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บทคัดย่อ

คุณภาพการบริการถือเป็นหัวใจสำ�คัญในการ 

ขับเคลื่อนธุรกิจสู่ความสำ�เร็จ เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ของ

องค์กรในการผลิตสินค้าและบริการให้โดดเด่นและ 

แตกต่าง อีกทั้งยังสร้างความได้เปรียบคู่แข่งขันและ

สร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าได้ในทุกวิกฤตการณ์  

ดงันัน้บทความนีจ้งึมวัีตถุประสงค์เพือ่นำ�เสนอแนวทาง

และรูปแบบคุณภาพการบริการท่ีธุรกิจสามารถนำ�มาใช้

เป็นกลยุทธ์ในการเสริมสร้างศักยภาพขององค์กรและ

พัฒนาธุรกิจให้ประสบความสำ�เร็จได้ ภายใต้สถานการณ์

โรคระบาด ไวรัสโคโรน่า สายพันธ์ใหม่ COVID-19 

โดยมุง่เนน้ไปท่ีการยกระดับคุณภาพการบรกิาร ให้เป็น

หัวใจสำ�คญัในการปรับเปลีย่นและพฒันาคุณภาพของ

องค์กรโดยใช้วิธีการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย

ที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ และใช้ต้นแบบจาก 

SERVQUAL เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงใจ กลับมา

ใช้บรกิารซ้ำ�และแนะนำ�บอกตอ่ไปยังกลุม่ลกูค้าทีส่นใจ 

เพ่ือให้องค์กรหรือธุรกิจยังคงความเป็นมาตรฐาน พัฒนา

สู่ความเป็นเลิศทางด้านธุรกิจบริการอย่างย่ังยืนต่อไปได้ 

ภายใต้ทุกสถานการณ์
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Abstract

Service quality, the core component of 

key driving business to success, is one of 

organization strategies to differentiate products 

or deliver an outstanding service. It can  

also bring competitive advantage and build 

customer’s trust in any situations. So, this 

review article will provide a guideline and  

pattern of service quality, which can be used 

to strengthen an organization’s capability and 

develop their business to succeed under the 

COVID–19 pandemic, It mainly focuses on 

increasing service quality and use it as a core 

of changing and developing organization’s 

quality. This review was conducted by using 

theory and service quality-​related research 

evidence, influence variables, gap between 

perception of service quality and service quality 

measurement’​s tools, also known as SERVQUAL, 

to create customers’ satisfaction, repurchase 

and introduce to other interested customers, 

while maintaining the standard to develop 

organization to be an excellence and sustain-

able service business in the future.
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บทนำ�

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการถือเป็น

หนึง่ในอตุสาหกรรมทีม่บีทบาทสำ�คญัในการขับเคลือ่น

เศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต เป็นอุตสาหกรรม 

ขนาดใหญ่ที่เชื่อมโยงหลากหลายภาคธุรกิจเข้าด้วยกัน 

อาทิเช่น ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก ธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจ

ขนสง่ ธรุกิจทอ่งเทีย่วและธรุกิจจำ�หนา่ยสนิคา้ท่ีระลกึ 

เป็นต้น สืบเนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดเช้ือ

ไวรัส COVID-19 ท่ียังคงไมยุ่ตแิละสร้างความเสยีหาย 

ส่งผลกระทบต่อระบบเศษฐกิจและชีวิตความเป็นอยู่

ของผู้คนท่ัวโลก โดยเฉพาะอย่างย่ิงธุรกิจในภาค

อุตสาหกรรมและการบริการ ท่ีได้รับผลกระทบอย่างหนัก

อนัเนือ่งมาจากยังไมส่ามารถเปิดการท่องเท่ียวระหว่าง

ประเทศได ้จากข้อมลูขององคก์ารอนามยัโลก (WHO) 

World Health Organization, (2020) พบว่า ในเดือน

พฤศจิกายน 2563 มีจำ�นวนผู้ติดเช้ือ COVID-19 สะสม

ทั่วโลกมากถึง 45,942,902 คนและเสียชีวิตจำ�นวน 

1,192,644 คน ในขณะท่ีสถานการณ์ระบาดในกลุ่ม

ประเทศอาเซียน พบว่า ในเดือนพฤศจิกายน 2563 

มีจำ�นวนผู้ติดเช้ือสะสม จำ�นวน 9,251,788 คน  

ส่วนประเทศไทย มีจำ�นวนผู้ติดเชื้อสะสม 3,787 คน 

(Ministry of public health, 2020) โดยผู้ติดเชื้อ

ทั้งหมดตรวจพบจากการเดินทางระหว่างประเทศ

จากสถานการณ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าการระบาด

ของโรค COVID-19 ยังคงระบาดอย่างต่อเนื่อง 

ในระดับโลกก่อให้เกิดปัญหาและผลกระทบต่อทุก 

ภาคส่วนโดยเฉพาะสังคมและเศรษฐกิจ หากแต่ธุรกิจ

ยังคงต้องดำ�เนินต่อไป ทั้งนี้เพื่อความอยู่รอดของผู้คน

ในสังคมท่ียังคงต้องดำ�เนินชีวิตเพ่ือดำ�รงชีพและเล้ียงดู

ครอบครัว บนพื้นฐานของความเข้าใจและการปรับตัว

กับการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนแบบปกติใหม่ (New 

normal) ในความเข้าใจของการดำ�เนินชีวิตอย่างใหม่

ที่แตกต่างจากเดิม อันเนื่องจากมีบางสิ่งมากระทบ  

จนแบบแผนและแนวทางปฏิบัติท่ีคนในสังคมคุ้นเคย

อย่างเป็นปกติและเคยคาดหมายล่วงหน้าได้ต้อง

เปลี่ยนแปลงไปสู่วิถีใหม่ภายใต้หลักมาตรฐานใหม่ที่ไม่

คุน้เคย เพือ่ให้เศรษฐกิจและสงัคมยังคงขับเคลือ่นและ

เติบโตต่อไปได้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในภาคธุรกิจท่องเท่ียว

และการบริการ ท่ีได้รับผลกระทบโดยตรงไม่สามารถ

ประกอบธุรกิจได้เป็นระยะเวลานาน เนื่องจาก 

นักท่องเที่ยวไม่สามารถเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวได้ 

ธุรกิจโรงแรมต้องปิดตัวลงเนื่องจากขาดสภาพคล่อง 

ในการดำ�เนนิงาน อนัเนือ่งมาจากขาดรายได ้แตยั่งคง

มีรายจ่ายท่ีเท่าเดิม ธุรกิจร้านอาหารไม่สามารถให้บริการ

ที่ร้านได้ดังเดิม มีการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงการให้

บรกิารรูปแบบใหมท่างออนไลน ์เพือ่ให้บริการลกูค้าได้

รวดเรว็และปลอดภยัมากย่ิงข้ึน Ministry of Tourism 

& Sport, (2020) ท้ังน้ีการดำ�เนินชีวิตในช่วงสถานการณ์

การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ส่งผลให้ทั้ง 

ผู้ประกอบการธุรกิจและผู้รับบริการมีความกังวลต่อ

การให้และรับบริการทั้งสองฝ่าย เมื่อวิถีชีวิตแบบเดิม

เปลีย่นแปลงไปสูวิ่ถีชีวิตแบบปกติใหม ่(New normal)

โดยกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัย

และนวัตกรรม (Ministry of Higher Education, 

Science, 2020) ได้ให้ความหมายของวิถีชีวิตแบบ

ปกติใหม่ (New Normal) ในบริบทสถานการณ์การแพร่

ระบาดของ “โควิด-19” ช่วงปลาย พ.ศ. 2562 ถึง 

พ.ศ. 2563 นั้น อธิบายได้ว่า เป็นสถานกาณ์ที่เกิดขึ้น

อย่างรวดเรว็และรนุแรงจนแพร่กระจายไปในประเทศ

ต่าง ๆ ทั่วโลก ผู้คนเจ็บป่วยและล้มตายจำ�นวนมาก 

จนกลายเป็นความสูญเสียอย่างใหญ่หลวงอีกครั้งหนึ่ง

ของมนุษยชาติ มนุษย์จึงจำ�เป็นต้องป้องกันตนเองเพ่ือให้

มชีีวิตรอดดว้ยการปรบัเปลีย่นพฤติกรรมการดำ�รงชวีติ

ทีผ่ดิไปจากวิถีเดิม ๆ  โดยมกีารปรับหาวิถีการดำ�รงชีวิต

แบบใหม่เพื่อให้ปลอดภัยจากการติดเช้ือ ควบคู่ไปกับ

ความพยายามรักษาและฟื้นฟูศักยภาพทางเศรษฐกิจ
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และการดำ�รงอยู่ของธุรกิจต่อไป นำ�ไปสูก่ารสรรค์สรา้ง

สิง่ประดิษฐแ์ละ เทคโนโลยีใหม ่โดยมกีารปรบัแนวคดิ 

วิสัยทัศน์ วิธีการจัดการ ตลอดจนพฤติกรรมท่ีเคยทำ�มา

เป็นกิจวัตร ทั้งในด้านอาหาร การแต่งกาย การรักษา

สุขอนามัย การศึกษาเล่าเรียน การสื่อสาร การทำ�

ธรุกิจ ทีท่กุคนตอ้งให้ความร่วมมอืและปฏบิติัตามอย่าง

เคร่งครัด (Ministry of Tourism & Sport, 2020)

โดยเฉพาะอย่างย่ิงธุรกิจจำ�เป็นท่ีจะต้องมีการ

พัฒนารูปแบบในการดำ�เนินธุรกิจและกลยุทธ์ท่ีสอดคล้อง

กับวิถีชีวิตและสภาพแวดลอ้มทีเ่ปลีย่นแปลงไป ดงันัน้

การมุง่เนน้และให้ความสำ�คัญกับการยกระดบัคุณภาพ

การบริการที่เพิ่มมากข้ึนเพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้กับ

กลุ่มลูกค้าเดิมและเพิ่มเติมสู่กลุ่มลูกค้าใหม่จึงมีความ

จำ�เป็นอย่างย่ิง โดยเฉพาะในสถานการณค์วามไมป่กติ

อันเน่ืองมาจากการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 

ทีส่ง่ผลกระทบต่อธรุกิจบริการโดยเฉพาะอย่างย่ิงธรุกิจ

ท่องเท่ียวท่ีไม่สามารถให้บริการได้อย่างเต็มที่ ยังคง

ต้องให้บริการภายใต้การรักษาความปลอดภัย การเว้น

ระยะห่างเพื่อป้องกันการแพร่เช้ือ ดังนั้นคุณภาพ 

การบริการจึงมีบทบาทสำ�คัญและเป็นหัวใจหลักของ

องค์กรหรือธุรกิจในการสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า

ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ (Kotler, 2003) อีกทั้ง

คุณภาพการบริการยังมีส่วนสำ�คัญในการสร้างคุณค่า

ของตราสินค้าและภาพลักษณ์ขององค์กร (Zeithaml, 

1988) กล่าวคือ หากผู้ให้บริการสามารถให้บริการได้ตรง

ตามความตอ้งการหรือเกินความคาดหวังทีผู่ร้บับรกิาร

ตั้งไว้ ย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดี

ต่อองค์กร นำ�ไปสู่การแนะนำ�บอกต่อกับผู้ท่ีสนใจก่อให้เกิด

รายได้ท่ีเพ่ิมมากข้ึน ส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจต่อไป 

อีกท้ังคุณภาพการบริการยังมีส่วนสำ�คัญในการรักษา

ความสัมพันธ์ของกลุ่มลูกค้าเดิม ให้ยังคงอยู่และต่อยอด

เพิม่เตมิสูก่ลุม่ลกูคา้ใหมไ่ดจ้ากการแนะนำ�บอกต่อของ

ผู้ที่เคยมีประสบการณ์การใช้บริการมาก่อน หรือจาก

ช่องทางสื่อต่าง ๆ ที่เกิดจากการได้รับรู้จากผู้ที่เคยใช้

บริการจริงหรือผู้ที่มีความสนใจและมีแนวโน้มท่ีจะมา

ใช้บริการในอนาคต (Oliver, 1999)

ดังนั้นบทความวิชาการนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ 

นำ�เสนอแนวทางและรูปแบบคุณภาพการบริการท่ีธุรกิจ

สามารถนำ�มาใช้เปน็กลยุทธใ์นการเสรมิสรา้งศกัยภาพ

ขององค์กรและพัฒนาธุรกิจให้ประสบความสำ�เร็จได้

ภายใต้สถานการณ์ความไม่ปกติอันเนื่องมาจากการ

แพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 โดยมุ่งเน้นไปที่

การยกระดับคุณภาพการบริการ ให้เป็นหัวใจสำ�คัญ 

ในการปรับเปลี่ยนและพัฒนาคุณภาพขององค์กร 

ให้โดดเด่นและแตกต่าง สามารถสร้างความได้เปรียบ

คู่แข่งขันได้ เพื่อให้องค์กรหรือธุรกิจยังคงดำ�เนินการ

และเติบโตต่อไปภายใต้ทุกสถานการณ์ (Groonroos, 

1990)

แนวคิดคุณภาพการบริการ

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 

Clemes (2014) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็น

ประเด็นสำ�คัญหรอืหัวใจหลกัทีธุ่รกิจหรือองคก์รจะต้อง

ให้ความสำ�คัญและมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพราะ

คุณภาพการบริการเป็นส่ิงสำ�คัญท่ีก่อให้เกิดความแตกต่าง

และสรา้งความได้เปรียบคูแ่ข่งขันได ้Meesala (2016) 

อีกทั้งคุณภาพการบริการยังเป็นกุญแจสำ�คัญแห่ง 

ความสำ�เรจ็ของธรุกิจ หากมกีารปรบัปรงุเปลีย่นแปลง

ให้ทนัต่อยุคสมยัและเทคโนโลยีทีเ่ปลีย่นแปลงไป และ

จากแนวคิดของ Bitner (1990) ยังพบว่าหากสินค้า

หรือบริการสามารถตอบสนองต่อความต้องการของ

ลูกค้าได้อย่างตรงจุด ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

หรือใช้บริการซ้ำ�รวมถึงการแนะนำ�บอกต่อไปยังผู้ที่

สนใจ และในทำ�นองเดียวกัน Tam (2014) ได้กล่าวว่า 

หากคุณภาพการบริการท่ีลูกค้าได้รับมากเกินความคาดหวัง

ที่ผู้ใช้บริการตั้งไว้ ย่อมเกิดความประทับใจ ส่งผลต่อ
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ความพึงพอใจและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการซ้ำ�ในครั้งต่อไป กล่าวโดยสรุป
คือ คุณภาพการบริการคือการเปรียบเทียบระหว่าง
ความคาดหวังกับการบริการท่ีได้รับจริง Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry (1985) หากคุณภาพการบริการ
ที่ผู้ใช้บริการได้รับเกินความคาดหวัง ย่อมส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซ้ำ�ในภายหลัง 
ย่อมส่งผลดีต่อภาพลักษณ์และการเติบโตของธุรกิจ  
แต่ในทางตรงกันข้าม หากคุณภาพการบริการท่ีผู้ใช้บริการ
ได้รับต่ำ�กว่าความคาดหวัง ย่อมส่งผลเสียต่อชื่อเสียง
และภาพลกัษณข์องธรุกิจ ซ่ึงหากยังไมไ่ด้รบัการพฒันา
หรือแก้ไขให้ดียิ่งขึ้นอาจจะไม่มีผู้มาใช้บริการอีกต่อไป

การรับรู้คุณภาพการบริการ
การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived service) 

หมายถึง การรับรู้ทีผู่ใ้ช้บริการแต่ละบุคคลสมัผัสได้จาก
การได้รับบริการต่าง ๆ โดยอาศัยประสาทสัมผัสและ
ความรู้สึก สื่อออกมาในรูปแบบของความพึงพอใจที่มี
ต่อการบริการเหล่านั้น ซ่ึงจากการศึกษาแบบจำ�ลอง
คุณภาพการบริการ (Service Quality Model) ของ 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) ซึ่งเน้น
การส่งมอบคุณภาพการบริการให้ตรงตามความคาดหวัง
ของผู้ใช้บริการโดยมีช่องว่างหรือ Gap 5 ประการที่
เป็นสาเหตุทีท่ำ�ให้การบรกิารไมม่ปีระสทิธภิาพ ไมต่รง
ตามความคาดหวังของผู้ใช้บริการและทำ�ให้ธุรกิจ 
ไม่ประสบความสำ�เร็จตามที่ตั้งไว้ ดังนี้

ชอ่งว่างที ่1 เป็นช่องว่างระหว่างความคาดหวัง
ของผู้บริโภค กับสิ่งที่ผู้ให้บริการคิดว่าลูกค้าคาดหวัง 
ซ่ึงช่องว่างน้ีอาจเกิดจากผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจ
ยังไม่เข้าใจถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้ใช้บริการ
หรือกลุ่มลูกค้าของตน อาจเนื่องมาจากไม่ได้ทำ�การ
ศกึษาข้อมลูของกลุม่ลกูค้าเป้าหมายท่ีชัดเจนหรอืลกึซ้ึง
เท่าที่ควร จึงทำ�ให้ข้อมูลที่ได้ยังไม่สามารถตอบโจทย์
ได้ตรงตามความต้องการหรือตามความคาดหวังของ 

ผูใ้ช้บรกิาร เช่น ผูป้ระกอบการเข้าใจถึงความคาดหวัง
ของลูกค้าว่า ในแต่ละโปรแกรมทัวร์ที่นำ�เสนอขายนั้น
จะต้องมีสถานที่ท่องเท่ียวและกิจกรรมท่ีหลากหลาย 
อัดแน่นตลอดท้ังวันจนแทบไม่มีเวลาอิสระ เพ่ือให้คุ้มค่า
กับคา่บริการทีผู่ใ้ช้บรกิารตัดสนิใจซ้ือ แตแ่ทท้ีจ่รงิแลว้
ผู้ใช้บริการต้องการเพียงสถานที่ที่เป็นจุดสำ�คัญและ
กิจกรรมเพียงเล็กน้อยอีกทั้งยังต้องการเวลาอิสระ 
เพื่อการพักผ่อนที่แท้จริง

ช่องว่างที่ 2 เป็นช่องว่างระหว่างการรับรู้ 
การจัดการของผู้ประกอบการในเรื่องความคาดหวัง 
ของผูใ้ช้บรกิารกับการกำ�หนดคุณลกัษณะของคณุภาพ
การบริการ สำ�หรับช่องว่างน้ีอาจสืบเน่ืองมาจากช่องว่าง
ที่ 1 ซึ่งผู้ประกอบการยังคงจัดการกับความคาดหวัง
ของลูกค้าได้ไม่ตรงจุด ยังไม่สามารถให้บริการได้ตรง
ตามความตอ้งการทีแ่ทจ้ริงของผูใ้ช้บรกิาร จงึสง่ผลต่อ
การกำ�หนดคุณลักษณะของคุณภาพการบริการท่ีส่งมอบ
ให้กับผู้ใช้บริการด้วยเช่นกัน

ช่องว่างที่ 3 เป็นช่องว่างระหว่างการกำ�หนด
คุณลักษณะของคุณภาพการบริการ กับ การส่งมอบ
การบริการ สำ�หรับช่องว่างนี้ผู้ประกอบการได้มีการ
กำ�หนดคุณลักษณะของคุณภาพการบริการไว้เป็นที่
ชัดเจนแตอ่าจมปีจัจยัอืน่ท่ีทำ�ให้การสง่มอบการบริการ
ไม่เป็นไปตามที่กำ�หนด ส่งผลต่อคุณภาพการบริการ 
ที่ไม่มีคุณภาพ เช่น งบประมาณไม่เพียงพอ ยังไม่มี
การนำ�เทคโนโลยีทีท่นัสมยัเข้ามาใช้ หรอืแมก้ระทัง่ขาด
บุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถเพียงพอหรือมีใจรัก
ในงานบริการอย่างแท้จริง

ช่องว่างที่ 4 เป็นช่องว่างระหว่างการส่งมอบ
การบรกิาร กับ การสือ่สารให้ผูใ้ช้บริการทราบ สำ�หรับ
ช่องว่างนี้จะเก่ียวข้องกับการสื่อสารและช่องทาง 
การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ หากมกีารโฆษณาท่ีเกินกว่า
ความเป็นจริง ย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้
บริการ
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ชอ่งวา่งที ่5 เป็นช่องว่างระหว่างการรบัรู้ในการ

บริการ กับ บริการที่คาดหวัง ผู้ใช้บริการอาจได้รับรู้

ถึงคุณภาพการบริการมาก่อน จากการแนะนำ�บอกต่อ

จากผู้ท่ีเคยมีประสบการณ์การใช้บริการจริงหรือการได้รู้

ได้เห็นจากส่ือออนไลน์ต่าง ๆ  ส่งผลให้ภายหลังการได้รับ

บริการจริง หากการบริการดังกล่าวไม่ตรงตามความ

คาดหวังหรือแตกต่างจากสิง่ทีไ่ด้รับรูม้าก่อน ก่อให้เกิด

ความไม่พอใจและแสดงถึงการบริการที่ไม่มีคุณภาพ

ดังนั้นผู้ประกอบการจำ�เป็นท่ีจะต้องลดช่องว่าง

ดังกล่าว ท่ีเป็นสาเหตุของการส่งมอบการบริการท่ีไม่

ประทับใจ โดยผู้ประกอบการจะต้องพยายามศึกษาถึง

ความต้องการของกลุ่มลูกค้าของตน โดยคำ�นึงถึง 

ความต้องการที่แท้จริงซ่ึงอาจเปลี่ยนแปลงไปตาม

สภาพแวดล้อมหรือสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนในแต่ละวัน 

โดยนำ�เทคโนโลยีเข้ามามีส่วนร่วมในการส่งมอบ 

การบรกิาร และสรรหาพนกังานทีม่ใีจรกัในการบริการ

อย่างแท้จริง อีกทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่สื่อถึง

สินค้าและบริการ ได้อย่างถูกต้องชัดเจนไม่บิดเบือน

หรือเกินกว่าการบริการท่ีผู้ รับบริการจะได้รับจริง  

หากผูป้ระกอบการสามารถลดช่องว่างทีอ่าจจะเกิดข้ึน

ดงักลา่วได้มากเพยีงใดย่อมสง่ผลตอ่ความพงึพอใจของ

ผู้ใช้บริการตลอดจนการกลับมาใช้บริการซ้ำ�และแนะนำ�

บอกต่อไปยังผู้อื่นที่สนใจ (Agmapisarn, 2020)

แนวทางที่ผู้บริโภคใช้ประเมินคุณภาพการบริการ

จากการศึกษาของ Parasuraman, Zeithaml, 

& Berry (1988) เก่ียวกับคุณภาพการบริการท่ีเรียกว่า 

“คุณภาพการบริการท่ีลูกค้ารับรู้” (Perceived and 

service quality -PSQ) และ “คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้

ทั้งหมด” (Total perceived quality) เป็นแนวคิดที่

เกิดจากการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ที่เกิดจาก 

“ความคาดหวัง”ที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ 

ผ่านการประเมินคุณภาพภายหลังการใช้สินค้าหรือรับ

บริการเรียบรอ้ยแลว้ซ่ึงโดยปกติจะทำ�การเปรยีบเทยีบ

คุณภาพที่คาดหวังกับคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์

ภายหลังการได้ใช้บริการจริงนั้นมีความสอดคล้องกัน

หรือไม่ ซึ่งจากการศึกษาของ (Parasuraman et al., 

1988) พบว่าปัจจัยพ้ืนฐานท่ีผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ

เรื่องคุณภาพการบริการประกอบด้วย 10 ด้านได้แก่ 

ความไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองความ

ต้องการ (Responsiveness) ความสามารถของผู้ให้

บริการ (Competence) การเข้าถึงการบริการ (Access) 

การมีอัธยาศัย (Courtesy) การติดต่อสื่อสาร (Com-

munication) ความน่าเชื่อถือ (Creditability) ความ

ปลอดภัย (Security) การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า 

(Understanding / knowing the customer) และ

ความเปน็รปูธรรมการบรกิาร (Tangibility) หรอืทีเ่รยีก

กันว่า มิติคุณภาพการบริการ 10 ด้าน

นำ�ไปสูเ่ครือ่งมอืแบบจำ�ลองการประเมนิคุณภาพ

การบริการที่เรียกว่า SERVQUAL ซึ่งเป็นที่รู้จักและ

ยอมรบักันอย่างกว้างขวาง จากมติิคณุภาพการบรกิาร

ทั้ง 10 ด้านสู่การวิเคราะห์และหาค่าสหสัมพันธ์ของ

ตัวแปรระหว่างมิติทั้ง 10 ด้าน สามารถสรุปรวมมิติ 

ทีส่ำ�คัญและบ่งช้ีถึงคณุภาพการบริการหลกัเหลอืเพยีง 

5 ด้าน ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมการบริการ (Tangi-

bility) ความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจได้ (Reliability) 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) การให้

ความมั่นใจ (Assurance) และ การเข้าใจและรับรู้

ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) (Zeithaml 

& Berry, 1996) โดยที่ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว

สามารถนำ�มาปรับใช้เป็นแนวทางหรือกลยุทธ์ในการ

ยกระดับคุณภาพการบริการของธุรกิจให้ยังคงเติบโต 

ต่อไปได้ ภายใต้สถานการณ์ความไม่ปกติอันเน่ืองมาจาก

การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ดังนี้

1.	ความเป็นรูปธรรมการบริการ (Tangibility) 

หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏให้เห็นถึงสิ่ง
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อำ�นวยความสะดวกที่ชัดเจน ได้แก่ สถานที่ บุคลากร 

เคร่ืองมือและเอกสารท่ีใช้ในการติดต่อ เช่น สถานท่ีต้ัง

อยู่ในทำ�เลที่ดีสามารถเข้าถึงได้ง่าย มีสถานที่จอดรถ

เพยีงพอ ในสว่นของบุคลากรหรือพนกังานผูใ้ห้บริการ

มีความรู้และเข้าใจในตัวสินค้าและบริการเป็นอย่างดี 

มีใจรักในการบริการและมีความพร้อมท่ีจะให้บริการ 

อยู่เสมอหรือแม้กระท่ังอุปกรณ์ เครื่องมือ เครื่องใช้

สำ�นกังานจะต้องมคีวามทันสมยั สะอาด ปลอดภยัและ

สวยงามคงทน ปรากฎสัญลักษณ์อย่างชัดเจน เป็นต้น 

และสำ�หรับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวสามารถ 

ยกระดับคุณภาพการบริการในด้านความเป็นรูปธรรม 

การบริการได้โดยเริ่มต้นจาก การปรับปรุงภูมิทัศน์ 

โดยรอบของสถานท่ีต้ังของสถานประกอบการ ให้โดดเด่น 

มองเห็นชัดเจนและไม่มีสิ่งบดบัง เพื่อให้ผู้ใช้บริการ

สังเกตเห็นได้ง่ายและสะดวกรวดเร็วต่อการเข้ารับ

บรกิาร หรือหากเป็นไปไดค้วรพฒันาช่องทางการติดต่อ

หรือการนำ�เสนอขายผา่นชอ่งทางออนไลน ์ให้สามารถ

ค้นหาข้อมูลและรายละเอียดของสินค้า ทำ�การจอง

และชำ�ระเงินได้ด้วยตนเองท่ีบ้าน เพื่อลดการสัมผัส

ใกล้ชิดและเว้นระยะห่างระหว่างพนักงานและลูกค้า 

เป็นต้น

2.	ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ (Reliability) 

หมายถึง ความสามารถในการสง่มอบการบรกิารให้ตรง

ตามท่ีสญัญาไว้กับผูร้บับรกิาร มกีารให้บริการตรงตาม

มาตรฐานอย่างมืออาชีพ มีความถูกต้อง ชัดเจน 

สม่ำ�เสมอ เพื่อให้ผู้รับบริการเกิดความเช่ือถือและ 

ไว้วางใจเลือกใช้บริการอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังยังเป็น 

การรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มเติมสู่กลุ่มลูกค้าใหม่

จากการแนะนำ�บอกต่อของผู้ท่ีเคยใช้บริการจริง สำ�หรับ

ผูป้ระกอบการธรุกิจท่องเท่ียวสามารถยกระดบัคุณภาพ

การบริการในด้านความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจได้  

ด้วยการรักษาความเป็นมาตราฐานและความเป็น 

มืออาชีพให้ยังคงอยู่ โดยอาศัยช่องทางสื่อต่าง ๆ  เป็น 

กระบอกเสียงให้กับผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าได้มีโอกาส

รับรู้ถึงความสามารถในการดำ�เนินธุรกิจในช่วงวิกฤติ

ดังกล่าว โดยบริษัทมีการเตรียมความพร้อมในการรับมือ

และมแีนวทางการป้องกันและวิธกีารแก้ไขปัญหาท่ีอาจ

จะเกิดข้ึนไดอ้ย่างมมีาตรฐาน เพือ่แสดงให้เห็นว่าธุรกิจ

มีความพร้อมในการให้บริการและยังเป็นการสร้าง

ความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจในการตัดสินใจ 

เลือกใช้บริการให้กับลูกค้าต่อไปในอนาคต

3.	การตอบสนองความต้องการ (Responsive-

ness) หมายถึง ความพร้อมของผู้ให้บริการ ในการ 

ส่งมอบการบริการได้ทันท่วงที มีความพร้อมท่ีจะให้บริการ

อยู่เสมอ อีกทั้งหมายรวมถึงการที่ผู้รับบริการสามารถ

เข้าถึงการบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกสบาย

ในทุกด้านหรือหากเป็นไปได้อาจมีการเพิ่มสาขา 

หรือช่องทางการติดต่อ ไปยังพื้นที่หรือช่องทางอื่น ๆ 

เพื่อให้ผู้รับบริการได้รับความสะดวกสบายที่เพิ่มข้ึน

และผู้ให้บริการยังสามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว

และท่ัวถึง สำ�หรับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียวสามารถ

ยกระดับคุณภาพการบริการในด้านการตอบสนอง 

ความต้องการ โดยอาจมีการปรับเปลี่ยนสินค้าและ

บริการให้สอดคล้องกับสถานการณ์และความต้องการ

ของลูกค้ามากย่ิงข้ึน เช่น การพัฒนาสินค้าและการบริการ

ทางการท่องเท่ียวในประเทศ ให้มีความหลากหลาย

และแตกตา่งจากคูแ่ข่ง โดยมุง่เนน้ในเร่ืองของคณุภาพ

และความคุ้มค่าของสินค้าและบริการ หรือการนำ�เสนอ

สินค้าหรือบริการรูปแบบใหม่ที่อาจจะไม่เก่ียวข้องกับ

การทอ่งเทีย่วแตก่ำ�ลงัเป็นกระแสและไดร้บัความนยิม

อย่างแพร่หลาย เช่น การนำ�เสนอขายสินค้าที่นำ�เข้า

จากต่างประเทศ อาจจะเป็น ขนมอาหาร เสื้อผ้า  

หรอืของใช้ทีเ่คยไดร้บัความนยิมจากนกัทอ่งเทีย่วเวลา

เดนิทางไปทอ่งเทีย่วยังประเทศต่าง ๆ  ทัง้นีเ้พือ่ให้ธุรกิจ

ยังคงรักษาเสถียรภาพทางการเงินให้ยังคงมีสภาพคล่อง

และดำ�เนินธุรกิจต่อไปได้
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4.	การให้ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง 

ความสามารถในการสร้างความเช่ือมั่นให้เกิดข้ึนกับ

ผู้รับบริการ โดยพนักงานหรือผู้ให้บริการจะต้องมีทักษะ

และความรูค้วามเช่ียวชาญในตวัสนิคา้และการบรกิาร

เป็นอย่างดี ให้ข้อมูลและนำ�เสนอสินค้าและบริการ

ด้วยความมั่นใจ จริงใจและให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง

แม่นยำ� ด้วยความสุภาพอ่อนน้อม น้ำ�เสียงไพเราะ 

นุม่นวล สำ�หรับผูป้ระกอบการธรุกิจทอ่งเทีย่วสามารถ

ยกระดับคุณภาพการบริการในด้านการให้ความมั่นใจ 

โดยผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียวสามารถขอเข้ารับ 

การตรวจสอบมาตรฐานความปลอดภยัด้านสขุอนามยั 

เพื่อรับตราสัญลักษณ์ SHA (Amazing Thailand 

Safety and Health Administration) ท่ีจัดทำ� 

โดยกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาและกระทรวง

สาธารณสุข โดยนำ�มาตรฐานความปลอดภัยด้าน

สาธารณสุขและมาตรฐานการให้บริการท่ีมีคุณภาพ

ของสถานประกอบการเพื่อลดความเสี่ยงและป้องกัน

การแพร่ระบาดของโรค ตลอดจนให้ผู้รับบริการเกิด

ความประทบัใจและมคีวามมัน่ใจว่าผูร้บับรกิารจะได้รบั

การบริการท่ีดีและมีความปลอดภัย นำ�ไปสู่การตัดสินใจ

เลือกใช้สินค้าและบริการอย่างมั่นใจในระยะยาว 

(Tourism Authority of Thailand, 2563)

5.	การเข้าใจและรับรู้ความต้องการของผู้รับ

บริการ (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการเข้าใจ

ความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน  

และสามารถให้บริการได้อย่างถูกตอ้งตามท่ีผู้รบับริการ

แตล่ะคนต้องการอย่างมอือาชีพ สำ�หรบัผูป้ระกอบการ

ธุรกิจท่องเที่ยวสามารถยกระดับคุณภาพการบริการ 

ในด้านการเข้าใจและรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการได้ 

โดยผู้ประกอบการจำ�เป็นจะต้องทำ�ความเข้าใจถึง 

การดำ�เนินกิจการภายใต้สถานการณ์ท่ีไม่ปกติ ย่อมส่งผล

ตอ่การเตบิโตของธุรกิจและผลประกอบการท่ีไมเ่ป็นไป

ตามเป้าประสงค์ อีกทั้งปัญหาและผลกระทบต่าง ๆ  

ท่ีรุมเร้าอย่างต่อเน่ือง รวมไปถึงความต้องการของลูกค้า

หรือกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความต้องการท่ีพิเศษและแตกต่าง

จากสถานการณ์ปกติมาก ดังนั้นผู้ประกอบการจำ�เป็น

จะต้องให้ความสำ�คัญกับการตอบสนองความต้องการ

ที่เพิ่มมากขึ้นดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นความต้องการด้าน

ความสะอาดและความปลอดภัยของสถานประกอบการ

หรือสถานที่ท่ีให้บริการ ความต้องการการบริการที่

รวดเร็วเป็นพิเศษเพื่อลดการสัมผัสใกล้ชิดและมีการ

เว้นระยะห่างเพื่อป้องกันความเสี่ยงที่อาจจะเกิดข้ึน 

โดยการจัดเตรียมอุปกรณ์ทำ�ความสะอาดตามจุดต่าง ๆ  

และมีการปิดประกาศแจ้งมาตรการรักษาความปลอดภัย

ของสถานประกอบการไว้อย่างชัดเจนเพื่อให้ลูกค้า 

หรือผู้รับบริการได้ปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด เป็นต้น

บทสรุปและประโยชน์ที่ได้รับ

คุณภาพการบริการถือเป็นหัวใจสำ�คัญต่อความ

อยู่รอดของธุรกิจ ย่ิงในสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของ

เชื้อไข้หวัด COVID-19 ที่ยังคงแพร่ระบาดและส่งผล 

กระทบอย่างต่อเน่ืองในทุกภาคส่วนของธุรกิจ โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงธุรกิจท่องเท่ียวท่ีต้องหยุดชะงัก อันเน่ืองมาจาก

ผู้คนไม่สามารถเดินทางออกนอกประเทศได้ โดยมี 

มิติที่สำ�คัญ ที่เป็นตัวบ่งช้ีถึงคุณภาพการบริการของ 

ผู้ประกอบการนั้น ประกอบด้วย 5 ด้านหลัก ได้แก่ 

ความเป็นรูปธรรมการบริการ (Tangibility) ความน่า

เชื่อถือหรือไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนอง

ความต้องการ (Responsiveness) การให้ความมั่นใจ 

(Assurance) และ การเข้าใจและรับรู้ความต้องการ

ของผู้รับบริการ (Empathy) ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นหัวใจ

สำ�คัญที่จะทำ�ให้การส่งมอบการบริการในแต่ละครั้ง 

เต็มไปด้วยคุณค่าและความพึงพอใจ ภายหลังได้รับ

บริการที่เกินความคาดหวังของผู้รับบริการในทุกครั้ง 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงตัวบุคลากรหรือผู้ให้บริการถือเป็น

ส่วนสำ�คัญในการส่งมอบการบริการในทุกช่วงของ
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กระบวนการการให้บริการ โดยเริ่มตั้งแต่กระบวนการ

ก่อนการให้บริการ ระหว่างการส่งมอบบริการและ 

ภายหลังการให้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าเห็นถึงศักยภาพของ

การบริการและความคุ้มค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Kattara, 

2015) และจากการศึกษาดังกล่าวหากผู้ประกอบการ

ธุรกิจท่องเที่ยวและบริการหรือผู้ที่สนใจในธุรกิจอื่น ๆ 

ที่ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ

เชื้อไข้หวัด COVID-19 นำ�ไปปรับและประยุกต์ใช้กับ

ธุรกิจของตน ย่อมก่อให้เกิดประโยชน์ดังต่อไปนี้

1.	ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ท่ีสนใจสามารถ 

คาดการณ์และวางแผนทิศทางการเติบโตของธุรกิจ 

โดยการกำ�หนดกลยุทธ์และวิธีการรับมือในการบริหาร

จัดการธุรกิจให้สามารถดำ�เนินต่อไปได้ภายใต้

สถานการณด์งักลา่ว โดยมุง่เนน้และให้ความสำ�คัญกับ

คุณภาพการบริการ เพือ่สรา้งความพงึพอใจและพฒันา

ความรู้สึกนั้นสู่ความภัคดีต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการในครั้งต่อไป (Kouthouris et al., 2005)

2.	หากผู้ประกอบการธุรกิจให้ความสำ�คัญและ

มุง่เนน้กับการพฒันาคณุภาพการบรกิาร จะมสีว่นช่วย

ลดค่าใช้จ่ายเก่ียวกับข้อผิดพลาดที่เกิดข้ึน หากธุรกิจ

สามารถสร้างบริการท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน ย่อมส่งผล

ให้ข้อผิดพลาดต่าง ๆ  ที่อาจจะเกิดขึ้นลดน้อยลง และ

ยังแสดงถึงความเป็นมอือาชีพของผู้ให้บริการรวมไปถึง

ภาพลักษณ์ของธุรกิจที่ดีและควรค่าแก่การจดจำ�

สุดท้ายนี้หากผู้ประกอบการธุรกิจมุ่งเน้นและให้

ความสำ�คัญกับคุณภาพการบริการแล้วก็ควรจะให้

ความสำ�คัญกับตัวพนักงานควบคู่ไปกับการพัฒนาองค์กร

ในด้านอื่น ๆด้วย เพื่อให้พนักงานมีทัศนคติที่ดีต่อ

องค์กรและพร้อมจะให้บรกิารกับลกูคา้ด้วยความเตม็ใจ

อย่างแท้จริง และที่มากไปกว่านั้นก็คือ คุณภาพ 

การบริการถือเป็นอกีหนึง่กลยุทธท่ี์สร้างความไดเ้ปรียบ

เชิงแข่งขัน สามารถสร้างความโดดเด่นและแตกต่าง

จากคู่แข่งได้อย่างชัดเจน เพราะคุณภาพการบริการ 

ที่แตกต่างบนพื้นฐานของความต้องการของลูกค้านั้น 

ยากที่ธุรกิจคู่แข่งจะเลียนแบบได้
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