน

การขจัดขอโตแยงในการขาย และการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายของผูแทน

ยา 

สวนที่ 4  ผลการติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา โดยจําแนกตามองคประกอบ 2 สวน 

ไดแก การติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และการติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่

เกี่ยวของกับการขายของผูแทนยา  

สวนที่ 5  การไดลูกคาใหม และการรักษาลูกคาเกา  

สวนที่ 6 ความสัมพันธระหวางกลยุทธการขายของผูแทนยาที่ประกอบดวย 3 สวนคือการ

เตรียมความพรอมกอนการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผล

หลังการขาย กับการไดลูกคาใหม 

สวนที่ 7 ความสัมพันธระหวางกลยุทธการขายของผูแทนยาที่ประกอบดวย 3 สวนคือการ

เตรียมความพรอมกอนการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผล

หลังการขาย กับการรักษาลูกคาเกา 

สวนที่ 8 ความสัมพันธระหวางลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง กับการ

ไดลูกคาใหม 

สวนที่ 9 ความสัมพันธระหวางลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง กับการ

รักษาลูกคาเกา 
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ผลขอมูลและการแปลผลขอมูล 
สวนที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง 

ลักษณะขอมูลสวนบุคคลเรื่องทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 95 คน พบวา เพศ สวน

ใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 74 คน (77.9%) และเพศชาย มีจํานวน 21 คน (22.1%) อายุ สวนใหญ

อายุ 21-25 ป มีจํานวน 50 คน (52.6%) รองลงมาคือ อายุ 26-30 ป มีจํานวน 29 คน (30.5%) ถัดมา

คืออายุ 31-35 ป มีจํานวน 11 คน (11.6%) และอายุมากกวา 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 5 คน (5.3%) 

ระดับการศึกษา สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรีเภสัชศาสตรบัณฑิต มีจํานวน 59 คน 

(62.1%) รองลงมาคือจบการศึกษาระดับปริญญาตรีสาขาอื่นๆ มีจํานวน 29 คน (30.5%) และจบ

การศึกษาระดับปริญญาโท มีจํานวน 7 คน (7.4%) 

ลักษณะขอมูลสวนบุคคลเรื่องที่เกี่ยวกับการปฏิบัติงานของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 95 คน 

พบวา ประสบการณการทํางานผูแทนยา สวนใหญมีประสบการณการทํางานผูแทนยา 1-3 ป มี

จํานวน 43 คน (45.3%) รองลงมาคือ มีประสบการณการทํางานผูแทนยานอยกวา 1 ป มีจํานวน 25 

คน (26.3%) ถัดมาคือมีประสบการณการทํางานผูแทนยา 4-6 ป มีจํานวน 13 คน (13.7%) และมี

ประสบการณการทํางานผูแทนยามากกวา 9 ปข้ึนไป มีจํานวน 5 คน (5.3%) ลักษณะผลิตภัณฑที่

ขาย สวนใหญขายผลิตภัณฑที่ตองใหขอมูลเกี่ยวกับยาอยางสม่ําเสมอ มีจํานวน 48 คน (50.5%) 

รองลงมาคือขายผลิตภัณฑที่อาศัยการ Remind ชื่อการคาของผลิตภัณฑ มีจํานวน 17 คน (17.9%) 

ซึ่งเทากับผูที่ขายผลิตภัณฑเดินชาเนื่องจากราคาแพงหรือถูกควบคุมการใช มีจํานวน 17 คน (17.9%) 

ถัดมาคือขายผลิตภัณฑที่เดินดีดวยตัวผลิตภัณฑเอง มีจํานวน 4 คน (4.2%) และขายผลิตภัณฑที่

อาศัยชวงการระบาดของโรค มีจํานวน 3 คน (3.2%) และมีผูตอบแบบสอบถาม 6 คน (6.3%) กรอก

ขอมูลผิดพลาด จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ สวนใหญมีโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 6–

10 แหง มีจํานวน 52 คน (54.8%) รองลงมาคือดูแลรับผิดชอบ 1–5 แหง มีจํานวน 25 คน (26.3%) ถัด

มาคือดูแลรับผิดชอบ 11–15 แหง มีจํานวน 10 คน (10.4%) และดูแลรับผิดชอบ 16–20 แหง มีจํานวน 

8 คน (8.4)จํานวนแพทยใหมที่เขาพบตอเดือน สวนใหญพบแพทยใหม 1-4 คน มีจํานวน 69 คน 

(72.6%) รองลงมาคือ พบแพทยใหม 5-8 คน มีจํานวน 13 คน (13.7%) ถัดมาคือ พบแพทยใหม 9-12 

คน มีจํานวน 6 คน (6.3%) เทากับพบแพทยใหมมากกวา 16 คนขึ้นไป และพบแพทยใหม 13-16 คน มี

จํานวน 1 คน (1.1%) จํานวนแพทยที่เขาพบตอเดือน สวนใหญพบแพทยมากกวา 60 คนขึ้นไป มี

จํานวน 44 คน (46.3%) รองลงมาคือ พบแพทย 16-30 คน มีจํานวน 19 คน (20.0%) ถัดมาคือ พบ

แพทย 46-60 คน มีจํานวน 15 คน (15.8%) ถัดมาอีกลําดับคือพบแพทย 31-45 คน มีจํานวน 12 คน 

(12.6%) และพบแพทย 1-15 คน มีจํานวน 5 คน (5.3%) รายละเอียดจํานวนความถี่ รอยละของ

ลักษณะขอมูลสวนบุคคลแสดงในตารางที่ 3 
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ตาราง 3 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละขอมูล ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม   
 

ลักษณะขอมลูสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 

1. เพศ    

 ชาย 21 22.1 

  หญิง 74 77.9 

  
 

รวม 
 

95 
 

100.0 

2. อายุ    

 21 - 25 ป 50 52.6 

 26 - 30 ป 29 30.5 

 31 - 35 ป 11 11.6 

 มากกวา 35 ปข้ึนไป 5 5.3 

 
 

รวม 
 

95 
 

100.0 

3. การศึกษา   

 ปริญญาตรี เภสัชศาสตรบัณฑิต 59 62.1 

 ปริญญาตรี สาขาอื่นๆ 29 30.5 

 ปริญญาโท 7 7.4 

 
 

รวม 95 100.0 

4.ประสบการณการทาํงานผูแทนยา   

 นอยกวา 1 ป 25 26.3 

 1 - 3 ป 43 45.3 

 4 - 6 ป 13 13.7 

 7 - 9 ป 9 9.5 

 มากกวา 9 ปข้ึนไป 5 5.3 

 
 

รวม 95 100.0 

5. ลักษณะผลติภัณฑที่ขาย 

 

  

 เดินดีดวยตัวผลิตภัณฑเอง 4 4.2 

 อาศัยการ Remind ชื่อการคาของผลิตภัณฑ 17 17.9 

 อาศัยการใหขอมูลเกี่ยวกับยาอยางสม่าํเสมอ 48 50.5 
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ตาราง 3 (ตอ) 
  

ลักษณะขอมลูสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 

 ตามชวงการระบาดของโรค 3 3.2 

 ผลิตภัณฑเดินชาเพราะราคาแพง หรือถูก

ควบคุมการใช 
17 17.9 

 
 

รวม 89 93.7 

6. จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ   

 1 – 5  แหง 25 26.3 

 6 – 10  แหง 52 54.8 

 11 – 15  แหง 10 10.5 

 16 – 20  แหง 8 8.4 

 มากกวา 20 แหงขึน้ไป 0 0 

 
 

รวม 
 

95 100.0 

7. จํานวนแพทยใหมที่เขาพบตอเดือน   

 
 

มากกวา 16 คนขึ้นไป 6 6.3 

 
 

13-16คน 1 1.1 

 
 

9-12 คน 6 6.3 

 
 

5-8 คน 13 13.7 

 
 

1-4 คน 69 72.6 

 
 
 

รวม 95 100.0 

8. จํานวนแพทยที่เขาพบตอเดือน   

 
 

มากกวา 60 คนขึ้นไป 44 46.3 

 
 

46-60 คน 15 15.8 

 
 

31-45 คน 12 12.6 

 
 

16-30 คน 19 20.0 

 
 

1-15 คน 5 5.3 

 
 
 

รวม 95 100.0 
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สวนที่ 2 ผลการเตรียมความพรอมกอนการขายของผูแทนยา 
การเตรียมความพรอมกอนการขายสามารถจําแนกตามองคประกอบเปน 3 สวน ไดแก การ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติตอแพทยเดิมที่เคยพบแลวและแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก 

การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขาย ดังนั้นในภาพรวมของการเตรียมความพรอมกอนการขายจึงพิจารณาเปนสวนของ

แพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก และสวนของแพทยเดิมที่เคยพบแลว 
 
การเตรียมความพรอมกอนการขาย 
การเตรียมความพรอมกอนการขายตอแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเตรียมความพรอมมาก มีจํานวน 53 คน (55.8%) รองลงมาคือ เตรียมความพรอมปานกลาง 

มีจํานวน 32 คน (33.7%) ถัดมาคือเตรียมความพรอมมากที่สุด มีจํานวน 6 คน (6.3%) และเตรียม

ความพรอมนอย มีจํานวน 4 คน (4.2%) สวนเตรียมความพรอมนอยที่สุดไมมีผูตอบแบบสอบถามคน

ใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4 

การเตรียมความพรอมกอนการขายตอแพทยเดิมที่เคยพบแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเตรียมความพรอมมาก มีจํานวน 54 คน (56.9%) รองลงมาคือ เตรียมความพรอมปานกลาง 

มีจํานวน 33 คน (34.7%) ถัดมาคือเตรียมความพรอมมากที่สุด มีจํานวน 6 คน (6.3%) และเตรียม

ความพรอมนอย มีจํานวน 2 คน (2.1%) สวนเตรียมความพรอมนอยที่สุดไมมีผูตอบแบบสอบถามคน

ใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 5 

 

ตาราง 4 แสดงระดับการเตรยีมความพรอมกอนการขายของผูแทนยาตอแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก  

     ระดับคะแนน จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการเตรียมความพรอม         
กอนการขาย 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

เตรียมความพรอมมากที่สุด  (75.3 – 94.0) 6 6.3 6.3 
 

เตรียมความพรอมมาก  (56.5 – 75.2)  53 55.8 62.1 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  (37.7 – 56.4) 32 33.7 95.8 
 

เตรียมความพรอมนอย  (18.9 – 37.6) 4 4.2 100.0 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด   (0 – 18.8) 0 0 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  
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ตาราง 5 แสดงระดับการเตรียมความพรอมกอนการขายของผูแทนยาตอแพทยเดิมที่เคยพบแลว  

      ระดับคะแนน จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการเตรียมความพรอม         
กอนการขาย 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

เตรียมความพรอมมากที่สุด  (68.9 – 86.0) 6 6.3 6.3 
 

เตรียมความพรอมมาก  (51.7 – 68.8)  54 56.9 63.2 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  (34.5 – 51.6) 33 34.7 97.9 
 

เตรียมความพรอมนอย  (17.3 – 34.4) 2 2.1 100.0 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด   (0 – 17.2) 0 0 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  

 

รายละเอียดของการเตรียมความพรอมกอนการขายทั้ง 3 สวน ไดแก การเตรียมความพรอม

เกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติตอแพทยเดิมที่เคยพบแลวและแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก การเตรียมความ

พรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายเปนดังนี้ 
 
สวนที่ 1 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติของผูแทนยา 
การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติกับแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก ในแตละขอที่มี

การกระทําสูงสุดเปนดังนี้ กระทําการนัดหมายลวงหนากอนการเขาพบแพทยบางครั้งรอยละ 32.6 

กระทําการศึกษาวาเปนแพทยเฉพาะทางดานใดหรือสนใจศึกษาเรื่องใดเปนพิเศษทุกครั้งรอยละ 40.0 

กระทําการศึกษาตําแหนงงานบริหารของแพทยมากครั้งรอยละ 35.8 กระทําการศึกษาลักษณะ

ครอบครัวของแพทยบางครั้งรอยละ 35.8 กระทําการกําหนดวัตถุประสงคกอนเขาพบแพทยทุกครั้งรอย

ละ 41.1 กระทําการคาดหมายลวงหนาถึงผลที่จะไดรับจากการเขาพบมากครั้งรอยละ 38.9 กระทํา

การศึกษาอุปนิสัยของแพทยมากครั้งรอยละ 38.9 และกระทําการศึกษาถึงสถาบันที่แพทยสําเร็จมา

บางครั้งรอยละ 36.8 รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 6 
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ตาราง 6 แสดงรอยละความถี่ รายละเอียดการกระทําการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานกอนการขาย  

      ตอแพทยใหมทีพ่บเปนครั้งแรกของผูแทนยา  
 

รอยละความถี่ การเตรยีมความพรอมเกีย่วกับงาน 
ที่ตองปฏิบัติตอแพทยใหม 
 

มิได
กระทํา 

กระทํา
นอยครั้ง 

กระทํา
บางครั้ง 

กระทํา
มากครั้ง 

กระทํา
ทุกครั้ง 

รวม 

 

การนัดหมายลวงหนา 25.3 23.2 32.6 16.8 2.1 100.0 

การศึกษาวาเปนแพทยเฉพาะทางดาน

หรือสนใจศึกษาเรื่องใดเปนพิเศษ 
0 12.6 21.1 26.3 40.0 100.0 

 

การศึกษาตําแหนงงานบรหิารของแพทย 1.1 10.5 25.3 35.8 27.4 100.0 
 

การศึกษาลักษณะครอบครัวของแพทย 7.4 18.9 35.8 27.4 10.5 100.0 
 

การกําหนดวัตถุประสงคกอนเขาพบแพทย 0 6.3 14.7 37.9 41.1 100.0 

การคาดหมายลวงหนาถงึผลที่จะไดรับ

จากการเขาพบ 
1.1 12.6 26.3 38.9 21.1 100.0 

 

การศึกษาอุปนิสัยของแพทย 3.2 16.8 27.4 38.9 13.7 100.0 
 

การศึกษาถึงสถาบนัที่แพทยสําเร็จมา 6.3 26.3 36.8 23.2 7.4 100.0 

 

 

เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติตอแพทยใหม

กอนการขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานปานกลาง มีจํานวน 

37 คน (39.0%) รองลงมาคือ เตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานมาก มีจํานวน 35 คน (36.8%) ถัดมาคือ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานมากที่สุด มีจํานวน 13 คน (13.7%) และเตรียมความพรอมเกีย่วกบังาน

นอย มีจํานวน 10 คน (10.5%) สวนเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานนอยที่สุดไมมีผูตอบแบบสอบถาม

คนใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 7 
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ตาราง 7 แสดงระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานกอนการขายตอแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก 

      ของผูแทนยา ระดับคะแนน จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการเตรียมความพรอม
เกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ 
ตอแพทยใหม 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

เตรียมความพรอมมากที่สุด   (25.7 – 32.0) 13 13.7 13.7 
 

เตรียมความพรอมมาก  (19.3 – 25.6) 35 36.8 50.5 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  (12.9 – 19.2) 37 39.0 89.5 
 

เตรียมความพรอมนอย  (6.5 – 12.8)  10 10.5 100.0 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด  (0 – 6.4) 0 0 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  

 

การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองทํากับแพทยเดิมที่เคยพบแลว ในแตละขอที่มีการ

กระทําสูงสุดเปนดังนี้ กระทําการนัดหมายลวงหนากอนการเขาพบแพทยบางครั้งรอยละ 48.4 กระทํา

การศึกษาวาเปนแพทยเฉพาะทางดานใดหรือสนใจศึกษาเรื่องใดเปนพิเศษมากครั้งรอยละ 34.7 

กระทําการศึกษาตําแหนงงานบริหารของแพทยบางครั้งรอยละ 32.6 กระทําการศึกษาลักษณะ

ครอบครัวของแพทยบางครั้งรอยละ 35.8 กระทําการกําหนดวัตถุประสงคกอนเขาพบแพทยมากครั้ง

รอยละ 48.4 และกระทําการคาดหมายลวงหนาถึงผลที่จะไดรับจากการเขาพบมากครั้งรอยละ 49.5 

รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 61

ตาราง 8 แสดงรอยละความถี่ รายละเอียดการกระทําการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานกอนการขาย 

      ตอแพทยเดิมที่เคยพบแลวของผูแทนยา  
 

รอยละความถี่ การเตรยีมความพรอมเกีย่วกับงาน 
ที่ตองปฏิบัติตอแพทยเดิม 
 

มิได
กระทํา 

กระทํา
นอยครั้ง 

กระทํา
บางครั้ง 

กระทํา
มากครั้ง 

กระทํา
ทุกครั้ง 

รวม 

 

การนัดหมายลวงหนา 9.5 38.9 48.4 2.1 1.1 100.0 

การศึกษาวาเปนแพทยเฉพาะทางดานใด

หรือสนใจศึกษาเรื่องใดเปนพิเศษ 
0 7.4 31.6 34.7 26.3 100.0 

 

การศึกษาตําแหนงงานบรหิารของแพทย 0 11.6 32.6 30.5 25.3 100.0 
 

การศึกษาลักษณะครอบครัวของแพทย 7.4 20.0 35.8 30.5 6.3 100.0 
 

การกําหนดวัตถุประสงคกอนเขาพบแพทย 0 2.1 18.9 48.4 30.5 100.0 

การคาดหมายลวงหนาถงึผลที่จะไดรับ

จากการเขาพบ 
0 4.2 29.5 49.5 16.8 100.0 

 

เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติตอแพทยเดิมที่

เคยพบ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานมาก มีจํานวน 50 คน 

(52.6%) รองลงมาคือ เตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานปานกลาง มีจํานวน 36 คน (37.9%) ถัดมาคือ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานมากที่สุด มีจํานวน 6 คน (6.3%) และเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงาน

นอย มีจํานวน 3 คน (3.2%) สวนเตรียมความพรอมดานเกี่ยวกับนอยที่สุดไมมีผูตอบแบบสอบถามคน

ใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 9 
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ตาราง 9 แสดงระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานกอนการขายตอแพทยเดิมที่เคยพบแลวของ 

    ผูแทนยา ระดับคะแนน จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

การเตรยีมความพรอมเกีย่วกับ
งานที่ตองปฏิบัติตอแพทยเดิม 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

เตรียมความพรอมมากที่สุด   (19.3 – 24.0) 6 6.3 6.3 
 

เตรียมความพรอมมาก  (14.5 – 19.2) 50 52.6 58.9 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  (9.7 – 14.4) 36 37.9 96.8 
 

เตรียมความพรอมนอย  (4.9 – 9.6)  3 3.2 100.0 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด  (0 – 4.8) 0 0 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  
 

 
2) การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง 
การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง มี 3 องคประกอบ คือ การเตรียม

ความพรอมเกี่ยวกับกิริยาทาทาง การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับการสนทนา และการเตรียมความ

พรอมเกี่ยวกับการแตงกาย ในแตละขอที่มีการกระทําสูงสุดเปนดังนี้ การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับ

กิริยาทาทาง พบวา มิไดกระทําการฝกการไหวรอยละ 52.6  มิไดกระทําการซักซอมการนั่งรอยละ 57.9 

มิไดกระทําการฝกซอมการเดินรอยละ 64.2 มิไดกระทําการซักซอมการยืนรอยละ 63.2 มิไดกระทําการ

ซักซอมการถือของรอยละ 65.3  และมิไดกระทําการทดลองสงของรอยละ 64.2  การเตรียมความ

พรอมเกี่ยวกับการสนทนา พบวา กระทําการฝกซอมการพูดรอยละ 65.3 มิไดกระทําการซอมวิธีการ

หัวเราะรอยละ 81.1 กระทําการฝกซอมการใชอุปกรณประกอบการสนทนารอยละ 75.8  และมิได

กระทําการฝกซอมการใชสายตาประกอบการสนทนารอยละ 55.8 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับการ

แตงกาย  พบวา กระทําการจัดแตงทรงเสื้อผากอนเขาพบแพทยรอยละ 92.6 กระทําการจัดแตงทรงผม

กอนเขาพบแพทยรอยละ 94.7 กระทําการเสริมแตงใบหนากอนเขาพบแพทยรอยละ 89.5  และกระทํา

การใชเครื่องดับกลิ่นกายกอนเขาพบแพทยรอยละ 73.7 รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 10 
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ตาราง 10 แสดงรอยละความถี่ รายละเอียดการกระทาํการเตรียมความพรอมเกีย่วกบับุคลิก/ 

    ภาพลักษณตนเองกอนการขาย ของผูแทนยา  
 

รอยละความถี่ การเตรยีมความพรอมเกีย่วกับบุคลิก/ภาพลักษณ
ตนเอง กอนการพบแพทย 
 

 

กระทาํ 
 

มิไดกระทํา 
รวม 

 

กิริยาทาทาง    
  

ฝกการไหวสวสัดีไหวขอบคุณใหดูออนนอม 47.4 52.6 100.0 
 

ซักซอมการนัง่ระหวางรอพบแพทย นัง่สนทนากับ

แพทย ใหเรียบรอยดูมีสงาราศี            
42.1 57.9 100.0 

  

ฝกซอมการเดินใหดูคลองแคลวและสงางาม 35.8 64.2 100.0 
 

ซักซอมการยืนรอพบแพทย การยืนสนทนากับ

แพทยใหดูสงาผาเผย 
36.8 63.2 100.0 

  

ซักซอมการถือของใหดูทะมดัทะแมง 34.7 65.3 100.0 
  

ทดลองทําการสงของใหดูออมนอมและเรียบรอย 35.8 64.2 100.0 
 

การสนทนา    
  

ฝกซอมการพดูใหไพเราะและสุภาพ 65.3 34.7 100.0 
 

ทดลองซอมวธิีการหัวเราะอยางสุภาพและถูก

จังหวะ 
18.9 81.1 100.0 

 

ฝกซอมการใชอุปกรณที่เหมาะสมเพื่อประกอบการ

สนทนา 

75.8 24.2 100.0 
 

ฝกซอมการใชสายตาประกอบการสนทนา เชนการ

สบตาในจังหวะที่สมควร 
44.2 55.8 100.0 

 

การแตงกาย    
  

จัดแตงทรงเสือ้ผาใหดูเรียบรอย 92.6 7.4 100.0 
  

จัดแตงทรงผมใหดูเรียบรอย 94.7 5.3 100.0 
  

เสริมแตงใบหนาใหดูสวยงาม สะอาดสะอาน 89.5 10.5 100.0 
  

ใชโคโลญ หรือฉีดน้ําหอมใหมีกลิน่หอมออนๆ 73.7 26.3 100.0 
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เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองกอน

การขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองปาน

กลาง มีจํานวน 43 คน (45.3%) รองลงมาคือ เตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง

มาก มีจํานวน 27 คน (28.4%) ถัดมาคือเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองมากที่สุด 

มีจํานวน 15 คน (15.8%) และเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองนอย มีจํานวน 10 

คน (10.5%) สวนเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองนอยที่สุดไมมีผูตอบ

แบบสอบถามคนใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 11 

 

ตาราง 11 แสดงระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองกอนการขาย 

 ของผูแทนยา ระดับคะแนน จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการเตรียมความพรอม
เกี่ยวกับบุคลกิ/ภาพลกัษณตนเอง 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

เตรียมความพรอมมากที่สุด   (11.3 – 14.0) 15 15.8 15.8 
 

เตรียมความพรอมมาก  (8.5 – 11.2) 27 28.4 44.2 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  (5.7 – 8.4) 43 45.3 89.5 
 

เตรียมความพรอมนอย  (2.9 – 5.6)  10 10.5 100.0 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด  (0 – 2.8) 0 0 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  

 
 

3) การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 
การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายมี 3 องคประกอบ คือ การเตรียมความพรอม

ดานความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การเตรียมความพรอมดานเอกสารประกอบผลิตภัณฑ และการเตรียม

ความพรอมดานของชํารวยประกอบผลิตภัณฑ ในแตละขอที่มีการกระทําสูงสุดเปนดังนี้ การเตรียม

ความพรอมดานความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ พบวา กระทําการทบทวนความรูเกี่ยวกับยาที่จะนําเสนอ

มากครั้งรอยละ 53.7 กระทําการทบทวนขอมูลราคายาเปรียบเทียบกับคูแขงมากครั้งรอยละ 42.1 

กระทําการทบทวนความรูเกี่ยวกับ Side Effect ของยาบางครั้งรอยละ 44.2  กระทําการทบทวนความรู

เกี่ยวกับขอพึงระวังในการใชยามากครั้งรอยละ 43.2 กระทําการศึกษาอัตราการใชยาของโรงพยาบาล

มากครั้งรอยละ 48.4 และกระทําการศึกษาเกี่ยวกับ Stock ยาในหองยาโรงพยาบาลมากครั้งรอยละ 
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47.4 การเตรียมความพรอมดานเอกสารประกอบผลิตภัณฑ พบวา กระทําการจัดหาเอกสารกํากับยา

เพื่อใชแจกหรือเพื่อใชใหขอมูลกับแพทยมากครั้งรอยละ 44.2 กระทําการจัดหาโบรชัวรของยาเพื่อใช

เปนสื่อในการใหขอมูลกับแพทยมากครั้งรอยละ 37.9 และกระทําการจัดหา Study หรือ Reprint ที่

เกี่ยวของกับยาเพื่อใชในการใหขอมูลเสริมกับแพทยมากครั้งรอยละ 49.5  การเตรียมความพรอมดาน

ของชํารวยประกอบผลิตภัณฑ พบวา กระทําการจัดหา Gimmick ที่เกี่ยวกับบริษัทไวอยางเพียงพอ

กอนการเขาพบมากครั้งรอยละ 35.8 กระทําการจัดหา Gimmick ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑไวอยางเพียงพอ

กอนการเขาพบมากครั้งรอยละ 38.9 และกระทําการจัดหา Gimmick ไวอยางเพียงพอสําหรับมอบให

บุคลากรที่เกี่ยวของมากครั้งรอยละ 33.7 รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 12 

 

ตาราง 12 แสดงรอยละความถี่ รายละเอียดการกระทําการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 

    กอนการขายของผูแทนยา  
 

รอยละความถี่ การเตรยีมความพรอมเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑทีข่ายกอนการพบแพทย 
 

มิได
กระทํา 

กระทํา
นอยครั้ง 

กระทํา
บางครั้ง 

กระทํา
มากครั้ง 

กระทํา
ทุกครั้ง 

รวม 

 
 
 

ความรูเกีย่วกบัผลิตภัณฑ       
  

ทบทวนความรูเกี่ยวกบัยา 0 6.3 29.5 53.7 10.5 100.0 

 
 

ทบทวนขอมูลราคายาเปรียบเทียบ

กับคูแขง 
0 10.5 40.0 42.1 7.4 100.0 

 
 

ทบทวนความรูเกี่ยวกบั Side Effect  0 7.4 44.2 40.0 8.4 100.0 

 
 

ทบทวนความรูเกี่ยวกบัขอพงึระวงั 0 9.5 37.9 43.2 9.5 100.0 

 
 

ศึกษาอัตราการใชยาของ

โรงพยาบาล 
1.1 5.3 30.5 48.4 14.7 100.0 

 
 

ศึกษาเกีย่วกับ Stock ยาในหองยา

โรงพยาบาล  
0 5.3 32.6 47.4 14.7 100.0 
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ตาราง 12 (ตอ) 
 

รอยละความถี่ การเตรยีมความพรอมเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑกอนการพบแพทย 
 

มิได
กระทํา 

กระทํา
นอยครั้ง 

กระทํา
บางครั้ง 

กระทํา
มากครั้ง 

กระทํา
ทุกครั้ง 

รวม 

 
 

เอกสารประกอบผลิตภัณฑ       
 จัดหาเอกสารกํากับยาเพื่อใชแจก

หรือเพื่อใชใหขอมูลกับแพทย 
1.1 3.2 33.7 44.2 17.9 100.0 

 จัดหาโบรชัวรของยาเพื่อใชเปนสื่อ

ในการใหขอมูลกับแพทย 
1.1 4.2 31.6 37.9 25.3 100.0 

 จัดหา Study หรือ Reprint ที่เกีย่ว 

กับยาเพื่อใชในการใหขอมูลเสริม 
0 2.1 31.6 49.5 16.8 100.0 

 
 

ของชํารวยประกอบผลิตภัณฑ       

 จัดหา Gimmick ที่เกี่ยวกับบริษัทไว

อยางเพียงพอ 
1.1 12.6 33.7 35.8 16.8 100.0 

 จัดหา Gimmick ที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑไวอยางเพียงพอ 
2.1 8.4 28.4 38.9 22.1 100.0 

 จัดหา Gimmick ไวอยางเพยีงพอ

สําหรับมอบใหบุคลากรที่เกีย่วของ 
9.5 11.6 31.6 33.7 13.7 100.0 

 
 

เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายกอนการขาย 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเตรียมความพรอมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑที่ขายมาก มีจํานวน 62 

คน (72.6%) รองลงมาคือ เตรียมความพรอมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑที่ขายปานกลาง มีจํานวน 23 คน 

(24.2%) ถัดมาคือเตรียมความพรอมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑที่ขายมากที่สุด มีจํานวน 7 คน (7.4%) 

และเตรียมความพรอมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑที่ขายนอย มีจํานวน 3 คน (3.2%) สวนเตรียมความ

พรอมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑที่ขายนอยที่สุดไมมีผูตอบแบบสอบถามคนใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ 

รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 13 
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ตาราง 13 แสดงระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑที่ขายกอนการขายของผูแทนยา  

    ระดับคะแนน จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  

 

ระดับการเตรียมความพรอม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑทีข่าย 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

เตรียมความพรอมมากที่สุด   (38.5 – 48.0) 7 7.4 7.4 
 

เตรียมความพรอมมาก  (28.9 – 38.4) 62 65.2 72.6 
 

เตรียมความพรอมปานกลาง  (19.3 – 28.8) 23 24.2 96.8 
 

เตรียมความพรอมนอย  (9.7 – 19.2)  3 3.2 100.0 
 

เตรียมความพรอมนอยที่สุด  (0 – 9.6) 0 0 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  

 

 
สวนที่ 3 ผลการสรางปฏิสัมพันธในการขายของผูแทนยา 

การสรางปฏิสัมพันธในการขายสามารถจําแนกตามองคประกอบเปน 3 สวน ไดแก การสราง

ปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการ

สรางปฏิสัมพันธในการปดการขายของผูแทนยา ภาพรวมความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธใน

การขาย เปนดังนี้  
 
การสรางปฏิสัมพันธในการขาย 
ความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธในการขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมกีาร

สรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมาก มีจํานวน 73 คน (78.4%) รองลงมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธ

เหมาะสมปานกลาง มีจํานวน 18 คน (19.4%) และมีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมากที่สุด มีจํานวน 

2 คน (2.2%) สวนการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมนอยและการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมนอยที่สุดไมมี

ผูตอบแบบสอบถามคนใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 14 
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ตาราง 14 แสดงระดับความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธในการพบแพทยของผูแทนยา ระดับ 

    คะแนน จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการสรางปฏสิัมพนัธที่
เหมาะสมในการพบแพทย 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

เหมาะสมมากที่สุด   (52.1 – 65.0) 2 2.2 2.2 
 

เหมาะสมมาก  (39.1 – 52.0) 73 78.4 80.6 
 

เหมาะสมปานกลาง  (26.1 – 39.0) 18 19.4 100.0 
 

เหมาะสมนอย  (13.1 – 26.0)  0 0 100.0 
 

เหมาะสมนอยที่สุด  (0 – 13.0) 0 0 100.0 
 
 

รวม 93 100.0  

 

รายละเอียดของการสรางปฏิสัมพันธในการขายทั้ง 3 สวน ไดแก การสรางปฏิสัมพันธในการ

นําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการสรางปฏิสัมพันธใน

การปดการขายของผูแทนยา เปนดังนี้ 

 
1) การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย 
การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขายมี 3 องคประกอบ คือ การสรางความพึงพอใจ 

(ในการสนทนาและในผลิตภัณฑ) การเสนอขอมูลผลิตภัณฑที่เปนประโยชน และการพูดชักชวนให

แพทยใชผลิตภัณฑ ในแตละขอที่มีการกระทําสูงสุดเปนดังนี้ การสรางความพึงพอใจ (ในการสนทนา

และในผลิตภัณฑ) พบวา กระทําการพูดใหมีจังหวะเหมาะสมรอยละ 89.5 มิไดกระทําการใชน้ําเสียง

สูงในการสนทนารอยละ 63.2 กระทําการพูดเสียงดังชัดเจนรอยละ 77.9 กระทําการพูดเสียงเบาๆรอย

ละ 83.2 มิไดกระทําการพูดเสียงเนิบๆรอยละ 65.3 กระทําการกลาวถึงชื่อเสียงบริษัทเพื่อเชื่อมโยงไปสู

ผลิตภัณฑรอยละ 56.8 กระทําการมอบ Sample เพื่อใหทดลองใชผลิตภัณฑรอยละ 80.0 กระทําการ

นําเสนอเกี่ยวกับราคาผลิตภัณฑรอยละ 58.9  กระทําการอางอิงถึงแพทยทานที่มีชื่อเสียงวาใช

ผลิตภัณฑของทานรอยละ 58.9  และกระทําการเปรียบเทียบใหแพทยเห็นขอดีในผลิตภัณฑและ

ชี้ใหเห็นขอเสียในผลิตภัณฑคูแขงรอยละ 76.8 การเสนอขอมูลผลิตภัณฑที่เปนประโยชน พบวา 

กระทําการอธิบายกลไกการออกฤทธิ์ของยามากครั้งรอยละ 37.9 กระทําการกลาวถึงคา Parameter 

ทางชีวสมมูลในดานเภสัชวิทยาบางครั้งรอยละ 42.1 กระทําการกลาวถึงขนาดความแรงของยามาก
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คร้ังรอยละ 40.0 กระทําการกลาวถึงวิธีการบริหารยามากครั้งรอยละ 40.0 กระทําการกลาวถึงขอพึง

ระวังในการใชยามากครั้งรอยละ 41.1 กระทําการกลาวถึงขอหามในการใชยามากครั้งรอยละ 38.9 

กระทําการกลาวถึงสิทธิของผูปวยในการใชยามากครั้งรอยละ 40.0  และกระทําการกลาวถึงวิธีแจง

ขอมูลถาเกิดปญหาที่เกี่ยวของกับการใชผลิตภัณฑมากครั้งรอยละ 30.5  และการพูดชักชวนใหแพทย

ใชผลิตภัณฑ พบวา กระทําการการพูดชักชวนใหแพทยใชผลิตภัณฑมากครั้งรอยละ 56.8 รายละเอียด

แสดงดังตารางที่ 15 

 

ตาราง 15 แสดงรอยละความถี่ รายละเอียดการสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขายขณะพบ 

    แพทยของผูแทนยา 
 

รอยละความถี่ การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อ
การขาย 
 

 

กระทาํ 
 

มิไดกระทํา 
รวม 

 

การสรางความพึงพอใจ (ในการสนทนาและในผลิตภัณฑ) 

 
 

พูดใหมีจงัหวะเหมาะสม 89.5 10.5 100.0 

 
 

ใชน้ําเสยีงสงูในการสนทนา 36.8 63.2 100.0 

 
 

พูดเสียงดงัชัดเจน 77.9 22.1 100.0 
  

พูดเสียงเบาๆ 83.2 16.8 100.0 
  

พูดเสียงเนิบ  ๆ 34.7 65.3 100.0 

 
 

กลาวถึงชื่อเสยีงบริษทัเพื่อเชื่อมโยงไปสู

ผลิตภัณฑ 
56.8 43.2 100.0 

  

มอบ Sample เพื่อใหทดลองใช

ผลิตภัณฑ 
80.0 20.0 100.0 

  

นําเสนอเกีย่วกับราคาผลิตภัณฑ 58.9 41.1 100.0 
  

อางอิงถึงแพทยทานที่มีชื่อเสียงวาใช

ผลิตภัณฑของทาน 
58.9 41.1 100.0 

 

เปรียบเทยีบใหแพทยเห็นขอดีใน

ผลิตภัณฑของทานและชี้ใหเห็นขอเสยี

ในผลิตภัณฑคูแขง 

76.8 23.2 100.0 
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ตาราง 15 (ตอ)  
 

รอยละความถี่ การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อ
การขาย 
 

มิได
กระทํา 

กระทํา
นอยครั้ง 

กระทํา
บางครั้ง 

กระทํา
มากครั้ง 

กระทํา
ทุกครั้ง 

รวม 

 

การเสนอขอมลูผลิตภัณฑที่เปนประโยชน       
  

อธิบายกลไกการออกฤทธิ์ของยา 2.1 12.6 34.7 37.9 12.6 100.0 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลาวถึงคา Parameter ทางชีวสมมูลใน

ดานเภสัชวทิยา 

8.4 16.8 42.1 25.5 3.2 100.0 

  

กลาวถึงขนาดความแรงของยา  3.2 7.4 15.8 40.0 33.7 100.0 
  

กลาวถึงวิธีการบริหารยา 0 3.2 14.7 40.0 42.1 100.0 
  

กลาวถึงขอพงึระวังในการใชยา 1.1 7.4 34.7 41.1 15.8 100.0 
  

กลาวถึงขอหามในการใชยา 2.1 10.5 34.7 38.9 13.7 100.0 
  

กลาวถึงสทิธิของผูปวยในการใชยา 4.2 8.4 21.1 40.0 26.3 100.0 
  

กลาวถึงวิธีแจงขอมูลถาเกิดปญหาที่

เกี่ยวของกับการใชผลิตภัณฑ 
12.6 30.5 29.5 22.1 5.3 100.0 

 

การพูดชักชวนใหแพทยใชผลิตภัณฑ 0 10.5 11.6 56.8 18.9 97.8 

 
 

เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการ

ขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการสรางปฏิสัมพันธขณะนําเสนอเหมาะสมมาก มีจํานวน 

60 คน (64.5%) รองลงมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธขณะนําเสนอเหมาะสมปานกลาง มจีาํนวน 23 คน 

(24.7%) ถัดมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธขณะนําเสนอเหมาะสมนอย มีจํานวน 6 คน (6.5%) และมี

การสรางปฏิสัมพันธขณะนําเสนอเหมาะสมมากที่สุด มีจํานวน 4 คน (4.3%) สวนการสรางปฏิสัมพันธ

ขณะนําเสนอเหมาะสมนอยที่สุดไมมีผูตอบแบบสอบถามคนใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียด

แสดงดังตารางที่ 16 
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ตาราง 16 แสดงระดับความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย 

 ของผูแทนยา ระดับคะแนน จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการสรางปฏสิัมพนัธที่
เหมาะสมขณะนําเสนอ 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

เหมาะสมมากที่สุด   (36.9 – 46.0) 4 4.3 4.3 
 

เหมาะสมมาก  (27.7 – 36.8) 60 64.5 68.8 
 

เหมาะสมปานกลาง  (18.5 – 27.6) 23 24.7 93.5 
 

เหมาะสมนอย  (9.3 – 18.4)  6 6.5 100.0 
 

เหมาะสมนอยที่สุด  (0 – 9.2) 0 0 100.0 
 
 

รวม 93 100.0  

 

 
 2) การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยง 

การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงมี 3 องคประกอบ คือ การแสดงอารมณ การโตแยง

อยางมีเหตุผล และการพยามยามเปลี่ยนขอโยแยงใหเปนเหตุผลในการซื้อ ในแตละขอที่มีการกระทํา

สูงสุดเปนดังนี้ การแสดงอารมณ พบวา กระทําการไมแสดงอารมณหากแพทยไมใหความสนใจมาก

คร้ังรอยละ 85.3 การโตแยงอยางมีเหตุผลในกรณีแพทยกลาววาผลิตภัณฑทําใหเกิดอาการขางเคียง

มาก พบวา กระทําการถามกลับเพื่อยืนยันวาเกิดมากจริงหรือไมรอยละ 89.5 กระทําการรับวาจะแจง

ใหทางบริษัททราบรอยละ 78.9 กระทําการสอบถามวาเกิดกับคนไขหลายรายหรือไมรอยละ 95.8 

กระทําการสอบถามวาเกิดกับคนไขประเภทใดรอยละ 89.5  และกระทําการสอบถามถึงลักษณะ

อาการขางเคียงที่เกิดขึ้นรอยละ 97.9 และการพยามยามเปลี่ยนขอโตแยงใหเปนเหตุผลในการซื้อใน

กรณีแพทยกลาววาผลิตภัณฑสูคูแขงไมได พบวา มิไดกระทําการเชื่อถือตามที่แพทยบอกรอยละ 86.3 

มิไดกระทําการตอบวาไมจริง รอยละ 84.2 กระทําการใหแพทยอธิบายวาสูไมไดอยางไรรอยละ 89.5 

กระทําการอธิบายถึงเหตุผลซึ่งเปนลักษณะของผลิตภัณฑใหแพทยฟงในทันทีรอยละ 74.7  และกระทาํ

การนอมรับไวในเบื้องตนแลวหาโอกาสอธิบายเหตุผลรอยละ 92.6 รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 17 
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ตาราง 17 แสดงรอยละความถี่ รายละเอียดการสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงของผูแทนยา 

 
 

รอยละความถี ่
 

 

การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยง 
 

 มิได
กระทํา 

กระทํา
นอยครั้ง 

กระทํา
บางครั้ง 

กระทํา
มากครั้ง 

กระทํา
ทุกครั้ง 

รวม 

การไมแสดงอารมณหากแพทยไมใหความ

สนใจ 

9.5 0 0 85.3 4.2 99.0 
  

กระทาํ 
 

มิไดกระทํา  
 

การโตแยงอยางมีเหตุผลในกรณีแพทยกลาว

วาผลิตภัณฑทําใหเกิดอาการขางเคียงมาก 
   

 
 

ถามกลบัเพื่อยืนยนัวาเกิดมากจริง

หรือไม 
89.5 10.5 100.0 

 
 

รับวาจะแจงใหทางบริษทัทราบ 78.9 21.1 100.0 

 
 

สอบถามวาเกดิกับคนไขหลายราย

หรือไม 
95.8 4.2 100.0 

 
 

สอบถามวาเกดิกับคนไขประเภทใด 95.8 4.2 100.0 

 
 

สอบถามถงึลกัษณะอาการขางเคียงที่

เกิดขึ้น 

97.9 2.1 100.0 

 

การพยามยามเปลี่ยนขอโตแยงใหเปนเหตุผล

ในการซื้อในกรณีแพทยกลาววาผลิตภัณฑสู

คูแขงไมได 

   

 
 

เชื่อถือตามที่แพทยบอก 13.7 86.3 100.0 

 
 

ตอบวาไมจริง 15.8 84.2 100.0 

 
 

ใหแพทยอธิบายวาสูไมไดอยางไร 89.5 10.5 100.0 

 
 

อธิบายถึงเหตผุลซึ่งเปนลกัษณะของ

ผลิตภัณฑใหแพทยฟงในทนัท ี
74.7 25.3 100.0 

 
 

นอมรับไวในเบื้องตนแลวหาโอกาส

อธิบายเหตุผล 

92.6 7.4 100.0 
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เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยง 5 

ระดับ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการสรางปฏิสัมพันธการขจัดขอโตแยงเหมาะสมมาก มี

จํานวน 79 คน (84.0%) รองลงมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธการขจัดขอโตแยงเหมาะสมปานกลาง มี

จํานวน 9 คน (9.6%) และมีการสรางปฏิสัมพันธการขจัดขอโตแยงเหมาะสมมากที่สุด มีจํานวน 6 คน 

(6.4%) สวนการสรางปฏิสัมพันธการขจัดขอโตแยงเหมาะสมนอยและการสรางปฏิสัมพันธการขจัดขอ

โตแยงเหมาะสมนอยที่สุดไมมีผูตอบแบบสอบถามคนใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดง

ดังตารางที่ 18 

 

ตาราง 18 แสดงระดับความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงของผูแทนยา  

    ระดับคะแนน จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการสรางปฏสิัมพนัธที่
เหมาะสมในการขจัดขอโตแยง 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

เหมาะสมมากที่สุด   (11.3 – 14.0) 6 6.4 6.4 
 

เหมาะสมมาก  (8.5 – 11.2) 79 84.0 90.4 
 

เหมาะสมปานกลาง  (5.7 – 8.4) 9 9.6 100.0 
 

เหมาะสมนอย  (2.9 – 5.6)  0 0 100.0 
 

เหมาะสมนอยที่สุด  (0 – 2.8) 0 0 100.0 
 
 

รวม 94 100.0  

 

 
3) การสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย 
การสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย ในแตละขอที่มีการกระทําสูงสุดเปนดังนี้ กระทําการ

สรุปประเด็นสําคัญของการสนทนาทั้งหมดรอยละ 89.5 กระทําการถามแพทยวามีขอสงสัยประเด็นใด

อีกรอยละ 85.3 กระทําการขอ Commitment จากแพทยใหใชผลิตภัณฑรอยละ 84.2 กระทําการสง 

Dosage Requirement รอยละ 84.2 และ กระทําการสง Key message ของผลิตภัณฑรอยละ 98.9 

รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 19 
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ตาราง 19 แสดงรอยละความถี่ รายละเอียดการสรางปฏิสัมพันธในการปดของผูแทนยา 
 

รอยละความถี่ การสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย 
 
 

 

กระทาํ 
 

มิไดกระทํา 
รวม 

 

สรุปประเด็นสําคัญของการสนทนาทั้งหมด 89.5 10.5 100.0 
 

ถามแพทยวามีขอสงสัยประเด็นใดอีกบาง 85.3 14.7 100.0 
 

ขอ Commitment จากแพทยใหใชผลิตภัณฑ 84.2 15.8 100.0 
 

สง Dosage Requirement 
84.2 15.8 100.0 

 

สง Key message ของผลิตภัณฑ 98.9 1.1 100.0 

 

เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายเหมาะสมมาก มีจํานวน 

65 คน (68.4%) รองลงมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายเหมาะสมปานกลาง มีจํานวน 

18 คน (18.9%) ถัดมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายเหมาะสมนอย มีจํานวน 7 คน 

(7.4%) และมีการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายเหมาะสมมากที่สุด มีจํานวน 5 คน (5.3%) สวน

การสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายเหมาะสมนอยที่สุดไมมีผูตอบแบบสอบถามคนใดมีคะแนน

รวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 20 

 

ตาราง 20 แสดงระดับความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธการปดการขายของผูแทนยา ระดับ 

    คะแนน จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการสรางปฏสิัมพนัธที่
เหมาะสมในการปดการขาย 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

เหมาะสมมากที่สุด   (4.1 – 5.0) 5 5.3 5.3 
 

เหมาะสมมาก  (3.1 – 4.0) 65 68.4 73.3 
 

เหมาะสมปานกลาง  (2.1 – 3.0) 18 18.9 92.6 
 

เหมาะสมนอย  (1.1 – 2.0)  7 7.4 100.0 
 

เหมาะสมนอยที่สุด  (0 – 1.0) 0 0 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  
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สวนที่ 4 ผลการติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา  
การติดตามผลหลังการขายสามารถจําแนกตามองคประกอบเปน 2 สวน ไดแก การติดตามผล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย และการติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย ของผูแทนยา 

ภาพรวมการติดตามผลหลังการขาย เปนดังนี้  
 

การติดตามผลหลังการขาย 
การติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการติดตามผล

หลังการขายมากที่สุด มีจํานวน 47 คน (49.5%) รองลงมาคือ ติดตามผลหลังการขายมาก มีจํานวน 

23 คน (24.2%) ถัดมาคือ ติดตามผลหลังการขายปานกลาง มีจํานวน 4 คน (4.2%) และติดตามผล

หลังการขายนอย มีจํานวน 2 คน (2.1%) สวนการติดตามผลหลังการขายนอยที่สุดไมมีผูตอบ

แบบสอบถามคนใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 21 

 

ตาราง 21 แสดงระดับการติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา ระดับคะแนน จํานวนความถี่ 

    คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการติดตามผลหลงัการขาย 
 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

ติดตามมากทีสุ่ด   (6.5 – 8.0) 47 49.5 49.5 
 

ติดตามมาก  (4.9 – 6.4) 42 44.2 93.7 
 

ติดตามปานกลาง  (3.3 – 4.8) 4 4.2 97.9 
 

ติดตามนอย  (1.7 – 3.2)  2 2.1 100.0 
 

ติดตามนอยทีสุ่ด  (0 – 1.6) 0 0 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  

 

 

รายละเอียดของการติดตามผลหลังการขายทั้ง 2 สวน ไดแก การติดตามผลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขาย และการติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย ของผูแทนยา เปนดังนี้ 
 
 
 



 76

1) การติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขาย 
การติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขาย ในแตละขอที่มีการกระทําสูงสุดเปนดังนี้ 

กระทําการติดตามการสั่งจายผลิตภัณฑจากแพทยรอยละ 94.7 กระทําการติดตามการสั่งซื้อ

ผลิตภัณฑจากฝายจัดซื้อรอยละ 93.7 กระทําการติดตามปริมาณผลิตภัณฑที่เหลือในคลังรอยละ 95.8 

และกระทําการตรวจสอบความเรียบรอยในการจัดสงผลิตภัณฑรอยละ 64.2 รายละเอียดแสดงดัง

ตารางที่ 22 

 

ตาราง 22 แสดงรอยละความถี่ รายละเอียดการติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขาย 

    ของผูแทนยา 
 

รอยละความถี่ 
การติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 
หลังการขาย 

 

กระทาํ 
 

มิไดกระทํา 
รวม 

 

ติดตามการสั่งจายผลิตภัณฑจากแพทย 94.7 5.3 100.0 
 

ติดตามการสั่งซื้อผลิตภัณฑจากฝายจัดซือ้ 93.7 6.3 100.0 
 

ติดตามปริมาณผลิตภัณฑทีเ่หลือในคลงั 95.8 4.2 100.0 
 

ตรวจสอบความเรียบรอยในการจัดสง

ผลิตภัณฑ 
64.2 35.8 100.0 

 

เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับระดับการติดตามผล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการ

ติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขายมากที่สุด มีจํานวน 56 คน (58.9%) รองลงมาคือ 

ติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขายมาก มีจํานวน 31 คน (32.6%) ถัดมาคือ ติดตามผล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขายปานกลาง มีจํานวน 6 คน (6.3%) และติดตามผลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขายหลังการขายนอย มีจํานวน 2 คน (2.1%) สวนการติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย

หลังการขายนอยที่สุดไมมีผูตอบแบบสอบถามคนใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดงดัง

ตารางที่ 23 
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ตาราง 23 แสดงระดับการติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขายของผูแทนยา ระดับคะแนน  

    จํานวนความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการติดตามเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑทีข่ายหลังการขาย 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

ติดตามมากทีสุ่ด   (3.3 – 4.0) 56 58.9 58.9 
 

ติดตามมาก  (2.5 – 3.2) 31 32.6 91.6 
 

ติดตามปานกลาง  (1.7 – 2.4) 6 6.3 97.9 
 

ติดตามนอย  (0.9 – 1.6)  2 2.1 100.0 
 

ติดตามนอยทีสุ่ด  (0 – 0.8) 0 0 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  
 

 
2) การติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย 
การติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย ในแตละขอที่มีการกระทําสูงสุดเปนดังนี้ 

กระทําการติดตามเยี่ยมแพทยที่เปนลูกคาอยางสม่ําเสมอรอยละ 88.4 กระทําการติดตามอาการผูปวย

ที่ใชผลิตภัณฑรอยละ 69.5 กระทําการติดตามใหขอมูลผลิตภัณฑกับแพทยอยางสม่ําเสมอรอยละ 

93.7 และมิไดกระทําการติดตามใหบริการกับแพทยในดานอื่นๆรอยละ 90.5 รายละเอียดแสดงดัง

ตารางที่ 24 

 

ตาราง 24 แสดงรอยละความถี่ รายละเอียดการติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย 

 หลังการขายของผูแทนยา 
 

รอยละความถี่ การติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของ
กับการขายหลังการขาย 

 

 

กระทาํ 
 

มิไดกระทํา 
รวม 

 

ติดตามเยี่ยมแพทยที่เปนลกูคาอยางสม่าํเสมอ 88.4 11.6 100.0 
 

ติดตามอาการผูปวยที่ใชผลิตภัณฑ 69.5 30.5 100.0 
 

ติดตามใหขอมูลผลิตภัณฑกับแพทยอยาง

สม่ําเสมอ 
93.7 6.3 100.0 

 

ติดตามใหบริการกับแพทยในดานอืน่ๆ 9.5 90.5 100.0 
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เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับระดับการติดตามผล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการ

ติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขายมาก มีจํานวน 54 คน (56.8%) รองลงมา

คือ ติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขายปานกลาง มีจํานวน 30 คน (31.6%) 

ถัดมาคือ ติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขายนอย มีจํานวน 6 คน (6.3%) 

และติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขายมากที่สุด มีจํานวน 5 คน (5.3%) สวน

การติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขายนอยที่สุดไมมีผูตอบแบบสอบถามคน

ใดมีคะแนนรวมอยูในระดับนี้ รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 25 

 

ตาราง 25 แสดงระดับการติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขายของผูแทนยา  

 ระดับคะแนน จํานวน ความถี่ คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

ระดับการติดตามเกี่ยวกับบุคคลที่
เกี่ยวของกับการขายหลังการขาย 

(ระดับคะแนน) 
 

จํานวน
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ
สะสม 

 

ติดตามมากทีสุ่ด   (3.3 – 4.0) 5 5.3 5.3 
 

ติดตามมาก  (2.5 – 3.2) 54 56.8 62.1 
 

ติดตามปานกลาง  (1.7 – 2.4) 30 31.6 93.7 
 

ติดตามนอย  (0.9 – 1.6)  6 6.3 100.0 
 

ติดตามนอยทีสุ่ด  (0 – 0.8) 0 0 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  
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สวนที่ 5 การไดลูกคาใหม และการรักษาลูกคาเกา 
 

การไดลูกคาใหม 
%ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรกในแตละเดือน (เทียบจากยอดขายรวมตอ

เดือน) ของผูแทนยา พบวา 3 ลําดับแรกที่ผูตอบแบบสอบถามตอบมากที่สุดคือ 5.0% มีจํานวน 30 คน 

(31.6%) รองลงมาคือ 10.0% มีจํานวน 19 คน (20.0%) และ 20.0% มีจํานวน 13 คน (13.7%) 

ตามลําดับ  สวน %ยอดขายสูงสุดที่ไดจากแพทยใหมคือ 40.0% มีจํานวน 1 คน (1.1%) และ %

ยอดขายต่ําสุดที่ไดจากแพทยใหมคือ 0.0% มีจํานวน 11 คน (11.6%) สําหรับ %ยอดขายที่ไดจาก

แพทยใหมที่พบเปนครั้งแรกในแตละเดือนของผูแทนยา รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 26 

 

ตาราง 26 แสดง %ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรกในแตละเดือนของผูแทนยา จํานวน 

    ความถี ่คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

%ยอดขายทีไ่ดจากแพทยใหมที่พบเปน   
ครั้งแรก 

จํานวน 
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ 
สะสม 

40.0 1 1.1 1.1 

30.0 3 3.2 4.2 

25.0 3 3.2 7.4 

20.0 13 13.7 21.1 

15.0 7 7.4 28.4 

10.0 19 20.0 48.4 

8.0 1 1.1 49.5 

5.0 30 31.6 81.1 

3.0 3 3.2 84.2 

2.0 2 2.1 86.3 

1.0 2 2.1 88.4 

0.0 11 11.6 100.0 
 
 

รวม 95 100.0  
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การรักษาลูกคาเกา 
%ยอดขายที่ไดจากแพทยเดิมที่เคยพบแลวในแตละเดือน (เทียบกับเดือนที่ผานมา) ของผูแทน

ยา พบวา 3 ลําดับแรกที่ผูตอบแบบสอบถามตอบมากที่สุดคือ 100.0% มีจํานวน 35 คน (36.8%) 

รองลงมาคือ 105.0% มีจํานวน 15 คน (15.8%) และ 95.0% มีจํานวน 10 คน (10.5%) ตามลําดับ  

สวน %ยอดขายสูงสุดและต่ําสุดจากแพทยเดิมคือ 130.0% และ 70.0% ตามลําดับ โดยมีอยางละ

จํานวน 1 คน  (1.1%) เทากัน รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 27 
 

ตาราง 27 แสดง %ยอดขายที่ไดจากแพทยเดิมที่เคยพบแลวในแตละเดือน ของผูแทนยา จํานวน 

    ความถี ่คารอยละความถี่ และคารอยละสะสม  
 

%ยอดขายจากแพทยเดิมที่เคยพบแลว 
 

จํานวน 
(คน) 

รอยละ 
 

รอยละ 
สะสม 

130.0 1 1.1 1.1 

115.0 1 1.1 2.1 

110.0 7 7.4 9.5 

107.0 1 1.1 10.5 

105.0 15 15.8 26.3 

104.0 2 2.1 28.4 

102.0 2 2.1 30.5 

100.0 35 36.8 67.4 

99.0 4 4.2 71.6 

98.0 3 3.2 74.7 

97.0 2 2.1 76.8 

96.0 1 1.1 77.9 

95.0 10 10.5 88.4 

92.0 1 1.1 89.5 

90.0 4 4.2 93.7 

85.0 1 1.1 94.7 

80.0 4 4.2 98.9 

70.0 1 1.1 100.0 
 

รวม 95 100.0  
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สวนที่ 6 ความสัมพันธระหวางกลยุทธการขายของผูแทนยาที่ประกอบดวย 3 สวนคือการ
เตรียมความพรอมกอนการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการ
ขาย กับการไดลูกคาใหม 
 

กลยุทธการขายของผูแทนยากับการไดลูกคาใหม 
จากการทดสอบดวยสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา องคประกอบกลยุทธการขาย ไดแก การเตรียมความพรอมกอนการขาย 

การสรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการขาย สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของ

ผูแทนยา รอยละ 17.3 (R2 = .173) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 (Sig. = .001 < .01) ซึ่งมีความ

คลาดเคลื่อนในการประมาณการไดลูกคาใหมของผูแทนยา เทากับ 7.78149 (SE(est.) = 7.78149) เมื่อ

นําผลการวิเคราะหขอมูลมาเขียนสมการถดถอยเชิงพหุสามารถเขียนไดดังนี้ 

 

 การไดลูกคาใหม  =  -14.718 + .278 การเตรียมความพรอมกอนการขาย 

   + .291 การสรางปฏิสัมพันธในการขาย  

   - .694 การติดตามผลหลงัการขาย 

R2 Adjust = .145, r = .416, F = 6.195**, Sig. = .001 
 

การเตรียมความพรอมกอนการขาย มีความสัมพันธปานกลาง (B1 = .278) กับการไดลูกคา

ใหมของผูแทนยา ในทิศทางเดียวกันคือ ถามีการเตรียมความพรอมมากก็ไดลูกคาใหมมากเชนกัน โดย

สวนของการเตรียมความพรอมกอนการขายนี้ เปนสวนที่สามารถทํานายการไดลูกคาใหม ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .01 ดวย (Sig. = .002 < .01) การสรางปฏิสัมพันธในการขาย มีความสัมพันธปาน

กลาง (B2 = .291) กับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางเดียวกันคือ ถามีการสรางปฏิสัมพันธ

เหมาะสมมากก็ไดลูกคาใหมมากเชนกัน และการติดตามผลหลังการขาย มีความสัมพันธสูง (B3 = - 

.694) กับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางตรงกันขามคือ ถามีการติดตามผลมากจะทําใหได

ลูกคาใหมนอย สําหรับการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการขาย แสดงคาทางสถิติใน

ตารางที่ 28 
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการขาย ซึ่งประกอบดวย การเตรียม 

    ความพรอมกอนการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลการขายที่ใชทํานาย 

    ความสัมพันธตอการไดลูกคาใหม ของผูแทนยา 
 

 

การไดลูกคาใหม  

Model 
 

 

B 
 

SE(b) 
 

Beta 
 

t 
 

Sig. 

คาคงที่ (Constant)  -14.718 7.620  -1.932 .057 

การเตรียมความพรอม 

กอนการขาย 

 
.278 .088 .332 3.152** .002 

การสรางปฏิสัมพันธใน 

การขาย 

 
.291 .167 .182 1.742 .085 

 
 

การติดตามผลหลังการขาย  -.694 .773 -.090 -.898 .372 

 
 

r 
 

R2 
 

Adjust R2 
 

SE(est.) 
 

F 
 

Sig. 

 .416 .173 .145 7.78149 6.195** .001 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 กลยุทธการขายของผูแทนยาทั้ง 3 องคประกอบ คือ การเตรียมความพรอมกอนการขาย การ

สรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการขายนั้น มีองคประกอบยอยประกอบอยูในแต

ละสวน จึงมีการวิเคราะหหาความสัมพันธขององคประกอบยอยกับการไดลูกคาใหม ซึ่งแตละสวน

ไดผลการวิเคราะหดังนี้  
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การเตรียมความพรอมกอนการขายกับการไดลูกคาใหม 
จากการทดสอบดวยสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา องคประกอบการเตรียมความพรอมกอนการขาย ไดแก การเตรยีมความ

พรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของผูแทนยา รอยละ 

15.7 (R2 = .157) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 (Sig. = .001 < .01) ซึ่งมีความคลาดเคลื่อนในการ

ประมาณการไดลูกคาใหมของผูแทนยา เทากับ 7.78156 (SE(est.) = 7.78156) เมื่อนําผลการวิเคราะห

ขอมูลมาเขียนสมการถดถอยเชิงพหุสามารถเขียนไดดังนี้ 

 

 การไดลูกคาใหม =  - 7.975 + .325 การเตรียมความพรอมเกีย่วกับงาน        

           + .648 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง 

   + .199 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

R2 Adjust = .129, r = .396, F = 5.657**, Sig. = .001 
 

การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ มีความสัมพันธปานกลาง (B1 = .325) กับ

การไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางเดียวกันคือ ถามีการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานมากก็ได

ลูกคาใหมมากเชนกัน โดยสวนของการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัตินี้ เปนสวนที่

สามารถทํานายการไดลูกคาใหม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดวย (Sig. = .044 < .05) การเตรียม

ความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง มีความสัมพันธสูง (B2 = .648) กับการไดลูกคาใหมของ

ผูแทนยา ในทิศทางเดียวกันคือ ถามีการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองมากก็ได

ลูกคาใหมมากเชนกัน โดยสวนของการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองนี้ เปนสวน

ที่สามารถทํานายการไดลูกคาใหม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดวย (Sig. = .009 < .01)  และการ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย มีความสัมพันธปานกลาง (B3 = .199) กับการไดลูกคา

ใหมของผูแทนยา ในทิศทางเดียวกันคือ ถามีการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายมากก็ได

ลูกคาใหมมากเชนกัน สําหรับการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการเตรียมความพรอมกอนการขาย 

แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 29 
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการเตรียมความพรอมกอนการขาย  

    ซึ่งประกอบดวย การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับ 

    บุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย ที่ใชทํานาย  

    ความสัมพันธตอการไดลูกคาใหม ของผูแทนยา 
 

 

การไดลูกคาใหม  

Model 
 

 

B 
 

SE(b) 
 

Beta 
 

t 
 

Sig. 

คาคงที่ (Constant)  -7.975 4.934  -1.616 .109 
การเตรียมความพรอม 
เกี่ยวกับงาน 

 .325 .159 .216 2.047* .044 

การเตรียมความพรอม 
เกี่ยวกับตนเอง 

 .648 .241 .267 2.684** .009 

การเตรียมความพรอม 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 .199 .158 .134 1.260 .211 

 
 

r 
 

R2 
 

Adjust R2 
 

SE(est.) 
 

F 
 

Sig. 
 .396 .157 .129 7.78156 5.657** .001 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 
การสรางปฏิสัมพันธในการขายกับการไดลูกคาใหม 
จากการทดสอบดวยสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา องคประกอบการสรางปฏิสัมพันธในการขาย ไดแก การสรางปฏสัิมพนัธ

ในการนําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการสราง

ปฏิสัมพันธในการปดการขาย สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของผูแทนยา รอยละ 10.7 (R2 = .107) 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 (Sig. = .018 < .05) ซึ่งมีความคลาดเคลื่อนในการประมาณการได

ลูกคาใหมของผูแทนยา เทากับ 8.08520 (SE(est.) = 8.08520) เมื่อนําผลการวิเคราะหขอมูลมาเขียน

สมการถดถอยเชิงพหุสามารถเขียนไดดังนี้ 
 

 การไดลูกคาใหม =  - 5.213 + .419 การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพือ่การขาย 

   - .372 การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย 

   + 1.741 การสรางปฏิสัมพนัธในการปดการขาย 

R2 Adjust = .077, r = .327, F = 3.551*, Sig. = .018 
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การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย มีความสัมพันธปานกลาง (B1 = .419) กับ

การไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางเดียวกันคือ ถามีการสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการ

ขายเหมาะสมมากก็ไดลูกคาใหมมากเชนกัน โดยสวนของการสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการ

ขายนี้ เปนสวนที่สามารถทํานายการไดลูกคาใหม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดวย (Sig. = .014 < 

.05) การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย มีความสัมพันธปานกลาง (B2 = -.372) กับ

การไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางตรงกันขามคือ ถามีการสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยง

ในการขายมากจะทําใหไดลูกคาใหมนอย และการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย มีความสัมพันธ

มากที่สุด (B3 = 1.741) กับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางเดียวกันคือ ถามีการสราง

ปฏิสัมพันธในการปดการขายเหมาะสมมากก็ไดลูกคาใหมมากเชนกัน สําหรับการวิเคราะหความ

ถดถอยเชิงพหุของปฏิสัมพันธในการขาย แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 30 

 

ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการสรางปฏิสัมพันธในการขาย  

 ซึ่งประกอบดวย การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพือ่การขาย การสรางปฏิสัมพนัธในการขจัด 

 ขอโตแยงในการขาย และการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายที่ใชทํานายความสัมพันธตอการ 

 ไดลูกคาใหม ของผูแทนยา 
 

 

การไดลูกคาใหม  

Model 
 

 

B 
 

SE(b) 
 

Beta 
 

t 
 

Sig. 

คาคงที่ (Constant)  -5.213 9.960  -.523 .602 

การสรางปฏิสัมพันธในการ

นําเสนอเพื่อการขาย 

 
.419 .167 .257 2.508* .014 

การสรางปฏิสัมพันธในการ

ขจัดขอโตแยงในการขาย 

 
-.372 .692 -.055 -.537 .592 

 

การสรางปฏิสัมพันธในการปด

การขาย 

 
1.741 1.252 .142 1.390 .168 

 
 

r 
 

R2 
 

Adjust R2 
 

SE(est.) 
 

F 
 

Sig. 
 .327 .107 .077 8.08520 3.551* .018 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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การติดตามผลหลังการขายกับการไดลูกคาใหม 
จากการทดสอบดวยสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา องคประกอบการติดตามผลหลังการขาย ไดแก การติดตามผลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขาย และการติดตามผลบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย ไมสามารถทํานายการไดลูกคาใหม

ของผูแทนยา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig. = .901 > .05) แตเมื่อนําผลการวิเคราะหขอมูลมาเขียน

สมการถดถอยเชิงพหุสามารถเขียนไดดังนี้ 

 

 การไดลูกคาใหม =  8.328 + .567 ติดตามผลเกีย่วกับผลิตภณัฑที่ขาย 

- .185 การติดตามผลบุคคลที่เกีย่วของกับการขาย 

R2 Adjust = -.019, r = .048, F = .104, Sig. = .901 

 

สําหรับการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการติดตามผลหลังการขาย แสดงคาทางสถิติใน

ตารางที่ 31 

 

ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการติดตามผลหลังการขาย ซึ่งประกอบดวย  

    การติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย และการติดตามผลบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายที่ใช 

 ทํานายความสัมพันธตอการไดลูกคาใหมของผูแทนยา 
 

 

การไดลูกคาใหม  

Model 
 

 

B 
 

SE(b) 
 

Beta 
 

t 
 

Sig. 
 

คาคงที่ (Constant)  8.328 4.971  1.675 .097 
 

การติดตามผลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขาย 

 
.567 1.248 .048 .454 .651 

 

การติดตามผลบุคคลที่

เกี่ยวของกับการขาย 

 
-.185 1.291 -.015 -.143 .886 

 
 

r 
 

R2 
 

Adjust R2 
 

SE(est.) 
 

F 
 

Sig. 

 .048 .002 -.019 8.42045 .104 .901 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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สวนที่ 7 ความสัมพันธระหวางกลยุทธการขายของผูแทนยาที่ประกอบดวย 3 สวนคือการ
เตรียมความพรอมกอนการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการ
ขาย กับการรักษาลูกคาเกา 
 

กลยุทธการขายของผูแทนยากับการรักษาลูกคาเกา 
จากการทดสอบดวยสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา องคประกอบกลยุทธการขาย ไดแก การเตรียมความพรอมกอนการขาย 

การสรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการขาย ไมสามารถทํานายการรักษาลูกคาเกา

ของผูแทนยา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig. = .351 > .05) แตเมื่อนําผลการวิเคราะหขอมูลมาเขียน

สมการถดถอยเชิงพหุสามารถเขียนไดดังนี้ 
 

 

 การรักษาลกูคาเกา =  107.866 - .094 การเตรียมความพรอมกอนการขาย 

 - .179 การสรางปฏิสัมพันธในการขาย 

 + .744 การตดิตามผลการขาย 

R2 Adjust = .003, r = .190, F = 1.107, Sig. = .351 
 

 

สําหรับการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของกลยทุธการขาย แสดงคาทางสถิติในตารางที ่32 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการขาย ซึ่งประกอบดวย การเตรียม 

    ความพรอมกอนการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลการขายที่ใชทํานาย 

    ความสัมพันธตอการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา 
 

 

การรกัษาลูกคาเกา  

Model 
 

 

B 
 

SE(b) 
 

Beta 
 

t 
 

Sig. 
 

คาคงที่ (Constant)  107.866 7.813  13.805 .000 
 

การเตรียมความพรอม 
กอนการขาย 

 -.094 .099 -.106 -.944 .348 
 

 

การสรางปฏิสัมพันธใน 
การขาย 

 
-.179 .170 -.120 -1.057 .293 

 

 

การติดตามผลหลังการขาย  .744 .774 .103 .961 .339 

 
 

r 
 

R2 
 

Adjust R2 
 

SE(est.) 
 

F 
 

Sig. 

 .190 .036 .003 7.86831 1.107 .351 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 

 กลยุทธการขายของผูแทนยาทั้ง 3 องคประกอบ คือ การเตรียมความพรอมกอนการขาย การ

สรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการขายนั้น มีองคประกอบยอยประกอบอยูในแต

ละสวน จึงมีการวิเคราะหหาความสัมพันธขององคประกอบยอยกับการรักษาลูกคาเกา ซึ่งแตละสวน

ไดผลการวิเคราะหดังนี้  
 

การเตรียมความพรอมกอนการขายกับการรักษาลูกคาเกา 
จากการทดสอบดวยสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา องคประกอบการเตรียมความพรอมกอนการขาย ไดแก การเตรยีมความ

พรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย ไมสามารถทํานายการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig. = .207 > .05) แตเมื่อนําผลการวิเคราะหขอมูลมาเขียนสมการถดถอยเชิง

พหุสามารถเขียนไดดังนี้ 
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 การรักษาลูกคาเกา =      103.782 + .058 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ 

    - .497 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง 

    - .033 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 

R2 Adjust = .017, r = .221, F = 1.550, Sig. = .207 

 

และจากคาระดับนัยสําคัญทางสถิติของแตละองคประกอบยอย พบวา การเตรียมความพรอม

เกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง สามารถทํานายการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 (Sig. = .039 < .05) โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามคือ ถามีการเตรียมความ

พรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองมากจะทําใหรักษาลูกคาเกาไดนอย สําหรับการวิเคราะหความ

ถดถอยเชิงพหุของการเตรียมความพรอมกอนการขาย แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 33 

  

ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการเตรียมความพรอมกอนการขาย  

    ซึ่งประกอบดวย การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงาน การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับตนเอง  

 และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ที่ใชทํานายความสัมพันธตอการรักษาลูกคาเกา 

 ของผูแทนยา 
 

 

การรกัษาลูกคาเกา  

Model 
 

 

B 
 

SE(b) 
 

Beta 
 

t 
 

Sig. 

คาคงที่ (Constant)  103.782 5.085  20.411 .000 

การเตรียมความพรอม 

เกี่ยวกับงาน 

 
.058 .296 .023 .196 .845 

การเตรียมความพรอม 

เกี่ยวกับตนเอง 

 
-.497 .237 -.218 -2.099* .039 

การเตรียมความพรอม 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 
-.033 .163 -.023 -.201 .841 

 
 

r 
 

R2 
 

Adjust R2 
 

SE(est.) 
 

F 
 

Sig. 

 .221 .049 .017 7.76401 1.550 .207 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 



 90

การสรางปฏิสัมพันธในการขายกับการรักษาลูกคาเกา 
จากการทดสอบดวยสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา องคประกอบการสรางปฏิสัมพันธในการขาย ไดแก การสรางปฏสัิมพนัธ

ในการนําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการสราง

ปฏิสัมพันธในการปดการขาย ไมสามารถทํานายการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ (Sig. = .281 > .05) แตเมื่อนําผลการวิเคราะหขอมูลมาเขียนสมการถดถอยเชิงพหุสามารถ

เขียนไดดังนี้ 
 

 การรักษาลูกคาเกา =      101.615 - .199 การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย 

    + .688 การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย  

    - .777 การสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย 

R2 Adjust = .010, r = .205, F = 1.297, Sig. = .281 
 

สําหรับการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการปฏิสัมพันธในการขาย แสดงคาทางสถิติใน

ตารางที่ 34 
 

ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการสรางปฏิสัมพันธในการขาย ซึ่งประกอบดวย  

    การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยง 

 ในการขาย และการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายที่ใชทํานายความสัมพันธตอการรักษา 

 ลูกคาเกาของผูแทนยา 
 

 

การรกัษาลูกคาเกา  

Model 
 

 

B 
 

SE(b) 
 

Beta 
 

t 
 

Sig. 

คาคงที่ (Constant)  101.615 9.663  10.516 .000 
การสรางปฏิสัมพันธในการ 
นําเสนอเพื่อการขาย 

 -.199 .162 -.130 -1.228 .223 

การสรางปฏิสัมพันธในการ 
ขจัดขอโตแยงในการขาย 

 .688 .671 .108 1.026 .308 

การสรางปฏิสัมพันธในการปด 
การขาย 

 -.777 1.215 -.067 -.639 .524 

 
 

r 
 

R2 
 

Adjust R2 
 

SE(est.) 
 

F 
 

Sig. 
 .205 .042 .010 7.84415 1.297 .281 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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การติดตามผลหลังการขายกับการรักษาลูกคาเกา 
จากการทดสอบดวยสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา องคประกอบการการติดตามผลหลังการขาย การติดตามผลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขาย และการติดตามผลบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย ไมสามารถทํานายการรักษาลูกคา

เกาของผูแทนยา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig. = .776 > .05) แตเมื่อนําผลการวิเคราะหขอมูลมา

เขียนสมการถดถอยเชิงพหุสามารถเขียนไดดังนี้ 

 

การรักษาลูกคาเกา =      96.465 + .736 การติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 

+ .235 การตดิตามผลบุคคลที่เกีย่วของกบัการขาย 

R2 Adjust = .006, r = .074, F = .255, Sig. = .776 

 

สําหรับการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการติดตามผลหลังการขาย แสดงคาทางสถิติใน

ตารางที่ 35 

 

ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของการติดตามผลหลังการขาย ซึ่งประกอบดวย  

    การติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย และการติดตามผลบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายที่ใช 

 ทํานายความสัมพันธตอการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา 
 

 

การรกัษาลูกคาเกา  

Model 
 

 

B 
 

SE(b) 
 

Beta 
 

t 
 

Sig. 

คาคงที่ (Constant)  96.465 4.661  20.696 .000 
การติดตามผลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑที่ขาย 

 .736 1.170 .067 .629 .531 

การติดตามผลบุคคลที่
เกี่ยวของกับการขาย 

 .235 1.211 .021 .194 .847 

 
 

r 
 

R2 
 

Adjust R2 
 

SE(est.) 
 

F 
 

Sig. 

 .074 .006 -.016 7.89475 .255 .776 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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สวนที่ 8 ความสัมพันธระหวางลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง กับการได
ลูกคาใหม 

การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 

ประสบการณการทํางาน ลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย และจํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบของผูแทน

ยากับการไดลูกคาใหม ในแตละลักษณะไดผลดังนี้ 

 
  เพศกับการไดลูกคาใหม 

จากการทดสอบดวยสถิติ t-test แบบ Independent (Independent t-test) ที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา ผูแทนยาเพศชายและผูแทนยาเพศหญิง มีผลการไดลูกคาใหมไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value = .299 > .05) โดยผูแทนยาเพศชายมีผล %ยอดขายที่ไดจาก

แพทยใหมเฉลี่ย 9.2857% ตอเดือน และผูแทนยาเพศหญิงมีผล %ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมเฉลี่ย 

9.9730% ตอเดือน สําหรับการวิเคราะหดวย Independent t-test จําแนกตามเพศ แสดงคาทางสถิติ

ในตารางที่ 36 

 

ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบการไดลูกคาใหมของผูแทนยา จําแนกตามเพศ  
 

 

t-test for Equality of Means  

ตัวแปรที่ศกึษา 
 

เพศ 
 

x 
 

S.D. 
 

t 
 

df 
 

p 
 

ชาย 9.2857 6.94365 1.093 93 
 

.299  

การไดลูกคาใหม  

หญิง 9.9730 8.73189    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 
อายุกับการไดลูกคาใหม  
จากการทดสอบดวยสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา ผูแทนยาอายุ 21 - 25 ป ผูแทนยาอายุ

26 - 30 ป ผูแทนยาอายุ 31 - 35 ป และผูแทนยาอายุมากกวา 35 ปข้ึนไป มีผลการไดลูกคาใหมไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value = .168 > .05) สําหรับการวิเคราะหดวย One-Way 

Analysis of Variance จําแนกตามอายุ แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 37 
 

 

 
 
 

 
         _ 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของการไดลูกคาใหมของผูแทนยา จําแนกตามอายุ  
 

 

ตัวแปรที่ศกึษา แหลงความ
แปรปรวน 

 

SS 

 

df 
 

MS 
 

F 
 

p 

 

ระหวางกลุม 351.186 3 117.062 1.722 .168 
 

ภายในกลุม 6186.772 91 67.987   

 

การไดลูกคาใหม 
 

รวม 6537.958 94    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 

ระดับการศึกษากับการไดลูกคาใหม  
จากการทดสอบดวยสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา ผูแทนยาระดับการศึกษาปริญญาตรี 

เภสัชศาสตรบัณฑิต ผูแทนยาระดับการศึกษาปริญญาตรีสาขาอื่นๆ และผูแทนยาระดับการศึกษา

ปริญญาโท มีผลการไดลูกคาใหมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value = .326 > .05) 

สําหรับการวิเคราะหดวย One-Way Analysis of Variance จําแนกตามระดับการศึกษา แสดงคาทาง

สถิติในตารางที่ 38 

 

ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตางของการไดลูกคาใหมของผูแทนยา จําแนกตามระดับ 

    การศึกษา 
 

 

ตัวแปรที่ศกึษา แหลงความ
แปรปรวน 

 

SS 

 

df 
 

MS 
 

F 
 

p 

 

ระหวางกลุม 157.397 2 78.698 1.135 .326 
 

ภายในกลุม 6380.561 92 69.354   

 

การไดลูกคาใหม 
 

รวม 6537.958 94    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ประสบการณการทํางานผูแทนยากับการไดลูกคาใหม  
จากการทดสอบดวยสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา ผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางาน

ผูแทนยานอยกวา 1 ป ระหวาง 1-3 ป ระหวาง 4-6 ป ระหวาง 7-9 ป และมากกวา 9 ปข้ึนไป มีผลการ

ไดลูกคาใหมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value = .013 < .05) สําหรับการวิเคราะหดวย 

One-Way Analysis of Variance จําแนกตามระดับการศึกษา แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 39 

 

ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของการไดลูกคาใหมของผูแทนยา จําแนกตาม 

    ประสบการณการทํางานผูแทนยา 
 

 

ตัวแปรที่ศกึษา แหลงความ
แปรปรวน 

 

SS 

 

df 
 

MS 
 

F 
 

p 

 

ระหวางกลุม 855.066 4 213.767 3.385* .013 
 

ภายในกลุม 5682.892 90 63.143   

 

การไดลูกคาใหม 
 

รวม 6537.958 94    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

เมื่อนําขอมูลไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อศึกษาความแตกตางเปน

รายคู ดวยวิธีของ Scheffe ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 พบวา มี 2 รายคูที่มีผลการไดลูกคาใหม

แตกตางกัน คูแรกคือ ผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางาน 1-3 ป กับผูแทนยาที่มีประสบการณการ

ทํางานมากกวา 9 ปข้ึนไป (p-value = .021 < .05) โดยผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางาน 1-3 ป มี

ผล %ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมเฉลี่ย 8.5116% ตอเดือน และผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางาน

มากกวา 9 ปข้ึนไป มีผล %ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมเฉลี่ย 21.6000% ตอเดือน แสดงใหเห็นวา 

ผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางานมากกวา 9 ปข้ึนไป มีผล %ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมเฉลี่ยตอ

เดือนมากกวาผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางาน 1-3 ป ประมาณ 13.0884% คูที่ 2 คือ ผูแทนยาทีม่ี

ประสบการณการทํางาน 4-6 ป กับผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางานมากกวา 9 ปข้ึนไป (p-value 

= .034 < .05) โดยผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางาน 4-6 ป มีผล %ยอดขายที่ไดจากแพทยใหม

เฉลี่ย 7.7692% ตอเดือน และผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางานมากกวา 9 ปข้ึนไป มีผล %

ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมเฉลี่ย 21.6000% ตอเดือน แสดงใหเห็นวา ผูแทนยาที่มีประสบการณการ

ทํางานมากกวา 9 ปข้ึนไป มีผล %ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมเฉลี่ยตอเดือนมากกวาผูแทนยาที่มี
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ประสบการณการทํางาน 4-6 ป ประมาณ 13.8308% สําหรับการวิเคราะหดวย Multiple Comparison 

เพื่อศึกษาความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีของ Scheffe จําแนกตามประสบการณการทํางานผูแทนยา 

แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 40 

 

ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของระดับประสบการณการทํางานผูแทนยากับคาเฉลี่ยการ 

    ไดลูกคาใหม จําแนกตามประสบการณการทํางานผูแทนยา 
 

 
 

4 - 6 ป 
 

1 - 3 ป 
 

< 1 ป 
 

7 - 9 ป 
 

> 9 ปข้ึนไป 
 

 

ประสบการณ
การทาํงาน x 7.7692 8.5116 10.1200 11.6667 21.6000 

 

 

4 - 6 ป 7.7692 

 

_ -.7424 

(.999) 

-2.3508 

(.945) 

-3.8974 

(.864) 

-13.8308* 

(.034) 
 

 

1 - 3 ป 
 

8.5116 

 

 _ -1.6084 

(.957) 

-3.1550 

(.882) 

-13.0884* 

(.021) 
 

 

< 1 ป 10.1200 

 

  _ -1.5467 

(.993) 

-11.4800 

(.078) 
 

 

7 - 9 ป 11.6667 

 

   _ -9.9333 

(.293) 
 

 

> 9 ปข้ึนไป 21.6000     _ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ลักษณะผลิตภัณฑที่ขายกับการไดลูกคาใหม  
จากการทดสอบดวยสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา ลักษณะผลิตภัณฑที่เดินดีดวยตัวเอง 

ลักษณะผลิตภัณฑที่อาศัยการ Remind ชื่อการคา ลักษณะผลิตภัณฑที่อาศัยการใหขอมูลเกี่ยวกับยา

อยางสม่ําเสมอ ลักษณะผลิตภัณฑที่อาศัยชวงการระบาดของโรค และลักษณะผลิตภัณฑเดินชาเพราะ

ราคาแพงหรือถูกควบคุมการใช มีผลการไดลูกคาใหมของผูแทนยาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ (p-value = .360 > .05) สําหรับการวิเคราะหดวย One-Way Analysis of Variance จําแนก

ตามลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 41 

 

 

 
 
 

 
      _ 
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ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของการไดลูกคาใหมของผูแทนยา จาํแนกตามลักษณะ 

    ผลิตภัณฑที่ขาย 
 

 

ตัวแปรที่ศกึษา แหลงความ
แปรปรวน 

 

SS 

 

df 
 

MS 
 

F 
 

p 

 

ระหวางกลุม 271.868 4 67.967 1.105 .360 
 

ภายในกลุม 5167.661 84 61.520   

 

การไดลูกคาใหม 
 

รวม 5439.528 88    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 
จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบกับการไดลูกคาใหม  
จากการทดสอบดวยสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 1–

5 แหง จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 6-10 แหง จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 11-15 

แหง จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 16-20 แหง และจํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ

มากกวา 20 แหงขึ้นไป มีผลการไดลูกคาใหมของผูแทนยาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

(p-value = .850 > .05) สําหรับการวิเคราะหดวย One-Way Analysis of Variance จําแนกตาม

จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 42 

 

ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกตางของการไดลูกคาใหมของผูแทนยา จาํแนกตามจํานวน 

    โรงพยาบาลทีดู่แลรับผิดชอบ 
 

 

ตัวแปรที่ศกึษา แหลงความ
แปรปรวน 

 

SS 

 

df 
 

MS 
 

F 
 

p 

 

ระหวางกลุม 56.810 3 18.937 .266 .850 
 

ภายในกลุม 6481.148 91 71.221   

 

การไดลูกคาใหม 
 

รวม 6537.958 94    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สวนที่ 9 ความสัมพันธระหวางลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง กับการ
รักษาลูกคาเกา 

การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 

ประสบการณการทํางาน ลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย และจํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบของผูแทน

ยากับการรักษาลูกคาเกา ในแตละลักษณะไดผลดังนี้ 

 
  เพศกับการรักษาลูกคาเกา 

จากการทดสอบดวยสถิติ t-test แบบ Independent (Independent t-test) ที่ระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา ผูแทนยาเพศชายและผูแทนยาเพศหญิง มีผลการรักษาลูกคาเกาไดไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value = .353 > .05) โดยผูแทนยาเพศชายมีผล %ยอดขาย

ที่ไดจากแพทยเดิมเฉลี่ย 100.0000% เทียบกับเดือนที่ผานมา และผูแทนยาเพศหญิงมีผล %ยอดขาย

ที่ไดจากแพทยเดิมเฉลี่ย 99.5405% เทียบกับเดือนที่ผานมา สําหรับการวิเคราะหดวย Independent t-

test จําแนกตามเพศ แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 43 

 

ตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา จําแนกตามเพศ  
 

 

t-test for Equality of Means  

ตัวแปรที่ศกึษา 
 

เพศ 
 

x 
 

S.D. 
 

t 
 

df 
 

p 
 

ชาย 100.0000 5.04975 .870 93 
 

.353  

การรักษาลกูคาเกา  

หญิง 99.5405 8.48236    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 
อายุกับการรักษาลูกคาเกา  
จากการทดสอบดวยสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา ผูแทนยาอายุ 21 - 25 ป ผูแทนยาอายุ

26 - 30 ป ผูแทนยาอายุ 31 - 35 ป และผูแทนยาอายุมากกวา 35 ปข้ึนไป มีผลการรักษาลูกคาเกาได

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value = .208 > .05) สําหรับการวิเคราะหดวย One-Way 

Analysis of Variance จําแนกตามอายุ แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 44 
 

 

 
 
 
 
   _ 
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ตาราง 44 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา จําแนกตามอายุ  
 

 

ตัวแปรที่ศกึษา แหลงความ
แปรปรวน 

 

SS 

 

df 
 

MS 
 

F 
 

p 

 

ระหวางกลุม 279.485 3 93.162 1.545 .208 
 

ภายในกลุม 5486.347 91 60.290   

 

การรักษาลกูคาเกา 
 

รวม 5765.832 94    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
ระดับการศึกษากับการรักษาลูกคาเกา 
จากการทดสอบดวยสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา ผูแทนยาระดับการศึกษาปริญญาตรี 

เภสัชศาสตรบัณฑิต ผูแทนยาระดับการศึกษาปริญญาตรีสาขาอื่นๆ และผูแทนยาระดับการศึกษา

ปริญญาโท มีผลการรักษาลูกคาเกาไดไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value = .532 > 

.05) สําหรับการวิเคราะหดวย One-Way Analysis of Variance จําแนกตามระดับการศึกษา แสดงคา

ทางสถิติในตารางที่ 45 

 

ตาราง 45 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา จาํแนกตามระดบั 

    การศึกษา 
 

 

ตัวแปรที่ศกึษา แหลงความ
แปรปรวน 

 

SS 

 

df 
 

MS 
 

F 
 

p 

 

ระหวางกลุม 78.513 2 39.256 .635 .532 
 

ภายในกลุม 5687.319 92 61.819   

 

การรักษาลกูคาเกา 
 

รวม 5765.832 94    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ประสบการณการทํางานผูแทนยากับการรักษาลูกคาเกา  
จากการทดสอบดวยสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา ผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางาน

ผูแทนยานอยกวา 1 ป ระหวาง 1-3 ป ระหวาง 4-6 ป ระหวาง 7-9 ป และมากกวา 9 ปข้ึนไป มี

ผลการรักษาลูกคาเกาไดไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value = .744 > .05) สําหรับ

การวิเคราะหดวย One-Way Analysis of Variance จําแนกตามระดับการศึกษา แสดงคาทางสถิติใน

ตารางที่ 46 

 

ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา จําแนกตาม 

    ประสบการณการทํางานผูแทนยา 
 

 

ตัวแปรที่ศกึษา แหลงความ
แปรปรวน 

 

SS 

 

df 
 

MS 
 

F 
 

p 

 

ระหวางกลุม 122.663 4 30.666 .489 .744 
 

ภายในกลุม 5643.169 90 62.702   

 

การรักษาลกูคาเกา 
 

รวม 5765.832 94    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 
ลักษณะผลิตภัณฑที่ขายกับการรักษาลูกคาเกา 
จากการทดสอบดวยสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา ลักษณะผลิตภัณฑที่เดินดีดวยตัวเอง 

ลักษณะผลิตภัณฑที่อาศัยการ Remind ชื่อการคา ลักษณะผลิตภัณฑที่อาศัยการใหขอมูลเกี่ยวกับยา

อยางสม่ําเสมอ ลักษณะผลิตภัณฑที่อาศัยชวงการระบาดของโรค และลักษณะผลิตภัณฑเดินชาเพราะ

ราคาแพงหรือถูกควบคุมการใช มีผลการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยาไดไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (p-value = .259 > .05) สําหรับการวิเคราะหดวย One-Way Analysis of 

Variance จําแนกตามลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 47 
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ตาราง 47 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา จําแนกตามลักษณะ 

    ผลิตภัณฑที่ขาย 
 

 

ตัวแปรที่ศกึษา แหลงความ
แปรปรวน 

 

SS 

 

df 
 

MS 
 

F 
 

p 

 

ระหวางกลุม 241.420 4 60.355 1.348 .259 
 

ภายในกลุม 3760.490 84 44.768   

 

การรักษาลกูคาเกา 
 

รวม 4001.910 88    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 
จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบกับการรักษาลูกคาเกา  
จากการทดสอบดวยสถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 พบวา จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 1–

5 แหง จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 6-10 แหง จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 11-15 

แหง จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 16-20 แหง และจํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ

มากกวา 20 แหงขึ้นไป มีผลการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยาไดไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ (p-value = .333 > .05) สําหรับการวิเคราะหดวย One-Way Analysis of Variance จําแนกตาม

จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ แสดงคาทางสถิติในตารางที่ 48 

 

ตาราง 48 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา จําแนกตามจํานวน 

    โรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 
 

 

ตัวแปรที่ศกึษา แหลงความ
แปรปรวน 

 

SS 

 

df 
 

MS 
 

F 
 

p 

 

ระหวางกลุม 210.768 3 70.256 1.151 .333 
 

ภายในกลุม 5555.064 91 61.045   

 

การรักษาลกูคาเกา 
 

รวม 5765.832 94    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษากลยุทธการขายของผูแทนยาที่มีความสัมพันธตอการไดลูกคา

ใหมและการรักษาลูกคาเกา เพื่อศึกษาถึงปจจัยของกลยุทธการขายที่สงผลตอการไดลูกคาใหมและ

ปจจัยที่สงผลตอการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา และนําผลการวิจัยไปใชในการพัฒนากลยุทธการ

ขายของผูแทนยาใหสอดคลองกับนโยบายบริษัทนั้นๆ นํามาสูผลสําเร็จในการเพิ่มยอดขายจากการได

ลูกคาใหมและการรักษายอดขายเดิมรวมทั้งสงเสริมใหลูกคาเกาเปนลูกคาที่จงรักภักดีกับบริษัท กับ

ตราสินคา และกับผูแทนยา สืบตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจยันี้มจีดุมุงหมาย 2 ประการดังนี ้

 1.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธของกลยุทธการขายของผูแทนยาทีม่ีผลตอการไดลูกคาใหม 

 2.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธของกลยุทธการขายของผูแทนยาทีม่ีผลตอการรักษาลูกคาเกา  

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพื่อทําใหทราบถึงกลยุทธการขายของผูแทนยาที่มีผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษา
ลูกคาเกา 

2. เพื่อเปนประโยชนสําหรับบริษัทหรือผูแทนยา ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยที่ไดไปประยุกตใช

กับนโยบายการทํางานของบริษัทเพื่อใหเกิดผลสัมฤทธิ์สูงสุด 

3. เพื่อทําใหผูวิจัยไดฝกกระบวนการคิด การวางแผนอยางเปนระบบมีแนวทางที่ชัดเจน และ

สามารถบริหารจัดการการทํางานของตนเองได 

4. เพื่อใหผลของการศึกษาสามารถนําไปเปนขอมูลพื้นฐานในการสืบคนสําหรับผูที่สนใจ
ศึกษาในเรื่องที่เกี่ยวกับกลยุทธการขายของผูแทนยาในอนาคตสืบไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 โครงการวิจยันี้ ผูวิจัยทําการศึกษาถงึกลยุทธการขายทีม่ีความสมัพนัธตอการไดลูกคาใหมและ

การรักษาลกูคาเกาของผูแทนยาบริษัทยาตนแบบ 
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ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูแทนยาบริษัทยาตนแบบ (Original) ที่อยูใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีผูแทนยารวม 1,117 คน (ขอมูล ณ วันที่ 1 กันยายน 2550 จากสมาคมผูวจิยัและ

ผลิตเภสัชภัณฑ) 
 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยครั้งนี้ คือ ผูแทนยาบริษัทยาตนแบบ (Original) ที่อยูใน

กรุงเทพมหานคร จํานวน 100 คน ซึ่งการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยนี้มาจากวิธี

คํานวณจากสูตร เมื่อทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ในกรณีนี้จํานวนประชากรที่แนนอนคือ 1,117 

คน โดยคาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางในการวิจัยนี้ กําหนดไวที่ 10 % ดังนั้น

ขนาดกลุมตัวอยางจึงเทากับ 93 ตัวอยาง และผูวิจัยไดทําการสํารองแบบสอบถามเพื่อปองกันความ

ผิดพลาดที่อาจเกิดจากความไมครบถวนสมบูรณของแบบสอบถามจํานวน 10% เทากับ 9 ตัวอยาง 

รวมกลุมตัวอยางทั้งหมดผูวิจัยจึงเก็บขอมูลจากผูแทนยา 100 คน    

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลการทําวิจัยครั้งนี้ ไดแก แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธการขาย

ของผูแทนยาที่มีผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกา โดยจัดลําดับเนื้อหาแบบสอบถามให

ครอบคลุมขอมูลที่ตองการและออกแบบใหผูตอบแบบสอบถามเกิดความตั้งใจในการตอบหรือการให

ขอมูล 

 

เครื่องมือที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล 
1.  เครื่องมือทีใ่ชในการเก็บขอมูลการทาํวจิัยครั้งนี ้ไดแก แบบสอบถามเกีย่วกบักลยุทธการ

ขายของผูแทนยาที่มีผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกา โดยแบงออกเปน 5 สวน คือ 

 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปน

แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response questions) แบบมี 2 คําตอบ (Dichotomous 

choice questions) และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) ใชระดับการ

วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) และประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการเตรียมความพรอมกอนการขายตอแพทยเดิมที่เคยพบ

แลวและแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรกของผูตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามองคประกอบ 3 สวน 

ไดแก การเตรียมความพรอมดานงานที่ตองทํากับแพทยเดิมที่เคยพบแลวและแพทยใหมที่พบเปนครั้ง
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แรก การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขายของผูแทนยา ซึ่งในแตละสวนนั้นประกอบดวยปจจัยยอยที่เกี่ยวกับการขายของผูแทน

ยา โดยมีลักษณะคําถามทั้งหมดเปนแบบ Likert Scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 

(Interval scale) 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการสรางปฏิสัมพันธในการพบแพทยของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยจําแนกตามองคประกอบ 3 สวน ไดแก การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการ

ขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย

ของผูแทนยา ซึ่งในแตละสวนนั้นประกอบดวยปจจัยยอยที่เกี่ยวกับปฏิสัมพันธในการพบแพทยของ

ผูแทนยา โดยมีลักษณะคําถามทั้งหมดเปนแบบ Likert Scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 

(Interval scale) 

สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการติดตามผลหลังการขายของผูตอบแบบสอบถาม โดย

จําแนกตามองคประกอบ 2 สวน ไดแก การติดตามผลการขายเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย และการ

ติดตามผลการขายเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายของผูแทนยา ซึ่งในแตละสวนนั้นประกอบดวย

ปจจัยยอยที่เกี่ยวกับการติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา โดยมีลักษณะคําถามทั้งหมดเปนแบบ 

Likert Scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) 

 สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลูกคาเกา (แพทยเดิมที่เคยพบแลว) และลูกคาใหม (แพทย

ใหมที่พบเปนครั้งแรก) คือ %ยอดขาย เปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended response 

questions) แบบเติมขอมูล ใชระดับการวัดขอมูลประเภทคาสัมบูรณ (Ratio scale) 

2.  การทดสอบหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม   

จากการทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของการวัดคาของตัวแปรคาบางตัวโดยใชวิธีหา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ของแบบสอบถาม ไดคาความเที่ยง

ของ Reliability ของมาตรวัด Scale ที่ใชวัด ของแบบสอบถามทั้งฉบับเกี่ยวกับกลยุทธการขายของ

ผูแทนยาตอแพทยเกา (แพทยเดิมที่เคยพบแลว) จํานวน 75 ขอ เทากับ 0.8268 และคาความเที่ยงของ 

Reliability ของมาตรวัด Scale ที่ใชวัด ของแบบสอบถามทั้งฉบับเกี่ยวกับกลยุทธการขายของผูแทนยา

ตอแพทยใหม (แพทยที่เคยพบเปนครั้งแรก) จํานวน 77 ขอ เทากับ 0.8381   
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการทําวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณแบบมีโครงสราง

และใชแบบสอบถามประกอบ ซึ่งผูวิจัยเปนผูกรอกขอมูลใหผูถูกสัมภาษณลงในแบบสอบถามดวย

ตนเองบางสวน และบางสวนใหผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูลเอง ตามพื้นที่ในการวิจัย 

 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
1. การจัดกระทําขอมูล 

 ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเก็บขอมูลแลว 

 ดําเนนิการลงรหัส (Coding) แลวนาํขอมูลบันทกึลงในคอมพิวเตอร 

 ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package 

for the Social Science) for window Version 11.5 และทําการวเิคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

2. การวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชวิเคราะห

ขอมูลดังนี้ 

 ขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 

ประสบการณการทํางาน ลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย จํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ จํานวนแพทย

ใหมที่เขาพบตอเดือน และจํานวนแพทยที่เขาพบตอเดือน ของผูแทนยา นํามาแจกแจงความถี่ 

(Frequency)  โดยแสดงผลเปนคารอยละ  (Percentage) และคารอยละสะสม  (Cumulative 

Percentage) 

 ขอมูลเกี่ยวกับการเตรียมความพรอมกอนการขายของผูแทนยา โดยจําแนก

ตามองคประกอบ 3 สวน ไดแก การเตรียมความพรอมดานงานที่ตองทํากับแพทยใหมและแพทยเดิมที่

เคยพบแลว การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการเตรียมความพรอม

เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย ของผูแทนยา นํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) ตามระดับคะแนนที่

แบ ง เปนชั้น  โดยแสดงผลเปนคารอยละ  (Percentage)  และคารอยละสะสม  (Cumulative 

Percentage) 

 ขอมูลเกี่ยวกับการสรางปฏิสัมพันธในการพบแพทยของผูแทนยา โดยจําแนก

ตามองคประกอบ 3 สวน ไดแก การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธ

ในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายของผูแทนยา นํามาแจก

แจงความถี่ (Frequency) ตามระดับคะแนนที่แบงเปนชั้น โดยแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 

และคารอยละสะสม (Cumulative Percentage) 
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 ขอมูลเกี่ยวกับการติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา โดยจําแนกตาม

องคประกอบ 2 สวน ไดแก การติดตามผลการขายเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย และการติดตามผลการ

ขายเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายของผูแทนยา นํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) ตามระดับ

คะแนนที่แบงเปนชั้น โดยแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) และคารอยละสะสม (Cumulative 

Percentage) 

 ขอมูลการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา นํามาแจกแจง

ความถี่ (Frequency) โดยแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) และคารอยละสะสม (Cumulative 

Percentage) 

  วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

2.2.1 ขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ

การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ในการหาความสัมพันธระหวางกลยุทธการ

ขายของผูแทนยาซึ่งประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ การเตรียมความพรอมกอนการขาย การสราง

ปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการขาย กับการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกา 

โดยเลือกใชวิธี Enter เพื่อใหโปรแกรมวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับการไดลูกคาใหม 

และการรักษาลูกคาเกาที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

2.2.2 วิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง กับการได

ลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกา 

2.2.2.1 เพศของผูแทนยากับการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกา ใชสถิติ 

t-test แบบ Independent (Independent t-test) เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุมที่เปน

อิสระตอกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

2.2.2.2 อายุ การศึกษา ประสบการณการทํางาน ลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย 

และจํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบของผูแทนยา กับการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกา ใช

สถิติคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เพื่อทดสอบ

ความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95

และหากพบวามีการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรียบเทียบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) ดวยวิธีของ Scheffe เพื่อศึกษาความแตกตางเปนรายคู ดูวาคูใดบาง

ที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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สรุปผลการวิจัยคนควา 
 จากการวิเคราะหกลยุทธการขายของผูแทนยาที่มีผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคา

เกา สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

 
1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง  
ลักษณะขอมูลสวนบุคคลเรื่องทั่วไป พบวา เพศ สวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 77.9% และ

เพศชาย มีจํานวน 22.1% อายุ สวนใหญอายุ 21-25 ป มีจํานวน 52.6% รองลงมาคือ อายุ 26-30 ป มี

จํานวน 30.5% ถัดมาคืออายุ 31-35 ป มีจํานวน 11.6% และอายุมากกวา 35 ปข้ึนไป มีจํานวน 5.3% 

ระดับการศึกษา สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรีเภสัชศาสตรบัณฑิต มีจํานวน 62.1% 

รองลงมาคือจบการศึกษาระดับปริญญาตรีสาขาอื่นๆ มีจํานวน 30.5% และจบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท มีจํานวน 7.4% 

ลักษณะขอมูลสวนบุคคลเรื่องที่เกี่ยวกับการปฏิบัติงาน พบวา ประสบการณการทํางาน

ผูแทนยา สวนใหญมีประสบการณการทํางานผูแทนยา 1-3 ป มีจํานวน 45.3% รองลงมาคือ มี

ประสบการณการทํางานผูแทนยานอยกวา 1 ป มีจํานวน 26.3% ถัดมาคือมีประสบการณการทํางาน

ผูแทนยา 4-6 ป มีจํานวน 13.7% และมีประสบการณการทํางานผูแทนยามากกวา 9 ปข้ึนไป มีจํานวน 

5.3% ลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย สวนใหญขายผลิตภัณฑที่ตองใหขอมูลเกี่ยวกับยาอยางสม่ําเสมอ มี

จํานวน 50.5% รองลงมาคือขายผลิตภัณฑที่อาศัยการ Remind ชื่อการคาของผลิตภัณฑ มีจํานวน

17.9% ซึ่งเทากับผูที่ขายผลิตภัณฑเดินชาเนื่องจากราคาแพงหรือถูกควบคุมการใช มีจํานวน 17.9% 

ถัดมาคือขายผลิตภัณฑที่เดินดีดวยตัวผลิตภัณฑเอง มีจํานวน 4.2% และขายผลิตภัณฑที่อาศัยชวง

การระบาดของโรค มีจํานวน 3.2% และมีผูตอบแบบสอบถาม 6.3% กรอกขอมูลผิดพลาด จํานวน

โรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ สวนใหญมีโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบ 6–10 แหง มีจํานวน 54.8% 

รองลงมาคือดูแลรับผิดชอบ 1–5 แหง มีจํานวน 26.3% ถัดมาคือดูแลรับผิดชอบ 11–15 แหง มีจํานวน 

10.4% และดูแลรับผิดชอบ 16–20 แหง มีจํานวน 8.4 จํานวนแพทยใหมที่เขาพบตอเดือน สวน

ใหญพบแพทยใหม 1-4 คน มีจํานวน 72.6%รองลงมาคือ พบแพทยใหม 5-8 คน มีจํานวน 13.7% ถัด

มาคือ พบแพทยใหม 9-12 คน มีจํานวน 6.3% เทากับพบแพทยใหมมากกวา 16 คนขึ้นไป และพบ

แพทยใหม 13-16 คน มีจํานวน 1.1% จํานวนแพทยที่เขาพบตอเดือน สวนใหญพบแพทยมากกวา 

60 คนขึ้นไป มีจํานวน 46.3% รองลงมาคือ พบแพทย 16-30 คน มีจํานวน 20.0% ถัดมาคือ พบแพทย 

46-60 คน มีจํานวน 15.8% ถัดมาอีกลําดับคือพบแพทย 31-45 คน มีจํานวน 12.6% และพบแพทย 1-

15 คน มีจํานวน 5.3% 
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2. ผลการเตรียมความพรอมกอนการขายของผูแทนยา 
การเตรียมความพรอมกอนการขายสามารถจําแนกตามองคประกอบเปน 3 สวน ไดแก การ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติตอแพทยเดิมที่เคยพบแลวและแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก 

การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขาย ดังนั้นในภาพรวมของการเตรียมความพรอมกอนการขายจึงพิจารณาเปนสวนของ

แพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก และสวนของแพทยเดิมที่เคยพบแลว 
 
การเตรียมความพรอมกอนการขาย 
การเตรียมความพรอมกอนการขายตอแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเตรียมความพรอมมาก มีจํานวน 55.8% รองลงมาคือ เตรียมความพรอมปานกลาง มีจํานวน 

33.7% ถัดมาคือเตรียมความพรอมมากที่สุด มีจํานวน 6.3% และเตรียมความพรอมนอย มีจํานวน 

4.2%  

การเตรียมความพรอมกอนการขายตอแพทยเดิมที่เคยพบแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเตรียมความพรอมมาก มีจํานวน 56.9% รองลงมาคือ เตรียมความพรอมปานกลาง มีจํานวน 

34.7% ถัดมาคือเตรียมความพรอมมากที่สุด มีจํานวน 6.3% และเตรียมความพรอมนอย มีจํานวน 

2.1%  
1) การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงาน 
การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองทํากอนพบแพทยใหม คือ นัดหมายลวงหนากอนการ

เขาพบแพทย ศึกษาวาเปนแพทยเฉพาะทางดานใดหรือสนใจศึกษาเรื่องใดเปนพิเศษ ศึกษาตําแหนง

งานบริหารของแพทย ศึกษาลักษณะครอบครัวของแพทย กําหนดวัตถุประสงคกอนเขาพบแพทย 

คาดหมายลวงหนาถึงผลที่จะไดรับจากการเขาพบ ศึกษาอุปนิสัยของแพทย และศึกษาถึงสถาบันที่

แพทยสําเร็จมา เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานกอนการขาย พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานปานกลาง มีจํานวน 39.0% รองลงมาคือ 

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานมาก มีจํานวน 36.8% ถัดมาคือเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานมาก

ที่สุด มีจํานวน 13.7% และเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานนอย มีจํานวน 10.5%  

 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองทํากอนพบแพทยเดิมที่เคยพบแลว คือ นัดหมาย

ลวงหนากอนการเขาพบแพทย ศึกษาวาเปนแพทยเฉพาะทางดานใดหรือสนใจศึกษาเรื่องใดเปนพิเศษ 

ศึกษาตําแหนงงานบริหารของแพทย ศึกษาลักษณะครอบครัวของแพทย กําหนดวัตถุประสงคกอนเขา

พบแพทย และคาดหมายลวงหนาถึงผลที่จะไดรับจากการเขาพบ เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับการ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานกอนการขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเตรียมความพรอม

เกี่ยวกับงานมาก มีจํานวน 52.6% รองลงมาคือ เตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานปานกลาง มีจํานวน 
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37.9% ถัดมาคือเตรียมความพรอมดานงานมากที่สุด มีจํานวน 6.3% และเตรียมความพรอมดานงาน

นอย มีจํานวน 3.2% 
2) การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง 
การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง ประกอบดวย 3 สวน คือ กิริยา

ทาทาง การสนทนา และการแตงกาย เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับ

ตนเอง พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองปาน

กลาง มีจํานวน 45.3% รองลงมาคือ เตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองมาก มี

จํานวน 28.4% ถัดมาคือเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองมากที่สุด มีจํานวน 

15.8% และเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองนอย มีจํานวน 10.5%  
3) การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 
การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย ประกอบดวย 3 สวน คือ การเตรียมความ

พรอมดานความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ การเตรียมความพรอมดานเอกสารประกอบผลิตภัณฑ และการ

เตรียมความพรอมดานของชํารวยประกอบผลิตภัณฑ เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับการเตรียมความ

พรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเตรียมความพรอมเกี่ยวกับกับ

ผลิตภัณฑมาก มีจํานวน 72.6% รองลงมาคือ เตรียมความพรอมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑปานกลาง มี

จํานวน 24.2% ถัดมาคือเตรียมความพรอมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑมากที่สุด มีจํานวน 7.4% และเตรียม

ความพรอมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑนอย มีจํานวน 3.2%  
 

3. ผลการสรางปฏิสัมพันธในขายของผูแทนยา 
การสรางปฏิสัมพันธในการขายสามารถจําแนกตามองคประกอบเปน 3 สวน ไดแก การสราง

ปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการ

สรางปฏิสัมพันธในการปดการขายของผูแทนยา ภาพรวมความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธใน

การขาย เปนดังนี้  
 
การสรางปฏิสัมพันธในการขาย 
ความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธในการขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมกีาร

สรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมาก มีจํานวน 78.4% รองลงมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมปาน

กลาง มีจํานวน 19.4% และมีการสรางปฏิสัมพันธเหมาะสมมากที่สุด มีจํานวน 2.2%  
1) การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย 
การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย ประกอบดวย 3 สวน คือ คือ การสรางความ

พึงพอใจ (ในการสนทนาและในผลิตภัณฑ) การเสนอขอมูลผลิตภัณฑที่เปนประโยชน และการพูด
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ชักชวนใหแพทยใชผลิตภัณฑ เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธ

ในการนําเสนอเพื่อการขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการสรางปฏิสัมพันธขณะนําเสนอ

เหมาะสมมาก มีจํานวน 64.5% รองลงมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธขณะนําเสนอเหมาะสมปานกลาง 

มีจํานวน 24.7% ถัดมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธขณะนําเสนอเหมาะสมนอย มีจํานวน 6.5% และมี

การสรางปฏิสัมพันธขณะนําเสนอเหมาะสมมากที่สุด มีจํานวน 4.3%  
2) การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย 
การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยง ประกอบดวย 3 สวน คือ การไมแสดงอารมณ การ

โตแยงอยางมีเหตุผล และการพยามยามเปลี่ยนขอโตแยงใหเปนเหตุผลในการซื้อ เมื่อแปลผลขอมูลให

เปนระดับความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยง พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีการสรางปฏิสัมพันธการขจัดขอโตแยงเหมาะสมมาก มีจํานวน 84.0% รองลงมาคือ มีการ

สรางปฏิสัมพันธการขจัดขอโตแยงเหมาะสมปานกลาง มีจํานวน 9.6% และมีการสรางปฏิสัมพันธการ

ขจัดขอโตแยงเหมาะสมมากที่สุด มีจํานวน 6.4% 
3) การสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย 
การสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย ประกอบดวย การสรุปประเด็นสําคัญของการสนทนา

ทั้งหมด มิถามแพทยซ้ําวามีขอสงสัยประเด็นใดอีก ขอ Commitment จากแพทยใหใชผลิตภัณฑ สง 

Dosage Requirement และสง Key message ของผลิตภัณฑ เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับความ

เหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการสราง

ปฏิสัมพันธในการปดการขายเหมาะสมมาก มีจํานวน 68.4% รองลงมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธใน

การปดการขายเหมาะสมปานกลาง มีจํานวน 18.9% ถัดมาคือ มีการสรางปฏิสัมพันธในการปดการ

ขายเหมาะสมนอย มีจํานวน 7.4% และมีการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายเหมาะสมมากที่สุด มี

จํานวน 5.3% 

 
 4. ผลการติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา  

การติดตามผลหลังการขายสามารถจําแนกตามองคประกอบเปน 2 สวน ไดแก การติดตามผล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย และการติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย ของผูแทนยา 

ภาพรวมการติดตามผลหลังการขาย เปนดังนี้  
 
การติดตามผลหลังการขาย 
การติดตามผลหลังการขายของผูแทนยา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการติดตามผล

หลังการขายมากที่สุด มีจํานวน 49.5% รองลงมาคือ ติดตามผลหลังการขายมาก มีจํานวน 24.2% ถัด
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มาคือ ติดตามผลหลังการขายปานกลาง มีจํานวน 4.2% และติดตามผลหลังการขายนอย มีจํานวน 

2.1%  
1) การติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขาย 
การติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย ประกอบดวย การติดตามการสั่งจายผลิตภัณฑจาก

แพทย การติดตามการสั่งซื้อผลิตภัณฑจากฝายจัดซื้อ การติดตามปริมาณผลิตภัณฑที่เหลือในคลัง 

และการตรวจสอบความเรียบรอยในการจัดสงผลิตภัณฑ เมื่อแปลผลขอมูลใหเปนระดับการติดตามผล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการติดตามผลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขายหลังการขายมากที่สุด มีจํานวน 58.9% รองลงมาคือ ติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่

ขายหลังการขายมาก มีจํานวน 32.6% ถัดมาคือ ติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขายปาน

กลาง มีจํานวน 6.3% และติดตามผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายหลังการขายนอย มีจํานวน 2.1% 
2) การติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย 
การติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายของผูแทนยา ประกอบดวย การติดตาม

เยี่ยมแพทยที่เปนลูกคาอยางสม่ําเสมอ การติดตามอาการผูปวยที่ใชผลิตภัณฑ การติดตามใหขอมูล

ผลิตภัณฑกับแพทยอยางสม่ําเสมอ การติดตามใหบริการกับแพทยในดานอื่นๆ เมื่อแปลผลขอมูลให

เปนระดับการติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขาย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีการติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขายมาก มีจํานวน 56.8% 

รองลงมาคือ ติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขายปานกลาง มีจํานวน 31.6% 

ถัดมาคือ ติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขายนอย มีจํานวน 6.3% และ

ติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขายหลังการขายมากที่สุด มีจํานวน 5.3% 
 

5. การไดลูกคาใหม และการรักษาลูกคาเกา 
การไดลูกคาใหม 
%ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรกในแตละเดือน (เทียบจากยอดขายรวมตอ

เดือน) ของผูแทนยา พบวา 3 ลําดับแรกที่ผูตอบแบบสอบถามตอบมากที่สุดคือ ยอดขายที่ไดจาก

แพทยใหม 5.0%ตอเดือน มีจํานวน 31.6% รองลงมาคือ ยอดขายที่ไดจากแพทยใหม 10.0%ตอเดือน 

มีจํานวน 20.0% และยอดขายที่ไดจากแพทยใหม 20.0%ตอเดือน มีจํานวน 13.7% ตามลําดับ  สวน 

ยอดขายสูงสุดที่ไดจากแพทยใหมคือ 40.0%ตอเดือน มีจํานวน 1.1% และ %ยอดขายต่ําสุดที่ไดจาก

แพทยใหมคือ 0.0%ตอเดือน มีจํานวน 11.6% 
การรักษาลูกคาเกา 
%ยอดขายที่ไดจากแพทยเดิมที่เคยพบแลวในแตละเดือน (เทียบกับเดือนที่ผานมา) ของผูแทน

ยา พบวา 3 ลําดับแรกที่ผูตอบแบบสอบถามตอบมากที่สุดคือ ยอดขายที่ไดจากแพทยเดิม 100.0%
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เทียบกับเดือนที่ผานมา มีจํานวน 36.8% รองลงมาคือ ยอดขายที่ไดจากแพทยเดิม 105.0%เทียบกับ

เดือนที่ผานมา มีจํานวน 15.8% และยอดขายที่ไดจากแพทยเดิม 95.0%เทียบกับเดือนที่ผานมา มี

จํานวน 10.5% ตามลําดับ  สวน %ยอดขายสูงสุดและต่ําสุดจากแพทยเดิมคือ 130.0%เทียบกับเดือน

ที่ผานมา และ 70.0%เทียบกับเดือนที่ผานมา ตามลําดับ โดยมีอยางละ 1.1% เทากัน 

 
6. ความสัมพันธระหวางกลยุทธการขายของผูแทนยา กับการไดลูกคาใหม 
กลยุทธการขายกับการไดลูกคาใหม 
กลยุทธการขายที่ประกอบดวย 3 องคประกอบ ไดแก การเตรียมความพรอมกอนการขาย การ

สรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการขาย สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของ

ผูแทนยา รอยละ 17.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ผลสมการถดถอยเชิงพหุสามารถเขียนไดดังนี้ 
 

 การไดลูกคาใหม  =  -14.718 + .278 การเตรียมความพรอมกอนการขาย 

  + .291 การสรางปฏิสัมพันธในการขาย  

  - .694 การติดตามผลหลงัการขาย 
 

การเตรียมความพรอมกอนการขายและการสรางปฏิสัมพันธในการขาย มีความสัมพันธปาน

กลางกับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางเดียวกัน และการเตรียมความพรอมกอนการขายเอง

นั้น เปนสวนที่สามารถทํานายการไดลูกคาใหม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดวย สวนการตดิตามผล

หลังการขาย มีความสัมพันธสูงกับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางตรงกันขาม  
 
1) การเตรียมความพรอมกอนการขายกับการไดลูกคาใหม 
การเตรียมความพรอมกอนการขายที่ประกอบดวย 3 องคประกอบยอย ไดแก การเตรยีมความ

พรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของผูแทนยา รอยละ 

15.7 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ผลสมการถดถอยเชิงพหุสามารถเขียนไดดังนี้ 
 

 การไดลูกคาใหม =  - 7.975 + .325 การเตรียมความพรอมเกีย่วกับที่ตองปฏบัิติ        

   + .648 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง 

   + .199 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 
 

 การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขายมีความสัมพันธปานกลางกับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา การเตรียมความพรอม

เกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองมีความสัมพันธสูงกับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทาง
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เดียวกันทั้งหมด โดยสวนของการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติเองนั้น เปนสวนที่

สามารถทํานายการไดลูกคาใหม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 และสวนของการเตรียมความพรอม

เกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเองนั้น เปนสวนที่สามารถทํานายการไดลูกคาใหม ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .01 ดวย 
2) การสรางปฏิสัมพันธในการขายกับการไดลูกคาใหม 
การสรางปฏิสัมพันธในการขายที่ประกอบดวย 3 องคประกอบยอย ไดแก การสรางปฏิสัมพันธ

ในการนําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการสราง

ปฏิสัมพันธในการปดการขาย สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของผูแทนยา รอยละ 10.7 ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลสมการถดถอยเชิงพหุสามารถเขียนไดดังนี้ 
  

 การไดลูกคาใหม =  - 5.213 + .419 การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพือ่การขาย 

   - .372 การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย 

   + 1.741 การสรางปฏิสัมพนัธในการปดการขาย 
 
การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย มีความสัมพันธปานกลางกับการไดลูกคาใหม

ของผูแทนยา และการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขาย มีความสัมพันธสูงกับการไดลูกคาใหมของ

ผูแทนยา ในทิศทางเดียวกันทั้ง 2 สวน และการสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขายเองนั้น เปน

สวนที่สามารถทํานายการไดลูกคาใหม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดวย สวนการสรางปฏิสัมพันธ

ในการขจัดขอโตแยงในการขาย มีความสัมพันธปานกลางกับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทาง

ตรงกันขาม 
3) การติดตามผลหลังการขายกับการไดลูกคาใหม 
การติดตามผลหลังการขายที่ประกอบดวย 2 องคประกอบยอย ไดแก การติดตามผลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขาย และการติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย ไมสามารถทํานายการได

ลูกคาใหมของผูแทนยา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
7. ความสัมพันธระหวางกลยุทธการขายของผูแทนยา กับการรักษาลูกคาเกา 
กลยุทธการขายของผูแทนยากับการรักษาลูกคาเกา 
กลยุทธการขายที่ประกอบดวย 3 องคประกอบ ไดแก การเตรียมความพรอมกอนการขาย การ

สรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการขาย ไมสามารถทํานายการรักษาลูกคาเกาของ

ผูแทนยา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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1) การเตรียมความพรอมกอนการขายกับการรักษาลูกคาเกา 
การเตรียมความพรอมกอนการขายที่ประกอบดวย 3 องคประกอบยอย ไดแก การเตรยีมความ

พรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติ การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการ

เตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย ไมสามารถทํานายการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ แตองคประกอบยอยดานการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง 

สามารถทํานายการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธ

ในทิศทางตรงกันขาม 
2) การสรางปฏิสัมพันธในการขายกับการรักษาลูกคาเกา 
การสรางปฏิสัมพันธในการขายที่ประกอบดวย 3 องคประกอบยอย ไดแก การสรางปฏิสัมพันธ

ในการนําเสนอเพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการสราง

ปฏิสัมพันธในการปดการขาย ไมสามารถทํานายการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 
3) การติดตามผลหลังการขายกับการไดลูกคาใหม 
การติดตามผลหลังการขายที่ประกอบดวย 2 องคประกอบยอย ไดแก การติดตามผลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ขาย และการติดตามผลเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการขาย ไมสามารถทํานายการรักษา

ลูกคาเกาของผูแทนยา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

8. ความสัมพันธระหวางลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง กับการ
ไดลูกคาใหม 

ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง กับการไดลูกคาใหม ในแตละลักษณะ 

พบวา ความแตกตางระหวางเพศ อายุ การศึกษา ลักษณะผลิตภัณฑที่ขาย และจํานวนโรงพยาบาลที่

ดูแลรับผิดชอบของผูแทนยา มีผลการไดลูกคาใหมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวน 

ผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางานผูแทนยานอยกวา 1 ป ระหวาง 1-3 ป ระหวาง 4-6 ป ระหวาง 7-

9 ป และมากกวา 9 ปข้ึนไป มีผลการไดลูกคาใหมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งพบวา มี 2 

รายคูที่มีผลการไดลูกคาใหมแตกตางกัน คูแรกคือ ผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางาน 1-3 ป กับ

ผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางานมากกวา 9 ปข้ึนไป ผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางานมากกวา 

9 ปข้ึนไป มีผล %ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมเฉลี่ยตอเดือนมากกวาผูแทนยาที่มีประสบการณการ

ทํางาน 1-3 ป ประมาณ 13.0884% (21.6000% - 8.5116%) คูที่ 2 คือ ผูแทนยาที่มีประสบการณการ

ทํางาน 4-6 ป กับผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางานมากกวา 9 ปข้ึน ผูแทนยาที่มีประสบการณการ

ทํางานมากกวา 9 ปข้ึนไป มีผล %ยอดขายที่ไดจากแพทยใหมเฉลี่ยตอเดือนมากกวาผูแทนยาที่มี

ประสบการณการทํางาน 4-6 ป ประมาณ 13.8308% (21.6000% - 7.7692%) 
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9. ความสัมพันธระหวางลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง กับการ
รักษาลูกคาเกา 

ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง กับการรักษาลูกคาเกา ในแตละลักษณะ 

พบวา ความแตกตางระหวางเพศ อายุ การศึกษา ประสบการณการทํางานผูแทนยาลกัษณะผลติภณัฑ

ที่ขาย และจํานวนโรงพยาบาลที่ดูแลรับผิดชอบของผูแทนยา มีผลการรักษาลูกคาเกาไดไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
อภิปรายผล 
 

ผลการวิจัยเรื่อง กลยุทธการขายของผูแทนยาที่มีผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคา

เกา มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

 
1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
อัตราสวนผูตอบแบบสอบถามเพศชาย : เพศหญิง มีคาประมาณ 1 : 3 มีอายุตํ่ากวา 30 ป 

ประมาณ 80% และมีผูที่จบการศึกษาปริญญาตรีเภสัชศาสตรบัณฑิตและสาขาอื่นๆ ในอัตราสวน

ประมาณ 2 : 1  

มีการวิจัยที่พยายามคนหาคุณลักษณะของพนักงานขายที่จะนําไปสูการเปนพนักงานขายที่

ประสบความสําเร็จ แตก็ไมอาจสรุปไดวาคุณลักษณะใด หรือปจจัยบุคคลในดาน เพศ อายุ การศึกษา 

ที่ทําใหประสบความสําเร็จหรือความลมเหลว เนื่องจากในงานขายแตละประเภทตองการพนักงานที่มี

คุณลักษณะและความชํานาญแตกตางกันไป จึงไมมีสูตรสําเร็จที่จะบอกคุณลักษณะของพนักงานขาย

ที่ดี และใชไดกับงานขายทุกประเภท ลูกคาทุกราย (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย.  2550: 26) แตอยางไรก็

ตาม เหตุผลที่ทําใหผูแทนยามักเปนผูที่มีอายุไมมาก และมีทั้งผูที่จบและมิไดจบการศึกษาปริญญาตรี

เภสัชศาสตรบัณฑิตก็คือ ลักษณะการทํางานที่มีความยืดหยุนสูง บางวันของการทํางานอาจใชเวลา

หลายชั่วโมง แตบางวันอาจใชเวลาไมกี่ชั่วโมงเทานั้น ทําใหเวลาเลิกงานไมแนนอน อีกทั้งยังตอง

เดินทางบอย ผูที่มีภาระทางครอบครัว ตองการเวลาสวนตัวที่แนนอนอาจไมสะดวกที่จะทํางานผูแทน

ยา ดังนั้นกลุมประชากรที่เปนผูแทนยาจึงเปนกลุมที่ไมมีภาระทางครอบครัว อายุยังไมมาก และชอบ

ความเปนอิสระในการทํางาน สวนการศึกษานั้นเปนเพียงปจจัยเสริมปจจัยหนึ่งที่นํามาคัดเลือกบุคคล

เขามาทํางาน เพราะมีความเชื่อที่วา ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนเรื่องที่สามารถเรียนรูเพิ่มเติมตอไป

ในอนาคตได 
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2. กลยุทธการขายของผูแทนยา 
กลยุทธการขายของผูแทนยาเมื่อแบงตามแนวคิดกระบวนการขายโดยใชพนักงาน (ค็อตเลอร.  

2547: 313-314) ประกอบดวย 3 ภารกิจหลัก ซึ่งนํามาประยุกตใชตามหนาที่ของผูแทนยาคือ การ

เตรียมความพรอมกอนการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลหลังการขาย ใน

การวิจัยนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหถึงระดับการเตรียมความพรอมกอนการขาย ความเหมาะสมของ

ปฏิสัมพันธในการขาย และการติดตามผลการขายของผูแทนยา สรุปผลแสดงไดดังตาราง 49  

 

ตาราง 49 แสดงระดับการเตรียมความพรอมกอนการขาย ความเหมาะสมของการสรางปฏิสัมพันธใน 

 การขาย การติดตามผลการขายของผูแทนยาในรูปรอยละความถี่ 
 

กลยทุธการขายของผูแทนยา 

การเตรียมความพรอมกอนการขาย 
การแปลผล 
คะแนน 
 
 

 แพทยเดมิ แพทยใหม 

ความเหมาะสม

ของการสราง

ปฏิสัมพันธ       

ในการขาย 

 

 

การติดตามผล

การขาย 
 

 

มากที่สุด  6.3 6.3 2.2 49.5 
 

มาก  56.9 55.8 78.4 44.2 
 

ปานกลาง  34.7 33.7 19.4 4.2 
 

นอย  2.1 4.2 0 2.1 
 

นอยที่สุด  0 0 0 0 
 
 

รวม 

 
 

100.0 100.0 100.0 100.0 

 

 รอยละความถี่สูงสุดเมื่อเทียบทั้งตารางนั้นตกอยูที่กลยุทธการขายของผูแทนยาในสวนความ

เหมาะสมของการปฏิสัมพันธในการขายระดับมาก (78.4%) เนื่องมาจากบริษัทยาทุกบริษัทให

ความสําคัญตอการฝกอบรมพนักงานดานนี้มากเปนพิเศษและบางบริษัทมีการฝกอบรมเฉพาะทักษะ

ดานนี้เพียงดานเดียว ดังนั้นทักษะการปฏิสัมพันธในการขายของผูแทนยาแตละคนจึงไมแตกตางกัน

มากและเปนทักษะที่มีการปฏิบัติอยูในระดับความเหมาะสมมากดวยเชนกัน เหตุที่ทุกบริษัทให

ความสําคัญตอการปฏิสัมพันธในการขายเพราะตามแนวคิดทางการตลาดถือวา ข้ันตอนนี้เปนขั้นตอน

การสรางความพึงพอใจ โดยสนองความตองการของลูกคาหรือแกปญหาใหลูกคาได ซึ่งนํามาสูการ
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สรางความพึงพอใจแกลูกคาในที่สุด (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย.  2550: 105) ซึ่งสอดคลองกับการใช

เวลาการทํางานของพนักงานขายที่ศึกษาพบวา 41% ของเวลาทํางานทั้งหมดของพนักงานขาย หมด

ไปกับการสนทนาและการเสนอขายสินคาใหลูกคา และเวลาสวนนี้เปนเวลาสวนที่มากที่สุดบริษัทจึงให

ความสําคัญที่จะทําใหข้ันตอนขณะพบลูกคาเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เวลาสวนที่เหลือจาก 41% ของ

เวลาทํางานทั้งหมดของพนักงานขาย ในตอนตนนั้นหมดไปกับกิจกรรมอื่นๆ ดังนี้ 39% ของเวลา

ทํางานทั้งหมดของพนักงานขายใชไปกับการเดินทางและการรอคอย 20% ของเวลาทํางานทั้งหมดของ

พนักงานขายใชไปกับการทํางานเอกสารและการเตรียมตัว และ 5% ที่เหลือของเวลาทํางานทั้งหมด

ของพนักงานขายใชไปกับการติดตามตรวจสอบ  

ในสวนการติดตามผลหลังการขายของผูแทนยาพบวา มีการติดตามผลอยูในระดับมากที่สุด

สูงถึง 49.5% และอยูในระดับสูงมาก 44.2% รวมทั้ง 2 ระดับนี้เทากับ 93.7% แสดงใหเห็นวาผูแทนยา

ใหความสําคัญกับการติดตามผลมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกานต สุวรรณกิติ (2543) ที่

พบวา แพทยสวนใหญมีความพึงพอใจตอการติดตามผลการขายของผูแทนเวชภัณฑในดานติดตามผล

การใชยา ติดตามปญหาที่เกิดขึ้นในการจัดสง เปนตน แสดงใหเห็นวาการติดตามผลการขายในระดับ

มากถึงมากที่สุดนั้นทําใหแพทยมีความพึงพอใจมากดวยเชนกัน แตการวิจัยนี้อาจมีขอบกพรองบาง

ประการในการวิเคราะหขอมูลสวนของการติดตามผลหลังการขาย เนื่องมาจากการจําแนกรายละเอียด

ของการติดตามผลการขายไมครอบคลุมไปถึงเรื่องการเปลี่ยนเวชภัณฑที่ใกลหมดอายุ และการติดตาม

ผลอันไมพึงประสงคจากการใชยา ขอพบพรองอีกประการในสวนนี้คือ การวัดคามีความเฉพาะเจาะจง

มากเกินไปจึงอาจนํามาสูความคลาดเคลื่อนในการวิเคราะหขอมูลบางประการได   

 2.1 การเตรียมความพรอมกอนการขาย 

 การเตรียมความพรอมกอนการขายจําแนกตามองคประกอบเปน 3 สวนยอย ไดแก การเตรียม

ความพรอมดานงานที่ตองทํากับแพทยเดิมที่เคยพบแลวและแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก การเตรียม

ความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขาย 

เหตุผลในการแยกพิจารณาการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติเปน 2 สวน เนื่องจากงานที่

ตองทํากับแพทยใหมและแพทยเดิมที่เคยพบแลวนั้นมีความแตกตางกัน โดยสวนของลูกคาใหมนั้น

ผูแทนยาตองศึกษาถึงความชอบสวนตัวนอกเหนือดานวิชาการ  เชน  อุปนิสัย และศึกษาถึง

สถาบันการศึกษาที่แพทยสําเร็จมา เพราะสิ่งเหลานี้สงผลตอวิธีการสนทนาขณะเขาพบ และสงผลตอ

การเลือกจายยาของแพทย โดยเฉพาะเรื่องของสถาบันการศึกษาของแพทย พบวา ในแตละแหงมี

วิธีการสอนเกี่ยวกับวิธีการใชยาแตกตางกันทั้งในเรื่อง ขนาดยา กลุมยา วิธีบริหารยา และตราสินคา

ของผลิตภัณฑยา เปนผลใหผูแทนยาตองศึกษาถึงสถาบันที่แพทยสําเร็จมาเพื่อเตรียมขอมูล หรือ

เตรียมความพรอมใหสอดคลองกับพื้นฐานการศึกษาของแพทยแตละทานดวย  
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 การเตรียมความพรอมกอนการขาย ดานการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานที่ตองปฏิบัติของ

ผูแทนยา พบวา เร่ืองการนัดหมายลวงหนากอนการเขาพบแพทย เปนเรื่องที่ผูแทนยาสวนมาก (รอยละ 

85) กระทําในระดับนอย-ปานกลาง สําหรับแพทยใหม และอีกสวนคือผูแทนยารอยละ 25 มิไดกระทํา

การนัดหมายลวงหนากอนการเขาพบแพทยเดิมที่เคยพบแลว ผลที่เปนเชนนี้อาจมีสาเหตุจากแพทย

เปนผูมีเวลาวางนอยและมีเวลาทํางานไมแนนอน โอกาสที่ผูแทนยาจะพบแพทยจึงไมแนนอนเชนกัน 

ซึ่งเรื่องการนัดหมายลวงหนากอนการเขาพบลูกคาของผูแทนยาจะแตกตางจากพนักงานขาย

ผลิตภัณฑอ่ืน โดยพบวาหากพนักงานขายมิไดทําการนัดหมายลูกคาลวงหนากอนการเขาพบ โอกาสที่

จะไดพบเมื่อไปถึงสถานที่ทํางานของลูกคาจะมีนอยมาก และเรื่องที่นาสนใจอีกประเด็นของ

ผลการวิจัยสวนนี้คือ เร่ืองการกําหนดวัตถุประสงคกอนการเขาพบแพทย ซึ่งเปนเรื่องที่ผูแทนยา

สวนมาก (รอยละ 80) กระทําในระดับมาก-มากที่สุด ทั้งตอแพทยใหมและแพทยเดิมที่เคยพบแลว การ

กําหนดวัตถุประสงคกอนการเขาพบแพทยเปนสวนสําคัญที่บริษัทยาทุกบริษัทใหความสนใจฝกอบรม

ผูแทนยาใหสามารถกําหนดวัตถุประสงคที่สอดคลองและตรงประเด็นกับความตองการของแพทยแต

ละทาน เพราะเชื่อวาเรื่องนี้เปนเรื่องหนึ่งที่ทําใหการดําเนินการขายเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ตอบโจทย

ลูกคาไดมากที่สุด 

การเตรียมความพรอมกอนการขาย ในสวนการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับบุคลิก/ภาพลักษณ

ตนเองของผูแทนยา พบวา เร่ืองกิริยาทาทางไมวาจะเปน การไหว การนั่ง การเดิน การยืน การถือของ 

และการสงของ ผูแทนยามากกวารอยละ 60 มิไดกระทําการฝกเพื่อเตรียมความพรอมในสวนนี้ แตเร่ือง

การแตงกายไมวาจะเปน เสื้อผา ใบหนา ทรงผม และกลิ่นกาย ผูแทนยารอยละ 90 ใหความสนใจ

เตรียมความพรอมในสวนนี้ เหตุที่ผูแทนยาใหความสนใจในการเตรียมความพรอมเร่ืองการแตงกาย

เนื่องจากเปนภาพลักษณที่เห็นไดชัดเจนที่สุดในเวลาจํากัด แตในระยะยาว พบวา กิริยาทาทางเปน

เร่ืองที่ทําใหเกิดความประทับใจ และสะทอนใหเห็นถึงมารยาทของแตละบุคคลได      

 2.2 การสรางปฏิสัมพันธในการขาย 

 การสรางปฏิสัมพันธในการขาย ในสวนการสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขายของ

ผูแทนยา พบวา การเสนอขอมูลที่เปนประโยชนในเร่ืองวิธีการแจงขอมูลหากเกิดปญหาที่เกี่ยวของกับ

ผลิตภัณฑ ผูแทนยารอยละ 75 กระทําการใหขอมูลเร่ืองนี้ในระดับมิไดกระทํา-กระทําบางครั้งเทานั้น 

ซึ่งสวนทางกับแนวโนมการดําเนินธุรกิจของบริษัทยาที่ใหความสนใจเรื่องเกี่ยวกับขอมูลของผลิตภัณฑ

ที่มีปญหาตอผูปวย เพื่อรวบรวมขอมูลเหลานี้มาวิเคราะหเพื่อใชเปนแนวทางปองกันปญหาที่อาจเกิด

กับผูปวยรายอื่น และทําใหแพทยพึงระวังการใชยากับผูปวยที่มีแนวโนมสูงในการเกิดปญหา

เชนเดียวกับขอมูลในรายงานการเกิดปญหาที่ทางบริษัทยารวบรวมไวนั้น 
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  3. ลูกคา 
จํานวนแพทยที่พบในแตละเดือนของผูแทนยา มีต้ังแตพบแพทยในแตละเดือน 1-15 คน ไปถึง

มากกวา 60 คนขึ้นไป ซึ่งเปนจํานวนการพบแพทยที่แตกตางกันมาก สาเหตุที่เปนเชนนี้เนื่องมากจาก

ลักษณะของผลิตภัณฑที่ขาย กลุมยาสวนใหญที่ผูแทนยาขายนั้นมีลักษณะเปนกลุมยาที่แพทยทุก

สาขาไมวาจะเปน อายุรแพทยทั่วไป อายุรแพทยเฉพาะทาง ศัลยแพทยทั่วไป หรือศัลยแพทยเฉพาะ

ทาง สามารถใชยาได ทําใหจํานวนแพทยที่ผูแทนเขาพบมีมากกวา 60 คนตอเดอืน กลุมยาเหลานีไ้ดแก 

ยาบรรเทาปวด ยารักษาโรคติดเชื้อ ยารักษาโรคเกี่ยวกับทางเดินอาหาร เปนตน แตก็มียาบางกลุมซึ่ง

เปนยาที่แพทยเฉพาะทางเทานั้นที่สามารถสั่งจายยาได ทําใหจํานวนแพทยที่ผูแทนยาเขาพบมเีพยีง 1-

15 คนตอเดือนเทานั้น กลุมยาเล็กๆ กลุมนี้ไดแก ยารักษาโรคมะเร็ง ยารักษาโรคติดเชื้อรุนแรง เปนตน 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการคัดเลือกลูกคาผูคาดหวัง (ค็อตเลอร.  2547: 313) กลาวคือ ลูกคาผู

คาดหวังนั้นมีความเปนไปไดที่จะซื้อผลิตภัณฑของเรา เนื่องจากรายชื่อของลูกคาผูคาดหวังทั้งหมดที่

ไดมา หรือผูที่มีคุณสมบัติตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายที่กําหนดขึ้นมานั้นไมใชทั้งหมดที่จะมาเปนลูกคา

หรือผูซื้อผลิตภัณฑของเรา ลูกคาผูคาดหวังบางคนเทานั้นที่จะมีโอกาสที่จะเปนลูกคาของเรา ซึ่งผูที่จะ

มาเปนลูกคานั้นจะตองมีคุณสมบัติเพียงพอที่จะทําการซื้อผลิตภัณฑได เรียกวา ผูคาดหวังที่มี

คุณสมบัติ (Qualifying Prospects) ดังนั้น ผูคาดหวังที่มีคุณสมบัติคือ ลูกคาผูที่มีความสามารถ หรือมี

อํานาจในการซื้อผลิตภัณฑนั่นเอง  

 
4. ความสัมพันธระหวางกลยุทธการขายของผูแทนยา กับการไดลูกคาใหม 

 องคประกอบกลยุทธการขาย ไดแก การเตรียมความพรอมกอนการขาย การสรางปฏิสัมพันธ

ในการขาย และการติดตามผลหลังการขาย สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของผูแทนยา รอยละ 

17.3 โดยสวนการเตรียมความพรอมกอนการขายและการสรางปฏิสัมพันธในการขาย มีความสัมพันธ

กับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางเดียวกัน และในสวนการติดตามผลหลังการขาย มี

ความสัมพันธกับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางตรงกันขาม และการเตรียมความพรอมกอน

การขายเองนั้น สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 แสดงให

เห็นวาองคประกอบกลยุทธการขาย ในเรื่องการเตรียมความพรอมกอนการขาย สามารถทํานายการได

ลูกคาใหม ซึ่งเปนไปตามเทคนิคการขายอยางมีประสิทธิภาพในเรื่องการวางแผนการเสนอขายของ 

ศศนันท วิวัฒนชาต (2543) ที่กลาววา การวางแผนการเสนอขายที่มีประสิทธิภาพ เปนเรื่องที่มี

ความสําคัญมากที่สุดเรื่องหนึ่งที่จะชวยใหพนักงานขายประสบความสําเร็จในงานขายแลวยงักอใหเกดิ

ประโยชนหลายประการไดแก 1. ชวยประหยัดเวลาของผูซื้อและผูขาย 2. ชวยเพิ่มความมั่นใจให

พนักงานขาย 3. ทําใหแนใจวาการเสนอขายจะมีประสิทธิผล และ 4. เพิ่มยอดขายใหกับผลิตภัณฑ 
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โดยการวิจัยนี้จะสะทอนถึงประโยชนในการเตรียมความพรอมกอนการขายในสวนของการเพิ่ม

ยอดขายใหกับผลิตภัณฑนั่นเอง และนอกจากเรื่องการเตรียมความพรอมกอนการขาย ปฏิสัมพันธใน

การขาย และการติดตามผลหลังการขาย ของผูแทนยาแลวยังมีองคประกอบอื่นที่มีผลตอการไดลูกคา

ใหมซึ่งอาจเปนเรื่องที่ผูวิจัยมิไดทําการศึกษา เชน การสนับสนุนใหแพทยเขารวมประชุมวิชาการทั้งใน

ประเทศและตางประเทศ การกระชับความสัมพันธดวยการเชิญแพทยทานอาหารรวมกัน หรือการมอบ

ของขวัญ ของกํานัลใหกับแพทย เปนตน ซึ่งสิ่งเหลานี้อาจเปนสวนที่มีความสําคัญได 

การเตรียมความพรอมกอนการขาย และการสรางปฏิสัมพันธในการขาย มีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันกับการไดลูกคาใหม เนื่องจากทั้ง 2 สวนนี้เปนสวนที่แพทยสามารถรับรูและเกิดการ

ยอมรับตอวิธีการปฏิบัติงานที่ดีของผูแทนยาได ดังนั้นหากถาผูแทนยามีการเตรียมความพรอมกอน

การขายมาก และมีการสรางปฏิสัมพันธที่เหมาะสมในการขาย ยอมสงผลใหไดลูกคาใหมมาก แตการ

ติดตามผลหลังการขายเปนสวนที่แพทยรับรูไดนอย เนื่องจากการติดตามผลนี้ผูวิจัยศึกษาเปน 2 ดาน 

คือ การติดตามผลดานผลิตภัณฑ และการติดตามผลดานบุคคล ในดานการติดตามผลดานผลิตภัณฑ

แพทยอาจมิไดรับรูวามีการกระทําเชนใด จะรูแตเพียงการติดตามผลดานบุคคลในเรื่องการเยี่ยมลูกคา

เทานั้น จึงสงผลใหการติดตามผลหลังการขายของผูแทนยาแมจะกระทํามากแตก็เปนไปในทิศทาง

ตรงกันขามกับการไดลูกคาใหม 

 
5. การเตรียมความพรอมกอนการขายของผูแทนยากับการไดลูกคาใหม  
องคประกอบการเตรียมความพรอมกอนการขาย ไดแก การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงาน 

การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ สามารถทํานาย

การไดลูกคาใหมของผูแทนยา โดยดานการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงาน การเตรียมความพรอม

เกี่ยวกับตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการไดลูกคาใหมของ

ผูแทนยา ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งเปนไปตามเทคนิคการขายอยางมีประสิทธิภาพในเรื่องการวางแผนการ

เสนอขายของ ศศนันท วิวัฒนชาต (2543) ที่กลาวรายละเอียดภาพรวมไวเชนเดียวกับในการอภิปราย

ผลของขอ 4 สวนรายละเอียดยอยในการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานกับการไดลูกคาใหมอภิปราย

ผลไดดังนี้ การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานตอลูกคาใหมและลูกคาเกาผูวิจัยแยกพิจารณาจากกัน

เปนคนละสวนเนื่องจากการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานตอลูกคาใหมตองพิจารณาถึงปจจัย

เพิ่มเติมดานอุปนิสัยและสถาบันที่แพทยจบมาดวย และมักจะศึกษาเพียงครั้งเดียวเทานั้นคือ คร้ังแรก

กอนการพบแพทย เพราะขอมูลเหลานี้สามารถนํามาเปนประโยชนเพื่อเชื่อมไมตรีกับลูกคาและทําให

การเสนอขายตรงกับความตองการของลูกคามากยิ่งขึ้น เนื่องจากเมื่อเร่ิมการสนทนาพนักงานขาย

สามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยพูดถึงสิ่งที่นาสนใจที่ทั้งสองฝายสนใจรวมกัน เชน งานอดิเรก
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หรือครอบครัว รวมถึงทัศนคติของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑและบริษัท ส่ิงเหลานี้จะเปนประโยชนให

พนักงานขายไดทราบถึงลักษณะขอโตแยงที่อาจมีข้ึนเมื่อไปพบลูกคา ทําใหพนักงานขายสามารถ

วางแผนลวงหนาเพื่อขจัดขอโตแยงเหลานั้นได (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย.  2550: 83) สําหรับบริษัทยา

ผูแทนยาตองศึกษาอุปนิสัยหรือความชอบนี้ก็เพื่อใชในการจัดกิจกรรมสนับสนุนเพื่อดึงความสนใจจาก

แพทยแตละทานใหใชยาของบริษัทนั่นเอง และการศึกษาถึงสถาบันที่แพทยสําเร็จมาก็เพื่อเปนพื้นฐาน

ทําใหทราบวาไดรับการปลูกฝงเกี่ยวกับความเชื่อเร่ืองยาของบริษัทตนเองกับบริษัทคูแขงมาเชนใด เชน

แพทย ก จบมาจากคณะแพทยศาสตรศิริราชพยาบาล มักมีความเชื่อวาการใช Antibiotic บริษัท A ให

ประสิทธิภาพในการรักษาดีกวาการใช Antibiotic บริษัท B สําหรับรักษาโรค Meningitis เปนตน พอ

ทราบเชนนี้บริษัท A ก็จะวางกลยุทธการขายสนับสนุนขาย สวนบริษัท B ก็จะวางกลยุทธสําหรับขจัด

ขอโตแยงความเชื่อนั้น  

 
6. ปฏิสัมพันธในการขายของผูแทนยากับการไดลูกคาใหม 
องคประกอบการสรางปฏิสัมพันธขณะพบแพทย ไดแก การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอ

เพื่อการขาย การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย และการสรางปฏิสัมพันธในการปด

การขาย สามารถทํานายการไดลูกคาใหมของผูแทนยา โดยการสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อ

การขายและการสรางปฏิสัมพันธในการปดการขายเพื่อการขาย มีความสัมพันธกับการไดลูกคาใหม

ของผูแทนยา ในทิศทางเดียวกัน และการสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย มี

ความสัมพันธกับการไดลูกคาใหมของผูแทนยา ในทิศทางตรงกันขาม  

แสดงใหเห็นวา การสรางปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย มีความสัมพันธในการอธิบาย

ถึงการไดลูกคาใหม ซึ่งเปนไปตามเทคนิคการเขาพบของ ศศนันท วิวัฒนชาต (2543) ที่กลาว

รายละเอียดภาพรวมไววาการเขาพบจะเริ่มตนเมื่อพนักงานขายเผชิญหนากับผูคาดหวัง และในไมกี่

นาทีแรกที่พนักงานขายสนทนากับผูคาดหวัง พนักงานขายที่มีประสบการณก็จะสามารถคาดการณได

เลยวา การเขาพบครั้งนี้จะประสบความสําเร็จหรือไม ถาการสนทนาเริ่มตนดวยความประทับใจและมี

ประโยชน ผูคาดหวังจะพอใจและสนใจฟง แตในทางตรงกันขามหากไมประทับใจในครั้งแรกก็จะเปน

การสรางอุปสรรคในการเสนอขายตอไป เชนเดียวกันกับผูแทนยา หากการสรางปฏิสัมพันธในการ

นําเสนอมีความเหมาะสมมากเพียงใดก็ยิ่งทําใหมีโอกาสในการไดลูกคาใหมมากขึ้นเทานั้น แตในการ

วิจัย พบวา การสรางปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย มีความสัมพันธกับการไดลูกคาใหม

ของผูแทนยา ในทิศทางตรงกันขาม เหตุที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจาก การพบแพทยที่เปนลูกคาใหมใน

คร้ังแรก แพทยอาจยังไมมีขอโตแยงในการขาย หรืออาจมีขอโตแยงที่มิไดแสดงออกมาชัดเจน ดังนั้นไม

วาผูแทนยาจะพยายามคนหาขอโตแยงที่อยูในใจแพทยเพียงใดการพบกันในครั้งแรกๆ ก็มิอาจทําไดดี
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และแพทยเองอาจยังมีกําแพง (Barrier) บางอยางอยูภายในใจก็เปนได จึงเปนผลใหเกิดความสัมพันธ

ในทิศทางตรงกันขามขึ้นมา 

 
7. การเตรียมความพรอมกอนการขายของผูแทนยากับการรักษาลูกคาเกา  
องคประกอบการเตรียมความพรอมกอนการขาย ไดแก การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงาน 

การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ไมสามารถ

ทํานายการรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา แตดานการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับตนเอง สามารถทํานาย

การรักษาลูกคาเกาของผูแทนยา โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม แสดงใหเห็นวา การเตรียม

ความพรอมเกี่ยวกับตนเองไมเปนไปตามเหตุผลในการไดลูกคาใหม ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากแพทย

เดิมที่ผูแทนเคยพบแลวตองการความสัมพันธที่เปนกันเองและเปนตัวของตัวเองมากกวา เพื่อสะทอน

ความรูสึกเสมือนแพทยกับผูแทนยาเปนญาติ เปนเพื่อน เปนพี่นองกัน ดูเปนธรรมชาติ ไมปรุงแตง

จนเกินไป จึงเปนสาเหตุใหการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับตนเองมากเทาใดยิ่งทําใหการรักษาลูกคาเกา

ลดลงเทานั้น    

 
8. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยากลุมตัวอยาง กับการไดลูกคาใหม 
ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูแทนยา ประการเดียวที่มีผลตอการไดลูกคาใหมที่แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญคือ ประสบการณการทํางานผูแทนยา ซึ่งสอดคลองกับเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการขาย 

(ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย.  2550: 21) ที่กลาววา การเสนอขายสินคากับลูกคารายใหม จะตองอาศัย

ประสบการณและความชํานาญของพนักงานขายมากกวาการขายสินคาใหกับลูกคาปจจุบันที่เคยซื้อ

สินคาของบริษัทมาแลวและมีการซื้อตอเนื่อง สําหรับลูกคารายใหม งานขายจะตองเร่ิมตนจากการ

แสวงหาผูคาดหวังที่สินคาของบริษัทสามารถแกปญหาใหได การนัดหมายเพื่อเขาพบ และเสนอขาย

เพื่อใหลูกคาเห็นวาสินคาของบริษัทตรงตอความตองการของลูกคา รวมถึงการตอบขอซักถามของ

ลูกคาที่อาจไมเขาใจ หรือปฏิเสธการซื้อและพนักงานขายตองพยายามปดการขาย จึงตองใชพนักงาน

ขายที่มีประสบการณมาก และจากการวิจัยนี้ก็พบเชนกันวาผูแทนยาที่มีระดับประสบการณการทํางาน

มากกวา 9 ป สามารถไดรับยอดขายจากลูกคาใหมสูงสุดเมื่อเทียบกับกลุมอ่ืน และแตกตางอยางมี

นัยสําคัญกับผูแทนยาที่มีระดับประสบการณการทํางาน 1-3 ป และ 4-6 ป แตไมแตกตางอยางมี

นัยสําคัญกับผูแทนยาที่มีระดับประสบการณการทํางานนอยกวา 1 ป และ 7-9 ป สาเหตุที่ผูแทนยาที่มี

ระดับประสบการณการทํางาน 7-9 ป ไดรับยอดขายจากลูกคาใหมไมแตกตางจากผูแทนยาที่มีระดับ

ประสบการณการทํางานมากกวา 9 ป เนื่องมาจากนอยคนนักที่จะทํางานผูแทนยาสูงถึง 7-9 ป และ

ในทางสายอาชีพผูแทนยาพบวาผูที่ทํางานเกินกวา 7 ป มักทราบถึงกลยุทธการขายที่ใชในการทํางาน
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กับแพทยแตละบุคคลอยางชัดเจนและมีประสิทธิผล นอกจากนั้นแลวผูแทนยาที่มีประสบการณเกิน

กวา 7 ป มักไดเลื่อนตําแหนงไปเปนผูจัดการเขตการขาย หรือเปนผูจัดการผลิตภัณฑ เปนตน 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 

1. บริษัทยาและผูแทนยาควรใหความสําคัญในการเตรียมความพรอมกอนการขายเพิ่มมาก

ข้ึน เนื่องจากการเตรียมความพรอมกอนการขายที่ดีจะสงผลใหการขายเกิดประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลที่ดียิ่งขึ้น โดยการเตรียมความพรอมนี้ตองครอบคลุมในทุกดาน ไมวาจะเปนการเตรียม

ความพรอมดานงาน การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับตนเอง และการเตรียมความพรอมเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ จากภาพรวมเรื่องการเตรียมความพรอมกอนการขายนั้นบริษัทยามักเนนไปที่การเตรียม

ความพรอมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เชน การฝกอบรมเกี่ยวกับขอมูลผลิตภัณฑ การจัดหางานวิจัยที่จะ

นําไปใชใหขอมูลกับแพทย หรือการจัดหา Gimmick ใหผูแทนนําไปมอบใหกับแพทย ซึ่งถือเปนเรื่อง

การสงเสริมการขายชนิดหนึ่ง แตส่ิงสําคัญที่ขาดหายไปคือ การเตรียมความพรอมกอนการขายดานที่

เกี่ยวกับตนเองในเรื่องของ กิริยา มารยาท และการแตงกาย สวนการเตรียมความพรอมดานงาน เชน 

การนัดหมายกอนการเขาพบ การศึกษาขอมูลสวนตัวของแพทย เปนตน ที่ยังขาดการฝกอบรม หากมี

การสงเสริมสวนที่กลาวมานี้ใหมากยิ่งขึ้น อาจสงผลใหประสิทธิภาพในการขายสัมฤทธิ์ผลสูงขึ้นดวย

เชนกัน 

 

2. ปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขายเปนสวนที่มีความสําคัญที่สุดประการหนึ่งสําหรับ

ผูแทนยา เพราะแมจะมีการเตรียมตัวมาดีเชนใด แตในเบื้องตนที่ผูแทนยาเขาพบแพทยหากประสบ

ความลมเหลวในการขายตั้งแตตนหากแพทยไมพึงพอใจในคําพูดที่ใชนําเสนอหรือไมพอใจคําพูดที่ใช

ในการทักทาย ดังนั้นผูแทนยาหรือผูฝกอบรมพนักงานขายควรใหความสําคัญกับการใชคําพูดที่อาจมี

ผลกระทบตามมาดวยเชนกัน และโดยเฉพาะการทํางานกับแพทยอาจตองระวังมากเปนพิเศษ 

เนื่องจาก แพทยเปนผูที่มีความรูมาก มีความเชื่อมั่นและมั่นใจในตนเองสูง และเปนบุคคลที่สังคมให

การยอมรับนับถือเปนอยางสูง ดังนั้นการใชคําพูดธรรมดาบางคําอาจสงผลกระทบ ทําใหแพทยไม

พอใจก็เปนได ดังนั้นการสนทนากับแพทยแตละทานอาจตองใชวิธีการสนทนา หรือการนําเสนอให

เหมาะสมเปนรายบุคคลๆไป เพื่อทําใหแพทยแตละคนเกิดความพึงพอใจที่จะสนทนากับผูแทนยาสืบ

ตอไป 
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3. การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับตนเองทั้งในดาน กิริยา มารยาท และการแตงกายนั้นอาจ

มิไดจําเปนมากตอการรักษาลูกคาเกาและยังมีผลในทางตรงกันขามคือ กิริยา มารยาท ที่ไดรับการฝก

เตรียมมาเปนอยางดีนั้น ในบางครั้งอาจทําใหดูฝนกับความเปนตัวของตัวเอง กระทั่งแพทยอาจคิดวา

ผูแทนยาคนนั้นไมจริงใจ แตกระนั้นก็ตาม กิริยา มารยาท และการแตงกายที่เหมาะสม สุภาพ 

เรียบรอย ยังคงมีความจําเปนและมีความสําคัญตอพนักงานขาย เพราะสิ่งเหลานี้แสดงออกถึงการให

เกียรติแกแพทยผูประกอบวิชาชีพ ใหเกียรติแกโรงพยาบาลซึ่งเปนสถานที่ราชการ และใหเกียรติตอ

บุคคลอื่นที่เขามาใชบริการของโรงพยาบาลดวย ดังนั้นผูแทนยาจึงตองคํานึงถึงความเหมาะสม

เกี่ยวกับตนเองสืบตอไป 

 

4. ในการทําตลาดยาใหมหรือตองการเพิ่มยอดขายจากแพทยใหม ในเบื้องตนอาจตองใช

ผูแทนยาที่มีประสบการณการทํางานมากมาเปนผูเปดตลาดหรือบุกตลาดกอน เพราะบุคคลที่มี

ประสบการณการทํางานมากจะทราบชองทางหรือวิธีการในการนํามาซึ่งลูกคาใหม มีความสามารถใน

การวิเคราะหลักษณะแพทยที่จะมาเปนลูกคาได และเลือกใชกลยุทธหรือวิธีการที่จะนํามาใชกับแพทย

แตละคนไดอยางสอดคลองลงตัว และตรงตามวัตถุประสงคของบริษัทหรือผลิตภัณฑไดดี เปนผลให

ตลาดยานั้นเติบโตไดรวดเร็วยิ่งขึ้นดวย  

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 1. ควรทําการศึกษาปจจัยสงเสริมการขายเพิ่มเติม เชน การเชิญแพทยเขาประชุมวิชาการทั้ง

ภายในและตางประเทศ การใหสิทธิพิเศษในรูปสวนลดทางการคา การเชิญแพทยไปทานอาหาร หรือ

การมอบของขวัญใหกับแพทย เปนตน เพราะปจจัยเหลานี้อาจสงผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษา

ลูกคาเกามากกวากลยุทธการขายที่ผูวิจัยศึกษามาในครั้งนี้ และอาจทําใหไดรับทราบถึงความคิดเห็น

และความตองการของแพทยที่มีตอบริษัทยาหรือผูแทนยาวาตองการใหเขามามีสวนสนับสนุนเชนใด 

 

 2. อาจทําการศึกษาแบบ 2 ทาง โดยสอบถามผูแทนยาเกี่ยวกับกลยุทธการขายที่ผูแทนปฏิบัติ

และสอบถามจากแพทยเกี่ยวกับความพึงพอใจหรือความตองการที่มีตอการปฏิบัติงานของผูแทนยาซึ่ง

มีความสัมพันธตอการเลือกใชของแพทย เพื่อศึกษาวากลยุทธที่ผูแทนปฏิบัติอยูนั้นสอดคลองกับความ

ตองการของแพทยและนํามาสูการใชยาของแพทยหรือไม 
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 3. อาจทําการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการของผูแทนยาเขตกรุงเทพฯและเขตตางจังหวัดมี

ผลตอการไดลูกคาใหมและการรักษาลูกคาเกา แตกตางกันหรือไมและแตกตางกันอยางไร เนื่องจาก

ปจจัยและสิ่งแวดลอมในการปฏิบัติงานนั้นแตกตางกันมาก 
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แบบสอบถาม 
 

คํานํา แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งในการทําวิจัยเรื่องที่เกี่ยวของกับกลยุทธการขายของผูแทนยา 

การทําวิจัยนี้เปนการศึกษาในระดับปริญญามหาบัณฑิตเพื่อคนหาความรูในเรื่องดังกลาว มิไดมีเจตนา

เพื่อธุรกิจแตประการใด จึงขอความรวมมือใหผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูลในแบบสอบถามตาม

ความเปนจริงเพื่อใหผูที่ไดศึกษาการวิจัยนี้เกิดความรูและเปนประโยชนอยางสูงสุด ซึ่งขอมูลที่กรอกใน

แบบสอบถามนี้ผูวิจัยจะเก็บเปนความลับทุกประการ 

 แบบสอบถามนี้แบงเปน 5 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 เร่ืองเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล 

สวนที่ 2 เร่ืองเกี่ยวกับการเตรียมความพรอมกอนการขายตอแพทยเดิมที่เคยพบแลวและ 

แพทยใหมที่พบเปนครั้งแรก 

สวนที่ 3 เร่ืองเกี่ยวกับการปฏิสัมพันธในการพบแพทย 

สวนที่ 4 เร่ืองเกี่ยวกับการติดตามผลหลังการขาย 

สวนที่ 5 เร่ืองเกี่ยวกับลูกคาใหมและลูกคาเกา 

 
 

 

 
สวนที่ 1 คําถามตอไปนี้เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของทาน    

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ใน (      ) ที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

 

1. เพศ 

(      )   ชาย 

(      )  หญิง 

 

2.  อายุ 

(      )   21 - 25 ป 

(      ) 26 - 30 ป 

(      ) 31 – 35 ป 

(      ) มากกวา 35 ปข้ึนไป 
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3. การศึกษา 

(      )   ปริญญาตรี เภสัชศาสตรบัณฑิต 

(      ) ปริญญาตรี สาขาอื่นๆ 

(      )   ปริญญาโท 

 

4. ประสบการณในการทํางานเปนผูแทนยา 

(      )   นอยกวา 1 ป 

(      ) 1 - 3 ป 

(      )   4 – 6 ป 

(      ) 7 – 9 ป 

(      ) มากกวา 9 ปข้ึนไป 

 

5. ผลิตภัณฑที่ทานขายมีลักษณะเชนใดตอไปนี้ 

(      )   เดินดีดวยตัวผลิตภัณฑเอง เชน ยาไมมีคูแขง เปนตน 

(      ) อาศัยการ Remind ชื่อการคาของผลิตภัณฑ 

(      )   อาศัยการใหขอมูลเกี่ยวกับยาอยางสม่ําเสมอ เชนยา antibiotic ตัวนี้ผลมี 

Sensitivity ในขณะนี้เปนอยางไร 

(      ) แลวแตชวงการระบาดของโรค เชน ยาแกหวัดขายดีตอนฤดูฝน เปนตน 

(      )  ผลิตภัณฑเดินชาเพราะราคาแพง หรือถูกควบคุมการใช 

 

 6. ณ ปจจุบัน จํานวนโรงพยาบาลทั้งหมดที่ทานตองดูแลรับผิดชอบมีประมาณกี่แหง 

(      )   1 - 5 แหง 

(      ) 6 - 10 แหง 

(      ) 11 – 15 แหง 

(      ) 16 - 20 แหง 

(      ) มากกวา 20 แหงขึ้นไป 
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สวนที่ 2 คําถามตอไปนี้เปนคําถามเกี่ยวกับการเตรียมความพรอมกอนการขายตอแพทยเดิมที่เคยพบ

แลวและแพทยใหมที่พบเปนครั้งแรกของทาน 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ใน (     ) หรือชองวางที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

7. การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานกอนการไปพบแพทยซึ่งเปนแพทยที่ทานเคยพบแลว ทานมี

การกระทําในสิ่งเหลานี้มากนอยเพียงใด 
 

 มิได
กระทํา 

กระทํา
นอยครั้ง 

กระทํา
บางครั้ง 

กระทํา
มากครั้ง 

กระทํา
ทุกครั้ง 

มีการนัดหมายลวงหนากอนการเขาพบ      

มีการศึกษาวาเปนแพทยเฉพาะทางดานหรือ

สนใจศึกษาเรื่องใดเปนพิเศษกอนการเขาพบ 

เชน เปนแพทยอายุรกรรม เฉพาะทางดานการ

ติดเชื้อ สนใจเปนพิเศษเกี่ยวกับเร่ืองโรคเอดส 

เปนตน 

     

มีการศึกษาถึงตําแหนงงานบริหารของแพทย

กอนเขาพบ เชนอดีตเปนหัวหนาหนวยงาน 

ปจจุบันนี้เปนหัวหนากอง เปนตน 

     

มีการศึกษาลักษณะครอบครัวของแพทยกอน

เขาพบ เชนแตงงานหรือยัง มีลูกหรือไม เปนตน 

     

มีการกําหนดวัตถุประสงคกอนเขาพบแพทย      

มีการคาดหมายลวงหนาถึงผลที่จะไดรับจาก

การเขาพบแพทยทานนี้ 
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8. การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับงานกอนการไปพบแพทยซึ่งเปนแพทยที่ทานจะพบครั้งแรก 

ทานมีการกระทําในสิ่งเหลานี้มากนอยเพียงใด 
 

 มิได
กระทํา 

กระทํา
นอยครั้ง 

กระทํา
บางครั้ง 

กระทํา
มากครั้ง 

กระทํา
ทุกครั้ง 

มีการนัดหมายลวงหนากอนการเขาพบ      

มีการศึกษาวาเปนแพทยเฉพาะทางดานหรือ

สนใจศึกษาเรื่องใดเปนพิเศษกอนการเขาพบ 

เชน เปนแพทยอายุรกรรม เฉพาะทางดานการ

ติดเชื้อ สนใจเปนพิเศษเกี่ยวกับเร่ืองโรคเอดส 

เปนตน 

     

มีการศึกษาถึงตําแหนงงานบริหารของแพทย

กอนเขาพบ เชนอดีตเปนหัวหนาหนวยงาน 

ปจจุบันนี้เปนหัวหนากอง เปนตน 

     

มีการศึกษาลักษณะครอบครัวของแพทยกอน

เขาพบ เชนแตงงานหรือยัง มีลูกหรือไม เปนตน 

     

มีการกําหนดวัตถุประสงคกอนเขาพบแพทย      

มีการคาดหมายลวงหนาถึงผลที่จะไดรับจาก

การเขาพบแพทยทานนี้ 

     

มีการศึกษาอุปนิสัยของแพทยกอนเขาพบ เชน

เปนแพทยที่ชอบเรื่องวิชาการ ชอบกีฬา เปนตน 

     

มีการศึกษาถึงสถาบันที่แพทยสําเร็จมา      

 

9. การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับตนเองกอนการไปพบแพทยทานไดกระทําในสิ่งตอไปนี้หรือไม 
   กระทํา มิไดกระทํา 

9.1    ฝกการไหวสวัสดี ไหวขอบคุณใหดูออนนอม (      ) (      ) 

9.2 ซักซอมการนั่งระหวางรอพบแพทย นั่งสนทนากับแพทย                                       

ใหเรียบรอยดูมีสงาราศี (      ) (      ) 

9.3 ฝกซอมการเดินใหดูคลองแคลวและสงางาม (      ) (      ) 

9.4 ซักซอมการยืนรอพบแพทย การยืนสนทนากับแพทย 

ใหดูสงาผาเผย (      ) (      ) 
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   กระทํา มิไดกระทํา 

9.5 ซักซอมการถือของใหดูทะมัดทะแมง  (      ) (      ) 

9.6 ทดลองทําการสงของใหดูออมนอมและเรียบรอย (      ) (      ) 

9.7 ฝกซอมการพูดใหไพเราะและสุภาพ (      ) (      ) 

9.8 ทดลองซอมวิธีการหัวเราะอยางสุภาพและถูกจังหวะ (      ) (      ) 

9.9 ฝกซอมการใชอุปกรณที่เหมาะสมเพื่อประกอบการสนทนา (      ) (      ) 

9.10 ฝกซอมการใชสายตาประกอบการสนทนา เชนการสบตา 

ในจังหวะที่สมควร (      ) (      ) 

9.11 จัดแตงทรงเสื้อผาใหดูเรียบรอย (      ) (      ) 

9.12 จัดแตงทรงผมใหดูเรียบรอย (      ) (      ) 

9.13 เสริมแตงใบหนาใหดูสวยงาม สะอาดสะอาน เชนการเช็ดหนา  

ผัดแปง แตงหนา เปนตน (      ) (      ) 

9.14 ใชโคโลญ หรือฉีดน้ําหอมใหมีกลิ่นหอมออนๆ  (      ) (      ) 

 

10. การเตรียมความพรอมเกี่ยวกับเกี่ยวกับผลิตภัณฑของทาน ทานมีการกระทําในส่ิงเหลานี้

ลวงหนาหรือกอนวันที่จะพบแพทยมากนอยเพียงใด 
 

 มิได
กระทํา 

กระทํา
นอยครั้ง 

กระทํา
บางครั้ง 

กระทํา
มากครั้ง 

กระทํา
ทุกครั้ง 

ทบทวนความรูเกี่ยวกับยาที่จะนําเสนอ      

ทบทวนขอมูลราคายาเปรียบเทียบกับคูแขง      

ทบทวนความรูเกี่ยวกับ Side Effect ของยา      

ทบทวนความรูเกี่ยวกับขอพึงระวังในการใชยา      

มีการศึกษาอัตราการใชยาของโรงพยาบาล      

มีการศึกษาเกีย่วกับ Stock ยาในหองยา

โรงพยาบาล (เชน มียาเหลืออยูในคลังเทาใด) 

     

มีการจัดหาเอกสารกํากับยาเพื่อใชแจกหรอืเพื่อ

ใชใหขอมูลกับแพทย 

     

มีการจัดหาโบรชัวรของยาเพื่อใชเปนสื่อในการ

ใหขอมูลกับแพทย 
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 มิได
กระทํา 

กระทํา
นอยครั้ง 

กระทํา
บางครั้ง 

กระทํา
มากครั้ง 

กระทํา
ทุกครั้ง 

มีการจัดหา Study หรือ Reprint ที่เกี่ยวของกับ

ยาเพื่อใชในการใหขอมูลเสริมกับแพทย 

     

มีการจัดหา Gimmick ที่เกี่ยวกับบริษัทไวอยาง

เพียงพอกอนที่จะเขาพบ 

     

มีการจัดหา Gimmick ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑไว

อยางเพียงพอกอนที่จะเขาพบ 

     

มีการจัดหา Gimmick ไวอยางเพียงพอสําหรับที่

จะใหบุคลากรอื่นๆ ที่เกี่ยวของ เชน เลขานุการ 

พยาบาล เจาหนาที่ เปนตน 

     

 
 
สวนที่ 3 คําถามตอไปนี้เปนคําถามเกี่ยวกับการปฏิสัมพันธในการพบแพทยของทาน 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ใน (     ) หรือชองวางที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

 

11. ปฏิสัมพันธในการนําเสนอเพื่อการขาย 

11.1 ขณะที่เขาพบแพทย ทานมีวิธีทําใหแพทยเกิดความพึงพอใจที่จะสนทนากับทานโดยการ

กระทําในสิ่งเหลานี้หรือไม 

     กระทํา มิไดกระทํา 

11.1.1 พูดใหมีจังหวะเหมาะสม ไมชาหรือไมเร็วจนเกินไป (      ) (      ) 

11.1.2 ใชน้ําเสียงสูงๆ ในการสนทนาเพื่อใหแพทยสนใจ (      ) (      ) 

11.1.3 พูดเสียงดังใหดูหนักแนน มั่นใจ (      ) (      ) 

11.1.4 พูดคอยๆ ใหดูออนหวาน นอบนอม (      ) (      ) 

11.1.5 พูดเนิบๆ เพื่อใหแพทยฟงไดเร่ือยๆ  (      ) (      ) 

 

11.2 ขณะที่เขาพบแพทย ทานมีวิธีทําใหแพทยเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑของทานโดย

การกระทําในสิ่งเหลานี้หรือไม 

   กระทํา มิไดกระทํา 

11.2.1 กลาวถึงชื่อเสียงของบริษัทเพื่อเชื่อมโยงไปยังผลิตภัณฑ (      ) (      ) 

11.2.2 มอบ Sample ใหกับแพทย เพื่อทดลองใชผลิตภัณฑ (      ) (      ) 
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    กระทํา มิไดกระทํา 

11.2.3 นําเรื่องราคาของผลิตภัณฑมาเสนอ (      ) (      ) 

11.2.4 กลาวอางอิงถึงแพทยทานที่มีชื่อเสียงวาชอบใชผลิตภัณฑ 

 ของทาน (      ) (      ) 

 เปรียบเทียบใหแพทยเห็นขอดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑของทาน 

 และชี้ใหเห็นขอเสียเกี่ยวกับผลิตภัณฑคูแขง (      ) (      ) 

 

 โดยปกติแลวในการใหขอมูลผลิตภัณฑกับแพทย ทานมีการกระทําในสิ่งเหลานี้มากนอยเพียงใด 
 

 มิได

กระทํา 

กระทํา

นอยครั้ง 

กระทํา

บางครั้ง 

กระทํา

มากครั้ง 

กระทํา

ทุกครั้ง 

อธิบายกลไกการออกฤทธิ์ของยา เชนยาจะไป

ออกฤทธิก์ระตุนการหลั่ง Insulin ที่เบตาเซลล 

เปนตน 

     

กลาวถึงคา Parameter ทางชีวสมมูลในดาน

เภสัชวิทยา เชน AUC หรือ onset เปนตน 

     

กลาวถึงขนาดความแรงของยา เชน ยาเมด็ 10 

mg หรือ 1 Vial มียา 1 g เปนตน 

     

กลาวถึงวิธีการบริหารยา เชน รับประทานวันละ

คร้ังกอนนอน หรือ ฉีด IV 1 g ทุก 8 hr. เปนตน 

     

กลาวถึงขอพงึระวังในการใชยา เชน ควรใชยา

อยางระวังในผูปวยโรคไต เปนตน 

     

กลาวถึงขอหามในการใชยา เชน หาม

รับประทานพรอมนม เปนตน 

     

กลาวถึงสทิธิของผูปวยในการใชยาของทาน เชน 

ยานี้สามารถจายใหกับผูปวยเบิกได เปนตน 

     

อธิบายถึงวิธีแจงขอมูลถาเกิดปญหาที่เกี่ยวของ

กับการใชผลิตภัณฑ เชน ผูปวยทานยาแลวมี

ความผิดปกติหรือผิดสังเกตใหแจงที่ DIS ของ

บริษัท ตามหมายเลขโทรศัพทนี้ เปนตน 

     

11.4 หากทานตองการใหแพทยใชยาของทาน ทานจะกลาวกับแพทยอยางไรตอไปนี้ 
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(      ) ถาอาจารยมี Case ตองใชยาของหนู/ผม เทานั้นนะคะ/ครับ 

(      )  ถาอาจารยมี Case มาอีก อาจารยใชยาของหนู/ผมใหสัก 2-3 Case นะคะ/ครับ 

(      )  ถาอาจารยมี Case มาอีก อาจารยชวยใชยาของหนู/ผมใหสัก Case นะคะ/ครับ 

(      )  ถาอาจารยมี Case แบบนี้ หนู/ผมฝากดวยนะคะ/ครับ 

(      )  ฝากอาจารยพิจารณายาของหนู/ผมนะคะ/ครับ 

 

12. ปฏิสัมพันธในการขจัดขอโตแยงในการขาย 

12.1 หากแพทยไมใหความสนใจในการสนทนา ทานกระทําสิ่งใดตอไปนี้ 

(      )   เลิกการสนทนานั้นทันที 

(      )  พูดใหเสียงดังขึ้น 

(      )  นิ่งเฉย 

(      )  พยายามหาคําพูดใหมที่ดึงดูดความสนใจมากขึ้น 

(      )  พูดดวยน้ําเสียงออนวอนหรือขอรอง 

 

12.2 หากแพทยบอกวายาของทานมี side effect มาก ทานไดกระทําในสิ่งเหลานี้หรือไม 

   กระทํา มิไดกระทํา 

12.2.1  ถามกลับเพื่อยืนยันวาเกิดมากจริงหรือไม (      ) (      ) 

12.2.2  รับวาจะแจงใหทางบรษิัททราบ  (      ) (      ) 

12.2.3 สอบถามวาเกิดกับคนไขหลายรายหรือไม (      ) (      ) 

12.2.4 สอบถามวาเกิดกับคนไขประเภทใด เชนผูปวยโรคเบาหวาน  

 ความดัน เปนตน (      ) (      ) 

12.2.5 สอบถามถึงลักษณะ side effect ที่เกิดขึ้น  (      ) (      ) 

 

12.3 หากแพทยใหความเห็นกับทานวา ผลิตภัณฑของทานสูคูแขงไมได ทานไดกระทําในสิ่ง

เหลานี้หรือไม 

   กระทํา มิไดกระทํา 

 12.3.1 เชื่อถือตามที่แพทยบอก (      ) (      ) 

 12.3.2 ตอบวาไมจริงหรอกคะ/ครับ  (      ) (      ) 

 12.3.3 ใหแพทยอธิบายวาสูไมไดอยางไร (      ) (      ) 

   กระทํา มิไดกระทํา 
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 12.3.4 อธิบายถึงเหตุผลซึ่งเปนลักษณะของผลิตภัณฑ 

 ใหแพทยฟงในทันที (      ) (      ) 

 12.3.5 นอมรับไวในเบื้องตนแลวหาโอกาสอธิบายเหตุผล (      ) (      ) 

 

13. ปฏิสัมพันธในการปดการขาย 

13.1 ปกติแลวกอนที่ทานจะลาแพทยทานนั้น ทานไดกระทําในสิ่งเหลานี้หรือไม 

   กระทํา มิไดกระทํา 

13.1.1 สรุปประเด็นสําคัญของการสนทนาทั้งหมด (      ) (      ) 

13.1.2 ถามแพทยวามีขอสงสัยประเด็นใดอีกบาง (      ) (      ) 

13.1.3 ขอ Commitment จากแพทยใหใชผลิตภัณฑของทาน (      ) (      ) 

13.1.4 สง Dosage Requirement  (      ) (      ) 

13.1.5  สง Key message ของผลิตภัณฑ (      ) (      ) 

 

สวนที่ 4 คําถามตอไปนี้เกี่ยวกับการติดตามผลหลังการขายของทานหลังจากการพบแพทย 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ใน (      ) ที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

 

14. ปกติแลวหลังจากการพบแพทย ทานไดกระทําในสิ่งเหลานี้หรือไม 
   กระทํา มิไดกระทํา 

14.1 ติดตามวาแพทยส่ังจายยาของทานใหกับผูปวยหรือไม (      ) (      ) 

14.2 ไปพบเจาหนาที่ฝายจัดซื้อเพื่อติดตามวามี Order หรือไม (      ) (      ) 

14.3 ตรวจสอบวายาเหลือใน Stock มากนอยเพียงใด (      ) (      ) 

14.4 ตรวจสอบความเรียบรอยในการจัดสงผลิตภัณฑ 

 มาที่คลังยาโรงพยาบาล (      ) (      ) 

14.5 ไปพบแพทยทานเดิม 3 – 5 คร้ังใน 1 เดือน (      ) (      ) 

14.6 ติดตามอาการผูปวยที่ไดรับยาของทาน (      ) (      ) 

14.7 ใหขอมูลใหมๆ ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ (      ) (      ) 

14.8 ใหบริการดานอื่นๆ (กรุณาตอบในชองวาง) 

 เชน.....................................................................................................................  

   

สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับเกี่ยวกับลูกคาใหมและลูกคาเกา 
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คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ใน (      ) หรือกรอกขอความลงในชองวางที่เวนไวใหตรงกับความ

เปนจริงมากที่สุด 

 

15. ในแตละเดือนทานพบแพทยเปนจํานวนประมาณกี่คน 

(      )   1 - 15 คน 

(      )   16 – 30 คน 

(      )   31 – 45 คน 

(      )   46 – 60 คน 

(      )   มากกวา 60 คนขึ้นไป  

 

16. ในจํานวนแพทยที่ทานพบในแตละเดือนนั้น เปนแพทยที่ทานพบเปนครั้งแรกประมาณกี่คน 

(      )   1 – 4 คน 

(      )   5 – 8 คน 

(      )   9 – 12 คน 

(      )   13 – 16 คน 

(      )   มากกวา 16 คนขึ้นไป 

 

17. โดยเฉลี่ยแลว ในแตละเดือนยอดขายของทานเพิ่มข้ึน....................................%จากยอดขาย

ในเดือนที่ผานมา (ยอดที่ทําไดจริง มิใช Target ที่บริษัทกําหนด) 

 

18. โดยเฉลี่ยแลว ยอดขายในแตละเดือนของทานมาจากแพทยใหมที่ทานเพิ่งเคยพบประมาณ

..............................%ของยอดขายทั้งหมด 

 

19. ยอดขายสวนที่เหลือจากขอ 18 นั้นมาจากแพทยเดิมที่ทานเคยพบอยูเปนประจํา หรือคิดเปน

.............................%ของยอดขายทั้งหมด 

 

 

 

 

ขอเสนอแนะ.................................................................................................................................. 
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.................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................... 

 

 

 

 

 

 

 

ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทกุทานที่ใหความรวมมอื 

                                                                     

                                                                     ผูทาํวิจยั 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อและจํานวนผูแทนเวชภัณฑบริษัทยาที่เปนสมาชิก 
ของสมาคมผูวิจัยพัฒนาและผลิตเภสัชภัณฑ (PReMA) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รายชื่อและจาํนวนผูแทนเวชภณัฑบริษทัยาที่เปนสมาชิก 
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ของสมาคมผูวิจัยพัฒนาและผลิตเภสชัภัณฑ (PReMA) 
 

Medical Representative 
Company 

Bangkok Upcountry 
Abbott 25 22 

Astellas 16 9 

AstraZeneca 103 73 

Bayer thai 6 4 

Boehringer Ingelheim 32 18 

Bristol-Myers Squibb 25 19 

Daiichi 10 8 

Eisai 29 22 

GlaxoSmithKline 82 53 

Great Eastern Drug 12 18 

IDS Marketing 5 8 

Janssen 38 19 

Merck 19 12 

MSD 102 59 

Novartis 82 62 

Organon 13 9 

Pfizer 142 84 

Roche 34 34 

Sanofi-Aventis 115 86 

Schering AG 15 13 

Schering-Plough 51 26 

Servier 30 24 

Solvay 32 14 

Takeda 47 29 

Thai Meiji 16 14 

Thai Otsuka - - 

UCB 14 8 

Wyeth-Ayerst 22 19 

Total 1117 766 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม และ 

หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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   ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 

1. ผศ. ดร. ภก. สถาพร  นิ่มกุลรัตน อาจารยประจาํหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

  สาขาวิชาการจัดการองคกรเภสัชกรรม 

  หัวหนาภาควชิาเทคโนโลยีเภสัชกรรม คณะเภสัชศาสตร 

  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. ผศ. ปยดา  สมบัติวัฒนา อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ง 
หนังสือขอเชิญเปนกรรมเพิ่มเติมการสอบปากเปลา 
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ประวัติยอผูทําวิจัย 
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ประวัติยอผูทําวิจัย 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล นางสาวจารุวรรณ  สวัสด์ิเฉลิม 

 

วันเดือนปเกิด 13 มกราคม 2526 

 

สถานที่เกิด จังหวัดนนทบรีุ 

 

สถานที่อยูปจจุบัน 15/8 ถนนปทมุสัมพนัธ ตําบลบางปรอก อําเภอเมืองปทุมธาน ี

 จังหวัดปทุมธาน ี12000 

 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน ผูแทนเวชภัณฑ (Medical Representative) 

 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน บริษัท เอ็มเอสด ี(ประเทศไทย) จาํกัด 

 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2543 มัธยมศึกษาตอนปลาย  

  โรงเรียนปทุมวิไล จังหวัดปทุมธาน ี

 พ.ศ. 2548 เภสัชศาสตรบัณฑิต สาขาเทคโนโลยีเภสัชกรรมและ 

  การวิจยัและพฒันายา (รวม) 

  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 พ.ศ. 2550 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการองคกรเภสัชกรรม  

  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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