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ภาวิณี ทองแย้ม1 

บทคัดย่อ 
คุณภาพการบริการเป็นเครื่องมือส าคัญในการบริหารจัดการ ซึ่งในปัจจุบันธุรกิจได้ตระหนักถึง

ความส าคัญเป็นอย่างมากต่อความส าเร จของธุรกิจ บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสนอความคิดและรูปแบบ
ของคุณภาพการบริการ ความส าคัญของคุณภาพการบริการทั้งมุมมองด้านความคิดและหลักการ โดยใช้
วิธีการทบทวนวรรณกรรม ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ เครื่องมือในการวัดคุณภาพการบริการ แบบจ าลองช่องว่าง
การรับรู้คุณภาพการบริการ  ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการบริการ และเสนอแนะเครื่องมือวัดคุณภาพ
การบริการ โดยใช้รูปแบบในการวัดจาก SERVQUAL เพ่ือให้ธุรกิจสามารถอ านวยบริการที่มีคุณภาพที่ดี
ที่สุดเพื่อสร้างความพึงพอใจที่ยั่งยืนแก่ผู้รับบริการ   
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The Importance of Service Quality for Business Success. 
  Pawinee Thongyam1 

 
Abstract 

The service quality is a management tool which businesses currently have recognized its 
importance for business success. This article aims to present ideas and forms of service quality 
as well as  the importance and principles of service quality by means of a literature review . It 
will also outline the variables  influencing service quality and suggest an instrument for 
measuring it,  particularly the SEVQUAL measure, in order for businesses to deliver the best 
quality of services in order to sustain the highest customer satisfaction.  
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บทน า ก 
  คุณภาพการบริการมีความส าคัญและมี
บทบาทเป็นอย่างมากส าหรับองค์กรและธุรกิจ 
ในสังคมปัจจุบัน พบว่าอุตสาหกรรมการบริการมี
แนวโน้มที่จะมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร วและ
ต่อเนื่อง สาเหตุส าคัญมาจากความเป็นอยู่
ตลอดจนมาตรฐานการครองชีพของประชาชนที่
ดีขึ้น ประชาชนได้รับการศึกษาและมีรายได้
สูงขึ้น จึงส่งผลให้เกดิความต้องการการบริการใน
รูปแบบต่างๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการ
ด ารงชีวิต คุณภาพบริการจึงต้องมีความหลาย
หลาย และมีบทบาทในสังคมมากยิ่งขึ้นกว่าใน
อดีต จากกระแสความเปลี่ยนแปลงดังกล่าว 
ส่งผลให้การบริการเข้ามีบทบาทส าคัญต่อการ
ด าเนินชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคในฐานะของ
ผู้รับบริการ อีกทั้งยังก่อให้เกิดผลดีทางเศรษฐกิจ
และสังคมต่อระบบการประกอบธุรกิจ   

ความส าคัญของคุณภาพการบริการเป็น
ปัจจัยส่งเสริมให้ธุรกิจประสบความส าเร จและมี
การเติบโตอย่างยั่งยืน การวัดคุณภาพการบริการ
ทางการตลาดจึงเป็นสิ่งท้าทายของนักการตลาด
ทุกยุคสมัย ได้มีการคิดค้นเครื่องมือต่างๆ (Seth, 
Deshmukh & Vrat, 2005) คุณภาพการบริการ
เป็นเรื่องที่มีความส าคัญทั้งในภาครัฐและเอกชน 
ให้ความสนใจกับคุณภาพการบริการจากมุมมอง
ของลูกค้า เป็นที่ยอมรับว่าในองค์กรมีการพัฒนา
มากที่สุด (Fache, 2000; Nadiri and Hussain, 
2005; Oh and Parks, 1997) ปัจจัยส าคัญของ
ความประสบความส าเร จของธุรกิจ แนวโน้มของ
การจัดการคุณภาพมีผลต่อการส่งเสริมธุรกิจและ
มีอิทธิพลต่อเศรษฐกิจของประเทศ คุณภาพการ
บริการมีส่วนส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมของประเทศ ความส าเร จของธุรกิจขึ้นอยู่
กับคุณภาพการบริการ ดังนั้นการศึกษาเรื่อง 

คุณภาพการบริการ คือ การท าความเข้าใจ
จุดเริ่มต้นของคุณภาพการบริการและพัฒนา
ศักยภาพในการแข่งขันทั้งในประเทศที่มีการ
พัฒนาและประเทศก าลังพัฒนาซึ่งคุณภาพการ
บริการเป็นสิ่งส าคัญส าหรับองค์กรและธุรกิจ ใน
การวัดและประเมินคุณภาพของการบริการแบบ
การเผชิญหน้า  (Brown and Bitner, 2007) 
คุณภาพบริการมีส่วนในการสร้างคุณค่าตรา
สินค้าจากความพึงพอใจและความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ โดยความพึงพอใจเกิดได้จากความ
ประทับใจในการได้รับบริการที่ตรงหรือเหนือ
ความคาดหวัง  คุณภาพการบริการถือเป็นเรื่อง
ส าคัญส าหรับทุกธุรกิจ เพราะเป็นเครื่องมือหนึ่ง
ในการสร้างความแตกต่างและความสามารถใน
การแข่งขัน คุณภาพการบริการสามารถรักษา
ลูกค้าไว้ได้ในระยะยาว ส าหรับคุณภาพของการ
บริการนั้น คือ การจัดการบริการให้มีความ
สอดคล้องกับความต้องการของ ลูกค้า คุณภาพ
การบริการ เป็นการตอบสนองความคาดหวัง 
หรือความต้องการ ของผู้ใช้บริการที่มีต่อการ
บริการ คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์
โดยตรงกับความส าเร จของธุรกิจ บทบาทในการ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดี ในด้านรายได้ คุณภาพการ
บริการที่ดีท าให้ลูกค้ามีความภักดี ดังนั้น ภายใต้
ภาวการณ์แข่งขันที่รุนแรงของแต่ละธุรกิจ การ
ยกระดับคุณภาพการบริการ จึงเป็นกลยุทธ์
ส าคัญ ควรจะน ามาใช้ในธุรกิจในการพัฒนา
คุณภาพการบริการ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการ เกิดความ
พึงพอใจและประทับใจ มาตรฐานของการบริการ
ที่ดีถูกก าหนดโดยค าว่าคุณภาพ ซึ่งมุมมองใน
ปัจจุบันนั้นแตกต่างไป ปัจจุบันการตัดสินระดับ
คุณภาพได้ถูกเปลี่ยนมาเป็นความถูกต้องที่
ผู้รับบริการเป็นผู้ก าหนดและต้องการ ซึ่งคุณภาพ
จะเกิดขึ้นก ต่อเมื่อลูกค้าได้สัมผัส ได้ใช้สินค้าหรือ
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บริการนั้น หากลูกค้ารับรู้ถึงสิ่งที่ได้รับเท่ากับ
หรือสูงกว่าสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความ
พึงพอใจ และอยากใช้สินค้าและบริการนั้น แต่
ในทางกลับกันหากลูกค้าได้รับสินค้า หรือการ
บริการ ที่ต่ ากว่าความคาดหวังลูกค้าจะไม่เกิด
ความพึงพอใจและปฏิเสธที่จะใช้สินค้าและ
บริการนั้น จากมุมมองที่เปลี่ยนไปของการให้
ความหมายของค าว่า “คุณภาพ” ท าให้ผู้บริโภค
หรือลูกค้ากลายเป็นศูนย์กลางของธุรกิจ ดังนั้น 
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถปรับกลยุทธ์ของ
องค์กรให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า
นั้นย่อมมีโอกาสในธุรกิจอย่างยั่งยืน เพ่ือการ
บริการที่เป็นเลิศท าให้องค์กรนั้นมีความแตกต่าง
และโดดเด่นออกมาจากคู่แข่งทั้งหลาย  คุณภาพ
ของการบริการ จึงนับได้ว่าเป็นความสามารถใน
การแข่งขันที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าได้  โดยความพึงพอใจท าให้ เกิดความ
ต้องการที่จะมาใช้บริการและท าให้เกิดการมาใช้
บริการซ้ า นับว่าเป็นผลดีต่อฐานะทางเศรษฐกิจ
ขององค์กร แม้ว่า การบริการเป็นนามธรรม ไม่
สามารถจับต้องได้ แต่ในเชิงวิชาการ การบริการ
สามารถวัดได้ว่าเป็นการบริการที่มีคุณภาพโดย
ใช้ ความคาดหวั งของลู กค้ าที่ มี ต่ อองค์ ก ร
เปรียบเทียบกับความรู้สึกหลังจากที่ได้สัมผัสกับ
บริการจริง ดังนั้นคุณภาพการบริการจึงเป็น
เครื่องมือในการบริหารจัดการ ที่ในปัจจุบัน
องค์กรและธุรกิจต่างตระหนักและให้ความส าคัญ
มาก 

 จากความส าคัญดั งกล่ าวต้องการ
น าเสนอบทความเรื่อง คุณภาพการบริการ
ความส าคัญแห่งความส าเร จของธุรกิจโดยใช้
วิธีการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)  
 
 

แนวความคิดคุณภาพการบริการ 
 แนวความคิดคุณภาพการบริการตาม

ทัศนะของ Groonroos (1990); Zeithaml and 
Bitner (2003) กล่าวว่าการด าเนินกิจกรรมทาง
ธุรกิจบริการเกิดขึ้นระหว่างผู้ ให้บริ การกับ
ผู้รับบริการ Parasuraman, Zeithaml and 
Berry (1985) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็น
ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างการรับรู้  และ ความ
คาดหวังของผู้ ใช้บริการเพราะบริการนั้นไม่
สามารถจับต้องได้ท าให้การประเมินคุณภาพการ
บริการยากกว่าคุณภาพสินค้า การประเมิน
คุณภาพการบริการเกิดขึ้นระหว่างการส่งมอบ
บริการ และผลลัพธ์ของการบริการซึ่งคุณภาพ
การบริการในการรับรู้ของลูกค้า มาจาก
กระบวนการประเมินของลูกค้า  โดยการ
เปรียบเทียบระหว่างการรับรู้การส่งมอบบริการ 
กับความคาดหวังของลูกค้า  

แนวความคิดของ Buzzell and Gale 
(1987) กล่าวว่าคุณภาพการบริการเป็นเรื่องที่
ได้รับความสนใจและมีการให้ความส าคัญอย่าง
มากดังที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น คุณภาพการบริการ
เป็นเรื่องที่ซับซ้อนขึ้นอยู่กับการมองหรือทัศนะ
ของผู้บริโภคที่เราเรียกกันทั่วไปว่า ลูกค้า 
คุณภาพการบริการ หมายถึง ความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการของธุรกิจบริการ 
คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้าง
ความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ 
การเสนอคุณภาพการบริการที่ตรงกับความ
คาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท า 
ผู้รับบริการจะพึงพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการตาม
รูปแบบที่ต้องการ 

คุณภาพการบริการเป็นมโนทัศน์ในการ
ประเมินของผู้รับบริการโดยท าการเปรียบเทียบ
ระหว่างการบริการที่คาดหวัง กับการบริการที่
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รับรู้จริง จากผู้ให้บริการ ซึ่งหากผู้ให้บริการ
สามารถให้บริการที่สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้รับบริการ หรือสร้างการบริการที่มีระดับสูง
กว่าที่ผู้รับบริการได้คาดหวัง จะส่งผลให้การ
บริการดังกล่าวเกิดคุณภาพการบริการซึ่งจะท า
ให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการที่
ได้รับเป็นอย่างมาก (Parasuraman, Zeithaml 
and Berry, 1988: 40; Fitzsimmons and 
Fitzsimmons, 2004; Kotler and Anderson, 
1987) ผลการศึกษาวิจัยของนักวิชาการ  พบว่า
การประเมินคุณภาพการบริการตามการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบ
ทัศนคติที่มีต่อการบริการที่คาดหวังและการ
บริการตามที่รับรู้ว่ามีความสอดคล้องกันเพียงใด 
การบริการที่มีคุณภาพ หมายถึง การบริการที่
สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการหรือ
ผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้นความพึงพอใจของ
การบริการจึงมีความสัมพันธ์โดยตรงกับความ
ค า ด ห วั ง ข อ ง ผู้ รั บ บ ริ ก า ร ห รื อ ผู้ บ ริ โ ภ ค  
(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) 
จากการศึกษาการประเมินคุณภาพของการ
บริการตามการรับรู้ของผู้บริโภค ผลการศึกษา
บ่งชี้ว่า คุณภาพของการบริการคือ การบริการที่
เป็นไปตามหรือสูงกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค 
และได้สร้างแบบจ าลองเพ่ืออธิบายคุณภาพของ
การบริการ  
  กล่าวสรุปได้ว่า คุณภาพของการบริการ 
หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของธุรกิจการบริการ คุณภาพของบริการ
เป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของ
ธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพ
กา ร บริ ก า ร ที่ ต ร ง กั บ ค ว าม ค าด ห วั ง ข อ ง
ผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องท า ผู้รับบริการจะถูกใจ
ถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ เมื่อผู้รับบริการมีความ

ต้องการ ณ สถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการและใน
รูปแบบที่ต้องการ  
 
เครื่องมือวัดคุณภาพการบริการ  
   การวัดคุณภาพการบริการ หมายถึง การ
วัดช่องว่างของความคาดหวังในการรับบริการ
ของลูกค้ากับบริการ ดังนั้น การประเมินคุณภาพ
การบริการ คือการวัดความแตกต่างระหว่าง
ความคาดหวัง ความพึงพอใจและคุณค าที่ 
เกิดขึ้นแก่ผู้ใช้บริการตามตัวแบบที่ใช้วัดคุณภาพ
การบริการที่ ได้รับความนิยมน ามาใช้อย่าง
แพร่หลายที่ ได้ รับความนิยมน ามาใช้อย่ าง
แพร่หลายนั้น ได้แก่ ผลงานของ Parasuraman, 
Zeithaml and Berry (1988) ซึ่งได้พัฒนาเพ่ือ
ใช้ส าหรับการประเมินคุณภาพการบริการโดย
อา ศั ย ก า ร ป ร ะ เ มิ น พ้ื น ฐ า น กา ร รั บ รู้ ข อ ง
ผู้รับบริการหรือลูกค้า พร้อมกับได้พยายามหาค า
นิยามความหมายของคุณภาพการบริการและ
ปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพการบริการที่เหมาะสม 
ผลงานความคิดและ คุณภาพการบริการโดย
อาศัยการประเมินจากพ้ืนฐานการรับรู้ของ
ผู้ รับบริการหรือลูกค้าและปัจจัยที่ ก าหนด
คุณภาพการบริการที่เหมาะสม ผลงานความคิด
และการพัฒนาเครื่องมือวัดคุณภาพ SERVQUAL 
ของ Parasuraman, Zeithaml and Berry 
(1990) ได้มาจากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการสร้างคุณภาพการบริการ ในระยะ
เริ่มแรก Parasuraman, Zeithaml and Berry 
(1988) ได้มีการก าหนดมิติที่ใช้วัดคุณภาพในการ
บริการ (Dimension of Service Quality) ไว้ 
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10 มิติ คือ การเข้าถึงบริการ การติดต่อสื่อสาร 
สมรรถนะ ความมีไมตรีจิต ความน่าเชื่อถือ 
ความไว้วางใจ การตอบสนองต่อลูกค้า ความ
ปลอดภัย ความเป็นรูปธรรมของบริการ การรู้จัก
และเข้าใจลูกค้า ปัจจุบันประกอบด้วยมิติของ
คุณภาพที่ประเมินโดยผู้รับบริการ 5 มิติ คือ 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles), 
ความเชื่อถือได้ (Reliability), การตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness), การประกันคุณภาพ 
(Assurance), และความเข้าอกเข้าใจ 
(Empathy) เครื่องมือที่แบบประเมินคุณภาพ
การบริการหรือ  SERVQUAL ขึ้นกับสองส่วนที่
แตกต่างกันคือความคาดหวังของลูกค้าและการ
รับรู้ที่ลูกค้าได้รับ  เพ่ือประเมินความคาดหวังใน
บริ ก ารของผู้ รั บบริ ก า รและการรั บ รู้ ข อ ง
ผู้รับบริการต่อบริการที่ได้รับรู้จริง ถ้าคะแนนการ
รับรู้มากกว่าหรือเท่ากับคะแนนความคาดหวังใน
คุณภาพการบริการหมายถึงผู้รับบริการมีความ
พึงพอใจแต่ถ้าคะแนนการรับรู้น้อยกว่าคะแนน
ความคาดหวังในคุณภาพการบริการจะหมายถึง
ผู้ รั บบริ กา ร ไม่ พึ งพอ ใจ ในบริ ก ารที่ ไ ด้ รั บ 
SERVQUAL เป็นเครื่องมือวัดความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการบริการที่แตกต่างกัน 
ลูกค้าสามารถประเมินผลงานการบริการโดย
เปรียบเทียบระหว่างการบริการที่ต้องการกับ
ความคาดหวังที่ต้องการได้รับ ซึ่งมีมาตรวัดความ
พอใจการบริการ 22 ค าถาม ครอบคลุมทั้ง 5 มิติ
ข้างต้น แบบสอบถามจะถามค าถามที่เป็นมาตร
วัดทั้ง 22 ค าถาม ค าถามคือลูกค้าคาดหวัง
บริการไว้อย่างไรแล้วจึงถามค าถามเดียวกันคือ

บริการที่ได้รับไปนั้น เป็นไปตามที่คาดหวังไว้
หรือไม่ถ้าบริการที่ได้รับมีความพึงพอใจน้อยกว่า
ที่คาดหวังไว้ในตอนแรก แสดงว่าคุณภาพการ
บริการไม่ดีพอ แต่ในทางกลับกันถ้าความพึง
พอใจดีเท่ากับความคาดหวัง หรือเกินจากการ
ที่ตั้งความหวังไว้ แสดงว่าคุณภาพการบริการดี
หรือดีมาก 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพการบริการ  

ความคาดหวังกับคุณภาพการบริการ 
เป็นการคาดการณ์ล่วงหน้าของผู้ รับบริการ
เกี่ยวกับบริการที่จะได้รับเมื่อไปใช้บริการ ความ
คาดหวั ง เป็นแนวคิดส าคัญที่ ได้น ามาใช้ ใน
การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและคุณภาพ
การบริการ Parasuramam, Ziethaml and 
Berry (1988) ซึ่งได้เสนอตัวแบบ SERVQUAL 
เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการจากความคาดหวัง
ของผู้รับบริการที่มีต่อการบริการที่ได้รับ โดย
เสนอความคิดเห นว่า ความคาดหวังหมายถึง 
ความปรารถนาหรือความต้องการของผู้บริโภค 
โดยความคาดหวังของบริการนี้ไม่ได้น าเสนอถึง
การคาดการณ์ว่าผู้ให้บริการจะบริการอย่างไร 
แต่จะเป็นการพิจารณาว่า ผู้ให้บริการควรจะ
บริการอะไรมากกว่า กล่าวโดยสรุป ความ
คาดหวังของผู้รับบริการ เป็นการแสดงออกถึง
ความต้องการของผู้ รับบริการที่ อันจะได้รับ
บริการ โดยความคาดหวังนี้ย่อมมีหลายระดับที่
แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ 
เช่น ความต้องการส่วนบุคคล การได้รับค าบอก
เล่า ประสบการณ์ในอดีต เป็นต้น และความ



 

 

 

วารสารเกษมบัณฑิต ปีท่ี 18 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2560 

 

คาดหวังของผู้รับบริการนี้  หากได้รับการ
ตอบสนองหรือได้รับการบริการที่ตรงตามความ
คาดหวังก จะสะท้อนให้เห นถึงคุณภาพในการ
บริการของผู้ให้บริการ   

ทฤษฎีเกี่ยวกับบริการที่คาดหวัง  
Parasuraman Zeithaml and Berry 

(1988) พบปัจจัยที่มีผลต่อความคาดหวังต่อ
คุณภาพการบริการมี 4 ปัจจัยตามที่กล่าวแล้ว
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) ความต้องการเฉพาะ
บุคคล เกิดจากความต้องการส่วนตัวของ
ผู้รับบริการ ซึ่งเป็นความต้องการของแต่ละ
บุคคล 2)  การติดต่อสื่อสารด้วยการบอกเล่าด้วย
ค าพูด  เกิดจากค าบอกเล่าปากต่อปาก ซึ่งเป็นค า
บอกเล่าที่ได้รับทราบเก่ียวกับคุณภาพการบริการ
จากเพ่ือนญาติพ่ีน้องหรือคนรู้จัก ซึ่งเคยมาใช้
บริการในสถานบริการแห่งนั้นมาแล้ว และได้รับ
บริการที่ดี 3) เกิดจากประสบการณ์ในอดีต เป็น
ประสบการณ์ที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังและ
ความต้องการอาจจะเป็นประสบการณ์ที่รู้สึกพึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจต่อบริการที่เคยได้รับ เป็น
วิธีการหนึ่งที่ผู้รับบริการจัดการกับความเสี่ยงใน
การเลือกใช้บริการ 4) การติดต่อสื่อสารจาก
ภายนอก เป็นสื่อส าคัญอย่างหนึ่งที่เกิดจากการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ สื่อข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือเชิญชวน โน้มน้าวจิตใจ 
พฤติกรรมของผู้รับบริการหรือผู้รับข่าวสารให้
เกิดความคล้อยตามจากสังคมภายนอกของสถาน
บริการสุขภาพในเรื่องต่าง ๆ  

 
ทฤษฎีการรับรู้คุณภาพการบริการ 

ผู้ วิ จั ย ศึ กษ าและ ได้ น า ทฤษฎี ขอ ง
นักวิชาการที่ให้ความหมายของการรับรู้คุณภาพ
การบริการโดยเชื่อมโยงกับคุณภาพการบริการที่

เหมาะสม  (Antioned and Van Raaij, 1988) 
กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพเกิดจากความคาดหวัง
ของลูกค้า สินค้าหรือบริการจะมีคุณภาพสูงก 
ต่อเมื่อความต้องการของลูกค้าตรงกับความ
คาดหวังที่ตั้งไว้ การรับรู้คุณภาพที่สูงต่อสินค้า
หรือการบริการลูกค้าจะท าการพิจารณาจาก
ความเหมาะสมของการใช้งาน ความคงทน ความ
ปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ 
ความถี่ในการใช้บริการและบริการหรือสินค้าจะ
มีคุณภาพเมื่อลูกค้าได้ท าการเปรียบเทียบการ
รับรู้จริงกับความคาดหวังต่อสินค้าหรือบริการนั้น 
(Gronroos, 1990) กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพการ
บริการประกอบไปด้วย 2 ลักษณะคือ ลักษณะ
ทางด้านเทคนิคหรือผลที่ได้และลักษณะตาม
หน้าที่หรือความสัมพันธ์ของกระบวนการโดยที่
คุณภาพด้านเทคนิคเป็นการพิจารณาเกี่ยวกับ ผู้
ให้บริการจะใช้เทคนิคอะไรที่จะท าให้ลูกค้าที่เข้า
มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจตามความต้องการ
พ้ืนฐาน การรับรู้คุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเมื่อความ
คาดหวังของลูกค้าตรงกับการรับรู้ที่ ได้จาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา ถ้าความคาดหวังของ
ลูกค้าต่อการบริการหรือสินค้าหรือบริการนั้นสูง 
โดยที่ความคาดหวังต่อคุณภาพจะได้รับอิทธิพล 
การสื่อสารทางตลาดการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ภาพลักษณ์องค์กร และความต้องการของลูกค้า
เอง ส่วนลักษณะตามหน้าที่จะเป็นการพิจารณา
จากผู้ให้บริการจะท าอย่างไรให้การบริการดี
เท่ากับการรับรู้จากประสบการณ์ของลูกค้าที่ผ่าน
มา 
ความคาดหวังของผู้รับบริการเกี่ยวกับคุณภาพ
การบริการ 

องค์ประกอบที่ท าให้เกิดความคาดหวัง 
ซึ่งเกิดจากผู้รับบริการเองนั้น มี 3 องค์ประกอบ 
คือ ค าบอกเล่าปากต่อปาก ความต้องการส่วน



 

 

Kasem  Bundit  Journal  Volume 18 No. 1 January - June  2017 

 

บุคคล และประสบการณ์ในอดีต และอีก
องค์ประกอบหนึ่งเกิดจากผู้ให้บริการซึ่งเกิดจาก
กา รสื่ อ ส า รห รื อ ก า รป ร ะช าสั ม พัน ธ์ ไ ป สู่
ผู้รับบริการ  องค์ประกอบเหล่านี้มีผลต่อความ
คาดหวั งของผู้ รับบริการต่อบริการที่ ได้ รับ 
(Zeithamal,et al.,1990) ความคาดหวังของ
ผู้รับบริการแบ่งได้เป็น 2 ระดับ ซึ่งแตกต่างกัน 
ระหว่างระดับบริการที่ปรารถนา และระดับ
บริการที่เคยได้รับ ในระดับแรก เกิดจาก
ผู้รับบริการหวังว่า ควรได้รับหรือควรจะเป็น 
ส่วนระดับที่สอง ผู้รับบริการได้รับบริการเหมือน
ที่ผ่านมาในครั้งก่อน ๆ ก จะยอมรับในบริการนี้ได้ 
(Berry and Parasuraman, 1991) โดยแปร
ตามทัศนคติ ประสบการณ์ที่เคยรับบริการ การ
ได้รับความรู้ ข้อมูลข่าวสารจากผู้ให้บริการ และ
ลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล แล้วน ามา
คาดการณ์ว่าจะต้องได้รับการบริการตามความ
คาดหวัง Rust and Oliver (1994) ได้กล่าวว่า 
ผู้รับบริการประเมินคุณภาพการบริการจากความ
พึงพอใจที่มีต่อการบริการ โดยประเมินจากความ
คาดหวังที่คาดการณ์ไว้กับบริการที่ได้รับ ถ้ามี
ความแตกต่างกันก จะไม่พึงพอใจ และประเมินว่า
บริการนั้นด้อยคุณภาพ ความคาดหวังของ
ผู้รับบริการนั้นได้ผ่านการคิดอย่างมีวิจารณญาณ
แโดยการพิจารณาจากประสบการณ์การรับรู้ของ
ตนเองในบริการที่ได้รับครั้งก่อน และการได้รับ
ข่าวสาร ซึ่งบริการที่จะท าให้ผู้รับบริการพึงพอใจ
ต้องตอบสนองต่อความต้องการและความ
คาดหวังของผู้รับบริการ ผู้ให้บริการต้องทราบถึง
ระดับความคาดหวังที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจ
ด้วย  

 
 
 

การพิจารณาคุณภาพของการบริการ 

  Zeithaml, Berry and Parasuraman 
(1996) ที่กล่าวว่า คุณภาพการบริการมีความ
เชื่อมโยงเชิงบวกต่อความจงรักภักดี สอดคล้อง
กับ Oliver (1999) ที่กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคมี
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพียงพอ จะสามารถชี้
ชัดได้ว่าตราสินค้านั้น มีความสามารถในการ
บริการได้ดีมากกว่าในเรื่องใดเมื่อเทียบกับคู่
แข่งขัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bourdeau 
(2005) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคมีความจงรักภักดี
อย่างเข้าใจ อยู่บนพื้นฐานของความชอบในแต่ละ
องค์กอบของขีดความสามารถในการบริการ 
แสดงว่า คุณภาพการบริการและความจงรักภักดี
เชิงบวกมีความเกี่ยวข้องกัน ซึ่ง Zeithaml, 
Berry and Parasuraman (1996) กล่าวว่า 
คุณภาพการบริการ คือ ประสบการณ์ทั้งหมดซึ่ง
ลูกค้าประเมินออกมาได้ เพ่ือน าเสนอบริการที่
คุณภาพดีที่สุดจึ งจ า เป็นต้องรู้ถึ งสิ่ งที่ลูกค้า
ต้องการอย่างแท้จริงสิ่งที่ลูกค้ามี และสิ่งที่ลูกค้า
ชื่นชมยินดี ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของความจงรักภักดี 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bourdeau 
(2005) ที่พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความจงรักภักดีองค์ประกอบของ
ความไว้ ว าง ใจมี อิทธิพลทางตรงต่อความ
จงรักภักดี ซึ่งความสามารถของผู้ให้บริการที่จะ
สร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า การเป็นที่พ่ึงพา
อาศัยได้ ความซื่อสัตย์จริงใจ ความมีสมรรถนะ
ในการบริการ การบริการอย่างตรงไปตรงมาและ
เป็นประโยชน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
จงรักภักดีในด้าน ความเข้าใจ ความรู้สึก 
พฤติกรรม และการกระท าความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่มีต่อบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
จงรักภักดีเชิงทัศนคติพบว่า หากลูกค้ามีความพึง
พอใจสูง จะมีความจงรักภักดีสูงด้วย สอดคล้อง
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กับ Zeithaml, Bitner and Gremler (2006) 
ได้อธิบาย ความพึงพอใจกับคุณภาพการบริการ
ว่า ความพึงพอใจนั้นเกิดจากปัจจัย 3 อย่าง คือ 
คุณภาพการบริการ คุณภาพของตัวสินค้าและ
ราคา ซึ่งปัจจัยคุณภาพการบริการนั้น เกิดจาก
ปัจจัย 5 ด้าน คือ รูปลักษณ์ ทางกายภาพ ความ
ไว้วางใจ ความเต มใจและรวดเร วในการ
ตอบสนอง ความเชื่อถือและมั่นใจ และความ
เข้าใจ ลูกค้ารายบุคคล หากผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจในคุณภาพการบริการก จะท าให้ผู้บริโภค
เกิดความจงรักภักดีตามมาด้วย และยังสอดคล้อง
กับ Tsai ei.al. (2004) ที่พบว่า ความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
โดยความจงรักภักดีในตราสินค้าได้รับผลกระทบ
ทางตรงจากความพึงพอใจของลูกค้าในระดับมาก 
และได้รับผลกระทบทางอ้อมจากภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และความเสี่ยงที่รับรู้ ส าหรับผลกระทบ
ทางตรงจากภาพลักษณ์ ตราสินค้าและความ
เสี่ยงที่รับรู้ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติคุณภาพการ
บริการ คุณค่าที่รับรู้ และความไว้วางใจ มี
อิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีค่อนข้างต่ า
แสดงว่า หากลูกค้ามีการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ 
และการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของโรงแรม
มากขึ้นเพียงใด จะยิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ
สูงขึ้นก จริง แต่ความจงรักภักดีจะสูงขึ้นได้เพียง
เล กน้อย ทั้งนี้เพราะเมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจต่อ
บริการยังไม่สามารถสรุปได้ชัดเจนว่าจะมีความ
จงรักภักดี สอดคล้องกับงานวิจัยของBourdeau 
(2005) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางอ้อมในเชิ งบวกต่อความจงรักภักดี เชิ ง
ทัศนคติ แต่ความพึงพอใจของลูกค้าไม่อาจช่วย
สนับสนุนให้ลูกค้ามีความจงภักดีเชิงทัศนคติ
สูงขึ้นได้ ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะยังมีปัจจัยด้านอ่ืน

อีกที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีเชิงทัศนคติที่
ชัดเจน 
 
การก าหนดคุณภาพการบริการ 

Parasuraman, Zeithaml, and Berry 
(1988) ศึกษาถึงการประเมินคุณภาพการบริการ
ตามการได้รับบริการของผู้บริโภค โดยพยายาม
นิยามคุณภาพของการบริการและปัจจัยที่ก าหนด
คุณภาพของการบริการ โดยการส ารวจกลุ่ม
ผู้บริหารจากองค์การที่ ให้บริการและกลุ่ ม
ผู้บริโภคที่ใช้บริการจากองค์กรเหล่านั้น ผล
การศึกษาได้บ่งชี้ว่าคุณภาพของการบริการคือ
การบริการที่ เป็นไปตามหรือมากกว่าความ
คาดหวังของผู้บริโภค และได้สร้างตัวแบบที่ใช้
อธิบายคุณภาพของการบริการ การศึกษา
คุณภาพการบริการได้มีการวิจัยทางการตลาด
มาแล้วหลายครั้งโดยเริ่มตั้งแต่ปี1983 ได้มีการ
สร้างรูปแบบของคุณภาพการ และมิติของ
คุณภาพการบริการ ซึ่งวัดได้จากการรับรู้ของ
ผู้รับบริการว่าบริการที่ได้รับ เป็นไปตามความ
คาดหวังหรือไม่เพียงใด (Parasuraman, 
Zeithamal and Berry, 1985) และได้มีการ
วิจัยแล้วน าไปพัฒนาเป็นรูปแบบของการบริการ
ตามความคาดหวังของผู้รับบริการ  

คุณภาพการบริการต้องมีประสิทธิภาพ
และได้รับการพัฒนาให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้า หากบริการที่ลูกค้าได้รับจริง
อยู่ในระดับที่ต่ ากว่าบริการที่ลูกค้าคาดหวังแสดง
ว่าคุณภาพการบริการ ไม่ดีซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความไม่พึงพอใจ แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าการ
บริการที่ได้รับจริงเท่ากับหรือสูงกว่าบริการลูกค้า
คาดหวังไว้ แสดงว่าคุณภาพการบริการดีและ
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งความพึง
พอใจของลูกค้ายังส่งผลให้เกิดความเชื่อมั่นใน
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การบริการ และท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า
อีกท าให้สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ (Zeithaml, 
Berry and Parasuraman, 1996) เกิดการพูด
ปากต่อปาก ซึ่งเป็นปัจจัยที่ลูกค้าน ามาใช้เป็น
เกณฑ์ในการตัดสินใจเข้ารับบริการและที่ส าคัญ
ท าให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อบริการ ความ
จงรักภักดี มีส่วนเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของ
ลูกค้า เพราะมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
จงรักภักดี (Oliver. 1997, 1981; Bourdeau, 
2005) ซึ่งต้องท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ
เพราะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีความเสี่ยงเกิดขึ้น
เมื่อใช้สินค้าเดิม (Dick and Basu, 1994) ซึ่ง
ความเสี่ยงนี้ลูกค้าจะพิจารณาจากปัจจัยด้าน คุณ
ค่าที่รับรู้  ลูกค้าจะพิจารณาจากการรับและการ
ให้  โดยการเปรียบเทียบผลประโยชน์ที่ได้รับจาก
การใช้บริการและต้นทุนทั้งในรูปตัวเงิน และ
ไม่ใช่ตัวเงิน (Zeithaml, 1988) และปัจจัยที่
ส าคัญอีกประการหนึ่งที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
การบริการ คือ คุณภาพการบริการ เมื่อการ
บริการมีคุณภาพคงที่อยู่ในระดับของการรับรู้
ของลูกค้าตามความเชื่อและทัศนคติของลูกค้า
แล้ว คุณภาพการบริการ จะมีผลต่อความ
จงรักภักดี (Parasuraman,Zeithaml and 
Berry,1985)  
 
ประสิทธิภาพของคุณภาพการบริการ 

ปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพของการบริการ 
โดยการส ารวจกลุ่มผู้บริหารจากองค์การที่
ให้บริการและกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการ พบว่า 
คุณภาพการบริการ คือ การบริการที่เป็นไปตาม

หรือมากกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค และได้
สร้างตัวแบบที่ใช้อธิบายคุณภาพของการบริการ 
(Spechler, 1988) คุณภาพการบริการสามารถ
รับรู้ได้ ซึ่งการที่จะท าให้คุณภาพการบริการ
ประสบผลส าเร จเป็นที่พอใจของลูกค้า สิ่งส าคัญ
คือ การมีรูปแบบที่มีประสิทธิผลของคุณภาพการ
บริการ ซึ่งเป็นหลักการทั่วไป ที่ได้รับการยอมรับ
ว่าได้ผลดีแม้ว่าเป็นหลักการเดียวกันก ตาม แต่
การน าไปประยุกต์ใช้ก อาจมีความแตกต่างกันใน
แต่ละองค์กร บริษัท ซึ่งจะมีกระบวนการหรือ
ระบบงานที่แตกต่างกัน โดยทั่วไปขึ้นอยู่กับ
ก ร ะบ ว น ก า ร จ ะมี ลั ก ษ ณ ะ เ ฉ พ า ะที่ จ ะ มี
ความส าคัญน าไปสู่ความส าเร จ จะต้องมีการ
ค้นหาปัจจัยส าคัญและท าการพิจารณาปรับปรุง
ระบบงานหรือกระบวนการที่ เกี่ยวข้องกับ
คุณภาพการบริการให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้าภายในและภายนอก โดยมี
ปัจจัยส าคัญสองประการที่จะต้องตระหนัก คือ 
การเพ่ิมผลผลิตและคุณภาพ  จาก Service 
Quality Effectiveness Model จะพบว่าเน้น
ถึงความส าเร จของกระบวนการไปสู่ความเป็น
เลิศของคุณภาพ การบริการโดยรูปแบบจะ
ก าหนดแนวทางและทิศทางของความส าเร จของ
งานบริการ ซึ่งมีปัจจัยส าคัญ 7 ประการ คือ 1) 
การท าให้ลูกค้าพอใจและประทับใจ 2) การ
ประกันคุณภาพ 3) วิธีการ ระบบ และเทคโนโลยี  
4) การตระหนักถึงคุณภาพ 5) การฝึกอบรม 6) 
การมีส่วนร่วม 7) การเป็นที่รู้จัก การยอมรับนับ
ถือ  
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ภาพที ่1 รูปแบบประสิทธิภาพของคุณภาพการบริการ (Service Quality Effectiveness Model)  
 

จากภาพที่1 จะพบว่าจุดศูนย์กลาง 
หมายถึง ลูกค้าในองค์กรทั้งหมดซึ่งประกอบไปด้วย
ลูกค้าภายในและภายนอกสิ่งส าคัญที่สุดในการ
ท างานเพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล
สูงสุดต้องเกิดจากลูกค้าภายใน หรือพนักงานใน
องค์กรทุกคนจะตระหนักในเรื่องของคุณภาพการ
บริการและหน้าที่ที่แต่ละคนรับผิดชอบ ต้องมีการ
วิเคราะห์หน่วยงานภายในด้วยกันก่อนที่จะเป็น
กุญแจส าคัญในการจัดการ เพ่ือให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ และมีการก าหนดอย่าง
ชัดเจนว่าใครคือลูกค้าภายใน โดยเน้นความส าคัญ
ของกระบวนการและวัตถุประสงค์ของกระบวนการ
โดยตรง เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการปรับปรุง 
คือลูกค้าพึงพอใจสูงสุดอันจะน าไปสู่ความส าเร จ
ขององค์กรและจะพบว่าจุดศูนย์กลางของการเพ่ิม
ผลผลิตและคุณภาพ หมายถึง ลูกค้าในองค์กร
ทั้ งหมดซึ่ งประกอบไปด้วยลูกค้าภายในและ
ภายนอก สิ่งส าคัญที่สุดในการท างานเพ่ือให้ได้
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดนั้นจะต้องเกิด
จากลูกค้าภายใน หรือพนักงานทุกคนในองค์กร
ตระหนักในเรื่องของคุณภาพการบริการและหน้าที่
ที่แต่ละคนรับผิดชอบ และความส าคัญของ

กระบวนการ วัตถุประสงค์ของกระบวนการโดยตรง
เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของการปรับปรุง คือ 
ลูกค้าพึงพอใจสูงสุด  

 
การบริหารคุณภาพการบริการ (Managing 
Service Quality) 

การบริหารคุณภาพการบริการเป็นสิ่ง
ส าคัญสิ่งหนึ่งในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจ
บริการ คือการรักษาระดับการบริการที่เหนือกว่าคู่
แข่งขันโดยเสนอคุณภาพการบริการตามที่ลูกค้า
คาดหวังไว้ลูกค้าจะคาดหวังเก่ียวกับคุณภาพการ
บริการ ได้จากประสบการณ์ในอดีตจากการพูดปาก
ต่อปากและจากการโฆษณาของธุรกิจบริการ
หลังจากใช้บริการ แล้วลูกค้าจะเปรียบเทียบบริการ
ที่คาดหวังกับบริการที่ได้รับ หากบริการที่ได้รับต่ า
กว่าบริการที่คาดหวังลูกค้าจะไม่ให้ความสนใจใน
ธุรกิจบริการอีกต่อไป หากบริการที่ได้รับตรงหรือ
มากกว่าบริการที่คาดหวังลูกค้าก จะกลับมาใช้
บริการของธุรกิจนั้นอีก (Kotler 2000) 
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) ท า
การวิจัยธุรกิจบริการต่าง ๆ โดยท าการศึกษาความ
ต้องการ หรือความคาดหวัง คุณภาพด้านบริการ
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ด้านต่าง ๆ และได้สร้างแบบจ าลองคุณภาพการ
บริการ โดยกระบวนการบริการแต่ละส่วนมี
ความสัมพันธ์กันและส่งผลต่อคุณภาพการบริการ  
 
สรุป 

สิ่ งส าคัญที่ จะประเมินคุณภาพการ
บริการคือ ความต้องการและความพึงพอใจของ 
ผู้ใช้บริการที่คาดหวังว่าจะได้รับจากการบริการ 
เนื่องจากสามารถใช้วัดประสิทธิภาพการบริการ 
สามารถสนองตอบต่ อความต้ องการของ
ผู้ใช้บริการ ในเรื่องของเครื่องมือต่าง ๆ ที่อ านวย
ความสะดวกในการบริการมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น ดังนั้นระดับบริการที่ได้รับจะแปรไปตาม
การส่งมอบบริการและการสื่อสารดังนั้นผู้ให้
บริการต้องลดช่องว่างที่เกี่ยวข้องกับบริการที่
ได้รับลงให้มากที่สุด ท าให้องค์กรธุรกิจต้องสร้าง
ความแตกต่างที่มีคุณค่า คุณภาพการบริการเป็น
แนวทางหนึ่งที่สร้างความแตกต่างที่มีคุณค่า
ส าหรับลูกค้า ท าให้องค์กรส่วนใหญ่ในทุก
ประเภทธุรกิจให้ความส าคัญกับเรื่องของคุณภาพ
การบริการ โดยวัดจากผลการประเมินคุณภาพ
การบริการจากลูกค้า ดังนั้น คุณภาพการบริการ
จึงเป็นการวัดระดับคุณภาพของการบริการที่จะ
สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค ผลจาก
การทบทวนวรรณกรรม และน าเสนอแบบ
พรรณนา พบว่า จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าว
มาทั้งหมด คุณภาพการบริการมีความส าคัญ
ส า ม า ร ถ น า ม า ใ ช้ ใ น ก า ร เ พ่ิ ม ร ะ ดั บ ขี ด
ความสามารถในการแข่งขัน และมีความหมาย
ครอบคลุมไปถึงการที่ผู้บริโภคได้เกิดการรับรู้ถึง
ระดับคุณภาพการบริการที่ดีกว่าหรือเหนือกว่า
ผู้ประกอบการรายอ่ืน ซึ่งสามารถวัดออกมาได้
โดยการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังและ
การรับรู้ของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจริงในขณะที่รับ

บริการ (Parasuraman et al., 1985) คุณภาพ
ของการบริการจึงหมายถึงช่องว่างระหว่างความ
คาดหวังและการรับรู้ของผู้ที่ เข้ารับบริการ 
(Woodside et al., 1989) เป็นกระบวนการ
บริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพส าหรับองค์กรทุก
แห่งที่ต้องการความส าเร จเหนือคู่แข่งขัน รวมถึง
การ เจริญเติบโตและการพัฒนาทางธุ รกิ จ 
โดยทั่ ว ไปคุณภาพการบริการจะหมายถึ ง
ความรู้สึกของลูกค้าภายหลังจากการได้เข้ารับ
บริการว่ามีความชอบหรือไม่ชอบในบริการที่
ได้รับมากน้อยเพียงใด (Woodside et al., 
1989) คุณภาพการบริการจะต้องมีประสิทธิภาพ
และได้รับการพัฒนาให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้า หากบริการที่ลูกค้าได้รับจริง
อยู่ในระดับที่ต่ ากว่าบริการที่ลูกค้าคาดหวังแสดง
ว่าคุณภาพการบริการ ไม่ดีซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความไม่พึงพอใจ แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าการ
บริการที่ได้รับจริงเท่ากับหรือสูงกว่าบริการลูกค้า
คาดหวังไว้ แสดงว่าคุณภาพการบริการดีและ
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งความพึง
พอใจของลูกค้ายังส่งผลให้เกิดความเชื่อมั่นใน
การบริการ และท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า
อีกท าให้สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ (Zeithaml, 
Berry and Parasuraman, 1996)  ความส าคัญ
ของคุณภาพการบริการต้องมีการพัฒนาปรับปรุง
อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล สร้างความ
เชื่อถือ และความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า สามารถ
เข้าถึงลูกค้า ตอบสนองความต้องการ และสร้าง
ความประทับใจให้กับลูกค้าและเตรียมพร้อม
พัฒนาปรับปรุงคุณภาพการบริการต่างๆท าให้
เกิดความส าเร จ สามารถเตรียมพร้อมการเข้าสู่
ป ร ะ ช า ค ม เ ศ ร ษ ฐ กิ จ อ า เ ซี ย น ไ ด้ อ ย่ า ง มี
ประสิทธิภาพ 
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