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บทคดัยอ่ 

 
 บทความนี้ รวบรวมนิยามเชงิทฤษฎแีละนิยามปฏบิตักิารของค าว่า คุณภาพการบรกิาร โดย
น าเสนอแนวคดิแบบจ าลองคุณภาพการบรกิารจากงานวจิยัของ Parasuraman et al. เมื่อปี 1985 ซึง่มี
สาระส าคญัคือ คุณภาพการบริการ ส่งผลโดยตรงต่อทัง้บริการที่คาดหวงัไว้ และการรบัรู้ในบรกิาร
หลงัจากไดร้บับรกิารนัน้จรงิ ปจัจุบนัมงีานวจิยัจ านวนมาก ที่ไดใ้หค้วามสนใจเรื่องความพงึพอใจของ
ลกูคา้ในฐานะทีเ่ป็นตวัแปรประเมนิคุณภาพธุรกจิ ตลอดจนมกีารทดสอบ ความสมัพนัธท์ีส่่งต่อกนัของ
ตัวแปรย่อยต่างๆ ของคุณภาพบริการ การมีส่วนร่วมของลูกค้าในการผลิตและการส่งมอบบริการ 
คุณภาพการบรกิาร การรบัรู้คุณค่าของลูกค้า ความพงึพอใจของลูกค้า และที่สุดแล้วจะส่งผลต่อการ
ก าหนดความภักดีในตราสินค้า ซึ่งกรอบแนวคิดที่สงัเคราะห์ขึ้นมานี้ นับเป็นขัน้ตอนแรกของการ
ศกึษาวจิยัเชงิประจกัษ์ดา้นคุณภาพการบรกิารต่อไป 
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ABSTRACT 
 

This article presents theoretical and practical definitions of the term “Service Quality”. 
A conceptual framework drawn from Parasuraman et al. (1985) and others research and 
academic papers are altogether presented. The essence of the proposed framework can be 
summarized as: service quality is directly related with both the customer involvement and the 
perceived service quality. In addition, the framework shows the relationship among service 
quality, Customer Involvement, Customer Percieved Service Quality, customer satisfaction, and 
Brand royalty. 
 
Keywords: Service Quality, Customer Involvement, Customer Perceived Service Quality,  
                Customer Satisfaction, Brand Loyalty 
 
 

บทน า 
 

 บทความนี้ เป็นการรวบรวมแนวคดิเกีย่วกบัคุณภาพการบรกิาร ในเชงิทฤษฎ ีและเสนอกรอบ
การศกึษาเชงิประจกัษ์  เริม่จากแนวคดิเกีย่วกบัคุณภาพการบรกิาร จากนัน้น าไปสู่การก าหนดตวัแปร
คุณภาพการบรกิารของ Parasuraman et al. (1985) และน าเสนอแบบจ าลองการก าหนดคุณภาพการ
บรกิารในทางทฤษฎี จากนัน้ท าการน าเสนอขอ้สรุปโดยสงัเขปจากงานศกึษาวจิยัเชงิประจกัษ์ต่างๆ 
ในช่วงต้นทศวรรษ 2010 เพื่อน ากรอบการศึกษาที่ผ่านมา มาท าการสงัเคราะห์รวมกบัแบบจ าลอง
ก าหนดคุณภาพการบรกิารเดมิ เพื่อทีจ่ะไดน้ าไปสูก่ารสรุป และน าเสนอกรอบแนวคดิในการท าวจิยัเชงิ
ประจกัษ์ในขัน้ต่อไปในทีส่ดุ   
 

คณุภาพการบรกิาร
 

 

 ค าว่า “คุณภาพการบริการ (Service Quality)” ประกอบด้วยสองค าหลกั คือ คุณภาพ 
(Quality) และการบรกิาร (Service) ซึง่ค าว่า คุณภาพในงานวจิยัสามารถกล่าวไดว้่าเป็น ตวัแปรที่มี
หลายองคป์ระกอบและสามารถตคีวามไดห้ลากหลายและมกัมกีารใชค้ าต่างๆมาเทยีบเคยีง เช่น ความ
ดงีาม (Goodness) ความหรูหรา (Luxury) หรอื มคีวามน่าเชื่อมัน่ (Reliability) และในขณะทีค่วาม
เข้าใจอย่างถ่องแท้ของค าว่าคุณภาพไม่ได้มีการก าหนดที่แน่นอน แต่ความส าคญัต่อธุรกิจและต่อ
ผูบ้รโิภคนัน้เป็นสิง่ทีป่ฏเิสธมไิด้ ดงันัน้งานศกึษาวจิยัต่างๆ เกีย่วกบัคุณภาพจงึเริม่มทีัง้ปรมิาณและ
ความหลากหลายมากขึน้ ซึง่งานเขยีนของ Parasuraman et al. (1985) ไดร้วบรวมนิยามเชงิทฤษฎ ี
(Theoretical Definitions) และนิยามเชงิปฏบิตัิการ (Operational Definitions) ของค าว่า คุณภาพ
บรกิาร ซึง่ถอืเป็นตวัแปรหลายองคป์ระกอบ ทีส่ามารถน าองคป์ระกอบตวัแปรย่อยต่างๆ ทีป่ระกอบขึน้
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เป็นคุณภาพการบรกิาร ไปใชไ้ดจ้รงิในงานวจิยั ซึง่ Parasuraman et al. (1985) ไดส้งัเคราะหข์ึน้จาก
งานของ อาท ิCroby (1979) Beteson (1977) Berry (1980) Carmen and Langeard (1980) Booms 
and Bitner (1981) และ Gronroos (1982) ทัง้นี้ในค าส่วนแรกคอื “การบรกิาร” นัน้ Parasuraman et 
al. (1985) ไดส้งัเคราะหแ์นวคดิเหล่านี้ และสรุปในเบือ้งต้นว่า คุณลกัษณะ 3 มติขิองบรกิารนัน้ ไดแ้ก่ 
(1) การจบัต้องมไิด ้(Intangibility) (2) ความหลากหลายแตกต่างกนั (Heterogeneity) และ (3) การ
แบ่งแยกมไิด ้(Inseparability) โดย 
 การจบัตอ้งมไิด ้(Intangibility) หมายถงึ การทีบ่รกิารนัน้มลีกัษณะเป็นการด าเนินการมากกว่า
สิง่ของที่มตีวัตน การบรกิารจงึเป็นสิง่ที่ไม่สามารสามารถก าหนดมาตรฐานที่แน่นอนหนึ่งเดยีว เช่น 
คุณลกัษณะของสนิค้าอุตสาหกรรมได้ การบรกิารส่วนมากจงึไม่สามารถมหีน่วยวดัหรอืจ านวนนับที่
ชัดเจน ซึ่งท าให้ไม่สามารถเก็บกัก ( Inventoried) แจงนับ (Count) ท าการทดสอบ (Test) หรือ
ตรวจสอบยนืยนั (Verify) เพื่อท าให้เกิดความเชื่อมัน่ในคุณภาพของการบริการนัน้ก่อนการขายได้
โดยง่าย  
 ส่วนความหลากหลายแตกต่างกัน (Heterogeneity) โดยเฉพาะกรณีที่การบริการนัน้มี
องคป์ระกอบทีม่าจากแรงงานในสดัส่วนทีส่งู (High Labor Content) ผลงานการใหบ้รกิารกม็กัทีจ่ะมี
ความแตกต่างกนัระหว่างผู้ให้บริการ ระหว่างผู้บรโิภค และระหว่างช่วงเวลา ซึ่งความคงเสน้คงวา 
(Consistency) ของพฤตกิรรมของพนักงานผูใ้หบ้รกิารนัน้ เป็นสิง่ทีย่ากจะรบัประกนัได ้เนื่องจากสิง่ที่
กจิการตอ้งการจะสง่มอบใหแ้ก่ผูบ้รโิภค กบัสิง่ทีผู่บ้รโิภคไดร้บันัน้อาจจะแตกต่างกนัไดม้าก   
 และมติทิีส่ามของบรกิารคอื  การแบ่งแยกมไิด ้(Inseparability) ซึง่หมายถงึการแบ่งแยกไม่ได้
ระหว่างการใหก้ารบรกิารและการบรโิภค ซึง่การใหก้ารบรกิารและการบรโิภคมกัเกดิในเวลาทีพ่รอ้มๆ 
กนั และเกดิขึน้พรอ้มๆ กบัปฏสิมัพนัธผ์ูใ้หบ้รกิาร (ผูผ้ลติ) ในขณะนัน้ และผูใ้ชบ้รกิาร จงึเป็นไปไดย้าก
ทีจ่ะท าการควบคุมคุณภาพ ในลกัษณะเช่นเดยีวกบัสนิค้าอุตสาหกรรม ที่สามารถควบคุมได้ เช่นใน
ขัน้ตอนการผลติทีโ่รงงาน ทีแ่บ่งแยก เวลา สถานที ่ชดัเจน และเกดิขึน้ก่อนทีจ่ะมกีารบรโิภคเกดิขึน้  
 งานวจิยัเกีย่วกบัคุณภาพการบรกิาร (Service Quality) นัน้ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 กลุ่ม
แนวคดิหลกั (Themes) คอื (1) คุณภาพการบรกิารนัน้เป็นสิง่ที่ผู้บรโิภคสามารถประเมนิได้ยากกว่า
คุณภาพสนิคา้ (2) การรบัรู ้(Perception) คุณภาพการบรกิารนัน้เป็นผลมาจากการเปรยีบเทยีบระหวา่ง
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (Consumer Expectation) และ ผลงานการใหบ้รกิารจรงิ (Actual Service 
Performance) (3) การประเมินคุณภาพนัน้ไม่ได้ขึ้นกบัผลลพัธ์ของการบรกิารเพียงอย่างเดียว แต่
ขึน้อยู่กบักระบวนการ (Process) ของการสง่มอบ (Deliver) บรกิารนัน้ๆ ดว้ย  
 ส าหรบัแนวคดิแรก ที่กล่าวว่า คุณภาพการบรกิารนัน้เป็นสิง่ที่ผู้บรโิภคสามารถประเมนิได้
ยากกว่าคุณภาพสินค้า มีตัวที่ชี้ช ัดได้ (Cues) หลากหลาย เช่น รูปแบบ (Style) ความคงทน 
(Hardness) ส ี(Color) ฉลาก (Label) ความรูส้กึสมัผสั (Feel) หบีห่อ (Package) ความลงตวัพอด ี(Fit) 
ดงันัน้การขาดหลกัฐานที่จบัต้องได้ ส่งผลให้การประเมนิคุณภาพการบรกิาร ต้องอาศยัตวัที่ชี้ชดัได ้
อื่นๆ เช่น ราคา ซึง่นักวจิยับางกลุ่มถอืว่าเป็นตวัชีว้ดัคุณภาพ (Pivotal Quality Indicator) ทีส่ าคญัยิง่
ในกรณีทีไ่ม่มขีอ้มูลอื่นๆ ใหอ้า้งองิ (เช่น McConell (1968) และอื่นๆ อา้งถงึใน (Parasuraman et al., 
1985)) และ Parasuraman ยงัไดอ้า้งถงึ Gronroos (1982) อกีว่า “หากผูใ้หบ้รกิารรูว้่า ผูบ้รโิภคจะท า
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การประเมนิคุณภาพบรกิารอย่างไร เรากจ็ะสามารถให้ค าแนะน าได้ว่า ท าอย่างไรจึงจะมอีิทธพิลใน
ทศิทางทีป่รารถนาได ้ต่อการประเมนิน้ี”  
 แนวคิดที่สอง ที่ว่า การรับรู้ (Perception) คุณภาพการบริการนัน้เป็นผลมาจากการ
เปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (Consumer Expectation) และ ผลงานการใหบ้รกิาร
จรงิ (Actual Service Performance)  Parasuraman ไดอ้า้งถงึนักวจิยัเช่น Gronroos (1982) Smith 
and Houston (1982)  และ Lewis and Booms (1983) ทีส่นับสนุนแนวคดินี้ โดย ในการประเมนิ
คุณภาพการบรกิาร 
 Gronroos (1982) ไดก้ าหนดแบบจ าลองทีอ่อกแบบเปรยีบเทยีบสิง่ทีผู่้บรโิภคคาดหวงัไวก้บั
บรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ ส่วน Lewis and Booms (1983) นัน้เน้นทีค่ าส าคญัว่า “การยนืยนั (Confirmation)” 
หรือ“การไม่สามารถยืนยนัได้ (Disconfirmation)” นัน่คือ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการนัน้มีส่วน
เกีย่วขอ้งกบัการยนืยนัสิง่ทีผู่บ้รโิภคนัน้ คาดหวงัไวก้่อนหน้าการรบับรกิารจรงิ 
 แนวคดิที่สาม คอื แนวคดิว่าการประเมนิคุณภาพนัน้ขึน้กบัทัง้ผลลพัธ์ (Outcome) ของการ
บรกิารและกระบวนการ (Process) ส่งมอบบรกิารนัน้ๆ Parasuraman ประมวลว่ามติิในการประเมนิ
คุณภาพการบรกิารนัน้มากกว่าหนึ่ง เช่น Sasser et al. (1978) ที่สรุปว่า ผลงานการให้บรกิาร 
(Service Performance) นัน้ม ี3 มติคิอื ระดบัของวตัถุ (ทีจ่บัต้องได)้ (Levels of Material) สิง่อ านวย
ความสะดวก (Facilities) และ บุคลากร (Personnel) ในขณะที ่Gronroos (1982) แบ่งคุณภาพการ
บรกิารออกเป็น คุณภาพการบรกิารทางเทคนิค (Technical Service Quality) ซึง่เกี่ยวกบัคุณภาพที่
ผูใ้ชบ้รกิารไดร้บัทีแ่ทจ้รงิ และคุณภาพการบรกิารทางดา้นการท างาน (Functional Service Quality) 
เช่น วธิทีีบ่รกิารนัน้ไดร้บัการส่งมอบ ส่วน Lehtinen and Lehtinen’s (1982) มองเป็น 3 มติ ิคอื 
คุณภาพด้านกายภาพ (Physical Quality) ซึง่พจิารณาจากมุมมองทางกายภาพของบรกิารนัน้ เช่น 
อุปกรณ์ หรอือาคาร คุณภาพขององคก์ร (Corporate Quality) ซึง่เกีย่วกบัภาพลกัษณ์ (Image) และ 
Profile หรอืรายละเอียดโดยคร่าวขององค์กร และสุดท้ายคอื คุณภาพอนัเกดิจากปฏกิริิยาโต้ตอบ
ระหว่างกนั (Interactive Quality) นัน้ มาจากทัง้ การสื่อสารโต้ตอบกนัระหว่างพนักงานที่ติดต่อกบั
ลกูคา้กบัลกูคา้ผูร้บับรกิาร และระหว่างลูกคา้ดว้ยกนั ซึง่เหล่านี้ ลว้นแต่ท าใหเ้กดิการแบ่งแยกระหว่าง
คุณภาพการบรกิารอนัเกดิจากกระบวนการในการสง่มอบการบรกิาร และคุณภาพการบรกิารทีเ่กดิจาก
ผลลพัธข์องการบรกิาร  
 ทัง้นี้ Parasuraman et al. (1985) ได้เสนอว่า การรบัรูใ้นคุณภาพการบรกิาร (Perceived 
Service Quality) นัน้มตีวัแปรก าหนด (Determinants) อยู่ 10 กลุ่ม ไดแ้ก่  
 1. ความไวว้างใจได ้(Reliability) ซึง่ได้แก่ ความคงเสน้คงวาของผลงานการใหบ้รกิาร และ
เป็นที่น่าไว้วางใจได้ เช่น การให้บริการได้อย่างถูกต้องตัง้แต่ครัง้แรก การที่กิจการนัน้ยดึมัน่ในค า
สญัญา เช่น ความถูกตอ้งของใบเสรจ็ค่าบรกิาร การเกบ็ขอ้มูลไดอ้ย่างถูกต้อง ความสามารถในการส่ง
มอบบรกิารไดต้รงตามเวลาก าหนด   
 2. การตอบสนอง (Responsiveness) คอื ความยินดี หรอืความพร้อมที่จะให้บริการของ
พนกังาน ซึง่เกีย่วขอ้งกบัถูกตอ้งตามกาลเทศะ (Timeliness) ของการใหบ้รกิารนัน้ๆ เช่น การจดัส่งใบ
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รายการซือ้ขายแลกเปลีย่นทนัท่วงท ีการโทรกลบัหาลูกค้าอย่างรวดเรว็ ความพร้อมในการใหบ้รกิาร 
สามารถรบันดัลกูคา้ไดร้วดเรว็  
 3. การมีความสามารถที่พอเพยีง (Competence) หมายถึง การที่ผู้ให้บรกิารมีทกัษะและ
ความรูท้ีต่อ้งการส าหรบัการใหบ้รกิารนัน้อย่างเพยีงพอ เช่น ความรูแ้ละทกัษะของพนกังานทีล่กูคา้ต้อง
ตดิต่อดว้ย หรอืพนักงานในฝ่ายสนับสนุน เช่น กรณีของความรูค้วามสามารถดา้นการวจิยัขององคก์ร 
เช่น กจิการนายหน้าคา้หลกัทรพัย ์เป็นตน้ 
 4. การเข้าถึง (Access) หมายถึง ความสามารถที่ลูกค้าจะสามารถเข้าถึงได ้
(Approachability) และความง่ายในการตดิต่อ เช่น ทางโทรศพัท ์ระยะเวลารอคอยในการใหบ้รกิาร ที่
ไม่นานจนเกนิไป เช่น ในกรณีของการรอใหบ้ริการในธนาคาร การมชีัว่โมงการปฏบิตังิานทีส่ะดวกต่อ
การตดิต่อ และการมสีถานทีต่ัง้เพื่อใหบ้รกิารทีส่ะดวกสบาย 
 5. ความเอือ้เฟ้ือ (Courtesy) นัน้หมายรวมถงึ ความสุภาพ การใหค้วามเคารพ ความเหน็อก
เหน็ใจ ความเป็นมติร ของพนักงานทีต่ดิต่อกบัลูกคา้ เช่น การเคารพในสถานที่ของลูกคา้ (เช่น ไม่ใส่
รองเทา้เป้ือนโคลนไปเดนิบนพรมของลกูคา้) พนกังานตดิต่อลกูคา้โดยการแต่งกายสะอาด เรยีบรอ้ย  
 6. การสื่อสาร (Communication) หมายถงึการท าใหลู้กคา้ไดร้บัรูข้อ้มูลต่างๆ ในภาษาทีง่่าย
เขา้ใจได ้และรบัฟงัลกูคา้ ซึง่อาจหมายรวมถงึกรณีทีบ่รษิทันัน้ไดป้รบัเปลีย่นภาษาใหเ้ขา้กบักลุ่มลูกคา้
ที่หลากหลาย เพิ่มระดบัความซบัซ้อนสุภาพของภาษา เมื่อติดต่อกบัลูกค้าที่มีการศึกษาดี (Well-
educated) และพดูจาปกต ิชดัแจง้ เมื่อตดิต่อกบัลูกคา้ทีเ่พิง่เริม่ต้นเรยีนรู ้(Novice) ไดแ้ก่ การอธบิาย
ถงึบรกิารนัน้ๆ การอธบิายตน้ทุนค่าบรกิาร อธบิายการแลกเปลีย่นลดหลัน่กนัระหว่างตน้ทุนและบรกิาร
ในระดบัต่างๆ และการใหค้วามมัน่ใจว่าปญัหาต่างๆ จะไดร้บัการดแูล   
 7. ความน่าเชื่อถอื (Credibility) ประกอบไปดว้ย ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ความ
น่าเชื่อได ้(Believability) และความสจุรติใจ (Honesty) ซึง่คอืการท าเพื่อผลประโยชน์ทีด่ทีีส่ดุของลกูคา้ 
สิง่ทีม่สี่วนช่วยในเรื่องนี้ไดแ้ก่ ชื่อกจิการ ความมชีื่อเสยีงของกจิการ บุคลกิภาพของพนักงานทีต่ดิต่อ
ลกูคา้ ปฏกิริยิาของพนกังานทีเ่กีย่วกบัระดบัความพยายามขาย ทีม่ต่ีอลกูคา้     
 8. ความรู้สกึมัน่คง ปลอดภัย (Security) คือการที่ลูกค้าปลอดภยัจากอนัตราย ความเสี่ยง 
หรอืความไม่แน่ใจ ซึง่ไดแ้ก่ ความปลอดภยัทางกายภาพ ความปลอดภยัทางการเงนิ ความปลอดภยัใน
ขอ้มลูสว่นบุคคล 
 9. ความเขา้ใจและรูจ้กัลกูคา้ (Understanding/Knowing the Customer) ไดแ้ก่ ความพยามที่
จะเขา้ใจถึงความต้องการของลูกค้า ตวัอย่างเช่น การเรยีนรูค้วามต้องการเฉพาะของลูกค้าแต่ละราย 
การใหค้วามเอาใจใส่ (Attention) เป็นรายบุคคล การทกัทายและให้คุณค่า (Recognizing) แก่ลูกค้า
ประจ า 
 10. สว่นทีจ่บัตอ้งได ้(Tangible) นัน้รวมถงึปจัจยัทางกายภาพของบรกิารนัน้ๆ เช่น ลกัษณะ
ทางกายภาพของสถานให้บริการ รูปลักษณ์ของพนักงาน เครื่องมือ อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับการ
ให้บรกิาร สิง่ที่เปรียบเสมือนตวัแทนทางกายภาพของผู้ให้บรกิาร เช่น ลกัษณะของบตัรเครดติของ
ธนาคาร หรอืสมุดรายการบญัชธีนาคาร รวมทัง้ลกูคา้รายอื่นๆ ทีอ่ยู่ในสถานใหบ้รกิารนัน้ๆ  
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 ซึง่ Parasuraman et al. (1985)  ไดเ้สนอแบบจ าลองในการก าหนดคุณภาพการบรกิารใน
สายตาของลูกคา้ (Perceived Service Quality) โดยตวัแปรก าหนดคุณภาพการบรกิารทัง้ 10 ขา้งต้น 
และท าการสรุปเป็น 5 กลุ่ม คอื 
 1. ความคาดหวงัของลูกคา้และการรบัรู้ของฝ่ายการจดัการที่จะวางนโยบายเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้ (Customer Expectation and Management perception)   
 2. การรบัรูข้องฝา่ยการจดัการต่อความตอ้งการของลกูคา้ เพื่อก าหนดขอ้ก าหนดนโยบายของ
คุณภาพการบรกิาร (Management Perception and Service Quality Specification)  
 3. ขอ้ก าหนดคุณภาพการบรกิารและการสง่มอบบรกิารแก่ลูกคา้ไม่ตรงตามขอ้ก าหนดทีต่ัง้ไว้ 
(Service Specification and Service Delivery) 
 4. การสง่มอบบรกิารแก่ลกูคา้และการสื่อสารภายนอกทีส่่งขอ้มูลใหลู้กคา้ไม่ตรงกนั (Service 
Delivery and External Communication) 
 5. ความคาดหวงัในการใหบ้รกิารและประสบการณ์ทีเ่คยไดร้บับรกิาร (Expected Service 
and Experienced Service) 
 ซึง่จะส่งผลต่อทัง้บรกิารทีค่าดหวงัไว ้(Expected Service) และการรบัรูว้่าบรกิารนัน้เป็นจรงิ
อย่างไร (Perceived Service) ซึง่ทีสุ่ดแลว้ ผูใ้ชบ้รกิารจะน าสิง่ทีค่าดหวงัไว ้(Expected) และสิง่ทีร่บัรู้
สมัผสัได ้(Perceived) มาประเมนิการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิาร(Perceived Service Quality) ของบรกิาร
นัน้ๆ อนึ่งในแบบจ าลองนี้ บรกิารทีค่าดหวงัไว ้(Expected Service) ยงัขึน้อยู่กบั การบอกต่อ (Word 
of Mouth) ความจ าเป็นส่วนบุคคล (Personal Needs) และประสบการณ์ทีผ่่านมา (Past Experience) 
ของผูใ้ชบ้รกิาร ดงัรปูที ่1

  

รปูท่ี 1: ปจัจยัก าหนดการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิาร  
ท่ีมา: Parasuraman et al. (1985) 
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 ตัง้แต่ช่วงตน้ 90 ความพอใจของลูกคา้ถูกใชใ้นการวดัผลการท างานของพนักงาน และ 37% 
ของบรษิัท  ได้ใช้การวดัผลงานที่ไม่ใช่ทางการเงนิ เช่น มาตรวดัความพงึพอใจของลูกค้า ในการท า
ก าหนดสญัญาโบนสัใหแ้ก่ผูบ้รหิารระดบัสงูของกจิการ (Focus, 1993) ทัง้นี้ บรษิทัจ านวนมากพยายาม
ทีจ่ะวดัความพงึพอใจของลูกคา้ ในการทีจ่ะประเมนิว่า พวกเขาสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลกูคา้ไดห้รอืไม่ (Fornell et al., 2006) และไดใ้ชเ้พื่อการวเิคราะหป์ระสทิธภิาพของผูจ้ดัการ (Ittner et 
al., 1997) ทัง้นี้ เครื่องมือการวัดความพึงพอใจของลูกค้า ถือได้ว่าเป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวาง 
(Morgan et al., 2005) เช่นเดยีวกบัที่มอีทิธพิลต่อผลการด าเนินงานในดา้นต่างๆ ของกจิการ (Luo 
and Homburg, 2007) และตัง้แต่ปลายทศวรรษแรกของปี 2000 ความพงึพอใจของลูกคา้ไดก้ลายเป็น
เกณฑส์ าคญั ในการพจิารณาคุณภาพของการด าเนินการ ผ่านผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (Grigoroudis and 
Siskos, 2010) ดงันัน้ จงึไดม้งีานวจิยัจ านวนเพิม่ขึน้เรื่อย ๆ ที ่ไดใ้หค้วามสนใจเรื่องความพงึพอใจของ
ลูกค้าในฐานะที่เป็นวธิีการประเมินคุณภาพกจิการ ในส่วนนี้ เป็นการรวบรวมงานวจิยัเชงิประจกัษ์ 
ในช่วงถดัมา คอืตน้ทศวรรษที ่2010 ทีเ่กีย่วขอ้งกบัคุณภาพการบรกิาร ตลอดจนการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้
และมลูค่าตราสนิคา้บรกิาร (Service Brand Equity) 

เริม่จาก ภาคบรกิาร เช่น ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ของลูกค้า ความ
จงรกัภักดีของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารพาณิชย์ในเอเชีย ของ Boonlertvanich 
(2011) และ Faryabi et al. (2012) ซึ่งสรุปว่า องค์ประกอบต่างๆ ของส่วนประสมการตลาด (ซึ่ง
ประกอบด้วย สินค้า ราคา สถานที่ โปรโมชัน่ กระบวนการ บุคลากร สภาพทางกายภาพ) มี
ความสมัพนัธ์กนัเองอย่างมนีัยส าคญัเชงิบวก และส่วนประสมทางการตลาด กม็คีวามสมัพนัธก์บัการ
รบัรู้มูลค่าสนิค้าของลูกค้า นอกจากนี้ ผลการศกึษาของสองงานวิจยัดงักล่าว ยงัได้แสดงให้เหน็ถึง 
ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ของลกูคา้ ความพงึพอใจของลูกคา้ และความจงรกัภกัดขีอง
ลกูคา้ ในอุตสาหกรรมบรกิารธนาคารดว้ย  
 นอกจากนี้ เพื่อขยายความเขา้ใจเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าของลูกคา้ Chang and Dibb (2012) 
สรุปว่า การรับรู้คุณค่าของลูกค้า คือ การที่ลูกค้าการประเมินองค์รวมเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายและ
ผลประโยชน์ จากการซื้อสนิค้าของกิจการเทียบกับคู่แข่ง มูลค่าของสนิค้าในสายตาของผู้บริโภค 
(Customer Value) คือการรวมกนัของคุณภาพของผลติภณัฑ์ คุณภาพการให้บริการ  และราคาที่
สามารถรบัได ้ตลอดจนประสบการณ์การจากการซือ้หาสนิคา้ 
 He and Li (2011) และ Lee (2013) ได้ท าการวจิยัคุณภาพบรกิารส าหรบัผู้ให้บรกิาร
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่โดยในงานของ He and Li (2003) ไดแ้สดงใหเ้หน็ว่า จากการวจิยัเชงิส ารวจในการ
ให้บรกิารมอืถือ ในไต้หวนั ผูจ้ดัการต้องสามารถทีจ่ะระบุได้ว่า อะไรคอืปจัจยัส าคญัในการให้บรกิาร 
เพื่อการสรา้งตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่ง ต่อมา Lee (2013) กไ็ดท้ าการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องคุณภาพ
การให้บริการ ความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้า ในธุรกิจการให้บริการ
โทรศพัทม์อืถอืเช่นกนั และพบว่าในกลุ่มลกูคา้ทีม่กีารรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ระดบัสงู คุณภาพการใหบ้รกิารมี
ความสมัพนัธก์บัการเพิม่ขึน้ของความพงึพอใจของลูกคา้ นอกจากนี้ ในขณะทีก่ารรบัรูเ้กีย่วกบัราคาที่
เหมาะสมทีเ่พิม่มากขึน้ ผลกระทบของคุณภาพการใหบ้รกิารทีม่ต่ีอความพงึพอใจของลกูคา้กจ็ะเพิม่ขึน้ 
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หากพจิารณาการศกึษาคุณภาพบรกิารในระดบัมหภาค เช่น ในระดบัภาคบรกิารของประเทศ 
Malik (2012) ศกึษาเรื่องการให้บรกิารในภาคบรกิารของประเทศปากสีถาน ผลลพัธ์แสดงใหเ้หน็ว่า 
การรบัรู้คุณค่าสนิค้ามีความสมัพนัธ์อย่างมากกบัความพงึพอใจ โดยค าแนะน าคอื การที่การรบัรู้ใน
คุณค่าสนิค้าเป็นปจัจยัส าคญัในการประเมนิความพงึพอใจของลูกคา้ ในขณะที่หากพจิารณางานวจิยั
ระดบัอุตสาหกรรมในประเทศเดยีวกนั Raza et al. (2012) ท างานศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพ
การใหบ้รกิาร การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ ความพงึพอใจของลูกคา้ และความตัง้ใจซือ้ กรณีศกึษาโรงแรมหรู
ในปากสีถาน พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้และคุณภาพการให้บรกิาร มคีวามสมัพนัธท์ีม่นีัยส าคญัและ
เป็นบวกต่อความพงึพอใจ และความตัง้ใจในการกลบัเข้ามาพกัใหม่ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกบัผล
การศกึษาในระดบัมหภาคทีก่ล่าวมาแลว้ นอกจากนี้ ยงัมงีานวจิยัระดบัอุตสาหกรรมในประเทศอื่น เช่น
งานของ Rasavi et al. (2012) ทีไ่ดท้ าวจิยัเกีย่วกบัการคุณภาพการบรกิาร และความสมัพนัธก์บัการ
รบัรู้คุณค่าของลูกค้า และความพงึพอใจของลูกค้า ใน 6 บรษิัท ซอฟต์แวร์ขนาดใหญ่ ของอหิร่าน 
ผลการวจิยัแสดงให้เหน็ถึงความสมัพนัธ์อย่างมนีัยส าคญั ทีเ่ป็นบวก ระหว่าง คุณภาพการใหบ้รกิาร 
และการรบัรูคุ้ณค่าของลกูคา้ คุณภาพการบรกิาร และความพงึพอใจของลกูคา้ และ การรบัรูคุ้ณค่าของ
ลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้า และหากต้องการท านายความพึงพอใจของลูกค้า คุณภาพการ
ใหบ้รกิารเป็นปจัจยัทีด่กีว่า เมื่อเปรยีบเทยีบกบัการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ของลกูคา้  

งานวจิยัดา้นคุณภาพการบรกิารในปจัจุบนั ยงัไดร้วมบทบาทของลูกคา้ทีเ่ขา้มาเกีย่วขอ้งกบั
กระบวนการผลติ (Service Production) และกระบวนการส่งมอบบรกิาร (Service Delivery) ของ
กจิการ หรอืทีเ่รยีกว่า Customer Involvement in Service ซึง่มสีมมตฐิานทีว่่าการเขา้มาเกีย่วขอ้งของ
ลกูคา้ในกระบวนการผลติและ/หรอืการสง่มอบบรกิาร เช่น การใหลู้กคา้ประจ า หรอืลูกคา้เป้าหมายเขา้
มามสีว่นร่วมในกระบวนการคดัเลอืก Supplier หรอืผูจ้ดัจ าหน่ายสนิคา้บ ารุงผวิของกจิการ Spa ซึง่น่า
ทีจ่ะท าใหท้ี่สุดแล้ว จะได้ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิทีส่นองความต้องการของลูกคา้ได้ดกีว่า การสนองความ
ต้องการของฝ่ายจดัซือ้ ซึ่งการที่ลูกคา้เขา้มาเกี่ยวขอ้งในกระบวนการผลติและส่งมอบบรกิารน้ี น่าจะ
ส่งผลต่อทัง้คุณภาพในการส่งมอบบรกิาร (Quality of Service Delivery) และความพงึพอใจของลูกคา้ 
(Customer Satisfaction) ดงัเช่นทีไ่ดต้ัง้สมมตฐิานของการวจิยัไว ้ในการศกึษาวจิยัเชงิประจกัษ์โดย 
Hossein et al. (2013) ซึง่ไดท้ าการศกึษาผลของการเขา้มามสี่วนร่วมของลูกคา้ในการผลติงานบรกิาร
และผลที่เป็นไปได้ต่อคุณภาพในการส่งมอบบรกิารและความพงึพอใจของลูกค้า จากกรณีศกึษาเชงิ
ประจกัษ์ของ 5 กิจการ ในประเทศอิหร่าน โดย 4 กิจการแรกเป็นประเภท ผู้ให้บริการ (Service 
Provider) ไดแ้ก่ ผูร้บัเหมาทัว่ไป บรกิารดา้นกระบวนการวศิวกรรมเคมี บรกิารพฒันาซอฟต์แวร ์และ
สถาบนัสอนภาษา และอกี 1 กจิการคอืกรณีบรกิารจดัซือ้สนิคา้ของกจิการปิโตรเคม ีผลการศกึษาทัง้ 5 
กรณีนี้นัน้ มทีัง้กรณีทีก่ารเขา้มามสี่วนร่วมของลูกคา้นัน้ท าใหเ้กดิผลดต่ีอคุณภาพการบรกิารทีช่ดัเจน 
และไม่ชดัเจน ซึง่ท าใหส้รุปไดว้่า แมว้่าการเขา้มามสี่วนร่วมของลูกคา้นัน้ไดก้ลายเป็นสิง่ทีก่จิการต้อง
ท า แต่ผลทีเ่กดิกบัคุณภาพการบรกิารนัน้อาจแตกต่างกนัไป ทัง้นี้ ขึน้อยู่กบัสถานการณ์และธรรมชาติ
ของบรกิารทีก่จิการเสนอต่อลกูคา้ เช่น ในกรณีทีก่ระบวนการผลติหรอืสง่มอบบรกิารของกจิการนัน้ๆ มี
ความซบัซอ้น และตอ้งการความรูค้วามเขา้ใจของลกูคา้ก่อนการมามสี่วนร่วม การทีลู่กคา้เขา้มามสี่วน
ร่วมโดยมคีวามรูเ้กีย่วกบักระบวนการนัน้ๆ ไม่เพยีงพออาจท าใหเ้กดิความเสยีหาย หรอือาจท าบรกิาร
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นัน้ไม่สามารถด าเนินการไดโ้ดยปกต ิ(Malfunction of the Service) แต่ในกรณีทีง่านบรกิารนัน้ซบัซอ้น
น้อย หรอืขอบเขตการเขา้มามสีว่นร่วมของลกูคา้ (Scope of Involvement) นัน้ชดัเจน การเขา้มามสีว่น
ร่วมของลกูคา้ อาจใหไ้ดผ้ลลพัธท์ีด่หีรอืดมีากต่อทัง้คุณภาพของการส่งมอบบรกิาร และความพงึพอใจ
ของลกูคา้ในทีส่ดุ 
 ดงันัน้ จากงานวจิยัเชงิประจกัษ์ในช่วงทีผ่่านมา สามารถสรุปแนวคดิส าคญั (Theme) ของ
งานวจิยัเกีย่วกบัคุณภาพการบรกิาร ทีเ่พิม่ความซบัซอ้นขึน้ตามล าดบั ดงันี้  
Theme1: การมสีว่นร่วมของลกูคา้สง่ผลต่อคุณภาพการบรกิาร 
Theme2: คุณภาพการบรกิารสง่ผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของลกูคา้ 
Theme3: การรบัรูคุ้ณค่าของลกูคา้สง่ผลต่อความพงึพอใจของลกูคา้  
Theme4: ความพงึพอใจของลกูคา้สง่ผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ 
 ดังนัน้ เมื่อผนวกแนวคิดส าคัญในส่วนนี้ เข้ากับแบบจ าลองก าหนดคุณภาพบริการของ 
Parasuraman et al. (1985) ขา้งต้น กจ็ะไดก้รอบแนวความคดิของงานวจิยัทีส่ามารถ ใชเ้ป็นฐานใน
การศกึษาเชงิประจกัษ์ในปจัจุบนั ไดด้งัรปูที ่2 

 
รปูท่ี 2: กรอบแนวคดิเพือ่การวจิยัเชงิประจกัษ์ 

ท่ีมา: ผูเ้ขยีน 

 
 จากกรอบแนวคดิด้านบนสามารถเขยีนปญัหาที่ต้องพสิูจน์ เพื่อทดสอบแนวคดิด้านบนและ
เมื่อผนวกประเดน็เกีย่วกบัการเขา้มามสีว่นร่วมของลกูคา้ (Customer Involvement) เขา้มาในกรอบตวั
แปรก าหนดคุณภาพการบรกิารของ Parasuraman et al. (1985) ซึง่ถอืเป็นการบรหิารจดัการปจัจยั
ภายในกจิการเพื่อคุณภาพการบรกิาร ส่วนการเขา้มามสี่วนร่วมของลูกคา้นัน้ กเ็พื่อท าใหก้ารบรหิาร
จดัการภายใน 10 ประเดน็ดงักล่าวดขีึน้ ทัง้ด้านการสื่อสารกบัลูกค้า (Communication) ที่มมีากขึน้ 
ความน่าเชื่อถอื (Credibility) ทีลู่กคา้มใีหง้านบรกิารนี้เพราะตนไดม้ามสี่วนร่วมดว้ย และทีส่ าคญัที่สุด
คอืการเพิม่ความเขา้ใจและรูจ้กัลูกคา้ (Understanding/Knowing the Customer) ซึง่การทีลู่กคา้เขา้มา
มสี่วนร่วมในการผลติและส่งมอบบรกิารนัน้ กจ็ะส่งเสรมิใหก้จิการ มคีวามเขา้ใจถึงความต้องการของ
ลกูคา้มากยิง่ขึน้ 
 
สรปุ  
 
 คุณภาพ คอื ตวัแปรหลายองคป์ระกอบทีส่ามารถตคีวามได้หลากหลาย ซึ่งประกอบไปดว้ย 
ค าส าคญัสองค าหลกั คอื บรกิาร และคุณภาพ ซึง่ Parasuraman et al. (1985) ไดร้วบรวมนิยามเชงิ
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ทฤษฎีและนิยามเชงิปฏบิตัิการของค าว่า คุณภาพบรกิารไว ้โดยก าหนดให้มตีวัแปรก าหนดคุณภาพ
บริการ 10 กลุ่ม ได้แก่ ความไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การมี
ความสามารถที่พอเพยีง (Competence) การเขา้ถึง (Access) ความเอื้อเฟ้ือ (Courtesy) การสื่อสาร 
(Communication) ความน่าเชื่อถอื (Credibility) ความรูส้กึมัน่คง ปลอดภยั (Security) ความเขา้ใจและ
รูจ้กัลกูคา้ (Understanding/Knowing the Customer) และสว่นทีจ่บัตอ้งได ้(Tangible) นัน้รวมถงึปจัจยั
ทางกายภาพของบรกิารนัน้ๆ โดยตวัแปรก าหนดคุณภาพบรกิารทัง้ 10 ทีก่ล่าวมา ผนวกกบัการเขา้มา
มสีว่นร่วมของลกูคา้ (Customer Involvement) ในการผลติและสง่มอบบรกิาร กจ็ะส่งผลต่อทัง้บรกิารที่
คาดหวงัไว ้และการรบัรูว้่าบรกิารนัน้เป็นจรงิอย่างไร ซึง่ทีส่ดุแลว้ ผูใ้ชบ้รกิารจะน าสิง่ทีค่าดหวงัไว ้และ
สิง่ทีร่บัรูส้มัผสัไดจ้รงิ มาประเมนิการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารของบรกิารนัน้ๆ ทัง้นี้บรกิารทีค่าดหวงัไว ้
ยงัขึน้อยู่กบั การบอกต่อ ความจ าเป็นส่วนบุคคล และประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูใ้ชบ้รกิาร ในขณะที่
ในปจัจุบนัไดม้งีานวจิยัจ านวนเพิม่ขึน้เรื่อยๆ ที ่ไดใ้หค้วามสนใจเรื่องความพงึพอใจของลกูคา้ในฐานะที่
เป็นวธิกีารประเมนิคุณภาพกจิการ ตลอดจนการทดสอบล าดบัความสมัพนัธท์ีส่่งต่อกนัมาจากคุณภาพ
สนิคา้และบรกิาร ไปสูก่ารรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ ซึง่จะสง่ผลต่อความพงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ และ
ทีส่ดุแลว้กจ็ะเป็นตวัก าหนดความภกัดใีนตราสนิคา้ พฤตกิรรมในการซือ้ซ ้า หรอืปฏเิสธการซือ้ซ ้า เช่น 
ย้ายผู้ให้บรกิารในอนาคต เป็นต้น ดงันัน้ การศกึษาวจิยัตามกรอบแนวคดิที่สงัเคราะห์ขึน้นี้ จึงเป็น
ประเดน็ทีท่า้ทายในการศกึษาขัน้ถดัไป 
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