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บทคัดย่อ 
 บทความทางวิชาการเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์ 2 ประการคือ 1) เพื่อศึกษาบทบาทผู้น าในการบริหาร
จัดการองค์การในโลกของการแข่งขันยุคใหม่ และ 2) เพื่อน าเสนอรูปแบบของบทบาทผู้น ากับการพัฒนา
ศักยภาพทีมขาย พร้อมคุณภาพการให้บริการ จากการทบทวนวรรณกรรมต่างๆที่เกี่ยวข้อง เพื่อหาแนวคิดและ
บทบาทของผู้น ายุคใหม่ ในการบริการจัดการองค์การ ท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรง ภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย 
และสภาวะการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างไม่หยุดนิ่ง เป็นความท้าทายการจัดการผู้น าเป็นอย่างมากในการรับมือ
กับสิ่งเหล่านี้ จากการศึกษาพบว่า สิ่งที่ส าคัญที่ต้องค านึงในการบริหารจัดการคือ  ตัวผู้น า ที่ต้องพยายามสรรหา
กลยุทธ์ใหม่ๆ เพื่อแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น นอกจากนี้ตัวผู้น าหรือผู้บริหารต้องแสดงเป็นแบบอย่างที่ดีและเป็นผู้น าใน
การปฏิบัติตามกลยุทธ์นั้นๆ ทั้งนี้ต้องใช้ศาสตร์และศิลปในการจัดการ โดยใช้ทั้งอ านาจที่มีตามโครงสร้างและการ
สร้างความสัมพันธ์แบบไม่เป็นทางการ โดยกลุ่มพนักงานขาย คือหัวใจส าคัญของความส าเร็จ เพราะทีมขาย ถือ
เป็นผู้ผลักดันให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายนั่นคือ ผลก าไร นอกจากนั้น คุณภาพการให้บริการ ก็เป็นอีกปัจจัยส าคัญ 
เนื่องจากผู้รับบริการจะมีเครื่องมือในการวัดคุณภาพบริการเพื่อเป็นหลักในการประเมินงานบริการด้วย 
 สามารถสรุปบทบาทของผู้น าในการบริหารจัดการองค์การ 3 บทบาทดังนี้ 1) บทบาทของการ
ประยุกต์หลักการบริหารจัดการต่าง มาปรับใช้ในองค์การอยู่เสมอ 2) บทบาทของการรู้จัดใช้ศิลปของการท างาน 
ที่ไม่ใช่การออกค าสั่งเพียงอย่างเดียว แต่ยังมีการวางแผน การจัดองค์การ การควบคุม และ 3) บทบาทของผู้
ตัดสินใจแก้ปัญหาในองค์การ โดยเฉพาะปัญหาเรื่องคน และรูปแบบของบทบาทผู้น ากับการพัฒนาศักยภาพทีม
ขาย พร้อมคุณภาพการให้บริการ กล่าวคือ 1) การค านึงถึงสภาพแวดการแข่งขัน ภาวะเศรษกิจที่ถดถอย และ
การเปลี่ยนแปลง ซึ่งเป็นปัจจัยภาพนอก และผู้น าต้องรู้จักวิเคราะห์ปัจจัยภายใน ประกอบด้วย ศักยภาพทีมขาย 
และคุณภาพบริการ แบบควบคู่กันไปไม่ละเลยด้านใดด้านหนึ่งออกไป ทั้งนี้หากคุณภาพการให้บริการดี ก็จะสร้าง
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ความจงรักภักดีกับองค์การ และกลายเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความมั่นคงอย่างยั่งยืนให้กับองค์การได้ในอนาคต 
ตราบเท่าที่องค์การยังรักษาคุณภาพงานบริการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการได้ 
 
ค ำส ำคัญ : ผู้น า, ทีมขาย, คุณภาพการให้บริการ 
 
Abstract 
 This paper aimed at 1) studying leader in management of today’s competitive era, 
slow economy and phinomina of change, and. 2) Proposeing strategic model of leadership role 
with development sales team potential and service quality. The study based on literature 
review and found that leader should find new strategic in solving problems and also should 
handle  those as a role model.  Sale team are also impotant  in achieving goal of the 
organiazation.  Apart from that service qualty is also a key factor when an organization has 
good service quality, it means an organization has guarantee for sustainibility. Customer can 
build up brand royalty and stability to the organization. 
 
Keyword : Leader, Sale Team, Service quality 
 
บทน ำ 
 การพัฒนาศักยภาพทีมขาย (Sale Team)  พร้อมคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ถือเป็น
กลยุทธ์ที่มีความส าคัญมาก ในโลกการแข่งขันยุคใหม่เพราะภาพรวมของธุรกิจในปัจจุบัน ไม่ว่าองค์การนั้นจะ
ด าเนินกิจการใด สิ่งที่ต้องมีเหมือนกันคือ เรื่องงานบริการและการแสวงหากลยุทธ์ใหม่เพื่อการบริหารงานและ
ความอยู่รอดขององค์การนี้ ซึ่งถือว่าเป็นบทบาทและหน้าที่ส าคัญของผู้น า (Porter, 2010) 
 ทีมขาย ถือเป็นกลุ่มบุคลากรที่ส าคัญในองค์การ เป็นกลุ่มที่สรรหารายได้เข้ามาสู่องค์การให้อยู่รอด 
แต่ด้วยแรงผลักดันที่เป็นตัวก าหนดการแข่งขันในตลาด อันได้แก่ 1) ภัยคุกคามจากการเข้ามาของคู่เเข่งรายใหม่
ในตลาด (New Entry) ซึ่งเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว ทั้งตัวสินค้าและเชิงเทคโนโลยี 2) อ านาจการต่อรองของผู้ซื้อ 
(Buyer Power) มีตัวเลือกส าหรับลูกค้ามากขึ้น จ านวนของการสั่งซื้อ ความอ่อนไหวเรื่องราคา การสามารถหา
สินค้าทดแทนได้ 3) ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Treat of Substitution) การเข้ามาทดแทนสินค้าที่ผู้บริโภค
ใช้อยู่ในตลาด 4)อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ (Supplier Power) ซัพพลายเออร์ที่มีขนาดใหญ่ 
ความสามารถที่จะเปลี่ยนได้ง่ายขึ้น และ5) ความรุนแรงในการแข่งขันของคู่แข่งรายเดิมในอุตสาหกรรม 
(Competitive Rivalry) ยิ่งมีคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันมาก ต้นทุนการผลิตที่ต่ าลง ความภักดีของลูกค้าต่อ
สินค้าและยี่ห้อลดลง(Porter, 2010) ส่งผลให้ผู้น าต้องให้ความส าคัญกับทีมขายเป็นอย่างมาก เพราะพนักงาน
ขายเปรียบเหมือนฟันเฟืองทางธุรกิจขององค์การที่ส าคัญ ความส าเร็จหรือล้มเหลวของการขาย ย่อมขึ้นอยู่กับ
พนักงานขายเป็นส าคัญ (ธัญญาภรณ์ สุขวิเศษ, 2553) 
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 การบริการ (Service) ฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler & Keller, 2012) ปรมาจารย์ด้านการตลาดที่มี
ชื่อเสียง ได้นิยามความเข้าใจและความส าคัญของการบริการว่า เป็นข้อเสนอของบริษัทหนึ่งที่มีให้กับตลาด มักจะ
ประกอบด้วยการบริการอย่างใดอย่างหนึ่งอยู่เสมอ โดยส่วนประกอบของการบริการสามารถอยู่ได้ทั้งในส่วนหลัก 
หรือส่วนรองก็ได้จากข้อเสนอทั้งหมดนั้น และยังได้แนะน าข้อเสนอดังกล่าวไว้ 5 ประเภท คือ 1) สินค้าที่มี
รูปลักษณ์อย่างแท้จริง 2) สินค้าที่มีรูปลักษณ์พร้อมบริการ 3) สินค้าและบริการผสมผสานกัน 4) การบริการหลัก
พร้อมด้วยสินค้าและบริการรอง 5) การบริการอย่างแท้จริง อย่างไรก็ตามสิ่งที่จะใช้วัดประสิทธิภาพของบริการที่
ลูกค้าได้รับนั้น ใช้หลักการที่เรียกว่า คุณภาพการให้บริการ คือความสอดคล้องกันเรื่องความต้องการของลูกค้า
และถูกตัดสินโดยผู้มาใช้บริการ(วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์, 2539: 14) ทั้งนี้ ผู้ใช้บริการจะเปรียบเทียบกับบริการที่
ลูกค้าคาดหวัง กับบริการที่ได้สัมผัสจริง โดยช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างบริการที่คาดหวัง กับบริการที่ได้สัมผัสจริงที่
เกิดขึ้น คือ คุณภาพบริการ ซึ่งมีทั้งด้านบวกหากเปรียบเทียบแล้วได้เหนือกว่าที่คาดหวัง และด้านลบหากน้อย
กว่าที่คาดหวัง(Fitzsimmons, 2006) 
 จากปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในเรื่องศักยภาพทีมขาย และคุณภาพการให้บริการ ท าให้ผู้น า (Leader) 
ต้องเข้ามาควบคุมดูแล ซึ่งเป็นหนึ่งในหน้าที่หลักของการจัดการ อันประกอบไปด้วย 1) การวางแผน (Planning) 
2) การจัดองค์การ (Organizing) 3) การบังคับบัญชา (Commanding) 4) การประสานงาน (Coordinating) 5) 
การควบคุม (Control) (Fayol, 1949) บทความนี้มีจุดมุ่งหมายหลักสองประการกล่าวคือ ประการแรก เพื่อ
ศึกษาบทบาทผู้น าในการบริหารจัดการองค์การในโลกของการแข่งขันยุคใหม่ ประการที่สอง น าเสนอ
แนวความคิดการบริหารงาน ส าหรับผู้น าในการบริหารศักยภาพทีมขายพร้อมกับคุณภาพการให้บริการ ดังมี
รายละเอียดดังนี้ 
 1. ผู้น ำ บุคคลส ำคัญขององค์กำร 
 ท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรงเช่นปัจจุบัน ผู้น าคือ บุคคลส าคัญที่จะน าพาองค์การให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ ตั้งไว้ (Fiedler, 1967) ซึ่งจะเห็นได้จากมีการศึกษาและค้นคว้ารวมถึงงานวิจัยเกี่ยวกับผู้น าอย่าง
กว้างขวาง พอจะสรุปได้ถึงแนวคิดพื้นฐาน และบทบาทหน้าที่ของผู้น า กล่าวคือ ประเภทของผู้น า(Kreitner, 
2009) 1) ผู้น าที่เป็นทางการ (Formal Leadership) หมายถึงผู้น าที่ได้รับการแต่งตั้งหรือเลือกตั้ง โดยมีการ
ประกาศให้รับรู้ทั่วกันอย่างเป็นทางการ มีอ านาจที่จะตัดสินใจพร้อมกับการแต่งตั้งนัน้ 2) ผู้น าแบบไม่เป็นทางการ 
(Informal Leadership) ผู้น าที่ปฏิบัติดุจเป็นหัวหน้าของกลุ่ม โดยไม่ได้รับการแต่งตั้งอย่างเป็นทางการ และไม่มี
อ านาจหน้าที่ในฐานะผู้บังคับบัญชา แต่มีความเหมาะสมกับเรื่องหรือสถานการณ์เฉพาะหน้านั้นและได้รับการ
ยอมรับนับถือจากบุคคลอื่น ซึ่งผู้น าลักษณะนี้จะมีอิทธิพลและชักจูงคนอื่นๆให้เชื่อถือ หรือรับฟังความคิดเห็นของ
ตนได้ อย่างไรก็ตาม ผู้น าในยุคปัจจุบันต้องมุ่งเป้าหมายร่วมขององค์การ ให้สัมฤทธิ์ผล โดยในบางครั้งอาจจะเป็น
ผู้น าแบบเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้ และหากศึกษาถึงคุณลักษณะของการเป็นผู้น าเพื่อเป็นแนวทางของ
การเป็นผู้น าที่ดี เซจิวิโอเวนนี (Sergviovanni, 1982) ได้เสนอผู้น าที่มีคุณภาพ จะต้องมีลักษณะ 10 ประการ
ดังนี้ 1) ความจ าเปนพื้นฐาน (Prerequisites) ไดแก ทักษะที่จ าเปนของผูน าที่จะพัฒนาและคงความสามารถของ
ผนู าเบื้องตนไว การมองการณไกล (Perspectives) ไดแก ทักษะที่จ าเปนของผูน าที่จะวิเคราะหความแตกตาง
หรือความสัมพันธตางๆ และการมองสถานการณ์ภาพรวมพร้อมประเมินได้อย่างกวางๆ 3) มีหลักการ 
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(Principle) ไดแกการที่ผูน าตองมีแนวคิดในการปฏิบัติงานนั้นๆ 4) หลักในการท างาน (Platform) ไดแก การ
น าเอาหลักการไปใชงานและวางเกณฑ หรือมาตรฐานในการท างาน รวมทั้งการสื่อสารและการฝึกอบรมให้
พนักงานสามารถปฏิบัติได้ตามมาตรฐาน ที่ก าหนดขึ้นได้ ภายหลังการตัดสินใจแลว 5) หลักการปกครอง 
(Politics) ผูน าควรมีความสามารถที่จะท าใหคนอื่นๆไดชวยท างานเพื่อให้บรรลุเปาหมาย มีศิลปแห่งการ
ประสานงานและการท างานเป็นทีม 6) ความมุงประสงค urposing) ผูน าตองตั้งมีจุดประสงคเพื่อแสดงใหเห็น
แนวทางที่จะท างาน เหมือนเป็นเป้าหมายร่วมกันของทีมงานที่มุ่งสู่ทิศทางเดินเดียวกัน และจะกลายเป็นสิ่งที่ต้อง
บรรลุผลร่วมกันให้ได้ 7) การวางแผน (Planning) จะชวยท าใหโครงสรางใหญของงานไดออกมาในรูปของการ
ปฏิบัติ ซึ่งสามารถก าหนดออกได้เป็นแผนระยะสั้นและระยะยาว ขึ้นอยู่กับเป้าหมายที่จะต้องการบรรลุผล  8) 
ความยืนหยัด (Persisting) เป็นการยืนหยัดในหลักการอันจะกอใหเกิดประโยชนสูงสุดกับหนวยงาน แต่ก็มีความ
ยีดหยุ่น โดยไม่เสียหลักการส าคัญ 9) การบริหารคน (Peopling) การพัฒนาบุคคลในหนวยงานใหเจริญงอกงาม
ขึ้น สร้างคนและสร้างทีมงานให้พร้อมส าหรับการเป็นผู้น ารุ่นต่อไป 10) ความรักองคการ (Patriotism) การ
แสดงออกอยาง มีวัฒนธรรมมีการตระหนักในงานที่ท าอยู และท าอยางมีความหมาย  ซึ่งจะเป็นแบบอย่างที่ดี
ส าหรับพนักงาน 
 บทบาทหน้าที่ของผู้น าคือ การศึกษาค้นคว้าและประยุกต์ใช้หลักการบริหารจัดการต่างๆ เพื่อปรับให้
เหมาะสมกับ การแข่งขัน สภาวะเศรษกิจที่ถดถอย ความท้าทายใหม่ๆ รวมทั้งการท างานในองค์การที่มีการ
เปลี่ยนเเปลงอยู่เสมอ (Goleman, 2011; Kotler, 2013; Porter, 2010) ผู้น ามีหน้าที่ในการตัดสินใจแก้ปัญหา
และตัดสินใจตลอดเวลา เช่นเรื่อง ภาวะเศรษฐกิจของโลกถดถอย ผู้น าต้องหาทางจัดการ เช่น 1) การลดต้นทุน
ค่าใช้จ่าย (Cutting Cost) 2) การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ใหม่ (Restrateging) (Kotler, 2013) ทั้งนี้บทบาทผู้น า 
ไม่ได้มีเพียงการก าหนดหรือการสั่งการอยา่งเดียว แต่ยังหมายรวมกิจกรรมอื่นๆอีกมากมาย(เสนาะ ติเยาว์, 2544) 
โดยหลักๆประกอบด้วย การวางแผน การจัดองค์การ การน า การควบคุม (รังสรรค์ ประเสริฐศรี, 2554 : 24)  
 นอกจากสภาวะภายนอก ที่ผู้บริหารหรือผู้น าต้องให้ความส าคัญแล้ว การจัดการภายในองค์การก็เป็น
ประเด็นที่ต้องเผชิญกับความท้าทายเช่นกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการจัดการเรื่อง “คน” หรือ “ทรัพยากรมนุษย์” 
ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในองค์การ (Afsaneh Nahavanali & Ali R. Malekzadeh, 1999) โดยยอมรับกันว่า 
ผู้น าที่มีคุณภาพต้องมีลักษณะส าคัญประการหนึ่งคือ  การรู้จักและเข้าใจเรื่องการบริหารคน (People) โดยการ
พัฒนาบุคคลในทีมงานให้พร้อมที่จะท างานและเจริญเติบโตต่อไปในองค์การ(Sergiovanni, 1982) ซึ่งในการ
จัดการสมัยใหม่เรียกว่าการบริหารทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Management) ประกอบด้วยหน้าที่
ส าคัญคือ 1) การวางแผนทรัพยากรมนุษย์ การสรรหา การคัดเลือก (Human Resource Planning, 
Recruitment and Selection : HRP) การคัดเลือกบุคลากรที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับงานเข้าสู่องค์การ 2) การ
พัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Development : HRD) ซึ่งเป็นกระบวนการที่ควรเริ่มตั้งแต่รับ
พนักงานเข้าองค์การ และกระท าอย่างต่อเนื่องตลอดช่วงเวลาท างานในองค์การ เนื่องจากเป็นกระบวนการที่จะ
ช่วยให้องค์การรักษาการแข่งขันไว้ได้ การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ยังรวมไปถึง การวางแผนอาชีพ (Career 
Planning) ซึ่งเป็นการก าหนดเป้าหมายตลอดจนวิธีการปฏิบัติงาน และการประเมินผลการปฏิบัติงาน 
(Performance Appraisal) เป็นการพิจารณาว่าพนักงานปฏิบัติงานได้ผลเป็นอย่างไรเมื่อเปรียบเทียบกับ
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เป้าหมาย 3) การจ่ายค่าตอบแทนและผลประโยชน์ (Compensation and Benefits) ระบบการจ่าย
ค่าตอบแทนที่ดีจะช่วยให้พนักงานได้รับผลตอบแทนที่เพียงพอและเท่าเทียมกันตามค่างาน 4) ความปลอดภัย
และสุขภาพ (Safety and Heath) เป็นเร่ืองของการป้องกันพนักงานจากการเจ็บป่วยอันเนือ่งมาจากอุบัติเหตุ ซึ่ง
เป็นเรื่องของความปลอดภัย ส่วนเรื่องของสุขภาพคือการที่พนักงานปลอดจากการเจ็บป่วยและมีร่างกาย
ตลอดจนจิตใจที่สมบูรณ์ 5) พนักงานและแรงงานสัมพันธ์ (Employee and Labor Relations) การสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดี ระหว่างนายจ้างและระบบแรงงานสัมพันธ์ แต่หากองค์การใดไม่ได้มีขนาดใหญ่  การสร้าง
ความสัมพันธ์กับพนักงาน ก็จะหมายถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริหารในฐานะตัวแทนองค์การกับ
กลุ่มสมาชิก 6) การวิจัยด้านทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Research) การวิจัยและพัฒนามีความส าคัญ
มากขึ้นเป็นล าดับ อาจท าการศึกษาทุกหน้าที่ของการบริหารงานหรือบางหน้าที่ของงานก็ได้  (Mondy & Noe, 
1996)  
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สามารถสังเคราะห์บทบาทของผู้น าในการบริหารจัดการองค์การได้ 3 
บทบาทดังนี้ 1) บทบาทของการประยุกต์หลักการบริหารจัดการต่าง มาปรับใช้ในองค์การอยู่เสมอ 2) บทบาท
ของการรู้จัดใช้ศิลปของการท างาน ที่ไม่ใช่การออกค าสั่งเพียงอย่างเดียว แต่ยังมีการวางแผน การจัดองค์การ การ
ควบคุม และ 3) บทบาทของผู้ตัดสินใจแก้ปัญหาในองค์การ โดยเฉพาะปัญหาเรื่องคน จึ งเห็นได้ว่าหากผู้น า
บริหารจัดการได้ดี สามารถรับมือกับสภาวการณ์ต่างๆ ทั้งภายนอกและภายใน สร้างทีมงานที่ดี สร้างความพึง
พอใจกับลูกค้าและให้ลูกค้าได้รับบริการตรงตามที่คาดหวังไว้ ย่อมส่งผลดีโดยตรงต่อเป้าหมายขององค์การอย่าง
ชัดเจน เพราะผลผลิตและก าไร (Productivity and Profitability) เกิดจากผลของการบริหารพนักงานที่เป็นเลิศ 
(Peter & Waterman Jr., 1982) อาจกล่าวได้ว่า การบริหารคนหรือทีมงาน เป็นการสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันให้กับองค์การ (วีระวัฒน์ ปันนิตามัย, 2548, 2549) และวัดความสามารถของผู้น าอีกด้วย 
 2. ทีมขำย (Sale Team) หัวใจของธุรกิจ 
 พนักงานขายเป็นกลุ่มบุคลากรที่ส าคัญขององค์การ ความส าเร็จหรือล้มเหลวของการขาย ย่อมขึ้นอยู่
กับพนักงานขายเป็นส าคัญ (ธัญญาภรณ์ สุขวิเศษ, 2553) แต่ท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรงในตลาด ทีมขายย่อม
ต้องมีความยากในการท างานมากขึ้น ต้องหายุทธวิธีในการปฏิบัติงานให้ได้มีประสิทธิภาพ ซึ่งน ามาจากกลยุทธ์
ของผู้น านั่นเอง  
 ดังนั้น การบริหารศักยภาพทีมขายก็ยังคงเป็นหน้าที่ของผู้น าที่ต้องมีกลยุทธ์ต่างๆ ที่จะส่งผลต่อ
ทัศนคติที่ดีและแนวทางการปฏิบัติของทีมงาน เพื่อให้ทีมงานสามารถปฏิบัติงานได้ในองค์การและต่อสู่กับคู่แข่ง
ภายนอกได้ (สุปราณี เอกอุ, 2547) ผู้น าที่มีหน้าที่ในการก ากับดูแลทีมขายโดยตรงนั้น จะต้องใช้ทั้งศาสตร์และ
ศิลป์ ในหลักของการบริหารทรัพยากรมนุษย์ เข้ามาร่วมบริหารจัดการ เช่น เรื่องของหลักการพื้นฐานเบื้องต้นใน
เร่ืองการจ่ายค่าตอบแทนและผลประโยชน ์ซึ่งถือเป็นเร่ืองหลักที่ส าคัญและจ าเป็น เพราะเป็นเหตุจูงใจอันดับต้นๆ
ที่จะที่ให้พนักงานปฏิบัติงานอยู่ในองค์การได้ โดยผู้น าต้องค านึงถึงปัจจัยค่าตอบแทนทั้งที่เป็นตัวเงิน  เช่น การ
ปรับเงินเดือน เลื่อนต าแหน่ง รวมทั้งปัจจัยค่าตอบแทนที่ไม่ใช่ตัวเงิน เช่น การยกย่อง ให้เกียรติ การยอมรับใน
ความส าเร็จ ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ระดับองค์การที่ต้องมีการวางแผน รวมทั้งการเอาใจใส่จากผู้น าทีม (Berger และ 
Berger, 2004)  
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 นอกจากหลักพื้นฐานเบื้องต้นในการจ่ายค่าตอบแทนและผลประโยชน์ที่ยุติธรรมเหมาะสมแล้ว การ
พัฒนาความสามารถ (Human Development) ของพนักงานขายด้านอื่น ก็เป็นเรื่องที่ส าคัญ เช่น เรื่องการ
พัฒนาบุคลิกภาพทีมงานขาย ซึ่งเป็นเร่ืองที่ผู้น าควรให้ความสนใจ เพราะบุคลิกลักษณะของพนักงานที่ดี ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ กระบวนการพัฒนาบุคลิกภาพของพนักงานขาย ให้เป็นที่เชื่อถือ ยอมรับ 
ไว้วางใจจากลูกค้าได้นั้น ต้องเริ่มจากการ 1) การวิเคราะห์ตนเอง ว่ามีข้อบกพร่องเรื่องใด วิเคราะห์ออกมาเป็น
ข้อๆ 2) การปรับปรุงแก้ไข เมื่อได้ข้อปรับปรุงแก้ไขแล้ว จากนั้นหาแนวทางในการพัฒนาแก้ไขทีละข้อ โดยไม่ต้อง
รีบร้อน 3) แสดงออกมาใหม่ ถึงบุคลิกภาพตามแนวใหม่ โดยพยายามฝึกปฏิบัติให้เกิดความคุ้นชิน เพื่อก่อให้เกิด
เป็นนิสัย 4) ประเมินผลว่า สิ่งที่ได้แก้ไขไปแล้วนั้นมีอุปสรรคใดที่กั้นขวางหรือไม่ หาทางแก้ไขอุปสรรคนั้นได้
อย่างไร และกลับมาเป็นกระบวนการใหม่นั่นคือ การวิเคราะห์ตัวเองใหม่อีกครั้ง เป็นวงจรปฏิบัติต่อเนื่องกันไป 
กระบวนการพัฒนาบุคลิกภาพและศักยภาพของพนักงานนี้ ตัวพนักงานสามารถที่จะวิเคราะห์หาจุดบกพร่องของ
ตนเองได้ แต่ในบางครั้งต้องใช้เวลาหรือไม่สามารถมองเห็นข้อที่ควรจะพัฒนาของนเองในบางมุมมอง ในกรณี
เช่นนี้ผู้น าจึงมีบทบาทส าคัญ และมีส่วนช่วยในการพัฒนาปรับปรุงบุคลิกภาพและศักยภาพของพนักงานขายให้
เพิ่มมากขึ้นได้เป็นอย่างดี ดังแสดงตามภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงกระบวนการพฒันาปรบัปรุงบุคลิกภาพ โดยผูน้ ามีส่วนรวม 
ปรับปรุงจาก : ด ารงศักดิ์ ชัยสนทิ และ สนุี เลิศแสวงกิจ, 2546 

  
 จากรูปแผนภาพแสดงให้เห็นถึงบทบาทของผู้น ามีส่วนร่วมในการพัฒนาทีมงานในกระบวนการด้าน
บุคลิกภาพตั้งแต่ 1) การวิเคราะห์หาข้อบกพร่อง 2) ปรับปรุงแก้ไขบุคลิกภาพหรือพฤติกรรมที่บกพร่อง 3) การ
แสดงออกถึงพฤติกรรมใหม่ 4) การช่วยประเมินผลบุคลิกภาพ เพราะผู้น าจะมีอิทธิพลกับคนใกล้ชิด ซึ่งก่อให้เกิด
กลไกของการพัฒนาบุคลิกภาพ (Personality) ได้ในเวลาต่อมา (อุดม เพชรสังหาร, 2552)  

 ให้ก าลังใจ 

 สนับสนุน 

 หาข้อบกพร่อง 

1. การวิเคราะห์ตนเอง 

2. ปรับปรุงแก้ไข 

3. แสดงออกใหม ่

4. ประเมินผล 

 ปรับปรุง,แก้ไข  

พฤติกรรมทีไ่ม่เหมาะสม 

 ประเมินเชิงสร้างสรรค ์

 เน้นพัฒนาการที่ดีขึ้น 

ผู้น า 
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 นอกจากการพัฒนาความสามารถในด้านต่างๆแล้ว บทบาทผู้น าจะต้องใช้ทั้งศาสตร์และศิลป์เพื่อให้
ทีมงานปฏิบัติหรือคล้อยตาม โดยผู้น า ไม่ได้ใช้แค่อ านาจในเชิงสั่งการ แต่ผู้น าที่ดีต้องเป็นผู้ที่คนอื่นอยากที่จะเดิน
ตาม (อานันท์ ปันยารชุน, 2544) และสามารถสร้างให้คนในองค์การและทีมงานเกิดแรงบันดาลใจ จนมี
จุดมุ่งหมายร่วมกันและรวมพลังกันปฏิบัติได้ (ประเวศ วะสี, 2554 : 43) ทั้งนี้ผู้น าต้องเป็นแบบอย่างและรู้จักการ
ใช้อิทธิพลหรือกระบวนการใช้อิทธิพลต่อทีมงาน เพื่อให้มีความเต็มใจไม่บังคับและกระตือรือร้นในการที่จะ
ปฏิบัติงานอย่างเต็มใจตามแบบอย่างความส าเร็จของผู้น า เพื่อความส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้  (Weihrich & 
Koontz, 1994) ทั้งนี้การกระท าตามแบบอย่างผู้น าเพื่อให้เกิดความส าเร็จนี้ ซิกมันฟรอยด์ นักจิตวิทยาคนส าคัญ
ด้านพัฒนาการ เรียกว่า “เลียนแบบ” (Identification) นั่นเอง 
 3. คุณภำพบริกำร (Service Quality) สิ่งที่ขำดไม่ได้ในกำรบริหำรจัดกำร 
 การบริการ คือ กระบวนการอันประกอบด้วยกิจกรรม หรือชุดของกิจกรรมซึ่งมีลักษณะที่อาจจะจับ
ต้องได้หรือไม่ได้ และมักเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างพนักงานกับผู้ให้บริการ ซึ่งอาจหมายถึงบุคคลหรือ
ระบบต่างๆ ของผู้ให้บริการก็ได้ โดยระบบหรือกระบวนนั้นจะสามารถแก้ไขปัญหาบางประการให้กับลูกค้าได้  
(Gronroos & Gronroos, 2007) ผู้ที่จะให้บริการผู้อื่นได้ต้องมีความเข้าใจ จึงจะสามารถให้บริการผู้อื่นได้ด้วย
ความเต็มใจและเป็นมิตร อย่างไรก็ตามความแตกต่างระหว่างธุรกิจสินค้าและบริการ แม้มีความใกล้เคียงกัน แต่
เราสามารถเปรียบเทียบความแตกต่างได้ (Gronroos C' , 2000) โดยสินค้ามีลักษณะส าคัญคือ 1) จับต้องได้ 
(Tangible) 2) มีลักษณะที่เหมือนกัน (Homogrneous) 3) การผลิตสินค้าและช่องการจัดจ าหน่ายสามารถแยก
จากการบริโภคได้ (Production and distribution seperated from consumption) 4) มีลักษณะเป็นสิ่งของ 
(Thing) 5) คุณค่าหลัก ผลิตหรือสร้างขึ้นตั้งแต่โรงงาน (Core value produced in Factory) 6) ลูกค้าไม่ได้เป็น
ส่วนหนึ่งในกระบวนการผลิตนั้น (Customers do not normally participate in the production process) 
7) สามารถเก็บรักษาไว้ในคลังสินค้าได้ (Can be kept in stock) และ 8) สามารถที่จะเปลี่ยนถ่ายการเป็น
เจ้าของได้ (Transfer of ownership) และในส่วนของการบริการนั้น  มีลักษณะส าคัญที่สามารถสรุปได้ ดังนี้ 1) 
จับต้องได้ (Tangible) 2) มีลักษณะของความหลากหลาย (Heterogeneous) 3) การผลิตสินค้าและช่องทางการ
ให้บริการ และการใช้บริการของลูกค้า เกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน (Production, distribution and consumption 
simultaneous process) 4) เป็นกิจกรรมหรือกระบวนการ (An activities or processes) 5) คุณค่าหลัก 
เกิดขึ้นระหว่างการติดต่อกันระหว่างผู้ขายกับลูกค้า ( Core value produced in buyer-seller) 6) ลูกค้าเป็น
ส่วนหนึ่งในกระบวนการผลิตนั้น (Customer participate in production) 7) ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ใน
คลังสินค้า (Cannot be kept in stock) 8) ไม่สามารถเปลี่ยนถ่ายการเป็นเจ้าของได้ (No transfer of 
ownership) 
 นอกจากนี้ นักวิชาการหลายท่านมีความเห็นที่ตรงกันว่า บริการนั้นมีลักษณะเฉพาะที่ร่วมกันอยู่ 4 
ประการ (Kasper et al., 1999; Kotler, 2000; Kotler & Armstrong, 1999; Lovelock et al., 2002; 
McColl-Kennedy, 2003; Rust, Zahorik & Keiningham, 1996) กล่าวคือ 1) การบริการจับต้องไม่ได้ 
(Tangible) 2) การบริการมีลักษณะที่แตกต่างกันหลากหลาย (Heterogeneous) 3) ช่องทางการให้บริการ และ
การใช้บริการเกิดขึ้นพร้อมกันในเวลาเดียวกัน (Production, distribution and  consumption 
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simultaneous process) และ 4) การบริการไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Cannot be kept in stock) เมื่อ
บริการเป็นสิ่งที่ยาก ผู้บริโภคจึงต้องพยายามหาความมั่นใจในคุณภาพของการบริการหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ 
คุณภาพบริการจะถูกประเมินโดยผู้รับบริการ โดยท าการเปรียบเทียบบริการที่ลูกค้าคาดหวัง กับบริการที่ได้รับ
จริง (Kotler & Keller, 2012) ทั้งนี้ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญที่สุดต่อการอยู่รอดขององค์การ              
โดยหากลูกค้าไม่พอใจในสินค้าหรือบริการ พฤติกรรมที่ลูกค้าแสดงออกมาจะแสดงออกเป็น 2 รูปแบบ 1) การ
ร้องเรียนไปยังบริษัทผู้ขายสินค้าหรือบริการนั้น ในกรณีนี้เราสามารถที่จะรีบเข้าแก้ไขปัญหาและสามารถดึงลูกค้า
กลับมาเป็นลูกค้าที่ดีขององค์การได้ 2) การเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการของคู่แข่ง รูปแบบนี้เราจะเสียลูกค้าไป
เลย ดังนั้นคุณภาพงานบริการจึงเป็นสิ่งส าคัญของผู้น าในการเข้ามาบริหารจัดการ  (Luecke & Barlett, 2004) 
 คุณภาพบริการในทัศนะของนักคิดด้านคุณภาพการบริการคนส าคัญ พาราซูนาแมน เชื่อว่า คุณภาพ
บริการข้ึนอยู่กับช่องว่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้เมื่อได้รับบริการจริงของผู้ใช้บริการ กล่าวคือ ถ้าได้รับ
บริการจริงดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวัง จึงจะถือว่าบริการนั้นมีคุณภาพ (Parasuraman et. al, 1985, 1988) 
และแนวความคิดส าคัญเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ คือ การประเมินคุณภาพงานบริการ เป็นแนวคิดของ 
กลอนลูซ (Gronroos, 2007)  โดยกล่าวว่า คุณภาพที่รับรู้ทั้งหมดของผู้ใช้บริการ (Total Perceived Quality) 
เกิดจาก คุณภาพที่ผู้ใช้บริการรับรู้ (Perceived Service Quality – PSQ) กล่าวคือ ผลต่างระหว่าง คุณภาพที่
ผู้ใช้บริการคาดหวัง (Expected Quality) และคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์การใช้บริการ (Experienced 
Quality) ดังภาพที่ 2 แสดงแผนผังกระบวนการคุณภาพที่รับรู้ทั้งหมดของผู้ใช้บริการ (Total Perceived 
Quality) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 แสดงแผนผังกระบวนการคุณภาพที่รับรู้ทั้งหมดของผูใ้ช้บริการ (Total Perceived Quality) 
ที่มา : จาก Gronroos, Service Management and Marketing 3rd ed., 2007 

 

คุณภาพท่ีคาดหวัง 

คุณภาพ 

ท่ีเกิดจากประสบการณ์ 

 การสื่อสารทางการตลาด 
 ภาพลักษณ์ 
 การบอกต่อ 
 ความต้องการของลูกค้า 

ภาพลักษณ์ 

คุณภาพ 

ทางด้านเทคนิค 

คุณภาพ 

ทางด้านการใช้งาน 

คุณภาพท่ีรับรู้ทั้งหมด 
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 จากงานบริการ พัฒนามาสู่คุณภาพบริการ ผู้รับบริการมีเครื่องมือในการวัดคุณภาพบริการเพื่อเป็น
หลักในการประเมินงานบริการ เนื่องจากงานบริการมักเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ดังกล่าวมาแล้ว ดังนั้น  เกณฑ์
เครื่องมือวัดคุณภาพบริการจึงเป็นสิ่งส าคัญที่องค์การสนใจ เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้รับบริการ เครื่องมือวัด
คุณภาพบริการของ พาราซูราแมน และคณะ (Parasuraman  et al., 1985,1988) ถือเป็นเครื่องมือที่ได้มีความ
น่าเชื่อถือและเป็นที่นิยม เนื่องจากเป็นกระบวนการศึกษาวิจัยอย่างเป็นระบบ จากการศึกษาคุณภาพบริการ 4 
ประเภท คือ ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจนายหน้าซื้อขายหลักทรัพย์ และธุรกิจดูแลรักษาและซ่อมบ ารงุ 
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจ และจัดสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) กับลูกค้าของ
ธุรกิจจ านวน 12 กลุ่ม เพื่อสรุปเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพ พบว่ามี 10 ประการ จากนั้นน ามา
พัฒนาเป็นข้อค าถามและจัดท าเป็นแบบทดสอบ โดยผลสรุปได้ออกมาเป็น 5 ปัจจัย ซึ่งเป็นเครื่องมือในการวัด
คุณภาพบริการ 1) ความเป็นรูปธรรมจับต้องได้ของบริการ (Tangible) ลักษะทางกายภาพของอุปกรณ์ ความ
สะดวก พนักงาน และวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารไปยังลูกค้า 2) ความน่าเชื่อถือ หรือวางใจได้ (Reliability) 
ความสามารถที่จะให้บริการตามที่สัญญา กับผู้รับบริการอย่างถูกต้อง 3) การตอบสนองความต้องการผู้รับบริการ 
(Responsiveness) ความเต็มใจที่จะตอบสนองด้วยความรวดเร็ว และมีทัศนคติที่ดีในการให้ความช่วยเหลือ 4) 
การให้ความมั่นใจ (Assurance) ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จ าเป็นในการบริการ มีความสุภาพและเป็นมิตร
กับผู้รับบริการ และ 5) การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) ความสามารถในการเข้าถึง
ได้และสามารถติดต่อได้ง่าย เป็นการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าด้วยความตั้งใจ และจากเคร่ืองมือวัดคุณภาพงานบริการนี้ 
ผลจากการศึกษาพบว่า ความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการ อาจจะไม่ตรงกัน จึงเกิดเป็นช่องว่าง (Gap) 
ทางการให้บริการเกิดขึ้น ซึ่งสาเหตุที่ท าให้คุณภาพงานบริการไม่ประสบความส าเร็จ มี 5 ช่องว่าง ดังนี้  
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ภาพที่ 3  แสดงกระบวนการช่องว่างของการให้บริการ 
ที่มา : จาก  Parasuraman  et al., 1985,1988 

 
 จากภาพที่ 3 อธิบายได้ดังนี้ ช่องว่างที่ 1) ความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผู้รับบริการคาดหวัง กับสิ่งที่
องค์การเข้าใจว่าเป็นความคาดหวังของลูกค้า เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างผู้รับบริการและผู้รับบริการ ช่องว่างที่ 
2) ความแตกต่างระหว่างการรับรู้ของผู้บริหารในเรื่องความคาดหวังของผู้รับบริการ กับการแปลการรับรู้ให้เป็น
ข้อก าหนดคุณภาพบริการโดยฝ่ายการตลาดเป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ให้บริการและผู้ให้บริการ ช่องว่างที่ 3) 
ความแตกต่างระหว่างรายละเอียดคุณภาพงานบริการ กับบริการจริงที่ส่งมอบไปให้กับผู้รับบริการเป็นช่องว่างที่
เกิดขึ้นระหว่างผู้ให้บริการและผู้ให้บริการ ช่องว่างที่ 4) ความแตกต่างระหว่างการส่งมอบบริการกับการสื่อสาร
ภายนอกซึ่งได้สร้างความคาดหวังให้กับผู้รับบริการ แต่การส่งมอบบริการไม่สามารถกระท าได้ตามค าสัญญาที่ให้

ช่องว่างที่ 1 

 ผู้รับบริการ  
และผู้รับบริการ 

ผู้ให้บริกำร 

ผู้รับบริกำร 

ประสบการณ์ในอดีต ความต้องการส่วนตัว การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

ช่องว่างที่ 4 

 ผู้รับบริการ 
และผู้รับบริการ 

การส่งมอบบริการ 

บริการที่รับรู ้

ช่องว่างที่ 5 

บริการที่คาดหวัง 

 ผู้ให้บริการ  
และผู้ให้บริการ 

 ผู้รับบริการ  
และผู้ให้บริการ 

ความเข้าใจของฝ่ายจดัการ  

ในความคาดหวังของผู้รับบริการ 

ช่องว่างที่ 2 

 ผู้ให้บริการ  
และผู้ให้บริการ 

การแปลการรับรู้ไปเป็น 

ข้อก าหนดของคุณภาพบริการ 

ช่องว่างที่ 3 

การสื่อสารทางการตลาด 

กับผู้บริโภค 
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ไว้ได้เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ให้บริการและผู้ให้บริการช่องว่างที่ 5) ความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผู้รับบริการ
คาดหวังว่าจะได้รับ กับสิ่งที่ผู้รับบริการ คิดว่าจะได้รับจริง เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างผู้รับบริการและ
ผู้รับบริการ 
 จากสิ่งที่ผู้น าต้องประสบ กล่าวคือ สภาพการแข่งขัน ภาวะเศรษฐกิจถอถอย และการเปลี่ยนแปลง 
ซึ่งเป็นแรงกดดันและความท้าทายเป็นอย่างมาก ส่งผลให้ผู้น าต้องหันมาให้ความส าคัญภายในองค์การ ทั้งเรื่อง
การพัฒนาศักยภาพของทีมขาย ให้มีกลยุทธ์ใหม่พร้อมการปฏิบัติเป็นแบบอย่าง พร้อมกับการพัฒนาและรัก
คุณภาพบริการ ให้สอดคล้องและตรงใจกับผู้รับบริการ โดยบทบาทหน้าที่ของผู้น าที่ต้องท านี้ ถือเป็นการสะท้อน
ให้เห็นถึงศักยภาพและความสามารถในตัวผู้น าด้วยเช่นกัน (Sergiovanni, 1982) ดังภาพที่ 4  แสดงถึงรูปแบบ
ของบทบาทผู้น ากับการพัฒนาศักยภาพทีมขาย พร้อมคุณภาพการให้บริการ 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 4 แสดงถึงรูปแบบของบทบาทผู้น ากับการพฒันาศักยภาพทีมขาย พร้อมคุณภาพการให้บริการ 
ที่มา : จากการสังเคราะห์และทบทวนวรรณกรรมของผู้วิจัย 

 
บทสรุป 
 บทบาทของผู้น าในยุคปัจจุบันต้องเจอภาวะความกดดันหลายประการ ทั้งการแข่งขันที่รุนแรง 
ท่ามกลางภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย รวมทั้งสภาพการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ ผู้น าจะให้
การก ากับดูแลเฉพาะส่วนงานขาย โดยมองเพียงว่าเป็นหน่วยงานที่จะสร้างความส าเร็จและความอยู่รอดให้
องค์การเพียงอย่างเดียวไม่ได้ เพราะสิ่งที่ผู้รับบริการคาดหวัง ไม่ได้หมายถึงตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว โดย
ผู้รับบริการยังมีเคร่ืองมือที่เรียกว่า คุณภาพบริการ ไว้ส าหรับการตัดสินว่าสินค้าและบริการของเรานั้น ตรงกับใจ
หรือไม่ ดังนั้นการแข่งขันกันในความหมายนี้ จึงไม่ได้หมายถึงการแข่งที่ตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึง
คุณภาพงานบริการ ซึ่งกลายเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับการตัดสินใจใช้สินค้า  และบทบาทของผู้น าในการบริหาร
จัดการองค์การ 3 บทบาทดังนี้ 1) บทบาทของการประยุกต์หลักการบริหารจัดการต่าง มาปรับใช้ในองค์การอยู่
เสมอ 2) บทบาทของการรู้จัดใช้ศิลปของการท างาน ที่ไม่ใช่การออกค าสั่งเพียงอย่างเดียว แต่ยังมีการวางแผน 
การจัดองค์การ การควบคุม และ 3) บทบาทของผู้ตัดสินใจแก้ปัญหาในองค์การ โดยเฉพาะปัญหาเรื่องคน 

ผู้น า 

ศักยภาพทีมขาย 

คุณภาพบริการ 

สภาพการแข่งขัน        

ภาวะเศรษฐกิจถดถอย        

การเปลีย่นแปลง        
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 คุณภาพงานบริการแม้บางครั้งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้อย่างเป็นรูปธรรมตามลักษณะธรรมชาติ
ของงานบริการ แต่ผู้รับบริการก็สัมผัสได้เมื่อเรามีกระบวนการส่งมอบคุณภาพการบริการที่ดีให้ และกลายเป็นสิ่ง
ส าคัญที่จะสร้างความจงรักภักดีจนเกิดการซื้อซ้ าสินค้าของเรา และกลายเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความมั่นคงอย่าง
ยั่งยืนให้กับองค์การได้ในอนาคต ตราบเท่าที่องค์การยังรักษาคุณภาพงานบริการและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้รับบริการได้ อย่างไรก็ตามการจะสามารถส่งมอบคุณภาพงานบริการให้ถึงผู้รับได้อย่างรื่นไหลและก่อให้เกิด
ความประทับใจได้นั้น ก็ย่อมต้องอาศัยพนักงานซึ่งเป็นทรัพยากรที่ส าคัญขององค์การเป็นผู้กระท าหน้าที่นี้ 
 พนักงานขายซึ่งถือเป็นกลุ่มบุคคลที่ส าคัญขององค์การในการสร้างและก่อให้เกิดความส าเร็จของ
องค์การ ท าหน้าที่ในการสร้างยอดขายและช่วยขับเคลื่อนให้องค์การด าเนินต่อไปได้ การพัฒนาทีมขายท่ามกลาง
การแข่งขันที่รุนแรง ทีมขายต้องหายุทธวิธีในการปฏิบัติงานให้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งผู้น าย่อมต้องมีหน้าที่ใน
การ 1) การวางแผน 2) การจัดองค์การ 3) การบังคับบัญชา 4) การประสานงาน 5) การควบคุม ผู้น าจึงมีหน้าที่
โดยตรงในการพัฒนาศักยภาพของทีมขาย ทั้งนี้การบริหารจัดการทีมขาย ผู้น าต้องเป็นแบบอย่างที่ดีในการ
ปฏิบัติงานและต้องรู้จักการใช้อ านาจที่มีอยู่ในมือพร้อมความสัมพันธ์อย่างไม่เป็นทางการเข้ามาปรับใช้กับกลุ่ม
พนักงานขาย  
 กล่าวโดยสรุปผู้น ากับการพัฒนาศักยภาพทีมขายพร้อมคุณภาพการให้บริการ มีรูปแบบของบทบาท
ผู้น ากับการพัฒนาศักยภาพทีมขาย พร้อมคุณภาพการให้บริการ กล่าวคือ 1) การค านึงถึงสภาพแวดการแข่งขัน 
ภาวะเศรษกิจที่ถดถอย และการเปลี่ยนแปลง ซึ่งเป็นปัจจัยภาพนอก และผู้น าต้องรู้จักวิเคราะห์ปัจจัยภายใน 
ประกอบด้วย ศักยภาพทีมขาย และคุณภาพบริการ แบบควบคู่กันไปไม่ละเลยด้านใดด้านหนึ่งออกไป เพราะ
ศักยภาพทีมขายและคุณภาพบริหาร เป็นตัวชี้วัดความส าเร็จและความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
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