
 
 

บทท่ี 2 
ทฤษฎี  แนวคิด  และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
การศึกษาความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบริการของผูใชบริการจากสถานปฏิบัติ-

การเภสัชชุมชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม ผูศึกษาไดศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพ่ือใชเปน
แนวทางในการศึกษา โดยศึกษาครอบคลุมหัวขอตาง ๆ ตามลําดับ ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 
3. แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
4. แนวคิดการประเมินคุณภาพการบริการ 
 

1. แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวัง 
 พจนานุกรมของเว็บสเตอร ใหความหมายของความคาดหวัง ไววา “ความคาดหวังเปน
ความเช่ือของบุคคลท่ีคาดวาจะเกิดในอนาคต โดยท่ีส่ิงนั้นอาจจะเกิดข้ึนจริงหรือไมเกิดข้ึนก็ได” 
(Wikipedia, ออนไลน) 
 พาราสุรามาน, เซียแทมล และเบอรร่ี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) ไดอธิบาย
วาความคาดหวังของคุณภาพการบริการข้ึนอยูกับปจจัยหลักๆ 4 ปจจัย คือ คําบอกเลาปากตอปาก ความ
ตองการสวนตัว ประสบการณในอดีต และการโฆษณาประชาสัมพันธ ซ่ึงปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลและ
สงผลใหความคาดหวังของแตละบุคคลแตกตางกันออกไป 

 ความคาดหวังของแตละคนนั้นแตกตางกันออกไป ซ่ึงความแตกตางที่เกิดข้ึนนั้นมีผลมา
จากในสวนของผูใหบริการ หรือเกิดในสวนของผูบริโภคก็ได เชน ประสบการณในอดีต การไดขอมูล
จากคนท่ีอยูรอบขาง เปนตน ดังนั้นปจจัยท่ีมีผลตอความคาดหวังของผูบริโภค อาจแบงไดดังนี้ 

1. ความตองการของลูกคาแตละราย (Personal Needs) การท่ีคนแตละคนมีลักษณะ
เฉพาะตัว มีพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน สงผลใหความตองการพื้นฐานของแตละคนตางกัน ซ่ึงส่ิงนี้สงผล
ใหระดับของความคาดหวังของลูกคาตางกัน 

2. ประสบการณในอดีต (Past Experience) อาจเกิดไดจากการที่ลูกคาเคยใชสินคาหรือ
รับบริการจากผูใหบริการเดิม หรือมีประสบการณจากการใชสินคาหรือไดรับบริการจากบริษัทคูแขง 
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3. การส่ือสารถึงลูกคาในรูปแบบตาง ๆ (Communication) ซ่ึงอาจเปนในลักษณะการ

ส่ือสารของบริษัทผานทางการตลาด เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ คําสัญญา โดยการผานทางส่ือ
ตางๆ หรืออาจเกิดจากการส่ือสารท่ีมาจากองคประกอบภายในองคกร เชน อัตราคาบริการท่ีสูง อาจทํา
ใหลูกคาคาดหวังในระดับสูงท่ีจะไดรับการบริการที่ดี หรือบริษัทท่ีมีสถานท่ีท่ีหรูหรา มีเคร่ืองมือ
อุปกรณครบครัน อาจทําใหลูกคาคาดหวังท่ีจะไดรับบริการที่สะดวกสบาย 

4. ปจจัยทางสภาวการณ (Situational Factors) สถานการณหรือจังหวะที่ลูกคาเขามาใช
บริการมีอิทธิพลตอการกําหนดระดับความคาดหวังของลูกคา เชน หากวันเวลาท่ีลูกคาไปใชบริการมคีน
มาใชบริการมาก ลูกคาอาจมีความคาดหวังท่ีไดรับความสะดวกสบาย หรือความรวดเร็วในระดับตํ่า 

5. คําบอกเลากันแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) เปนปจจัยหนึ่งท่ีทํา
ใหความคาดหวัง ซ่ึงเกิดจากการส่ือสารถึงกันเองของลูกคา เชน คําแนะนําจากเพ่ือน การพูดถึงของ
บุคคลรอบขางหลังจากไดไปใชบริการ โดยการส่ือสารหรือคําพูดท่ีเกิดข้ึนนั้นอาจเปนไปในทางท่ีดี
หรือไมดีก็ได (วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน, 2549: 65-67) 

 

2. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
ชิฟฟแมน และคานุค (Schiffman and Kanuk, 1994 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538)  

ใหความหมายของคําวา “การรับรู คือ กระบวนการซ่ึงแตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความหมายส่ิงกระตุนออกเปนภาพท่ีมีความหมายและเปนภาพรวมของโลก”  

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2546) ใหความหมายของการรับรู (Perception) วา 
เปนกระบวนการท่ีผูบริโภค เลือก จัดการ และแปลความส่ิงท่ีมากระทบ หรือท่ีเรียกวาปจจัยนําเขา ใน
การสรางภาพท่ีมีความหมายโดยผานประสาทสัมผัสตาง ๆ ไดแก ตา หู จมูก ล้ิน กายสัมผัส และ
ความรูสึกทางจิตใจ แลวทําการสรุปและตีความส่ิงสัมผัสนั้น ๆ เพื่อท่ีจะสรางภาพในสมองที่มี
ความหมาย หรือมีความสอดคลองกับภาพความทรงจําเดิม และสงใหเกิดการกระทํา  

จากคํานิยามขางตนแสดงใหเห็นวาการรับรูนั้น เกิดจากความคิด การมองของแตละบุคคล 
เหตุการณเดียวกันคนแตละคนอาจมีการรับรูแตกตางกัน นั่นเปนเพราะมีการตีความ การแปลผลท่ี
ตางกันไป หรือแมกระท่ังในคนคนเดียวกันเม่ือเวลา หรือสถานการณเปล่ียนไป อาจทําใหการรับรู
แตกตางไปจากเดิม โดยปจจัยท่ีมีผลตอการรับรูของผูบริโภคนั้นมีอยูมากมาย ซ่ึงสามารถจัดเปนกลุม
ใหญๆ ไดดังนี้ 
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1. ปจจัยดานเทคนิค ซ่ึงหมายถึง สภาพที่เปนจริงของส่ิงท่ีผูบริโภคไดรับรูท่ีไมไดเกิด

จากการตีความ เชน ขนาดของสินคา สีสันท่ีใช ความเขมขน การเคล่ือนไหว การตัดกัน รวมถึงการ
ตําแหนงท่ีมีการวางสินคานั้น เปนตน 

2. สภาพความพรอมของจิตใจของผูบริโภคท่ีมีตอการรับรู หมายถึง สภาพจิตใจ ทัศนคติ
ของผูบริโภคในแตละคนท่ีมีตอสภาพความพรอมท่ีจะรับรู ซ่ึงอาจมาจากนิสัยในการรับรู ระดับความ
ต้ังใจ ความระมัดระวัง ความม่ันใจในการรับรูของคนแตละคนท่ีไมเหมือนกัน  เปนตน 

3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค เปนปจจัยพื้นฐานส่ิงหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอท้ังการรับรู 
และการคาดหวัง   โดยประสบการณท่ีแตกตางกันสงผลใหผูบริโภคมีความคาดหวังตอส่ิงนั้นตางกัน 
ในระดับความคาดหวังท่ีตางกัน จึงสงผลใหการรับรูของผูบริโภคตอส่ิงนั้นตางกันออกไป 

4. อารมณของผูบริโภค คือ ความรูสึก ทัศนคติ และสภาวะจิตใจของผูบริโภคในขณะน้ัน 
ซ่ึงเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอการรับรู    เพราะหากเวลาน้ันเปนชวงท่ีผูบริโภคอารมณไมดี 
อาจสงผลใหผูบริโภคไมอยากรับรู ไมอยากสนใจในสินคานั้น หรืออาจรับรูส่ิงนั้นวาไมดีก็ได 

5. ปจจัยทางวัฒนธรรมและสังคมที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภค เชน ชนช้ันท่ีตางกัน 
สังคมท่ีแตกตางกัน คานิยมท่ีไมเหมือนกัน วัฒนธรรมเฉพาะของบุคคลที่ตางกัน ส่ิงเหลานี้ลวนมี
อิทธิพลท่ีทําใหการรับรูของผูบริโภคแตกตางกัน (ศุภร เสรีรัตน, 2540) 

 

3. แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
การใหบริการท่ีมีคุณภาพเปนหนทางหน่ึงท่ีทําใหธุรกิจบริการประสบความสําเร็จ  

โดยเฉพาะธุรกิจท่ีมีรูปแบบการใหบริการท่ีคลายคลึงกัน ท้ังนี้เพราะคุณภาพในการบริการนั้นได
กลายเปนขอกําหนดหนึ่งท่ีลูกคานํามาพิจารณาในการเลือกรับบริการ ธุรกิจตาง ๆ จึงหันมาเนนการ
สรางคุณภาพเพื่อใหเกิดความแตกตางและไดเปรียบเหนือคูแขง (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย, 2548: 176) 

ณัฐพัชร ลอประเสริฐ (2549: 12) ใหความหมายของคุณภาพไววา “ส่ิงใดก็ตามท่ีลูกคารูสึก
พึงพอใจ และพูดถึงอยูเสมอ เม่ือไดใชสินคาและบริการ ซ่ึงไมไดคํานึงถึงแตประโยชนการใชสอย แต
รวมถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ความประทับใจ ความพึงพอใจ ไปจนถึงความภักดีของลูกคา” 

ธุรกิจตาง ๆ พยายามสราง หรือหากลยุทธทางการตลาดข้ึนมาเพื่อใหตอบสนองความ
ตองการและเกิดความพึงพอใจแกลูกคา แตการที่จะทําใหกลยุทธสําเร็จไดตองอาศัยความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับลูกคา  เพื่อใหเขาใจถึงความแตกตางระหวางส่ิงท่ีลูกคาคาดหวังและส่ิงท่ีธุรกิจจัดใหวามีความ
แตกตางมากนอยเพียงใด    แลวนํามาปรับปรุง   แกไขเพ่ือใหชองวางดังกลาวลดลง    จากการศึกษาของ  
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เซียแทมล และคณะ (Zeithaml, and others; 1990: 46, อางถึงใน วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน, 2549: 279) 
ในเร่ืองคุณภาพการบริการ พบวาชองวางท่ีเกิดข้ึนระหวางผูบริโภคและนักการตลาด มี 5 ลักษณะ
ดวยกัน ดังแสดงในแผนภาพท่ี 1 โดยชองวางท่ีเกิดข้ึน ไดแก 

ชองวางท่ี 1: เปนชองวางท่ีเกิดข้ึนระหวางส่ิงท่ีผูบริโภคคาดหวัง และการรับรูของ
ผูบริหาร ธุรกิจบริการท่ีมีตอความคาดหวังของลูกคา ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริหารธุรกิจไมรูถึงความ
คาดหวังท่ีแทจริงของลูกคา  

ชองวางท่ี 2 : เปนชองวางท่ีเกิดข้ึนระหวางการรับรูของผูบริหารท่ีมีตอความคาดหวัง
ของลูกคาและการตีความเขาใจในความคาดหวังของลูกคาใหกลายเปนแนวทางในการปฏิบัติ ซ่ึงมี
สาเหตุมาจากมาตรฐานของบริการที่บริษัทกําหนดข้ึนไมตรงกับความคาดหวังของลูกคา 

ชองวางท่ี 3 : เปนชองวางท่ีเกิดข้ึนระหวางมาตรฐานการใหบริการของบริษัท และการ
ให บริการที่เกิดข้ึนจริง ซ่ึงเปนปญหาท่ีเกิดจากการบริการของพนักงานไมเปนไปตามมาตรฐานคุณภาพ
บริการที่บริษัทกําหนด 

ชองวางท่ี 4 : เปนชองวางระหวางการบริการที่เกิดข้ึนจริง และการส่ือสารถึงลูกคาใน
รูปแบบตางๆ ซ่ึงเกิดจากการที่บริการที่นําเสนอใหกับลูกคาไมเปนไปตามท่ีไดใหสัญญากับลูกคาไว 

ชองวางท่ี 5 : เปนชองวางท่ีเกิดข้ึนระหวางส่ิงท่ีผูบริโภคคาดหวัง (Expected Service) 
และการบริการที่ลูกคาไดรับ (Perceived Service) หรือ ชองวางในมุมมองของลูกคา (Customer Gap) 
ซ่ึงชองวางนี้เปนชองวางท่ีสําคัญท่ีสุด และมีสาเหตุมาจากการเกิดชองวาง 1-4 ขางตน  (ธีรกิติ นวรัตน 
ณ อยุธยา, 2547)  ชองวางท่ี 5 นี้เปนชองวางท่ีผูศึกษาตองการศึกษาถึงความแตกตางท่ีเกิดข้ึน เพื่อเปน
ขอมูลในการนําไปปรับปรุงใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ  
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แผนภาพท่ี 1  แบบจําลองคุณภาพการบริการ 

ท่ีมา: “Conceptual Model Of Service Quality” (Zeithaml, and Others; 1990: 46, อางถึง
ใน วีระรัตน กจิเลิศไพโรจน, 2549: 279) 

ชองวางท่ี 1 

ชองวางท่ี 2 

ชองวางท่ี 3 

ชองวาง 
ท่ี 4 

ชองวางท่ี 5 

การสื่อสารระหวางลูกคา
แบบปากตอปาก 

ความตองการของ 
ลูกคาแตละราย 

ประสบการณ 
ในอดีต 

บริการท่ีลูกคาคาดหวัง 

บริการท่ีลูกคา 
ไดรับจริง (รับรู) 

การใหบริการที่เกิดขึ้นจริง
(รวมถึงบริการที่เกิดขึ้นกอนและ

หลังการติดตอใด ๆ  
ที่เกิดขึ้นในสถานบริการ) 

การตีความเขาใจในความ
คาดหวังของลูกคาให

กลายเปนแนวทางในการ
ใหบริการเชิงปฏิบัติ 

การรับรูและความเขาใจของผู
บริหารธุรกิจบริการท่ีมีตอ

ความคาดหวัง 
ของลูกคา 

การสื่อสารถึงลูกคา 
ในรูปแบบตาง ๆ 

สวนของผูบริโภค 

สวนของ 
นักการตลาด 
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4. แนวคิดการประเมินคุณภาพการบริการ 
 เนื่องดวยในปจจุบันลูกคาถูกวางใหเปนศูนยกลางของธุรกิจ  การวัดคุณภาพจึงตองวัดจาก
ตัวลูกคา ซ่ึงก็คือการวัดชองวางท่ีเกิดข้ึนระหวางความคาดหวังท่ีลูกคามีกอนท่ีจะใชบริการ และ
ความรูสึกท่ีรับรูไดหลังจากใชบริการจากบริษัทนั้น หรือการวัดชองวางท่ี 5 ของคุณภาพการบริการตาม
แนวคิดของพาราสุรามาน และคณะ (Parasuraman and others, 1988) 
 จากการศึกษาของพาราสุรามาน, เซียแทมล และเบอรร่ี ในป ค.ศ. 1985 (พ.ศ. 2528) พบวา
เกณฑในการประเมินคุณภาพการบริการในมุมมองของลูกคาท่ีเรียกวา “SERVQUAL (Service 
Quality)” ประกอบดวยองคประกอบ 10 ประการ คือ  

1. ความนาเช่ือถือในการบริการ (Reliability)  ซ่ึงจะเกี่ยวของกับการท่ีบริษัท องคกรให
การบริการที่ดีอยางสมํ่าเสมอ นั่นคือการท่ีบริษัทใหการบริการที่ถูกตองต้ังแตคร้ังแรกท่ีลูกคามาใช
บริการ และรวมถึงการท่ีบริษัทไดใหบริการตามท่ีไดสัญญาไวกับลูกคา 

2. การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness)  คือ ความต้ังใจ หรือความพรอมของ
พนักงานท่ีจะใหบริการแกลูกคา รวมถึงการที่พนักงานใหบริการอยางทันทีทันใด ทันใจแกผูมารับ
บริการ 

3. ความสามารถในการใหบริการ (Competence)  หมายถึง ทักษะและความรูในการ
ใหบริการของผูใหบริการ ซ่ึงประกอบดวย ความรูและทักษะในเกี่ยวกับปฏิสัมพันธในการติดตอกับ
บุคคลอ่ืน ความรู ทักษะท่ีชวยสงเสริม สนับสนุนการปฏิบัติงาน 

4. การเขาถึง (Access)  หมายถึง ความสะดวก หรือความงายในการที่ลูกคาจะติดตอ 
หรือเขาถึงการบริการ เชน การติดตอท่ีคลองตัว ข้ันตอนการใชบริการไมติดขัด ชวงเวลาที่รอรับบริการ
ไมนานเกินไป สถานท่ีท่ีใหบริการ และชวงเวลาท่ีใหบริการอํานวยความสะดวกกับลูกคา 

5. อัธยาศัยไมตรี (Courtesy) ซ่ึงจะเกี่ยวของกับความสุภาพ การใหเกียรติ ความเอาใจ
ใส ความเปนมิตรของผูใหบริการ เชน การใหการดูแลทรัพยสินของลูกคา 

6. การติดตอส่ือสาร (Communication)  หมายถึง การท่ีบริษัทพยายามใหขอมูล 
ขาวสารแกลูกคาอยูเสมอ โดยใชภาษาหรือคําพูดท่ีลูกคาเขาใจงาย เชน การอธิบายวิธีการใชบริการ การ
อธิบายถึงคาใชจายท่ีลูกคาตองจายหากลูกคาไดรับบริการนั้นๆ  

7. ความเช่ือถือไวใจได (Credibility)  จะเกี่ยวของกับการบริการที่มีคุณคา มีความ
นาเช่ือถือ  และซ่ือสัตย   ซ่ึงเกี่ยวของกับการท่ีบริษัทมีส่ิงท่ีลูกคาใหความสําคัญ   ซ่ึงจะชวยใหลูกคาเกิด 
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ความเช่ือถือในการบริการที่ไดรับ เชน ช่ือเสียงของบริษัท บุคลิก และลักษณะของผูใหบริการทําให
นาเช่ือถือ 

8. ความปลอดภัย (Security)  หมายถึง การบริการท่ีปลอดภัยจากอันตราย ความเส่ียง 
และความสงสัย เชน ความปลอดภัยดานรางกาย ความปลอดภัยดานการเงิน หรือการเก็บรักษาขอมูล
ของลูกคาใหเปนความลับ 

9. การเขาใจ การรูจักลูกคา (Understanding/Knowing)  เกี่ยวของกับการท่ีผูใหบริการรู
ถึงความตองการของลูกคา การใหบริการท่ีตรงความสนใจของลูกคาแตละราย รวมถึงการท่ีผูท่ี
ใหบริการสามารถจําลูกคาประจําของตนเองได 

10. ความเปนรูปธรรม (Tangibles) หมายถึง ส่ิงตางๆ ท่ีลูกคาสามารถจับตองได หรือ
สามารถสังเกตได เชน ส่ิงอํานวยความสะดวก เคร่ืองมือ อุปกรณท่ีใชในการบริการ การแตงกายของ
ผูใชบริการ ฯลฯ (Parasuraman and others, 1985: 47) 
 หลังจากนั้นไดมีการวิจัยตาง ๆ มากมาย เกี่ยวกับ ปจจัย หรือเกณฑในการประเมินคุณภาพ
บริการของลูกคา ซ่ึงพบวาแตละเกณฑมีความสัมพันธท่ีใกลเคียงกันมาก และบางเกณฑสามารถรวมเขา
ไวเปนเกณฑเดียวกันได   จนกระท่ังในป ค.ศ. 1988 (พ.ศ. 2531) เกณฑการประเมินคุณภาพบริการตาม
แนวคิดของพาราสุรามาน เหลือเพียง 5 ประการ คือ 

1. ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะของส่ิงอํานวยความ
สะดวกทางกายภาพท่ีสามารถจับตองได เชน เคร่ืองมือและอุปกรณท่ีใหบริการ เจาหนาท่ีผูใหบริการ 
และส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ เนื่องจากการบริการเปนส่ิงท่ีจับตองไมได การประเมินจึงตองประเมิน
จากสภาพแวดลอมทางกายภาพท่ีมีตัวตน ซ่ึงอยูรอบ ๆ การใหบริการ โดยการประเมินจะเนนใน 2 สวน 
คือ       

        1.1 เนนท่ีอุปกรณ และเคร่ืองอํานวยความสะดวกทางวัตถุ เชน โตะใหบริการ 
เกาอ้ีสําหรับนั่งรอ ช้ันวางของ ปายหรือสัญลักษณ ฯลฯ 

     1.2 เนนท่ีพนักงาน และวัสดุท่ีใชในการติดตอส่ือสาร เชน การแตงกายของ
พนักงาน โดยประเด็นท่ีใชประเมิน ไดแก   
   - บริษัทมีอุปกรณท่ีทันสมัย  
   - ลูกคาสามารถสังเกตเห็นส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ของบริษัทไดงาย  
   - พนักงานของบริษัทมีความสุภาพ เรียบรอย 
   - ส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีมีนั้นสอดคลองกับการใหบริการของบริษัท  
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2. ความนาเช่ือถือไววางใจในการบริการ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการ

ใหบริการไดตามท่ีไดใหสัญญาไวกับลูกคาอยางนาเช่ือถือ ถูกตอง และสมํ่าเสมอ โดยประเด็นท่ีใช
ประเมิน ไดแก  
   - บริษัทไดใหบริการตามท่ีไดสัญญาไว 
   - เม่ือลูกคามีปญหา บริษัทแสดงออกถึงความจริงใจในการแกปญหานั้น 
   - บริษัทใหการบริการที่ถูกตองเหมาะสม ต้ังแตการใหบริการในคร้ังแรก 
   - บริษัทไดใหบริการตรงตามเวลาท่ีไดสัญญาไว 
   - บริษัทไมมีประวัติในเร่ืองความผิดพลาดในการใหบริการ 

3. การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึง ความมุงม่ันเต็มใจท่ีจะ
ชวยเหลือลูกคา การใหบริการอยางรวดเร็ว ฉับไว และพรอมใหบริการเสมอ ซ่ึงสะทอนถึงการ
เตรียมการของบริษัทในการใหการบริการแกลูกคา โดยประเด็นท่ีใชประเมิน ไดแก 
   - พนักงานไดแจงใหลูกคาทราบวาจะไดรับบริการเม่ือใด 
   - พนักงานมีความพรอมท่ีจะใหบริการลูกคาไดทันทวงที 
   - พนักงานเต็มใจท่ีจะชวยเหลือลูกคา 
   - พนักงานไมยุงเกินไปท่ีจะตอบสนองตอคํารองขอของลูกคา 

4. การใหความม่ันใจแกลูกคา (Assurance) หมายถึง การที่ผูใหบริการตองมีความรู 
ทักษะ ความสามารถ ความซ่ือสัตย และมีสัมมาคาราวะ สรางความเช่ือม่ันใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการ 
โดยความม่ันใจในการบริการประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ  

ความสามารถของพนักงาน ซ่ึงหมายถึง ความรู และทักษะในงานบริการของ
พนักงาน เพื่อนําความเช่ือถือ และความม่ันใจมาสูลูกคา 

มารยาทของพนักงานท่ีแสดงออกในขณะท่ีใหบริการ โดยพนักงานตองสุภาพ มี
ความเปนมิตร ใหความสนใจในการดูแลลูกคารวมถึงทรัพยสินของลูกคา 

ความปลอดภัยเม่ือมาใชบริการ พนักงานตองทําใหลูกคารูสึกถึงความปลอดภัย
จากอันตราย ความเส่ียง และความกังวล เม่ือมาใชบริการ ซ่ึงประเด็นท่ีใชประเมินในเร่ืองการใหความ
เช่ือม่ันแกลูกคา  ไดแก 
   - พนักงานใหบริการโดยแสดงออกใหลูกคารูสึกม่ันใจในการไดรับบริการ 
   - ลูกคารูสึกปลอดภัยเม่ือมาใชบริการ 
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   - พนักงานมีมารยาทท่ีดีตอลูกคาทุกคร้ังท่ีมาใชบริการ 
   - พนักงานมีความรู ความสามารถท่ีจะตอบคําถามของลูกคา 

5. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) หมายถึง การดูแลเอาใจใส การใหความสนใจ และ
ใหบริการแกลูกคาแตละคนซ่ึงมีความตองการแตกตางกัน  โดยประเด็นท่ีใชในการประเมิน ไดแก 

  - บริษัทใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 
  - บริษัทเปดใหบริการในเวลาที่สะดวกแกการมาใชบริการของลูกคา 
  - พนักงานของบริษัทใหความเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 
  - บริษัทยึดหลักความสนใจของลูกคาเปนหัวใจสําคัญ 
  - พนักงานเขาใจความตองการที่เฉพาะเจาะจงของลูกคา  

(ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย, 2548: 187-192, วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน, 2549: 274 ) 
เกณฑท่ีใชในการประเมินคุณภาพการบริการทั้ง 5 ประการนี้ ถูกนําไปประยุกตใชในการ

วัดคุณภาพการบริการในธุรกิจตางๆ มากมาย เพื่อท่ีบริษัทจะไดทราบถึงการรับรูคุณภาพการบริการใน
มุมมองของลูกคา และนํามาใชเปนแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการบริการใหตรงตามความตองการ 
ความคาดหวังของลูกคา 

 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

โยเซฟ, นีล และโบเวรด (Youssef, Nel, and Bovaird, 2539) ศึกษาความแตกตางระหวาง
ความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบริการของผูปวยใน จํานวน 174 คน ท่ีมารับบริการใน
โรงพยาบาลในประเทศอังกฤษ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือวดัคุณภาพบริการ 5 ดาน ซ่ึงไดแก 
ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ ดานความนาเช่ือถือในการใหบริการ ดานการตอบสนองในการ
ใหบริการ ดานการสรางความม่ันใจใหแกผูรับบริการ และดานความเหน็อกเหน็ใจตอผูรับบริการ 
จํานวน 22 ขอ จากการศกึษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามรับรูถึงคุณภาพบริการที่ไดรับตํ่ากวาท่ีคาดหวัง
ไว ซ่ึงดานท่ีมีคาความแตกตางมากท่ีสุดคือ ดานความนาเช่ือถือในการใหบริการ รองลงมา คือ ดาน
ความเหน็อกเห็นใจตอผูรับบริการ ดานการตอบสนองในการใหบริการ ดานการสรางความม่ันใจใหแก
ผูรับบริการ และดานความเปนรูปธรรมของการบริการ ตามลําดับ และเม่ือถวงน้ําหนักความสําคัญใน
แตละดาน พบวา คาความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูคุณภาพบริการแบบถวงน้ําหนัก
สูงกวาแบบไมถวงน้ําหนกั แตลําดับของคาความแตกตางไมตางกัน 
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จินตสินี รักษานาม (2545) ศึกษาความคาดหวัง การรับรู และความแตกตางระหวางความ

คาดหวังกับการรับรูบริการของผูรับบริการศูนยสุขภาพชุมชนเมือง โรงพยาบาลพิจิตร จํานวน 149 คน 
โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือวัดคุณภาพบริการ 5 ดาน ไดแก ดานความเปนรูปธรรมของการ
บริการ ดานความนาเช่ือถือในการใหบริการ ดานการตอบสนองในการใหบริการ ดานการสรางความ
ม่ันใจใหแกผูรับบริการ และดานความเหน็อกเหน็ใจตอผูรับบริการ จากการศึกษาพบวา ระดับความ
คาดหวังและการรับรูของผูมารับบริการเม่ือพิจารณาตาม Likert scale อยูในระดับมากท้ัง 5 ดาน และ
เม่ือพิจารณาความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรู พบวาคาเฉล่ียของการรับรูสูงกวาความ
คาดหวังท้ัง 5 ดาน โดยดานการตอบสนองในการใหบริการมีคาความแตกตางสูงสุด รองลงมาคือ ดาน
การสรางความม่ันใจใหแกผูรับบริการ ดานความนาเช่ือถือในการใหบริการ ดานความเหน็อกเหน็ใจตอ
ผูรับบริการ และดานความเปนรูปธรรมของการบริการ ตามลําดับ 

ลาวัณย บุนะจินดา (2547) ศึกษาถึงคุณภาพงานบริการดานเภสัชกรรมชุมชนในมุมมอง
ของผูรับบริการและเภสัชกร ในเขตกรุงเทพมหานคร นนทบุรี ปทุมธานี และสมุทรปราการ โดยใช
แบบสอบถามท่ีพัฒนาจากแบบสอบถาม SERVQUAL จํานวน 28 ขอ แบงเปน 6 ดาน ของงานบริการ
เภสัช-กรรมชุมชน ซ่ึงไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ ความม่ันใจตอบริการ ความเช่ือถือไววางใจ 
การตอบสนองตอผูรับบริการ ความเขาใจและเหน็ใจผูรับบริการ และการติดตอส่ือสารกับผูรับบริการ 
จากการศึกษาพบวาคุณภาพงานบริการเภสัชกรรมชุมชนในมุมมองของผูรับบริการและเภสัชกรมีความ

แตกตางอยางมีนัยสําคัญ (α = 0.05) ใน 4 ดาน คือ  ความเปนรูปธรรมของบริการ ดานความเช่ือถือ
ไววางใจ ความม่ันใจตอบริการ และการติดตอส่ือสารกับผูรับบริการ และพบวาผูรับบริการรับรูถึง
คุณภาพบริการตํ่ากวาท่ีคาดหวังท้ัง 6 ดาน โดยดานความเช่ือถือไววางใจมีคาความแตกตางระหวาง
ความคาดหวังและการรับรูสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ความเปนรูปธรรมของบริการ ความม่ันใจตอบริการ 
ความเขาใจและเหน็ใจผูรับบริการ การตอบสนองตอผูรับบริการ และการติดตอส่ือสารกับผูรับบริการ 
ตามลําดับ  
 

กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 
 
 
 

1. ความเปนรูปธรรมของการบริการ 
2. ความนาเชื่อถือไววางใจใน 
    การบริการ 
3. การตอบสนองตอผูรับบริการ 
4. การใหความม่ันใจแกผูรับบริการ 
5. ความเห็นอกเห็นใจผูรับบริการ 

ความคาดหวังในการ
บริการของรานขายยาทั่วไป 

การรับรูในการบริการ 
ที่ไดรับจริง 

การรับรูคุณภาพการบริการ 
ของผูใชบริการ 

การรับรู ≥ ความคาดหวัง = พึงพอใจ 

การรับรู< ความคาดหวัง ≠ พึงพอใจ 


