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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อมิติคุณภาพการบริการส าหรับการ
บริการท่ีมีการติดต่อกันสูงในมุมมองของผู้บริโภค ผู้ให้บริการและนักวิชาการในประเทศไทย 2) เพื่อศึกษา
ความคิดเห็นต่อมิติคุณภาพการบริการส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ าในมุมมองของผู้บริโภค ผู้
ให้บริการและนักวิชาการในประเทศไทย โดยเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็น
รายบุคคล ผู้ให้การสัมภาษณ์ ประกอบด้วย 1) ผู้รับบริการจ านวน 12 คน 2) ผู้ให้บริการ จ านวน 12 คน 
3) นักวิชาการด้านบริหารธุรกิจและการตลาด จ านวน 12 คน วิธีการสุ่มตัวอย่างจึงเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง ส าหรับวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยพบว่า 

1. ส าหรับมิติคุณภาพการบริการส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันสูง ผู้บริโภค ผู้ให้บริการและ
นักวิชาการในประเทศไทยมีความคิดเห็นว่ามิติคุณภาพการบริการสอดคล้องกับมาตรวัดคุณภาพการบริการ 
SERVQUAL ท้ัง 5 มิติได้แก่ความน่าเช่ือถือ การสร้างความมั่นใจ ความเข้าใจเห็นอกเห็นใจ การตอบสนอง
ผู้รับบริการ และองค์ประกอบทางกายภาพ นอกจากนี้จากผลการสัมภาษณ์ ได้พบมิติเพิ่มเติมอีกจ านวน 2 มิติ 
ได้แก่ มิติด้านความซ่ือสัตย์สุจริต และมิติการให้บริการเชิงรุก 

2. ส าหรับมิติคุณภาพการบริการส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ าและการบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผู้บริโภค ผู้ให้บริการและนักวิชาการในประเทศไทยมีความคิดเห็นว่ามิติคุณภาพการบริการสอดคล้อง
กับมาตรวัดคุณภาพการบริการ E-S-QUAL ท้ัง 4 มิติได้แก่ ประสิทธิผล ความพร้อมของระบบ การตอบสนอง 
และความเป็นส่วนตัว นอกจากนี้จากผลการสัมภาษณ์ ได้พบมิติเพิ่มเติมอีกจ านวน 2 มิติได้แก่ มิติการสร้าง
ความมั่นใจก่อนการใช้บริการ และมิติบริการสนับสนุนหลังการขาย 
ค าส าคัญ (Keywords) : คุณภาพการบริการ; ผู้บริโภค; ผู้ให้บริการและนักวิชาการ 
 
Abstract  
 This study had objectives: 1) to study the service quality dimensions for high-contact 
services from the perspectives of consumers, service providers, and scholars in Thailand, and 
2) to study the service quality dimensions for low-contact services from them. As a qualitative 
study, the individual in- depth interviews were utilized.  Interviewees included: 1)  12 service 
consumers, 2) 12 service providers, and 3) 12 business and marketing scholars. The sampling 
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method was purposive sampling. Qualitative content analysis was used for data analysis. Based 
on the data analysis, the qualitative results showed that  

1. For high-contact services, consumers, service providers, and scholars agreed that 
the service quality dimensions included five dimensions of SERVQUAL measure comprising 
reliability, assurance, empathy, responsiveness, and tangibles.  In addition, based on the 
qualitative interviews, two more dimensions were added–  the integrity dimension and the 
proactivity dimension. 

2. For low-contact services and online services, they agreed that the service quality 
dimensions included four dimensions of E- S- QUAL measure:  efficiency, system availability, 
fulfillment, and privacy.  Additionally, according to the qualitative interviews, two more 
dimensions were added– the assurance dimension and the after-sales support dimension.   
Keywords: service quality; consumers; service providers and scholars 
 
บทน า (Introduction) 
 ในปัจจุบันภาคบริการมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อเศรษฐกิจโลก โดยในปี 2564 มีสัดส่วนต่อผลิตภัณฑ์
มวลรวมในประเทศของโลก (Global GDP) อยู่ท่ีร้อยละ 63.97 ตามด้วยภาคอุตสาหกรรมร้อยละ 27.22 และ
ภาคการเกษตรร้อยละ 4.28 ตามล าดับ (Statista, 2024) และก่อให้เกิดการจ้างงานร้อยละ 50 ของการจ้าง
งานท่ัวโลก (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2567) ส าหรับในประเทศไทย สัดส่วนของภาคบริการ
ต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศในปี 2565 อยู่ท่ีร้อยละ 56.19 สูงกว่าภาคอุตสาหกรรม (ร้อยละ 35.00) และ
ภาคการเกษตร (ร้อยละ 8.81) เช่นเดียวกัน (Statista, 2024) ภาคบริการช่วยอ านวยความสะดวกทางการค้า
ในห่วงโซ่อุปทานของโลก และสร้างมูลค่าให้ภาคเศรษฐกิจอ่ืนท้ังภาคการผลิตและภาคการเกษตร อาทิ การ
อ านวยความสะดวกในการบริการด้านการค้า การขนส่งและการส่ือสาร (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์
การค้า, 2567) นอกจากนี้หลังจากการแพร่ระบาดของสถานการณ์โควิดอุตสาหกรรมบริการท่ัวโลกก็ได้ฟื้นตัว
ขึ้นอย่างต่อเนื่องประกอบกับการพัฒนาเทคโนโลยีท่ีเก่ียวข้องกับการบริการท าให้ภาคบริการมีการเติบโต
เพิ่มขึ้น ภาคบริการจึงมีความส าคัญต่อผู้ประกอบการท่ีเป็นผู้ให้บริการ และผู้รับบริการ 
 ท้ังนี้การบริการ (Services) จัดว่าเป็นกิจกรรม หรือประโยชน์ หรือความพึงพอใจท่ีน าเสนอใน
ลักษณะท่ีไม่มีตัวตน (Kotler & Armstrong, 2018: 244) โดยเป็นการน าเสนอจากผู้ให้บริการในท่ีนี้คือองค์กร
บริการไปยังผู้รับบริการหรือลูกค้า และการบริการมักอาศัยระยะเวลาในการใช้บริการ (Wirtz & Lovelock, 
2022: 18) โดยท่ีเมื่อพิจารณาประเภทของการบริการจากเกณฑ์การติดต่อกับลูกค้าเมื่อให้บริการ (Customer 
contact in the creation of service) หรือสัดส่วนของเวลาท่ีลูกค้าได้ติดต่อมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการใน
ระบบการบริการเทียบกับเวลาท้ังหมดของการใช้บริการนั้นๆ การบริการสามารถแบ่งได้เป็น การบริการท่ีมี
การติดต่อกันสูง (High-contact services) และ การบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ า (Low-contact services) 
(Chase, 1978) กล่าวคือ การบริการท่ีมีการติดต่อกันสูงระหว่างผู้ให้บริการ กับผู้รับบริการ ท้ังสองฝ่ายจะมี
ปฏิสัมพันธ์กันสูงในช่วงเวลาของการผลิตหรือให้บริการ จึงส่งผลให้การควบคุมคุณภาพการบริการและการ
จัดการอุปสงค์ในการใช้บริการในช่วงเวลาดังกล่าวท าได้ยาก ตัวอย่า งเช่น การบริการทางการแพทย์ การ
บริการของร้านอาหาร การบริการนวดสปา เป็นต้น ส่วนการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ า ผู้รับบริการมีบทบาท
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หรือใช้เวลาน้อยในระบบการบริการจึงมีปฏิสัมพันธ์กันน้อยระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ (Chase, 1978) 
ท้ังนี้การบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ าท่ีอาศัยเทคโนโลยีในการให้บริการเรียกว่า การให้บริการตนเองด้วย
เทคโนโลยี (Self-service technology: SST) ซ่ึงผู้ให้บริการและผู้รับบริการไม่มีปฏิสัมพันธ์กันโดยตรง 
(Meuter et al., 2000: 50) ตัวอย่างเช่น การบริการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ การบริการความบันเทิง
ผ่านช่องทางสตรีมมิ่ง เป็นต้น ท้ังนี้ ธุรกิจบริการบางประเภทเช่น ธนาคาร สามารถให้บริการท้ังสองรูปแบบท้ัง
แบบท่ีมีการติดต่อกันสูง ได้แก่ การให้บริการการเงินของธนาคารท่ีสาขา และการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ าใน
รูปแบบ SST ได้แก่ การบริการการเงินผ่านแอปพลิเคชันทางโทรศัพท์มือถือ 
 ในการบริการท้ังสองประเภท ส่ิงส าคัญท่ีเป็นประเด็นพิจารณาในการประเมินการให้บริการในธุรกิจ
บริการคือ คุณภาพการบริการ (Service quality) ซ่ึงคุณภาพการบริการนั้นเกิดจากการท่ีผู้รับบริการ
เปรียบเทียบผลการใช้บริการจริงกับความคาดหวังก่อนเข้ารับบริการ (Parasuramann et al., 1988: 15) โดย
ท่ีคุณภาพการบริการท่ีดีส่งผลเชิงบวกโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า น าไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้า 
และส่งผลทางบวกท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจซ้ือ (Arora & Narula, 2018: 44 และ Carrillat et 
al., 2009: 107) ตลอดจน น าไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้า (Carrillat et al., 2009: 95) 
ดังนั้นคุณภาพการบริการจึงมีความส าคัญต่อท้ังผู้ให้บริการและผู้รับบริการ โดยมาตรวัดคุณภาพการบริการท่ี
เป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลายได้แก่ มาตรวัด SERVQUAL ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ หรือ 5 มิติ ดังนี้ 1) ความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ได้แก่ ความสามารถในการบริการถูกต้องตามท่ีก าหนดไว้ พนักงานสามารถพึ่งพาได้  
2) การสร้างความมั่นใจ (Assurance) ได้แก่ ความรู้และความสุภาพอัธยาศัยของพนักงาน ตลอดจน
ความสามารถในการสร้างความไว้วางใจ 3) ความเข้าใจเห็นอกเห็นใจ (Empathy) เป็นการแสดงถึงความดูแล
เอาใจใส่ของพนักงาน ให้ความสนใจดูแลลูกค้าเป็นรายบุคคล 4) การตอบสนองผู้รับบริการ(Responsiveness) 
ได้แก่ ความเต็มใจของพนักงานท่ีให้การช่วยเหลือลูกค้าและให้บริการตอบสนองทันทีทันใด  และ 5) 
องค์ประกอบทางกายภาพ (Tangibles) เก่ียวข้องกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เครื่องมืออุปกรณ์ให้บริการ 
ตลอดจนลักษณะท่าทางภายนอกของพนักงานผู้ให้บริการ (Parasuramann et al., 1988: 23) เนื่องจากมาตร
วัดใน 5 มิติดังกล่าวโดยเฉพาะมิติความน่าเช่ือถือ การสร้างความมั่นใจ ความเข้าใจเห็นอกเห็นใจ และการ
ตอบสนองผู้รับบริการ เก่ียวข้องกับการประเมินคุณภาพของพนักงานท่ีให้บริการหรือมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้รับบริการโดยตรง ผู้วิจัยจึงอ้างอิงมาตรวัดคุณภาพการบริการ SERVQUAL ส าหรับการบริการท่ีมีการ
ติดต่อกันสูงหรือมีปฏิสัมพันธ์กันสูง และน ามาตรวัดดังกล่าวใช้เป็นโครงสร้างค าถามในการศึกษาเชิงคุณภาพใน
การวิจัยครั้งนี้ 
 ส าหรับการบริการท่ีติดต่อกันต่ า ( Low-contact services) ท่ีผู้ให้บริการและผู้รับบริการมี
ปฏิสัมพันธ์กันน้อย หรือไม่มีปฏิสัมพันธ์กันโดยตรง มาตรวัดคุณภาพการบริการ SERVQUAL ไม่สามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ในบริการประเภทนี้ได้ โดยเฉพาะบริบทการบริการแบบออนไลน์หรือการใช้เทคโนโลยีให้บริการ
ตนเอง ผู้วิจัยอ้างอิงมาตรวัดคุณภาพการบริการ E-S-QUAL ท่ีพัฒนาโดย Parasuraman et al. (2005) 
เนื่องจากเป็นหนึ่งในมาตรวัดท่ีได้รับความนิยมในการศึกษาคุณภาพการบริการในบริบทของการให้บริการทาง
ออนไลน์ (Rita et al., 2019: 2) มาตรวัดคุณภาพการบริการ E-S-QUAL ประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ 1) 
ประสิทธิผล (Efficiency) ได้แก่ ความสามารถในการเข้าถึงเว็บไซต์หรือช่องทางออนไลน์นั้นๆ โดยลูกค้าใช้
ความพยายามท่ีน้อยท่ีสุดสะดวกท่ีสุด 2) ความพร้อมของระบบ (System availability) ได้แก่ความสามารถ
ทางเทคนิคในการใช้งานของเว็บไซต์หรือช่องทางออนไลน์ 3) การตอบสนอง (Fulfillment) ได้แก่ความถูกต้อง
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ในการให้บริการโดยเว็บไซต์หรือช่องทางออนไลน์โดยสามารถส่งมอบผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าต้องการในเวลาท่ี
ก าหนดได้ และ 4) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ท่ีเก่ียวข้องกับความปลอดภัยของเว็บไซต์หรือช่องทางออนไลน์
และการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า (Parasuraman et al., 2005: 8) 
 ท้ังนี้การศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการท่ีผ่านมานั้นนักวิชาการได้ศึกษาวิจัยในบริบทท่ี
หลากหลายท้ังประเภทของอุตสาหกรรมบริการ ประเทศและวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน ตลอดจนการพัฒนา
มาตรวัดคุณภาพการบริการส าหรับบริการประเภทต่างๆ อย่างไรก็ตาม ยังไม่พบการศึกษาเชิงลึกเก่ี ยวกับ
ความส าคัญและมิติของคุณภาพการบริการในมุมมองของผู้บริโภค ผู้ให้บริการ และนักวิชาการเอง จึงเป็น
ช่องว่างองค์ความรู้ท่ีเก่ียวข้องกับคุณภาพการบริการซ่ึงเป็นท่ีมาของการศึกษาในครั้งนี้  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 

1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อมิติคุณภาพการบริการส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันสูงในมุมมอง
ของผู้บริโภค ผู้ให้บริการและนักวิชาการในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อมิติคุณภาพการบริการส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ าในมุมมอง
ของผู้บริโภค ผู้ให้บริการและนักวิชาการในประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative study) ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth interview) เป็นรายบุคคล มีวิธีด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตของการวิจัย 
1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

  ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะมิติคุณภาพการบริการท่ีจ าแนกประเภทของการบริการจาก
เกณฑ์การติดต่อกับลูกค้าเมื่อให้บริการ หรือสัดส่วนของเวลาการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ
เท่านั้นโดยแบ่งเป็น การบริการท่ีมีการติดต่อกันสูง และการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ า 

1.2 ขอบเขตด้านผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
  ผู้ให้ข้อมูลส าคัญท่ีใช้ในการวิจัยส าหรับผู้ให้การสัมภาษณ์ (Interviewee) ในครั้งนี้ ประกอบด้วย 
1) ผู้บริโภคหรือผู้รับบริการ 2) ผู้ให้บริการในประเทศไทยได้แก่ผู้บริหารและพนักงานธุรกิจบริการ ผู้ประกอบ
อาชีพอิสระด้านการบริการ และ 3) นักวิชาการด้านบริหารธุรกิจและการตลาด เพื่อสามารถให้ข้อมูลเชิงลึก
ตรงกับประเด็นท่ีต้องการศึกษา โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ในแต่ละกลุ่มได้แก่ ผู้บริโภค ผู้ให้บริการ และ
นักวิชาการกลุ่มละ 12 ตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่างจึงเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling)  
สอดคล้องกับบริบทท่ีต้องการศึกษา 

1.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี คือ ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ณ สถานท่ีท่ีผู้ให้สัมภาษณ์สะดวก 
1.4 ขอบเขตระยะเวลา คือ เดือนมิถุนายน ถึงเดือนกรกฎาคม 2567 

2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่ องมือการวิจัยส าหรับการสัมภาษณ์เ ชิงลึกใ ช้ค าถาม ก่ึงโครงสร้ าง ( Semi- structured 
interviews) ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และค าถามท่ัวไป ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ ประเภทของธุรกิจบริการท่ีใช้เป็นประจ า (ส าหรับผู้รับบริการ) ต าแหน่ง 
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ประสบการณ์การท างานและประเภทธุรกิจบริการ (ส าหรับผู้ให้บริการ) คณะและภาควิชา (ส าหรับนักวิชาการ) 
ส่วนท่ี  2  ความคิดเห็นเก่ียวกับมิติของคุณภาพการบริการส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันสูง ( High-
contact services) ในมุมมองผู้ให้สัมภาษณ์ และส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับมิติของคุณภาพการบริการ
ส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ า (Low-contact services) ในมุมมองผู้ให้สัมภาษณ์ 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยติดต่อขอความร่วมมือไปยังผู้ให้การสัมภาษณ์เพื่อขอนัดหมายในการสัมภาษณ์ในสถานท่ีและ
เวลาท่ีผู้ให้การสัมภาษณ์สะดวก โดยช้ีแจงเป็นลายลักษณ์อักษรผ่านอีเมลและไลน์แก่ผู้ให้ข้อมูลถึงวัตถุประสงค์
ของการวิจัย ระยะเวลาท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับของการวิจัย ตลอดจนช้ีแจงว่าข้อมูล
ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะเป็นรายบุคคลและรายงานผลการศึกษาวิจัยในภาพรวมเท่านั้น 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงคุณภาพ (Qualitative content analysis) โดยเป็นวิธี
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพอย่างเป็นระบบในการแปลความหมายและลดทอนเนื้อหาข้อมูลด้วยการก าหนดเป็น
รหัส (Codes) (Hsieh & Shannon, 2005; 1278 และ Leavy, 2017: 146) โดยการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงคณุภาพ
ในการศึกษานี้เป็นประเภทท่ีก าหนดจากแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง (Directed content analysis) (Hsieh & 
Shannon, 2005; 1286) กล่าวคือ ผู้วิจัยก าหนดรหัสล่วงหน้าจากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับมาตรวัด
คุณภาพการบริการ SERVQUAL และ E-S-QUAL ได้แก่ HSQ01 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) HSQ02 การ
สร้างความมั่นใจ (Assurance) HSQ03 ความเข้าใจเห็นอกเห็นใจ (Empathy) HSQ04 การตอบสนอง
ผู้รับบริการ (Responsiveness) HSQ05 องค์ประกอบทางกายภาพ ( Tangibles) LSQ01 ประสิทธิผล 
(Efficiency) LSQ02 ความพร้อมของระบบ (System availability) LSQ03 การตอบสนอง (Fulfillment) และ 
LSQ04 ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และมีการก าหนดรหัสเพิ่มเติมระหว่างวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้รวบรวมจาก
การสัมภาษณ์เชิงลึก หลังจากนั้นน าผลการวิเคราะห์ไปให้นักวิชาการด้านบริหารธุรกิจและการตลาดจ านวน 5 
ท่านตรวจสอบ และผู้วิจัยได้ปรับแก้ไขตามค าแนะน า แล้วจึงรายงานผลการศึกษา 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 

1. ส าหรับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 
กลุ่ม ประกอบด้วย ผู้บริโภคหรือผู้รับบริการจ านวน 12 คน เป็นเพศหญิงร้อยละ 50 มีช่วงอายุระหว่าง 21-60 
ปี ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉล่ียของผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ต่ ากว่า 25,000 บาทต่อเดือน 
และอยู่ระหว่าง 25,001-50,000 บาทต่อเดือน มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท ประเภทของการบริการประเภท
ติดต่อกันสูงท่ีใช้เป็นประจ าเช่น การบริการของร้านอาหาร ร้านเสริมสวย ร้านนวดแผนไทย โรงพยาบาล การ
บริการการเดินทางโดยแท็กซ่ี รถตู้โดยสาร มอเตอร์ไซค์รับจ้าง เป็นต้น ประเภทของการบริการประเภท
ติดต่อกันต่ าท่ีใช้เป็นประจ าเช่น การบริการจ าหน่ายสินค้าทางออนไลน์ การบริการส่งอาหาร การบริการส่ง
พัสดุ การบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง การบริการทางการเงินผ่านแอปพลิเคชันธนาคาร เป็นต้น 
 ส าหรับผู้ให้บริการประกอบด้วยผู้บริหารและพนักงานธุรกิจบริการประเภทการบริการติดต่อกันสูง 
เช่น สถาบันการเงิน โรงแรม ร้านอาหาร โรงพยาบาล รวมผู้ประกอบอาชีพอิสระให้บริการรับจัดสวนและ
ตกแต่งภายนอก บริการเสริมสวย จ านวน 6 คน ผู้บริหารและพนักงานธุรกิจบริการประเภทการบริการ
ติดต่อกันต่ า เช่น ผู้ให้บริการส่งพัสดุ ผู้ให้บริการส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน รวมผู้ประกอบอาชีพอิสระ เช่น 
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บริการจ าหน่ายอาหาร เส้ือผ้า และสินค้าอ่ืนๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 6 คน ส าหรับนักวิชาการ เป็น
อาจารย์คณะบริหารธุรกิจ ภาควิชาการตลาดและภาควิชาการจัดการ สังกัดสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ จ านวน 
6 คนและสถาบันอุดมศึกษาของเอกชน จ านวน 6 คน โดยนักวิชาการดังกล่าวมีประสบการณ์การเป็นอาจารย์
และนักวิจัย มากกว่า 10 ปี 

2. ผลการศึกษาวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย แสดงให้เห็นในตารางท่ี 1 ดังนี้ 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพมิติคุณภาพการบริการในมุมมองของผู้บริโภค ผู้ให้บริการและ
นักวิชาการในประเทศไทย 

ประเภทการ
บริการ 

มิติคุณภาพการบริการใน
มุมมองของผู้บริโภค 

มิติคุณภาพการบริการใน
มุมมองของผู้ให้บริการ 

มิติคุณภาพการบริการใน
มุมมองของนักวิชาการ 

การบริการท่ีมี
การติดต่อกัน
สูง 

HSQ01 ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability)  
HSQ02 การสร้างความ
มั่นใจ (Assurance)  
HSQ03 ความเข้าใจเห็นอก
เห็นใจ (Empathy)  
HSQ04 การตอบสนอง
ผู้รับบริการ 
(Responsiveness)  
HSQ05 องค์ประกอบทาง
กายภาพ (Tangibles)  
HSQ06 ความซ่ือสัตย์สุจริต 
(Integrity)  
HSQ07 การให้บริการใน
เชิงรุก (Proactivity) 

HSQ01 ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability)  
HSQ02 การสร้างความ
มั่นใจ (Assurance)  
HSQ03 ความเข้าใจเห็นอก
เห็นใจ (Empathy)  
HSQ04 การตอบสนอง
ผู้รับบริการ 
(Responsiveness)  
HSQ05 องค์ประกอบทาง
กายภาพ (Tangibles)  
HSQ06 ความซ่ือสัตย์สุจริต 
(Integrity)  
HSQ07 การให้บริการใน
เชิงรุก (Proactivity) 

HSQ01 ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability)  
HSQ02 การสร้างความ
มั่นใจ (Assurance)  
HSQ03 ความเข้าใจเห็นอก
เห็นใจ (Empathy 
HSQ04 การตอบสนอง
ผู้รับบริการ 
(Responsiveness)  
HSQ05 องค์ประกอบทาง
กายภาพ (Tangibles)  
HSQ06 ความซ่ือสัตย์สุจริต 
(Integrity)  
HSQ07 การให้บริการใน
เชิงรุก (Proactivity) 

การบริการท่ีมี
การติดต่อกัน
ต่่า 

LSQ01 ประสิทธิผล 
(Efficiency) 
LSQ02 ความพร้อมของ
ระบบ (System 
availability) 
LSQ03 การตอบสนอง 
(Fulfillment) 

LSQ01 ประสิทธิผล 
(Efficiency) 
LSQ02 ความพร้อมของ
ระบบ (System 
availability) 
LSQ03 การตอบสนอง 
(Fulfillment) 

LSQ01 ประสิทธิผล 
(Efficiency) 
LSQ02 ความพร้อมของ
ระบบ (System 
availability) 
LSQ03 การตอบสนอง 
(Fulfillment) 
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LSQ04 ความเป็นส่วนตัว
และปลอดภัย 
(Privacy/Safety) 
LSQ05 การสร้างความ
มั่นใจก่อนการใช้บริการ 
(Assurance) 
LSQ06 บริการสนบัสนุน
หลังการขาย (After-sales 
support) 

LSQ04 ความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) 
LSQ05 การสร้างความ
มั่นใจก่อนการใช้บริการ 
(Assurance) 
LSQ06 บริการสนบัสนุน
หลังการขาย (After-sales 
support) 

LSQ04 ความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) 
LSQ05 การสร้างความ
มั่นใจก่อนการใช้บริการ 
(Assurance) 
LSQ06 บริการสนบัสนุน
หลังการขาย (After-sales 
support) 

 

 จากตารางท่ี 1 จะเห็นว่าส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันสูง ผู้ให้ข้อมูลท้ัง 3 กลุ่มเห็นว่ามิติ
คุณภาพการบริการ SERVQUAL มีความส าคัญและได้ให้ข้อมูลเพิ่มเติมท่ีน่าสนใจดังต่อไปนี้ 

1. รหัส HSQ01 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) จากผลการสัมภาษณ์ ผู้บริโภคระบุว่าความน่าเช่ือถือ
มีความส าคัญในการส่งมอบบริการ ต้องส่งมอบบริการอย่างถูกต้องได้มาตรฐานเดิมทุกครั้ง ติดต่อกับลูกค้า
สม่ าเสมอ ส่วนผู้ให้บริการระบุว่าต้องมีความมุ่งมั่นรับผิดชอบตามท่ีสัญญา มีการติดตามผลการบริการท่ีต้อง
อาศัยระยะเวลาในการใช้บริการ และต้องมีมาตรฐานในการบริการ ทางด้านนักวิชาการได้เพิ่มเติมว่าต้องมีการ
ติดตามผลรวมท้ังแก้ไขปัญหาจนส้ินสุดกระบวนการบริการ รักษาความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า ดังตัวอย่างท่ีผู้ให้
สัมภาษณ์ให้ข้อมูล ดังนี้ 
  “อย่างร้านอาหาร ต้องอร่อยทุกรอบ เวลาส่ังเมนูอะไรต้องหน้าตากับรสชาติเหมือนท่ีเคยส่ัง หรือ
ไม่ใช่ส่ังอย่างได้อีกอย่าง” (ผู้บริโภคชาย อายุ 60 ปี) 
  “ต้องรักษามาตรฐานการบริการ ต้องท าตามสัญญา มีการติดตาม follow up ว่ามีลูกค้ามีปัญหา
อะไรหรือเปล่า ไม่ท้ิงงาน ลูกค้าต้องใช้งานได้จริง” (ผู้ให้บริการรับจัดสวน บ่อปลาและตกแต่งภายนอก) 
  “Follow up ติดตามรับผิดชอบความเสียหายจนจบกระบวนการให้บริการ มีความสัมพันธ์ท่ีดี
กับลูกค้า ดูแลลูกค้าไปยาว ๆ” (อาจารย์ภาควิชาการตลาด สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ) 
 ดังนั้น ในมิติความน่าเช่ือถือนอกจาก ความสามารถในการบริการถูกต้องตามท่ีก าหนดไว้ พนักงาน
สามารถพึ่งพาได้แล้ว ธุรกิจบริการต้องรักษาคุณภาพมาตรฐานการบริการ มีความรับผิดชอบท าตามท่ีสัญญา
หรือระบุไว้ มีการติดตามผลการให้บริการ ตลอดจนรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 

2. รหัส HSQ02 การสร้างความมั่นใจ (Assurance) จากผลการสัมภาษณ์ ผู้บริโภคให้ข้อมูลเพิ่มเติม
ด้านมารยาท ใจรักอาชีพและใจรักบริการของพนักงาน มีการใช้ค าพูดในการส่ือสารท่ีดีให้เกียรติท้ังต่อลูกค้า
และพนักงานด้วยกันเอง มีความปลอดภัยและสุขอนามัยในการใช้บริการ โดยเฉพาะการบริการท่ีเก่ียวกับ
ร่างกายและทรัพย์สินของผู้รับบริการ เช่น อาหารในร้านอาหารต้องสะอาดปลอดภัยต่อการบริโภค บริการน า
รถไปจอดในท่ีจอดหรือล้างรถทรัพย์สินต้องไม่เสียหายสูญหาย ส่วนผู้ให้บริการระบุถึงมารยาทและการส่ือสาร
ท่ีดีของพนักงาน และนักวิชาการให้ความเห็นว่า พนักงานควรมีความรู้และความเช่ียวชาญ และมีการจัดการ
ลูกค้าคนอ่ืนท่ีอาจส่งผลกระทบต่อคุณภาพการบริการโดยรวมได้ ตัวอย่างความคิดเห็นมีดังนี้ 
  “พนักงานต้องแสดงถึงความรักในอาชีพท่ีท า ต้องพูดจากับลูกค้าและพนักงานด้วยกันดี ให้
เกียรติกัน” (ผู้บริโภคหญิง อายุ 26 ปี) 



30 
วารสารการบริหารและสังคมศาสตร์ปริทรรศน์ 

ปีที่ 7 ฉบับที่ 6 เดอืนพฤศจิกายน-ธันวาคม 2567 
 

  “นึกถึงความปลอดภัย อย่างเวลาให้พนักงานเอารถไปจอด เราต้องมั่นใจว่ารถเราต้องไม่หายหรือ
ของในรถไม่หาย” (ผู้บริโภคชาย อายุ 58 ปี) 
  “(พนักงาน) ต้องมีใจรักบริการ มีมารยาทท่ีดี พูดจาสุภาพน่าฟัง” (ผู้ให้บริการเจ้าของร้านเสริม
สวย) 
  “นอกจาก (พนักงาน) มีความรู้ต้องถึงระดับเช่ียวชาญถึงจะสร้างความมั่นใจ แล้วก็เรื่อง hygiene 
ด้วย ต้องปลอดภัย ถูกสุขอนามัย” (อาจารย์ภาควิชาการตลาด สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ) 
  “ต้องจัดการลูกค้าคนอ่ืนได้ ต้องดูแลเช่นคิวยาวไม่ปล่อยให้ลูกค้าคนอ่ืนแซง หรือท าเสียงดังใน
โรงหนัง” (อาจารย์ภาควิชาการตลาด สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ) 
 โดยสรุปส าหรับมิติการสร้างความมั่นใจ (Assurance) นอกจาก ความรู้ ความสุภาพ อัธยาศัยของ
พนักงาน และความสามารถในการสร้างความไว้วางใจแล้ว ธุรกิจบริการควรมุ่งเน้นให้พนักงานมีมารยาทท่ีดี มี
ใจรักบริการ มีการส่ือสารท่ีดี มีความรู้ ประสบการณ์และความเช่ียวชาญ มุ่งเน้นความปลอดภัยและสุขอนามัย 
และวางแผนการจัดการผู้ใช้บริการรายอ่ืนไม่ให้ส่งผลกระทบการใช้บริการของลูกค้าด้วยกัน 

3. รหัส HSQ03 ความเข้าใจเห็นอกเห็นใจ (Empathy) จากผลการสัมภาษณ์ ผู้บริโภคระบุว่า
พนักงานต้องเข้าใจลูกค้า มีทักษะการส่ือสารท่ีดี และรักษาระยะห่างและความเป็นส่วนตัวของลูกค้า ส่วนผู้
ให้บริการเห็นว่าควรปรับแต่งการบริการให้ตรงกับความต้องการหรือความสนใจท่ีเฉพาะเจาะจงของลูกค้า มี
ทักษะการส่ือสารท่ีดี และนักวิชาการได้เพิ่มเติมว่าควรมีการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า มุ่งเน้นลูกค้าเป็นหลัก 
และให้ความส าคัญกับความเป็นส่วนตัวของลูกค้าเช่นกัน ดังตัวอย่างความคิดเห็นต่อไปนี ้
  “ต้องเข้าใจลูกค้า ใจเขาใจเรา แล้วก็ไม่ชอบให้คนเดินตาม ต้องรักษาระยะห่าง” (ผู้บริโภคหญิง 
อายุ 25 ปี) 
  “ลูกค้ามีเมนูเครื่องดื่มท่ีชอบไม่เหมือนกัน เราต้องสอบถามแล้วปรับตามท่ีลูกค้าชอบ ยิ่งถ้าเป็น
ลูกค้าประจ า เราก็จะจ าได้” (ผู้ให้บริการผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องดื่ม) 
  “ผู้ให้บริการต้องมีประสบการณ์ และเลือกใช้ค าพูดเวลาบอกข่าวร้าย” (ผู้ให้บริการแพทย์ประจ า
โรงพยาบาล) 
  “รับฟังความคิดเห็นของลูกค้า ต้อง customer-oriented” (อาจารย์ภาควิชาการตลาด 
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ) 
 ดังนั้น มิติความเข้าใจเห็นอกเห็นใจ (Empathy) นอกจากแสดงถึงความดูแลเอาใจใส่ของพนักงาน 
ใหค้วามสนใจดูแลลูกค้าเป็นรายบุคคลแล้ว ควรมุ่งเน้นความเป็นส่วนตัวของลูกค้า การรับฟังความคิดเห็นของ
ลูกค้า มีทักษะการส่ือสารท่ีดี และปรับการบริการให้ตรงความต้องการเฉพาะราย (Customization) 

4. รหัส HSQ04 การตอบสนองผู้รับบริการ (Responsiveness) ส าหรับมิตินี้ ผู้บริโภคมุ่งเน้นด้าน
การแก้ปัญหาโดยต้องตอบปัญหาได้รวดเร็ว แก้ปัญหาได้ทันที มีความสะดวก การเข้าถึงสถานท่ีบริการได้ง่าย 
ไม่ต้องรอคิวนาน ส าหรับผู้ให้บริการและนักวิชาการมีความเห็นตรงกันว่าพนักงานต้องตอบสนองความต้องการ
และค าขอของลูกค้าให้เร็วท่ีสุด ดังตัวอย่างความคิดเห็นต่อไปนี้ 
  “ถามอะไรไปต้องตอบได้เร็ว หรือมีปัญหาก็แก้ได้ทันที” (ผู้บริโภคหญิง อายุ 38 ปี) 
  “เวลาลูกค้าขออะไร ก็จะพยายามดูแลให้เร็วท่ีสุดอยู่แล้ว” (ผู้ให้บริการพนักงานโรงแรม) 
  “การตอบสนองรวดเร็วส าคัญ ยิ่งถ้ามีปัญหา ถ้าช้าลูกค้ายิ่งไม่พอใจ” (อาจารย์ภาควิชาการ
จัดการ สถาบันอุดมศึกษาเอกชน) 
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 โดยสรุป ส าหรับมิติการตอบสนองผู้รับบริการ (Responsiveness) นอกจากความเต็มใจของ
พนักงานท่ีให้การช่วยเหลือลูกค้าและให้บริการตอบสนองรวดเร็วทันทีทันใด ธุรกิจบริการควรมุ่งเน้นความ
สะดวกในการใช้บริการ (Convenience) มีการจัดการระบบรอคอยท่ีดี และมุ่งเน้นแก้ปัญหาให้ลูกค้าเป็น
ส าคัญ 

5. รหัส HSQ05 องค์ประกอบทางกายภาพ (Tangibles) ส าหรับมิติท่ีเก่ียวข้องกับสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพนั้น ผู้บริโภคให้ความเห็นว่ามีความส าคัญแต่น้อยกว่ามิติข้างต้น ในขณะท่ีผู้บริโภคบางคนระบุว่า 
ปัจจัยเก่ียวกับการตกแต่งร้าน เช่นร้านอาหาร ร้านกาแฟท าให้เกิดความน่าสนใจและความน่าดึงดูดเข้าไปใช้
บริการ ซ่ึงผู้ให้บริการให้ความเห็นเช่นเดียวกันว่าสภาพแวดล้อมส่งผลต่อความประทับใจของลูกค้า ในขณะท่ี
นักวิชาการระบุว่า ความส าคัญของสภาพแวดล้อมทางกายภาพขึ้นกับประเภทของธุรกิจบริการ ดังตัวอย่าง
ความคิดเห็นต่อไปนี้ 
  “(สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การตกแต่งร้าน) เฉย ๆ นะ ถ้าไม่แย่จนเกินไป ขอให้บริการดีก็
พอ” (ผู้บริโภคชาย อายุ 47 ปี) 
  “พอร้านสวย ก็ดึงดูดให้อยากไปต่อ” (ผู้บริโภคหญิง อายุ 30 ปี) 
  “ลูกค้าจะชอบล็อบบ้ีกับห้องพักท่ีตกแต่งสวย ๆ ลูกค้าบางคนจะรีเควสห้องเดิม” (ผู้ให้บริการ
พนักงานโรงแรม) 
  “แล้วแต่ประเภท ถ้าเป็นร้านอาหาร สปา โรงแรมพวกนี้ Tangibles มีผล” (อาจารย์ภาควิชา
การตลาด สถาบันอุดมศึกษาของเอกชน) 

6. รหัส HSQ06 ความซ่ือสัตย์สุจริต (Integrity) ในท่ีนี้หมายถึง ความซ่ือสัตย์จริงใจ การยึดหลัก
คุณธรรมในการให้บริการ การท าดีท้ังต่อหน้าและลับหลังลูกค้า มีความโปร่งใส ตลอดจนค านึงถึงความ
รับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม และให้ความส าคัญกับความยั่งยืน โดยท่ีผู้บริโภคระบุถึงความซ่ือสัตย์ใน
การให้บริการ การให้ข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา จริงใจ ให้ข้อเท็จจริง ส่วนผู้ให้บริการให้ความเห็นว่า ต้องมี
ความซ่ือสัตย์กับลูกค้า เลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้กับลูกค้า แม้ลูกค้าจะไม่ทราบถึงเบื้องหลังของการให้บริการ ไม่
หลอกลวง มีคุณธรรมในการให้บริการ ส าหรับนักวิชาการระบุถึง คุณธรรม ความโปร่งใส มีความรับผิดชอบต่อ
สังคม ค านึงถึงความยั่งยืน ดังตัวอย่างความคิดเห็นต่อไปนี้ 
  “ต้องซ่ือสัตย์ จริงใจ ไม่โฆษณาเกินจริง” (ผู้บริโภคชาย อายุ 42 ปี) 
  “บางทีเห็นในฟีด โรงแรมสวยน่าไปมากแต่อ่านคอมเมนต์เจอไม่ดี เลยต้องดูรีวิวก่อนไปจริงทุก
ครั้ง อยากให้โรงแรมให้ข้อมูลจริงกับลูกค้า” (ผู้บริโภคหญิง อายุ 38 ปี) 
  “อย่างงานสร้างบ่อปลาและจัดสวน เราจะแนะน าอุปกรณ์ท่ีมีคุณภาพท่ีดีท่ีสุด ลูกค้าไม่ได้มี
ความรู้ เราต้องแนะน า ขนาดเพื่อนขายอุปกรณ์ราคาถูกแต่คุณภาพไม่ดีมาก เราก็ไม่ใช้ เลือกของท่ีดีให้กับ
ลูกค้า เราต้องซ่ือสัตย์กับลูกค้า” (ผู้ให้บริการรับจัดสวน บ่อปลาและตกแต่งภายนอก) 
  “ควรมี moral, transparency, sustainability การบริการต้องค านึงถึงเรื่องความยั่งยืนด้วย 
เช่นให้บริการแบบไม่เปลือง resources” (อาจารย์ภาควิชาการตลาด สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ) 
  “Intangibles ท่ีควรมีคือ transparency, ethics ช่ือเสียงเรื่องความซ่ือสัตย์” (อาจารย์ภาควิชา
การจัดการ สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ) 
 ดังนั้น มิติความซ่ือสัตย์สุจริต ( Integrity) จะมีความแตกต่างกับมิติ อ่ืนเช่น ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ท่ีมุ่งเน้นผลลัพธ์การบริการโดยส่งมอบบริการอย่างถูกต้องตรงเวลาไม่ผิดพลาด และแตกต่างจาก
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มิติการสร้างความมั่นใจ (Assurance) ท่ีมุ่งเน้นความปลอดภัยมั่นใจสบายใจในการใช้บริการ โดยมิติความ
ซ่ือสัตย์สุจริต (Integrity) จะมุ่งเน้นกระบวนการบริการท่ียึดคุณธรรม ความซ่ือสัตย์สุจริตในการด าเนินงาน
บริการ มีความรับผิดชอบท่ีนอกเหนือจากต่อลูกค้าแล้ว ยังรับผิดชอบต่อผู้อ่ืน ตลอดจนสังคมส่วนรวมด้วย 

7. รหัส HSQ07 การให้บริการในเ ชิงรุก ( Proactivity) ในท่ีนี้หมายถึง ผู้ให้บริการมีความ
กระตือรือร้น คาดการณ์ส่ิงท่ีลูกค้าต้องการและเข้าให้บริการ กระท าทันทีโดยไม่ต้องร้องขอ เป็นผู้ริเริ่มก่อน 
และให้บริการในลักษณะเกินกว่าความคาดหวัง (Over-expectation) โดยผู้บริโภคระบุว่า การบริการต้องอยู่
ระดับกระตือรือร้นในการให้บริการ ผู้ให้บริการระบุว่าควรให้บริการท่ีเกินกว่าท่ีผู้บริโภคคาดหวัง  ส่วน
นักวิชาการเสนอว่าคุณภาพการบริการท่ีดี พนักงานต้องแสดงความกระตือรือร้นไม่รอเพื่อตอบสนอง แต่
ให้บริการในเชิงรุกเหนือความคาดหวัง จะสร้างความประทับใจได้ดีกว่า ดังตัวอย่างความคิดเห็นต่อไปนี้  
  “พนักงานต้องกระตือรือร้น แอคทีฟ เปิดประตูเข้าไปต้องรีบเข้ามาให้บริการ ไม่ใช่ยืนรอให้เข้า
ไปถาม” (ผู้บริโภคหญิง อายุ 26 ปี) 
  “ไม่ใช่บริการดีธรรมดา แต่อยู่ในระดับ over-expectation คือเหนือระดับกว่าท่ีลูกค้าคาดคิด” 
(ผู้ให้บริการผู้บริหารสถาบันการเงิน) 
  “ต้องกระตือรือร้น สังเกตว่าลูกค้าต้องการอะไรหรือมีปัญหาอะไรต้องเข้าไป take action ก่อน
เลย ต้องให้บริการแบบ beyond expectation” (อาจารย์ภาควิชาการตลาด สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ) 
 ดังนั้น มิติการให้บริการในเชิงรุก (Proactivity) จะมีความแตกต่างกับมิติอ่ืนเช่นมิติการตอบสนอง
ผู้รับบริการ (Responsiveness) ท่ีมุ่งเน้นการกระท าตามท่ีลูกค้าต้องการหรือร้องขออย่างรวดเร็ว แต่มิติการ
ให้บริการในเชิงรุก (Proactivity) จะมุ่งเน้นท่ีการเป็นผู้ริเริ่ม ไม่ต้องรอให้มีส่ิงใดมากระตุ้นแล้วตอบสนอง จึง
เป็นการกระท าในเชิงรุก เตรียมแก้ปัญหาท่ีอาจจะเกิดขึ้นได้ล่วงหน้า ดังนั้นเป็นมิติคุณภาพการบริการท่ีผู้
ให้บริการต้องให้ความส าคัญอีกหนึ่งมิติ 
 ส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ า ผู้ให้ข้อมูลท้ัง 3 กลุ่มเห็นว่ามิติคุณภาพการบริการ E-S-QUAL 
มีความส าคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. รหัส LSQ01 ประสิทธิผล (Efficiency) ผู้บริโภคให้ความเห็นว่าช่องทางออนไลน์ควรมีขั้นตอน
การใช้งานน้อย เข้าถึงง่าย เป็นมิตรแก่ผู้ใช้ ส่วนผู้ให้บริการระบุว่า ควรมีหลากหลายช่องทาง ในการเข้าถึง
เนื่องจากลูกค้ามีหลายกลุ่ม ลูกค้าบางคนถนัดช่องทางออนไลน์บางประเภทเท่านั้น ส าหรับนักวิชาการระบุว่า
ควรมีข้ันตอนน้อย มีความง่ายในการใช้ ไม่ซับซ้อน ดังตัวอย่างความคิดเห็นต่อไปนี้  
  “ขั้นตอนใช้งานน้อย ไม่สลับแอปไปมา user-friendly” (ผู้บริโภคหญิง อายุ 26 ปี) 
  “มีช่องทาง (ออนไลน์) หลากหลาย ลูกค้าหลาย gen” (ผู้ให้บริการจ าหน่ายอาหารออนไลน์) 
  “ต้อง simple ง่าย ขั้นตอนน้อย user-friendly, ease of use” (อาจารย์ภาควิชาการตลาด 
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน) 
 ดังนั้น มิติประสิทธิผล (Efficiency) เก่ียวข้องกับความสามารถในการเข้าถึงเว็บไซต์หรือแอปพลิเค
ชันหรือช่องทางออนไลน์นั้นๆ โดยลูกค้าใช้ความพยายามท่ีน้อยท่ีสุดสะดวกท่ีสุด สามารถใช้ง่าย ขั้นตอนน้อย
ท ารายการต่างๆ หรือใช้ค าส่ังได้อย่างรวดเร็ว ค้นหาข้อมูลหรือส่ิงท่ีต้องการได้ง่าย มีการจัดระบบข้อมูลอย่างดี  

2. รหัส LSQ02 ความพร้อมของระบบ (System availability) ผู้บริโภคระบุว่า ระบบต้องเสถียร 
การปรับต าแหน่งท่ีอยู่ลูกค้าเพื่อการจัดส่งต้องถูกต้อง ผู้ให้บริการระบุว่าต้องมีการเตรียมความพร้อมเก่ียวกับ
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ระบบตลอดเวลา ส่วนนักวิชาการเพิ่มเติมว่าระบบต้องสามารถสนับสนุนอุปกรณ์ใช้งานได้ทุกชนิด  ดังตัวอย่าง
ความคิดเห็นต่อไปนี้ 
  “Netflix ต้องเสถียร ซ้ือของต้องเสถียร” (ผู้บริโภคชาย อายุ 60 ปี) 
  “หลังบ้านควรมีความพร้อม 24 ช่ัวโมง” (ผู้ให้บริการส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน) 
  “ต้องมี compatibility ของ device” (อาจารย์ภาควิชาการตลาด สถาบันอุดมศึกษาเอกชน) 
 โดยสรุป มิติความพร้อมของระบบ (System availability) ได้แก่ความสามารถทางเทคนิคในการใช้
งานของเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันหรือช่องทางออนไลน์ ไม่ล่มบ่อย ไม่ค้างบ่อย มีความเสถียร ระบบต้อง
สามารถสนับสนุนอุปกรณ์ใช้งานได้ทุกชนิด 

3. รหัส LSQ03 การตอบสนอง (Fulfillment) ส าหรับมิตินี้ ผู้บริโภคให้ความส าคัญโดยระบุว่าคือ
คุณค่าหลักในการใช้บริการประเภทนี้ มีส่ิงท่ีต้องการผ่านช่องทางออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นการส่ังสินค้า การท า
ธุรกรรมทางการเงิน การใช้บริการความบันเทิง เป็นต้น ควรส่งมอบบริการได้อย่างถูกต้อง ส่วนผู้ให้บริการระบุ
ว่า ต้องส่งมอบตามท่ีระบุหรือได้แจ้งไว้อย่างซ่ือสัตย์ทุกครั้งของการส่ง ส่งมอบได้ตรงเวลา และนักวิชาการได้
เพิ่มเติมว่าต้องมีความซ่ือสัตย์ในการส่งสินค้า ตรงเวลา มีช่องทางการจัดส่งและช่องทางการช าระเงิน
หลากหลาย คิดค่าบริการถูกต้อง ดังตัวอย่างความคิดเห็นต่อไปนี้ 
  “สินค้าต้องมีของท่ีต้องการ ใช้แอปได้ของท่ีต้องการ ส่งของตรงปก” (ผู้บริโภคหญิง อายุ 30 ปี) 
  “ต้องส่งให้ทันตามท่ีลูกค้าแจ้ง ตรงปกทุกครั้งของการส่ง” (ผู้ให้บริการจ าหน่ายเส้ือผ้าออนไลน์) 
  “แม่นย าจัดส่ง คิดเงินถูกต้อง ซ่ือสัตย์ สินค้าตรงปก ช่องทางช าระเงินหลากหลาย ช่องทางส่ง
มอบหลากหลาย” (อาจารย์ภาควิชาการตลาด สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ) 
 ดังนั้น มิติการตอบสนอง (Fulfillment) ครอบคลุมความถูกต้องในการให้บริการโดยเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชันหรือช่องทางออนไลน์ โดยสามารถส่งมอบบริการหรือธุรกรรมหรือผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าต้องการใน
เวลาท่ีก าหนดได้อย่างถูกต้อง ไม่ผิดพลาด มีความซ่ือสัตย์น าเสนอสินค้าบริการตามท่ีได้แสดงไว้ในช่องทาง
ออนไลน์จริง ส่งมอบตรงเวลา มีช่องทางการจัดส่งและช่องทางการช าระเงินหลากหลาย 

4. รหัส LSQ04 ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ท่ีเก่ียวข้องกับความปลอดภัยของเว็บไซต์หรือแอป
พลิเคชันหรือช่องทางออนไลน์และการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า ไม่เผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคลของ
ลูกค้าให้แก่บุคคลอ่ืนหรือหน่วยงานอ่ืน โดยผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง 3 กลุ่มเห็นตรงกันว่าจ าเป็นต้องเน้นความ
ปลอดภัยส าหรับการบริการท่ีอาศัยช่องทางออนไลน์ ดังตัวอย่างความคิดเห็นต่อไปนี้ 
  “ความเป็นส่วนตัวเป็นส่ิงจ าเป็น ข้อมูลต้องไม่หลุด” (ผู้บริโภคชาย อายุ 42 ปี) 
  “ลูกค้าต้องการความมั่นใจว่าข้อมูลหรือระบบจ่ายเงินต้องปลอดภัย” (ผู้ให้บริการจ าหน่าย
อาหารออนไลน์) 
  “ควรมีท้ัง privacy และ security มีความเป็นส่วนตัวด้วยปลอดภัยด้วย” (อาจารย์ภาควิชา
การตลาด สถาบันอุดมศึกษาเอกชน) 
 ท้ังนี้ ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ยังพบมิติคุณภาพการบริการส าหรับการติดต่อต่ าหรือการบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์ ดังต่อไปนี้ 

5. รหัส LSQ05 การสร้างความมั่นใจก่อนการใช้บริการ (Assurance) ในท่ีนี้คือ การน าเสนอข้อมูล
รายละเอียดท่ีชัดเจนและเงื่อนไขต่าง ๆ ของการใช้บริการในช่องทางออนไลน์ ให้ความรู้แก่ลูกค้าด้วยการแสดง
วิธีการหรือขั้นตอนการใช้บริการในช่องทางดังกล่าวท่ีชัดเจน และระบุถึงนโยบายการรับประกันและการรับคืน
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สินค้าเพื่อให้เกิดความมั่นใจก่อนตัดสินใจใช้บริการ โดยผู้บริโภคได้ระบุว่า การบริการขายสินค้าทางออนไลน์
ควรมีนโยบายการรับประกันและรับคืนสินค้า สามารถตรวจสอบสินค้าก่อนการช าระเงินปลายทาง มีรูปภาพ
วิดีโอประกอบและให้รายละเอียดสินค้าและบริการท่ีชัดเจน เป็นต้น ผู้ให้บริการระบุว่าควรเพิ่มเติมข้อมูลการ
รีวิวสินค้าบริการในช่องทางออนไลน์ของผู้ให้บริการ ส่วนนักวิชาการระบุถึงการให้ข้อมูลของลูกค้ารายอ่ืน มี
การแสดงขั้นตอนวิธีการใช้บริการในช่องทางออนไลน์นั้น ๆ ดังตัวอย่างความคิดเห็นต่อไปนี้  
  “บริการเช็คความมั่นใจก่อนส่งสินค้า มีรูปมีคลิปให้ดูชัดเจน” (ผู้บริโภคหญิง อายุ 21 ปี) 
  “เพิ่มความน่าเช่ือถือของร้าน เอารูปท่ีลูกค้ามารีวิวไว้หน้าแรก” (ผู้ให้บริการจ าหน่ายของเล่น
กล่องสุ่มออนไลน์) 
  “ต้องดูจ านวนคนซ้ือและอ่าน comment ได้ง่าย เห็นท้ังเรตติ้งและรีวิว มี customer training 
สอนใช้ มันเป็นเทคโนโลยีต้องแสดงว่าใช้ยังไง” (อาจารย์ภาควิชาการตลาด สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ) 
 ดังนั้น มิติการสร้างความมั่นใจก่อนการใช้บริการ (Assurance) จึงเป็นการบริการสนับสนุนก่อนการ
ขายหรือเข้าใช้บริการ เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า 

6. รหัส LSQ06 บริการสนับสนุนหลังการขาย (After-sales support) โดยเป็นการอ านวยความ
สะดวกในการแก้ปัญหาส าหรับการใช้บริการทางออนไลน์ (Problem solving) และสนับสนุนช่วยเหลือ
ระหว่างและหลังการใช้บริการ โดยผู้บริโภคระบุว่าต้องมีช่องทางติดต่อท่ีสามารถส่ือสารได้โดยตรงกับพนักงาน
ส าหรับการแก้ปัญหาท่ีเกิดขึ้นและแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว มีช่องทางติดต่อหลากหลาย โดยผู้ให้บริการระบุว่า
ต้องแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็ว นักวิชาการได้เพิ่มเติมว่าควรมีช่องทางให้ติดตามการใช้บริการ ดังตัวอย่าง
ความคิดเห็นต่อไปนี้ 
  “แก้ไขปัญหารายบุคคลได้รวดเร็ว คิดเงินพลาดแก้ปัญหาเร็วไม่รอนาน มีช่องทางคุยกับคน” 
(ผู้บริโภคชาย อายุ 35 ปี) 
  “เวลามีปัญหาติดต่อได้ทันที เช่นสามารถโทรคุยได้ทันที ติดต่อคุยได้ผ่านตัวแทน” (ผู้บริโภคหญิง 
อายุ 22 ปี) 
  “เวลาลูกค้าแชทมาแจ้งปัญหา จะรีบตอบทันที ไม่ให้รอนาน ” (ผู้ให้บริการจ าหน่ายเส้ือผ้า
ออนไลน์) 
  “ควรมี customer support มีระบบให้ track ได้ มีช่องทางให้ติดตาม traceability” (อาจารย์
ภาควิชาการตลาด สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ) 
 จากผลการสัมภาษณ์ มิติบริการสนับสนุนหลังการขาย (After-sales support) เป็นมิติคุณภาพการ
บริการส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ าหรืออาศัยเทคโนโลยีจึงจ าเป็นต้องอ านวยความสะดวกและสร้าง
ความมั่นใจให้กับลูกค้าด้วยช่องทางติดต่อส่ือสารท่ีหลากหลาย มีพนักงานคอยดูแลแก้ปัญหาให้ลูกค้า 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 จากผลการศึกษาเชิงคุณภาพพบว่า มิติคุณภาพการบริการส าหรับการติดต่อกันสูงและการติดต่อกัน
ต่ า จากมุมมองของผู้บริโภค ผู้ให้บริการและนักวิชาการในประเทศไทยนั้น ส าหรับการบริการท่ีติดต่อกันสูง 
นอกจากมิติคุณภาพการบริการ SERVQUAL ท้ัง 5 มิติแล้ว ยังมีมิติเพิ่มเติมได้แก่ ความซ่ือสัตย์ สุจริต 
(Integrity) และมิติการให้บริการเชิงรุก (Proactivity) รวมท้ังส้ิน 7 มิติส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันสูง 
จะเห็นว่าในบริบทของประเทศไทยการให้ความส าคัญกับการยึดหลักคุณธรรม ความซ่ือสัตย์สุจริตในการ
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ให้บริการเป็นส่ิงท่ีท้ังผู้บริโภค ผู้ให้บริการและนักวิชาการให้ความส าคัญ โดยมิติความซ่ือสัตย์สุจริตจะมีความ
แตกต่างกับมิติอ่ืนเช่นแตกต่างกับมิติความน่าเช่ือถือของมาตรวัด SERVQUAL ท่ีมุ่งเน้นผลลัพธ์กล่าวคือส่ง
มอบบริการอย่างถูกต้องตรงเวลาไม่ผิดพลาด (Parasuramann et al., 1988: 23) แต่มิติความซ่ือสัตย์สุจริต 
จะมุ่งเน้นท่ีกระบวนการบริการโดยมุ่ง เน้นการยึดหลักคุณธรรม ความซ่ือสัตย์  มีความรับผิดชอบท่ี
นอกเหนือจากต่อลูกค้าแล้วยังค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม การใช้ทรัพยากร และให้
ความส าคัญกับความยั่งยืน ซ่ึงการบริการท่ีมุ่งเน้นความยั่งยืนของธุรกิจบริการจะช่วยสนับสนุนเป้าหมายการ
พัฒนาท่ียั่งยืน (SDGs) ได้ กล่าวคือความสามารถในการด าเนินงานของธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพและผลิตภาพ
ในภาคบริการ จะช่วยสนับสนุนการเติบโตทางเศรษฐกิจและการพัฒนาท่ียั่งยืน (Soprana และ Fiorini, 2016: 
29) 
 ส่วนมิติการให้บริการเชิงรุก (Proactivity) เป็นมิติท่ี ผู้ให้บริการให้บริการในระดับกระตือรือร้น 
คาดการณ์ส่ิงท่ีลูกค้าต้องการและเข้าให้บริการ กระท าทันทีโดยไม่ต้องร้องขอ และให้บริการในลักษณะเกินกว่า
ความคาดหวัง ดังนั้นจึงมีความแตกต่างกับมิติอ่ืนของ SERVQUAL เช่นมิติการตอบสนองผู้รับบริการ ท่ีมุ่งเน้น
ความเต็มใจช่วยเหลือและตอบสนองตามท่ีลูกค้าต้องการหรือร้องขออย่างรวดเร็ว (Parasuramann et al., 
1988: 23) แต่มิติการให้บริการในเชิงรุกจะมุ่งเน้นท่ีการเป็นผู้ริเริ่มก่อน เป็นการกระท าในเชิงรุกไม่ต้องรอการ
กระตุ้นแล้วตอบสนอง ซ่ึงจะช่วยป้องกันปัญหาในการบริการได้ดีขึ้น และจัดเป็นการบริการท่ีเหนือกว่าท่ีลูกค้า
คาดหวัง ดังนั้นจึงเป็นมิติคุณภาพการบริการท่ีผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง 3 กลุ่มให้ความส าคัญอีกหนึ่งมิติ 
 ส าหรับการบริการท่ีติดต่อกันต่ า นอกจากมิติคุณภาพการบริการ E-S-QUAL ท้ัง 4 มิติแล้ว มิติ
เพิ่มเติมจากการศึกษาเชิงคุณภาพ ได้แก่ การสร้างความมั่นใจก่อนการใช้บริการ (Assurance) และบริการ
สนับสนุนหลังการขาย (After-sales support) รวมท้ังส้ิน 6 มิติส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ า ซ่ึงมิติท่ี
ค้นพบจากการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับมิติในมาตรวัดคุณภาพการบริการในบริบทการบริการแบบออนไลน์ 
โดยการสร้างความมั่นใจก่อนการใช้บริการ (Assurance) สอดคล้องกับมิติด้านความไว้วางใจ (Trust) ส าหรับ
การประเมินคุณภาพการบริการทางเว็บไซต์ (WebQual) โดย Barnes & Vidgen (2002: 123) ส่วนบริการ
สนับสนุนหลังการขาย (After-sales support)  สอดคล้องกับมิติด้านการบริการลูกค้า (Customer service) 
ส าหรับการประเมินคุณภาพการบริการในการช้อปป้ิงออนไลน์ (Rita et al., 2019: 3) แต่ผลของการศึกษาครั้ง
นี้การบริการลูกค้าท่ีผู้ให้การสัมภาษณ์ให้ข้อมูลตรงกันจะมุ่งเน้นท่ีสนับสนุนการแก้ปัญหาให้กับผู้รับบริการ
มากกว่าการให้บริการลูกค้าในภาพรวม ท้ังนี้มิติด้านบริการสนับสนุนหลังการขาย (After-sales support)  
สอดคล้องกับมาตรวัดคุณภาพการบริการลูกค้าในการฟื้นฟูบริการหรือ e-recovery service quality scale 
(E-RecS-QUAL) ท่ีพัฒนาโดย Parasuraman et al. (2005: 8) ท่ีมุ่งเน้นการตอบสนองลูกค้าเมื่อเกิดปัญหา 
(Responsiveness) การชดเชยให้ลูกค้า (Compensation) และช่องทางการติดต่อเมื่อเกิดปัญหา (Contact) 
อย่างไรก็ตามผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่า มิติด้านบริการสนับสนุนหลังการขาย (After-sales support) ควร
รวมอยู่ในการวัดคุณภาพการบริการท่ีมีการติดต่อต่ าจากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีสอดคล้องตรงกันท้ัง 3 กลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูล  
 
องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 การศึกษาวิจัยเก่ียวกับคุณภาพการบริการในอดีตท่ีผ่านมามักมีการศึกษาเชิงประจักษ์ในบริบทของ
การจ าแนกตามเกณฑ์อุตสาหกรรมบริการประเภทต่างๆ เป็นจ านวนมาก การศึกษาในครั้งนี้จึงน าเสนอ
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กระบวนทัศน์ใหม่ท่ีศึกษาคุณภาพการบริการโดยจ าแนกด้วย เกณฑ์การติดต่อกับลูกค้าเมื่อให้บริการ หรือ
สัดส่วนของเวลาการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการกล่าวคือ ใช้เกณฑ์ประเภทของการบริการท่ีมีการ
ติดต่อกันสูงและการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ า ซ่ึงจะครอบคลุมหลากหลายอุตสาหกรรมมากกว่าในการศึกษา
มุมมองท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงจากผลการศึกษาเชิงคุณภาพได้ค้นพบมิติเพิ่มเติมท่ีนอกเหนือจากท่ีได้ทบทวน
วรรณกรรมโดยมิติคุณภาพการบริการส าหรับการบริการท่ีติดต่อกันสูงจ านวน 2 มิติ ได้แก่ ความซ่ือสัตย์สุจริต 
(Integrity) และการให้บริการในเชิงรุก (Proactivity) และมิติคุณภาพการบริการส าหรับการบริการท่ีติดต่อกัน

ต่ าจ านวน 2 มิติ ได้แก่ การสร้างความมั่นใจก่อนการใช้บริการ (Assurance) และบริการสนับสนุนหลังการขาย 
(After-sales support)  นอกจากนี้งานวิจัยในอดีตยังมีการศึกษาน้อยมากท่ีจะท าความเข้าใจมุมมองของผู้มี
ส่วนเก่ียวข้องท่ีมีต่อคุณภาพการบริการ ได้แก่ ผู้บริโภค (Customers’ perspective) ผู้ให้บริการ (Service 
providers’ perspective) และนักวิชาการ (Scholars’ perspective) ในเชิงลึกโดยใช้การศึกษาเชิงคุณภาพ 
เช่นการศึกษาในครั้งนี้ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 ผลการศึกษาในครั้งนี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจบริการประเภทต่างๆ ได้ตระหนักถึงความส าคัญ
ของคุณภาพการบริการและน าผลการศึกษาไปใช้พัฒนาคุณภาพการบริการของตนในมิติต่างๆ โดยประเภทท่ีมี
การติดต่อระหว่างกันสูง มีข้อเสนอแนะว่าการน าเสนอคุณภาพการบริการท่ีดี ผู้ประกอบการ ควรจะให้
ความส าคัญด้านความน่าเช่ือถือในการให้บริการถูกต้องตามท่ีก าหนดไว้ รักษาคุณภาพมาตรฐานการบริการ มี
ความรับผิดชอบท าตามท่ีสัญญาหรือระบุไว้ มีการติดตามผลการให้บริการ ตลอดจนรักษาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในระยะยาว ในด้านการสร้างความมั่นใจควรคัดเลือกพนักงานท่ีมีใจรักบริการ จัดอบรมพนักงานท้ังด้าน
ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการและองค์กร ตลอดจนด้านความสุภาพ มารยาท มุ่งเน้นความปลอดภัยและ
สุขอนามัย และวางแผนการจัดการผู้ใช้บริการรายอ่ืนไม่ให้ส่งผลกระทบการใช้บริการของลูกค้าด้วยกัน ในด้าน
ความเข้าใจเห็นอกเห็นใจลูกค้าและในด้านการตอบสนองการบริการ ธุรกิจบริการควรสร้างวัฒนธรรมองค์กรท่ี
มุ่งเน้นลูกค้าเป็นหลัก (Customer-oriented culture) เพื่อให้พนักงานเต็มใจท่ีให้การช่วยเหลือลูกค้าและ
ให้บริการตอบสนองทันทีทันใด เอาใจใส่ดูแลเป็นรายบุคคล ควรมุ่งเน้นความเป็นส่วนตัวและการให้ระยะห่าง
แก่ลูกค้า การรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า มีทักษะการส่ือสารท่ีดี และปรับการบริการให้ตรงความต้องการ
เฉพาะราย ตลอดจนจัดให้ลูกค้ามีความสะดวกในการใช้บริการ เข้าถึงสถานท่ีบริการได้ง่าย จัดระบบการรอ
คอยหรือคิวในการใช้บริการ เพื่อไม่ให้ลูกค้าต้องรอคิวนาน 
 นอกจากนี้ ควรจัดให้มีการฝึกอบรมพนักงานมีการให้บริการในเชิงรุก แสดงถึงความกระตือรือร้น 
คาดการณ์สังเกตส่ิงท่ีลูกค้าต้องการและเข้าให้บริการทันทีโดยไม่ต้องรอลูกค้าร้องขอ วางแผนการบริการ
ให้บริการท่ีเกินกว่าลูกค้าคาดหวัง ซ่ึงการรวบรวมฐานข้อมูลของลูกค้าและการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าจะช่วย
เสนอส่ิงท่ีลูกค้าต้องการได้ ท่ีส าคัญนอกจากการสร้างวัฒนธรรมองค์กรท่ีมุ่งเน้นลูกค้าแล้วควรสร้างวัฒนธรรม
องค์กรท่ีมุ่งเน้นการยึดหลักคุณธรรม ความซ่ือสัตย์จริงใจในการประกอบธุรกิจ ค านึงถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคมและส่ิงแวดล้อม และให้ความส าคัญกับความยั่งยืน ส าหรับด้านองค์ประกอบทางกายภาพธุรกิจบริการ
ควรจัดให้มีสภาพแวดล้อมทางกายภาพของสถานท่ีให้บริการและเครื่องมืออุปกรณ์ท่ีสวยงามทันสมัย 
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 ส าหรับประเภทท่ีมีการติดต่อระหว่างกันต่ าหรือแม้แต่ธุรกิจบริการท่ีผู้บริโภคให้บริการตนเองโดย
สมบูรณ์ ผู้ให้บริการควรมุ่งเน้นประสิทธิผลด้านการเข้าถึงเว็บไซต์หรือช่องทางออนไลน์นั้นๆ โดยสะดวกท่ีสุด 
ท ารายการต่างๆ หรือใช้ค าส่ังได้อย่างรวดเร็ว ขั้นตอนน้อย ค้นหาข้อมูลหรือส่ิงท่ีต้องการได้ง่าย มีการจัดการ
ระบบเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันหรือช่องทางออนไลน์ท่ีมีความเสถียร ระบบต้องสามารถสนับสนุนอุปกรณ์ใช้
งานได้ทุกชนิด ในด้านการตอบสนอง ต้องสามารถส่งมอบบริการหรือธุรกรรมหรือผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าต้องการใน
เวลาท่ีก าหนดได้อย่างถูกต้อง ไม่ผิดพลาด มีความซ่ือสัตย์น าเสนอสินค้าบริการตามท่ีได้แสดงไว้ในช่องทาง
ออนไลน์จริง มีช่องทางการจัดส่งและช่องทางการช าระเงินหลากหลาย มีการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของ
ลูกค้า นอกจากนี้ควรสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าก่อนการใช้บริการทางออนไลน์เช่น มีนโยบายการรับประกัน
และการรับคืนสินค้า สามารถตรวจสอบสินค้าก่อนการช าระเงินปลายทาง มีรูปภาพวิดีโอประกอบและให้
รายละเอียดสินค้าและบริการท่ีชัดเจน เป็นต้น และควรอ านวยความสะดวกในการแก้ปัญหาส าหรับการใช้
บริการทางออนไลน์ มีช่องทางติดต่อหลากหลายท่ีสามารถส่ือสารได้โดยตรงกับพนักงานส าหรับการแก้ปัญหาท่ี
เกิดขึ้นและแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว กล่าวโดยสรุปธุรกิจบริการประเภทติดต่อกันต่ าหรือในช่องทางออนไลน์ 
ควรมีการประเมินคุณภาพการบริการตามล าดับข้ันตอนการใช้บริการ โดยก่อนการเข้าใช้บริการ ผู้ให้บริการ
ต้องการความมั่นใจก่อนการใช้บริการ ส่วนเมื่อเข้าใช้บริการ มิติด้านประสิทธิผล ความพร้อมของระบบ ความ
เป็นส่วนตัวและความปลอดภัย และการตอบสนองความต้องการ เป็นมิติคุณภาพท่ีส าคัญขณะใช้บริการ ส่วน
มิติด้านบริการสนับสนุนหลังการขาย การอ านวยความสะดวกในการแก้ปัญหา เป็นการประเมินคุณภาพเมื่อ
การใช้บริการท่ีติดต่อกันต่ าหรือในช่องทางออนไลน์นั้นส้ินสุดลง 

2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
 การศึกษาในครั้งนี้ศึกษาประเภทคุณภาพการบริการท่ีจ าแนกตามเกณฑ์การติดต่อกับลูกค้าเมื่อ
ให้บริการ แบ่งเป็นการติดต่อกันสูงและการติดต่อกันต่ า การศึกษาในครั้งต่อไปผู้วิจัยอาจศึกษามุมมองของผู้ท่ี
เก่ียวข้องในระบบบริการท่ีจ าแนกตามเกณฑ์กระบวนการให้บริการ (Wirtz & Lovelock, 2022: 19) ได้แก่ 
การบริการท่ีมุ่งเน้นให้บริการต่อร่างกายบุคคล การบริการท่ีมุ่งเน้นให้บริการต่อจิตใจบุคคล การบริการท่ี
มุ่งเน้นให้บริการต่อส่ิงท่ีบุคคลเป็นเจ้าของ  และการบริการท่ีมุ่งเน้นให้บริการต่อข้อมูลของบุคคล นอกจากนี้
การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาคุณภาพการบริการในมุมมองผู้บริโภค ผู้ให้บริการและนักวิชาการในประเทศ
ไทยด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ การศึกษาครั้งต่อไปผู้วิจัยสามารถน าผลการศึกษานี้ไปใช้ต่อยอดโดยการศึกษา
เปรียบเทียบมุมมองด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ ตลอดจนน าไปพัฒนามาตรวัดคุณภาพการบริการ  (Service 
quality measure) ส าหรับการบริการท่ีมีการติดต่อกันสูงและการบริการท่ีมีการติดต่อกันต่ าในล าดับต่อไป 
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