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จิตวิทยาการขายสายขาว

ทุกอย่างขายได้ด้วยความจริงใจระดับพรีเมียม

記憶に残る人になる



คำ�นำ�สำ�นักพิมพ์

ในโลกที่เสียงตะโกนของเหล่านักขายรุมเร้าออกมาจากทุกแพลตฟอร์ม  

ข้อมูลสินค้าและรีวิวอัดแน่นจนล้นทะลัก  ทำ�ไมเรายังคงยืนลังเล 

หน้าชั้นวางของ  หรือจ้องหน้าเว็บร้านค้าออนไลน์ด้วยความสับสน

คำ�ตอบนั้นง่ายมาก  เพราะในยุคที่สินค้าทุกอย่าง  “แทบจะ 

ไม่ต่างกัน”  สิ่งที่มนุษย์มองหาไม่ใช่ข้อเสนอที่ถูกที่สุด  แต่คือ  “คนที่ 

ไว้วางใจได้ที่สุด”

ผู้เขียน  ยาสึชิ  ฟุกุชิมะ  คืออดีตนักขายอันดับตํ่าสุดแห่งบริษัท 

อเมริกัน  เอ็กซ์เพรส  (American  Express)  ผู้พลิกชีวิตสู่ระดับท็อป 

ภายในเวลาเพียง  1  ปี  ความสำ�เร็จของเขาไม่ได้เกิดจากการอัปเกรด 

วาทศิลป์ให้คมกริบ  หรือการใช้เล่ห์เหลี่ยมใด ๆ  แต่เกิดจากวิธีการ 

ที่ดูจะขัดแย้งกับสามัญสำ�นึกในโลกธุรกิจทั่วไป  นั่นคือ  “การหยุด 

พยายามขาย”  และกลายเป็น  “คนที่อยู่ในความทรงจำ�”  ของลูกค้า

จากประสบการณ์ที่ล้มเหลวมานับครั้งไม่ถ้วน  เขาได้ตกผลึก 

ออกมาเป็น  “12  กฎความไว้วางใจ”   ที่เน้นไปยังการปฏิบัติต่อลูกค้า 

ในฐานะเพื่อนมนุษย์  ใส่ใจรายละเอียดเล็ก  ๆ  น้อย  ๆ  และคิดถึง 

ความรู้สึกของอีกฝ่ายอยู่เสมอ



หนังสือเล่มนี้จึงไม่ใช่แค่คู่มือสำ�หรับนักขายเพียงอย่างเดียว  

แต่คือเข็มทิศสำ�หรับทุกคนที่ต้องทำ�งานร่วมกับมนุษย์  ในวันที่  

เทคโนโลยีและ  AI  พยายามเลียนแบบทุกอย่างให้เหมือนกันไปหมด  

“ความเป็นมนุษย์”   ของเรานี่แหละที่เป็นความแตกต่างอันยากจะ 

ลอกเลียนแบบ  และเป็นเหตุผลเดียวที่ทำ�ให้ใครสักคนเลือกเรา 

โดยไม่มีคำ�ถาม

เพราะในสนามแข่งขันที่ดุเดือด  กลยุทธ์ที่ลํ้าลึกจะพ่ายแพ้ 

ให้กับความจริงใจ  และข้อเสนอที่เลิศเลอก็มักพ่ายแพ้ให้กับ  

“คนที่น่าจดจำ�ที่สุด”
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แม้สินค้าหรือบริการไม่ได้มีจุดแข็งที่โดดเด่นเป็นพิเศษ

ก็ไม่จำ�เป็นต้องฝืนโน้มน้าวลูกค้า

หรือเร่งเร้าขายอย่างหนักหน่วง

เพียงกลายเป็น  “คนที่คงอยู่ในความทรงจำ�” ของคนตรงหน้า

ก็จะได้รับความไว้วางใจ  และถูกเลือกโดยอัตโนมัติ

หนังสือเล่มนี้จะถ่ายทอด

กฎ  12  ประการ
เพื่อบรรลุเป้าหมายนี้
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ผมเริ่มงานขายตอนอายุ  31  ปี  และในปีแรก  ผลงานของผมอยู่อันดับ 

บ๊วย

แต่ในปีถัดมา  ผมกลายเป็นอันดับ  1  จากบรรดานักขายราว ๆ   

200  คน  ทั้งด้านยอดจากการแนะนำ�ต่อและความพึงพอใจของลูกค้า

แล้วทำ�ไมคนที่เคยอยู่หางแถวอย่างผมถึงสร้างผลงานได้ภายใน 

ปีเดียว

ไม่ใช่เพราะได้เรียนรู้เทคนิคพิเศษ  หรือพยายามอย่างหนักจน 

เลอืดตากระเดน็  แตผ่มแคเ่ปลีย่นทศันคตติอ่การทำ�งานเทา่นัน้เอง

เดือนกรกฎาคม   ปี   2014  ผมได้เข้าทำ�งานที่บริษัทอเมริกัน  

เอ็กซ์เพรสในฐานะพนักงานสัญญาจ้าง  เนื่องจากผมใช้และชื่นชอบ 

บัตรของบริษัทนี้อยู่แล้ว  ตอนที่บริษัทเปิดรับสมัคร  เพื่อนของผม 

จึงแนะนำ�ให้  หน้าที่ของผมคือ  หาลูกค้าใหม่ที่จะเปิดบัตรเครดิต 

ในนามนิติบุคคล  ดังนั้นลูกค้าส่วนใหญ่จึงเป็นผู้บริหารของธุรกิจ  SME
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ช่วงแรก ๆ ผมไม่เข้าใจสักนิดว่าลูกค้ากำ�ลังพูดอะไร

“ตอนนี้ค่าเงินเยนอ่อน  ทำ�ให้ราคาวัสดุก่อสร้างสูงขึ้น  ลำ�บาก 

จริง  ๆ”  ถึงจะได้ยินพวกเขาพูดเช่นนี้  ผมก็ยังไม่เข้าใจความหมาย 

ของคำ�ว่า  “เงินเยนอ่อน” อยู่ดี

“ก็จริงนะครับ”  ผมทำ�ได้ดีที่สุดแค่ตอบส่ง ๆ  ไป  ทั้งที่ในความ 

เป็นจริง  ผมไม่เข้าใจแม้แต่คำ�ศัพท์พื้นฐานในงานขายอย่างการ 

ประหยัดภาษีหรือขายเชื่อด้วยซํ้า

ผมรู้สึกเหมือนกระโจนเข้ามาในวงการที่ไม่เหมาะกับตัวเอง 

และทนทุกข์อยู่ทุกวัน

แล้วในที่สุด  ผมก็กลายเป็นคนที่มีผลงานเป็นอันดับบ๊วย

“ถ้ายังเป็นแบบนี้ต่อไป  อาจถูกยกเลิกสัญญาตอนสิ้นปีก็ได้”  

พอคิดแบบนั้นความกังวลก็ยิ่งถาโถมเข้ามาไม่หยุด  มิหนำ�ซํ้า  เพื่อน 

ร่วมงานยังซุบซิบกันว่า  “คุณฟุกุชิมะคงอยู่ไม่รอดถึงปีหน้าหรอก”

ผมจึงพยายามดิ้นรนเพื่อเอาตัวรอด  ปลุกใจตัวเองขึ้นมาอ่าน 

หนังสือที่สอนเกี่ยวกับการขายหลายต่อหลายเล่ม

สิ่งที่ผมพบในหนังสือเหล่านั้นแบ่งกว้าง ๆ ได้เป็น  2  อย่าง

หนึ่งในนั้นคือ  “เลียนแบบคนที่ขายเป็น”
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เพื่อนร่วมงานของผมที่ประสบความสำ�เร็จต่างก็ทุ่มเทความ 

พยายามทุกรูปแบบ  พวกเขาออกไปทำ�งานตั้งแต่หกโมงเช้า  ส่งอีเมล 

จำ�นวนมหาศาลไปยังบริษัทต่าง  ๆ   ไม่หยุดหย่อน  ทั้งยังอยู่ออฟฟิศ 

จนดึกดื่นทุกวันเพื่อเตรียมเอกสารสำ�หรับการเจรจาธุรกิจ  ไม่เพียง 

เท่านั้น  พวกเขายังศึกษาวิดีโอการขายของตัวเองซํ้าแล้วซํ้าเล่า  

และท่องสคริปต์การขายจนขึ้นใจ

จากนั้นผมลองเลียนแบบคำ�พูดและพฤติกรรมของรุ่นพี่ที่มี 

ยอดขายสูงเป็นอันดับ  1  ซึ่งวิธีนี้อาจได้ผลอยู่บ้าง  ผลงานของผม 

จงึกระเตือ้งขึน้เลก็นอ้ย  ขณะเดยีวกนัในใจของผมกเ็กดิ  “ความขดัแยง้”  

บางอย่าง

ผมเริ่มรู้สึกว่า  การขายของผมไม่ใช่เพื่อประโยชน์ของ 

ลูกค้า  แต่กลายเป็นการขายเพื่อให้ ได้สัญญามากกว่า

ถ้ามีข้อได้เปรียบที่บริษัทอื่นไม่มีอย่างชัดเจน  ผมก็สามารถ 

พูดได้แบบมั่นใจเลยว่า  “สิ่งที่เหมาะกับคุณลูกค้าที่สุด  คือสินค้า 

ของบริษัทเราครับ”  แต่ในความเป็นจริง  การจะหาฟังก์ชันหรือบริการ 

ที่แตกต่างจากบริษัทอื่นนั้นเป็นเรื่องยากมาก
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คำ�พูดอย่าง   “มีแค่บัตรของบริษัทเราเท่านั้นที่สะสมแต้มได้!”  

ก็ไม่ใช่เหตุผลที่แตกต่างอะไรเลย  สิ่งที่ผมทำ�จึงเป็นการปลุกปั่น 

ความกังวลใจของลูกค้า  แล้วหยิบเอาข้อแตกต่างเล็ก ๆ น้อย ๆ ระหว่าง 

สินค้าของบริษัทตัวเองกับบริษัทอื่นมาพูดให้ดูราวกับแตกต่างมหาศาล

ผมจึงเริ่มเกลียดตัวเองที่กำ�ลังโกหกลูกค้า

ต่อให้เพิ่มยอดขายได้ด้วยการหลอกลวงลูกค้า  แต่เมื่อสัญญา 

การจ้างงานสิ้นสุด  ทั้งผลงานและความสัมพันธ์กับลูกค้าก็จะกลับ 

เป็นศูนย์อีกครั้ง

ผมฝืนทนปล่อยให้จิตใจถูกกัดกร่อนขนาดนั้น  แต่สุดท้าย 

กลับไม่เหลืออะไรสักอย่าง

“ผมไม่อยากตั้งหน้าตั้งตาหว่านล้อมลูกค้าแบบเอาเป็นเอาตาย 

อีกต่อไปแล้ว”

ด้วยเหตุนี้  ผมจึงตัดสินใจลองทำ�สิ่งหนึ่งที่ระบุอยู่ในหนังสือ 

สอนการขาย  นั่นคือ  ใช้วิธีขายแบบแนะนำ�ต่อ  (Referral  Sales)   

หรือ  “การได้มาซึ่งลูกค้าใหม่ผ่านการแนะนำ�จากลูกค้าปัจจุบัน”



6

ในหนังสือยังเขียนวิธีการนั้นไว้อย่างชัดเจนว่า  “ลองขอให้เขา 

แนะนำ�ดูสิ”

ผมคิดในใจว่า  ถ้าเป็นแบบนั้นผมเองก็น่าจะทำ�ได้นี่นา  ดังนั้น 

ในเช้าวันถัดมา  ผมจึงรวบรวมความกล้า  ก้มหัวให้กับทุกคนที่ได้พบ  

แล้วพูดว่า  “ช่วยแนะนำ�ลูกค้าคนอื่น ๆ ให้ผมด้วยเถอะครับ!”

ไม่ว่าลูกค้าคนนั้นจะตกลงทำ�สัญญาหรือไม่  ผมก็ยังเอ่ยเช่นนี้ 

กับทุกคนหลังเจรจาธุรกิจเสร็จ  แต่ผลลัพธ์กลับไม่เป็นไปตามที่หวัง  

เพราะไม่มีใครช่วยแนะนำ�เพื่อนคนสำ�คัญให้กับนักขายที่เพิ่งเคยเจอกัน 

แบบผมเลย

ลูกค้าคนหนึ่งพูดกับผมว่า  “ตอนนี้คุณเป็นคนที่ทำ�ให้ผม 

อยากแนะนำ�ให้คนอื่นรู้จักจริงๆ หรือเปล่า”

กอ่นหนา้นี ้ ผมเชือ่มาตลอดวา่  ถา้มชีือ่เสียงของบรษิทั  มเีสนห่ ์

ของสินค้าและบริการ  ก็จะได้รับความเชื่อมั่น  ผมจึงกล้าขอให้ลูกค้า 

ทีเ่พิง่เจอกนัครัง้แรกชว่ยแนะนำ�คนอืน่ให ้ ทวา่สิง่ทีล่กูคา้กำ�ลงัมองหา 



7

กลับไม่ใช่ชื่อเสียงของบริษัทหรือสินค้า  แต่คือ  “ความเป็นมนุษย ์

ของผม”

ทั้งที่ผมอ่านหนังสือมามากมาย  เลียนแบบรุ่นพี่ที่มีผลงานดี  

และทดลองใช้วิธีการหลากหลาย   แต่พอย้อนมองดูกลับพบว่า  

ไม่มีใครไว้วางใจผมเลย

ความพยายามตลอดครึ่งปีที่ผ่านมา  ช่างไร้ความหมายราวกับ 

ฟองสบู่ที่แตกสลายหายไปกับตา

แล้ววันหนึ่งผมก็ปิดดีลแรกได้สำ�เร็จ  แต่การทำ�สัญญาครั้งนี้ 

กลับกลายเป็นชนวนของเรื่องที่ผมไม่เคยนึกฝันมาก่อน

ผมตั้งหน้าตั้งตาโทร.หาลูกค้าอย่างเอาเป็นเอาตาย  จนมี 

บางคนยอมนัดเจอเป็นครั้งแรก  เขาเป็นผู้บริหารของบริษัทแห่งหนึ่ง 

ที่เพิ่งก่อตั้งได้ไม่นาน  อาจเพราะเราทั้งคู่อายุไล่เลี่ยกัน  ทั้งยังหลงใหล 

ในสินค้าและบริการของบริษัทตัวเองจึงคุยกันค่อนข้างถูกคอ  แถมยัง 

ไปดื่มกันเป็นการส่วนตัวด้วย

ในการพูดคุยครั้งนั้น  เราไม่ได้คุยเรื่องธุรกิจเลย  ตรงกันข้าม  

เราทั้งคู่ต่างเล่าเรื่องราวในอดีตของตัวเอง  อีกทั้งบรรยากาศยังเต็ม 

ไปดว้ยความสนกุ  และฤทธิจ์ากแอลกอฮอลย์ิง่ทำ�ใหก้ารสนทนาออกรส  

แมผ้มจะเคยเตอืนตวัเองวา่  “เวลาคยุกบัลกูคา้  อยา่เผลอทำ�ผดิพลาด”  

แตพ่อการสนทนาจบลง  กลบัเปน็การพบปะทีส่นกุสนานดว้ยความรูส้กึ 

ผ่อนคลายจากใจจริง

หนึ่งสัปดาห์หลังจากนั้นเขาก็โทร.มาหาผมแล้วแจ้งว่า  “ผม 

อยากทำ�สัญญาด้วย”  และที่น่าประหลาดใจคือประโยคถัดมา  “มีคน 

ที่ผมอยากแนะนำ�ให้คุณรู้จักอยู่คนหนึ่ง  สนใจไหมครับ”  ผมตกตะลึง 
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กับถ้อยคำ�ที่เกินความคาดหมาย  แล้วเขาก็พูดต่อว่า  “คุณรู้จักบริษัท  

XX  ไหมครับ”  ซึ่งเป็นบริษัทที่ดังมาก  เพราะผมเคยเห็นในโฆษณา 

อยู่บ่อย ๆ 

“บริษัทชื่อดังขนาดนี้  ผมต้องรู้จักสิครับ”

“ผมจะแนะนำ�ผู้บริหารของบริษัทนี้ให้คุณครับ”

แวบแรกผมตกใจจนไม่เข้าใจความหมายของคำ�พูดเหล่านั้น  

กระทั่งได้ยินว่า  เขาสนิทสนมกับผู้บริหารของบริษัทดังกล่าวเป็นการ 

ส่วนตัว

ในวันถัดมา  เขาก็ได้แนะนำ�ผู้บริหารคนนั้นให้กับผม  และ 

ปิดดีลได้อย่างราบรื่น

นี่คือสัญญาแรกในชีวิตของผมที่เกิดขึ้นจาก  “การแนะนำ�ต่อ”

หลงัจากปดิดลีแลว้  ผมไปขอบคณุเขาและลองถามดวูา่  “ทำ�ไม 

คุณถึงแนะนำ�นักขายหน้าใหม่อย่างผมให้คนอื่นล่ะ”  เขาตอบด้วย 

รอยยิ้มว่า  “เพราะผมเป็นแฟนคลับของคุณฟุกุชิมะไงครับ”
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ผมดีใจมาก  ถึงขนาดที่แอบนํ้าตาคลอหลังออกจากบริษัทนั้น  

ที่ผ่านมาผมก้มหัวขอร้องคนอื่นแทบแย่  แต่กลับไม่มีใครแนะนำ�ลูกค้า 

ให้เลย  จนในที่สุดก็มีคนยอมแนะนำ�ให้ผมเสียที

ตอนนั้นเราแค่คุยกันอย่างสนุกสนาน  แทบไม่ได้พูดเรื่องงาน 

เลยด้วยซํ้า  แต่ผมกลับรู้สึกดีอย่างประหลาด  และเมื่อเวลาผ่านไป 

ผมถึงนึกได้ว่า  เขาไม่ได้มองผมในฐานะนักขาย  แต่มองผมในฐานะ 

มนษุยค์นหนึง่ทีห่นัหนา้เขา้หาเขาอยา่งจรงิใจ  เพราะฉะนัน้  พวกเขา 

จึงไว้วางใจผมในฐานะ  “คนคนหนึ่ง”

จากประสบการณ์คร้ังน้ัน  ทำ�ให้ผมเร่ิมต้ังคำ�ถามกับวิธีทำ�งานขาย 

ในแบบเดิม  และก้มหน้าก้มตาขัดเกลาเทคนิคต่าง ๆ อย่างไม่รู้จบ

แม้สินค้าและระบบการทำ�งานจะไม่ได้แตกต่างกันมาก  แต่ก็ 

อาจเปลี่ยน  “คุณค่าในตัวเรา” ได้  เช่นนั้นแล้ว  “อาจมีบางสิ่งที่สำ�คัญ 

กว่าการโน้มน้าวลูกค้าก็เป็นได้”

ในช่วงปลายปีนั้น   “ทัศนคติต่อการทำ�งาน”  ของผมก็เปลี่ยนไป  

และการเปลีย่นแปลงนีเ้องทีด่งึผมขึน้จากอนัดบับว๊ยไปสูก่ารเปน็นกัขาย 

ระดับท็อป

ทัศนคติที่ว่านี้คือ

“การเป็นคนที่คงอยู่ในความทรงจำ�”
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บทนำ�
“สิ่งที่ผู้ถูกเลือกทำ�”  โดยไม่ต้องเร่งเร้า

หรือขายแบบเอาเป็นเอาตาย

ผมได้เล่าเหตุการณ์ที่เคยหนักใจเพราะมีผลงานรั้งท้ายในปีแรกที่เริ่ม 

ทำ�งานขายไปแล้ว

เหตุผลที่ผมเอ่ยถึงเรื่องนี้  ก็เพราะอยากสื่อสารให้คุณได้รับรู้ว่า  

ต่อให้สินค้าและระบบการทำ�งานจะไม่ต่างกัน  เราก็ยังมีสิ่งหนึ่ง 

ที่ไม่มีใครลอกเลียนแบบได้  นั่นคือ  “ความเป็นมนุษย์”

ไม่ใช่แค่งานขายเท่านั้น  แต่ในงานแทบทุกประเภท  การถูก 

ลูกค้าเลือกเป็นสิ่งสำ�คัญ

ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิต  ร้านอาหาร  ร้านค้าปลีก  หรือแม้แต่ศิลปิน 

ก็ตาม  ทุกธุรกิจดำ�รงอยู่ได้เพราะมีคนยอมซื้อสินค้า  บริการ  หรือ 

ผลงาน  และท่ามกลางคู่แข่งมากมาย  มีเพียงสิ่งที่ลูกค้าเลือกเท่านั้น 

จึงจะอยู่รอด

นี่แหละคือโลกของธุรกิจ

แม้แต่ตอนที่เราอยู่ในฐานะลูกค้า  ก็มีพฤติกรรมการ   “เลือก”  

เช่นกัน  เมื่อเราเปรียบเทียบฟังก์ชันการใช้งาน   ราคา  และรีวิว  

เพราะอยากได้สิ่งที่ดีที่สุดหรือมีราคาย่อมเยาที่สุด  พร้อมประเมิน 

อย่างมีเหตุผลเพื่อความสบายใจว่า   “ฉันเลือกสิ่งที่ถูกต้องแล้ว”  

แต่ขอให้หยุดคิดสักครู่  “พวกเรากำ�ลังเลือกทุกอย่างด้วยการ 
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ยาสึชิ  ฟุกุชิมะ

ตัดสินใจเชิงเหตุและผลเพียงอย่างเดียวจริงหรือ”

น่าจะมีหลายคนที่เคยมีประสบการณ์แบบนี้

•	 เผลอตกลงทำ�สัญญากับนักขายเพราะประทับใจที่เขาอธิบาย 

อย่างตั้งใจ  ทั้งที่ตอนแรกไม่ได้ตัดสินใจว่าจะทำ�สัญญา

•	 เมื่อเห็นว่าพนักงานขายที่ร้านค้าให้บริการอย่างสุภาพ  

ก็ประทับใจจนเผลอซื้อ  ทั้งที่ยังไม่ได้เปรียบเทียบกับสินค้า 

อื่น ๆ อย่างละเอียดรอบคอบ

•	 ไปกินอาหารร้านเดิมเป็นประจำ�เพราะชอบนิสัยและบุคลิก 

ของพนักงาน  ทั้งที่รสชาติก็ไม่ได้อร่อยอะไรมาก  แถมราคา 

ยังไม่ได้ถูกเป็นพิเศษ

•	 บังเอิญเห็นแคมเปญการระดมทุนและประทับใจกับความ 

มุ่งมั่นอันแรงกล้าของผู้จัด  จึงเผลอสนับสนุนทั้งที่ไม่รู้จักกัน 

มาก่อน

ผมคิดว่าใครๆ  ก็ต้องเคยเลือกบางสิ่งบางอย่างเพราะ  

“ตัวบุคคล” สักครั้งสองครั้ง

สิ่งจำ�เป็นในยุคที ่ “ตัวบุคคล” กลายเป็นคุณค่า

กล่าวกันว่า   ยุคสมัยได้เปลี่ยนจาก   “ยุคของวัตถุ”   ไปสู่   “ยุคของ 

ประสบการณ์”  และพัฒนามาเป็น   “ยุคของความหมาย”  ดังนั้น 

คำ�อย่าง   Purpose  หรือ   SDGs1  จึงได้แทรกซึมไปทั่วโลก   และ 

ในทุกภาคธุรกิจก็เริ่มถูกคาดหวังให้มีความหมายติดมาด้วย

1  เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน  (Sustainable  Development  Goals) 
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จิตวิทยาการขายสายขาว  ทุกอย่างขายได้ด้วยความจริงใจระดับพรีเมียม

ในยุคปัจจุบัน  การทำ�ธุรกิจแบบไร้จุดยืนหรือเจตนารมณ์ 

กลายเป็นเรื่องยากขึ้นเรื่อย ๆ  และผมคิดว่า  จากนี้เรากำ�ลังก้าวเข้าสู่  

“ยคุของคน”  ซึง่จะเลอืกจาก  “ใครเปน็คนพดู” หรอื  “ใครเปน็คนทำ�”  

แทนฟังก์ชันการใช้งานหรือราคา

เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป  สิ่งจำ�เป็นต่อการขายสินค้าและบริการ 

ย่อมเปลี่ยนตาม   แต่ไม่ใช่การมีชื่อเสียง   ความสวยหล่อ   หรือ 

เรื่องพิเศษอะไรแบบนั้น  เพราะสิ่งสำ�คัญมีเพียงอย่างเดียว  นั่นคือ  

การได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าในฐานะ  “คนคนหนึ่ง”

ผมไม่เข้าใจจุดแข็งของสินค้าและทักษะการพูดก็ยังด้อย  

แต่ตัวผมที่เป็นแบบนี้กลับยังสร้างผลงานได้  เพราะลูกค้าไว้วางใจผม 

ในฐานะคนคนหนึ่ง  พวกเขาสัมผัสได้ถึงเสน่ห์ใน   “ตัวตน”  ของผม  

จึงกรุณาเลือกผม  พูดเองก็อายปาก  แต่ผมคิดเหตุผลอื่นไม่ออกสักนิด  

และในความเป็นจริง  มีลูกค้าไม่น้อยที่พูดกับผมในทำ�นองนี้

“ผมตัดสินใจทำ�สัญญาด้วย   เพราะเป็นคุณฟุกุชิมะ 

นะครับ”

ถ้ามองในแง่หนึ่ง  อาจกล่าวได้ว่านี่คือยุคสมัยที่ดีมาก

ในยุคของวัตถุ  ยุคของประสบการณ์  และยุคของความหมาย  

ข้อแตกต่างมักถูกตัดสินด้วยพลังของตัวสินค้าหรือระบบ  การจะ 

ก้าวข้ามข้อแตกต่างเหล่านี้  จำ�เป็นต้องเรียนรู้ทักษะหรือเทคนิค 

เพื่อแข่งขันกับผู้อื่น  ทว่าใน   “ยุคของคน”  นั้น  การพลิกเกมจาก 

หน้ามือเป็นหลังมือขึ้นอยู่กับตัวเราเอง
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รอบตัวคุณมีคนแบบนี้บ้างไหม

•	 สร้างผลงานได้เรื่อย  ๆ  ทั้งที่ไม่ได้มีความสามารถโดดเด่น  

แต่กลับได้รับเลือกจากลูกค้ามากมาย

•	 แม้จะไม่บุกการขายอย่างเร่งเร้า  แต่ลูกค้ากลับไว้วางใจ 

และเปิดใจให้

•	 เอาแต่คุยเรื่องสัพเพเหระและหัวเราะกันอย่างสนุกสนาน 

ระหว่างเจรจาธุรกิจ  แต่สุดท้ายก็ปิดดีลได้

แมส้นิคา้ไมโ่ดดเดน่และขาดทกัษะการโนม้นา้วใจลกูคา้  แถมยงั 

ไม่มีแม้แต่ผลงานที่เป็นรูปธรรมหรือจุดเด่นที่ชัดเจน  ถึงอย่างนั้น  

คนแบบนี้ก็ยังได้รับความไว้วางใจจากผู้อื่นด้วย  “ความเป็นมนุษย์”

ถึงผู้ที่ทำ�งานทุกประเภทซึ่งต้องใกล้ชิดกับ  “คน”

ยินดีที่ได้รู้จักครับ  ผมชื่อยาสึชิ  ฟุกุชิมะ

ผมเปิดบริษัทส่วนตัว  ชื่อว่า   “บริษัทยาสึชิ  ฟุกุชิมะ”  ซึ่งเป็น 

ที่ปรึกษาและดูแลการพัฒนาธุรกิจให้กับหลากหลายอุตสาหกรรม  

นอกจากนี้  ผมยังเดินทางไปบรรยายและจัดสัมมนาให้กับบริษัทต่าง ๆ  

ทัว่ญีปุ่น่มากถงึ  50  ครัง้ตอ่ป ี แตง่านทีม่โีอกาสไดท้ำ�บอ่ยเปน็พเิศษคอื  

การสื่อสารกับบรรดาผู้บริหารสายการขาย

จากประสบการณ์การทำ�งานขายที่อเมริกัน  เอ็กซ์เพรส  (ต่อไป 

ผมจะเรียกว่า  เอเม็กซ์)  จึงมีบริษัทจำ�นวนมากติดต่อขอให้ผมไปเล่า  

“เคล็ดลับ”  เพื่อช่วยเปิดมุมมองทางธุรกิจ  นอกจากนี้  ผมยังเผยแพร่ 

ความรู้เรื่อง  “การขาย” ผ่านโซเชียลมีเดียอยู่บ่อย ๆ 
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จิตวิทยาการขายสายขาว  ทุกอย่างขายได้ด้วยความจริงใจระดับพรีเมียม

โชคดีที่ใน   Twitter  (ปัจจุบันคือ   X)  มีผู้คนติดตามผมเกือบ  

20,000  คน  เมื่อถามว่า  เหตุใดพวกเขาจึงอยากฟังเรื่องราวที่ผม 

ถ่ายทอด  หลายคนแสดงความคิดเห็นว่า

“ไม่เคยได้ยินเรื่องแบบนี้มาก่อนเลย!”

“เหมือนเจอทางสว่าง!”

ตอนแรกผมเองก็แปลกใจว่า  ทำ�ไมถึงมีคนพูดเช่นนั้น  ทั้งที่ 

สิ่งที่ผมเล่าเป็นเพียงเรื่องธรรมดาซึ่งพบเห็นได้ทั่วไป  แต่เมื่อได้ลอง 

ไตร่ตรองอย่างจริงจังก็เข้าใจเหตุผลในที่สุด

นั่นคือ  น่าจะมาจากประสบการณ์ชีวิตของผม  ก่อนจะมา 

ทำ�งานขายที่เอเม็กซ์  ผมเคยทำ�งานที่โรงแรมซึ่งมีเครือข่ายทั่วโลก 

อย่างโรงแรมเดอะ  ริทซ์   - คาร์ลตัน  สาขาโตเกียว  (ต่อไปจะเรียกว่า  

ริทซ์  - คาร์ลตัน)  เป็นเวลา  6  ปี

หลังจากนั้น   ผมก็ผันตัวมาเป็นนักขาย  แม้ช่วงแรก 

จะมีผลงานรั้งท้าย  แต่พอนำ�สิ่งที่ได้เรียนรู้จากริทซ์   - คาร์ลตัน 

มาประยุกต์ใช้ในการขาย  ผมก็ถูกเลือกและได้รับความไว้วางใจ 

จากลูกค้าเสมอ

เนื้อหาที่ผมกำ�ลังจะถ่ายทอดเลยค่อนข้างแตกต่างจากทักษะ 

การขายทั่วไปอย่างสิ้นเชิง  เพราะเป็นมุมมองที่พบได้ยากในแวดวง 

การขาย  จึงมีผู้คนจำ�นวนมากให้ความสนใจ

ในหนังสือเล่มนี้  ผมจะถ่ายทอดอย่างละเอียดถึง  “วิธีการได้รับ 

ความไวว้างใจ”  ซึง่เปน็สิง่ทีผ่มไดเ้รยีนรูใ้นชว่งทีท่ำ�งานโรงแรม  และได ้

นำ�มาลงมอืทำ�จรงิในตอนท่ีทำ�งานขาย  พรอ้มทัง้สอดแทรกประสบการณ์ 

ตรงจากโลกของงานขายและงานบริการ  ด้วยเหตุนี้  เนื้อหาจึงน่าจะ 

เป็นประโยชน์กับผู้คนหลากหลายกลุ่ม  รวมถึงกลุ่มคนต่อไปนี้ด้วย
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•	 ผู้ที่ต้องการได้รับความไว้วางใจจากบริษัทคู่ค้าหรือลูกค้า

•	 ผู้ที่ต้องการได้รับความไว้วางใจจากเพื่อนร่วมงาน  หัวหน้า  

หรือลูกน้องในองค์กร

•	 ผู้ที่ต้องการได้รับความไว้วางใจในฐานะคนคนหนึ่ง  ไม่ใช่ 

เพราะชื่อบริษัทหรือตำ�แหน่งหน้าที่

โดยสรุปแล้ว   เป็นประโยชน์กับแทบทุกคน   เพราะ 

ไม่ว่าจะเป็นงานขาย  งานบริการ  หรืองานประเภทใดก็ตาม  

ล้วนดำ�เนินไปได้ด้วยความสัมพันธ์ระหว่าง  “คนกับคน”

เหตุผลที่  “คนจบ ม.ปลายและทำ�แต่งานพาร์ตไทม์”   
อย่างผมเปลี่ยนแปลงตัวเองได้

สมัยทำ�งานขาย  ผมไม่เคยเอาชนะบริษัทอื่นได้ด้วยพลังของตัวสินค้า 

หรือระบบเลย

แต่พอขัดเกลา   “ความเป็นมนุษย์”  ของตัวเอง  ผมก็กลายเป็น 

คนที่ลูกค้าเลือกและสร้างผลงานได้สำ�เร็จ  เขียนแบบนี้อาจดูเหมือน 

ผมมีความสามารถเหลือล้น  แต่ความจริงแล้ว  ผมไม่ถนัดการมี 

ปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น  มักทำ�ตามใจตัวเอง  เกลียดความพยายาม 

หรือการท้าทาย  และเป็นคนที่ทำ�อะไรต่อเนื่องนานๆ  ไม่ได้  

ดังนั้นเส้นทางการทำ�งานของผมจึงเรียกว่าราบรื่นไม่ได้เลย  และ 

เพื่ออธิบายให้เห็นภาพ  ผมจะขอเล่าเรื่องหนึ่งสักครู่

ผมเรียนจบแค่ชั้น  ม.ปลาย   และตลอด   3   ปีในช่วง  ม.ต้น  

ผมถูกเพื่อนร่วมชั้นรังแกจนเริ่มไม่ไว้ใจผู้คน  หลังจากนั้นก็ไม่มี 
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เพื่อนใหม่เลยแม้แต่คนเดียว  จึงเริ่มโดดเรียนและมีปากเสียงกับพ่อแม่  

ผมซึ่งอยากหนีออกจากสภาพแวดล้อมเช่นนี้  ถึงกับคิดว่า  “อยากเป็น 

นักแสดง”  เพื่อหลีกหนีความจริง

พออายุ  18  ปี  ผมก็ย้ายมาอยู่โตเกียว  หลังจากนั้นก็เรียนจบ  

ม.ปลายแบบถู ๆ ไถ ๆ ด้วยระบบโฮมสกูล  และประสบการณ์ที่เรียกว่า  

“เรียนหนังสือ” ก็จบลงเพียงเท่านั้น

จากนั้นผมก็เอาแต่ทำ�งานพาร์ตไทม์  แม้จะเคยเข้าไปอยู่ใน 

สังกัดที่ปลุกปั้นนักแสดง  แต่เรียนได้ไม่นานก็เลิก  แล้วเปลี่ยนงาน 

ไปเรื่อย ๆ  ทั้งงานร้านอาหารและงานพาร์ตไทม์อื่น ๆ   

ระหว่างที่ใช้ชีวิตอยู่อย่างนั้น  สิ่งที่ทำ�ให้ผมเปลี่ยนแปลงตัวเอง 

คอื  “โรงแรมเดอะ  รทิซ ์ - คารล์ตัน  สาขาโตเกียว”  ซึง่ผมไดเ้ข้าไปทำ�งาน 

ตอนอายุ  24  ปี  และช่วงเวลา  6  ปีที่ผมทำ�งานอยู่ที่นั่น  ก็ได้กลายเป็น 

รากฐานสำ�คญัซึง่ส่งผลต่อวิธีคิดและการทำ�งานขายของผมในเวลาตอ่มา

“คุณค่าหนึ่งเดียวซึ่งไม่มีใครเหมือน” ที่ริทซ ์ - คาร์ลตัน

สิ่งที่ผมได้เรียนรู้จากริทซ์   - คาร์ลตันมีมากมายก็จริง  แต่สิ่งที่ยิ่งใหญ่ 

ที่สุดคือ  ความเป็นริทซ์   - คาร์ลตัน  หรือกล่าวอีกอย่างว่า  “การเป็น 

ตัวของตัวเอง”

รทิซ ์ - คารล์ตันเปน็โรงแรมทีม่ชีือ่เสยีงด้านการบรกิารอนัยอดเย่ียม  

แต่ในความเป็นจริง  แทบไม่มีกฎระเบียบที่ชัดเจนเลยสักข้อ

ที่นี่ไม่ได้ให้ความสำ�คัญเรื่องยอดขายหรือนโยบายการบริหาร  

แต่ให้ความสำ�คัญว่า   “พวกเราอยากเป็นคนแบบไหน”  แนวคิดนี้ 

ถูกเรียกว่า   “เครโด”  ซึ่งมาจากภาษาละติน  แปลว่า  ความเชื่อ 
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หรือหลักประจำ�ใจ  และพนักงานของริทซ์   -  คาร์ลตันทุกคนทั่วโลก 

จะต้องพกบัตรใบหนึ่งที่เขียนสรุปเครโดไว้กับตัวเสมอ

ในแต่ละแผนกจะมีการประชุมสั้น  ๆ  ทุกเช้าและเย็น  โดย 

พนักงานทุกคนจะต้องเข้าร่วมเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ 

เครโด  เมื่อแต่ละคนพูดถึงเครโดด้วยถ้อยคำ�ของตัวเองว่า  “ฉันมอง 

เครโดแบบนี้”  จะทำ�ให้เนื้อหากลายเป็นเรื่องของตัวเอง  และนำ�ไป 

ปฏิบัติในชีวิตการทำ�งานประจำ�วันได้ตามธรรมชาติ  ซึ่งผมเองก็เคย 

ถูกถามอยู่หลายหนว่า  “คุณฟุกุชิมะคิดอย่างไรกับเครโด”

การแสดง   “เครโด”  ผ่านการให้บริการโดยคิดและลงมือทำ� 

ในแบบของตัวเอง  คือคุณค่าหนึ่งเดียวซึ่งไม่มีใครเหมือนของ 

ริทซ์  - คาร์ลตัน

ในปแีรกท่ีเข้าทำ�งาน  ผมเคยเจอประสบการณ์ซึง่ทำ�ใหเ้จบ็ปวดใจ  

จนถึงทุกวันนี้ก็ยังจำ�ได้ไม่ลืม  มีลูกค้าคนหนึ่งถามผมว่า  “คุณ   M  

อยู่ไหม”  พอผมตอบว่า  “วันนี้คุณ  M  ลาหยุดครับ”  จากนั้นลูกค้า 

ก็ตอบกลับมาว่า  “งั้นเดี๋ยวมาใหม่วันหลัง”  แล้วก็กลับไปเลย

ผมแอบโอดครวญในใจว่า  “เดี๋ยวสิ  ให้ผมจัดการแทนไม่ได้ 

เหรอ...”  พนักงานทุกคนของที่นี่มีความรู้ความเข้าใจในหน้าที่การงาน 

เป็นอย่างดี  จึงให้บริการได้ในมาตรฐานเดียวกันสมํ่าเสมอ  แต่ 

สิ่งที่ลูกค้าคนนั้นต้องการจริง  ๆ  คือ  การต้อนรับในแบบของคุณ   M  

และตัวตนของเขา

นอกจากคณุ  M  แลว้  ทีร่ทิซ ์ - คารล์ตนัยงัมพีนกังานอกีหลายคน 

ซึ่งลูกค้าจดจำ�ได้ในฐานะคนคนหนึ่ง  และให้ความไว้วางใจ  พวกเขา 

เหล่านั้นไม่ได้แต่งตัวหรูหราหรือบริการด้วยท่าทางโอ่อ่า  แต่พิจารณา 
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