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NetPromoterScore(NPS)ตัววัดผล
การปฏิบัติงานด้านลูกค้าที่น่าสนใจ

 ในปัจจุบันนี้เป็นที่ทราบกันเป็นอย่างดีว่าการวัดผลการปฏิบัติงานองค์กรมีความสำคัญ

เป็นอย่างยิ่งต่อความอยู่รอดและความสามารถในการแข่งขันขององค์กรองค์กรที่มีการ

วัดผลที่ถูกต้องย่อมที่จะเป็นองค์กรที่จะทราบถึงสถานะปัจจุบันขององค์กรได้เป็นอย่างดีและ

ยังสามารถนำเอาข้อมูลของตัววัดผลนั้นไปประกอบการตัดสินใจในอนาคตได้อีกด้วยจึงไม่

น่าแปลกใจที่มีหลายองค์กรที่ได้มีการลงทุนลงแรงไปเป็นจำนวนมากเพื่อที่จะสร้างระบบการ

วัดผลการปฏิบัติงานองค์กรต่างๆเช่นการวัดผลองค์กรแบบสมดุล(Balanced

Scorecard)หรือระบบการวัดผลแบบอื่นๆ



 ในการสร้างระบบการวัดผลการปฏิบัติงานองค์กรนั้นสิ่งที่สำคัญและไม่สามารถ

ละเลยได้คือการออกแบบตัววัดผลซึ่งโดยหลักการแล้วตัววัดผลที่เหมาะสมนั้นจะต้องถูก

ออกแบบมาจากกลยุทธ์ขององค์กรตัววัดบางตัวอาจจะเหมาะสมกับบางองค์กรแต่อาจจะ

เป็นตัววัดผลที่ไม่ได้เกิดประโยชน์กับองค์กรอื่นๆทั้งนี้เนื่องมาจากองค์กรแต่ละองค์กรมี

กลยุทธ์ที่แตกต่างกันดังนั้นตัววัดผลก็ย่อมจะต้องแตกต่างกันออกไป
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 สำหรับองค์กรส่วนใหญ่แล้ว“ลูกค้า”ถือว่าเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีความสำคัญเป็นอย่างยิ่งต่อความอยู่รอดขององค์กร

ดังนั้นจึงไม่น่าแปลกใจที่จะพบว่าเกือบทุกองค์กรจะมีการวัดผลการปฏิบัติงานทางด้านลูกค้าและถ้าหากวิเคราะห์จากเครื่องมือการ

วัดผลที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูงอย่างBalancedScorecardแล้วจะพบว่าลูกค้าถือเป็นมุมมองหลักมุมมองหนึ่งของมุมมองทั้ง

�มุมมองเลยทีเดียวซึ่งเป็นการเน้นย้ำให้เห็นถึงความสำคัญในการวัดผลการปฏิบัติงานทางด้านลูกค้าขององค์กร



 อย่างไรก็ตามหากลองพิจารณาดูตัววัดผลทางด้านลูกค้าขององค์กรโดยทั่วไปเราก็มักจะพบตัววัดที่เป็นที่นิยม

ยกตัวอย่างเช่นคะแนนความพึงพอใจของลูกค้าจำนวนข้อร้องเรียนอัตราการรักษาลูกค้าเดิมหรืออัตราการหาลูกค้าใหม่เป็นต้น

ถึงแม้ว่าตัววัดเหล่านี้จะเป็นตัววัดที่มีความสำคัญแต่ตัววัดหลายๆตัวที่กล่าวมานี้อาจจะไม่ได้สะท้อนให้เห็นถึงความซื่อสัตย์ของ

ลูกค้าซึ่งจะมีความหมายเกินไปกว่าการที่ลูกค้าจะกลับเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการขององค์กรความซื่อสัตย์ของลูกค้านั้นจะมี

ความหมายรวมไปถึงการที่ลูกค้าแนะนำให้เพื่อนหรือคนที่รู้จักมาใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรด้วยซึ่งความซื่อสัตย์ของลูกค้านี้

เองจะมีส่วนช่วยทำให้องค์กรประสบความสำเร็จเป็นอย่างสูงเพราะเปรียบเสมือนว่าลูกค้าได้กลายเป็นเหมือนพนักงานขายคนหนึ่ง

ขององค์กรนั่นเอง



 ตัววัดผลตัวหนึ่งซึ่งเป็นที่นิยมในการวัดความพึงพอใจและความซื่อสัตย์ของลูกค้าได้แก่ตัววัดที่เรียกชื่อว่าNetPromoter

Score(NPS)โดยตัววัดนี้จะสะท้อนให้เห็นถึงความพึงพอใจและความซื่อสัตย์ของลูกค้าและช่วยทำให้องค์กรมีความเข้าใจในระดับ

ความพึงพอใจของลูกค้าได้มากไปกว่าการพิจารณาจากค่าเฉลี่ยของคะแนนความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้จากการสำรวจแต่เพียง

อย่างเดียว



 NPSเป็นแนวคิดที่ได้รับการพัฒนาจากFredReichheldจากบริษัทที่ปรึกษาชั้นนำBain&Company,and

Satmetrix(และได้ถูกจดเป็นRegisteredTrademarkไปแล้ว)โดยแนวคิดนี้ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารHarvardBusiness

Reviewในปี2003ในบทความชื่อ“Theonenumberyouneedtogrow”สำหรับในการเก็บข้อมูลเพื่อใช้ในการคำนวณหาค่า

NPSนั้นจะต้องมีการถามคำถามกับลูกค้าว่า“ท่านจะแนะนำบริษัท/สินค้า/บริการของเราให้กับเพื่อนหรือคนคุ้นเคยหรือไม่”

และจะนำผลนั้นมาแบ่งกลุ่มลูกค้าออกเป็น3กลุ่มได้แก่(1)Promoters(2)Passivesและ(3)Detractorsซึ่งจะทำให้องค์กร

สามารถจัดการกับลูกค้าแต่ละกลุ่มโดยใช้กลยุทธ์ที่แตกต่างกันได้



 ในขั้นตอนการเก็บข้อมูลนั้นองค์กรจะต้องมีการทำการสำรวจความคิดเห็นจากลูกค้าไม่ว่าจะเป็นวิธีการส่งแบบสอบถาม

ทางจดหมายทางOnlineหรือว่าการใช้การโทรศัพท์สัมภาษณ์ก็ตามซึ่งไม่ว่าจะเป็นทางใดก็ตามจะต้องให้แน่ใจว่าผู้ตอบสามารถ

ตอบได้โดยอิสระ(ซึ่งมักจะเป็นการให้ตอบโดยไม่ต้องเปิดเผยชื่อ)และส่วนใหญ่แล้วนอกจากจะมีการถามถึงแนวโน้มในการแนะนำ

บริษัท/สินค้า/บริการกับคนที่รู้จักแล้วผู้สำรวจก็มักจะถามให้ผู้ตอบทำการประเมินบริษัทคู่แข่งไปด้วยพร้อมกันรวมถึงอาจจะถาม

ในรายละเอียดของบริษัท/สินค้า/บริการต่างๆพร้อมกันไปด้วย



 สำหรับมาตรวัดที่ใช้ในการประเมินนั้นเราจะให้ลูกค้าทำการประเมินจากคำถามว่า”ท่านจะแนะนำบริษัท/สินค้า/บริการ

ของเราให้กับเพื่อนหรือคนคุ้นเคยหรือไม่”โดยจะมีคะแนนให้เลือกตั้งแต่0ไปจนถึง10โดยที่0หมายถึงไม่มีทางเป็นไปได้และ

10จะหมายถึงเป็นไปได้อย่างแน่นอนและจากผลของคะแนนประเมินเราจะนำมาแบ่งกลุ่มลูกค้าออกได้เป็น3กลุ่มดังต่อไปนี้

 (1)Promotersหรอืกลุม่ลกูคา้ทีจ่ะสนบัสนนุองคก์รคอืกลุม่ของลกูคา้ทีใ่หค้ะแนน9ไปจนถงึ10กลุม่นีจ้ะเปน็กลุม่ลกูคา้ที่

ซือ่สตัยแ์ละนอกจากจากซือ้หรอืใชส้นิคา้หรอืบรกิารขององคก์รแลว้ยงัเปน็ผูท้ีจ่ะแนะนำสนิคา้หรอืบรกิารขององคก์รตอ่ไปดว้ย

 (2)Passivesหรือกลุ่มลูกค้าที่พร้อมจะเปลี่ยนใจไปจากองค์กรหากพบสินค้าหรือบริการที่ดีกว่าคือกลุ่มลูกค้าที่ให้คะแนน

7ไปจนถึง8กลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้จะไม่ค่อยมีความซื่อสัตย์ต่อองค์กรมากนักและอาจจะถูกชักจูงจากคู่แข่งได้ง่าย

 (3)Detractorsหรือกลุ่มลูกค้าที่ไม่พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรคือกลุ่มลูกค้าที่ให้คะแนนตั้งแต่0–6กลุ่ม

นี้นอกจากจะไม่แนะนำสินค้าหรือบริการขององค์กรแล้วยังเป็นกลุ่มที่อาจจะทำลายชื่อเสียงขององค์กรด้วยกลุ่มนี้อาจจะยังคงซื้อ

สินค้าหรือบริการจากองค์กรอยู่แต่ทำไปด้วยความจำเป็นเช่นไม่มีทางเลือกอื่นๆเป็นต้น
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 สำหรับค่าของNPSนั้นจะสามารถคำนวณได้จากการนำเอาเปอร์เซ็นต์ของลูกค้าที่เป็นPromotersมาหักออกด้วย

เปอร์เซ็นต์ของลูกค้าที่เป็นDetractorsเพื่อให้เห็นได้ชัดเจนยิ่งขึ้นจึงขอยกตัวอย่างการคำนวณดังต่อไปนี้



 ในการสำรวจความคิดเห็นของลูกค้าของบริษัทแห่งหนึ่งได้มีคำถามว่า“ท่านจะแนะนำบริษัท/สินค้า/บริการของเราให้กับ

เพื่อนหรือคนคุ้นเคยหรือไม่”ได้รับผลการตอบจากลูกค้า1,000คนดังต่อไปนี้

คะแนน
จำนวนคนที่ตอบ

ในแต่ละคะแนน
จำนวนคนที่ตอบในแต่ละช่วง

0 10 %Detractors=

(10+20+30+�0+�0+60+70)

/1,000=28%
1 20

2 30

3 �0

� �0

� 60

6 70

7 100 %Passives=(100+1�0)/1,000=

2�%8 1�0

9 200 %Promoters=(200+270)/1,000=

�7%10 270

จากตารางข้างบนค่าNPS=%Promotesr-%Detractors=�7-28=19%นั่นเอง

 โดยปกติแล้วตัววัดนี้มักจะสามารถวัดได้ค่อนข้างถี่กว่าการวัดความพึงพอใจของลูกค้าโดยทั่วไปเนื่องจากตัววัดนี้สามารถ

วัดได้โดยใช้คำถามเพียงคำถามเดียวดังนั้นองค์กรจึงสามารถวัดได้ถี่กว่าการทำการสำรวจความพึงพอใจของลูกค้าโดยอาจจะวัดได้

ทุกๆเดือนและอาจจะทำการสุ่มเลือกลูกค้าต่างๆกันออกไปในแต่ละเดือนสำหรับต้นทุนในการเก็บข้อมูลนั้นหากทำการเก็บ

พร้อมๆกันกับการวัดความพึงพอใจลูกค้าที่มีการถามคำถามจำนวนมากก็เท่ากับว่าไม่ได้มีต้นทุนในการเก็บเพิ่มขึ้นแต่อย่างใด

แต่หากต้องทำการสำรวจเพื่อถามคำถามนี้เพียงคำถามเดียวก็อาจจะกล่าวได้ว่าจะมีต้นทุนที่ค่อนข้างสูงพอสมควรโดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งหากใช้การเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามทางจดหมายอย่างไรก็ตามเพื่อให้ต้นทุนในส่วนนี้ลดลงหลายองค์กรก็จะใช้การ

ส่งแบบสอบถามOnlineหรือการเก็บข้อมูลในขณะที่เกิดการขายหรือการให้บริการ(ให้กรอกข้อมูลทันทีที่ลูกค้ามาซื้อสินค้าหรือ

บริการ)แต่วิธีหลังนี้จะต้องกระทำโดยความระมัดระวังเพื่อไม่ให้ผู้ตอบเกิดความลำบากใจว่าบริษัทจะทราบว่าใครเป็นผู้ตอบคำถาม

และจะทำให้เกิดความลำเอียงในการตอบเกิดขึ้น



 ในปัจจุบันนี้ตัววัดNPSนี้ได้รับการยอมรับจากหลายองค์กรจนมีข้อมูลจำนวนมากที่สามารถนำมาใช้เพื่อทำการ

เทียบเคียง(Benchmarking)ได้ยกตัวอย่างเช่นข้อมูลจากWebsiteของSatmetrixซึ่งเป็นบริษัทที่ให้คำปรึกษาเกี่ยวกับNPS

โดยตรงนั้นได้มีการทำการสำรวจและคำนวณค่าNPSของแต่ละบริษัทในแต่ละอุตสาหกรรมยกตัวอย่างเช่นในธุรกิจOnline

Shoppingนั้นAmazon.comได้คะแนนNPSเท่ากับ76%สำหรับลูกค้าในประเทศสหรัฐอเมริกาหรือบริษัทAppleได้คะแนน

NPSเท่ากับ67%สำหรับลูกค้าในประเทศสหราชอาณาจักรเป็นต้นทั้งนี้หากผู้อ่านสนใจหาข้อมูลเพิ่มเติมก็สามารถเข้าไปดู

ข้อมูลได้จากhttp://www.satmetrix.com/net-promoter/benchmark-reports/
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 มีงานวิจัยจำนวนไม่น้อยพบว่าNPSมีความสัมพันธ์กับอัตราการเจริญเติบโตของบริษัทโดยบริษัทที่มีค่าNPSสูง

มักจะอัตราการเติบโตสูงกว่าบริษัทคู่แข่งอย่างไรก็ตามตัววัดNPSนั้นก็ไม่ได้บอกว่าทำไมลูกค้าถึงไม่แนะนำบริษัทให้กับคนที่

คุ้นเคยดังนั้นเพื่อให้เกิดความสมบูรณ์องค์กรที่ใช้ตัววัดนี้อาจจะต้องมีการสัมภาษณ์หรือมีคำถามเพิ่มเติมเกี่ยวกับสิ่งที่ลูกค้าชอบ

หรือสิ่งที่ลูกค้าเห็นว่าควรจะต้องทำการปรับปรุงเพื่อทำให้ผู้บริหารทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กรรวมทั้งสามารถวาง

แนวทางในการพัฒนาปรับปรุงองค์กรให้ถูกใจลูกค้าได้ต่อไป
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