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รุ่นแนะน าสถาบันให้แก่เพื่อนหรือคนรู้จัก คือ เนื้อหาของหลักสูตร รองลงมาคือ ค่าใช้จ่าย ซึ่ง
ทางสถาบันสามารถน าเอาปัจจัยเหล่านี้ไปพัฒนาปรับปรุงการด าเนินงานของสถาบันต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
บัณฑิตวิทยาลัย    ลายมือชื่อนักศึกษา …………………………………. 
สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ลายมือชื่ออาจารย์ที่ปรึกษา ………………………… 



จ 
 

 

ปีการศึกษา 2553 
WARIT RATIANAN : A CASE STUDY OF STUDENTS’ SATISFACTION AND 
LOYALTY TOWARDS MASTER DEGREE OF BUSINESS ADMINISTRATION 
IN INDUSTRIAL MANAGEMENT AT THAI-NICHI INSTITUTE OF 
TECHNOLOGY BY NET PROMOTER SCORE. ADVISOR : DR. KORAKOT 
HEMSATHAPAT, 68 PP.  

 
 The objective of this study is to develop strategic plan for Thai-Nichi Institute of 
Technology by using Net Promoter Score of student towards Master Degree of 
Business Administration program in Industrial Management. Net Promoter Score is to 
calculate the percentage of Promoters minus the percentage of Detractors. The data 
was collected from 107 MBA students of academic year 2008-2010 in Industrial 
Management. 
 The conclusion found that Net Promoter Score of the student academic     
year 2008 is lowest but simultaneously the student academic year 2011 is highest.   
The main factors that the students recommend Industrial Management program at  
Thai-Nichi Institute of Technology to their friends are the content of curriculum and 
affordable expense. Factors found are useful for top management to develop the 
strategic plan for Thai-Nichi Institute of Technology. 
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บทที่  1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 เนื่องจากในปัจจุบันหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขาวิชาการจัดการ
อุตสาหกรรม (Master of Business Administration in Industrial Management) เป็นหลักสูตร
ค่อนข้างใหม่ เม่ือเปรียบเทียบกับหลักสูตรบริหารธุรกิจในสถาบันต่างๆ และก าลังเป็นที่สนใจ
อย่างกว้างขวางส าหรับบุคลากรในกลุ่มอุตสาหกรรม ดังนั้นสถาบันการศึกษาต่างๆ จึงมีการเปิด
หลักสูตรคล้ายคลึงกันนี้เพื่อรองรับกับความต้องการของผู้ที่สนใจศึกษาต่อ เช่น มหาวิทยาลัย
รามค าแหง เป็นต้น ซึ่งก่อให้เกิดการแข่งขันสูงและท าให้ผู้ที่สนใจหลักสูตรดังกล่าวมีทางเลือก
มากขึ้น อาจท าให้เกิดผลกระทบต่อจ านวนนักศึกษาในปีการศึกษาถัดไป 
 ด้วยสาเหตุดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้ศึกษาเกิดความสนใจในหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับความ
พึงพอใจของนักศึกษาที่ก าลังศึกษาหรือจบการศึกษาในสาขาวิชานี้ การศึกษาในหัวข้อนี้ส่วน
ใหญ่มักศึกษาในรูปแบบของแบบสอบถามความคิดเห็นหรือแบบประเมินความพึงพอใจของ
นักศึกษา ซึ่งการวัดความพึงพอใจเช่นนี้ ไม่ได้บ่งบอกว่านักศึกษาเหล่านี้มีความภักดีต่อสถาบัน
มากน้อยเพียงใด และมีแนวโน้มที่จะแนะน าหลักสูตรของสถาบันหรือบอกต่อกับผู้อื่ นหรือไม่ 
การศึกษาความพึงพอใจโดยใช้แบบสอบถาม ไม่สามารถตอบโจทย์ได้ว่านักศึกษาที่พึงพอใจต่อ
สถาบันจะเป็นผู้แนะน าหลักสูตรของสถาบันหรือบอกต่อผู้อื่นหรือไม่ ในขณะเดียวกันก็ยังไม่
สามารถตอบได้ว่านักศึกษาที่ไม่พึงพอใจต่อสถาบันจะพูดถึงสถาบันในเชิงลบหรือไม่ อีกทั้ง
แบบสอบถามเหล่านี้ไม่สามารถน าเอามาประเมินได้ว่าหลักสูตรของสถาบันจะเป็นที่รู้จักและน่า
ยอมรับได้หรือไม่ 
 ดังนั้น จากข้อจ ากัดในการศึกษาความพึงพอใจข้างต้นนี้ ทางผู้ศึกษาจึงได้น าเอา
ทฤษฎี Net Promoter Score ซึ่งเป็นแนวคิดและทฤษฎีใหม่ในประเทศสหรัฐอเมริกา ที่ใช้แสดง
ถึงความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กร ในปัจจุบันได้รับการยอมรับจากองค์กรหลายๆแห่งเพื่อใช้
เป็นเครื่องมือทางการจัดการตัวใหม่ที่ใช้วัดความภักดีของลูกค้า โดยองค์กรส่วนใหญ่สามารถ
จัดท าข้อมูลที่ต้องการขึ้นมาเองได้ ดังนั้น แนวคิดดังกล่าวจึงมีความเชื่อว่า องค์กรจะสามารถ
สร้างและรักษาผลก าไรของธุรกิจให้คงอยู่ในระยะยาวได้นั้น เป็นผลกระทบโดยตรงมาจากความ
ภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กร โดยอ้างอิงจากการที่ลูกค้าน าสินค้าหรือบริการขององค์กรไป
แนะน าให้กับเพื่อนได้ทดลองใช้หรือใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับหัวข้อการศึกษานี้ โดยผู้ศึกษาได้
น าเอาทฤษฎีนี้มาใช้ในการวัดค่าความพึงพอใจและความภักดีของนักศึกษาหลักสูตรนี้ต่อ
สถาบัน 
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วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 เพื่อน าผลจากการศึกษาความพึงพอใจและความภักดี ของนักศึกษาหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 
มาเป็นแนวทางในการพัฒนาหลักสูตรของสถาบันอย่างยั่งยืน 
 
ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 การศึกษาค้นคว้าครั้งนี้มุ่งเน้นการศึกษาความพึงพอใจและความภักดีของนักศึกษา
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญี่ปุ่น  
 ประชากรที่ใช้ คือ นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ
อุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น รุ่นที่ 2 – 4 จ านวน 107 คน 
 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล คือ ปีการศึกษา 2553 ระหว่างเดือนมีนาคม – เมษายน 
2554 

 
ค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 Good Profits หรือก ำไรที่แท้จริง หมายถึง ก าไรที่เกิดจากการด าเนินธุรกิจด้วยดี 
สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าซ้ าๆบ่อยๆ และยังจะ
แนะน าสินค้าขององค์กรให้กับคนอื่นๆมาซื้ออีกด้วย ก าไรที่เกิดจากกิจกรรมเหล่านี้จึงเป็นก าไร
ที่แท้จริง ซึ่งบ่งบอกว่าธุรกิจมีการเติบโตต่อไปอย่างยั่งยืน ลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะท าหน้าที่
เสมือนเป็นฝ่ายการตลาดขององค์กร นอกจากจะเพิ่มการซื้อแล้ว ยังมีการแนะน าบอกต่อไปยัง
ผู้อื่นอีกด้วย ลูกค้ากลุ่มนี้ถือว่าเป็นผู้สนับสนุน 
 Bad Profits หรือก ำไรจอมปลอม หมายถึง ก าไรที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกที่ไม่ดีของ
ลูกค้าที่มีต่อองค์กร โดยอาจเป็นผลมาจากการที่ลูกค้าไม่มีทางเลือกในการซื้อสินค้าและบริการ
ขององค์กรบางแห่ง หรือในบางครั้งลูกค้าก็มีความจ าเป็นต้องซื้อทั้งๆที่รู้ว่าถูกเอารัดเอาเปรียบ 
ด้วยการปฏิบัติที่ไม่ดีขององค์กรเหล่านี้ จะท าให้ลูกค้ารู้สึกไม่ดี และมีความเป็นไปได้ที่ลูกค้าจะ
ซื้อน้อยลง หรืออาจเปลี่ยนไปซ้ือของคู่แข่งถ้ามีโอกาส หรืออาจกล่าวให้ร้ายพูดถึงองค์กรในทาง
เสียหาย หรือมีการต่อว่าพนักงานขาย ปัญหาที่เกิดขึ้นจาก Bad Profits คือส่งผลกระทบต่อการ
เติบโตของก าไรในระยะยาว 
 Promoters หรือผู้สนับสนุน หมายถึง กลุ่มที่มีความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ
และมีแนวโน้มในการแนะน าหรือบอกต่อผู้อื่นในแง่บวก 
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 Passively Satisfied หรือ Passives หรือ ผู้ที่ไม่ได้มีปฏิกริยำใดๆ หมายถึง กลุ่ม
ที่มีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ แต่มีแนวโน้มอาจจะแนะน าหรือไม่แนะน าสินค้าหรือ
บริการให้กับผู้อื่น และอาจจะหันไปซื้อสินค้าหรือบริการจากคู่แข่งหากได้รับข้อเสนอที่ดึงดูดใจ
มากกว่า 
 Detractors หรือ ผู้กล่ำวร้ำย หรือ ผู้ต่อต้ำน หมายถึง กลุ่มไม่พึงพอใจต่อสินค้า
และบริการ อีกทั้งยังมีแนวโน้มในการกล่าวร้ายหรือบอกต่อผู้อื่นในแง่ลบสูง 
 Lifetime Value หมายถึง “คุณค่าของลูกค้าในระยะยาว” เป็นการประเมินไปใน
อนาคตระยะยาวว่าลูกค้าแต่ละราย รายใดน่าจะสร้างคุณค่า เช่น ก าไร ฯลฯ ให้แก่องค์กรใน
ระดับสูงบ้าง ลูกค้าบางรายอาจมีศักยภาพที่จะสร้างคุณค่าแก่องค์กรในระยะยาวได้มาก เช่น ผู้
ซื้อรถยนต์ Mercedes Benz เป็นคันแรกในขณะที่มีอายุยังไม่ถึง 30 ปี ก็ย่อมเป็นกลุ่มที่ผู้
จ าหน่ายรถยนต์ Mercedes Benz ต้องให้ความส าคัญในการสร้าง Relationship อย่างเป็นพิเศษ 
เพราะตลอดชีวิตเขา น่าจะซื้ออีกหลายคัน และเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีส่วนท าให้คนรอบตัวอีก
หลายๆ คนใช้ Mercedes Benz เป็นต้น 
 Cash Flow หมายถึง งบแสดงการเคลื่อนไหวของเงินสด โดยจะแสดงถึงรายการ
ได้มาและใช้ไปของเงินสด หรือ สิ่งที่เทียบเท่าเงินสดใน 3 กิจกรรมหลักๆ คือ 

1. เงินสดที่ได้จากการด าเนินงาน 
2. จากการจัดหาเงินทุน 
3. จากการลงทุน 

 Word-of-Mouth หมายถึง การตลาดแบบปากต่อปากที่จะช่วยแพร่กระจายข่าวสาร 
และเร่งยอดขายแบบประหยัดงบท่ีสุด 
 Rebate หมายถึง ค่าส่วนลดทางการค้า จะเกิดขึ้นกับบริษัทที่ขายของให้ร้านค้าต่างๆ 
ตัวอย่างเช่น ส่วนลดในเทศกาลต่างๆ ส่วนลดการเปิดสาขาใหม่ ฯลฯ 
 Cross-Sell หมายถึง การ “เสนอ” “แนะน า” หรือ “เชิญชวน” รวมถึง “จูงใจ” ให้ลูกค้า
ผู้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเราไปแล้ว พิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์อื่นๆ เพิ่มอีก ไม่ว่าจะเป็นสินค้า
หรือบริการของเราเองที่มีอยู่ ของแผนกอื่น ของบริษัทในเครือ หรือแม้แต่ของพันธมิตรธุรกิจ
ของเราก็ตาม 
 The Ultimate Question (UQ) เป็นการน าเอา Net Promoter Score ที่ Fred 
Reichheld ได้คิดค้นขึ้นมาเพื่อเป็นรูปแบบในการปฏิบัติงาน ซึ่งใช้เป็นแนวทางปฏิบัติเพื่อการ
ปรับปรุงประสบการณ์ของลูกค้าและเพิ่มความภักดีของลูกค้า ผู้แต่งชี้ว่า Net Promoter Score 
นอกจากจะเป็นมาตรวัดความภักดีของลูกค้าแล้ว ยังเป็นวินัยในการท างานท่ีท าให้บริษัทเติบโต
และสร้างผลก าไรได้ด้วยการเน้นการเอาใจใส่ลูกค้า  
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ขั้นตอนกำรด ำเนินงำน 
 การศึกษาความพึงพอใจและความภักดีของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ที่มีต่อสถาบัน 
โดยการใช้ทฤษฎี Net Promoter Score เป็นการศึกษาโดยการรวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่ง 
ได้แก่ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ โดยการจัดท าแบบสอบถาม Online และแจกแบบสอบถาม
กับนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบัน
เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ โดยการศึกษาข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการ ผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ข่าวและบทความจากวารสาร นิตยสารและหนังสือพิมพ์ รวมถึงข้อมูลจากทางเว็บไซต์ 

 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. เพื่อให้ทราบถึงความพึงพอใจและความภักดีของนักศึกษาของสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญี่ปุ่นท่ีมีต่อสถาบัน 

2. เพื่อให้สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นหันมาให้ความส าคัญกับการบริหารความภักดี
ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม 

3. เพื่อเป็นแนวทางกับสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นน าไปใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาและปรับปรุงการด าเนินงานเพื่อความยั่งยืนในอนาคต 
 
ระยะเวลำกำรศึกษำ 
 ระยะเวลาของการศึกษาครั้งนี้เร่ิมตั้งแต่เดือนมกราคมถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ   2554  
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน 
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ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค.

1. ศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

2. แจกแบบสอบถามและเก็บรวบรวมข้อมูล

3. วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม

4. สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ

5. จัดท ารูปเลม่สารนพินธ์

ปี 2554
กิจกรรม



 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

  
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษาความพึงพอใจและความภักดีของนักศึกษาหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นที่มี
ต่อสถาบัน โดยการใช้ทฤษฎี Net Promoter Score” ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้ดังนี้ 

1. ทฤษฎี Net Promoter Score (NPS) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีธุรกิจบริการ 
3. แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
4. แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
5. ภาพรวมของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม

ของสถาบันต่างๆ 
6. งานวิจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 

ทฤษฎี Net Promoter Score 
 เฟรด ริชเชล (Fred Reichheld. 2006) กล่าวว่า ณ ปัจจุบัน องค์กรต่างๆ ไม่สามารถ
บอกได้ว่าความแตกต่างระหว่าง Bad Profits และ Good Profits ส่งผลให้หลายองค์กรยังคงติด
อยู่กับ Bad Profits ผลที่ตามมาก็คือหายนะขององค์กร 
 Good Profits คือ ก าไรที่เกิดจากการด าเนินธุรกิจด้วยดี สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีกับลูกค้า ท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าซ้ าๆบ่อยๆ และยังจะแนะน าสินค้าขององค์กรให้กับคน
อื่นๆมาซื้ออีกด้วย ก าไรที่เกิดจากกิจกรรมเหล่านี้จึงเป็นก าไรที่แท้จริง ซึ่งบ่งบอกว่าธุรกิจมีการ
เติบโตต่อไปอย่างยั่งยืน ลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะท าหน้าที่เสมือนเป็นฝ่ายการตลาดของ
องค์กร นอกจากจะเพิ่มการซื้อแล้ว ยังมีการแนะน าบอกต่อไปยังผู้อื่นอีกด้วย ลูกค้ากลุ่มนี้ถือว่า
เป็น Promoters 
 Bad Profits หรือก าไรจอมปลอม คือ ก าไรที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกที่ไม่ดีของลูกค้าที่มี
ต่อองค์กร โดยอาจเป็นผลมาจากการที่ลูกค้าไม่มีทางเลือกในการซื้อสินค้าและบริการของ
องค์กรบางแห่ง หรือในบางครั้งลูกค้าก็มีความจ าเป็นต้องซื้อทั้งๆที่รู้ว่าถูกเอารัดเอาเปรียบ ด้วย
การปฏิบัติที่ไม่ดีขององค์กรเหล่านี้ จะท าให้ลูกค้ารู้สึกไม่ดี และมีความเป็นไปได้ที่ลูกค้าจะซื้อ
น้อยลง หรืออาจเปลี่ยนไปซื้อของคู่แข่งถ้ามีโอกาศ หรืออาจกล่าวให้ร้ายพูดถึงองค์กรในทาง
เสียหาย หรือมีการต่อว่าพนักงานขาย ปัญหาที่เกิดขึ้นจาก Bad Profits คือ ส่งผลกระทบต่อการ
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เติบโตของก าไรในระยะยาว เม่ือใดก็ตามที่ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการปฏิบัติหรือบริการไม่ดี การถูก
ปล่อยปละละเลย หรือถูกบังคับขู่เข็ญ ผลที่ตามมาคือ ก าไรที่ได้รับจากลูกค้าเหล่านั้นคือ Bad 
Profits ซึ่งมาจากการตั้งราคาที่เอารัดเอาเปรียบหลอกลวง Bad Profits เกิดขึ้นเม่ือองค์กร
ประหยัดค่าใช้จ่ายโดยการให้ประสบการณ์ที่ไม่ดีแก่ลูกค้า รวมถึงการลดคุณภาพการบริการแก่
ลูกค้า เช่น เม่ือตัวแทนจ าหน่ายตั้งราคาสูงเกินกว่าที่ควรจะเป็นหรือให้สินค้าที่ไม่ถูกต้องแก่
ลูกค้าตัวแทนจ าหน่ายเหล่านั้นก าลังสร้าง Bad Profits อยู่ หรือแบบแผนการตั้งราคาที่ซับซ้อน
หลอกลวงให้ลูกค้าจ่ายเงินเกินความจ าเป็นเพื่อตอบสนองความต้องการ การตั้งราคาเหล่านั้น
เป็นการก่อให้เกิด Bad Profits กรณีน้ีถือว่าองค์กรท าให้ลูกค้ากลายเป็น Detractors 
 อาจสรุปได้ว่า ระบบบัญชีแบบดั้งเดิมนั้นไม่สามารถแสดงความแตกต่างระหว่าง Bad 
Profits และ Good Profits ได้ หลังจากที่ทางคณะของ Reichheld ได้ท าการวิจัยและทดลองโดย
การท าแบบสอบถามความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า พวกเขาได้พบว่าการถามค าถาม
อย่างเป็นระบบเพียงหนึ่งค าถาม สามารถเชื่อมโยงพฤติกรรมอันแท้จริงของลูกค้าและมีการ
เชื่อมโยงผลลัพธ์ไปสู่ผลตอบแทนของพนักงาน ซึ่งองค์กรสามารถบอกความแตกต่างระหว่าง 
Good Profits และ Bad Profitsได้ อีกทั้งยังสามารถบริหารความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกค้าอันจะน าไปสู่การเติบโตที่แท้จริงขององค์กรอย่างยั่งยืนและมีประสิทธิภาพ 
 Net Promoter Score คือ การคิดค านวณจากแบบสอบถามลูกค้ากลุ่มตัวอย่างว่ามี
แนวโน้มที่ลูกค้าเหล่านั้นจะแนะน าสินค้าให้กับผู้อื่นอย่างไร โดยคิดจากสัดส่วนของกลุ่มที่มี
แนวโน้มจะแนะน าหรือ Promoters น ามาเปรียบเทียบเพื่อหักล้างกับสัดส่วนของลูกค้าที่ไม่มี
แนวโน้มจะแนะน าหรือ Detractors ซึ่งเป็นวิธีที่ท าให้เข้าใจได้ด้วยตัวเลข โดยการก าหนดมาตร
วัดโดยใช้ค าแนน 0 ถึง 10 โดยที่ “0” หมายถึง แนวโน้มเชิงลบอย่างมาก (มีแนวโน้มที่จะไม่
แนะน าผู้อื่นเลย) และ “10” หมายถึง แนวโน้มเชิงบวกอย่างมาก (มีโอกาสสูงที่จะแนะน าผู้อื่น) 
ซึ่งจากการน าพฤติกรรมของลูกค้ามาเทียบกับมาตรวัดนี้ จะสามารถจัดแบ่งกลุ่มลูกค้าออกเป็น 
3 กลุ่ม ได้แก่ 
 กลุ่มที่ 1 Promoters คือ กลุ่มลูกค้าที่ให้คะแนน 9 หรือ 10 เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้มี
ความภักดีต่อองค์กร และมีอัตราการกลับมาซื้อซ้ าสูงที่สุด นอกจากนี้ยังมีแนวโน้มสูง โดยมี
โอกาส 80% ในการแนะน าสินค้าหรือบริการให้กับผู้อื่น 
 กลุ่มที่ 2 Passively Satisfied หรือ Passives คือ กลุ่มลูกค้าที่ให้คะแนน 7 หรือ 8 ซึ่ง
มีความพึงพอใจต่อองค์กร แต่มีแนวโน้มอาจจะแนะน าหรือไม่แนะน าสินค้าหรือบริการให้กับผู้อื่น 
และอาจจะหันไปซื้อสินค้าหรือบริการจากคู่แข่งหากได้รับข้อเสนอที่ดึงดูดใจมากกว่า 
 กลุ่มที่ 3 Detractors คือ กลุ่มลูกค้าที่ให้คะแนนตั้งแต่ 0 ถึง 6 เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้มี
ความสัมพันธ์ที่ไม่ดีต่อองค์กร ท าให้เกิดความไม่พอใจอย่างมาก ซึ่ง 80% ของคนกลุ่มนี้มีโอกาส
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มากที่จะแนะน าหรือบอกต่อในด้านลบต่อองค์กร ส่งผลกระทบต่อการเพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่และ
อัตราการเติบโตขององค์กรในระยะยาว 
 จากค านิยามข้างต้น Reichheld และคณะได้ก าหนดสมการในการคิดค านวณ Net 
Promoter Score เพื่อให้ท าความเข้าใจได้มากที่สุด จากเปอร์เซ็นต์ของ Promoters ลบ
เปอร์เซ็นต์ของ Detractors 
 

% of Promoters – % of Detractors = NPS 
  
 ดังนั้นแต่ละองค์กรจึงควรมีเป้าหมายในการเพิ่มจ านวน Promoters และลดจ านวน 
Detractors ลง โดยการก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับลูกค้าแต่ละกลุ่ม เช่น การเปลี่ยนให้ 
Detractors กลายเป็น Passives หรือจาก Passives กลายเป็น Promoters ซึ่งถือเป็นกลุ่ม
ลูกค้าหลักที่สร้างผลก าไรที่ย่ังยืนกับองค์กรหรือบริษัทต่อไป 
 การก าหนดคุณค่าของ Promoters หรือ Detractors เป็นวิธีที่ท าให้เข้าใจได้ง่ายด้วย
ตัวเลขว่าท าไมแนวคิดเกี่ยวกับ Customer Relationship จึงมีผลต่อ Financial Performance 
ของบริษัทและมีผลอย่างไร ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถจัดท าขึ้นมาได้เอง แม้ว่าจะไม่ใช่การวัดค่าที่
เที่ยงตรงแม่นย า แต่ก็ยังสามารถน าข้อมูลนั้นมาใช้คาดคะเนได้ ขั้นแรกคือการค านวณหา 
Lifetime Value ของลูกค้าโดยเฉลี่ยก่อน โดยการค านวณ Cash Flow ทั้งหมดที่เกิดขึ้นตลอด
ช่วงอายุของความสัมพันธ์กับลูกค้า แล้วน ามาแปลงเป็นจ านวนเงินปัจจุบันโดยใช้ Discount 
Rate ที่เหมาะสม ซึ่งการค านวณด้วยวิธีเดิมๆ ด้วย Lifetime Value ของลูกค้าโดยเฉลี่ยนั้น
ไม่ได้มีประโยชน์มากนัก ในความเป็นจริงแล้ว Promoters และ Detractors มีพฤติกรรมที่
แตกต่างกันอย่างชัดเจน และยังสร้างผลลัพธ์ทางเศรษฐกิจที่แตกต่างอย่างมากอีกด้วย รายการ
ต่อไปนี้อธิบายถึงปัจจัยหลายประการที่แยกความแตกต่างระหว่าง Promoters และ Detractors 
รวมถึงข้อเสนอส าหรับการประเมินผลกระทบทางเศรษฐกิจของพวกเขา 
  
 การรักษาฐานลูกค้า 
 Lifetime Value ของลูกค้าขึ้นอยู่กับว่าลูกค้าเหล่านี้จะยังคงเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าและ
บริการอีกนานเท่าไหร่ และขึ้นอยู่กับว่าลูกค้าจะละทิ้งบริษัทไปหาคู่แข่งอย่างไร Detractors เป็น
กลุ่มที่มีแนวโน้มที่จะหันไปหาบริษัทคู่แข่งสูงกว่า Promoters เนื่องจากมีความสัมพันธ์ระยะสั้น
กว่าและให้ผลตอบแทนต่ าแก่บริษัท การจ าแนกลูกค้าออกเป็นกลุ่ม Promoters และ Detractors 
จากการตอบค าถามว่า “มีแนวโน้มจะแนะน าสินค้าหรือบริการหรือไม่” (Would Recommend) 
นั้น บริษัทสามารถหารูปแบบของการรักษาฐานลูกค้าและก าหนดปริมาณผลกระทบได้ ในความ
เป็นจริงบริษัทสามารถประเมินค่าเฉลี่ยของฐานลูกค้าทั้ง Detractors และ Promoters ก่อนท า
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การรวบรวมข้อมูลตามช่วงเวลา และจัดท าแบบสอบถามโดยการถามค าถามกับลูกค้าว่า “มี
แนวโน้มจะแนะน าสินค้าหรือบริการหรือไม่” (Would Recommend) และจะยังคงเป็นลูกค้าของ
บริษัทนานเท่าไหร่ และใช้ค่าน้ีในการสรุปเป็นรูปแบบของการรักษาฐานลูกค้า 
 Margin 
 Lifetime Value ของลูกค้าคิดได้จากยอดการใช้จ่ายสินค้าและบริการโดยเฉลี่ย 
Promoters และ Detractors มีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด กลุ่ม Promoters มีความรู้สึก
อ่อนไหวต่อราคาสินค้าหรือบริการน้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ เนื่องจากกลุ่มนี้เชื่อว่าพวกเขาซื้อสินค้า
หรือบริการคุณภาพดีจากบริษัท ซึ่งตรงกันข้ามกับกลุ่ม Detractors ซึ่งมีความรู้สึกอ่อนไหวต่อ
ราคาสินค้าหรือบริการอย่างมาก ดังนั้นบริษัทจ าเป็นต้องตรวจสอบการใช้จ่ายสินค้าและบริการ
ของ Promoters และ Detractors ในระยะเวลา 6-12 เดือน แล้วค านวณหา Margin และติดตาม
เรื่องส่วนลดและราคาของสินค้าและบริการ 
  
 การใช้จ่ายต่อปี 
 กลุ่ม Promoters มีการเพิ่มยอดการซื้ออย่างรวดเร็วมากกว่ากลุ่ม Detractors 
เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้มีการซื้อสินค้าหรือบริการอื่นๆ ของบริษัทที่พวกเขาพึงพอใจ ดังนั้นบริษัท
จึงเพิ่มส่วนแบ่งของยอดขายขึ้นจากลูกค้ากลุ่มนี้ โดยการกระตุ้นให้ Promoters เพิ่มยอดสั่งซื้อ
สินค้าหรือบริการที่มีราคาสูงขึ้น รวมทั้งซื้อสินค้าหรือบริการอื่นๆ ของบริษัทเพิ่มมากขึ้น ดังนั้น
บริษัทสามารถรวบรวมข้อมูลการใช้จ่ายต่อปีของกลุ่มลูกค้าตัวอย่างในแต่ละกลุ่มสินค้าเพื่อน ามา
คิดค านวณ Lifetime Value ได้ 
  
 Cost Efficiencies 
 Detractors เป็นกลุ่มที่มีการร้องเรียนมากที่สุด ซึ่งท าให้เกิดค่าใช้จ่าย Customer 
Service ในบางบริษัทยังพบว่าเกิดการสูญเสียความน่าเชื่อถือสูงมากในกลุ่ม Detractors ตรง
ข้ามกับกลุ่ม Promoters ซึ่งเป็นลูกค้าที่มีความพึงพอใจและภักดีต่อบริษัท ดังนั้นบริษัทจึง
สามารถค านวณและประเมินค่าใช้จ่ายเหล่านี้เพื่อน าไปใช้ให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
  
 คุณค่าของ Promoters และ Detractors 
 การค านวณและตีความหมายของ Net Promoter Score ท าให้บริษัทสามารถก าหนด
กลุ่มลูกค้าได้อย่างชัดเจนว่ากลุ่มไหนสร้างผลประโยชน์และกลุ่มไหนท าลายบริษัท บริษัท
สามารถน าเอาไปประเมินการลงทุนได้อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อน ามาท าการปรับปรุงการบริการ
ลูกค้าโดยการใช้เกณฑ์การก าหนดคุณค่าของ Promoters หรือ Detractors 
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รูปที่ 1 Customer Value (Net Present Value) 
  
 ที่มา: Fred Reichheld. (2006). The Microeconomics of Customer 
Relationships. p. 75. 
  
 Word-of-Mouth 
 Word-of-Mouth ถือเป็นเรื่องส าคัญต่อบริษัท ปัจจุบันนี้ลูกค้าสามารถแบ่งปัน
ประสบการณ์ให้กับผู้อื่นผ่านทาง Internet ซึ่งท าให้ผู้อื่นได้รับรู้กันอย่างกว้างขวาง หลายๆ
บริษัทต้องอาศัยการสร้าง Word-of-Mouth ในทางบวกอย่างมาก ในขณะเดียวกันก็ต้องคอย
ระวัง Word-of-Mouth ในเชิงลบอีกด้วย ซึ่ง Word-of-Mouth ยังสามารถน ามาค านวณเป็น
ตัวเลข โดยการก าหนดสัดส่วนของลูกค้าใหม่ที่เลือกซื้อสินค้าหรือบริการเพราะชื่อเสียงของ
บริษัทหรือมีคนแนะน า เนื่องจาก Promoters คิดเป็น 80-90% เป็นผู้แนะน าในเชิงบวก ดังนั้น 
Lifetime Value ของลูกค้ากลุ่มนี้น่าจะเป็น Promoters  
 ในขณะเดียวกัน Detractors จ านวน 80-90% มักบอกต่อหรือแนะน าในเชิงลบ ท าให้
เกิดค่าใช้จ่ายในการลบล้างข้อกล่าวหาจากลูกค้ากลุ่มนี้ ซึ่งบางครั้งวิธีที่ง่ายที่สุดในการประมาณ
ค่าใช้จ่ายคือการหาว่าข้อวิจารณ์แง่บวกมากเท่าไหร่จะสามารถลบล้างข้อวิจารณ์แง่ลบหนึ่งข้อได้ 
จากการท าแบบสอบถามลูกค้าด้วยวิธีการสัมภาษณ์ โดยตั้งสมมติฐานว่าข้อวิจารณ์ในเชิงบวก 
3-10 ข้อสามารถลบล้างข้อวิจารณ์ในเชิงลบ 1 ข้อได้ ตัวอย่างเช่น ให้พิจารณาขั้นตอนในการ
ค้นหาคลีนิคท าฟันเมื่อคุณย้ายไปอยู่เมืองใหม่ ถ้าคุณได้ยินหรืออ่านข้อวิจารณ์ในเชิงลบเกี่ยวกับ
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หมอฟันคนหนึ่งจากเพื่อนสนิท คุณคิดว่าต้องใช้ข้อวิจารณ์เชิงบวกเท่าไหร่ที่จะท าให้คุณเลือก
หมอฟันคนน้ัน 
 การค านวณแบบนี้อาจจะดูซับซ้อน แต่ก็ไม่เสมอไปซะทีเดียว ตัวอย่างเช่น การใช้
ข้อมูลที่มีอยู่ ในปี 2003 ในการค านวณคุณค่าของ Promoters และ Detractors ของบริษัท Dell 
ซึ่งมีค่า NPS สูงที่สุดในธุรกิจ Personal Computer นักวิเคราะห์หลักทรัพย์หลายคน ณ เวลา
นั้นประเมินว่าลูกค้ากว่า 8 ล้านคนสร้างมูลค้าให้กับบริษัทได้ถึง 210 ดอลล่าร์ต่อคน จากการ
ส ารวจกลุ่มตัวอย่างทีมงานสามารถใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามในการก าหนดปัจจัยข้างต้นและ
จัดแบ่งกลุ่มลูกค้าอย่างถูกต้อง ลูกค้าของบริษัท Dell 60% เป็น Promoters นักวิจัยค านวณได้
ว่าลูกค้ากลุ่มนี้สร้างรายได้โดยเฉลี่ยถึง 328 ดอลล่าร์ต่อคน มากกว่าค่าเฉลี่ยที่ 118 ดอลล่าร์ 
และ 15% เป็น Detractors สร้างรายได้เพียง -57 ดอลล่าร์ต่อชิ้นหรือน้อยกว่าค่าเฉลี่ยที่ 267 
ดอลล่าร์ ค่าความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่มนี้ คิดเป็น 385 ดอลล่าร์ต่อคน 
 การที่จะเปลี่ยน Detractors จ านวนครึ่งหนึ่งให้เป็นลูกค้าทั่วไปนั้นไม่ใช่เรื่องที่เป็นไป
ได้ง่าย ซึ่งบริษัทอื่นๆ ที่มี NPS สูงก็ยังมี Detractors อยู่ประมาณ 3-8%  อาจจะเพิ่มเงิน 160 
ล้านดอลล่าร์ต่อปีให้แก่บริษัท Dell (ในการเปลี่ยน Detractors จ านวน 6 แสนรายต้องใช้เงิน 
267 ดอลล่าร์ต่อคนในการปรับปรุง) การเปลี่ยน Detractors ให้เป็น Promoters อาจจะเพิ่มมาก
ขึ้น ซึ่งอาจจะช่วยให้บริษัท Dell สามารถล าดับความส าคัญได้อย่างถูกต้องในการลด 
Detractors และเพิ่ม Promoters จากการใช้ข้อมูลดังกล่าวบริษัท Dell สามารถประเมินการ
ลงทุนเพื่อปรับปรุงลูกค้าได้เนื่องจากสามารถน าไปวิเคราะห์เป็นเชิงเศรษฐกิจได้ 
  
 การเพิ่มค่า NPS อย่างมีกลยุทธ์ 
 ในทางเศรษฐศาสตร์การเพิ่มค่า NPS ก็คือการใช้จ่ายอย่างมีประสิทธิภาพในการ
เปลี่ยน Detractors ให้เป็น Passives หรือ จาก Passives เป็น Promoters หากเป็นเช่นนี้การ
ค านวณกลุ่มลูกค้าของบริษัทเองจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างมาก แต่วิธีในการล าดับความส าคัญ
เกี่ยวกับกลยุทธ์คือการจับลูกค้าตั้งอยู่บน Promoter-Passive-Detractor Scale แล้วจึงค่อยแบ่ง
ออกเป็นกลุ่มลูกค้าที่ให้ผลตอบแทนสูงและกลุ่มที่ให้ผลตอบแทนต่ า ผลลัพธ์คือจะได้ Grid 
ภายใน Grid จะมีวงกลมซึ่งแสดงถึงขนาดของลูกค้า (Customer Segment) 
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รูปที่ 2 Customer Grid 
  
 ที่มา: Fred Reichheld. (2006). The Microeconomics of Customer 
Relationships. p. 76. 
 
 บางครั้ง Grid สามารถท าให้เกิดการปฏิบัติงานที่ตรงเป้าหมาย เม่ือบริษัท GE ได้
วิเคราะห์โดยการใช้ Grid จึงท าให้สามารถน าเอากลยุทธ์เฉพาะมาใช้กับลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
ตัวอย่างเช่น ลูกค้าในกลุ่มซ้ายบนเป็นกลุ่มที่ให้ผลก าไรแก่บริษัท แต่ไม่พึงพอใจในสินค้าหรือ
บริการอย่างมาก ดังนั้นแต่ละแผนกจึงส่งทีมงานเพื่อเข้าไปหาสาเหตุของความไม่พึงพอใจนั้น
และคิดหาทางแก้ไข บริษัทที่ด าเนินกลวิธีตามทิศทางของลูกค้า (Customer-Oriented) จะไม่
สามารถเข้าถึงลูกค้าแต่ละคนได้ แต่สามารถท าแบบสอบถามกับกลุ่มลูกค้าตัวอย่างเพื่อหา
สาเหตุว่าท าไมพวกเขาจึงไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการ 
 โดยปกติ Grid สามารถช่วยก าหนดว่าบริษัทควรให้ความส าคัญกับลูกค้ากลุ่มไหน 
ควรจัดสรรทรัพยากรไปในส่วนใด และควรจะคิดหาข้อเสนอแนะที่เหมาะสมให้กับลูกค้าแต่ละ
กลุ่มอย่างไร นอกจากนี้ Grid ยังช่วยให้บริษัทเห็นภาพและสามารถจัดการกับกระบวนการทาง
ธุรกิจ คือ การสร้าง Promoters ที่ให้ผลก าไรแก่บริษัทมากกว่า โดยมี 3 สิ่งหลักที่บริษัทควรให้
ความส าคัญเพื่อเพิ่มจ านวน Promoters ให้กับบริษัท 
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 การลงทุนในส่วนส าคัญของบริษัท  
 ส าหรับกลุ่มลูกค้าขวาบนของ Grid เป็นกลุ่มที่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการของบริษัท 
และยังสร้างผลก าไรสูง ถือว่าเป็นกลุ่มลูกค้าหลักของบริษัทที่ต้องให้ความส าคัญเป็นล าดับต้นๆ 
แต่บริษัทจะปฏิบัติกับลูกค้ากลุ่มนี้อย่างไร อย่างดีที่สุด คือท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้ยอมรับ อย่าง
เลวร้ายท่ีสุด คือ การหาวิธีรับมือกับลูกค้ากลุ่มอื่นๆ ซึ่งมีความพึงพอใจและให้ผลประโยชน์น้อย
กว่า การลงทุนน้อยอย่างมีระบบกับกลุ่ม Promoters บ่งบอกได้ว่าท าไมหลายๆบริษัทต้อง
ประสบกับวิกฤติและต้องคอยประคับประคองการเติบโตของบริษัท ตัวอย่างของ American 
Express ในปี 1980 บริษัทได้รับผลก าไรหลักมาจากลูกค้ากลุ่ม Travel-Card Business และ
กลุ่มบริการด้านการเงิน แม้ว่าก าไรส่วนใหญ่จะมาจากลูกค้าใหม่มากกว่าการเพิ่มยอดการใช้จ่าย
จากกลุ่มลูกค้าหลัก เช่น บริษัทได้พยายามจ ากัดไม่ให้ลูกค้าหันไปใช้บัตรคู่แข่งด้วยการเสนอ 
Reward Program การแลก Mile และผลประโยชน์อื่นๆ ที่ได้จากการใช้จ่ายบัตรแต่ก็ยังไม่ค่อย
แพร่หลาย กลับท าให้มีผู้ถือบัตร Visa และ MasterCard เพิ่มขึ้นจากสัดส่วนการตลาดของบัตร 
American Express ท าให้อัตราการเติบโตของ American Express ลดลงตามล าดับ 
 เม่ือเวลาผ่านไป American Express ได้เริ่มเรียนรู้แล้วว่าควรจะปฏิบัติกับกลุ่มลูกค้า
หลัก อย่างไร โดยการปรับเปลี่ยน Membership Miles Program มาเป็น Membership Reward 
นอกจาก การน าเสนอ Program ส าหรับผู้ถือบัตรที่ลงทะเบียนและจ่ายค่าธรรมเนียมเหมือนเดิม 
บริษัทยังออก ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่รวมเอาผลประโยชน์หลักมาไว้ด้วยกัน American Express ได้จัด
น าเสนอ Partnership Program ร่วมกับบริษัทที่เกี่ยวกับธุรกิจท่องเที่ยว เช่น Delta Airline และ
โรงแรม Starwood เพื่อให้นักท่องเที่ยวที่เดินทางบ่อยสามารถได้รับคะแนนโบนัส อีกทั้งยังเป็น
หุ้นส่วนกับ Costco เพื่อดึงดูดลูกค้าที่เป็นเจ้าของธุรกิจเล็กๆ และ กลุ่มลูกค้าส าคัญของ Costco 
ส่วนบัตร Rewards Plus Gold ซึ่งให้อภิสิทธิ์ในการยกระดับให้เป็นลูกค้าชั้นดีและให้คะแนน
สะสมเพิ่มเติมแก่สมาชิกบัตร Word-of-Mouth ยังท าให้บัตร Rewards Plus Gold มีอัตราเติบโต
ขึ้นและกลายเป็นบัตรท่ีท าก าไรสูงสุดให้กับ American Express  
  
 การปฏิบัติต่อ Detractors 
 ลูกค้ากลุ่มบนซ้ายคือกลุ่มล าดับต่อมาที่บริษัทควรให้ความส าคัญ บางครั้งลูกค้ากลุ่มนี้
อาจจะไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการของบริษัทและยังแนะน าหรือบอกต่อในเชิงลบ อย่างไรก็
ตามลูกค้ากลุ่มนี้ยังคงเป็นกลุ่มที่สร้างผลก าไรได้ ดังนั้นบริษัทจึงควรหาวิธีแก้ไขและเปลี่ยนให้
ลูกค้ากลุ่มนี้กลายเป็น Promoters ให้ได้ 
 สิ่งที่บริษัทต้องปฏิบัติคือการพูดคุยกับลูกค้ากลุ่มนี้ ระบุปัญหา และแก้ไขให้ตรงจุด
ด้วยการให้ Rebate หรือการขอโทษ บ่อยครั้งพบว่านโยบายของบริษัทอาจท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้
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รู้สึกไม่พึงพอใจขุ่นเคืองใจ ตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์พบว่าลูกค้าจ านวนมากใน
กลุ่มนี้ยอมรับสัญญาระยะยาวในราคาเดิม (Fix Price) ในความเป็นจริงราคาปัจจุบันไม่สามารถ
แข่งขันได้ จึงเป็นสาเหตุท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ ซึ่งปัญหานี้แก้ไขได้ง่ายมาก นั่น
คือบริษัทต้องติดต่อหรือแจ้งกับลูกค้าก่อนที่สัญญาจะหมดอายุและเสนอข้อเสนอใหม่ เพื่อไม่ให้
เกิด Word-of-Mouth ในเชิงลบในระยะยาว 
 ลูกค้ากลุ่มซ้ายล่างสุด คือ Detractors ที่ไม่ได้สร้างผลก าไรให้บริษัทมากนัก อาจจะ
เป็นกลุ่มที่บริษัทให้ความส าคัญค่อนข้างน้อยกว่า นอกจากนี้ผลประโยชน์ต่างๆที่เกิดขึ้นจาก
ลูกค้ากลุ่มนี้ก็ยังต่ ามากอีกด้วย ซึ่งจริงๆแล้วลูกค้ากลุ่มนี้ไม่ได้สร้างผลประโยชน์อะไรมากมาย
นอกเสียจากการท าลายช่ือเสียงโดยการใช้ Word-of-Mouth  
 กฎเกณฑ์ส าหรับลูกค้ากลุ่มนี้คือเปลี่ยนหรือก าจัดออก บริษัทอาจจะหาวิธีในการดูแล
ลูกค้ากลุ่มนี้หรือหาวิธีก าจัดออกไปให้กับคู่แข่งแทน เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้สร้างผลก าไรต่ าและ
ไม่คุ้มค่าต่อการลงทุนงบประมาณในการแก้ไขปัญหา บางครั้งปัญหาอาจจะเกิดจากลูกค้ากลุ่มนี้
ได้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่เหมาะกับความต้องการ ดังนั้นบริษัทจึงควรน าเสนอสินค้าหรือ
บริการที่เหมาะสมให้กับพวกเขา บางครั้งบริษัทอาจจะสามารถน าเอากระบวนการที่ใช้ต้นทุนต่ า
เพื่อดูแลลูกค้ากลุ่มนี้ เช่นเดียวกับธนาคารที่เปลี่ยนลูกค้าในสาขาที่ไม่ได้ให้ผลก าไรมากเป็น
ลูกค้า ATM หรือ Online แทน  
  
 การเพิ่มจ านวน  Promoters  
 บริษัทสามารถเพิ่มกลุ่มลูกค้าด้านขวาบนสุดได้ 2 วิธีคือการเปลี่ยน Promoters 
ด้านขวาต่ ากว่าขึ้นมา หรือเปลี่ยน Passives ด้านกลางบนสุดมาเป็น Promoters 
 การเปลี่ยน Promoters ด้านล่างขึ้นมา โดยการปรับราคาขึ้นเพื่อกระตุ้นผลก าไรอย่าง
มีชั้นเชิง แต่ควรกระท าอย่างระมัดระวัง เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้มีความพึงพอใจสินค้าและบริการ
ของบริษัท ดังนั้น Word-of-Mouth ในเชิงบวกและความเชื่อม่ันอาจจะมีคุณค่ามากกว่าการเพิ่ม
ผลก าไรเพียงอย่างเดียว ถ้าบริษัทสามารถหาโอกาสในการขายสินค้าหรือบริการแบบ Cross-
Sell หรือกระตุ้นให้ลูกค้าเพิ่มการซื้อขายมากขึ้นอาจจะเป็นหนทางที่ดีกว่า ซึ่งบริษัท 
Amazon.com ประสบความส าเร็จด้วยการแนะน าบอกต่อและการให้ตอบแทน เช่น Premium 
shipping แก่ลูกค้า 
 ลูกค้าเหล่านั้นอาจจะไม่ใช่ตัวเลือกที่ดีมากมายในการเปลี่ยนเป็น Promoters บริษัท
อาจจะลองมองหาช่องทางการลงทุนที่จะสามารถเปลี่ยนลูกค้าจาก Passives ด้านกลางบนเป็น 
Promoters ได้ บริษัทจะต้องเรียนรู้ว่าท าไมลูกค้าเหล่านี้ถึงไม่มีความเชื่อม่ันในสินค้าหรือบริการ 
อีกทั้งยังต้องคิดหาสิ่งที่ท าให้ลูกค้าพึงพอใจและการลงทุนกับลูกค้ากลุ่มนี้คุ้มค่าหรือไม่ ถ้าหาก
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บริษัทได้ตัดสินใจที่จะลงทุนกับลูกค้ากลุ่มนี้ จะต้องคอยติดตามการเคลื่อนย้ายของลูกค้าจาก 
Grid เพื่อให้เห็นว่าคุ้มค่าต่อการลงทุนหรือไม่  
 ตัวอย่างเช่น American Express ได้พบว่าผู้ถือบัตรแต่ละระดับที่มีความภักดีจ านวน
มากเป็นตัวเลือกที่ดีในการ Upgrade จาก Green Card เป็น Gold จาก Gold เป็น Platinum 
และจาก Platinum เป็น Premium Card ที่รู้จักกันว่า Centurion Card การ Upgrade นั้น
ส าหรับบัตรพิเศษเฉพาะ เช่น บัตร Delta SkyMiles ดังนั้น บัตร Platinum Delta SkyMiles จึงมี
ค่าธรรมเนียมรายปีสูงกว่า แต่ให้สิทธิประโยชน์ส าหรับผู้ถือบัตรที่มียอดใช้จ่ายมาก 
 คุณค่าของ NPS ก็เหมือนกับคุณค่าของมาตรวัดที่ดีคือท าให้เกิดการทดลองผล บริษัท
ที่ท าข้อมูล NPS อย่างสม่ าเสมอและเพียงพอจะท าให้สามารถติดตามและเข้าถึงการเคลื่อนย้าย
อย่างเป็นกลยุทธ์และกลวิธีในแต่ละเดือน ส าหรับ Gary Reiner เจ้าหน้าที่ข้อมูลของบริษัท GE 
Corporate ชี้แนะถึงความส าเร็จในการใช้ NPS ว่า “ขนาดและความซับซ้อนของบริษัท
กลายเป็นจุดส าคัญอย่างมากที่ให้ความส าคัญกับตัวเลขเพียงตัวเดียวในการน ามาวัดประเมิน ซึ่ง
มาตรวัดนี้สามารถเชื่อมโยงกับผลก าไรและอัตราการเติบโตได้” 
  
 ข้อเสียของการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจแบบท่ัวไป 

1. จ านวนแบบสอบถามและค าถามมากเกินไป  
2. ค าตอบของลูกค้าไม่ตรงกับความเป็นจริง เช่น ในธุรกิจ Software ได้ท า

แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจกับพนักงานผู้ใช้งาน ถึงแม้ว่าจะได้รับค าตอบจากผู้ใช้งาน
เหล่านั้น แต่ผู้ที่มีอ านาจสั่งซื้อกลับเป็นผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อ ท าให้ค าตอบที่ได้รับไม่ตรงกับ
พฤติกรรมการซื้อที่แท้จริง 

3. พนักงานของบริษัทขาดความรู้ในการแก้ไขปัญหาให้ตรงจุด 
4. จ านวนของแบบสอบถามเชิงการตลาดมากเกินไป ซึ่งไม่ได้มีจุดประสงค์ในการ

แก้ไขปัญหาเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า แต่มุ่งเน้นทางการตลาดเพียงอย่างเดียว 
5. คะแนนจากแบบสอบถามไม่ได้เกี่ยวเนื่องกับหลักเศรษฐศาสตร์ 
6. วิธีการแก้ปัญหาทั่วๆไปไม่อาจตอบสนองความต้องการเฉพาะของบริษัทได้ 

เนื่องจากบริษัทต้องการวิธีการแก้ไขปัญหาส าหรับลูกค้าเฉพาะเรื่อง 
7. การท าแบบสอบถามยังไม่มีมาตรฐานท่ียอมรับได้  

 
แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีธุรกิจบริการ 
 ฟิลลิป คอตเลอร์ (Phillip Kotler. 2003) ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า “การบริการ” 
ว่าหมายถึง การแสดงหรือการกระท าใดๆ ที่หน่วยงานหนึ่งสามารถเสนอให้กับอีกหน่วยงาน
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หนึ่ง ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) และไม่มีผลต่อการเป็นเจ้าของในสิ่งใดๆ 
โดยอาจมีหรือไม่มีความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ทางกายภาพ (Physical product) ก็ได้ 
  
  
 
 
 คุณลักษณะของการบริการมีลักษณะส าคัญ 4 ประการ ดังนี ้

1. ลักษณะที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) 
 การบริการไม่สามารถมองเห็น ชิมรส รู้สึก ได้ยิน หรือสูดดมได้ก่อนที่จะท าการซื้อ
บริการนั้นๆ ซึ่งแตกต่างกับสินค้า ดังนั้น เพื่อเป็นการลดความไม่แน่นอน ลูกค้าจึงพยายามมอง
หาหลักฐานเชิงคุณภาพ โดยลูกค้าจะวาดข้อสรุปเกี่ยวกับคุณภาพจากสถานที่ให้บริการ ผู้
ให้บริการ อุปกรณ์ในการให้บริการ เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร สัญลักษณ์ขององค์กร และราคา
ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้าได้เห็น ดังนั้น งานของผู้ให้บริการ คือ การบริหารหลักฐานเหล่านั้นหรือกล่าว
อีกนัยหนึ่งก็คือ การท าสิ่งที่มองไม่เห็นให้มองเห็นได้ 

2. ลักษณะที่ไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) 
 การบริการถูกสร้างขึ้นและถูกใช้ไปในเวลาเดียวกัน ซึ่งแตกต่างไปจากสินค้าที่ถูกผลิต
ขึ้น ผ่านไปยังสินค้าคงเหลือ จากนั้นกระจายไปสู่ผู้ขายหลายๆรายและถูกใช้ให้หมดไปหลังจาก
นั้น ถ้าบุคคลเป็นผู้ให้บริการ ผู้ให้บริการจะถือเป็นส่วนหนึ่งของการบริการ 

3. ลักษณะที่มีความไม่คงที่ (Variability) 
 เนื่องจากการบริการขึ้นอยู่กับว่าใครเป็นคนน าเสนอบริการ น าเสนอเม่ือไหร่และ
น าเสนอที่ไหน ดังนั้นการบริการจึงเป็นสิ่งที่ไม่คงที่ เช่น แพทย์บางคนจะมีมารยาทดีเยี่ยมเม่ือ
ตรวจคนไข้ ในขณะท่ีแพทย์บางคนอาจจะมีความอดทนอดกลั้นน้อยกว่ากับคนไข้ 

4. ลักษณะที่มีความสูญสลายได้ (Perishability) 
 การบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ แต่การสูญสลายไปนั้นจะไม่ก่อให้เกิดปัญหาถ้าอุป
สงค์นั้นมีความคงที่อยู่เสมอ แต่องค์กรจะเกิดปัญหาเม่ืออุปสงค์เปลี่ยนแปลง เช่น องค์กรขนส่ง
มวลชนจะต้องจัดเตรียมรถไว้มากกว่าปกติเม่ือถึงชั่วโมงเร่งด่วน แพทย์บางคนจะคิดค่าบริการ
พิเศษกับลูกค้าซึ่งไม่มาตามที่นัดหมาย เพราะคุณค่าของการบริการจะเกิดขึ้น ณ จุดนั้นเท่าน้ัน 
  
 เกณฑ์ในการวัดระดับคุณภาพการบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 บูน และ เคริซ (Boone; and Kurtz. 1998) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการบริการ
ว่า หมายถึง ความคาดหวังต่อคุณภาพและคุณภาพที่รับรู้จากการน าเสนอการบริการ 
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 คอตเลอร์ และ เคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2006) กล่าวว่า คุณภาพ คือ ทุกสิ่งทุก
อย่างของสินค้าหรือบริการซึ่งอยู่ในความสามารถของสินค้าหรือบริการนั้นๆ ในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ผลรวมของคุณภาพ คือ กุญแจในการสร้างคุณค่าและความพึงพอใจ
ของลูกค้าในการซื้อสินค้าและบริการแต่ละครั้ง ลูกค้ามักจะไม่สามารถจับต้องตัวสินค้าและ
บริการได้อย่างแท้จริง ดังนั้นลูกค้ามักจะใช้เกณฑ์ในการวัดระดับคุณภาพการบริการก่อนการ
ตัดสินใจซ้ือบริการ 5 ข้อหลักดังนี้ 

1. ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ (Reliability) ผู้ให้บริการจะต้องแสดงความน่าเชื่อถือ
และไว้วางใจได้ โดย 

1.1   ควรให้บริการได้อย่างถูกต้องตามที่ได้ตกลงกันไว้ และตรงต่อเวลา 
1.2   ควรให้บริการตามที่สัญญาไว้ 
1.3   แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ 
1.4   ควรให้บริการตรงตามความต้องการของลูกค้า 
1.5   ควรให้บริการตามเวลาที่ให้สัญญาไว้กับลูกค้า 
1.6   ควรแจ้งให้ลูกค้าทราบล่วงหน้าก่อนถึงเวลาให้บริการหรือการเข้าพบลูกค้า 

2. การให้ความม่ันใจ (Assurance) ผู้ให้บริการต้องท าให้ลูกค้าม่ันใจโดยปราศจาก
ความเสี่ยงอันตราย ตลอดจนแสดงความสามารถที่ท าให้เกิดความเชื่อใจได้ในตัวผู้ให้บริการ 
ดังนี ้

2.1   สามารถสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้าได้ 
2.2   ท าให้รู้สึกไว้วางใจได้เมื่อลูกค้ามาติดต่อ 
2.3   มีความสุภาพอ่อนน้อม 
2.4   มีความรู้ในงานท่ีให้บริการ 

3. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) การตอบสนองต้องมีความตั้งใจและเต็ม
ใจให้บริการ เพื่อแสดงถึงการเอาใจใส่ในงานบริการอย่างเต็มที่ดังนี้ 

3.1   การให้บริการอย่างรวดเร็ว 
3.2   มีความยินดีที่จะให้บริการเสมอ 
3.3   มีความพร้อมที่จะให้บริการเม่ือลูกค้าต้องการ 

4. การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) การจัดเตรียมดูแลงานทั้งก่อนการขาย ระหว่างขาย 
และหลังการขาย มีดังนี้ 

4.1   ให้ความสนใจลูกค้า และให้ความเป็นกันเอง 
4.2   ให้บริการอย่างเอาใจใส่ 
4.3   ถือผลประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็นส าคัญ 
4.4   เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า 
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5. รูปลักษณ์ (Tangibles) ความมีรูปลักษณ์ขององค์กรและผู้ให้บริการ มีดังนี ้
5.1   อุปกรณ์ทันสมัย 
5.2   เทคโนโลยีสูง 
5.3   ความสวยงามของวัสดุอุปกรณ์ที่ให้บริการ 
5.4   มีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ 
5.5   ความสะดวกที่ให้บริการ 

 
 
 
แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
 ศิวารัตน์ ณ ปทุม; สุรกิจ เทวกุล; และ ปริญ ลักษิตานนท์ (2550) ได้ให้ความหมาย
ของความพึงพอใจ (Satisfaction) ดังนี้ ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายความว่า ความรู้สึก
ในทางที่ดีของผู้บริโภคต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความหมายของความพึงพอใจสามารถจ าแนก
ออกเป็น 2 ความหมาย คือ ความหมายที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้บริโภคหรือลูกค้า 
(Customer Satisfaction) และความพึงพอใจในงาน (Job Satisfaction) ของผู้ให้บริการ โดยใน
ที่น้ีได้กล่าวถึงเฉพาะความหมายของความพึงพอใจของลูกค้า 
 ความพึงพอใจของลูกค้าตามแนวคิดของนักการตลาด แบ่งออกเป็น 2 ประการ คือ 

1. ความหมายท่ียึดสถานการณ์ซื้อเป็นหลัก หมายถึง ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้น
เนื่องจากการประเมินสิ่งที่ได้รับภายหลังสถานการณ์การซื้อสถานการณ์หนึ่ง 

2. ความหมายที่ยึดประสบการณ์เกี่ยวกับเครื่องหมายการค้าเป็นหลัก หมายถึง 
ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้น เนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลาย
อย่างที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
 จากข้างต้นความพึงพอใจในทั้งสองลักษณะ มีความหมายเกี่ยวพันกับความพึงพอใจ
ในการบริการในส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับผู้รับบริการและผู้ให้บริการ ซึ่งเป็นบุคคลที่มีบทบาทส าคัญใน
สถานการณ์การบริการให้ด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ หากองค์การสามารถสร้างความพึง
พอใจในการบริการ โดยท าให้ผู้เกี่ยวข้องกับการบริการมีความรู้สึกในทางบวก อันเป็นผลมาจาก
การประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจริงในระดับที่สอดคล้องหรือมากกว่ าสิ่งที่คาดหวังไว้ใน
สถานการณ์การบริการท่ีเกิดขึ้น ย่อมก่อให้เกิดผลดีต่อกิจการบริการน้ัน 
  
 แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า 
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 ทีโมธี เคนิงแฮม (Timothy Keiningham. 2006) ได้อธิบายความหมายของความภักดี
ว่า ความภักดีคือความไว้วางใจในตราสินค้าหนึ่งๆหรือองค์กรหนึ่งๆแม้ว่าจะมีทางเลือกในตรา
สินค้าหรือองค์กรอื่นๆที่ท าให้พึงพอใจจากการที่เคยทดลองใช้สินค้าหรือบริการในตราสินค้า
อื่นๆและเกิดความพึงพอใจแล้วก็ตาม นอกจากนั้นยังหมายถึงการยอมจ่ายโดยปราศจากการ
เปรียบเทียบความคุ้มค่าของการซื้อไม่ว่าราคาในปัจจุบันของสินค้าหรือบริการในตราที่เขามี
ความภักดีน้ันจะเป็นเท่าใด ความภักดีน้ันเป็นสิ่งที่องค์กรต่างๆต้องการ เนื่องจาก ความภักดีนั้น
ท าให้องค์กรไม่จ าเป็นต้องวิ่งแข่งกับองค์กรอื่น ไม่ต้องแข่งขันทางด้านราคา ความภักดีนั้นเป็น
เหมือนเกราะป้องกันให้แก่องค์กร 
 ทีโมธี เคนิงแฮม (Timothy Keiningham. 2006) ได้จัดกลุ่มนิยามของความภักดีได้
เป็น 3 กลุ่มหลักๆได้แก่ ค านิยามในกลุ่มของพฤติกรรม (การซื้อ) ค านิยามในกลุ่มของทัศนคติ 
(ความรู้สึก) และค านิยามที่ผสมระหว่างคุณลักษณะของผู้บริโภคกับสถานการณ์ในการซื้อ  
 

1. ค านิยามของความภักดีในกลุ่มของพฤติกรรม 
 

 
 
 2.  ค านิยามของความภักดีในกลุ่มของทัศนคติ 
 

 
 

 
3. ค านิยามของความภักดีในกลุ่มของคุณลักษณะของผู้บริโภคกับสถานการณ์ในการ 

ซื้อ 
 

การซือ้ตราสนิคา้ขององคก์รและ
คู่แข่งในอดตี

ประสบการณด์า้นความพงึพอใจ 
(การเสรมิแรง)

ความภคัดทีางพฤตกิรรม
ความภคัดแีบบแบ่งแยก (Divided Loyalty) = พฤตกิรรมใน 2 ตราสนิคา้ (Polygamous Behavior)

ความภคัดทีี่อธบิายในความหมายของพฤตกิรรมที่เกิดขึ้นจรงิ

ทัศนคตแิละความเชื่อในตรา
สนิคา้หรอืองคก์ร

ปจัจยัทางดา้นสงัคมและอทิธ ิพล
ของปจัจยัอื่นๆ

ความภคัดทีางทัศนคติ
ความภคัดแีบบแข็งแรง (Strong Loyalty) = พฤตกิรรมในตราสนิคา้เดยีว (Monogamous Behavior)

ความภคัดทีางทัศนคตซิึง่ในบางครัง้จะน าไปสู่ความสมัพนัธก์ับตราสินคา้ต่อไปในอนาคต
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รูปที่ 3 ค านิยามของความภักดีใน 3 กลุ่ม 
 
 ที่มา: Timothy Keiningham. (2006). Loyalty Myths. p. 176. 
 
 ความส าคัญของความภักดีของลูกค้า 
 เฟรด ริชเชล (Fred Reichheld. 2006) ได้กล่าวถึงความส าคัญของความภักดีของ
ลูกค้าต่อการเจริญเติบโตขององค์กรไว้ว่า ความภักดีที่แท้จริงจะส่งผลต่อก าไรขององค์กรอย่าง
ชัดเจน แม้ว่าลูกค้าที่ซ้ือสินค้าสม่ าเสมออาจจะไม่ท าให้เกิดผลก าไรเสมอไปก็ตาม แต่การที่พวก
เขาเลือกที่จะใช้สินค้าหรือบริการตราเดิมๆนั้นจะช่วยลดต้นทุนของบริษัทในการหาลูกค้าราย
ใหม่ความภักดียังช่วยผลักดันให้เกิดการเจริญเติบโตอีกด้วย โดยจะเห็นได้ชัดว่าไม่มีบริษัทใด 
จะสามารถเจริญเติบโตได้ถ้าจ านวนลูกค้าลดลงไปเรื่อยๆ ซึ่งความภักดีนี้จะเป็นตัวช่วยลดการ 
หลีกลี้หนีห่างของลูกค้า นอกจากนี้ลูกค้าที่มีความภักดียังจะช่วยเพิ่มจ านวนลูกค้าให้แก่บริษัท
ได้อีกด้วย เนื่องจากลูกค้าที่มีความภักดีอย่างแท้จริงนั้นมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้ามากขึ้น เพราะ
เม่ือเวลาผ่านไปพวกเขาก็จะมีรายได้เพิ่มขึ้น หรือไม่เช่นนั้นเขาก็ยินดีจ่ายเงินมากขึ้นให้แก่
บริษัทที่พวกเขารู้สึกดีด้วย อีกทั้งลูกค้าที่ภักดีมักจะกล่าวชื่นชมยกย่องบริษัทให้แก่เพื่อนๆ
ครอบครัว หรือเพื่อนร่วมงานของเขา ซึ่งค าแนะน าเหล่านั้นเป็นหนึ่งในตัวชี้วัดที่ดีที่สุดของความ
ภักดี เพราะมันเป็นการเสียสละของลูกค้าในการแนะน าบริษัท เม่ือลูกค้าท าตัวเป็นแหล่งอ้างอิง 
พวกเขาก็ได้ท าอะไรที่มากกว่าแค่แสดงให้เห็นว่า เขาได้รับสิ่งที่มีค่าทางเศรษฐกิจจากบริษัท
เท่านั้น คือพวกเขาถึงกับยอมเอาชื่อเสียงของเขาเข้าแลก ซึ่งเขาจะยอมเสี่ยงเช่นนี้ได้ก็ต่อเม่ือ
เขามีความภักดีอย่างลึกซึ้ง 
 แนวโน้มที่ลูกค้าที่ภักดีจะน าลูกค้าใหม่มาให้บริษัท โดยที่บริษัทไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย
ใดๆเลยนั้นจะเป็นประโยชน์เม่ือบริษัทเติบโตขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากบริษัทอยู่ในภาคธุรกิจ
การค้าที่ถึงจุดอิ่มตัวแล้ว ในกรณีนั้น ต้นทุนทางการตลาดในการหาลูกค้ารายใหม่ๆจากการ
โฆษณาและโปรโมชั่นอื่นๆจะท าให้บริษัทประสบความยากล าบากที่จะเจริญเติบโตแบบมีผล
ก าไร วิถีทางเดียวที่จะเจริญเติบโตแบบมีก าไรได้ก็อาจจะขึ้นอยู่กับความสามารถของบริษัทใน
การหาลูกค้าที่มีความภักดีมาท าหน้าที่เสมือนฝ่ายการตลาดของบริษัทนั่นเอง 

สถานการณแ์ละโอกาศในการใช้

คุณลกัษณะของผูบ้รโิภคและ
ความตอ้งการอนัหลากหลาย

ปจัจยัร่วมกันของตวัเลอืก
ความภคัดแีบบอ่อนแอ (Weak Loyalty) = พฤตกิรรมในตราสินคา้เดยีว (Promicuous Behavior)

ความภคัดทีางพฤตกิรรมซึง่ไดร้บัผลกระทบจากคุณลกัษณะของลูกคา้ สภาพแวดล้อม และ /หรอื
สถานการณใ์นการซือ้
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 เอเคอร์ (Aaker. 1991; อ้างอิงจาก ณัฐิมาศ อัครภาณุวิทยา. 2550) ได้กล่าวถึง
ความส าคัญของความภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองที่จะสร้างคุณค่าให้กับสินค้าไว้หลายประการ 
ดังต่อไปนี ้
 ประการแรก ความภักดีต่อตราสินค้าจะช่วยลดต้นทุนทางการตลาดให้กับการท าธุรกิจ 
กล่าวคือ ในการรักษาลูกค้าเดิมให้เกิดความพึงพอใจในสินค้า ให้เขาซื้อสินค้าหนึ่งๆนั้น จะเสีย
ค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการที่จะไปใช้ความพยายามในการที่ไปค้นหาลูกค้าใหม่มาซื้อสินค้านั้นๆ 
เพราะลูกค้าใหม่ดังกล่าว อาจจะไม่มีแรงจูงใจอะไรที่จะท าให้เขารู้สึกอยากเปลี่ยนตราสินค้าเดิม
ทีเ่ขาใช้อยู่ การที่นักการตลาดพยายามไปดึงลูกค้าใหม่ก็จะต้องเสียค่าใช้จ่ายค่อนข้างมากในการ
ที่จะสร้างแรงจูงใจให้เขาหันมาสนใจสินค้าของตน ในทางตรงกันข้าม ส าหรับลูกค้าที่มีความ
ภักดีต่อตราสินค้าอยู่แล้วก็จะช่วยให้ง่ายและไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายมากนัก ในการที่จะรักษาความ
พึงพอใจของลูกค้าเอาไว้ รวมทั้งลดเหตุผลที่จะน าไปสู่การเปลี่ยนตราสินค้าได้ นอกจากนั้นการ
ที่ลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าน้ันยังช่วยเป็นตัวกีดกันการแข่งขันของคู่แข่งในตลาดอีกด้วย 
 ประการต่อมาความภักดีต่อตราสินค้ายังช่วยสร้างอ านาจทางการค้าให้กับตราสินค้า
ได้อีกด้วย ท าให้เจ้าของตราสินค้ามีอ านาจต่อรองในการขอพื้นที่ชั้นวางสินค้าที่ดีให้กับสินค้าได้
เพราะเม่ือลูกค้าหรือผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าใดก็ตาม เขาก็จะซื้อสินค้านั้นใช้เป็น
ประจ าสินค้านั้นก็เป็นที่ต้องการของตลาด ท าให้ร้านค้าต้องสั่งซื้อสินค้าตรานั้นๆมาเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพราะหากร้านของตนไม่มีสินค้าที่เป็นที่ต้องการของลูกค้า
แล้ว ในที่สุดลูกค้าก็จะไม่เข้าร้านอีกต่อไป 
 นอกจากนั้น ความภักดีต่อตราสินค้ายังมีส่วนช่วยในการสร้างความดึงดูดใจให้กับ
ลูกค้าใหม่ได้อีกด้วย กล่าวคือ ลูกค้าผู้มีความภักดีต่อตราสินค้านั้นๆจะสามารถท าหน้าที่เป็น
กระบอกเสียงให้กับตราสินค้า โดยอาจจะเป็นผู้แนะน า บอกกล่าวถึงตราสินค้าที่ตนใช้อยู่ให้กับ
ลูกค้าคนใหม่ๆได้รู้จัก และค าแนะน าจากผู้ที่เคยใช้สินค้าดังกล่าวมาก่อนดูจะน่าเชื่อถือมาก
พอที่จะดึงดูดใจให้เขามาทดลองใช้สินค้าดูบ้างได้ สามารถสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้าใหม่ได้
และแม้ว่าลูกค้าเก่าท่ีมีความภักดีดังกล่าวจะไม่ได้พูดแนะน าสินค้าโดยตรง แต่การที่เขาใช้สินค้า
อยู่เป็นประจ า ก็อาจเป็นการช่วยสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้าให้กับบุคคลรอบข้างได้เห็นอยู่
บ่อยๆและมีโอกาสกลายเป็นลูกค้าของสินค้าไปในที่สุด 
 และท้ายสุด การที่ลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าหนึ่งๆนั้น ก็จะเป็นการเปิดโอกาสให้
ตราสินค้านั้นๆมีเวลาในการที่จะตอบโต้ต่อสภาพการแข่งขันต่างๆที่เกิดขึ้นได้ เช่น กรณีที่คู่
แข่งขันมีการออกสินค้าใหม่มาเพื่อตีตลาด หากลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าเดิม เขาก็จะยัง
ไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่งในทันที เขาจะรอซื้อจากตราสินค้าที่เขาชื่นชอบมากกว่า ดังนั้น
จึงท าให้ตราสินค้ามีเวลาพอที่จะท าการพัฒนาสินค้าออกมาต่อสู้กับคู่แข่งขันได้ 
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 ข้างต้นจะเห็นได้ว่าความภักดีของลูกค้านั้นมีความส าคัญต่อตราสินค้าหรือองค์กร โดย
ความภักดีนั้นช่วยลดต้นทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอ านาจทางการค้า และ สามารถโต้ตอบ
สภาพการแข่งขันต่างๆได้ 
 
 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดี 
 จากข้อความข้างต้นนั้น อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ดังกล่าวไม่ได้เป็นไปในรูปแบบ
เส้นตรง กล่าวคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความจงรักภักดีจะเพิ่มขึ้นอย่าง
รวดเร็วเมื่อความพึงพอใจเพิ่มข้ึนจนถึงจุดสูงสุด ซึ่งหลักฐานจากบริษัทที่ท าการวัดผลด้วยมาตร
วัดแบบตัวเลขก็ให้ผลลัพธ์ที่คล้ายคลึงกันเช่นกัน เนื่องจากมันแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกที่รุนแรง ระหว่างความพึงพอใจและความจงรักภักดีอย่างชัดเจน โดยหากจะกล่าว
โดยรวมแล้วคะแนนโดยรวมของความพึงพอใจที่ 60 เปอร์เซ็นต์ จะก่อให้เกิดความภักดีที่
เพิ่มขึ้น 35 เปอร์เซ็นต์ ในขณะท่ีเมื่อคะแนนโดยรวมของความพึงพอใจและความจงรักภักดี 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 2 แสดงความเชื่อมโยงระหว่างความพึงพอใจและความจงรักภักดี 

ระดับความพึงพอใจของลูกค้า อัตราความจงรักภักดี 

ดีมาก/ได้รับความพึงพอใจเป็นอย่างมาก 95% 

ดี/ได้รับความพึงพอใจ 65% 

ปานกลาง/เฉยๆ 15% 

แย่/ค่อนข้างไม่ได้รับความพึงพอใจ 2% 

แย่มาก/ไม่ได้รับความพึงพอใจเป็นอย่างมาก 0% 
 
 ที่มา: ไนเกิล ฮิลล์; จอห์น ไบรเออร์ลีย์; และ รอบ แมคดัคกอล. (2549). คู่มือวัด
ความพึงพอใจของลูกค้า. p. 75. 
 
 สิ่งที่น่าสนใจเกี่ยวกับตัวเลขเหล่านี้ คือ ไม่เพียงแต่ความพึงพอใจจะมีความสัมพันธ์
อย่างใกล้ชิดกับความจงรักภักดีเท่าน้ัน แต่ในช่วงกลางของตาราง ยังก่อให้เกิดผลลัพธ์เป็นความ
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ภักดีที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วเม่ือความพึงพอใจปรับตัวขึ้นเพียงเล็กน้อยอีกด้วย ทั้งนี้ผู้เขียนมี
บริษัทหลายๆแห่งที่มีคะแนนอยู่ในฐานข้อมูลดัชนีเปรียบเทียบความพึงพอใจอยู่ในช่วงประมาณ
หรือต่ ากว่า 80 เปอร์เซ็นต์ ซึ่งพวกเขาแสดงให้เห็นว่าพวกเขาสามารถเพิ่มความจงรักภักดีได้
อย่างมาก ด้วยการจัดการกับปัจจัยที่ต้องได้รับการพัฒนาเป็นอันดับแรก และพัฒนาความพึง
พอใจของลูกค้าให้ปรับตัวขึ้นเพียง 2 ถึง 3 เปอร์เซ็นต์เท่าน้ัน 
 อย่างไรก็ตาม จะต้องระลึกไว้เสมอด้วยว่า อัตราส่วนระหว่างความพึงพอใจกับความ
จงรักภักดีจะไม่เท่ากันทั้งหมดในตลาดแต่ละแห่ง โดยในตลาดบางแห่งที่มีการแข่งขันสูง (ลูกค้า
สามารถเปลี่ยนผู้จัดจ าหน่ายสินค้าได้อย่างง่ายดาย) ความภักดีจะเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงที่
ความพึงพอใจก้าวเข้าสู่ช่วงสูงสุดเท่านั้น ส่วนในตลาดแห่งอื่นๆที่มีอุปสรรคในการเปลี่ยนผู้จัด
จ าหน่ายสินค้ามากขึ้น ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถลดลงได้เป็นอย่างมาก โดยไม่
กระทบกระเทือนต่อความภักดีของลูกค้ามากนัก ทั้งนี้การท าความเข้าใจประเภทของเส้นโค้งที่
เหมาะสมกับองค์กรของแต่ละองค์กร จะเป็นประโยชน์กับองค์กรอย่างยิ่งในการพัฒนารูปแบบ
การด าเนินงานขององค์กรให้เป็นรูปแบบของตนเอง 
 บางบริษัทมีการก าหนดรูปแบบการด าเนินงานทางธุรกิจขึ้นเป็นของตนเองตาม
ผลลัพธ์จากการวัดความพึงพอใจ ความจงรักภักดีของลูกค้า ยอดขายและผลก าไรให้มีความ
ชัดเจนมากยิ่งขึ้น อย่างเช่น ISS หรือ International Service System เป็นองค์กรที่ให้บริการ
ขนาดใหญ่ที่สุดในโลกที่ได้ก้าวหน้าไปอีกขึ้น ด้วยการพัฒนารูปแบบการวัดความพึงพอใจของ
พนักงานจากการด าเนินงานหลายๆปีของบริษัท เช่นเดียวกับการเก็บข้อมูลความพึงพอใจของ
ลูกค้า โดยผลงานของพวกเขาแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในเชิงเส้นตรงระหว่างความพึงพอใจ
ของพนักงานและความพึงพอใจของลูกค้าอย่างชัดเจน กล่าวคือ จากมาตรวัดแบบตัวเลขที่มี
คะแนนเต็ม 5 ของพวกเขา พวกเขาสามารถก าหนดรูปแบบการด าเนินงานได้ว่า เม่ือพนักงานมี
ความพึงพอใจเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ลูกค้าของพวกเขาก็จะได้รับความพึงพอใจเพิ่มมากขึ้นไปใน
สัดส่วนท่ีใกล้เคียงกันเสมอ 
 ข้อสรุปดังกล่าวได้รับการสนับสนุนจากองค์กรอื่นๆ อาทิเช่น McDonalds กล่าวคือ
บริษัทดังกล่าวมีการท าการส ารวจพนักงาน เพื่อแสดงผลลัพธ์เช่นเดียวกันว่า พนักงานที่มีความ
พึงพอใจสูงสุดจะสามารถสร้างยอดขายและผลก าไรสูงสุดให้แก่บริษัทได้ นอกจากนี้หลักฐาน
อื่นๆจากการวิจัยของ MORI ยังสร้างให้เห็นอีกเช่นกันว่า 41 เปอร์เซ็นต์ของพนักงานที่ “ได้รับ
ความพึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง” กับการท างานของพวกเขา จะแนะน าบริษัทของตนเองให้กับผู้อื่น
ชื่นชมโดยไม่ต้องร้องขอ ในขณะที่ 31 เปอร์เซ็นต์ของพนักงานที่ “ไม่ได้รับความพึงพอใจ” จะ
พูดถึงสินค้าหรือบริการของบริษัทในทางลบโดยไม่ต้องร้องขอเช่นเดียวกัน ด้วยเหตุนี้เองอนาคต
ของการก าหนดรูปแบบการด าเนินธุรกิจ จึงขึ้นอยู่กับการประกอบกันของข้อมูลความพึงพอใจ
ของลูกค้า และความพึงพอใจของพนักงานเป็นหลัก 
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แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
 เพนน์ เอเดรียน (Payne Adrian. 1993) ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบด้วยปัจจัยที่จะต้องพิจารณาเพื่อก าหนดต าแหน่งของการบริการและก าหนดส่วนตลาด
ของธุรกิจบริการ ส่วนประกอบแต่ละส่วนของส่วนประสมการตลาดจะมีผลกระทบซึ่งกันและกัน 
และต้องสอดคล้องกันเพื่อให้การด าเนินงานด้านการตลาดประสบความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ 
 นอกเหนือจากส่วนประสมทางการตลาดส าหรับสินค้าทั่วไปที่ประกอบด้วย 4 Ps 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และการบริการ (Product) ราคา (Price) สถานที่ให้บริการและช่องทางการ
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แล้วส่วนประสมการตลาดบริการยังมี
ส่วนประกอบเพิ่มขึ้นมาอีก 3 ส่วน คือ บุคลากร (People) กระบวนการให้บริการ (Process) 
และการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) ดังนั้น
ส่วนประสมการตลาดบริการจึงมีองค์ประกอบที่เพิ่มเติมจากส่วนประสมการตลาดของสินค้า
ทั่วไป ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
 การบริการเป็นผลิตภัณฑ์ของธุรกิจบริการ ซึ่งครอบคลุมทุกอย่างของสินค้า และทุกสิ่ง
ทุกอย่างที่จัดเตรียมไว้บริการลูกค้า เนื่องจากลูกค้าไม่ได้ต้องการเพียงตัวสินค้าและบริการ
เท่านั้น แต่ยังต้องการประโยชน์หรือคุณค่าอื่นที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและบริการของธุรกิจ
บริการอีกด้วย องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการประกอบด้วย 

1.1   บริการหลัก (The Core or Generic Product) คือ ลักษณะของบริการหลัก
หรือการบริการพื้นฐานที่เตรียมไว้ให้บริการลูกค้า ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการที่แท้จริง
ของลูกค้าได้ 

1.2   บริการที่ลูกค้าคาดหวังที่จะได้รับ (The Expected Product) ประกอบด้วย
บริการหลักและบริการอื่นๆ ที่ลูกค้าจะได้รับ อันเนื่องมาจากการซื้อบริการหลักเป็นเงื่อนไข
ต่ าสุดที่ลูกค้าจะได้รับ 

1.3 บริการที่เพิ่มพูนจากเดิม (The Augmented Product) คือ บริการที่มีความ
พิเศษแตกต่างจากบริการของคู่แข่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากกว่า
เรียกว่าเป็น “คุณค่าเพิ่ม (Adding Value)” ที่เสริมบริการหลักในรูปของความเชื่อถือได้และการ
ยอมรับของผู้ใช้บริการ 

1.4 บริการที่สามารถเพิ่มคุณค่าพิเศษ (The Potential Product) คือ ความเป็นไป
ได้ในการเพิ่มลักษณะพิเศษหรือผลประโยชน์อื่นที่ผู้บริโภคควรได้รับจากการซื้อสินค้าและ
บริการในรูปของการบริการที่เกินความคาดหวังของลูกค้า 
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2. ราคา (Price)  
 หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง (1) การยอมรับของ
ลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวข้อง (3) ภาวการณ์แข่งขัน (4) ปัจจัยอื่นๆ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 

3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place)  
 ด้านสถานที่ให้บริการในส่วนแรก คือ การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) การเลือกท าเล
ที่ตั้งของธุรกิจบริการมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ผู้บริโภคต้องไปรับบริการจาก
ผู้ให้บริการในสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดให้ เพราะท าเลที่ตั้งที่เลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่มของผู้บริโภค
ที่จะเข้ามาให้บริการ ดังนั้น สถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพื้นที่ในการให้บริการ
กลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดและค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งด้วย โดยความส าคัญของท าเล ที่ตั้ง 
จะมีความส าคัญมากน้อยแตกต่างไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภทซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 

3.1   ผู้บริโภคต้องไปรับบริการในสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดเตรียมไว้ เช่น โรงเรียน 
โรงพยาบาล โรงแรม ภัตตาคาร ธนาคาร ในกรณีนี้การเลือกท าเลที่ตั้งและการจัดสถานที่
ให้บริการมีความส าคัญมาก 

3.2   ผู้ให้บริการให้บริการแก่ผู้บริโภคในสถานที่ของผู้บริโภค ในกรณีนี้การเลือก
ท าเลที่ตั้งและการจัดสถานท่ีมีความส าคัญน้อยลง 

3.3   ผู้ให้บริการและผู้รับบริการนัดพบกัน ณ สถานที่แห่งหนึ่ง เพื่อให้บริการและ
รับบริการ ณ สถานท่ีแห่งนั้น เพื่อความสะดวกของทั้ง 2 ฝ่าย ในกรณีนี้การเลือกท าเลที่ตั้ง และ
การจัดสถานท่ีให้บริการมีความส าคัญน้อย 
 ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels) การก าหนดช่องทางการจ าหน่ายต้อง
ค านึงถึงองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ ลักษณะของการบริการ ความจ าเป็นในการใช้คนกลางใน
การจ าหน่าย และลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจบริการนั้น การจัดจ าหน่ายของธุรกิจบริการโดยทั่วไป
มี 4 ช่องทาง ได้แก่ 

1. การให้บริการโดยตรง (Direct Sales) โดยการที่ผู้ให้บริการให้บริการแก่
ผู้ใช้บริการโดยตรงไม่ผ่านคนกลาง 

2. ผ่านตัวแทน (Agent or Broker) โดยการผ่านคนกลางซ่ึงเป็นตัวแทน 
3. ผ่านตัวแทนของทั้งสองฝ่าย (Seller’s and Buyer’s Agent or Broker) โดยทั้ง

ฝ่ายผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างมีคนกลางของตัวเอง และคนกลางของทั้งสองฝ่ายตกลงกัน  
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4. การเข้าร่วมระบบการขายสินค้าหรือบริการโดยการซื้อสิทธิ์จากบริษัทแม่ และ
สัญญาให้บริการ (Franchise and Contract Service Delivers) โดยผู้ใช้บริการติดต่อผ่านทาง
ธุรกิจบริการท่ีได้รับสิทธิและมีสัญญาให้บริการจากบริษัทแม่ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการ-ขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่
ใช้คน เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประเภทซึ่งอาจใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือต้องใช้
หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน ( Integrated Marketing 
Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขันโดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ 

4.1   การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบหนึ่งในการติดต่อสื่อสารที่นิยมกัน
มากในธุรกิจบริการ เพื่อสร้างการรับรู้ในการบริการ สร้างความเข้าใจในการบริการที่ผู้ให้บริการ
จัดเตรียมไว้และเพื่อจูงใจให้ผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้ารู้และอยากที่จะใช้บริการ ดังนั้นนักการตลาด
บริการจึงต้องตระหนักถึงความส าคัญของการโฆษณา และมีการตัดสินใจโฆษณา โดยค านึงถึง
วัตถุประสงค์ในการโฆษณา การก าหนดงบประมาณในการโฆษณา และการเลือกใช้สื่อในการ
โฆษณาด้วย 

4.2   การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการ
ติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าวสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที  

4.3   การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพื่อกระตุ้น
การตอบสนองให้เร็วขึ้น เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการสร้าง การน าไปใช้ และการเผยแพร่วัสดุและ
เทคนิคต่างๆโดยใช้เสริมกับการโฆษณา และช่วยเสริมการขายการส่งเสริมการขายอาจจะท า
โดยวิธีทางไปรษณีย์ แคตตาล็อค สิ่งพิมพ์จากบริษัทผู้ผลิต การแข่งขันการขายและเครื่องมือ
ขายอื่นๆ โดยมีจุดมุ่งหมาย คือ เพื่อเพิ่มความพยายามในการขายของพนักงานขายให้ขาย
ผลิตภัณฑ์และเพื่อให้ลูกค้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้นท าให้การขายโดยใช้พนักงานขายและ
การโฆษณาสามารถไปได้อย่างดี เพราะการส่งเริมการขายเป็นการให้สิ่งจูงใจพิเศษ 

4.4   การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือนโยบายบริษัท โดยผ่านสื่อซึ่งอาจไม่ต้อง
มีการจ่ายเงินหรือจ่ายเงินก็ได้ การใช้ข่าวเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ ส่วนการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การหรือ
ผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชนต่างๆหรือเผยแพร่ข่าวสารที่ดี การสร้าง
ภาพพจน์ที่ดี โดยการสร้างเหตุการณ์หรือเรื่องราวที่ดี 
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4.5   การบอกกล่าวปากต่อปาก (Word-of-Mouth) มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งกับ
ธุรกิจบริการ เพราะผู้ที่เคยใช้บริการจะทราบว่าการบริการของธุรกิจบริการนั้นเป็นอย่างไร จาก
ประสบการณ์ของตนแล้วถ่ายทอดประสบการณ์นั้นต่อไปยังผู้ซึ่งอาจจะเป็นผู้ใช้บริการ ก็จะบอก
ต่อๆไปยังญาติพี่น้องและคนรู้จัก และแนะน าให้ไปใช้บริการด้วย ซึ่งสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายใน
การส่งเสริมการตลาดและการติดต่อสื่อสารได้มาก 

4.6   การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆที่นักการตลาดใช้
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย (1) การ
ติดต่อเสนอขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อก 
(4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนองเช่น 
ใช้คูปองแลกซื้อ 

5. บุคลากร (People)  
 จากลักษณะเฉพาะของบริการที่เรียกว่า “Inseparability” บุคลากรเป็นองค์ประกอบที่
ส าคัญทั้งในการผลิตบริการและการให้บริการ ในปัจจุบันซึ่งสถานการณ์การแข่งขันธุรกิจที่
รุนแรงขึ้น บุคลากรจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่สร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ โดยสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้กับสินค้า ซึ่งท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยคุณภาพในการให้บริการต้องอาศัย
การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่าง
เหนือคู่แข่ง ดังนั้นพนักงานจึงต้องมีความรู้ความช านาญในสายงาน มีทัศนคติที่ดี มีบุคลิกภาพ
และการแต่งกายท่ีดีเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ มีมนุษย์สัมพันธ์ มีความเสมอภาคในการให้บริการ
ลูกค้าเพื่อสร้างความรู้สึกประทับใจต่อการให้ความส าคัญอย่างเท่าเทียม สามารถตอบสนองและ
แก้ปัญหาต่างๆของลูกค้า มีความคิดริเริ่มและสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กรได้ 
 

6. กระบวนการให้บริการ (Process)  
 เป็นขั้นตอนในการให้บริการเพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็ว
และประทับใจลูกค้า จะพิจารณาใน 2 ด้าน คือความซับซ้อน (Complexity) และความ
หลากหลาย (Divergence) ในด้านของความซับซ้อนจะต้องพิจารณาถึงขั้นตอนและความ
ต่อเนื่องของงานในกระบวนการ ส่วนในด้านของความหลากหลาย ต้องพิจารณาถึงความอิสระ 
และความยืดหยุ่น 

7. การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & 
Presentation)  
 หมายถึง ภาพลักษณ์ หรือสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้ง่ายทางกายภาพ และ
เป็นสิ่งที่สื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงภาพลักษณ์ของการบริการได้อย่างชัดเจนด้วย เช่น 



27 
 

 

สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ การออกแบบตกแต่งและแบ่งส่วนหรือแผนกของพื้นที่ใน
อาคาร ความมีระเบียบภายในส านักงาน การจัดวางอุปกรณ์ส านักงาน ความสะอาดของอาคาร
สถานท่ี ความน่าเชื่อถือของตัวอาคารสถานท่ี การน าอุปกรณ์ทันสมัยมาใช้ เป็นต้น 

 

ภาพรวมของหลักสูตรบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมของสถาบันต่างๆ 
 ประวัติความเป็นมา 
 สมาคม ส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น) หรือ ส.ส.ท.เป็นสถาบันที่ก่อตั้งขึ้นโดยความ
ร่วมมือร่วมใจ และความเสียสละของกลุ่มบุคคลที่เคยไปศึกษาและฝึกงานในประเทศญี่ปุ่น โดยมี 
ฯพณฯ สมหมาย ฮุนตระกูล เป็นประธานคณะกรรมการก่อตั้ง และได้รับความช่วยเหลือเป็น
อย่างดีจาก อาจารย์โงอิจิ โฮซุมิ อดีตประธานคณะกรรมการสมาคมความร่วมมือทางเศรษฐกิจ
ญี่ปุ่น-ไทย ส.ส.ท.ได้รับการสนับสนุนด้านการด าเนินกิจกรรมจากกระทรวงเศรษฐกิจ การค้าและ 
อุตสาหกรรม (METI) ประเทศญี่ปุ่นตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ส.ส.ท.ก่อตั้งอย่างเป็นทางการเม่ือ
วันที่ 24 มกราคม 2516 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริมและถ่ายทอดความรู้และเทคโนโลยี
ใหม่ๆ แก่บุคลากรไทย ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาการด าเนินงานของ ส.ส.ท.มีการขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่อง และสร้างชื่อเสียงในหลายด้าน อาทิเช่น การจัดอบรมสัมมนาด้านเทคโนโลยีและการ
จัดการ การจัดสอนภาษาต่างประเทศ คือ ภาษาญี่ปุ่น ภาษาอังกฤษ และภาษาจีน การ
ให้บริการสอบเทียบเครื่องมือวัดทางอุตสาหกรรมและวิเคราะห์สิ่งแวดล้อม การจัดพิมพ์หนังสือ
และวารสารทางด้านเทคโนโลยีและการจัดการใหม่ๆ และให้ค าปรึกษาแก่สถานประกอบการใน
ภาคอุตสาหกรรมมากมาย จากประสบการณ์และความเชี่ยวชาญในด้านการฝึกอบรมวิชาการ
สาขาต่างๆ ให้กับสถานประกอบการในภาคอุตสาหกรรม ประกอบกับการเป็นศูนย์รวม
ผู้เชี่ยวชาญหลากหลายสาขา จึงท าให้ ส.ส.ท. มีด าริท่ีจะจัดตั้งสถาบันอุดมศึกษาที่สร้างบุคลากร
ที่มีความเชี่ยวชาญในเทคโนโลยีเฉพาะทางขึ้น เพื่อป้อนบุคลากรให้แก่สถานประกอบการ
ภาคอุตสาหกรรมของไทย และในปี พ.ศ. 2548 ส.ส.ท. จึงได้ด าเนินโครงการจัดตั้ง
สถาบันอุดมศึกษาขึ้นในนาม “สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น” โดยใช้ค าย่อว่า ส.ท.ญ. หรือในชื่อ
ภาษาอังกฤษว่า “Thai-Nichi Institute of Technology” โดยใช้ค าย่อว่า TNI 
  
 ปรัชญา 
 สมาคม ส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น) มีปรัชญาในการด าเนินงานที่ว่า “เผยแพร่
วิทยาการ สร้างฐานเศรษฐกิจ” ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงทิศทางและเป้าหมายการด าเนินงานและการ
บริการต่างๆ ที่เด่นชัดของสมาคมฯ ตลอดระยะเวลาการด าเนินงานกว่า 32 ปีที่ผ่านมา สมาคม
ฯ ได้แสดงบทบาทเสมือนสะพานแห่งการถ่ายทอดเทคโนโลยีด้านการบริหารและวิศวกรรม จาก
ญี่ปุ่นสู่บุคลากรไทยให้เป็นไปอย่างกว้างขวาง ซึ่งนับว่าเป็นองค์การที่มีส่วนร่วมส าคัญในการ
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พัฒนาทรัพยากรบุคคลให้มีความ รู้ความสามารถ และเป็นก าลังส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจ
ของชาติ คณะกรรมการก่อตั้งสถาบันฯ จึงด าริให้ปรัชญาการด าเนินงานของสมาคมฯ และ
สถาบันฯ มีความสอดคล้องกัน เพื่อเสริมสร้างคุณค่ากิจกรรมและงานบริการของกันและกัน และ
ขยายบทบาทการให้บริการโดยให้สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น เป็นสถาบันการศึกษาที่เน้นการ
สร้างและพัฒนาบุคลากรของประเทศ และเป็นแหล่งพัฒนาวิทยาการและองค์ความรู้ใหม่ๆ และ
ให้สถาบันฯ เป็นหนึ่งในช่องทางเพื่อเผยแพร่วิทยาการและองค์ความรู้เหล่านั้นแก่สังคม 
โดยเฉพาะแก่ภาคอุตสาหกรรมของไทย ด้วยเหตุนี้ปรัชญาการด าเนินงานของสถาบันฯ จึงมีว่า 
“พัฒนาวิทยาการ เสริมสร้างอุตสาหกรรม เพื่อเศรษฐกิจและสังคม” 
  
 ปณิธาน 
 "สถาบัน เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น มุ่งม่ันเป็นสถาบันอุดมศึกษาชั้นน าของประเทศที่เป็น
ศูนย์กลางทางวิชาการและวิชาชีพเฉพาะทางชั้นสูง เพื่อเป็นแหล่งสร้างและพัฒนาบุคลากรใน
ด้านเทคโนโลยีอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี การบริหารจัดการที่ทันสมัย มีความเป็นเลิศทาง
วิชาการ การประยุกต์ และการเผยแพร่องค์ความรู้แก่สังคมโดยยึดม่ันในคุณธรรมและจิตส านึก
ต่อสังคม" 
  
 พันธกิจ 

1. จัดการการศึกษาระดับอุดมศึกษาในสาขาวิชาชีพเฉพาะทางชั้นสูงที่ เป็นความ
ต้องการของ ภาคธุรกิจและภาคอุตสาหกรรม โดยมุ่งเน้นความเป็นเลิศทางวิชาการ การปฏิบัติ 
และการประยุกต์ใช้จริง 

2. พัฒนานักศึกษาให้มีความรู้คู่คุณธรรม คิดเป็นท าเป็น มีความรับผิดชอบในการ
ท างานเป็นแบบอย่างที่ดีและมีจิตส านึกต่อสังคม 

3. ด าเนินการวิจัย สร้างสรรค์และพัฒนาเทคโนโลยีและองค์ความรู้ใหม่ๆ เพื่อ
สนับสนุนการเรียนการสอน การพัฒนาภาคธุรกิจและอุตสาหกรรม 

4. ถ่ายทอดความรู้และเทคโนโลยีชั้นสูง เพื่อเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขัน
ของภาคธุรกิจและอุตสาหกรรม 

5. ท านุบ ารุง ส่งเสริม เผยแพร่ และแลกเปลี่ยนศิลปวัฒนธรรมและภูมิปัญญาไทย 
  
 ลักษณะเด่นของสถาบันฯ 

1. ผลิตนักศึกษาที่มีความเชี่ยวชาญทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติตามแนวคิด 
Monosukuri 

2. ฝึกงานจริงในสถานประกอบการ จบแล้วมีโอกาสได้งานท าทันที 
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3. เน้นภาษาญี่ปุ่นและภาษาอังกฤษ 
4. มีโครงการแลกเปลี่ยนนักศึกษากับมหาวิทยาลัยในประเทศญี่ปุ่น 
5. มีทุนการศึกษาสนับสนุนจากองค์กรและบริษัทต่างๆ 
6. มีหลักสูตรปริญญาตรี ปริญญาโท และหลักสูตรปริญญาตรี (ต่อเนื่อง) 

 สรุปภาพโดยรวมของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการ
อุตสาหกรรมในประเทศไทย ส่วนใหญ่แล้วสถาบันต่างๆจะผสมผสานหลักสูตรระหว่างบริหาร
จัดการธุรกิจและอุตสาหกรรมการผลิต หรือ เน้นไปในเชิงวิศวกรรมผสานกับบริหารจัดการธุรกิจ 
ซึ่งแต่ละแห่งก็จะเน้นจุดขายท่ีแตกต่างกันออกไป 
 โดยเนื้อหาภายในมักมุ่งเน้นให้สามารถในการใช้ เครื่องมือทางด้านการจัดการ
อุตสาหกรรม การวิเคราะห์วินิจฉัยปัญหา การก าหนดแผน การด าเนินการเชิงกลยุทธ์เพื่อเพิ่ม
ผลิตภาพและศักยภาพการแข่งขันองค์กร 
 จากการสืบค้นของผู้ศึกษาพบว่า มีสถาบันที่ เปิดสอนในหลักสูตรการจัดการ
อุตสาหกรรม หรือหลักสูตรใกล้เคียงดังน้ี 

1. สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น  
2. มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
3. มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา 
4. มหาวิทยาลัยพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 3 เปรียบเทียบรายวิชาของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นและมหาวิทยาลัยรามค าแหง 

สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น มหาวทิยาลัยรามค าแหง 

หมวดวชิาปรับพื้นฐาน   

การบัญชีเบื้องต้น ความรู้คู่คุณธรรม 
เทคนิคการเพิ่มผลผลิต บัณฑิตศึกษา 
ภาษาอังกฤษ เทคนิคการอ่านภาษาอังกฤษ 
หมวดวชิาบังคับ   
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การบัญชีบรหิารขั้นสูง การจัดการอุตสาหกรรมและพฤติกรรมองค์การ 
การจัดการกลยุทธท์างการตลาด การจัดการการเงินในภาคอุตสาหกรรม 
การจัดการองค์การและทรัพยากรมนุษยข์ั้นสูง การจัดการการตลาดในภาคอตุสาหกรรม 
การจัดการทางการเงินและการลงทุน วิธีการวจิัยทางธุรกจิในภาคอุตสาหกรรม 
การจัดการปฏิบัติการขั้นสูง (Advanced 
Operation Management)  หมวดวชิาเฉพาะสาขา 

ระเบียบวธิีวจิัยและการพฒันาทางอุตสาหกรรม การจัดการทรัพยากรมนุษย์ในภาคอุตสาหกรรม 
สัมมนาวชิาการจัดการอุตสาหกรรม  วิธีการเชงิปริมาณ 
การวินิจฉยัองค์กรเชงิปฏิบัติการ การจัดการความเส่ียง 
การจัดการเชิงกลยทุธ์ทางธุรกจิขั้นสูง การจัดการความปลอดภัยและส่ิงแวดล้อม 
  การจัดการระบบการผลิตในอุตสาหกรรม 
  การศึกษาอิสระ 
หมวดวชิาเลอืก   

กลยุทธ์การจัดการการเปล่ียนแปลง การจัดการคุณภาพในภาคอุตสาหกรรม 
การจัดการคุณภาพส าหรับผูบ้รหิาร (TQM) การจัดการโครงการ 
ระบบการผลิตแบบโตโยต้า (TPM) การจัดการโลจิสติกส์ในภาคอุตสาหกรรม 

การวิเคราะห์คุณค่า (Value Analysis)  หมวดวชิาสัมมนา 

กลยุทธ์การจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทาน สัมมนาทางวิชาการด้านเศรษฐศาสตร์ 
สัมมนาวชิาการต่างประเทศ ด้านการจัดการ
อุตสาหกรรม (ประเทศญี่ปุ่น) สัมมนาทางวิชาการด้านการบัญชีบริหาร 
การจัดการส่ิงแวดล้อม พลังงาน และความ
ปลอดภัย   
วิธีธการแก้ปัญหาและการพฒันาความคิด   
การจัดการแรงงานสัมพันธข์ั้นสูง   
ค่าใชจ้่ายตลอดหลักสูตร   
200,000 บาท (ไม่รวมค่าใช้จ่ายสัมนาระหว่าง
ประเทศ) 

189,000 บาท (รวมค่าใชจ้่ายสัมนาระหว่าง
ประเทศ) 

ตารางที่ 4 เปรียบเทียบรายวิชาของมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยาและมหาวิทยาลัย 
     พระจอมเกล้าพระนครเหนือ 

มหาวทิยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา มหาวทิยาลัยพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 

หมวดวชิาปรับพื้นฐาน   
หลักเศรษฐศาสตร ์

ไม่ม ี
บัญชีการเงิน 
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หมวดวชิาบังคับ   

การบริหารจัดการแนวใหม ่ การวิเคราะห์สถิตวิิศวกรรมขั้นสูง 
เศรษฐศาสตร์เพื่อการจัดการ การวิเคราะห์เศรษฐศาสตร์เชิงวศิวกรรมขั้นสูง 
สถิติและการวจิัยทางธุรกจิ การบริหารการผลิตและการด าเนินงาน 
การบัญชีเพื่อการจัดการ   
การจัดการการตลาด   

การจัดการการเงิน       
การจัดการการผลิต   
การวิเคราะห์โครงการเพื่อตัดสินใจลงทุน   
หมวดวชิาเลอืก   
การจัดการอุตสาหกรรม  เรื่องคัดเฉพาะทางด้านวศิวกรรมการจัดการ 
การจัดการทรัพยากรมนุษย ์ การวิเคราะห์งานคงคลัง 
จริยธรรมทางธุรกจิ ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ 

การจัดการธุรกิจระหว่างประเทศ การวิเคราะห์กลุ่มผูบ้ริโภคและการแบ่งส่วนการตลาด 
การจัดการตลาดอุตสาหกรรม      การเงินอุตสาหกรรมและการควบคุม 
ทฤษฎีการตัดสินใจ  ระบบการเงินในธุรกจิอุตสาหกรรม 
การพยากรณ์อุตสาหกรรม  การบริหารโครงการ 

การจัดการเชิงกลยทุธ ์
การตัดสินใจการลงทุนและการประเมินศักยภาพของ
ธุรกิจ 

การบริหารค่าจ้างและเงินเดือน การวิจัยการตลาดและการแก้ปญัหา 
สัมมนาการจัดการอตุสาหกรรม    
กรณีศึกษา    
ค่าใชจ้่ายตลอดหลักสูตร   

116,800 บาท 260,000 
 
 

 
 
งานวิจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 ความพึงพอใจของผู้ป่วย บุคลากร และแพทย์ : ทฤษฎีแนวใหม่ (S. York, Anne; and  
A. McCarthy, Kim. 2009) 
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 งานวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อเสนอแนะแนวทางใหม่ในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า 
โดยการใช้ค าถามเพียงค าถามเดียว ตามทฤษฎีของ Reichheld และน าเอามาเปรียบเทียบกับ
วิธีทั่วไปในการรวบรวมข้อมูลต่างๆ จากสถานพยาบาล 4 แห่ง 
  
 วิธีการท าแบบสอบถาม  
 ทางผู้วิจัยได้ใช้การเก็บข้อมูลความพึงพอใจของผู้ป่วย โดยการใช้ค าถาม  “The 
Ultimate Question” จากนั้นน าเอาข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับวิธีแบบเดิมที่ใช้อยู่ทั่วไป คือ 
The American Medical Group Association Patient Satisfaction Benchmarking Protocol 
(AMGA) ซึ่งในการศึกษานี้ ได้เลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้ป่วยนอกจากสถานพยาบาล 4 แห่งของผู้
ให้บริการสุขภาพขนาดใหญ่ของ Midwest และได้ใช้แบบสอบถามตามแนวคิดของ Reichheld 
เพื่อใช้สัมภาษณ์ผู้ป่วยในสถานพยาบาล จากการสอบถามผู้ป่วยจ านวน 173 คนที่เข้ามาใช้
บริการสถานพยาบาลทั้ง 4 แห่ง โดยใช้ค าถามว่ามีแนวโน้มที่จะแนะน าสถานพยาบาลแห่งนี้
ให้กับครอบครัวและเพื่อนหรือไม่ และใช้คะแนน 0-10 เพื่อก าหนดระดับความพึงพอใจ 
นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้มีการสัมภาษณ์ผู้ป่วยเหล่านี้ผ่านทางโทรศัพท์ด้วยค าถามแบบเดียวกัน
อีกด้วย ซึ่งพบว่าไม่มีความแตกต่างกัน ผู้วิจัยยังสัมภาษณ์แพทย์ 20 คนและบุคลากรอีก 34 คน
ในสถานพยาบาล ในขณะเดียวกันสถานพยาบาลก็ได้จัดท าแบบส ารวจความพึงพอใจของผู้ป่วย
ประจ าปี AMGA โดยการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ป่วยในระหว่างที่ใช้บริการ โดยใช้ค าถาม
ลักษณะคล้ายๆกันประกอบด้วย 10 ข้อดังนี้ 

1. The Ultimate Question 
2. การนัดหมาย 
3. สถานท่ี 
4. การติดต่อทางโทรศัพท์ 
5. ระยะเวลาในการรอ 
6. ระยะเวลาที่ใช้เมื่อพบแพทย์ 
7. การให้ค าอธิบาย  
8. ทักษะ ความเอาใจใส่ ความสามารถทางเทคนิคของแพทย์ 
9. คุณภาพการให้บริการของแพทย์ นางพยาบาล และพนักงานต้อนร้บ (ความสุภาพ 

ความเอาใจใส่ ความมีไหวพริบ ความเป็นมิตร) 
10. ภาพรวมการให้บริการ 
ผลการส ารวจ 

 ข้อมูล Ultimate Question ทั้งหมดจะถูกเก็บข้อมูลผ่านทางระบบ Web-based SQL 
นอกจากนี้ผู้ศึกษายังได้ก าหนดรูปแบบในการจัดแบ่งค าตอบตามค าถามและวิเคราะห์โดยใช้ 
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Excel และ Access สถานพยาบาลทั้ง 4 แห่งนี้จะถูกปิดเป็นความลับด้วยการเปลี่ยนชื่อใหม่เป็น 
Diverse, Growing, Embedded และ New โดย Diverse Clinic สามารถดึงดูดกลุ่มผู้ป่วยที่มี
รายได้ต่ า ผู้ป่วยเรื้อรัง และผู้ป่วยไร้บ้าน ส่วน Growing Clinic ก าลังย้ายไปตั้งที่ใหม่ ซึ่งมีพื้นที่
กว้างกว่าในการขยายขนาดของสถานพยาบาล Embedded Clinic มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวเพราะว่าตั้งอยู่ในโรงพยาบาล ในขณะที่ New Clinic คือสถานพยาบาลเปิดใหม่ จาก
คะแนนความพึงพอใจทั้งหมดพบว่า 89% เป็น Promoters และ 3% เป็น Detractors 
 

 
  

รูปที่ 4 แสดงถึงคะแนน Net Promoter Score ของสถานพยาบาลแต่ละแห่ง 
 
 ที่มา: S. York, Anne; and A. McCarthy, Kim. (2009, September). Patient, Staff 
and Physician Satisfaction: A New Model, Instrument and their Implications. p. 185. 
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รูปที่ 5 แสดงถึงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของ Promoters, Detractors และ Passives ของ 
      สถานพยาบาลแต่ละแห่ง 
  
 ที่มา: S. York, Anne; and A. McCarthy, Kim. (2009, September). Patient, Staff 
and Physician Satisfaction: A New Model, Instrument and their Implications. p. 185. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

รูปที่ 6 แสดงถึงความแตกต่างระหว่าง 2 Model เกี่ยวกับคะแนนความพึงพอใจของลูกค้า 
         ทั้งหมด (ผู้ป่วย Promoters ของ Ultimate Question อยากจะแนะน าสถานพยาบาลให้    
         คะแนน 9-10 และ ผู้ป่วย AMGA ให้คะแนนดีเลิศ) 
 
 ที่มา: S. York, Anne; and A. McCarthy, Kim. (2009, September). Patient, Staff 
and Physician Satisfaction: A New Model, Instrument and their Implications. p. 186. 
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 อย่างไรก็ตามความแตกต่างนี้ก็ยังมีความเชื่อมโยงต่อกัน สถานพยาบาลทั้งหมดได้
ระดับความพึงพอใจสูง ส่วน AMGA ข้อมูลจากค าถามทั้ง 9 ข้อได้สรุปเอาไว้ในตารางที่ 10 ใน
กรณีของ Ultimate Question ข้อมูลได้ถูกรวบรวมจากค าถามปลายเปิดที่ผู้ป่วยได้ให้คะแนนต่ า
กว่า 9 และค าถามเกี่ยวกับสิ่งที่ทางบุคลากรต้องแก้ไขปรับปรุงเพื่อให้คะแนนความพึงพอใจดีขึ้น 

 
 

รูปที่ 7 แสดงถึงผลลัพธ์ 9 ค าถามตามรูปแบบ AMGA 
 
 ที่มา: S. York, Anne; and A. McCarthy, Kim. (2009, September). Patient, Staff 
and Physician Satisfaction: A New Model, Instrument and their Implications. p. 186. 
 
 สิ่งที่ต้องท าการแก้ไขปรับปรุงจากแบบสอบถาม Ultimate Question  

1. Diverse Clinic 
1. สิ่งที่ต้องปรับปรุงคือควรมีการขยายเวลาท าการเพื่อรองรับผู้ป่วย ในการ

บริการด้านข้อมูลควรมีความรวดเร็ว และควรมีการสร้างสาธารณูปโภคใหม่ๆเพิ่มขึ้น 
2. ผู้ป่วยรายหนึ่งกล่าวว่าผู้ป่วยรถเข็นเข้าออกสถานพยาบาลล าบาก (เขาต้อง

พยายามเปิดประตูเองเพื่อให้รถ Wheelchair ผ่านเข้าไปได้) 
3. บุคลากรให้ค าแนะน าเพียงเล็กน้อยในช่วงระหว่างสัมภาษณ์ สิ่งที่ควรปรับปรุง 

คือ การสร้างสาธารณูปโภคใหม่และเครื่องมือทันสมัย การเพิ่มบุคลากรในช่วงเวลาเร่งด่วน 
บริการเตือนเวลานัดหมายทางโทรศัพท์ และการเพิ่มค่าจ้าง 

4. แพทย์ต้องการสาธารณูปโภคเครื่องมือใหม่ รวมถึงขอบุคลากรเพิ่มเติม 
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2. New Clinic 
1. ผู้ป่ วยรอพบแพทย์นานเกินไป รวมถึ งการเปลี่ ยนตารางเวลาของ

สถานพยาบาล 
2. บุคลากรหลายคนพึงพอใจกับผลประโยชน์จากการท างาน การให้ค าชมเชย

แก่เพื่อนร่วมงานและแพทย์ 
3. ควรปรับปรุงโต๊ะต้อนรับด้านหน้าเพื่อความสะดวกของผู้ป่วยและบุคลากร 
4. แพทย์คนหนึ่งกล่าวว่าพวกเขาต้องการให้มีการปรับปรุงการสื่อสารระหว่าง

แผนก ซึ่งต้องใช้ระบบโทรศัพท์ที่ดี 
5. ข้อจ ากัดอี กข้อหนึ่ ง ไ ม่ มี เครื่ อ งบันทึกแบบอิ เล็ คทรอนิคที่ ช่ วยเพิ่ ม

ประสิทธิภาพของสถานพยาบาล 
3. Embedded Clinic 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับการปรับปรุงประสิทธิภาพคือการลดระยะเวลาในการรอ
และการสื่อสารกับแพทย์ 

2. บุคลากรคนหนึ่งกล่าวว่า “ทีมงานที่เข้มแข็ง สามารถท างานร่วมกันได้และ
แสดงทัศนคติที่ดีต่อผู้ป่วย อย่างไรก็ตาม ก็ยังพบว่ามีปัญหาเกี่ยวกับการจัดการอยู่บ้าง 

3. บุคลากรอีกคนหน่ึงกล่าวถึงการพักร้อนล่วงหน้า 6 เดือนบางครั้งไม่ได้รับการ
อนุญาตจนกระท่ังก่อนถึงวันพักร้อนไม่กี่วัน 

4. แพทย์กล่าวถึงเกี่ยวกับปัญหาการบริหารงาน เนื่องจากพวกเขาต้องท างาน
และสอนหนังสือ “พวกเขาก าลังสับสนกับบทบาทของตัวเองระหว่างบทบาทอาจารย์และแพทย์ที่
สถานพยาบาล” อีกปัญหาหน่ึงคือความไร้ความสามารถของแพทย์เนื่องมาจากประเด็นเกี่ยวกับ
โครงสร้างขององค์กรระหว่างโรงพยาบาล โรงเรียนแพทย์ และกลุ่มสถานพยาบาล 

4. Growing Clinic 
1. ผู้ป่วยแนะน าว่าสถานพยาบาลควรจะปรับปรุงอย่างไร ผู้ป่วยไม่ได้แจ้ง

เปลี่ยนแปลงนัดหมายแพทย์และผลตรวจจากห้อง Lab ก่อนล่วงหน้า ซึ่งท าให้นัดหมายล าบาก 
2. บุคลากรกล่าวว่า “ทุกคนไม่ได้ถูกปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกัน การต าหนิต้อง

ปฏิบัติอย่างเป็นมืออาชีพและเป็นส่วนตัว การร่วมงานกับผู้อื่นนั้นยากล าบากเนื่องจากขาดความ
เคารพและความสุข 

3. ข้อวิจารณ์อื่นรวมถึงการขาดความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้บริหารและแพทย์ซึ่ง
ยังต้องมีการปรับปรุงอย่างมาก เช่น การสร้างข้อปฏิบัติโดยการให้สินน้ าใจส าหรับแพทย์ใหม่ที่
เริ่มงานกับองค์กร “เราจ าเป็นต้องแบ่งปันข้อมูลมากขึ้นเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายที่ท าให้
ลูกค้าสนใจมากขึ้น แพทย์อีกคนหนึ่งกล่าวว่า “ยิ่งเกี่ยวข้องกับพนักงานในเรื่องการตัดสินใจใน
ระยะยาวมากเท่าไหร่ ยิ่งท าให้องค์กรบรรลุเป้าหมายมากเท่านั้น” 
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 จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ของแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่ามีผลลัพธ์ที่เหมือนกันทั้ง
แบบ AMGA และ Ultimate Question อย่างไรก็ตาม ก็ยังมีหลายข้อที่แตกต่างกัน สิ่งแรกคือ
การส ารวจแบบ Ultimate Question เฉพาะเจาะจงที่ตั้งและละเอียดมากกว่า อย่างที่สองคือการ
ถามค าถามตามยังท าให้ผู้ถูกสัมภาษณ์แนะน าถึงการปรับปรุง ประการที่สาม เนื่องจากการ
ส ารวจแบบ Ultimate Question สามารถดัดแปลงได้ง่ายในการเก็บข้อมูลจากแพทย์และ
บุคลากร พร้อมๆกับข้อมูลที่น่าเชื่อถือเกี่ยวกับสิ่งที่จ าเป็นต้องปรับปรุง ข้อสุดท้ายคือพบ
ประเด็นเกี่ยวกับการบริหารและการตลาด ท าให้ผู้บริหารสามารถด าเนินการแก้ไขอย่างตรงจุด
มากขึ้น เนื่องจากข้อมูลความพึงพอใจจากลูกค้าเพียงอย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอ ปัญหาของ
บุคลากรและแพทย์นั้นก็ส าคัญ เพราะพวกเขาเป็นเสมือนผู้ที่ต้องพบปะผู้ป่วย 
  
 ข้อสรุปและข้อแนะน า 
 Ultimate Question ของ Reichheld เป็นรูปแบบของการวัดความพึงพอใจแนวคิดใหม่ 
การศึกษาพบว่า Ultimate Question มีประโยชน์มากกว่าการวัดความพึงพอใจของลูกค้า
แบบเดิมโดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้คะแนนความพึงพอใจของลูกค้าที่สถานดูแลสุขภาพที่ยังไม่ได้
ข้อมูลที่ชัดเจน วิธีการท าแบบสอบถามแบบเดิมๆ ท าได้เพียงเก็บข้อมูลเฉพาะความพึงพอใจ
และไม่พึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ เนื่องจากค าถามไม่ได้ระบุตัวบุคคล ท าให้ไม่สามารถถาม
ค าถามเพิ่มเติมได้จากผู้ท าแบบสอบถาม  
 ในทางตรงกันข้าม ผลที่ได้ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อการด าเนินงานและด้าน
การเงิน รวมถึงความสัมพันธ์กันอย่างแท้จริงระหว่าง Net Promoter Score และอัตราการ
เติบโตโดยเฉลี่ยของบริษัท (Reichheld, 2006) ข้อได้เปรียบอีกประการหนึ่งคือความง่ายของ 
Ultimate Question สามารถจัดแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มตามแบบสอบถาม ท าให้ง่ายต่อการ
พยากรณ์พฤติกรรมของลูกค้า ดังนั้นบริษัทสามารถปรับปรุงผลก าไรโดยรวมได้อย่างม่ันคง วิธี
แบบ Ultimate Question ยังเป็นขั้นตอนความสัมพันธ์ ระหว่างการท าแบบส ารวจความพึงพอใจ
และการปรับปรุงคุณภาพ ซึ่งไม่สามารถท าได้ด้วยวิธีการเดิมๆ  
 วิธีแบบ Ultimate Question ก่อให้เกิดประเด็นที่เกี่ยวข้องกับหลายๆ องค์กร 
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า การปรับปรุงคุณภาพ (เช่น CRM และ CQI) และ
การคืนก าไรขององค์กร (Anderson; et al. 1994; อ้างอิงจาก Reichheld. 2006) ขณะเดียวกัน 
แอนเดอร์สัน และคณะ (Anderson; et al. 1994; อ้างอิงจาก Reichheld. 2006) พบว่า
ความสัมพันธ์เชิงบวกจาก     3 ปัจจัย การส ารวจความพึงพอใจของผู้ป่วยส่วนใหญ่มักไม่ได้ให้
แนวทางกับผู้บริหาร Reichheld (2006) ได้โต้แย้งว่าการวัดความพึงพอใจอย่างง่ายๆ โดยที่
ไม่ได้หาขั้นตอนเพื่อการปรับปรุงคุณภาพอาจจะมีผลกระทบเพียงเล็กน้อยต่อส่วนส าคัญของ
องค์กรและอาจจะลดความพึงพอใจและสมรรถนะของพนักงาน  
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 ซึ่งแต่ก็ยังพบข้อจ ากัดว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างน้อยเกินไป อาจจะกระทบต่อผลลัพท์
ที่ออกมา เนื่องจากผู้ป่วยหน่ึงคนอาจจะตอบแบบสอบถามความพึงพอใจ 2 ครั้งในเวลาเดียวกัน
แนวคิดค าถามเดียวนี้เป็นแนวคิดใหม่ที่ช่วยในการปรับปรุงขั้นตอนซึ่งผู้บริหารโรงพยาบาลหรือ
สถานพยาบาลสามารถจัดเก็บข้อมูลความพึงพอใจของผู้ป่วย (รวมทั้งบุคลากรและแพทย์)  อีก
ทั้งข้อมูลเหล่านั้นยังสามารถน ามาแก้ไขปรับปรุงในเชิงกลยุทธ์เพื่อสร้างผลก าไรสูงสุดให้กับ
ธุรกิจ การศึกษาวิจัยน้ีท าให้สามารถปรับปรุงคุณภาพได้อย่างตรงจุด ไม่ใช่เพียงใช้ Rating ของ
ผู้ป่วย แต่ยังใช้ความพึงพอใจของแพทย์และบุคลากรอื่นๆอีกด้วย ซึ่ งเป็นข้อมูลจาก
ประสบการณ์ของผู้ป่วย 
 การศึกษาเกี่ยวกับลูกค้าธนาคาร : การเปลี่ยน Detractors เป็น Promoters 
(Wisskirchen, Cornel; et al. 2006) 
 ธนาคารเพื่อรายย่อยมีการเติบโตและแข่งขันสูง ซึ่งต่างให้ความสนใจกับการตัด
ค่าใช้จ่าย ท าให้ค่าใช้จ่ายในส่วนของการบริการลูกค้าที่ดีลดลง ดังนั้น ผลที่ตามมาก็คือจ านวน
ของ Detectors เพิ่มขึ้น ในขณะเดียวกันค่าใช้จ่ายในการรักษาฐานลูกค้าใหม่ก็ยังเพิ่มขึ้นอีกด้วย 
 การศึกษาเปรียบเทียบโดย Bain & Company แสดงให้เห็นว่าการสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้าเป็นหัวใจส าคัญของความส าเร็จ ผู้บริหารของธนาคารเพื่อรายย่อยทั่วโลกได้เริ่ม
ตระหนักแล้วว่าการเติบโตและผลก าไรในระยะยาวนั้นขึ้นอยู่กับความสามารถในการรักษาฐาน
ลูกค้าที่ภักดี ธนาคารต่างๆ ได้ปรับปรุงการแข่งขันของตัวเอง โดยการวัดจากประสิทธิภาพการ
ท างานด้วยวิธีการตัดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็น พวกเขาได้เปลี่ยน Back-Office และแผนกบริการ
ลูกค้า เพื่อให้ขั้นตอนการท างานรวดเร็วและเพิ่มผลผลิตงานจากการใช้ค่าใช้จ่ายทางข้อมูล
เทคโนโลยีสารสนเทศ ตัวอย่างเช่น ธนาคารเพื่อรายย่อยในยุโรปสามารถลดค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงาน (Operating Expense) ได้ถึง 3.1% ในช่วงปี 2001 ถึงปี 2004 แต่ดอกเบี้ยและค่า
นายหน้ายังคงที่ ส่วนในอเมริกา ธนาคารสามารถลดค่าใช้จ่ายลงได้ แต่ดอกเบี้ยและค่านายหน้า
ก็ยังคงต่ ากว่าปี 1990  
 ดังนั้น จากผลของการส ารวจเปรียบเทียบของ Bain จากธนาคารเพื่อรายย่อย 30 แห่ง
ที่ให้บริการลูกค้าจ านวน 170 ล้านคนใน 15 ประเทศได้เสนอแนะว่าการตัดค่าใช้จ่ายอย่างจริงจัง
อาจจะท าลายความม่ังคั่งในระยะยาวของธนาคาร คุณภาพการบริการตกต่ าอาจเพิ่มจ านวน 
Detractors มากขึ้น ดังนั้นธนาคารต่างๆ จึงพยายามที่จะเพิ่มลูกค้าที่ภักดีให้มากขึ้น โดยใช้ Net 
Promoter Score ในการแบ่งกลุ่มลูกค้าธนาคาร เพื่อให้ธนาคารมีแนวทางในการด าเนินงานและ
รักษาฐานลูกค้าภักดี 
 จากการศึกษาของ Bain พบว่าเครื่องมือที่ดีที่สุดในการวัดความพึงพอใจของลูกค้าคือ 
Net Promoter Score โดยการพัฒนาของ Satmetrix Systems นอกจากตัวเลขที่ใช้วัดความพึง
พอใจแล้ว ยังช่วยในการวางแผนในการเติบโตของธนาคารในอนาคต NPS ได้มาจาการส ารวจ
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ลูกค้าและให้คะแนนความพึงพอใจตั้งแต่ 0 ถึง 10 และค าถามถึงแนวโน้มในการแนะสินค้าหรือ
บริการของบริษัทให้แก่เพื่อน ซึ่งค านวณออกมาจากเปอร์เซ็นต์ของผู้ที่มีแนวโน้มแนะน าสินค้า
หรือบริการน ามาหักลบกับผู้ที่ไม่มีแนวโน้มแนะน าสินค้าหรือบริการ เม่ือท าการเปรียบเทียบ
คะแนนที่ได้กับธุรกิจอื่นๆ พบว่าธนาคารในสหรัฐได้ค่า Net Promoter Score โดยเฉลี่ย 6% ต่ า
กว่าธุรกิจอื่นๆ ในกลุ่มคอมพิวเตอร์ 33% อสังหาริมทรัพย์และประกันภัย 31% และรถเช่า 30% 
แต่มากกว่าธุรกิจประกันสุขภาพ -19% การวิเคราะห์ของ Bain แสดงให้เห็นว่าในสหรัฐลูกค้ามี
ความภักดีต่ าไม่เฉพาะธุรกิจธนาคาร ในเยอรมันพบว่า Net Promoter Score ของธนาคารเพื่อ
รายย่อยมีเพียง 13% โดยเฉลี่ย ในขณะที่ในอังกฤษ -6% 
  
 ลูกค้าเลือกธนาคารที่ไหนและอย่างไร 
 การตลาดตรง (Direct Marketing) รวมถึงเว็บไซต์ท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบ
กับคู่แข่งอื่น ท าให้พวกเขามีความรอบคอบในการเลือกใช้บริการมากขึ้น  ดังนั้นความภักดีของ
ลูกค้าจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธนาคารต้องปรับปรุงการบริการและสร้างเป็นระเบียบแบบแผน
ใหม่ จากการส ารวจเชิงเปรียบเทียบของ Bain แสดงให้เห็นว่าธนาคารสามารถกลายเป็นองค์กร
ที่เรียนรู้ความส าคัญของลูกค้าอย่างแท้จริง ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคและท าให้ผู้บริโภคมี
ความภักดีกับองค์กร ธนาคารต่างๆ รู้ดีกว่าลูกค้าควรได้รับประสบการณ์ที่ดี ดังนั้นประสบการณ์
ของลูกค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการประสบความส าเร็จ 
 “3 Ds”: การเข้าถึงความส าเร็จ 

1. Design ธนาคารได้วางแนวทางที่เหมาะสมส าหรับลูกค้าในแต่ละกลุ่มในตลาด 
เพื่อให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์น่าพึงพอใจ 

2. Deliver ธนาคารได้เสนอแนวทางโดยให้ความส าคัญกับองค์กรทั้งหมดในการ
ท างานร่วมกัน 

3. Develop ธนาคารมีการพัฒนาขีดความสามารถเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่
ลูกค้า เช่น ขั้นตอนการวางแผน การอบรมพนักงานในเรื่องการสร้างข้อเสนอและสินค้าใหม่
ให้กับลูกค้า และการสร้างการตอบรับลูกค้าอย่างท่ัวถึง 
 หลักปฏิบัติ 6 ข้อ 

1. การเข้าถึงจิตใจลูกค้า 
 ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์ของธนาคารส่วนใหญ่จะไม่ค่อยตรงกับสิ่งที่ลูกค้าต้องการ แต่
ธนาคารที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นหลักจะออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการตามความต้องการของลูกค้า
อย่างแท้จริง ความสามารถในการน าผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อสร้างความพึงพอใจท าให้ธนาคาร 
Commerce Bank เติบโตอย่างรวดเร็ว ที่ใจกลางของ New Jersey รวมถึงใน 6 รัฐทางภาค
ตะวันออกและเขต Columbia บนตั๋วเงินมีค าขวัญว่า “America’s Most Convenient Bank” ซึ่ง
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มุ่งเน้นคุณภาพการบริการลูกค้า ท าให้รู้สึกถึงการต้อนรับอย่างอบอุ่น ในช่วงระหว่างปี 2000 ถึง 
2004 ธนาคาร Commerce Bank มียอดเงินฝากสูงขึ้นจาก 7 พันล้าน เป็น 2.8 หม่ืนล้านดอล
ล่าร์ อัตราการเติบโต 29% เงินลงทุนของธนาคาเพิ่มขึ้นเป็น 2 เท่าจากปี 2000 และรายรับสุทธิ
เพิ่มขึ้น 32% จากปี 2001 

 

 
  

รูปที่ 8 แสดงผลการเข้าถึงจิตใจลูกค้า 
 
 ที่มา: Wisskirchen, Cornel; et al. (2006). The Customer-Led Bank: Converting 
Customers from Defectors into Fans. p.14. 
 

2. มีเป้าหมายการเติบโตที่ชัดเจน 
 ธนาคารที่มุ่งเน้นลูกค้าเข้าใจถึงกลุ่มลูกค้าหลักของธนาคารอย่างละเอียดและสามารถ
สื่อสารได้อย่างชัดเจน แต่จะเพิ่มลูกค้าได้อย่างไร การก าหนดกลุ่มลูกค้าและเข้าใจถึงสิ่งจูงใจ
ลูกค้า ดังนั้นกลยุทธ์ของการแบ่งกลุ่มลูกค้า (Segmentation) จึงแตกต่างจากกลยุทธ์ในการเพิ่ม
ยอดขายที่มีอยู่แล้วในระบบ ธนาคารจึงใช้ฐานข้อมูลทั้งภายในและภายนอกในการพัฒนาความ
เข้าใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยการท าการตลาดแบบ 1 ต่อ 1 (One-to-One Marketing 
Campaign) และยังออกแบบสินค้าขายพ่วงเพื่อดึงดูดใจลูกค้า ผ่านทางโทรศัพท์ Direct Mail 
และสาขาย่อย 
 Grupo Banco Popular ธนาคารที่ใหญ่เป็นอันดับ 3 ในสเปน ได้รู้ว่าประชากร
ผู้สูงอายุเป็นกลุ่มเป้าหมายที่น่าสนใจ เนื่องจากอัตราการเพิ่มขึ้นของประชากรสูงอายุในสเปน 
ธนาคารพบว่าผู้สูงอายุเหล่านี้ต้องการความปลอดภัยและความสะดวกสบาย ดังนั้น Banco 



41 
 

 

Popular จึงได้น าจุดนี้มาพัฒนาผลิตภัณฑ์ส าหรับตลาดผู้สูงอายุ เรียกว่า “Club Senior” ส าหรับ
ลูกค้าผู้ที่มีเงินบ านาญรายเดือนให้โดนผ่านบัญชีของ Club Senior เพื่อรับส่วนลดในร้านอาหาร 
บริการท่องเที่ยว ส่วนลดในการซ่อมรถ ฯลฯ และยังสามารถสอบถามข้อมูลจาก Hotline เพื่อ
ตอบทุกค าถาม นอกจากนี้ Banco Popular ยังมีบริการบัตรเครดิตและผลิตภัณฑ์ทางการเงิน
อื่นๆ ส าหรับผู้สูงอายุ รวมถึงบริการส าหรับผู้สูงอายุต่างชาติอีกด้วย ดังนั้น Banco Popular จึง
กลายเป็นอีกหนึ่งตัวเลือกส าหรับลูกค้ากลุ่มนี้ 

 
 

รูปที่ 9 แสดงถึงผลของเป้าหมายการเติบโตที่ชัดเจน 
 
 ที่มา: Wisskirchen, Cornel; et al. (2006). The Customer-Led Bank: Converting 
Customers from Defectors into Fans. p. 14. 
 

3. การเอาชนะลูกค้าใหม่ 
 ธนาคารส่วนใหญ่ได้เรียนรู้ว่าช่วงเวลาที่สูญเสียลูกค้าก็คือหลังจากที่ลูกค้าได้เข้ามาใช้
บริการครั้งแรก จากการส ารวจของ Bain พบว่าในช่วงสัญญาแรกมักเจอปัญหาประสิทธิภาพต่ า
กว่ามาตรฐาน ดังนั้นธนาคารที่มุ่งเน้นลูกค้าจึงให้ความส าคัญกับบริการหลังการขาย โดยท าให้
ลูกค้าใหม่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและดูแลในช่วงสัปดาห์แรก หลังจากนั้นก็ติดตามเป็นรายเดือน
เพื่อช่วยให้ลูกค้ามีความเข้าใจในเรื่องลักษณะของบัญชี ธนาคารจะเน้นการลงทุนกับลูกค้าใหม่
เพื่อเก็บข้อมูลการใช้บริการและสืบค้นปัญหาซึ่งท าให้ลูกค้าใหม่กลายเป็น Detractors อย่างเป็น
ระบบ และแก้ไขปัญหาทันที เพื่อรักษาความสัมพันธ์อันดี 
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 American Express ได้มีการใช้ระบบการดูแลลูกค้าใหม่ ผู้จัดการอาวุโสได้เล็งเห็น
โอกาสในการที่จะลงทันในส่วนนี้เพื่อช่วยให้บริการกับสมาชิกผู้ถือบัตรรายใหม่ การเจาะลึกถึง
ข้อมูลลูกค้าใหม่ ท าให้พบว่ามีปัญหาเพิ่มขึ้นในช่วยแรกหลังจากลูกค้าได้สมัครบัตรแล้วไม่เข้าใจ
ถึงสิทธิประโยชน์สูงสุดของบัตร ดังนั้นทางทีมงานผลิตภัณฑ์จึงได้พัฒนาการให้ความรู้แก่ผู้ถือ
บัตรรายใหม่ถึงสิทธิประโยชน์ของบัตร เริ่มจากตัวแทนของ American Express โทรศัพท์ไปหา
ลูกค้าที่มีความเป็นไปได้สูงเพื่ออธิบายสิทธิพิเศษของสมาชิกและท าให้ลูกค้าม่ันใจได้ว่าเลือกถือ
บัตรแล้วได้ประโยชน์คุ้มค่า หลังจากนั้น ท าการสืบค้นรูปแบบการใช้บัตรของสมาชิก เพื่อให้
บริษัทเข้าถึงลูกค้าโดยการส่ง Mail หรือการโทรติดตามเพื่อปรับปรุงการบริการและเพิ่มคุณค่า
ให้กับผู้ถือบัตร โครงการเรียนรู้และรักษาฐานลูกค้าสมาชิกบัตรท าให้เกิดการปรับปรุงอย่างมาก
ให้กับ American Express ลูกค้าที่สนับสนุนได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในความพยายามที่จะเพิ่ม
คะแนน Net Promoter Score และสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนให้กับบริษัท 
 

 
  

รูปที่ 10 แสดงผลของการเอาชนะลูกค้าใหม่ 
  
 ที่มา: Wisskirchen, Cornel; et al. (2006). The Customer-Led Bank: Converting 
Customers from Defectors into Fans. p. 14. 
 

4. การจัดการเรื่องประสบการณ์ 
 คุณภาพการบริการเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้บริการธนาคารอื่น 
ดังนั้นประสบการณ์ของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในแต่ละสาขาหรือแม้แต่ Call Center ก็สามารถ
บ่งบอกถึงคุณภาพของการบริการได้ จากการส ารวจของ Bain แสดงให้เห็นว่าการปฏิบัติต่อ
ลูกค้าเป็นสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญมากกว่าเรื่องอื่นๆ ธนาคารที่มุ่งเน้นลูกค้าพยายามเก็บข้อมูล
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คะแนนของการติดต่อ เช่นระยะเวลาที่ลูกค้ายืนรอการบริการและจ านวนพนักงานในสาขาที่รู้จัก
ชื่อลูกค้า รวมถึงความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหา เพื่อน าไปใช้ในการประเมินการท างานเพื่อ
สร้างเทคนิคในการดูแลลูกค้า 

 

 
 

รูปที่ 11 แสดงถึงผลการจัดการเรื่องประสบการณ์ 
 
 ที่มา: Wisskirchen, Cornel; et al. (2006). The Customer-Led Bank: Converting 
Customers from Defectors into Fans. p. 14. 
 

5. กล้าที่จะแตกต่าง 
 ในอุตสาหกรรมการธนาคารส่วนใหญ่ยังขาดการเปลี่ยนแปลงใหม่ เช่น ธนาคารใน
เยอรมัน มีการลงทุนส าหรับ R&D ถึง 7% ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรม
รถยนต์และอิเล็กทรอนิกส์ที่มีการลงทุนถึง 8% โดยผลิตภัณฑ์ใหม่คิดเป็น 14% ของรายได้รวม
ของธนาคารและประกันชีวิต ส าหรับธนาคารที่มุ่งเน้นลูกค้ามักจะมีการเปลี่ยนแปลงใหม่ที่
เป็นไปตามพฤติกรรมของผู้บริโภคและยังติดตามสิ่งที่คู่แข่งก าลังท าอยู่ ธนาคารได้น าเอาวิธีการ
จากอุตสาหกรรมสินค้าบริโภคมาใช้เพื่อจุดประกายสินค้าใหม่ๆ แต่ธนาคารเองก็ไม่ได้ยึดถือเอา
สิ่งที่ลูกค้าต้องการเพียงอย่างเดียว แต่ก็ยังหาสิ่งใหม่ๆจากการสังเกตพฤติกรรมของผู้บริโภค
ทั่วไป 
 จากกรณีของกลุ่มธนาคารอังกฤษ HBOS ก่อตั้งในปี 2001 โดยการรวมกับธนาคาร 
Halifax Bank, English Building Society และ Bank of Scotland ท าให้ HBOS มีหุ้นส่วนใน
การกู้ยืมเพื่อจ านองและฝากออม แต่ยังคงตามหลังคู่แข่งในเรื่องของผลิตภัณฑ์อื่นๆ เช่น บัญชี
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เงินฝาก เงินกู้ และบัตรเครดิตอื่นๆ อีกทั้งยังต้องแข่งขันกับ Lloyds TSB, HSBC, 
RBS/NatWest and Barclays Group ดังนั้น HBOS โดยการบริหารโดย Andy Hornby จึงได้
พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเข้าใจ ธนาคารได้น าเสนอดอกเบี้ยเงินฝากที่มากกว่า 4 ธนาคาร 
การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ด้วยการโฆษณาเชิญชวนให้ลูกค้าของคู่แข่งเปลี่ยนมาใช้บริการของ 
HBOS นอกจากนี้พนักงานตัวแทนให้บริการลูกค้ายังต้องได้รับการอบรมเพื่อการบริการลูกค้า
ใหม่ และยังให้สินน้ าใจกับพนักงานท่ีมีผลงานดีเยี่ยมในการบริการลูกค้า 
 HBOS ก็ยังคงมีสิ่งใหม่ๆออกมาอย่างต่อเนื่อง 4 ปีผ่านไป HBOS เพิ่มส่วนแบ่งทาง
การตลาดจาก 9% ขึ้นเป็น 14%   
 

 
 

รูปที่ 12 แสดงถึงผลของความกล้าที่จะแตกต่าง 
 
 ที่มา: Wisskirchen, Cornel; et al. (2006). The Customer-Led Bank: Converting 
Customers from Defectors into Fans. p. 14. 
 

6. ให้โอกาสลูกค้าได้พูดบ้าง 
 ธนาคารต่างๆมักท าข้อมูลต่างๆมากมาย เช่น การวัดส่วนแบ่งการตลาด การลาออก
ของพนักงาน การคืนก าไรของสินทรัพย์ ความผิดพลาดในการออกตั๋ว และอื่นๆเกี่ยวกับการ
ปฏิบัติงานและการเงิน นอกจากนั้นก็ยังมีการวัดความภักดีของลูกค้า แต่ผู้ศึกษาพบว่าเกณฑ์
การวัดคะแนนความพึงพอใจไม่ได้ท าให้เข้าใจถึงการรักษาฐานลูกค้า ความยินดีของลูกค้าใน
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การซื้อสินค้าเพิ่มเติม หรือการบอกต่อ ซึ่งลูกค้ามักจะตอบแบบสอบถามเหล่านั้นเพื่อแยกแยะ
เฉพาะความพึงพอใจ 
 ธนาคารที่มุ่งเน้นลูกค้าไม่ได้สนใจตัวเลขเหล่านั้น แต่สนใจการวัดที่ท าให้คาดเดา
พฤติกรรมของลูกค้าได้ โดยการคิดมาตรวัดที่มุ่งตรงไปทุกระดับในองค์กร ตั้งแต่พนักงาน
ต้อนรับจนถึงผู้บริหารสูงสุด เพื่อเปลี่ยนให้ลูกค้ากลายเป็น Promoters การใช้มาตรวัดนี้ 
ธนาคารต้องท าการติดตามลูกค้าเก่าและใหม่แยกออกจากกัน เพื่อท าความเข้าใจในแต่ละกลุ่ม 
ซึ่งท าให้ผู้บริหารสามารถประเมินความสามารถในกาสร้างประสบการณ์ที่แตกต่างให้กับลูกค้า
ไม่ว่าเก่าหรือไม่ ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้ามักจะเชื่อมโยงกับประสิทธิภาพทางการเงินของธนาคาร 
การท าขั้นตอนการวางแผน และสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานโดยการให้สินน้ าใจเพื่อการ
ปรับปรุงคะแนน Net Promoter Score ของธนาคาร 
 กลุ่มสถาบันการเงินของยุโรปได้น าเอาสิ่งที่ลูกค้าตอบกลับเพื่อใช้ในการท างานโดย
การท าแบบสอบถามจากลูกค้าเกี่ยวกับการให้บริการ ระบุกลุ่มลูกค้าหลักเพื่อให้คะแนนและ
ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าส าหรับลูกค้าใหม่ หรือการเปลี่ยนแปลงนโยบายใหม่ส าหรับลูกค้าเดิม 
จากผลบันทึกแบบสอบถามทั้งหมดในฐานข้อมูลกลาง Call Center ได้สอบถามลูกค้าเกี่ยวกับ
ปัญหาเพื่อส่งให้กับบริษัทติดตามและตรวจสอบ การแก้ปัญหาอย่างรวดเร็วอาจจะช่วยให้
สถานการณ์ดีขึ้น 
 

 
 

รูปที่ 13 แสดงถึงผลของการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า 
 
 ที่มา: Wisskirchen, Cornel; et al. (2006). The Customer-Led Bank: Converting 
Customers from Defectors into Fans. p. 19. 
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 จากบทวรรณกรรมทั้ง 2 เรื่อง สะท้อนให้ผู้ศึกษาเห็นอย่างชัดเจนว่าการใช้ Net 
Promoter Score เพื่อวัดความพึงพอใจของลูกค้ามีประโยชน์มากกว่าการวัดความพึงพอใจรูป
แบบเดิมๆ นอกจากนี้ยังสามารถน าค่า Net Promoter Score ที่ได้มาใช้ในการปรับปรุงและสร้าง
ความเติบโตในธุรกิจต่อไปได้ ซึ่งแสดงให้เห็นได้ว่าอัตราการเติบโตโดยเฉลี่ยของบริษัทหรือ
องค์กรมีความสัมพันธ์กันอย่างแท้จริงกับ Net Promoter Score โดยบทวรรณกรรมทั้ง 2 เรื่อง
ได้แสดงให้เห็นว่าการให้ความส าคัญกับความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า  ท าให้บริษัท
สามารถก าหนดทิศทางหรือกลยุทธ์ในการบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้าได้อย่างตรงเป้าหมาย 
เนื่องจาก Net Promoter Score สามารถจัดแบ่งกลุ่มลูกค้าออกมาได้ คือ กลุ่ม Promoters กลุ่ม 
Passives และกลุ่ม Detractors ซึ่งแต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการแตกต่างกัน 
ดังนั้นหากบริษัทสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าออกมาได้อย่างชัดเจนเช่นนี้ ก็จะสามารถท าให้
พยากรณ์หรือคาดคะเนพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้า อีกทั้งยังก าหนดกลยุทธ์ในการรักษา
ฐานลูกค้าเก่าและสร้างลูกค้าใหม่หรือเปลี่ยนกลุ่ม Detractors ให้เป็นกลุ่ม Promoters 
 ทางผู้ศึกษาจึงได้น าเอาวิธีการส ารวจสอบถามกลุ่มตัวอย่างของบทวรรณกรรม “ความ
พึงพอใจของผู้ป่วย บุคลากร และแพทย์ : ทฤษฎีแนวใหม่” มาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม โดย
การใช้ค าถามเพียงค าถามเดียวว่า “คุณมีแนวโน้มจะแนะน าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นมากน้อยแค่ไหน” เป็น
ค าถามหลักเพื่อหาค่า Net Promoter Score ของนักศึกษาสถาบันนี้ นอกจากนี้เพื่อให้ทราบถึง
ปัจจัยหรือเหตุผลหลักที่ท าให้นักศึกษาแนะน าหลักสูตรของสถาบัน ทางผู้ศึกษาจึงได้เพิ่มค าถาม
เกี่ยวกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) เพื่อหาว่าส่วนประสมทางการตลาดใดมีผลต่อ
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้ศึกษาเห็นว่าสามารถน าเอาผลลัพธ์ที่ได้มาใช้ในการเสนอแนะวิธีด าเนินการ
แก้ไขอย่างตรงจุด เนื่องจากข้อมูลความพึงพอใจจากนักศึกษาเพียงอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอใน
การน ามาวิเคราะห์ปัญหาและก าหนดกลยุทธ์เพื่อใช้ในการปรับปรุงการด าเนินงานของสถาบัน 
นอกจากนี้ผู้ศึกษาได้น าเอาวิธีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจากบทวรรณกรรมนี้มาใช้ใน
แบบสอบถาม แต่เนื่องจากข้อจ ากัดเรื่องเวลาและความสะดวกของผู้ให้สัมภาษณ์ ทางผู้ศึกษาจึง
ได้เลือกท าเป็นหัวข้อเสนอแนะเพิ่มเติมแทน เพื่อเก็บข้อมูลเชิงลึกในรายละเอียดเกี่ยวกับ
ประสบการณ์ของกลุ่มตัวอย่างส าหรับเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ปัญหาที่เกิดขึ้นเช่นกัน 
 
 งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องกับ Net Promoter Score 
 นฤมล ปัณทุราสัญญ์ (2551) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง Net 
Promoter Score กับอัตราการเติบโตของยอดขายโดยเฉลี่ยของเครื่องส าอางระดับสูง” โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างค่า Net Promoter Score กับอัตราการเติบโตของ
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ยอดขายโดยเฉลี่ยของเครื่องส าอางระดับสูง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้เครื่องส าอางระดับสูงจ านวน 5 ตราสินค้า โดยไม่
จ ากัดเพศ อาชีพ และรายได้ของผู้ใช้เครื่องส าอางระดับสูง จ านวน 400 คน พบว่าค่า Net 
Promoter Score มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกับอัตราการเติบโตของยอดขายโดยเฉลี่ย 5 
ปีย้อนหลังของเครื่องส าอางระดับสูงแต่ละตราสินค้า กล่าวคือ หากเครื่องส าอางระดับสูงตรา
สินค้าใดค่า Net Promoter Score สูง ก็จะส่งผลให้อัตราการเติบโตของยอดขายโดยเฉลี่ยต่อปี
สูงขึ้นเช่นเดียวกัน 
 ณัฐิมาศ อัครภาณุวิทยา (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 
Net Promoter Score กับอัตราการเติบโตของยอดขายเฉลี่ยต่อปีของรถยนต์นั่งส่วนบุคคล” โดย
มีวัตถุประสงค์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง Net Promoter Score กับอัตราการเติบโตของ
ยอดขายโดยเฉลี่ยของรถยนต์นั่งส่วนบุคคล โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 4 ยี่ห้อ ได้แก่ โตโยต้า ฮอนด้า นิสสัน และมิตซูบิชิ 
จ านวน 454 ตัวอย่าง พบว่า ค่า Net Promoter Score ของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลยี่ห้อโตโยต้ามี
ค่าสูงที่สุด รองลงมาคือ ฮอนด้าและมิตซูบิชิ ตามล าดับ ส่วนรถยนต์นั่งส่วนบุคคลยี่ห้อนิสสัน มี
ค่า Net Promoter Score ต่ าที่สุด ทั้งนี้ค่า Net Promoter Score ได้มีความสัมพันธ์ไปในทาง
เดียวกันกับอัตราการเติบโตของยอดขายเฉลี่ยต่อปี ในช่วง 5 ปีย้อนหลังของรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลแต่ละแบรนด์ หากรถยนต์นั่งส่วนบุคคลยี่ห้อใดมีค่า Net Promoter Score สูง ก็จะส่งผล
ให้มีอัตราการเติบโตของยอดขายเฉลี่ยต่อปีสูงเช่นเดียวกัน 
 ลดาวัลย์ เลิศเดชเดชา (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 
Net Promoter Score กับอัตราการเติบโตของส่วนแบ่งตลาดผู้ใช้บริการโดยเฉลี่ยของผู้
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ซึ่งจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประ เทศไทย” โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง Net Promoter Score กับอัตราการเติบโตของส่วน
แบ่งตลาดผู้ใช้บริการโดยเฉลี่ยของผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ีทั้งในส่วนของระบบเติมเงิน และ
ระบบรายเดือน โดยเป็นการวิจัยส ารวจแบบวัดครั้งเดียว จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 800 คน พบว่า Net Promoter Score 
ไม่ได้มีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตของส่วนแบ่งตลาดผู้ใช้บริการโดยเฉลี่ยทั้งในส่วนของ
ระบบเติมเงินและระบบรายเดือน แต่กลับมีแนวโน้มที่จะมีความสัมพันธ์กับการรักษาลูกค้าเก่า 
โดย Net Promoter Score มีค่าสูงในกลุ่มผู้ใช้บริการที่ได้ใช้บริการมาเป็นระยะเวลานาน และ
เป็นกลุ่มผู้ใช้บริการที่ไม่เคยใช้บริการของเครือข่ายอื่นมาก่อน 
 ชลิตา ชัยรัตน์ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง Net 
Promoter Score กับอัตราการเติบโตของจ านวนผู้โดยสาร รายได้ ก าไร และจ านวนร้อยละของ
ผู้โดยสารของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
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ระหว่าง Net Promoter Score กับอัตราการเติบโตของจ านวนผู้โดยสาร รายได้ ก าไร และ
จ านวนร้อยละของผู้โดยสารของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ว่ามีผลต่อกันจริงหรือไม่ 
โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้โดยสารใน 1 วันของเส้นทางที่
ท าการศึกษา 6 เส้นทางที่มีก าไรมากที่สุดและขาดทุนมากที่สุด 3 อันดับ ในปีงบประมาณ 
2549/2550 จ านวน 362 ตัวอย่าง พบว่าค่า Net Promoter Score ของเส้นทางที่มีก าไรมาก
ที่สุด คือ กรุงเทพ – โคเปนเฮเกน – กรุงเทพ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับอัตราการ
เติบโตของจ านวนผู้โดยสาร รายได้ ก าไร และจ านวนร้อยละของผู้โดยสาร แต่ในเส้นทางอื่นๆ ที่
ได้ก าไรมากเป็นอันดับที่ 2 และ 3 ค่า Net Promoter Score ไม่ได้มีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกับอัตราการเติบโต 
 ศุภกานต์ ศักดิ์ชัยศรี (2549) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง Net 
Promoter Score กับอัตราการเติบโตของยอดขายโดยเฉลี่ยของโรงพยาบาลซึ่งจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง Net 
Promoter Score กับอัตราการเติบโตของยอดขายโดยเฉลี่ย 5 ปีของโรงพยาบาลซึ่งจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยว่ามีผลต่อกันจริงหรือไม่ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการต่อ 1 วันของโรงพยาบาล 5 แห่งซึ่งจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยไม่จ ากัด เพศ อายุ และรายได้ของผู้ใช้บริการ จ านวน 368 
ตัวอย่าง พบว่าค่า Net Promoter Score มีความสัมพันธ์ไปในทางเดียวกันกับอัตราการเติบโต
ของยอดขายโดยเฉลี่ย 5 ปีของโรงพยาบาลซึ่งจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
ถ้าโรงพยาบาลใดมีค่า Net Promoter Score สูง ก็จะส่งผลให้มีอัตราการเติบโตของยอดขาย
โดยเฉลี่ยสูงเช่นเดียวกัน  
  
 
 



 

 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานสารนิพนธ์ 

  
 การศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจและความภักดีของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย -ญี่ปุ่น” เป็น
การศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การศึกษาเชิงส ารวจ (Survey 
Research) แบบวัดครั้งเดียว (One Shot Study) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งการศึกษามีขั้นตอนดังน้ี  
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม รุ่นที่ 2–4 ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น จ านวน 107 คน 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. นักศึกษารุ่นที่ 2 จ านวน 42 คน 
2. นักศึกษารุ่นที่ 3 จ านวน 34 คน 
3. นักศึกษารุ่นที่ 4 จ านวน 31 คน 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ในการศึ กษาครั้ ง นี้  เ ค รื่ อ ง มือที่ ใ ช้ เ ก็ บ รวบรวมข้ อ มู ลคื อ  แบบสอบ ถาม 
(Questionnaire) ซึ่งแบบสอบถามที่ผู้ศึกษาสร้างขึ้นเป็นแบบสอบถามเดียวกับที่ผู้คิดทฤษฎี Net 
Promoter Score ใช้ในการสร้างทฤษฎี โดยแบบสอบถามดังกล่าวเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Closed-Ended Questionnaire) คือ รวมท้ังสิ้น 3 ค าถาม ดังนี ้
 ค าถามที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ค าถามที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการวัดความจงรักภักดีของนักศึกษาหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นว่า 
มีแนวโน้มมากน้อยแค่ไหนที่คุณจะแนะน าหลักสูตรของสถาบันแห่งนี้ให้เพื่อนหรือคนสนิทของ
คุณ (How Likely is it that you Would Recommend Master Degree of Business 
Administration in Industrial Management at Thai-Nichi Institute to a Friend or 
Colleague?)  
 ค าถามที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ท าให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามแนะน าหลักสูตรของสถาบันแก่เพื่อนหรือคนรู้จัก 
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 ค าถามที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 เกณฑ์การให้คะแนน 
 ค่า Net Promoter Score ของผู้ตอบแบบสอบถาม ค านวณได้จากอัตราส่วนร้อยละ
ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมของสถาบัน
เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ซึ่งเป็น Promoters (P) ลบด้วยอัตราส่วนร้อยละของนักศึกษา ซึ่งเป็น 
Detractors (D) ดังสมการ 
 

P – D = NPS 
 

 P คือ กลุ่มนักศึกษาที่ให้คะแนน 9 หรือ 10 แก่สถาบัน ซึ่งถือว่าเป็น “Promoters” 
หรือ “ผู้สนับสนุน” โดยนักศึกษากลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มคนที่มีความภักดีต่อสถาบัน และยังมีความ
กระตือรือร้นอย่างมากหรือมีโอกาสมากกว่า 80% ที่จะแนะน าให้เพื่อนหรือคนรู้จักมาศึกษาที่
สถาบันเช่นเดียวกัน 
 D คือ กลุ่มนักศึกษาที่ให้คะแนน 0 ถึง 6 ซึ่งถือว่าเป็น “Detractors” หรือ “ผู้กล่าวร้าย” 
โดยนักศึกษากลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มคนที่ไม่มีความพอใจ เนื่องจากมีความสัมพันธ์ที่ไม่ดีกับสถาบัน 
โดยอาจเจอประสบการณท์ี่เลวร้ายมา อีกทั้งยังมีโอกาสมากกว่า 80% บอกกล่าวไปยังผู้อื่นด้วย 
ซึ่งจะส่งผลเสียในระยะยาวต่อสถาบัน 
 กลุ่มนักศึกษาที่ให้คะแนน 7 และ 8 แก่สถาบัน ซึ่งถือว่าเป็น “Passives” หรือ “ผู้ไม่มี
ปฏิกิริยาใดๆ” โดยนักศึกษากลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มคนที่มีความพอใจ แต่ไม่กระตือรือร้นที่จะแนะน า
ให้เพื่อนหรือคนรู้จักมาศึกษาที่สถาบัน 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ข้อมูลปฐมภูมิ 
 ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามให้กับนักศึกษาหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 
 การแจกแบบสอบถามผู้ศึกษาได้แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยได้ท าการอธิบาย
ความหมายเกี่ยวกับแนวโน้มในการแนะน าเพื่อนหรือคนสนิทมาศึกษาให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
เข้าใจเพื่อให้แน่ใจว่าผลลัพธ์ที่ได้จะมีความน่าเชื่อถือมากที่สุด 
  
 ข้อมูลทุติยภูมิ 
 ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลหลักสูตรบริหารบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
จัดการอุตสาหกรรมของมหาวิทยาลัยต่างๆ จากทางเว็บไซด์ของมหาวิทยาลัยต่างๆ 
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การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เม่ือท าการเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามเรียบร้อย
แล้ว จึงน าเอาแบบสอบถามมาลงรหัส (Coding) และประมวลผลข้อมูล เพื่อค านวณหาค่าสถิติ
ต่างๆที่ใช้ในการศึกษา โดยใช้โปรแกรม Microsoft Excel จากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งมี
รายละเอียด คือ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Description Statistics Analysis) เพื่อแจกแจง
ความถี่ (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อค านวณค่า Net Promoter Score  
 
สรุป 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-
Shot Study) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ง
มีประชากร คือ นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม
ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น มีขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น จ านวน 107 คน การประมวลผลข้อมูล
และการแสดงผลจะใช้โปรแกรม Microsoft Excel จากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) 
 
 
 
 

 
 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
 การศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจและความภักดีของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น” ในครั้งนี้เป็น
การศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 107 ชุด โดยการประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกได้ดังนี้ 
 1.  ผลการวัดค่า Net Promoter Score ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 
 2.  ปัจจัยที่ท าให้นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ
อุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น แนะน าให้แก่เพื่อนหรือคนรู้จัก 
 
ผลการวัดค่า Net Promoter Score ของนักศึกษา 
 ผู้ศึกษาได้ท าการหาค่า Net Promoter Score ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตสาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น จากสูตร 

 
% of Promoters – % of Detractors = NPS 

 
 สัดส่วนของนักศึกษาที่เป็น Promoters, Passives และ Detractors รวมถึงค่า Net 
Promoter Score ของนักศึกษาที่ได้จากการส ารวจแสดงดังตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 จ านวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง และค่า Net Promoter Score ของนักศึกษาจ าแนก 
     ตามพฤติกรรมนักศึกษา 

พฤติกรรมของนักศึกษา จ านวน ร้อยละ Net Promoter Score (%) 
นักศึกษารุ่นที่ 2 

Promoters 1 4%   
Detractors  10 54%   
Passives 13 42%   
      -50% 

นักศึกษารุ่นที่ 3 
Promoters 4 18%   
Detractors  11 32%   
Passives 7 50%   
      -14% 

นักศึกษารุ่นที่ 4 
Promoters 7 33%   
Detractors  10 19%   
Passives 4 48%   
      14% 
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รูปที่ 14 สัดส่วนของนักศึกษาที่มีพฤติกรรมต่างๆของหลักสูตรสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

 
 

รูปที่ 15 ค่า Net Promoter Score ของนักศึกษาแต่ละรุ่น 
 

 จากตารางที่ 5 และรูปที่ 14 จะเห็นได้ว่า เม่ือพิจารณาสัดส่วนของนักศึกษาที่เป็น 
Promoters, Passives และ Detractors พบว่านักศึกษารุ่นที่ 4 เป็น Promoters มากที่สุด ซึ่งคิด
เป็นร้อยละ 33 รองลงมาคือนักศึกษารุ่นที่ 3 ที่เป็น Promoters ร้อยละ 18 ส่วนนักศึกษารุ่นที่ 2 
เป็น Promoters น้อยที่สุด คือร้อยละ 4 ในขณะเดียวกัน เม่ือพิจารณาสัดส่วนของนักศึกษาที่
เป็น Detractors พบว่า นักศึกษารุ่นที่ 3 มีสัดส่วนของนักศึกษาที่เป็น Detractors คิดเป็นร้อย
ละ 50 และนักศึกษารุ่นที่ 4 มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน คือร้อยละ 48 ส่วนนักศึกษารุ่นที่ 2 มีสัดส่วน
นักศึกษาที่เป็น Detractors คิดเป็นร้อยละ 42 
 เมื่อพิจารณาค่า Net Promoter Score ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นดังรูปที่ 15 จะเห็นได้ว่าค่า 
Net Promoter Score ของนักศึกษามีค่าเป็น –16.5% และเม่ือพิจารณาค่า Net Promoter 
Score ของนักศึกษาแต่ละรุ่น พบว่า นักศึกษารุ่นที่ 4 มีค่า Net Promoter Score สูงที่สุด คือ 
14% รองลงมาคือนักศึกษารุ่นที่ 3 มีค่า Net Promoter Score -14% ในขณะที่นักศึกษารุ่นที่ 2 
มีค่า Net Promoter Score สูงที่สุด คือ -50% 
 
ปัจจัยที่ท าให้นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ
อุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น แนะน าให้แก่เพื่อนหรือคนรู้จัก 
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 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ท าให้นักศึกษาแนะน าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น แนะน าให้แก่เพื่อนหรือคน
รู้จัก เป็นค าถามที่ให้นักศึกษาแต่ละรุ่นระบุล าดับท่ี (Rank) ของปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด 3 
อันดับแรก ซึ่งจะค านวณคะแนนถ่วงน้ าหนักและร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักเพื่อเรียงล าดับ
ค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนัก ผู้ศึกษาได้ท าการค านวณคะแนนถ่วงน้ าหนักของนักศึกษา
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญี่ปุ่น โดยมีการก าหนดคะแนนดังนี้ 
 ข้อที่เลือกเป็นอันดับที่ 1 จะมีคะแนนเท่ากับ 7 คะแนน 
 ข้อที่เลือกเป็นอันดับที่ 2 จะมีคะแนนเท่ากับ 6 คะแนน 
 ข้อที่เลือกเป็นอันดับที่ 3 จะมีคะแนนเท่ากับ 5 คะแนน 
 ข้อที่เลือกเป็นอันดับที่ 4 จะมีคะแนนเท่ากับ 4 คะแนน 
 ข้อที่เลือกเป็นอันดับที่ 5 จะมีคะแนนเท่ากับ 3 คะแนน 
 ข้อที่เลือกเป็นอันดับที่ 6 จะมีคะแนนเท่ากับ 2 คะแนน 
 ข้อที่เลือกเป็นอันดับที่ 7 จะมีคะแนนเท่ากับ 1 คะแนน 
 
 สูตรการค านวณคะแนนถ่วงน้ าหนัก ดังนี้ 
 
คะแนนถ่วงน ้ำหนัก = (คะแนนควำมถี่อันดับที่ 1 X 7) + (คะแนนควำมถี่อันดับที่ 2 X 6) …… +  
        (คะแนนควำมถี่อันดับที่ 7 X 1) ตำมล้ำดับ 
 
 จากนั้นหาค่าร้อยละถ่วงน้ าหนัก จากสูตรดังนี้ เพื่อน ามาหาค่าอันดับจากค่าร้อยละ
ถ่วงน้ าหนักสูงสุดไปต่ าสุด 
 

คะแนนถ่วงน ้ำหนัก X 100 / คะแนนถ่วงน ้ำหนักรวม 
 

 จากผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเหล่านี้ สรุปได้ดังตารางที่ 6 ถึงตารางที่ 8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 6 ความถี่ คะแนนถ่วงน้ าหนัก และร้อยละถ่วงน้ าหนักของปัจจัยท่ีนักศึกษารุ่นท่ี 2 แนะน าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
     อุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น แนะน าให้แก่เพื่อนหรือคนรู้จัก 

ปัจจัย อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 อันดับ 6 อันดับ 7 

คะแนน
ถ่วง

น้ าหนัก 

ร้อยละ
ถ่วง

น้ าหนัก อันดับ 

เนื้อหาของหลักสูตร 19 0 1 1 1 0 2 147 21.88 1 

ค่าใช้จ่าย 1 12 5 2 3 1 0 123 18.30 2 

สถานท่ีตั้ง 1 4 9 6 1 3 0 109 16.22 3 
การประชาสัมพันธ์
ข้อมูล 1 1 1 4 7 4 6 69 10.27 5 

บุคลากร 0 1 3 3 2 9 6 63 9.38 7 

กระบวนการให้บริการ 1 2 1 4 2 6 8 66 9.82 6 

ลักษณะทางกายภาพ  1 4 4 4 8 1 2 95 14.14 4 

              รวม 672 100.00   
 
 
 
 



 
 

 
 

ตารางที่ 7 ความถี่ คะแนนถ่วงน้ าหนัก และร้อยละถ่วงน้ าหนักของปัจจัยท่ีนักศึกษารุ่นท่ี 3 แนะน าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
     อุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น แนะน าให้แก่เพื่อนหรือคนรู้จัก 

ปัจจัย อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 อันดับ 6 อันดับ 7 

คะแนน
ถ่วง

น้ าหนัก 

ร้อยละ
ถ่วง

น้ าหนัก อันดับ 

เนื้อหาของหลักสูตร 17 3 1 0 0 0 1 143 23.21 1 

ค่าใช้จ่าย 2 3 7 6 4 0 0 103 16.72 2 

สถานท่ีตั้ง 3 7 2 2 4 3 1 100 16.23 3 
การประชาสัมพันธ์
ข้อมูล 0 1 3 4 6 6 2 69 11.20 6 

บุคลากร 0 6 3 3 3 4 3 83 13.47 4 

กระบวนการให้บริการ 0 1 1 2 3 5 10 48 7.79 7 

ลักษณะทางกายภาพ  0 1 5 5 2 4 5 70 11.36 5 

              รวม 616 100.00   
 
 
 
 



 
 

 
 

ตารางที่ 8 ความถี่ คะแนนถ่วงน้ าหนัก และร้อยละถ่วงน้ าหนักของปัจจัยท่ีนักศึกษารุ่นท่ี 4 แนะน าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
     อุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น แนะน าให้แก่เพื่อนหรือคนรู้จัก 

ปัจจัย อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 อันดับ 4 อันดับ 5 อันดับ 6 อันดับ 7 

คะแนน
ถ่วง

น้ าหนัก 

ร้อยละ
ถ่วง

น้ าหนัก อันดับ 

เนื้อหาของหลักสูตร 17 4 0 0 0 0 0 143 24.32 1 

ค่าใช้จ่าย 1 6 11 2 1 0 0 109 18.54 2 

สถานท่ีตั้ง 1 2 6 7 1 3 1 87 14.80 4 
การประชาสัมพันธ์
ข้อมูล 0 0 1 3 6 5 6 51 8.67 6 

บุคลากร 2 9 3 2 3 1 1 103 17.52 3 

กระบวนการให้บริการ 0 0 0 2 3 9 7 42 7.14 7 

ลักษณะทางกายภาพ  0 0 0 5 7 3 6 53 9.01 5 

              รวม 588 100.00   
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 เม่ือพิจารณาปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างของนักศึกษารุ่นที่ 2 แนะน าหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น แนะน าให้แก่
เพื่อนหรือคนรู้จัก พบว่า ปัจจัยที่ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักสูงสุด คือ ปัจจัยเรื่อง
เนื้อหาของหลักสูตร คิดเป็นค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนัก 21.88 รองลงมาคือปัจจัยเรื่อง
ค่าใช้จ่าย ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนัก 18.30 และปัจจัยที่ได้รับค่าร้อยละของคะแนน
ถ่วงน้ าหนักเป็นอันดับที่สามคือ ปัจจัยเรื่องสถานที่ตั้ง ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนัก
เป็น 16.22 ส่วนปัจจัยที่ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักเป็นอันดับที่สี่ถึงอันดับที่เจ็ด คือ 
ปัจจัยเรื่องลักษณะทางกายภาพ การประชาสัมพันธ์ข้อมูล กระบวนการให้บริการ และบุคลากร 
โดยได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักเป็น 14.14, 10.27, 9.82 และ 9.38 ตามล าดับ 
 ส่วนปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างของนักศึกษารุ่นที่ 3 แนะน าหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น แนะน าให้แก่
เพื่อนหรือคนรู้จัก พบว่า ปัจจัยที่ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักสูงสุด คือ ปัจจัยเรื่อง
เนื้อหาของหลักสูตร คิดเป็นค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนัก 23.21 รองลงมาคือปัจจัยเรื่อง
ค่าใช้จ่าย ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนัก 16.72 และปัจจัยที่ได้รับค่าร้อยละของคะแนน
ถ่วงน้ าหนักเป็นอันดับที่สามคือ ปัจจัยเรื่องสถานที่ตั้ง ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนัก
เป็น 16.23 ส่วนปัจจัยที่ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักเป็นอันดับที่สี่ถึงอันดับที่เจ็ด คือ 
ปัจจัยเรื่องบุคลากร ลักษณะทางกายภาพ การประชาสัมพันธ์ข้อมูล และกระบวนการให้บริการ 
โดยได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักเป็น 13.47, 11.36, 11.20 และ 7.79 ตามล าดับ 
 ส าหรับปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างของนักศึกษารุ่นที่ 4 แนะน าหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น แนะน าให้แก่
เพื่อนหรือคนรู้จัก พบว่า ปัจจัยที่ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักสูงสุด คือ ปัจจัยเรื่อง
เนื้อหาของหลักสูตร คิดเป็นค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนัก 24.32 รองลงมาคือปัจจัยเรื่อง
ค่าใช้จ่าย ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนัก 18.54 และปัจจัยที่ได้รับค่าร้อยละของคะแนน
ถ่วงน้ าหนักเป็นอันดับที่สามคือ ปัจจัยเร่ืองบุคลากร ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักเป็น 
17.52 ส่วนปัจจัยที่ได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักเป็นอันดับที่สี่ถึงอันดับที่เจ็ด คือ 
ปัจจัยเร่ืองสถานท่ีตั้ง ลักษณะทางกายภาพ การประชาสัมพันธ์ข้อมูล และกระบวนการให้บริการ 
โดยได้รับค่าร้อยละของคะแนนถ่วงน้ าหนักเป็น 14.80, 9.01, 8.67 และ 7.14 ตามล าดับ 
 
 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

  
 การศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจและความภักดีของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย -ญี่ปุ่น” มี
วัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ เพื่อน าผลจากการศึกษาความพึงพอใจและความภักดี  (Net 
Promoter Score ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ
อุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นมาเป็นแนวทางในการพัฒนาหลักสูตรของ
สถาบัน 
 วิธีการศึกษา เริ่มจากการศึกษาแบบทุติยภูมิจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง จากนั้นท าการศึกษาแบบปฐมภูมิโดยการออกแบบสอบถามเพื่อส ารวจความภักดีของ
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบัน
เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น โดยมีประชากร คือ นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การจัดการอุตสาหกรรม รุ่นที่ 2–4 ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น จ านวน 107 คน 
 ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม จะถูกประมวลผลและแสดงผลโดยใช้
โปรแกรม Microsoft Excel จากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพื่อศึกษา Net Promoter Score ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 
 
สรุปผลการศึกษา 
 ผลการวัดค่า Net Promoter Score ของนักศึกษา 
 จากการค านวณค่า Net Promoter Score ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น รุ่นที่ 2-4 
พบว่า นักศึกษารุ่นที่ 2 มีค่า Net Promoter Score เท่ากับ -50% นักศึกษารุ่นที่ 3 มีค่า Net 
Promoter Score เท่ากับ -14% และนักศึกษารุ่นที่ 4 มีค่า Net Promoter Score เท่ากับ 14% 
ซึ่งเม่ือพิจารณาเปรียบเทียบค่า Net Promoter Score ของนักศึกษาแต่ละรุ่น จะเห็นว่า 
นักศึกษารุ่นที่ 4 มีค่า Net Promoter Score สูงที่สุด และนักศึกษารุ่นที่ 2 มีค่า Net Promoter 
Score ต่ าที่สุด 
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 ปัจจัยที่ท าให้นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการ
อุตสาหกรรม ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น แนะน าให้แก่เพื่อนหรือคนรู้จัก 
 จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่นักศึกษาให้ความส าคัญและอยากแนะน าหลักสูตรฯ ของ
สถาบันไทย-ญี่ปุ่นให้แก่เพื่อนหรือคนรู้จักต่อไปนั้น จะเห็นได้ว่า ปัจจัยที่นักศึกษาทุกรุ่นให้
ความส าคัญมากที่สุดเป็นอันดับแรก คือ เนื้อหาของหลักสูตร ปัจจัยที่ให้ความส าคัญรองลงมา
เป็นอันดับที่สอง คือ ค่าใช้จ่าย ปัจจัยอันดับที่สาม นักศึกษารุ่นที่ 2 และ 3 ให้ความส าคัญกับ
สถานที่ตั้ง ส่วนนักศึกษารุ่นที่ 4 ให้ความส าคัญกับบุคลากร ส าหรับปัจจัยอันดับสี่ถึงอันดับเจ็ด
นั้น นักศึกษารุ่นที่ 2 ให้ความส าคัญกับลักษณะทางกายภาพ การประชาสัมพันธ์ข้อมูล 
กระบวนการให้บริการ และบุคลากร ตามล าดับ ส่วนนักศึกษารุ่นที่ 3 ให้ความส าคัญกับบุคลากร 
ลักษณะทางกายภาพ การประชาสัมพันธ์ข้อมูล และกระบวนการให้บริการ ตามล าดับ และ
นักศึกษารุ่นที่ 4 ให้ความส าคัญกับสถานที่ตั้ง ลักษณะทางกายภาพ การประชาสัมพันธ์ข้อมูล 
และกระบวนการให้บริการ ตามล าดับ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าทฤษฎี Net Promoter Score ไปประยุกต์ใช้ 
 1.  การถามค าถามสุดท้าย คือ มีแนวโน้มมากน้อยแค่ไหนที่คุณจะแนะน าองค์กร ก 
ให้เพื่อนหรือคนสนิทของคุณมาใช้บริการ (How Likely is it that you would Recommend this 
Company to a Friend or Colleague?) พร้อมกับค าถามอื่นๆบ้างเล็กน้อย เช่น หากพบว่า
ลูกค้าคนใดให้คะแนน Net Promoter Score ต่ า ให้ถามค าถามต่อไปว่า ปัจจัยใดที่ส าคัญที่สุดที่
คุณคิดว่าองค์กรควรจะต้องท าการปรับปรุงเพื่อท าให้คะแนน Net Promoter Score มีค่าสูงขึ้น 
ทั้งนี้ ค าถามเพิ่มเติมนั้นต้องไม่มากและยาวจนเกินไป ในการตั้งค าถามเพิ่มเติมนั้น ควร
พิจารณาค าถามที่จะมีผลต่อค่า Net Promoter Score เนื่องจากผลลัพธ์ที่ได้จากค าถามนั้น จะ
ช่วยเป็นเหตุผลสนับสนุนที่ท าให้ผลการวิจัยมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น และสามารถน าไปพัฒนา
ปรับปรุงการด าเนินงานของสถาบันต่อไป 
 2. ในการเก็บข้อมูล Net Promoter Score ควรมีการเก็บข้อมูลเป็นประจ าสม่ าเสมอ
เพื่อการพัฒนาการด าเนินงานขององค์กรอย่างต่อเนื่อง 
 3. องค์กรที่ให้ความส าคัญกับความภักดีของลูกค้า จะต้องก าหนดคุณค่านี้เพื่อเป็น
เป้าหมาย ไปในทางเดียวกันให้กับพนักงานในองค์กรในการรักษาหรือเพิ่มค่าความภักดีของ
ลูกค้า โดยค่า Net Promoter Score นี้ สามารถน ามาช่วยในการปรับปรุงการท างานของ
พนักงานให้สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์กรได้ 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา 
 ผู้ศึกษาได้เก็บข้อมูลโดยการให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมและ
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสิ่งที่สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่นต้องท าการแก้ไขปรับปรุงเพื่อเพิ่มค่า Net 
Promoter Score โดยสรุปแบ่งตามกลุ่มได้ดังนี้ 

1. Promoters  
- ควรมีการขยายห้องสมุดและให้บริการหนังสือเพิ่มขึ้น เพื่อให้นักศึกษาได้มี

แหล่งความรู้ส าหรับศึกษาค้นคว้า 
- ควรเพิ่มบริการร้านอาหารให้เพียงพอต่อจ านวนนักศึกษา 

2. Passives 
- สภาพแวดล้อมในสถาบันไม่เหมาะสม เช่น มีเสียงดังจากการก่อสร้าง น้ า

รั่วซึม ฯลฯ 
- การประชาสัมพันธ์ข่าวสารของสถาบันไม่ทั่วถึง 
- จ านวนหนังสือห้องสมุดน้อยเกินไป 
- ควรปรับปรุงระบบสารสนเทศของสถาบันให้มีความทันสมัยขึ้น 
- ควรเพิ่มสถานท่ีจอดรถให้เพียงพอ 
- ร้านอาหารน้อยเกินไป 
- ขาดบุคลากรที่มีความพร้อมในการให้บริการนักศึกษา รวมถึงคณะอาจารย์

ของสถาบันควรเป็นอาจารย์ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญในวิชาที่สอน 
- ควรปรับปรุงระบบการลงทะเบียนของนักศึกษา 

3. Detractors 
- อาจารย์ผู้สอนไม่เพียงพอต่อจ านวนนักศึกษา  
- อาจารย์ของสถาบันบางท่านยังขาดความรู้ความช านาญในวิชาที่สอนเม่ือ

เปรียบเทียบกับอาจารย์พิเศษ 
- จ านวนหนังสือในห้องสมุดน้อย 

 
ข้อจ ากัดในการศึกษา 
 1. ไม่สามารถเก็บข้อมูลจากนักศึกษาได้ทั้งหมด เนื่องจากนักศึกษารุ่น 1 ได้จบ
การศึกษา ไปแล้ว ท าให้จ านวนของกลุ่มประชากรที่ก าหนดเอาไว้จึงมีเฉพาะนักศึกษารุ่น 2-4 
จึงอาจท าให้ผลการศึกษาครั้งนี้ไม่เห็นผลที่ชัดเจนมากนัก 
 2. การเก็บข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม
โดยตรงแก่นักศึกษาและส่งผ่านทาง E-mail ซึ่งพบว่าข้อมูล E-mail ของนักศึกษาไม่ได้มีการ
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อัพเดทให้กับทางสถาบัน ท าให้นักศึกษาบางส่วนไม่ได้ตอบแบบสอบถาม ดังนั้นข้อมูลที่ได้มาจึง
ไม่ครบตามจ านวนประชากรท่ีได้ก าหนดเอาไว้ 
 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาในอนาคต 
 1. ในการศึกษาเรื่อง Net Promoter Score นั้น หากมีผู้สนใจในการศึกษาเพิ่มเติม  
ผู้ศึกษาควรมีการวางแผนระยะเวลาล่วงหน้าในเก็บข้อมูลให้มีระยะเวลามากพอสมควร เพื่อที่จะ
ได้ผลการศึกษาที่ถูกต้องและแม่นย ามากขึ้น 
 2. ในการตั้งค าถามเพิ่มเติมนั้น ควรพิจารณาค าถามที่จะมีผลต่อค่า Net Promoter 
Score เนื่องจากผลลัพธ์ที่ได้จากค าถามนั้น จะช่วยเป็นปัจจัยช่วยท าให้ผลการศึกษามีความ
น่าสนใจมากยิ่งขึ้น และสามารถน าไปพัฒนาปรับใช้ในองค์กรต่อไป รวมถึงค าถามเพิ่มเติมนั้นไม่
ควรมากและมีความยาวมากจนเกินไป เพราะอาจท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความสับสนใน
การตีความหมายและไม่เข้าใจได้ 
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