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การสรางความประทับใจแกลูกคาดวยคุณภาพและคุณคาในงานบริการ 
 
 
 

ปจจัยท่ีสําคัญและจําเปนอยางยิ่งตอธุรกิจในมุมของของลูกคาในปจจุบันคือ คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) ท่ีผูใหบริการหยิบยื่นและ สงมอบความประทับใจของการบริการท่ีเปนเลิศแกลูกคา เพ่ือ
สรางผลลัพธจากการสงมอบบริการท่ีดีใหลูกคาใหไดรับความพึงพอใจ (Customer Sastisfaction) และ
กอใหเกิดความสัมพันธภาพท่ีดีแกลูกคา (Customer Relationship)   รวมท้ังเพ่ือกระตุนใหลูกคาเหลานี้
กลับมาซ้ือสินคาหรือใชบริการกันอยางตอเนื่อง    (Customer Retention)   ตลอดจนการสรางฐานใหลูกคามี
ความสัมพันธในระยะยาว      และกอใหเกิดความจงรักภักดีกับสินคาหรือบริการของเราตลอดไป  (Customer 
Loyalty)  

การบริการ (Service)  หมายถึง  ส่ิงท่ีผูใหบริการหรือผูขายทําการสงมอบใหแกผูรับบริการหรือผูซ้ือ 
ท่ีไมสามารถจับตองได แตเม่ือผูรับบริการไดรับบริการไปแลวเกิดความประทับใจกับส่ิงเหลานั้น      
 
เราสามารถแบงระดับความความสําคัญของการบริการไดอยู 2 ระดับดังนี ้
 ระดับแรก   ความสําคัญท่ีมีตอตัวผูรับบริการ (ลูกคา)  คือ จะทําใหลูกคา  การไดรับบริการท่ีด ี จะ 
       ทําใหผูรับบริการมีความสุข มีความปติยินดี และมีความระลึกถึงในการท่ีจะมาขอรับบริการในครั้งตอไป 

ระดับที่สอง   ความสําคัญในดานผูใหบริการทําใหกิจการสามารถการรักษาลูกคาเดิม  ( Customer 
Retention)  การใหบริการเพ่ือจะรักษาลูกคาเดิมไวใหเปนลูกคาประจําหรือลูกคาท่ีมีความจงรักภักดี และ
นอกจากนี้ยังสามารถเพ่ิมลูกคาใหม  (Customer Acquisition)   ผูใหบริการตองพยายามกระทําทุกวิถีทาง
ท่ีจะเพ่ิมลูกคาใหมเพราะเปนการสรางความเจริญรุงเรืองใหแกหนวยงานดวย มีจํานวนลูกคาใหมท่ีเพ่ิม
ขั้นเปนตัวช้ีวัด 

 
นอกจากนี้ ธุรกิจบริการยังมีลักษณะเฉพาะท่ีมีความแตกตางจากสินคาท่ัวไปท่ีเจาของกิจการและ

นักการตลาดตองคํานึงถึงดังตอไปนี ้
  

1. เปนสินคาท่ีไมอาจจับตองได (Intangibility)  บริการโดยท่ัวไปมีลักษณะท่ีคอนขางเปน
นามธรรม ไมมีตัวตน ไมมีรูปราง ดังนั้นจึงเปนการยากท่ีเราจะสามารถรับรูถึงการบริการ
ผานประสาทสัมผัสตาง ๆ ของเราได เชน เราไมสามารถมองเห็น “รูปราง”  ของ “การ
ทองเท่ียว”  ดังนั้นความไมมีตัวตนของการบริการท่ีทําใหเราไมอาจจบัตองบริการได
ดังกลาวสงผลกระทบตอผูบริโภคคือ  ทําใหผูบริโภคเกิด “ความเส่ียง” ในการเลือกซ้ือ
บริการได 
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2. มีคุณภาพไมคงท่ี (Variability Heterogeneity)  คุณภาพของการบริการโดยท่ัวไปมีความไม
แนนอนคอนของสูงเนื่องจากมักจะขึ้นอยูกับ พนักงานท่ีเปนผูสงมอบบรกิาร เวลาท่ี
ใหบริการของผูสงมอบบริการ วิธีการในการใหบริการ และสถานท่ีท่ีใหบริการแกลูกคา 

3. ไมสามารถแยกการผลิตออกจากการบริโภคได (Inseperability)  โดยท่ัวไปบริการมักจะถูก
เสนอขายกอน และหลังจากนั้นการผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดขึ้นในระยะเวลา
เดียวกัน (Simultaneous production and consumption) โดยลูกคาท่ีเปนผูซ้ือบริการมักจะ
ตองมีสวนรวมในกระบวนการผลิตบริการนั้นดวย  เชน บริการรานตัดผม  เม่ือลูกคาตกลง
ใจซ้ือบริการตัดผม ขั้นการผลิตจะเริ่มตนท่ีลูกคานั่งลงบนเกาอ้ีตัดผม ชางตัดผมจะนําผากัน
เปอนมาคลุมเส้ือใหเรา   และจะถามวา ตองการใหตัดทรงผมแบบไหน   และจะเริ่มลงมือ
ตัดผมของลูกคา โดยจะเห็นวาขณะท่ีชางตัดผมทําการตัดผม ลูกคาก็จะทําการบริโภคสินคา
ไปพรอม ๆ กัน  

4. ไมสามารถเก็บรักษาไวได ( Perishability)  โดยท่ัวไปเราไมสามารถท่ีจะเก็บรักษาบริการ
ไวในรูปของสินคาคงคลังได ทําใหองคกรเสียโอกาสในการขายบริการได เพราะสาเหตุมา
จากเราไมสามารถแยกการผลิตออกจากกการบริโภคของลูกคาได ดังนั้นเม่ือลูกคามาซ้ือใน
เวลาใด ผูขายจึงจะเริ่มทําการผลิตไดเม่ือนั้น  (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา , 2547 : 14 -15) 

 
 พฤติกรรมการบริโภคงานบริการหรือสินคาบริการของลูกคา  มีความสําคัญท่ีนักการตลาดตอง
ทําการศึกษา ทําความเขาใจความตองการ (Needs) ของลูกคาท่ีมาใชบริการ ตลอดจนความคาดหวัง 
(Expectations)  ของคุณภาพท่ีจะไดรับตามปกติ เม่ือคนเรามีความตองการขึ้นมา  ก็จะตองแสวงหาสินคามา
ตอบสนองความตองการของตนเอง แลวจึงจะประเมินวาสินคาหรือบริการนั้น ๆ สามารถสนองความ
ตองการไดอยางท่ีคาดหวังไวกอนการบริโภคหรือไม ซ่ึงเปนการประเมินคุณภาพหลังจากท่ีผูรับบริการได
บริโภคบริการไปแลว 

การประเมินคุณภาพบริการจึงเปนการเปรียบเทียบระหวางบริการท่ีไดรับเปรยีบเทียบกับความ
คาดหวังท่ีเกิดขึ้นจากภายใน ในบางกรณีถาลูกคาไมเคยมีประสบการณเกี่ยวกับบริการมากอน  ลูกคามักจะ
หาขอมูลดวยการสอบถาม จากคนท่ีมีประสบการณมากอนหรือหาขอมูลจากแหลงอ่ืน ๆ เชน โฆษณา หรือ
พนักงานขาย แลวนํามาตั้งเปนมาตรฐานไว เพ่ือเปรียบเทียบหลังจากการใชบริการไปแลว 
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ดังนั้นการสรางคุณภาพการบริการท่ีเปนเลิศจึงตองอาศัยความละเอียดออนท่ีจะสงมอบความ
ประทับใจจากการใหบริการแกลูกคา   ผูใหบริการควรจะตระหนักถึงการสงมอบบริการท่ีดีใหกับลูกคาอยาง
สมํ่าเสมอดังนั้นองคกรตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกบัการบริการจึงตองทําการศึกษาเกี่ยวกับหัวขอดังตอไปนี้เพ่ือทําให
การบริการขององคกรมีความเปนเลิศในการสรางคุณภาพและคุณคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค 

1. คุณภาพการบริการ 
2. ระดับคุณภาพการบริการ 
3. คุณคาการบริการท่ีสงมอบแกลูกคา 
4. ความเปนเลิศในงานบริการขององคกร 

 
1.  คณุภาพการบริการ 
 
ความหมายของ คุณภาพ (Quality) 

คุณภาพ (Quality)  หมายถึง  ส่ิงท่ีเกิดจากการท่ีลูกคารับรู   (Gronroos 1990) 
 
คุณภาพบริการ (Service Quality)  เปนส่ิงท่ีทําไดยาก เนื่องจากงานบริการมีความไมแนนอนในการ

ผลิตงานออกมาใหไดมาตรฐาน ท้ังนี้เพราะงานบรกิารสวนมากเปนส่ิงท่ีจับตองไดยาก ไมสามารถจัดเก็บไว
ไดตองทําการผลิตขณะท่ีลูกคามาซ้ือบริการดังนั้นในขณะท่ีลูกคามาซ้ือบริการและมีการสงมอบบริการนั้น
จะทําใหเกิดขอผิลพลาดและทําใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจนักการตลาดจึงตองทําการศึกษาถึง 

 
 สาเหตุที่ทําใหการสงมอบการบริการไมมีคุณภาพ 

 การบริการเปนส่ิงสําคัญยิ่งในงานขายหรืองานบริการดานตาง ๆ เพราะการบริการคือ การใหความ
ชวยเหลือ อํานวยความสะดวก     หรือการทําส่ิงท่ีเปนประโยชนตอผูอ่ืนดวยความเต็มใจแตบางครั้งส่ิงท่ีเรา
สงมอบบริการไปนั้นอาจจะไมตรงกับวัตถุประสงคของผูรับบริการได  จึงทําใหลูกคาไมพอใจและไม
กลับมาใชบริการของเราอีกตอไป  จะทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาของธุรกิจได    ซ่ึงเราสามารถจําแนกชองวาง
คุณภาพ ( Quality Gap) หรือขอผิดพลาดท่ีเกิดจากการสงมอบบริการอันเปนสาเหตุท่ีทําใหธุรกิจไมประสบ
ความสําเร็จมีอยูดวยกัน 5 ชองวาง  ดังแผนภาพ A Conceptual Model of Service Quality 
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Service Delivery 
(including pre-and-
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A Conceptual Model of Service Quality 
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Source:  Lovelock, 1996, pp.468-471  
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ชองวางที่ 1 คือ ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูของผูบริหารกิจการ      
(The Management Perception Gap)  ชองวางนี้ผูบริหารอาจไมเขาใจถึงความตองการท่ีแทจริงของลูกคา  
เพราะผูบริหารมีขอมูลท่ีไมถูกตอง ทําใหการตีความขอมูลท่ีไดรับเกิดความผิดพลาดได  

ตัวอยาง   ผูบริหารกิจการภัตตาคาร  มีความเขาใจวา ลูกคาตองการอาหารท่ีดีมีคุณภาพและรสชาติ
อรอย   ซ่ึงเปนเปนท่ีพอใจของลูกคา  แตในความเปนจริงแลว ลูกคาอาจจะใหความสําคัญกับการดูแลเอาใจ
ใสจากพนักงานผูใหบริการ  รวมถึงวิธีการใหบริการท่ีอบอุนและเปนกันเอง 

วิธีแกไข  ผูบริหารตองเรียนรูถึงความคาดหวังของลูกคาโดยการคนหาขอมูลเกี่ยวกับความตองการ
ของลูกคาโดยการทําวิจัยตลาด การรับขอรองเรียน หรือหาทางติดตอกับลูกคาโดยตรงเพ่ือใหลูกคาระบุความ
ตองการ รวมท้ังปรับปรุงระบบการติดตอส่ือสารภายในองคกร 

 
ชองวางที่ 2  คือ มาตรฐานคุณภาพของการบริการท่ีกําหนดขึ้นไมตรงกับความคาดหวังของลูกคาท่ี

ฝายบริหารรับรู (The Quality Specification Gap)  ชองวางนี้ผูบริหารอาจเขาใจไดอยางถูกตองตามความ
ตองการของผูบริโภค แตไมมีการกําหนดมาตรฐานหรือ หลักเกณฑในการทํางานท่ีชัดเจน  รวมท้ังผูบริหาร
ไมไดใหการสนับสนุนอยางเพียงพอในการวางแผนคุณภาพของการบริการ 

ตัวอยาง  ผูจัดการรานมีคําส่ัง แจงใหพนักงานใหบริการ ทราบวา ควรใหบริการท่ีรวดเร็วกับลูกคา 
แตไมไดกําหนดขั้นตอนการทํางานและคุณภาพของงานวารวดเร็วอยางไร ใชระยะเวลานานเทาใดในการ
ใหบริการแกลูกคา 

วิธีแกไข  ผูบริหารตองเอาใจใสในคุณภาพอยางจริงจัง มีการฝกอบรมผูบริหารในการส่ังการและ
ควบคุม มีการวัดผลการทํางานและแจงใหพนักงานทราบ  มีการปรับปรุงการทํางานโดยใชระบบเทคโนโลยี
ท่ีทันสมัย 

 
ชองวางที่ 3  คือ  การใหบริการไมเปนไปตามมาตรฐานการใหบริการท่ีไดกําหนดไว (Service 

Delivery Gap) ชองวางนี้จะเกี่ยวของกับพนักงานของธุรกิจบริการโดยตรง ซ่ึงมาจากวิธีการและวิธีปฏิบัติท่ี
ไมมีคุณภาพ ไมมีประสิทธิภาพ ตลอดจนความสามารถในการทํางาน ซ่ึงจะรวมถึงแนวความคิดเทคนิคและ
ทักษะในการใหบริการ รวมท้ังการตลาดภายในขององคกรท่ียังไมมีประสิทธิผล 

ตัวอยาง  ลูกคาท่ีมาส่ังอาหารในภัตตาคาร แตกลับไมไดรับการบริการท่ีดี ตามนโยบายคุณภาพท่ี
ทางรานกําหนดไว เชน  มีการพูดจาท่ีไมสุภาพ ไมมีการใหเกียรติแกลูกคา การปฏิบัติงานลาชาลูกคารอนาน  
ผูใหบริการไมมีความรูความสามารถในงานท่ีรับผิดชอบ  ไมมีบทสนทนากับลูกคา (Sales Talk)   

วิธีแกไข  มีการกําหนดบทบาทหนาท่ีของพนักงานท่ีชัดเจน ปรับปรุงประสิทธิผล   การตลาดภายใน
องคกร เชน การคัดเลือก การสรรหา การอบรมพนักงานในเรื่องของการตอนรับ การใหบริการท่ีดีและการให
อํานาจหนาท่ี (Empowerment) และการจูงใจ  การสรางระบบการทํางานเปนทีม 
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ชองวางที่ 4  การนําเสนอบริการใหกับลูกคาไมตรงกับท่ีไดใหสัญญาไวกับลูกคา (The Marketing 
Communication Gap)  ชองวางนี้เปนการคาดหวังของผูบริโภคท่ีควรจะไดรับการบริการตามท่ีทางองคกรได
ลงในส่ือโฆษณาขององคกรท่ีปรากฏออกมา แตเม่ือมารับบริการกลับทําใหผูบริโภคไมไดรับการบริการ
อยางท่ีคาดหวังไว 

ตัวอยาง  ทางภัตตาคารติดประกาศ แจงแกลูกคาของรานวาเม่ือมีการส่ังอาหารจากพนักงานแลวจะ
ไดรับอาหารภายในเวลา 15 นาที แตลูกคาตองผิดหวัง เพราะรอนานเกินกวา 15 นาที เปน 20-30 นาที 

วิธีแกไข  ใหฝายปฏิบัติงานบริการมีสวนรวมในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด มีการสราง
ระบบการประสานงานท่ีดีในองคกร ควบคุมดูแลการใหบริการเปนไปตามมาตรฐานท่ีกําหนดไว รวมถึงการ
สรางความคาดหวังท่ีถูกตองใหกับลูกคาโดยการใหขอมูลท่ีเปนจริง 

 
ชองวางที่ 5  การบริการท่ีลูกคารับรูหรือไดรับไมตรงกับบริการท่ีลูกคาคาดหวังไว (The Perceived 

Service Quality Gap)   ชองวางนี้จะปรากฏขึ้นตอเม่ือผูบริโภคไดรับการบริการท่ีแตกตางกับการบริการท่ีได
คาดหวังไว ซ่ึงการบริการตาง ๆ จะอยูในชองวางท่ี 1  ถึงชองวางท่ี 4  

ตัวอยาง  พนักงานของรานไดเดินมาคอยดูแลการใหบริการแกลูกคา เปนระยะ  ๆ เพ่ือแสดงใหลูกคา
รับรูถึงการดูแลเอาใจใส แตลูกคาอาจคิดวา การท่ีพนักงานเดินมาดูบอย ๆ เชนนี้อาจแสดงถึงการใชเวลาอยู
ในรานนานเกินไป   

วิธีแกไข  ในชองวางท่ี 5  นี้ เพ่ือปองกันความผิดพลาด ท่ีเกิดขึ้น ผูบริหารองคกรจะตองนําการแกไข
ในชองวางท่ี 1 ถึงชองวางท่ี 4 มาใชในการปรับปรุงคุณภาพของงานบริการกอนท่ีจะทําการสงมอบใหแก
ลูกคาตอไป 

 
ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพบริการจะเกิดขึ้นจากขอผิดพลาดระหวาง     ความคาดหวังของผูใชบริการ 

(Consumer) และผลลัพธท่ีเกิดขึ้นจริง จากผูใหบริการ (Marketer)  เพ่ือเปนการปดกั้นชองวางดังกลาว และ
ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในท่ีสุด   ความคาดหวังของลูกคาจะมีบทบาทสําคัญมาก  เพราะคุณภาพเปน
ส่ิงท่ีลูกคาสามารถนํามาเปรียบเทียบกันได  คือ คุณภาพท่ีลูกคาไดรับ (Perceived quality) จากการใชบริการ
เปรียบเทียบกับมาตรฐานท่ีลูกคาไดคาดหวังไว (Customer expectations)  

ตามหลักทฤษฎีการคาดหวังของลูกคา (Customer expectations) นั้นเกิดจากปจจัยท่ีสําคัญดังตอไปนี ้
1. ประสบการณของลูกคาในการใชบริการท่ีผานมาในอดีต ( Past Experience) 
2. ขอมูลท่ีไดรับจากคําบอกเลาของเพ่ือน (Word of Mouth  Communication = W-O-M) 
3. การศึกษาขอมูลจากคูแขงขัน 
4. การโฆษณาของกิจการเอง 
5. ความตองการสวนตัว (Personal needs) 
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2. ระดับคุณภาพการบริการ 
 

ในการซ้ือสินคาบริการแตละครั้งลูกคามักจะไมสามารถจับตองตัวสินคาบริการไดอยางแทจริง      
ดังนั้นลูกคามักจะใช เกณฑในการวัดระดับคุณภาพการบริการกอนการตัดสินใจซ้ือบริการ 5 ขอหลักดังนี ้

 ความนาเช่ือถือและไววางใจ (Reliability) ผูใหบริการจะตองแสดงความนาเช่ือถือและไววางใจได 
ควรใหบริการไดอยางถูกตองตามท่ีไดตกลงกันไวและตรงตอเวลา 

ควรใหบริการตามท่ีสัญญาไว 
แสดงใหเห็นถึงความนาเช่ือถือ 
ควรใหบริการตรงตามความตองการของลูกคา 

                     ควรใหบริการตามเวลาท่ีใหสัญญาไวกับลูกคา 
                     ควรแจงใหลูกคาทราบลวงหนากอนถึงเวลาท่ีใหบริการหรือการเขาพบลูกคา 

 การใหความม่ันใจ  (Assurance)  ผูใหบริการตองทําใหลูกคาม่ันใจโดยปราศจากความเส่ียง 
              อันตราย ตลอดจนแสดงความสามารถท่ีทําใหเกิดความเช่ือใจไดในตัวผูใหบริการ ดังนี ้

    สามารถสรางความม่ันใจใหกับลูกคาได 
    ทําใหรูสึกไววางใจไดเม่ือลูกคามาติดตอ 
    มีความสุภาพออนนอม 
    มีความรูในงานท่ีใหบริการ 

 การตอบสนองลูกคา  (Responsiveness)  การตอบสนองตองมีความตั้งใจและเต็มใจใหบริการเพ่ือ  
              แสดงถึงการเอาใจใสในงานบริการอยางเต็มท่ีดังนี ้

       การใหบริการอยางรวดเร็ว 
       มีความยินดีท่ีใหบริการเสมอ 

                       มีความพรอมท่ีจะใหบริการเม่ือลูกคาตองการ 
 การดูแลเอาใจใส  (Empathy)  การจัดเตรียมดูแลงานท้ังกอนการขาย ระหวางขาย และหลังการขาย 

               มีดังน ี้ 
                      ใหความสนใจลูกคาเปนสวนตัว 
                      ใหบริการอยางเอาใจใส 
                       ถือผลประโยชนสูงสุดของลูกคาเปนสําคัญ 
                      เขาใจถึงความตองการของลูกคา 
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 รูปลักษณ  (Tangibles) ความมีรูปลักษณขององคกรและผูใหบริการ มีดังนี ้
                     อุปกรณทันสมัย 
                      เทคโนโลยีสูง 
                     ความสวยงามของวัสดุอุปกรณท่ีใชบริการ 
                     มีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ 

        ความสะดวกท่ีใหบริการท้ังองคกร และผูใหบริการ 
 
3. คุณคาการบริการที่สงมอบแกลูกคา 
            จากแนวคิดทางการตลาดสมัยใหมไดเนนความสําคัญไปยังความสําคัญท่ีมีใหแกลูกคามากขึ้น  โดย
ยึดหลักการทําการตลาดแบบ Outside-in   คือการเนนหาความตองการของลูกคาเปนหลัก และตอบสนอง
ความตองการนั้น ดังนั้นในธุรกิจบริการจึงมีเปาหมายของการบริการท่ีเปนเลิศโดยใหความสําคัญกับคุณคา
ของสัมพันธภาพมากกวาคาใชจายท่ีเกิดขึ้น เพ่ือหวังกําไรจากลูกคาไดในระยะยาว (Customer Relationship 
Management = CRM)  โดยทําความเขาใจกับลูกคาวาลูกคามีความตองการอะไร เพราะในปจจุบันนี้ลูกคา
ไมไดซ้ือสินคาหรือบริการอยางเดียวแตลูกคาคาดหวังวาจะไดรับประโยชนนอกเหนือจากการซ้ือสินคาและ
บริการนั้น ซ่ึงสามารถ แบงประโยชน ท่ีลูกคาตองการเพ่ิมเติมเพ่ือสรางคุณคาใหลูกคามีดังตอไปนี ้
 

 การใหบริการลูกคาและรูปแบบประโยชน (Customer  Service and the Form Benefit)   
โดยท่ัวไปผูผลิตสินคาท่ีจําหนายสูทองตลาดจะคํานึงถึงความงาย ความสะดวกตอผูใชเปน
สําคัญ แตในปจจุบันการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีใชเทคโนโลยีสูง สลับซับซอนยุงยากตอผูใช เชน 
คอมพิวเตอรหรือเครื่องใชไฟฟาตาง ๆ ก็เปนสวนหนึ่งของรูปแบบและผลประโยชนของลูกคา
ท่ีมีส่ิงอํานวยความสะดวกไดในชีวิตประจําวัน  ในกรณีท่ีลูกคาไดซ้ือผลิตภัณฑชนิดนั้นแลว 
แนนอนท่ีสุดอยางนอยลูกคาตองมีคําถาม มีปญหา มีขอสงสัย หรือขาดความรูเกี่ยวกับขั้นตอน
การใชงานของผลิตภัณฑนั้น ๆ เพราะลูกคาท่ีซ้ือสินคาไปแลวรูสึกไมพึงพอใจหรือบริการ ไม
เปนอยางท่ีคาดหวังไว 
         ดังนั้นฝายบริการลูกคา (Customer Service) หรือผูขายจะตองเปนบุคคลท่ีสําคัญท่ีสุดใน
การแกไขปญหาและใหบริการตามท่ีลูกคาตองการ 
 

 การบริการลูกคาและประโยชนของสถานท่ี (Customer Service and the Place Benefit)  
ในกรณีท่ีมีการจําหนายสินคาไปยังผูบริโภคแลว แนนอนท่ีสุดในระยะเวลาตอมาตองมีการ
บริการหลังการขาย เชน ใหคําปรึกษาในการใชสินคา การเปล่ียนคืนสินคา การคืนสินคา การ
ซอมแซมสินคา ดังนั้นบริษัท ควรคํานึงถึงความตองการของลูกคาคือ สถานท่ี โดยท่ัว ๆ ไปแลว
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ถาเราไมมีความตองการหรือความจําเปนเราก็ไมอยากจะไปติดตอกับคนอ่ืนอยูแลว แตลูกคา
ท่ีมาติดตอเราอาจมีสาเหตคุือ มารับบริการอยางใดอยางหนึ่ง มีปญหาใหชวยแกไข เพ่ือขอรับ
ทราบขอมูลบางประการ หรือเพ่ือติดตอธุรกิจของตนกับผูใหบริการก็ได 
 
        สถานท่ีท่ีใหความสะดวกในการใหบริการลูกคา บริษัทตองใหความสําคัญดวยเพราะจะ
เปนสถานท่ีท่ีติดตอระหวางลูกคากับบริษทัเพ่ือใหเกิดความนาเช่ือถือและสรางภาพพจนได ถา
เราใหบริการท่ีดี ลูกคาพึงพอใจ อาจจะมีผลตอการส่ังซ้ือสินคา การซ้ือซํ้าหรือใชบริการซํ้า หรือ
ซ้ือสินคาชนิดอ่ืนเพ่ิม (Cross Sale) หรือมีการซ้ือปริมาณท่ีเพ่ิมขึ้นหรือมีการซ้ือสินคาท่ีมีมูลคาท่ี
แพงมากขึ้น  (Up Sale)  รวมท้ังลูกคาจะเปนประชาสัมพันธใหกับบริษัทท่ีดีดวย (W-O-M) แต
ถาผูใหบริการ ประพฤติใหเปนท่ีไมพอใจลูกคาก็จะบอกตอไปในทางท่ีไมดีแกคนอ่ืน ๆ ตอไป 
และส่ิงท่ีสําคัญการบอกตอจะไมสามารถหยุดยั้งได  ซ่ึงทําใหขอมูลสามารถแพรกระจายไดใน
วงกวาง 
 
      ดังนั้นสถานท่ีใหบริการตองใกลกับลูกคากลุมเปาหมายมากท่ีสุดเพ่ือการบริการท่ีเร็วท่ีสุด 
สะดวกท่ีสุด ขั้นตอนงายท่ีสุด  ส่ิงท่ีกลาวมานี้เปนสวนหนึ่งในการสรางคุณคาใหแกลูกคาซ่ึง
อาจทําไดในรูปแบบตาง ๆ เชน 
  การกระจายศูนยบริการไปยังกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีความตองการ 
  มีหนวยงานสําหรับบริการ (แผนกชาง) 
  มีศูนย Call Center  
  มีแผนกบริการลูกคา Customer Service หรือ Customer Care 

 
 การบริการลูกคาและผลประโยชนทางดานเวลา (Customer Service and the Time Benefit)  

การบริการจะเริ่มตนเม่ือลูกคามีความตองการโดยผูใหบริการจะตองตอบสนองใหทันกับความ 
ตองการนั้นทันที  คือผูใหบริการตองมีความพรอมใหบริการแกลูกคาเสมอ การปฏิบัติงานอยาง
รวดเร็วดวยความเต็มใจ เชน ถาลูกคามีปญหา ไมควรใหลูกคารอนาน  ไมควรปดหนาท่ีความ
รับผิดชอบใหกับบุคคลอ่ืน  ไมควรหัวเราะ หรือหยอกลอกับคนท่ีอยูใกลในขณะท่ีแกปญหา
ใหกับลูกคา ไมควรพูดจาดวยอารมณรุนแรง ไมควรใชศัพทวิชาการกับคนท่ัวไป แตถาในกรณี
ท่ีจําเปนจริง ๆ หรือไมสามารถปฏิบัติใหกับลูกคาได การปฏิเสธตองนุมนวล   และมีเหตุผล
อยางเพียงพอ 
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 การบริการลูกคาและสิทธิประโยชนการคุมครอง (Customer Service and the Possession Benefit)   
การท่ีลูกคายินยอมจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาในราคาแพง ๆ บริษัทควรมีนโยบายการใหบริการแก
ลูกคา เชนยินดีท่ีใหทดลองสินคากอน ยินดีคืนเงินถาไมพอใจ ยินดีรับเปล่ียนคืนสินคาถาไม
พอใจ  หรือมีบริการผอนชําระเปนงวด ๆ ส่ิงเหลานี้คือการใหสิทธิ ผลประโยชนการคุมครองแก
ลูกคา การใหบริการเหลานี้เปนสวนหนึ่งของการสรางคุณคาใหกับองคกร เพ่ือสราง
ความสัมพันธท่ีดีระหวางองคกรและลูกคา 
 

4.  ความเปนเลิศในงานบริการขององคกร 
            การพัฒนาบุคลากรมีความจําเปนตอวิชาชีพการบริการ เพ่ือเพ่ิมพูนศักยภาพของบุคคลหนวยงานหรือ 
องคกร ดังนั้นการบริการท่ีดีจะเกิดขึ้นจากตัวบุคคล โดยอาศัยทักษะ ประสบการณ   เทคนิค ตาง ๆ ท่ีจะทําให 
ผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ  และอยากกลับเขามาใชบริการอีก มีดังตอไปนี ้
 

 ตองมีจิตใจรักในงานดานบริการ (Service Mind)  ผูใหบริการตองมีความสมัครใจทุมเทท้ังแรงกาย
และแรงใจ มีความเสียสละ ผูท่ีจะปฏิบัติหนาท่ีไดตองมีใจรักและชอบในงานบริการ 

              Service Mind  มีความหมายดังนี ้
S  =  Smile                     ตองมีรอยยิ้ม 
E =  Enthusiasm           ความกระตือรือรน เอาใจใสลูกคา 
R =  Responsiveness     มีความรับผิดชอบในหนาที่ที่มีตอลูกคา 
V =  Value                      ใหบริการลูกคาอยางมีคุณคา 
 I  =  Impression            ใหบริการอยางประทับใจ 

                     C = Courtesy                 บริการลูกคาอยางสุภาพออนโยน  
                     E =  Endurance             ความอดทนการเก็บอารมณ  
                    M =  Make Believe         มีความเชื่อ 
                    I   = Insist                        การยอมรับ 
                    N = Necessitate               การใหความสําคัญ 
                    D =  Devote                     การอุทิศตน 
                  (ที่มา  :  www.cdd.go.th) 

 ตองมีความรูในงานท่ีใหบริการ (Knowledge)  ผูใหบริการตองมีความรูในงานท่ีตนรับผิดชอบ   
ท่ีสามารถตอบขอซักถามจากผูรับบริการไดอยางถูกตองและแมนยํา ในเรื่องของสินคาท่ีนําเสนอ  
ประวัติองคกร ระเบียบ นโยบายและวิธีการตาง ๆ ในองคกร        เพ่ือมิใหเกิดความผิดพลาด  

              เสียหาย และ ตองขวนขวายหาความรูจาก เทคโนโยลีใหม ๆ เพ่ิมขึ้นอยางสมํ่าเสมอ 
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 มีความชางสังเกต (Observe)    ผูทํางานบริการจะตองมีลักษณะเฉพาะตัวเปนคนมีความชางสังเกต 
เพราะหากมีการรับรูวาบริการอยางไรจึงจะเปนท่ีพอใจของผูรับบริการก็จะพยายามนํามาคิด
สรางสรรค  ใหเกดิบริการ ท่ีดียิ่งขึ้น เกิดความพอใจและตอบสนองความตองการของลูกคาหรือ
ผูรับบริการได มากยิ่งขึ้น 

 ตองมีความกระตือรือรน (Enthusiasm)  พฤติกรรมความกระตือรือรน จะแสดงถึงความมีจิตใจใน
การตอนรับ  ใหชวยเหลือแสดงความหวงใย จะทําใหเกิดภาพลักษณท่ีดี ในการชวยเหลือผูรับบริการ 

 ตองมีกิริยาวาจาสุภาพ (Manner)   กิริยาวาจาเปนส่ิงท่ีแสดงออกจากความคิด ความรูสึก และสงผล 
ใหเกิดบุคลิกภาพท่ีดี  ดังนั้นเพ่ือใหลูกคาหรือผูรับบริการมีความสบายใจท่ีจะติดตอขอรับบริการ 

 ตองมีความคิดริเริ่มสรางสรรค (Creative) ผูใหบริการควรมีความคิดใหม ๆ ไมควรยึดติดกับ 
ประสบการณหรือบริการท่ีทําอยู เคยปฏิบัติมาอยางไรก็ทําไปอยางนั้นไมมีการปรับเปล่ียนวิธีการ 
ใหบริการจึงควรมีความคิดใหม ๆ ในการปฏิรูปงานบริการไดด ี

 ตองสามารถควบคุมอารมณได (Emotional control)  งานบริการเปนงานท่ีใหความชวยเหลือจาก
ผูอ่ืน ตองพบปะผูคนมากมายหลายชนช้ัน  มีการศึกษาท่ีตางกัน ดังนั้นกิริยามารยาทจากผูรับบริการ
จะแตกตางกัน เม่ือผูรับบริการไมไดตั้งใจ อาจจะถูกตําหนิ พูดจากาวราว กิริยามารยาทไมดี ซ่ึงผู
ใหบริการตองสามารถควบคุมสติอารมณไดเปนอยางด ี

 ตองมีสติในการแกปญหาท่ีเกิดขึ้น (Calmness)   ผูรับบริการสวนใหญจะติดตอขอความชวยเหลือ
ตามปกติ แตบางกรณีลูกคาท่ีมีปญหาเรงดวน ผูใหบริการจะตองสามารถวิเคราะหถึงสาเหตุและคิด
หาวิธีในการแกไขปญหาอยางมีสติ อาจจะเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดจากหลายทางเลือกในการ
ใหบริการแกลูกคา 

 มีทัศนคติตองานบริการดี  (Attitude)  การบริการเปนการชวยเหลือ ผูทํางานบริการเปนผูให จึงตองมี
ความคิดความรูสึกตองานบริการในทางท่ีชอบ และเต็มใจท่ีจะใหบริการ ถาผูใดมีความคิดความรูสึก
ไมชอบงานบริการ แมจะพอใจในการรับบริการจากผูอ่ืน ก็ไมอาจจะทํางานบริการใหเปนผลดีได  
ถาบุคคลใดมีทัศนคติตองานบริการดี ก็จะใหความสําคัญตองานบริการ และปฏิบัติงานอยางเต็มท่ี 
เปนผลใหงานบริการมีคุณคาและนําไปสูความเปนเลิศ 

 
 มีความรับผิดชอบตอลูกคาหรือผูรับบริการ (Responsibility)   ในดานงานทางการตลาด และการขาย 

และงานบริการ การปลูกฝงทัศนคติใหเห็นความสําคัญของลูกคาหรือผูรับบริการดวยการยกยองวา 
“ลูกคาคือบุคคลท่ีสําคัญท่ีสุด”   และ “ลูกคาเปนฝายถูกเสมอ” ท้ังนี้ก็เพ่ือให  ผูใหบริการมีความ
รับผิดชอบตอลูกคาอยางดีท่ีสุด 
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 อยางไรก็ตาม ลูกคา องคกร และพนักงานตางมีความตองการซ่ึงจะตองประสานความตอง 
การเหลานั้นเขาดวยกัน 

           ลูกคาตองการเอาใจใส การใหคําปรึกษา ไดสินคาคุณภาพดี บริการท่ีดี การตอนรับท่ีอบอุน 
ไดรับบริการท่ีสะดวกรวดเร็ว ตามเวลาท่ีเหมาะสมไมตองรอนาน มีบริการหลังการขายท่ีด ี

            บริษัทตองการช่ือเสียง เปนผูนําในธุรกิจ มีผลกําไรดีและมีความม่ันคง เจริญรุงเรืองสามารถ
ขยายกิจการ มีพนักงานท่ีสามารถและมีคุณภาพ 

           พนักงานตองการคาตอบแทน เงินเดือนท่ีดี มีสวัสดิการ มีความม่ันคงในการทํางาน มี
ความกาวหนาในหนาท่ีการงาน มีบรรยากาศในการทํางานท่ีดี ไดเพ่ิมพูนความรูและประสบการณ 

          ดังนั้นเพ่ือคุณภาพและคุณคาในงานบริการ  ทุกฝายจะตองใหความรวมมือกันเพ่ือทําใหบรรลุ
วัตถุประสงค ไดรับผลประโยชนท้ังสองฝาย ลูกคาพอใจองคกรก็อย ู รอด (Win - win Strategy) 

 
@@@@@@@ 
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