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				    ลนแฮม นาเพียร์ มีต�ำแหน่งเป็น CEO ของบริษัท 

				    Rackspace Hosting ซึ่งตั้งอยู่ในซานแอนโตนิโอ มลรัฐ

เทกซัส เขาเป็นผู ้บริหารที่มีความมุ ่งมั่นในการท�ำให้ลูกค้ารู ้สึกว่าตน

เป็นเจ้าขององค์กรคนหนึ่ง (customer owners) บริษัทของนาเพียร์

เป็นผู ้ให้บริการ IT Hosting ส�ำหรับลูกค้าธุรกิจ (การให้บริการเช่า

พื้นที่หรือรับฝากข้อมูลของเว็บไซต์ของลูกค้าบนเครื่อง Webserver 

ของผู้ให้บริการ) เขาสามารถสร้างผลก�ำไรที่สูงจนน่าประหลาดใจส�ำหรับ

ธุรกิจที่สินค้าและบริการของคู่แข่งแต่ละรายไม่มีความแตกต่างกัน และ

ยังถูกหลายคนมองอีกว่าเป็นการท�ำธุรกิจในยุคที่อินเทอร์เน็ตไม่รุ่งเรือง

อย่างแต่ก่อน

		  บริษัท Rackspace ประสบความส�ำเร็จได้ด้วยการเลือกลูกค้า

ด้วยความพิถีพิถัน  และมีทีมงานดูแลลูกค้าที่สามารถเข้าถึงได้ง ่าย 

โดยบริษัทให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะของลูกค้า

แต่ละรายได้ในเวลาอันรวดเร็ว รวมทั้งรับฟัง ตอบสนองต่อปฏิกิริยา

และข้อเสนอแนะของลูกค้า ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้ก็คือระดับความพึงพอใจ

แ

~ 9 ~ 
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และความภักดีของลูกค้าที่สูงขึ้นจนน่าประทับใจ อัตราการแนะน�ำบอก

ต่อของลูกค้า (referral rates) ที่มีผลอย่างยิ่งต่อการได้ลูกค้ารายใหม่

ของ Rackspace และต้นทุนการตลาดที่ต�่ำท�ำให้บริษัทมีอัตราก�ำไรสูง

กว่าคู่แข่ง โดยมีอัตราการเติบโตของธุรกิจที่ประมาณ 60 เปอร์เซ็นต์

ต่อปี ในช่วงตั้งแต่ปี ค.ศ. 2003-2007 แม้ว่าในบางปีราคาค่าบริการ

ของบริษัทจะแพงกว่าของคู่แข่งก็ตาม

		  สิ่งที่เรามักได้ยินบ่อยๆ จากผู้บริหารระดับสูงของบริษัท Rack-

space ก็คือ  “ลูกค้าของเราปฏิบัติตัวราวกับว่าพวกเขาเป็นเจ้าของ

บริษัท” โดยพวกเขาแสดงออกถึงความภักดีอย่างยิ่งยวด ความผูกพัน 

และการมีส่วนร่วมกับบริษัท รวมถึงแสดงความรับผิดชอบต่อความ

ส�ำเร็จของ Rackspace อีกด้วย ซึ่งทั้งหมดนี้ก็คือสัญลักษณ์ที่แท้จริง

ของความรู ้สึกเป็นเจ้าของ (ownership) นั่นเอง ซึ่งคุณจะได้เห็นต่อ

ไปว่า ทุกอย่างที่กล่าวมาจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้ถ้าหากพนักงานของ

บริษัท หรือที่เรียกกันว่าชาว “Racker” นั้นไม่มีความรู ้สึกอย่างแรง

กล้าว่าตนเองก็เป็นเจ้าของบริษัทคนหนึ่ง

		  หนังสือเล่มนี้น�ำเสนอบทเรียนที่หลากหลายจากการศึกษาทั้ง

บริษัท Rackspace  และองค์กรอื่นๆ ที่มุ่งเน้นการสร้างความรู้สึกเป็น

เจ้าของ แต่บทเรียนที่ส�ำคัญที่สุดคือ มูลค่าในระยะยาวของลูกค้าที่

ปฏิบัติตัวเหมือนเป็นเจ้าของคนหนึ่ง (customer owner’s lifetime 

value) จะสูงกว่ามูลค่าที่องค์กรได้รับจากลูกค้าที่ชอบค�ำนึงถึงแต่ราคา

เป็นร้อยคนเสียอีก ในท�ำนองเดียวกัน มูลค่าในระยะยาวของพนักงาน

คนหนึ่งที่สามารถส่งเสริมให้ลูกค้าเกิดความรู ้สึกเป็นเจ้าของได้ก็ยิ่ง

มากเกินกว่าจะประมาณค่าได้ องค์กรที่เรียนรู้วิธีที่จะบ่มเพาะความรู้สึก

การเป็นเจ้าของให้เกิดขึ้นได้นั้น ก็จะสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน

ระหว่างลูกค้าและพนักงานระดับปฏิบัติการได้อย่างยั่งยืน
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		  ลูกค้าที่รู ้สึกว่าตนเองเป็นเจ้าขององค์กร คือลูกค้าที่ทดลอง

ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างหนึ่ง แล้วเกิดความพึงพอใจมากเสีย

จนกลับมาซื้อซ�้ำ และเต็มใจที่จะบอกต่อให้คนอื่นได้รับรู ้ถึงประสบ-

การณ์ที่ตนได้รับ โน้มน้าวให้คนอื่นซื้อตาม วิจารณ์สินค้าหรือบริการ

ที่องค์กรมีอยู ่อย่างสร้างสรรค์ และแนะน�ำหรือให้ความช่วยเหลือใน

การทดสอบผลิตภัณฑ์หรือความคิดใหม่ๆ ขององค์กรอีกด้วย โดย

ลูกค้าบางรายที่รู ้สึกว่าตนเป็นเจ้าขององค์กรยังอาจช่วยคัดเลือกลูกค้า

รายใหม่ด้วยซ�้ำไป 

		  ส่วนพนักงานที่รู ้สึกว่าตนเป็นเจ้าขององค์กรจะรู ้สึกพึงพอใจ

เมื่อได้ท�ำสิ่งที่ก่อให้เกิดคุณค่าต่อลูกค้า  โดยความรู ้สึกเป็นเจ้าของ

แสดงให้เห็นได้จากความภักดีต่อองค์กร การแนะน�ำให้บุคคลที่มีศักย

ภาพและความสามารถสูงเข้ามาร่วมงานกับองค์กร การให้ข้อเสนอ

แนะในการปรับปรุงคุณภาพของกระบวนการด�ำเนินงาน ชีวิตการท�ำ

งานและการเพิ่มประสิทธิผลโดยรวมในการตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้า ดังนั้น พนักงานที่รู ้สึกว่าตนเป็นเจ้าขององค์กรจึงมีความ

ส�ำคัญอย่างยิ่งต่อสัดส่วนของลูกค้าที่มีความรู ้สึกเป็นเจ้าขององค์กร

(customer ownership quotient) ซึ่งเราให้นิยามว่าเป็นสัดส่วนของ

ลูกค้าที่มีส่วนร่วมอย่างเต็มที่ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ บริการ หรือการ

สร้างตราสินค้าขององค์กรเมื่อเทียบกับลูกค้าทั้งหมด ในท�ำนองเดียว

กัน สัดส่วนของพนักงานที่มีความรู้สึกเป็นเจ้าขององค์กร (employee

ownership quotient) ก็คือ สัดส่วนของพนักงานที่มีความพึงพอใจ

ความภักดี และความมุ ่งมั่นที่จะสร้างคุณค่าเพิ่มให้ลูกค้าขององค์กร

อย่างต่อเนื่อง ซึ่งท�ำให้พวกเขาเต็มใจที่จะเสนอความคิดเห็นเพื่อปรับ

ปรุงองค์กรให้ดียิ่งขึ้น และชักชวนเพื่อนที่มีศักยภาพสูงให้เข้ามาร่วม

งานกับองค์กร
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		  การใช้ค�ำว่า ความเป็นเจ้าของ (ownership) ในที่นี้จึงไม่ได้

หมายถึงเรื่องทางการเงิน แต่เป็นเรื่องของความมุ่งมั่นที่จะปฏิบัติตาม

ค่านิยมที่ยึดถือร ่วมกันในการมุ ่งสร ้างองค์กรสู ่ความเป็นเลิศ เมื่อ

องค์กรปลูกฝังความเป็นเจ้าของได้ส�ำเร็จแล้ว ทุกฝ่ายก็จะได้รับผล

ประโยชน์ทางการเงินไปด้วยเช่นกัน ดังนั้นหากพนักงาน ลูกค้า ผู้ลงทุน 

และหุ ้นส่วนกลุ ่มอื่นๆ ขององค์กรต่างมีความรู ้สึกว่าตนเป็นเจ้าของ

คนหนึ่งเหมือนกัน ไม่เพียงแต่องค์กรจะมีความเจริญก้าวหน้า แต่ผู ้

ที่มีส่วนร่วมทุกคนก็จะได้รับผลประโยชน์ที่มากกว่าเดิม

		  แล้วใครคือลูกค้าและพนักงานที่คุณรู ้สึกได้ถึงความเป็นเจ้า

ขององค์กรของพวกเขา ? คุณรู ้ข้อมูลเหล่านี้ได้อย่างไร ? คุณจะท�ำ

อย่างไรเพื่อยกระดับความรู ้สึกเป็นเจ้าของของบุคคลเหล่านี้ และจะ

สร้างความมั่นคงให้กับความรู ้สึกนี้ของพวกเขาได้อย่างไร ? คุณจะ

ติดตามและประเมินผลความพยายามของคุณได้อย่างไร ? องค์กรใด

บ้างที่เป็นผู้น�ำในเรื่องนี้ ? และพวกเราสามารถเรียนรู้อะไรจากองค์กร

เหล่านี้ได้บ้าง ? ทุกค�ำถามที่ยกมาคือประเด็นส�ำคัญๆ ที่จะกล่าวถึง

ในหนังสือเล่มนี้  แต่ก่อนอื่นเราจะอธิบายว่าค�ำถามข้างต้นเหล่านี้มี

ค�ำตอบอย่างไรบ้าง ?

การพัฒนาแนวคิดเรื่องการท�ำก�ำไร

จากกระบวนการในการให้บริการ 

(Service Profit Chain)

		  ความส�ำเร็จของบริษัท Rackspace เป็นตัวอย่างที่ดีเยี่ยมของ

การใช้แนวคิดเรื่องการท�ำก�ำไรจากกระบวนการในการให้บริการ Ser-

vice Profit Chain ซึ่งนักวิชาการได้ท�ำการศึกษาวิจัยมาเป็นเวลากว่า 

20 ปี (คุณสามารถอ่านรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวคิดนี้ได้จาก
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หัวข้อ “ท�ำความเข้าใจแนวคิดเรื่อง Service Profit Chain ใน 2 

นาที”) โดยพื้นฐานของแนวคิดเรื่องการท�ำก�ำไรจากกระบวนการใน

การให้บริการ คือ การสร้างสภาพแวดล้อมในการท�ำงานที่สนับสนุน

พนักงานที่ได้รับการคัดเลือกมาเป็นอย่างดี มีความสามารถสูง และ

มีความผูกพันกับองค์กรในการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเพื่อที่จะก่อ

ให้เกิดคุณค่าเพิ่มและได้เปรียบคู ่แข่งขัน

	 	 แนวคิดเรื่องการท�ำก�ำไรจากกระบวนการในการให้บริการ (Service 

Profit Chain) ในช่วงต้นทศวรรษ 1990 นั้นประกอบด้วยองค์ประกอบ

พื้นฐานทั้งหมด 7 ประการที่ เป ็นตัวสร ้างความเชื่อมโยงในความสัมพันธ ์

ดังกล่าว ซึ่งได้แก่

			   1.	 ความภักดีของลูกค้าเป็นตัวขับเคลื่อนให้องค์กรมีความ

	 	 	 	 สามารถในการท�ำก�ำไรและเติบโตได้อย่างยั่งยืน ความภักดี

	 	 	 	 ของลูกค้าที่ เพิ่มขึ้นเพียง 5 เปอร์เซ็นต์ จะสามารถท�ำให้

	 	 	 	 ผลก�ำไรขององค์กรเพิ่มขึ้นได้ถึง 25–85 เปอร์เซ็นต์ โดย

	 	 	 	 ผลประโยชน์ที่ได้จากการรักษาลูกค้ากลุ ่มเดิมอีกหนึ่งปีนั้น 

	 	 	 	 จะส่งผลต่อก�ำไรขององค์กรอย่างมีนัยส�ำคัญ

			   2.	 ความพึงพอใจของลูกค้าเป ็นตัวผลักดันให ้เกิดความ

	 	 	 	 ภักดีของลูกค้า ในปัจจุบันเราพบว่ามีเพียงไม่กี่องค์กรเท่านั้น

	 	 	 	 ที่ไม่ได้ ให้ความสนใจกับการสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับ

	 	 	 	 ลูกค้า (ผลจากแบบส�ำรวจความคิดเห็น)

ท�ำความเข้าใจแนวคิดเรื่อง 

Service Profit Chain ใน 2 นาที

(ยังมีต่อ)


