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ชื่นชอบวัฒนธรรมกระแสนิยมที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการออนเซนซ้ํา ในเขต
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 การวจิยัเรื่องอทิธพิลการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และความชื่นชอบ

วัฒนธรรมกระแสนิยมที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการออนเซนซ้ําในเขตกรุงเทพมหานคร มี

วตัถุประสงค1์) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเขา้ใช้บรกิารออนเซน 2) เพื่อศกึษาการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่น 

ความคาดหวงัของผู้บรโิภค วฒันธรรมกระแสนิยม ความพงึพอใจที่ส่งผลต่อการกลบัมาใช้บรกิาร

ออนเซนซ้ํา และ 3) เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งของปัจจยัเชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อการใชบ้รกิารออน

เซนซ้ํา การศกึษาครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชว้ธิกีารสํารวจจากแบบสอบถามกบักลุ่ม

ตวัอย่างซึ่งเป็นกลุ่มผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป มปีระสบการณ์ไปใชบ้รกิารออนเซน ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วน

ใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงาน

บรษิทั/ลูกจ้าง รายได้ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท ด้านการวเิคราะห์พฤตกิรรมการมาใช้บรกิาร

ออนเซนของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เขา้รบับรกิารเฉลี่ย 1 ครัง้/เดอืน นิยมใช้บรกิารวนั

เสาร ์– วนัอาทติย ์ช่วงบ่าย (13.00 – 15.59 น.) และมกัใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ร่วมดว้ย โดยใชจ่้าย

เฉลี่ยในแต่ละครัง้ 501-1,000 บาท เคยใช้บรกิารออนเซนที่ Let's Relax และมกัไปใช้บรกิาร

ออนเซนคนเดยีวมากที่สุด ด้านการวเิคราะห์ขอ้มูล ใชค้่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งดว้ย Smart PLS 4.0 

 การทดสอบสมมตฐิานจากสมการเชงิโครงสร้าง พบว่า ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคมี

อิทธิผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิาร วฒันธรรมกระแสนิยมมอีิทธิผลเชิงบวกต่อ

ความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่นมอีทิธผิลเชงิบวกต่อการกลบัมาใช้บรกิาร

ออนเซนซ้ํา ความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิารอทิธผิลเชงิบวกต่อการกลบัมาใช้บรกิารออนเซนซ้ํา 

อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.01 ส่วนการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่นไม่มอีทิธผิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ

ของผูใ้ชบ้รกิารอย่างมนียัสาํคญั 
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 The purpose of the influence of Omotenashi, Customer expectation and 

Likability popular culture toward repurchase to use Onsen in Bangkok is (1) to investigate 

Onsen-access behavior. (2) Omotenashi, customer expectation, likeability popular culture, 

and customer satisfaction all affect the repurchase of Onsen (3) to examine the 

consistency of causal factors affecting the repeated use of Onsen in Bangkok. 

Quantitative research was conducted using a survey method by questionnaire distributing 

400 customers aged 18 years and over who had previously used Onsen in Bangkok. 

According to the respondents' general data analysis, the majority of them were male, 

between the ages of 31 and 40, single, and held a bachelor's degree. Working as an 

employee with a monthly salary of 20,001-30,000 baht. In terms of the sample group's 

behavioral analysis of using the Onsen was discovered that the majority of them used 

Onsen on average once per month, preferring to use it on Saturday and Sunday 

afternoons (13.00 - 15.59 PM), and go to café as well. The typical cost is 501-1,000 baht 

per time. Additionally, most people prefer to go Onsen at the Let's Relax alone. Data was 

generated by percentage, mean, and standard deviation. and tested the hypothesis by 

examining the structural equation model with Smart PLS 4.0. 

 In terms of hypothesis testing using structural equations showed that customer 

expectations and the likeability popular culture significantly influence customer 

satisfaction. As well as Omotenashi significantly influences the repurchase of Onsen at 

the 0.01 level. However, Omotenashi failed to influence customer satisfaction. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 “กระแสการดูแลสุขภาพ” เตบิโตไปทัว่โลก สถาบนัสุขภาพสากล (Global Wellness 
Institute: GWI) ประเมนิมูลค่าเศรษฐกจิสุขภาพทัว่โลก (Global Wellness Economy) พบว่ามี
การเติบโตขึ้นอย่างมากตลอดหลายปีที่ผ่านมา มูลค่าการตลาดทางด้านสุขภาพทัว่โลก ในปี 
พ.ศ. 2560 อยู่ที่ 4.2 ล้านล้านเหรยีญสหรฐัต่อปี ในปี พ.ศ. 2562 ขยบัสูงขึ้นมาอยู่ที่ 4.8 ล้าน
ลา้นเหรยีญสหรฐั เฉลีย่เตบิโต ประมาณ 6-7 % ทุกปีตดิต่อกนัมาตลอดหลายปี จนมาถงึช่วงโค
วดิระบาด สง่ผลกระทบใหก้ารเดนิทางยากขึน้ ท าใหม้ลูค่ารวมของกระแสธุรกจิทางดา้นสุขภาพ
ที่เพิม่ขึ้นมาตลอด 10 ปี ร่วงลงไป ในปี พ.ศ. 2563 ร่วงลงมาอยู่ที่ 4.4 ล้านล้านเหรยีญสหรฐั 
(ฐานเศรษฐกิจดิจิทลั. 2565) อย่างไรก็ตามการแพร่ระบาดของโรคโควดิ 19 ก็ยงัท าให้ผู้คน
ตระหนักถึงความส าคญัของการดูแลสุขภาพมากขึ้น อีกทัง้ประเทศต่างๆ ยงัเผชิญกับการ
เปลี่ยนแปลงเชงิโครงสร้างอย่างการเขา้สู่สงัคมสูงวยั ซึ่งส่งผลให้มูลค่าตลาดขยบัเพิม่มาอยู่ที่ 
8.01 แสนลา้นดอลลาร ์โดยนกัท่องเที่ยวต่างประเทศ จะมกีารใชจ่้ายมากกว่าปกต ิ53% หรอืไม่
ต ่ากว่า 50,000 บาทต่อคนต่อทรปิ และตลาดนักท่องเที่ยวภายในประเทศ จะใช้จ่ายมากกว่า
ปกต ิ178% ซึง่ในปี 2573 คาดว่ามลูค่าพุง่ขึน้ 2 เท่าเป็น 1.59 ลา้นลา้นดอลลาร ์เตบิโตสงู 7.2% 
ต่อปี สงูกว่าทัง้อุตสาหกรรมสุขภาพโลก ซึง่จะท าให ้Wellness Economy ทีค่รอบคลุมเศรษฐกจิ
ต่างๆ อีกหลายภาคส่วน อาทิ การท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ (Wellness Tourism) สปา (Spa 
Economy) น ้าพุรอ้น หรอื “ออนเซน” อาจกลายเป็น “ธุรกจิแห่งอนาคต” ทีจ่ะมาแทนทีธุ่รกจิการ
ท่องเทีย่วแบบดัง้เดมิ (กรุงเทพธุรกจิ. 2564) 
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รปูที ่1 การประเมนิมลูค่าเศรษฐกจิสุขภาพทัว่โลกในปี พ.ศ. 2563 
 
 ทีม่า: Global Wellness Institute.  (2021). The Global Wellness Economy. Online. 
 
 การแช่น ้าร้อนนับเป็นหนึ่งในวฒันธรรมประจ าชาตขิองชาวญี่ปุ่ น โดยเฉพาะการแช่
น ้าพุร้อน หรอื “ออนเซน” ซึ่งชาวญี่ปุ่ นเชื่อว่าการแช่ออนเซนนัน้สามารถบ าบดัโรคต่าง ๆ ได้ 
ขึ้นอยู่กบัปรมิาณแร่ธาตุและองค์ประกอบอื่น ๆ ที่มอียู่ในน ้า ทัง้ยงัเป็นหนึ่งในเป้าหมายยอด
นิยมทีน่ักท่องเทีย่วต่างชาตติ้องการสมัผสัสกัครัง้เมื่อไปเยอืนแดนอาทติยอ์ุทยั และดว้ยจ านวน
นักท่องเที่ยวระดบัหลายล้านคนต่อปี ท าให้ความนิยมนี้เริม่แพร่หลายออกไปนอกญี่ปุ่ นด้วย  
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลของสถาบนัสุขภาพสากล (Global Wellness Institute) ซึ่งส ารวจเมด็เงนิใน
ธุรกจิบ่อน ้าร้อน อาท ิที่พกั อาหารเครื่องดื่ม และอื่น ๆ ระบุว่า เมื่อปี 2560 ธุรกจิบ่อน ้าแร่ทัว่
โลกมมีูลค่าประมาณ 5.6 หมื่นลา้นเหรยีญสหรฐั เตบิโต 10% จากปี 2556 และคาดว่าจะเตบิโต
อกี 40% เป็น 7.7 หมื่นล้านบาทในปี 2565 โดยมภีูมภิาคเอเชยีเป็นแหล่งรายได้และตวัสร้าง
การเตบิโตด้วยสดัส่วน 50% ของรายได้รวม โดยส านักข่าว “นิกเคอ”ิ รายงานว่า ความนิยมนี้
ดงึดูดให้ธุรกจิบ่อน ้าแร่ โรงอาบน ้าสาธารณะและสปา รวมไปถงึหน่วยงานรฐั เร่งขยายกจิการ
และโปรโมตแหล่งน ้าพุรอ้นในหลายประเทศของเอเชยี หวงัชงิรบัดมีานดก์่อนคู่แข่ง (ประชาชาติ
ธุรกจิ. 2562)  
 เมื่อมกีารระบาดของโควดิ-19 อุตสาหกรรมทีม่คีวามเสีย่งสงู ซึง่ถูกปิดทุกครัง้คอื กลุ่ม
ธุรกจิออนเซนและสปา ท าให้ในปี 2563 รายได้ลดลง -30% จากที่โตมาเรื่อยๆ และคาดว่าใน
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วนันี้กลุ่มธุรกจิออนเซนและสปา ไดถู้กปิดตวัราว 30% อย่างไรกต็าม จากสถานการณ์ในภูเก็ต 
พบว่า กลุ่มธุรกจิออนเซนและสปาตอนนี้ก าลงักลบัฟ้ืนขึ้นมาใหม่ เพื่อรบันักท่องเที่ยวที่ก าลงั
กลบัเขา้มา ตอนนี้เป็นโอกาสส าคญัมากๆ แต่ในอนาคต มกีารคาดการณ์ว่า ธุรกจิสปาจะมกีาร
เติบโตสูงมากเป็นประวตัิการของโลก ราว 17% ทุกปี ไปจนถึงปี 2568 นอกจากนี้องค์การ
ส่งเสรมิการค้าต่างประเทศญี่ปุ่ น (เจโทร) ส านักงานกรุงเทพฯ เปิดเผยว่ามนีักลงทุนชาวญี่ปุ่ น
ยงัคงสนใจทีจ่ะขยายการลงทุนในไทยในธุรกจิบรกิารเป็นอนัดบัที4่ของอุตสาหกรรมทัง้หมด ซึ่ง
มแีนวโน้มเตบิโตสงูขึน้ ถงึ 121 บรษิทั เทยีบกบัการส ารวจครัง้ก่อนหน้าทีม่จี านวน  896 บรษิทั
(2560) และเพิม่เป็น 1,017 บรษิทั(2563) นับเป็นครัง้แรกตัง้แต่ท าการส ารวจที่จ านวนบรษิัท
จากกลุ่มธุรกจิบรกิารทะลุ 1,000 บรษิทั (กรุงเทพธุรกจิ. 2564)  
 

 
 

รปูที ่2 ผลส ารวจแนวโน้มการลงทุนบรษิทัญีปุ่่ นในไทย พ.ศ. 2563 
 
         ทีม่า : กรุงเทพธุรกจิ.  (2564).  'เจโทร' ช้ีบริษทัญ่ีปุ่ นในไทย เมินโควิดลุยธุรกิจเพ่ิม 
400 รำย. ออนไลน์. 
 
 จากข้อมูลสถานการณ์ดงักล่าวท าให้หลายหน่วยงานเริ่มเห็นแนวโน้มทางธุรกิจที่
ก าลงักลบัมาฟ้ืนตวั ดงันัน้เพื่อท าให้ธุรกิจอยู่รอดและไปต่อได้นัน้ จะต้องมกีารปรบักลยุทธ์ทาง
การตลาดให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าตามรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
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เปลีย่นแปลงไปจากสถานการณ์ของโควดิ-19 ซึ่งผูป้ระกอบธุรกจิจะต้องสร้างความประทบัใจให้กบั
ลูกค้า เมื่อลูกค้าเกดิความสนใจในสนิค้าหรอืบรกิารของเราแล้ว สิง่ส าคญัอกีอย่างหนึ่งก็คงจะเป็น 
"การใหบ้รกิารทีด่"ี ท าใหลู้กคา้เกดิความประทบัใจ จนอยากกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ (สยามราชธานี. 
2563) ซึ่งมากกว่าการบรกิารทัว่ไปนัน้คอื “การบรกิารด้วยใจ” ที่เป็นปรชัญาการบรกิารของญี่ปุ่ น 
เป็นวฒันธรรมการบริการที่มอบความประทบัใจและประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า โดยการใส่ใจ
รายละเอยีดเล็กๆ น้อยๆ เรยีกว่า OMOTENASHI หรอื おもてなし ซึ่งมคีวามหมายจากおもて 
(Omote) แปลว่า เบื้องหน้า และ なし (Nashi)  แปลว่า ไม่ม ีความหมายรวมจงึหมายถงึ การบรกิาร
แบบที่ไม่มีเบื้องหน้าเบื้องหลังหรือบริการอย่างบริสุทธิใ์จโดยไม่หวังผลตอบแทน โดยหลัก 
OMOTENASHI นี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัทีพ่บว่าคุณภาพการใหบ้รกิารสไตล์ญี่ปุ่ นส่งผลต่อความพงึ
พอใจของลูกค้าและแนวโน้มการกลับมาใช้บริการซ ้า (รติรส จันทรคุปต์. 2560) อีกแนวโน้ม
พฤตกิรรมที่ส าคญัหลงัโควดิที่เริม่เป็นกระแสไปทัว่โลก คอืความคาดหวงัของผู้บรโิภคต่อองค์กร
ธุรกจิจะเปลี่ยนไป จากงานวจิยัพบว่าความคาดหวงัและการรบัรู้ต่อความพงึพอใจในคุณภาพการ
บรกิารของผูใ้ชบ้รกิารโรงแรมในเขตเมอืงพทัยา จงัหวดัชลบุร ี(กลัยา สรอ้ยสงิห์. 2559) นอกจากนี้
จากการศึกษาเรื่องความชื่นชอบในกระแสวฒันธรรมร่วมสมยั ภาพลักษณ์ และความตัง้ใจเชิง
พฤติกรรมทางการท่องเที่ยวพบว่า ค่าเฉลี่ยของชาวไทยที่ชื่นชอบกระแสนิยมญี่ปุ่ นที่มตี่อความ
ตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมในการเดนิทางไปยงัสถานที่เกี่ยวกบัญี่ปุ่ น จากตวัแปรที่กล่าวมาขา้งต้น ส่งผล
ความพงึพอใจของผู้บรโิภค (Customer Satisfaction) ซึ่งธุรกจิควรต้องให้ความส าคญัเพราะถ้าเรา
สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกค้าไดอ้ย่างต่อเนื่องทุกครัง้ที่ลูกค้ากลบัมาใช้บรกิาร ลูกคา้เหล่านัน้จะ
กลายเป็นลูกคา้ภกัด ี(Loyalty Customer) (HS Brands Global. 2564) เพราะธุรกจิจะเจรญิเตบิโตได้
นัน้ สิง่ที่ขาดไม่ได้คอื การเพิม่ลูกค้าประจ าหรอื Repeater แต่ในขณะเดียวกนัสินค้าหรอืบริการ
แปลกๆใหม่ๆเกิดขึ้นมาไม่ขาดสายการที่จะรกัษา (maintain) ลูกค้าแต่ละคนไว้ให้ได้เป็นเรื่องที่
ยากล าบากอย่างยิง่ ดงันัน้จกึมกัจะพบกบัสโลแกนทีว่่า “สรา้งแฟนคลบั” หรอื “ไปพรอ้มกบัลูกค้า” 
ต่างๆอยู่เสมอ (รงัสรรค ์เลศิในสตัย.์ 2560) 
 จากความส าคญัที่กล่าวมา ผู้วจิยัจึงมคีวามสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลที่การ
บรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมที่ส่งผล
ต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่ใหธุ้รกจิออนเซนทีก่ าลงักลบัมา
ฟ้ืนตวั มผีูใ้ชบ้รกิารซ ้า และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าไดอ้ย่างเหมาะสมและมี
ประสทิธภิาพ รวมถงึสามารถน าผลการวจิยันี้ไปเป็นแนวทางการวางแผน ปรบัปรุงกลยุทธ์ใน
การประกอบธุรกจิไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพต่อไป 
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วตัถปุระสงคข์องกำรศึกษำ 
1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารออนเซน 
2. เพื่อศกึษาการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผู้บรโิภค ความชื่นชอบวฒันธรรม

กระแสนิยม ความพงึพอใจทีส่ง่ผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า 
3. เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งของปัจจยัเชงิสาเหตุทีส่ง่ผลต่อการใชบ้รกิารออนเซนซ ้า 

 
สมมติฐำนกำรศึกษำ 

1. การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นมอีทิธผิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
2. ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคมอีทิธผิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
3. ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมมอีทิธผิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผู้ใชบ้รกิาร 
4. การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นมอีทิธผิลเชงิบวกต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า 
5. ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอิทธิผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการออนเซนซ ้า

  
 
ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 การวจิยัครัง้นี้จะศกึษาอทิธพิลทีก่ารบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และ
ความชื่นชอบวัฒนธรรมกระแสนิยมที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการออนเซนซ ้ าในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทีใ่ชศ้กึษา มดีงันี้ 

1. ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และ 
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 

2. ตวัแปรคัน่กลาง คอื ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
3. ตวัแปรตาม คอื การกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า 

 
    ขอบเขตดา้นเวลา 
 ใชร้ะยะเวลาในการวจิยั 7 เดอืน ระหว่างเดอืนมถิุนายน ถงึเดอืนธนัวาคม 2 5 6 5 
  
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยันี้คอื ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ทีม่ปีระสบการณ์
ไปใชบ้รกิารออนเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
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กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
 ผู้วจิยัได้ก าหนดกรอบแนวคดิทางการวจิยั “อิทธิพลที่การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความ
คาดหวงัของผู้บรโิภค และความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมที่ส่งผลต่อการกลบัมาใช้บรกิาร
ออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร” ไวด้งันี้ 
 

  ตวัแปรอสิระ            ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
รปูที ่3 กรอบแนวคดิในการศกึษา 

 
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บัเชงิวชิาการ 
 เพือ่เพิม่เตมิองคค์วามรู ้และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่อปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการกลบัมา
ใชบ้รกิารออนเซนซ ้าของผูบ้รโิภค อนัไดแ้ก่ การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม  และความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
 

ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
(Customer Satisfaction; 

SAT) 
 

(Philip Kotler; et al. 2016) 

การบรกิารสไตลญ์ี่ปุ่น 
(OMOTENASHI; OMO) 

1. การสงัเกต 
2. การสรา้งรอยยิม้ 
3. การทกัทาย 
4. การสนทนา 

(Kasaoka. 2017) 

การกลบัมาใชบ้รกิาร 
ออนเซนซ ้า  

(Repurchase; REP) 
 

(Philip Kotler; et al. 2016) 

ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนยิม  
(Likability popular culture; POP) 

 
(Storey. 2001) และ (Raymon. 2001) 

H1 

H2 H5 

H3 

ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค  
(Customer expectation; EXP) 

1. ความน่าเชื่อถอื 
2. ความการตอบสนองของพนักงาน  
3. ความไวว้างใจ 
4. การเอาใจใส ่
5. สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้

  (Parasuraman; Zeithaml; and Berry. 1988) 

H4 
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 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บัเชงิประยุกต์ 
 1.  สามารถน าผลการวิจยัไปเป็นแนวทางในการวางแผน ปรบัปรุงกลยุทธ์ในการ
ประกอบกจิการธุรกจิออนเซน เพื่อสรา้งความพงึพอใจสูงสุดกบัลูกคา้ใหก้ลบัมาใชบ้รกิารอกีใน
อนาคต ซึง่น ามาสูค่วามไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั และเพิม่รายไดใ้หก้บัธุรกจิไดอ้ย่างยัง่ยนื 
 2. สามารถน าผลวจิยันี้ไปใช้ประโยชน์กบัธุรกจิบรกิารประเภทอื่นๆ เช่น ธุรกจิสปา 
ธุรกจิโรงแรม 
 
นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. ออนเซน (Onsen) หมายถงึ วฒันธรรมการอาบน ้าแร่ของประเทศญี่ปุ่ น เป็นบ่อ
น ้าร้อน น ้าแร่ ไอน ้า และก๊าซอื่นๆ ที่ผุดขึ้นมาจากใต้ดิน มสี่วนผสมของแร่ธาตุต่างๆขึ้นกับ
สถานทีน่ัน้ๆ โดยมมีาตัง้แต่สมยัก่อนจนกลายเป็นวถิชีวีติของชาวญีปุ่่ นถงึในปัจจุบนั 
 2. เศรษฐกิจเชิงสุขภำพ (Wellness Economy) ประกอบดว้ยอุตสาหกรรมต่างๆ ที่
ท าใหบุ้คคล สามารถน ากจิกรรมและรปูแบบการใชช้วีติทีค่ านึงถงึดา้นสุขภาพมาเป็นสว่นหนึ่งใน
ชวีติประจ าวนั 
 3. กำรท่องเท่ียวเพื่อสุขภำพ (Wellness Tourism) หมำยถึง การท่องเทีย่วเดนิทางใน
พืน้ทีต่่างๆ เพื่อการพกัผ่อนหย่อนใจ มกีจิกรรมสุขภาพในทรปินัน้ด้วย เช่น การมาพบแพทย ์การ
มารบัค าปรกึษา มาสปาและออนเซน เป็นตน้ 
 4. กำรบริกำรสไตล์ญ่ีปุ่ น (OMOTENASHI) หมายถงึ การบรกิารที่ใส่ใจแม้กระทัง่
เรื่องเลก็ๆ น้อยๆ เพื่อสรา้งประการณ์ที่ดแีละความประทบัใจให้กบัลูกค้า ในแบบทีเ่หนือความ
คาดหมาย เป็นวฒันธรรมทีค่นญี่ปุ่ นใหค้วามส าคญัเป็นอย่างมากและยดึมาเป็นหวัใจหลกัในการ
บรกิาร ซึง่ฮาจเิมะ คาซาโอคะ (Hajime Kasaoka. 2017) ไดค้ดิคน้ปีระมดิการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น 
ซึ่งมโีครงสรา้งทีป่ระกอบไปดว้ย การสงัเกต การสรา้งรอยยิม้ การทกัทาย การสนทนา และการ
สร้างยอดขาย ซึ่งในการศกึษาครัง้นี้ ผู้วจิยัศกึษาตวัแปรเพยีง 4 ด้านคอื การสงัเกต การสร้าง
รอยยิม้ การทกัทาย และการสนทนา 
 5. กำรบริกำรสไตลญ่ี์ปุ่ นด้ำนกำรสงัเกต หมายถงึ การสงัเกตพฤตกิรรมของลูกคา้
ที่มาใช้บรกิาร ทัง้สงัเกตสหีน้า ท่าทางของลูกคา้ ค าพูดของลูกค้า ตลอดจนเรื่องเลก็ๆน้อยๆที่
เป็นขอ้มลูของลูกคา้และสามารถสรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ลูกคา้ได้ 

 6. กำรบริกำรสไตลญ่ี์ปุ่ นด้ำนกำรสร้ำงรอยย้ิม หมายถงึ การแสดงออกดว้ยความ
จรงิใจอย่างเป็นธรรมชาต ิบรกิารด้วยใบหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส เมื่อลูกค้ารบัรู้ถงึความเตม็ใจของ
การใหบ้รกิารจะท าใหรู้ส้กึประทบัใจในทีสุ่ด 
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 7. กำรบริกำรสไตลญ่ี์ปุ่ นด้ำนกำรทกัทำย หมายถงึ การสนทนาเบือ้งตน้ โดยทีต่อ้ง
รูจ้กัการใชค้ ากล่าวทกัทายกบัลูกคา้โดยค านึงถงึจงัหวะเวลาทีเ่หมาะสมและระยะห่างทีเ่หมาะสม 

 8. กำรบริกำรสไตลญ่ี์ปุ่ นด้ำนกำรสนทนำ หมายถงึ การทีพ่นกังานจะตอ้งมขีอ้มูลที่
ถูกต้องที่เก็บรวบรวมจากการพูดคุยสนทนา เพื่อสร้างความสนิทสนมและความไว้วางใจ โดย
การสนทนาเป็นไปในรปูแบบทีสุ่ภาพ อ่อนโยน ตลอดจนน ้าเสยีงทีใ่ชม้คีวามเหมาะสม 

 9.  ควำมคำดหวังของผู้บริโภค (Customer expectation) หมายถึง การบริการที่
ตอบสนองความตอ้งการไดต้ามความคาดหวงั จนท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความพงึพอใจ ซึง่สามารถวดั
คุณภาพของการบรกิารที่มชีื่อว่า SERVQUAL (Service Quality) ทัง้ 5 ด้าน ประกอบไปด้วย ด้าน
ความน่าเชื่อถือ ด้านความการตอบสนองของพนักงาน ด้านความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ 
และดา้นสิง่ทีจ่บัตอ้งได ้

 10. ควำมคำดหวงัของผู้บริโภคด้ำนควำมน่ำเช่ือถือ หมายถงึ ความสามารถในการ 
สรา้งความเชื่อมัน่ซึง่เกดิจากความซื่อสตัยข์องผูใ้หบ้รกิาร ซึง่ผูร้บับรกิารสามารถรบัรูไ้ดจ้าก สิง่
ที่ผู้ให้บรกิารต้องบรกิารลูกค้าให้ได้ตามที่รบัปากไว้จากการโฆษณา การจดัการปัญหาให้กบั
ลูกคา้ การใหบ้รกิารทีถู่กตอ้ง รวมถงึการรกัษามาตราฐานการบรกิาร 

 11. ควำมคำดหวงัของผู้บริโภคด้ำนกำรตอบสนองของพนักงำน หมายถงึ  
การตอบสนองของพนักงานเมื่อลูกค้าใชบ้รกิาร เช่น ความเตม็ใจในการใหบ้รกิาร หากลูกค้ามี
ค าถามเรื่องพื้นฐานของบรกิารก็สามารถตอบได้ การบรกิารที่รวดเร็ว รวมถึงการตอบสนอง
รบัมอืต่อปัญหาทีพ่บ เป็นตน้ 

 12. ควำมคำดหวงัของผู้บริโภคด้ำนควำมไว้วำงใจ หมายถึง ความคาดหวงัเชิง
บวกของลูกคา้ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมของผูใ้หบ้รกิาร ว่าเป็นบุคคลทีม่คีวามรูค้วามสามารถ มี
ภาพลกัษณ์ทีด่เีป็นสิง่ทีท่ าใหลู้กคา้มคีวามไวว้างใจว่าลูกคา้จะไดร้บัการบรกิารทีด่จีากพนกังาน  

 13. ควำมคำดหวงัของผู้บริโภคด้ำนกำรเอำใจใส่ การเอาใจใส่ลูกคา้ของพนักงาน
ในที่นี้คอื การบรกิารได้อย่างทัว่ถงึ การเต็มใจให้บรกิาร การรบัรู้ถงึความต้องการของลูกค้าที่
แตกต่างกนั รวมถงึการค านึงผลประโยชน์สงูสุดของลูกคา้ 

 14. ควำมคำดหวงัของผู้บริโภคด้ำนส่ิงท่ีจบัต้องได้ หมายถึง สภาพแวดล้อมที่
ลูกค้าสามารถรบัรู้ได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 เช่น การตกแต่งร้าน บรรยากาศร้าน เครื่องมอื
และอุปกรณ์ต่างๆ รวมถงึพืน้ทีท่ีใ่หบ้รกิารทีเ่พยีงพอ เป็นตน้ 
 15. ควำมช่ืนชอบวัฒนธรรมกระแสนิยม (Likability popular culture) หมายถึง 
ความเชื่อและการปฎบิตัติ่างๆทีผ่่านการยอมรบัและไดร้บัความนิยมอย่างขวา้งขวาง ซึ่งอาจเป็นสิง่
ทีถู่กสรา้งขึน้โดยบุคคล เพือ่ทีจ่ะท าใหค้นจ านวนมากเกดิความชื่นชอบและสนใจ จนกระทัง่เกดิเป็น
กระแสนิยม โดยอาจจะมผีลกระทบต่อคนทุกเพศทุกวยั  
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 16. ควำมพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึก
ชอบหรอืพอใจ อนัเนื่องมาจากความคาดหวงัและประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากการเขา้ใชบ้รกิาร ซึ่ง
ส่วนประสมทางการตลาด ทัง้ในดา้นคุณภาพของน ้าแร่ออนเซน (Product) ราคา (Price) สถาน
ทีต่ ัง้ (Place) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ลว้นตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่ม
ผูใ้ชบ้รกิารเป้าหมายทัง้สิน้ 
 17. กำรกลับมำใช้บริกำรซ ้ำของผู้บริโภค (Repurchase) หมายถึง ทัศนคติของ
ผู้บรโิภคที่เกดิจากประสบการณ์ในการใช้บรกิารแล้วเกิดความพงึพอใจที่ได้รบัการเอาใจใส่จากผู้
ใหบ้รกิาร ส่งผลใหท้ศันคตเิป็นไปในทางบวกซึ่งจะส่งผลใหผู้ใ้ชบ้รกิารกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนอกี
ครัง้ในอนาคต 
 
ขัน้ตอนกำรด ำเนินงำน 
 1.  ก าหนดปัญหาทีจ่ะด าเนินงานวจิยั 
 2.  วางแผนออกแบบงานวจิยั 
 3.  ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
 4.  ส ารวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครื่องมอืทีเ่ตรยีมไว้ 
 5.  รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  
 6.  สรุปและรายงานผล 
 
แผนงำนและระยะเวลำกำรด ำเนินงำน 
 
ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน 

กิจกรรม 
มิ.ย.
65 

ก.ค. 
65 

ส.ค. 
65 

ก.ย. 
65 

ต.ค. 
65 

พ.ย. 
65 

ธ.ค. 
65 

1. ก าหนดปัญหาทีจ่ะด าเนินการวจิยั        
2. วางแผนออกแบบงานวจิยั        
3. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย        
4. ส ารวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครื่องมอืที่
เตรยีมไว ้

       

5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู        
6. สรุปและรายงานผล        
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บทท่ี 2 
หลกัการพ้ืนฐานเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
หลกัการพื้นฐาน 
 ในการวจิยัเรื่อง อิทธิพลที่การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผู้บริโภค และ
ความชื่นชอบวัฒนธรรมกระแสนิยมที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการออนเซนซ ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แล้วน ามาสรุป
สาระส าคญัทีน่ ามาใชใ้นดงัต่อไปนี้ 

 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น  
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค  
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม  
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร  
 5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า  
 6. ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัเจเนอเรชนั 
 7.  ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัออนเซน 
 8. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบริการสไตลญ่ี์ปุ่ น 
 ความหมายของการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) 
 จากการศึกษาเอกสารและรายงานที่เกี่ยวข้องกับการบริการสไตล์ญี่ปุ่ น ซึ่งมีผู้ให้
ความหมายไวด้งัต่อไปนี้ 
 พจนานุกรมไดจิริน (Akira. 2006) ให้ความหมายของ Omotenashi ไว้ว่าเป็นการ
ต้อนรับอย่างอบอุ่น และการต้อนรับแบบจริงใจ โมริชิตะ (Morishita. 2020) กล่าวไว้ว่า 
Omotenashi เป็นลกัษณะของการสือ่สารอย่างเป็นกนัเอง มคีวามไวว้างใจซึง่กนัและกนัระหว่าง
ผู้ให้บริการและลูกค้า ผู้ให้บริการจะต้องมีความยินดีและมีความตัง้ใจ พิถีพิถันและใส่ใจใน
รายละเอยีดทุกๆขัน้ตอน เพือ่สง่มอบบรกิารทีม่คีุณภาพ โดยมุ่งหวงัใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ 
 ซันโดะ  (Sando. 2022) ระบุ ว่ า  การบริการสไตล์ญี่ปุ่ น  หรือ  โอ โมเตะนาชิ  
(Omotenashi) เป็นการผสมผสานระหว่างทฤษฎีและวฒันธรรมพธิชีงชาแบบดัง้เดมิของญี่ปุ่ น 
เป็นการถ่ายทอดวินัย ยงัสอนการเคารพและความเท่าเทียมอีกด้วย ซึ่ง โอโมเตะนาชิครอง
อุตสาหกรรมการบรกิารของญี่ปุ่ น โดยเฉพาะอุตสาหกรรมท่องเทีย่ว และบรษิทัตลอดจนองคก์ร
ต่างๆยงัน า โอโมเตะนาชมิาเพื่อดงึดูดนักท่องเทีย่วต่างชาตใิหส้่งเสรมิการท่องเทีย่วในประเทศ 
โอโมเตะนาช ิจงึกลายเป็นบรรทดัฐานและขอ้ก าหนดของการบรกิาร 



11 
 

 
 

 ยามาอุจ ิ(Yamauchi. 2020) ไดใ้หค้วามหมายของ Omotenashi ไวค้อืการทีบุ่คคลมี
ความมุ่งมัน่ตัง้ใจ ในการท าสิง่ใดสิง่หนึ่ง โดยค าว่า Omotenashi มาจากค า 3ค าในภาษาญี่ปุ่ น
รวมกนั ประกอบไปดว้ยค าว่า O (お) เป็นค ายกย่อง เตมิไวห้น้าค าแสดงสภาพของบุคคล ไม่มี
ความหมายเฉพาะเจาะลง Mote (もて) หมายถงึ การถอืหรอืการครอบครองสิง่ใดสิง่หนึ่งอยู่ ณ 
ขณะนัน้ของบุคคล Nashi (なし) เป็นค ากริยิา แปลว่า ท า หรอืนกัวชิาการบางท่านแปลว่า ไม่ม ี
 ดวงดาว โยชิดะ (2565) ได้ให้ความหมายของ Omotenashi ไว้ว่า เป็นรูปแบบการ
ต้อนรบัดว้ยความยนิด ีจรงิใจ มคีวามมุ่งมัน่ ตัง้ใจ พถิพีถินั ใส่ใจในรายละเอยีดในทุกๆขัน้ตอน 
เพือ่ใหแ้ขกผูม้าเยอืนเกดิความประทบัใจ  
 โอซะก ิ(Osaki. 2020) กล่าวว่า Omotenashi มคีวามหมายใกล้เคยีงกบั Hospitality 
คอืหมายถงึ การให้การต้อนรบัแขกผูม้าเยอืนด้วยความยนิด ีแต่มคีวามแตกต่างในแง่ของการ
บรหิารจดัการและดา้นการตลาด 
 พชิชารศัมิ ์(2562) ให้ความหมายของค าว่า Omotenashi หมายถงึ การใส่ใจในการ
บรกิาร แบบญีปุ่่ น กล่าวคอืเป็นวฒันธรรมการบรกิารทีม่อบความประทบัใจและประสบการณ์ทีด่ี
ใหก้บัลูกคา้ โดยการใสใ่จรายละเอยีดเลก็ๆ น้อยๆ โดยมอีงคป์ระกอบดงันี้ 
 1. กระตือรือร้นที่จะให้บริการ พนักงานบริการหน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส่ ใส่ใจลูกค้ า
ตรงหน้า 
 2. คาดเดาความต้องการของลูกคา้ รูจ้กัสงัเกตความต้องการของลูกคา้โดยไม่ต้องให้
ลูกคา้เอ่ยปากขอและสามารถบรกิารสิง่ทีค่ดิว่าลูกคา้ตอ้งการล่วงหน้า 
 3. ปรบัการบรกิารใหเ้ขา้กบัลูกคา้แต่ละคน  
 

 จากความหมายของการบรกิารสไตลญ์ี่ปุ่ น (Omotenashi) ผูว้จิยัสรุปไดว้่า การบรกิาร
สไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) หมายถงึ การบรกิารทีใ่สใ่จแมก้ระทัง่เรื่องเลก็ๆ น้อยๆ เพือ่สรา้งประ
การณ์ที่ดแีละความประทบัใจให้กบัลูกค้า ในแบบที่เหนือความคาดหมาย เป็นวฒันธรรมที่คน
ญีปุ่่ นใหค้วามส าคญัเป็นอย่างมากและยดึมาเป็นหวัใจหลกัในการบรกิาร 

 
 ววิฒันาการของการใหบ้รกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) 
 Omotenashi (おもてなし) เป็นวัฒนธรรมการต้อนรับแขกของชาวญี่ปุ่ นที่มีการ
ปฎบิตัสิบืทอดกนัมายาวนานตัง้แต่สมยัอดตี ซึง่ในสมยัก่อนชาวญีปุ่่ นเรยีกว่า “Omoteuranashi” 
หรอื ”おもてうらなし” ประกอบดว้ย ค า3ค า ไดแ้ก่   
   Omote (おもて) แปลว่า  ขา้งหน้า 
   Uchi (うち)  แปลว่า  ขา้งหลงั 
    Nashi (なし)  แปลว่า  ไม่ม ี
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 ดงันัน้ ค าว่า Omoteuranashi (おもてうらなし) จึงหมายถึง การให้บรกิารที่ไม่มี
ขา้งหน้าขา้งหลงั กล่าวคอืเป็นรูปแบบการให้บรกิารที่มคีวามจรงิใจ ไม่เอารดัเอาเปรยีบลูกคา้ 
แต่ปัจจุบนัเนื่องจากค าว่า “Omoteuranashi” นัน้มรีูปแบบประโยคทีย่าว ชาวญี่ปุ่ นจงึนิยมเรยีก
สัน้ๆว่า Omotenashi แทนการเรียกแบบเดิม ซึ่งจากหลักฐานทางประวตัิศาสตร์พบว่า การ
ตอ้นรบัแขก Omotenashi เป็นวฒันธรรมทีช่าวญีปุ่่ นสบืทอดกนัมาอย่างยาวนาน โดยเจา้บา้นจะ
ให้ความส าคญัต่อการจดัเตรยีมและคดัสรรเมนูอาหารและเครื่องดื่มที่มรีสชาตอิร่อยเป็นพเิศษ
หรอืมรีาคาแพง จดัเสริฟ์ดว้ยภาชนะทีส่วยงาม วฒันธรรมการตอ้นรบัแขกมจุีดก าเนิดจากชนชัน้
นักรบที่เป็นนักปกครองญี่ปุ่ นในสมยันัน้ ซึ่งสถานที่ที่ใช้ในการต้อนรบัแขกคอืบ้านของซามูไร 
จนกระทัง้ต่อมาในสมยัเอโดะ ประมาณ ค.ศ.1616 วฒันธรรมรปูแบบในการตอ้นรบัจงึเปลี่ยนไป
จากเดมิ กลายมาเป็นจดัเลีย้งในรา้นอาหารแทนเน่ืองจากเจา้บา้นไม่ต้องล าบากในการจดัเตรยีม
อาหารและเครื่องดื่มไวบ้รกิารแก่แขกผูม้าเยอืน ปัจจุบนั Omotenashi กลายเป็นวฒันธรรมการ
ต้อนรบัแขกที่คนทัว่โลกรู้จกัและถูกพูดถึงกันอย่างกว้างขวาง ที่ประเทศญี่ปุ่ นเสนอตนเป็น
เจ้าภาพในการจัดงานแข่งขันกีฬาโอลิมปิค ปี2021 และจากเหตุการณ์ดังกล่า วท าให้ 
Omotenashi ไดร้บัความสนใจและมชีื่อเสยีงไปทัว่โลก นอกจากนี้ Omotenashi ยงัไดก้ลายมา
เป็นเครื่องมอืในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจต่างๆ โดยจะมุ่งเน้นการ
ใหบ้รกิารทีจ่รงิใจ ไม่เอารดัเอาเปรยีบลูกคา้ ซึ่งจ าท าใหลู้กคา้เกดิความเชื่อใจและน าไปสู่ ความ
จงรกัภกัดขีองมนุษย ์ (ดวงดาว โยชดิะ. 2565; อา้งองิจาก สมาคมสง่เสรมิเทคโนโลยไีทยญี่ปุ่ น. 
2544) 
 ในขณะทีก่ม็อีกีความเชื่อว่า Omotenashi นัน้มจุีดก าเนิดมาจากพธิชีงชา โดยเซน็โนะ
รคิวิ (Sen no Rikyu) ปรมาจารย์แห่งพธิีชงชาญี่ปุ่ น ที่เกิดจาดความพถิีพถินัในการดูแลแขก
ผ่านพธิชีงชาญี่ปุ่ น ทีเ่รยีกว่า Chakai ซึง่เป็นนบัว่าประสบการณ์ครัง้หนึ่งในชวีติหรอื อจิโิกะ อจิิ
เอะ (Ichigo Ichie) กล่าวคอืทัง้เจ้าบ้านและแขกต้องท าด้วยความจรงิใจ ส าหรบัเจ้าบ้าน การ
แสดงความจรงิใจในที่นี้คอืการเตรยีมการที่จะท าให้แขกได้รบัประสบการณ์ที่น่าจดจ า บางครัง้
อาจใชเ้วลาทัง้ปีเพือ่เตรยีมพธิชีงชาเพยีงครัง้เดยีว (Toki. 2021) 
 
 ความแตกต่างระหว่างการใหบ้รกิารในรปูแบบ Service, Hospitality และOmotenashi 
 รูปแบบการให้บริการแบบ Service มีรากศัพท์มาจากภาษาลาติน “Servitus” 
หมายถงึทาส (Slave) หรอืคนรบัใช้(Servant) จงึท าให้มลีกัษณะของการบรกิารที่ค่อนขา้งไม่มี
ความเท่าเทยีมกนัระหว่างผูใ้หบ้รกิารและผูร้บับรกิาร เหมาะส าหรบัธุรกจิทีม่จี านวนลูกคา้เขา้ใช้
บริการเป็นจ านวนมากต่อวัน ทว่าจ านวนพนักงานมีไ ม่เพียงต่อการดูแลลูกค้ารายบุคคล 
ตลอดจนสนิค้าและบรกิารจะมคีุณภาพหรอืน้อยมกัขึ้นกับราคาของสนิค้านัน้ๆ ตวัอย่างการ
ใหบ้รกิารในรูปแบบ Service ไดแ้ก่ รา้นสะดวกซื้อ ตลาดนัด เป็นต้น โดยรูปแบบการใหบ้รกิาร
แบบ Service จะไม่ได้มุ่งเน้นการให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
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รายบุคคลเหมือนกับการให้บริการในรูปแบบ Hospitality และการให้บริการในรูปแบบ 
Omotenashi แต่รปูแบบการใหบ้รกิารแบบ Service จะมคีู่มอืในการปฎบิตังิาน เพือ่ใหพ้นักงาน
ใชเ้ป็นมาตรฐานในการปฎบิตังิาน เพื่อสรา้งความพงึพอใจแก่ลูกคา้ในภาพรวม ขณะเดยีวกนัก็
ท าใหพ้นกังานปฏบิตังิานไดค้ล่องตวัมากขึน้เพราะเพยีงแค่ปฏบิตังิานตามคู่มอืเท่านัน้ 
 การให้บรกิารในรูปแบบ Hospitality หรอืการต้อนรบัแขกแของชาวตะวนัตก มรีาก
ศพัท์มาจากภาษาลาตนิค าว่า “Hospice” ซึ่งแปลว่าเจ้าบ้านและแขกผูม้าเยอืน โดย “Hospice” 
เป็นสถานที่ที่ใช้ดูแลผู้ป่วยที่ใกล้จะเสยีชวีติ โดยลกัษณะของการใช้บรกิารคอืการส่งมอบการ
บรกิารที่ท าให้ผู้ป่วยรู้สกึมคีวามสุขในช่วงบา้นปลายของชวีติ ท าให้พวกเขามคีุณภาพชวีติทีด่ ี
เพื่อท าใหใ้นทุก ๆ วนัของผูป่้วยคอืเป็นวนัทีพ่เิศษ น่าจดจ า โดยการใหบ้รกิารแบบ Hospitality 
จะมรีปูแบบในการใหบ้รกิารในธุรกจิโรงแรมมากกว่าธุรกจิอื่นๆ 
 รูปแบบการให้บริการแบบ Omotenashi หรือการต้อนรับแขกของชาวญี่ปุ่ น มี
จุดเริม่ต้นมาจากวฒันธรรมการต้อนรบัแขกของชาวญี่ปุ่ นที่ถอืปฏบิตัโิดยชนชัน้ปกครอง ที่ให้
ความส าคญัต่อเวลามอบบรกิารทีเ่หมาะสมเฉพาะรายบุคคล แนวทางในการน าเสนอบรกิารจะมี
ลกัษณะของการน าเสนอสนิค้าและบรกิารร่วมกบัการน าเสนอวฒันธรรมดัง้เดมิของญี่ปุ่ น เพื่อ
สรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้รายบุคคล เช่น การใหบ้รกิารทีพ่ถิพีถินัควบคู่กบัมารยาทในการ
ใหเ้กยีรตบิุคคลอื่น การจดัสถานทีแ่บบดัง้เดมิ เป็นตน้ 
 คาซาโอกะ (Kasaoka. 2017) ได้ให้ค าจ ากดัความไว้ว่า รูปแบบการให้บรกิารแบบ 
Omotenashi หากสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวงัของลูกค้าได ้จะส่งผลให้
เกดิความพงึพอใจและสร้างยอดขายให้กบัองค์กร การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น (Omotenashi) จงึมี
การคดิคน้ปิรามดิการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) ใหใ้หเ้ขา้ใจงา่ยมากขึน้ ดงัรปูที ่4 
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รปูที ่4 ปิรามดิการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) 

 
 ทีม่า: Kasaoka. (2017). “おもてなし”を図で表すとスタッフに教えやすくなり

ます〜“おもてなし”の科学的にモデル化〜. Online.   
 
 จากรูปปิรามดิการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น (Omotenashi) มโีครงสร้างจากล่างขึ้นบน เริ่ม
จาก 
 1) ด้านการสงัเกต (観察 Kansatsu) หมายถงึ การรบัทราบขอ้มูลพื้นฐานของลูกค้า 
และสงัเกตพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บรกิาร ทัง้สงัเกตสหีน้า ท่าทางของลูกค้า ค าพูดของ
ลูกค้า ตลอดจนเรื่องเล็กๆน้อยๆที่เป็นขอ้มูลของลูกค้าและสามารถสร้างความประทบัใจให้แก่
ลูกคา้ได ้
 2) ดา้นการสรา้งรอยยิม้ (笑顔 Egao) หมายถงึ การแสดงออกดว้ยความ จรงิใจอย่าง
เป็นธรรมชาต ิบรกิารดว้ยใบหน้ายิม้แยม้แจ่มใส เมื่อลูกคา้รบัรูถ้งึความเตม็ใจของการใหบ้รกิาร
จะท าใหรู้ส้กึประทบัใจในทีสุ่ด 
 3) ดา้นการทกัทาย (挨拶 Aisatsu) หมายถงึ การสนทนาเบื้องต้น โดยทีต่้องรูจ้กัการ
ใชค้ ากล่าวทกัทายกบัลูกคา้โดยค านึงถงึจงัหวะเวลาทีเ่หมาะสมและระยะห่างทีเ่หมาะสม 

การสงัเกต 

การสรา้งยอดขาย   

การสนทนา 

การทกัทาย 

การสรา้งรอยยิม้ 



15 
 

 
 

 4) ดา้นการสนทนา (会話 Kaiwa) หมายถงึ การทีพ่นักงานจะต้องมขีอ้มูลทีถู่กต้องที่
เกบ็รวบรวมโดยการพดูคุยสนทนา เพื่อสรา้งความสนิทสนมและความไวว้างใจ โดยการสนทนา
เป็นไปในรปูแบบทีสุ่ภาพ อ่อนโยน ตลอดจนน ้าเสยีงทีใ่ชม้คีวามเหมาะสม 
 5) ด้านการสร้างยอดขาย (売上 Uriage) เป็นขัน้ตอนสุดท้ายหลังจากการเกิดการ
สงัเกตลูกค้า การสร้างรอยยิ้ม ทกัทายและสนทนาแล้วจะมแีนวโน้มที่จะเกิดการเพิม่ขึ้นของ
ยอดขายในทีสุ่ด 
 ซึ่งในการศึกษาครัง้นี้  ผู้วิจัยศึกษาตัวแปรจากปิระมิดการบริการสไตล์ญี่ปุ่ น 
(Omotenashi) มาศกึษาเพยีง 4 ดา้น ไดแ้ก่ การสงัเกต การสรา้งรอยยิ้ม การทกัทาย และการ
สนทนาไปใชเ้ป็นตวัแปรอสิระ เนื่องจากหากสามารถใหบ้รกิารไดค้รบทัง้4ดา้นแลว้จะท าให้เกดิ
ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารและมแีนวโน้มการกลบัมาใชซ้ ้า และเกดิการสรา้งยอดขายในทีสุ่ด 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความคาดหวงัของผู้บริโภค 
 ความหมายของความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (Customer Expectation) 

จากการศกึษาเอกสารและรายงานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ซึ่งมผีูใ้ห้
ความหมายไวด้งัต่อไปนี้ 
 พจนานุกรมออกฟซ์ฟอร์ด Oxford Advanced Learner's Dictionary (Deuter; and 
Bradbery. 2015) ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า ความคาดหวัง (Expectation) ไว้ว่าเป็น
ความรู้สกึนึกคดิ หรอืความเชื่อ ของบุคคลที่คาดการณ์ล่วงหน้า ต่อบางสิง่บางอย่างว่า ควรจะ
เป็น หรอืควรจะเกดิขึ้น พาราซูรามาน; เซทเฮมท; และแบรรี่ (Parasuraman; Zeithaml; and 
Berry. 1988) กล่าวเสรมิอกีว่า ความคาดหวงั หมายถงึ ทศันคตทิีเ่กี่ยวกบัความปรารถนาหรอื
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีพ่วกเขาคาดหมายทีจ่ะเกดิขึน้ในการบรกิารนัน้ๆ ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ 
หรอืบรกิารเพื่อตอบสนองความต้องการเฉพาะเจาะจง และผูบ้รโิภคจะเป็นผูป้ระเมนิผลของการ
ซือ้โดยมพีืน้ฐานจากสิง่ทีค่าดหวงัว่าจะไดร้บัความตอ้งการ คอืสิง่ทีถู่กฝังลกึอยู่อยู่ในจติใต้ส านึก
ของมนุษย์ เป็นผลสบืเนื่องจากชีวติที่จะท าให้ความต้องได้รบั ธนทศัน์ ธนีสนัตและ อภิเทพ 
แซ่โค้ว (2559) ที่ได้ให้ความหมายของ ความคาดหวงั ไว้ว่าเป็นการตัง้ความปรารถนาที่จะ
เกดิขึน้ของบุคคลในสิง่ทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต โดยใชป้ระสบการณ์ทีเ่คยประสบมา หรอื ขอ้มูลที่
เคยไดร้บัมาคาดหมายเหตุการณ์ทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต  
 ความคาดหวงั ตามความหมายของพจนานุกรม ฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ.2554 
ไดใ้หค้ าจ ากดัความของค าว่า “คาด” ไวว้่า หมายถงึการนึกไว ้หมายไว ้และไดใ้หค้ าจ ากดัความ
ค าว่า “หวงั” หมายถงึการคาดว่าจะได ้ปองไว ้หมายไว ้ดงันัน้ค าว่า “คาดหวงั” จงึหมายถงึ หวงั
ไว้ว่าจะได้ตามที่นึกไว้ รตันา ประภาการ (2557) ได้กล่าวความหมายของความคาดหวงัไว้
เพิ่มเติมอีกว่า เป็นการคาดการณ์ถึงผลลัพธ์ที่ควรจะเป็นของเหตุการณ์ที่ยังไม่เกิดขึ้นซึ่ง
สว่นมากจะเป็นผลลพัธใ์นทางบวก 
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 อนุวตั เจรญิสุข; และ วลัย์ลดา ภวภูตานนท์ (2558) ความคาดหวงั หมายถงึ ความ
คาดหวงัของมนุษย์ที่เป็นการคดิล่วงหน้าไว้ก่อนหรอืการคาดการณ์ต่อเหตุการณ์ต่างๆที่ยงัไม่
เกดิขึน้ของบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตนโดยคาดหวงัหรอืตอ้งการใหบุ้คคลนัน้ประพฤตปิฏบิตัใินสิง่ที่
ตนตอ้งการ 
 วลิาสนิี ไกรศรบีวร (2557) ความคาดหวงัเป็นทศันคตเิกีย่วกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
ซึ่งเป็นสิง่ทีอ่ยู่ภายในจติใจและจะมคีวามแตกต่างกนั เนื่องจากชวีติความเป็นอยู่และสถานภาพ
ของแต่ละบุคคล หากลูกค้าได้รบัการตอบสนองตรงกบัสิง่ที่คาดหวงัไว้ก็จะเกดิความพงึพอใจ 
และประทบัใจในตราสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั 
 จากความหมายของความคาดหวังของผู้บริโภคผู้วิจัยสรุปได้ว่า ความคาดหวัง 
หมายถึงทศันคติ ความรู้สกึนึกคดิ เกี่ยวกบัความต้องการของลูกค้าต่อการบรกิารที่ก าลังจะ
เกิดขึ้น โดยใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมา หรือข้อมูลที่ได้รับมาคาดการณ์ต่อเหตุการณ์ต่างๆ 
ล่วงหน้า 
 
 ปัจจยัทีม่ผีลต่อความคาดหวงัต่อคุณภาพการบรกิาร 
 พาราซูรามาน; เซทเฮมท; และแบรรี่ (Parasuraman; Zeithaml; and Berry. 1988) 
พบปัจจัยที่มีผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการมี 4 ปัจจัยตามที่กล่าวแล้วโดยมี
รายละเอยีดดงัต่อไปนี้  
 1) ความต้องการเฉพาะบุคคล (Personal Need) เกิดจากความต้องการส่วนบุคคล
ของผู้รบับรกิาร โดยเป็นความต้องการของแต่ละคน แตกต่างกนัตามภูมหิลงั เช่น เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา อาชพี วฒันธรรมประเพณี เป็นตน้ 
 2) การตดิต่อสื่อสารด้วยการบอกเล่าด้วยค าพูด (Word of Mouth Communication) 
เกดิจากค าบอกเล่าปากต่อปาก ซึ่งเป็นค าบอกเล่าทีไ่ดร้บัทราบเกี่ยวกบัคุณภาพการบรกิารจาก
เพื่อน ญาติพี่น้องหรือคนรู้จกั ซึ่งเคยมาใช้บริการในสถานบริการแห่งนัน้มาแล้ว และได้รบั
บรกิารทีด่ ีจงึท าใหผู้ฟั้งเกดิความคาดหวงั และความตอ้งการในการรบัการบรกิารตามทีไ่ดร้บัฟัง
มา 
 3) เกดิจากประสบการณ์ในอดตี (Past Experience) เป็นประสบการณ์ทีม่อีทิธพิลต่อ
ความต้องการและความคาดหวงั และอาจเป็นประสบการณ์ทีรู่ส้กึถงึความพอใจหรอืไม่พอใจต่อ
การบรกิารทีเ่คยไดร้บัมา เป็นอกีหนึ่งวธิกีารทีผู่ร้บับรกิารจะสามารถจดัการกบัความเสีย่งในการ
เลอืกใชบ้รกิาร  

4) การตดิต่อสือ่สารจากภายนอก (External Communication) เป็นสือ่ส าคญัอย่างหนึ่ง
ทีเ่กดิจากการโฆษณาประชาสมัพนัธส์ือ่ขอ้มลูขา่วสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์เพือ่เชญิชวน โน้มน้าว
จติใจพฤตกิรรมของผูร้บับรกิารหรอืผูร้บัข่าวสารใหเ้กดิความคลอ้ยตามจากสงัคมภายนอกของ
สถานบรกิารสุขภาพในเรื่องต่าง ๆ 
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ทฤษฎเีกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (Customer Expectation) 
1. ทฤษฎเีกีย่วกบัการวดัคุณภาพของการใหบ้รกิาร SERVQUL (Service Quality) 

 การตดัสนิคุณภาพของการบรกิารตามการรบัรู้และความคาดหวงัของผู้ใช้บรกิารนัน้
สามารถได้โดยมาตราวดัคุณภาพของการบรกิารที่มชีื่อว่า SERVQUL (Service Quality) ที่ถูก
สรา้งขึน้โดย พาราซูรามาน; เซทเฮมท; และแบรรี ่(Parasuraman; Zeithaml; and Berry. 1988) 
โดยน ามาจากการทีไ่ดศ้กึษาวจิยัเกี่ยวกบัคุณภาพของงานบรกิาร เพื่อคน้ควา้ว่าปัจจยัใด ที่จดั
ว่าเป็นตวัตดัสนิระดบัคุณภาพของบรกิารในสายตาของผูใ้ชบ้รกิาร โดยสรุปว่า มปัีจจยัที่ลูกค้า
มกัค านึงถงึอยู่ 10 ปัจจยั คอื 
 1) การเขา้ถงึบรกิาร (Access) หมายถงึ การเขา้รบับรกิารท าไดโ้ดยสะดวก 
 2) การตดิต่อสื่อสาร (Communication) หมายถงึ การให้ขอ้มูลข่าวสารแก่ลูกค้า 
โดยสือ่ความหมายอย่างชดัเจน และการรบัฟังลูกคา้ 
 3) ความเชี่ยวชาญ (Competence) หมายถึง  การมีความรู้  ทักษะ และ
ความสามารถในการใหบ้รกิาร 
 4) การมอีธัยาศยั (Courtesy) หมายถงึ ความสุภาพ ใหเ้กยีรตแิละมคีวามจรงิใจ
ต่อลูกคา้ 
 5) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง การสร้างความเชื่อมัน่ ความซื่อสตัย์
ไวใ้จไดใ้นการใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ 
 6) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการปฏิบัติงานที่มี
ความน่าเชื่อถอื ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความรูส้กึไวว้างใจว่ามคีุณภาพและความถูกตอ้ง 
 7) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถงึ ความเต็มใจช่วยเหลือ
และใหบ้รกิารลูกคา้อย่างทนัท่วงท ี
 8) ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การสร้างความมัน่ใจเพื่อให้เกิดควา
ปลอดภยัจากสถานการณ์ต่าง ๆ ทีม่คีวามเสีย่งในการใชบ้รกิาร 
 9) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะที่สามารถ
มองเหน็ไดช้ดัเจน โดยผูใ้ชบ้รกิารสามารถรบัรูถ้งึคุณภาพการบรกิารไดอ้ย่างเหน็ไดช้ดั 
 10) ความเข้าใจ (Understanding the customer) หมายถึง การท าความเข้า
ใจความตอ้งการของลูกคา้  
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รปูที ่ 5 ปัจจยัก าหนดคุณภาพการใหบ้รกิารของลูกคา้ (Determinants of Perceived Service 
Quality) 

 
 ทีม่า: Parasuraman; Zeithaml; and Berry. (1985). A Conceptual Model of Service 

Quality and Its Implications for Future Research. The Journal of Marketing. 49(4): 41-
50. 
 
 ต่อมาไดท้ าการยุบรวมเหลอืเพยีง 5 ดา้น ประกอบโดยวธิกีารวเิคราะหค์่าสมัพนัธ ์และ
ไดท้ดสอบคุณภาพของแบบวดันี้แลว้พบว่ามคีวามเชื่อมัน่ (Reliability) และความตรง (Validity) 
มากพอจึงน ามาใช้เพื่อการศึกษาถึงความคาดหวงัและการรบัรู้ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับ
คุณภาพของการบรกิารประเภทต่างๆได ้
 องค์ประกอบหลัก 5 ด้านของคุณภาพการบริการ ซึ่งใช้ในการวดัคุณภาพของการ
ใหบ้รกิาร SERVQUL (Service Quality) ไดแ้ก่ 
 1) ความน่าเชื่อถอื (Reliability) ความเชื่อถอืและไวว้างใจไดเ้ป็นความสามารถในการ
ให้บริการ เพื่อสนองความต้องการของลูกค้าตามที่ได้บอกกล่าวหรือควรจะเป็นไปได้อย่าง
ถูกตอ้งและไดต้รงวตัถุประสงคข์องการบรกิารนัน้ภายในเวลาทีเ่หมาะสม 
 2) การตอบสนองของพนักงาน (Responsiveness) เป็นความตัง้ใจที่จะช่วยเหลือ
ลูกคา้ โดยใหบ้รกิารอย่างรวดเรว็ ไม่ปล่อยใหลู้กคา้ต้องรอนาน รวมทัง้ต้องมคีวามกระตอืรอืรน้ 

มติขิองคุณภาพการบรกิาร 
 

1. การเขา้ถงึบรกิาร 

2. การตดิต่อสื่อสาร 

3. ความเชีย่วชาญ 

4. ความมอีธัยาศยั 

5. ความน่าเชื่อถอื 

6. ความน่าเชื่อถอื 

7. การตอบสนองต่อลูกคา้ 

8. ความปลอดภยั 

9. ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร 

10. ความเขา้ใจ 

การสื่อสาร
แบบปากต่อ

ปาก 

ความตอ้งการ 
ของลูกคา้ 
แต่ละบุคคล 

ประสบการณ์
ในอดตี 

การบรกิารทีค่าดหวงั 

การบรกิารทีร่บัรู ้

การรบัรู้
คุณภาพ 
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เหน็ลูกคา้แลว้ต้องรบีต้อนรบัและให้ความช่วยเหลอื พนักงานต้องมคีวามรวดเรว็และมขีัน้ตอน
ในการใหบ้รกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 
 3) ความไว้วางใจ (Assurance) เป็นสีง่ที่รบัประกนัว่า พนักงานที่ให้บรกิารมคีวามรู้ 
ความเขา้ใจ มคีวามสุภาพและความสามารถ และจรยิธรรมในการใหบ้รกิารเพื่อใหลู้กคา้มคีวาม
มัน่ใจว่า จะไดร้บัการบรกิารทีเ่ป็นมาตรฐาน  
 4) การเอาใจใส่ (Empathy) องคป์ระกอบขอ้นี้ คอืดูแลเอาใจใส่ในกบัการบรกิารอย่าง
ตัง้ใจ เกิดจากการรบัรู้และเข้าใจถึงความต้องการหรอืปัญหาของลูกค้าที่ต้องได้รบัการแก้ไข
โดยเรว็ เน้นการบรกิารและการแก้ปัญหาใหลู้กคา้เป็นรายบุคคล ตามวตัถุประสงคท์ีแ่ตกต่างกนั 
มกีารสือ่สารท าความเขา้ใจกบัลูกคา้อย่างถ่องแท้ 
 5) สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้(Tangibles) เป็นสิง่ต่างๆ ทีอ่ยู่ในพืน้ทีใ่หบ้รกิารทีส่ามารถมองเหน็
และจบัต้องได้ เช่น อาคาร อุปกรณ์และเครื่องมอื คอมพวิเตอร์ เคาน์เตอร์ สวน ลานจอดรถ 
ห้องน ้า ป้ายบอกทาง แบบฟอร์มและการตกแต่งต่างๆ รวมไปถึงการแต่งกายขอฃพนักงาน 
นอกจากทัง้หมดทีก่ล่าวมาจะสวยงามและสะอาดแลว้ ยงัตอ้งค านึงถงึการใชง้าน เช่น ลอ็บบีค้วร
จะอยู่ใกลล้ฟิตแ์ละไม่อยู่ไกลจนเกนิไป บนัไดสวยงามควรเดนิขึน้-ลงง่าย ลานจอดรถทีเ่ขา้-ออก
สะดวก เป็นตน้ 
 

2. ทฤษฎแีบบจ าลองช่องว่าง (Gap Model) 
 พาราซูรามาน; เซทเฮมท; และแบรรี่ (Parasuraman; Zeithaml; and Berry. 1988) 
ได้ก าหนดโมเดลแบบจ าลองช่องว่าง (Gap Model) ซึ่งเน้นถึงความส าคญัส าหรบัส่งมอบการ
บรกิารทีค่าดหวงัของลูกคา้ เป็นแนวคดิทีใ่ชศ้กึษาช่องว่างทัง้ 5 ทีช่่วยใหเ้ขา้ใจความต้องการที่
สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ เพื่อแสดงสาเหตุใหเ้หน็ว่าลูกคา้ตอ้งการอะไรและธุรกจิสามารถ
ท าอะไรเพือ่ตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ไดบ้า้ง ดงัภาพที ่6 
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รปูที ่6 รูปแบบคุณภาพการบรกิาร (Service Quality Model) 

 
 ทีม่า: Parasuraman; Zeithaml; and Berry. (1985). A Conceptual Model of Service 

Quality and Its Implications for Future Research. The Journal of Marketing. 49(4): 41-
50. 
 
 จากโมเดลดงักล่าวข้างต้น แสดงให้เห็นถึงช่องว่าง 5 ประการที่เป็นตัวท าให้การ
บรกิารไม่ประสบผลส าเรจ็ ดงันี้ 

ลูกค้า 

GAP 3 

GAP 4 

GAP 5 

GAP 1 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ความตอ้งการ
ของลูกคา้ 
แต่ละบุคคล 

ประสบการณ์ในอดตี 

การบรกิารทีค่าดหวงั 

การบรกิารทีร่บัรู ้

การส่งมอบบรกิาร 
(รวมถงึการตกิต่อก่อนและหลงับรกิาร) 

การสื่อสารภายนอก 
กบัผูบ้รโิภค 

 

แปลงการรบัรูใ้หเ้ป็นขอ้ก าหนด 
คุณภาพการบรกิาร 

การรบัรูข้องผูใ้หบ้รกิารถงึความคาดหวงั
ของผูบ้รโิภค 

นักการตลาด 

GAP 2 
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 GAP 1) ช่องว่างระหว่างความคาดหวงัของผู้บรโิภคและการรบัรู้ในการจดัการของ
ผู้บริโภค (Consumer expectation-management perception gap) เกิดจากการที่ผู้ให้บริการ
อาจไม่สามารถสรา้งการรบัรูใ้นสิง่ที่ถงึลูกคา้คาดหวงัไดอ้ย่างถูกตอ้ง เพราะผูใ้หบ้รกิารมขีอ้มูลที่
ไม่ถูกต้อง หรอืไม่ศกึษาความต้องการของลูกคา้ หรอือาจจะมกีารสื่อสารน้อยเกนิไป ท าใหก้าร
ตคีวามขอ้มลูทีไ่ดร้บัเกดิความผดิพลาด 
 GAP 2) ช่องว่างระหว่างการรบัรู้ในการจดัการถงึความคาดหวงัของลูกค้าและแปล
การรบัรู้ให้เป็นข้อก าหนดคุณภาพมาตราฐานการบรกิาร (Management perception-service 
quality specification gap) ซึง่เป็นความผดิพลาดทีเ่ป็นผลต่อเนื่องมาจาก GAP 1 เมื่อรบัรูค้วาม
คาดหวงัของลูกคา้มาผดิ จงึท าใหต้ัง้มาตรฐานการบรกิารขึน้มาไม่ตรงความตอ้งการลูกคา้ 
 GAP 3) ช่องว่างระหว่างลักษณะคุณภาพการให้บริการและการส่งมองบริการ 
(Service quality specifications-service delivery gap) โดยช่องว่างนี้จะเกี่ยวขอ้งกบัพนกังานผู้
ให้บริการ กล่าวคือ พนักงานอาจไม่ได้รบัการฝึกอบรม ไม่สามารถท างานให้สอดคล้องกับ
มาตรฐานทีต่ ัง้ไว ้
 GAP 4) ช่องว่างระหว่างการส่งมอบบรกิารและการตดิต่อสื่อสารภายนอก (Service 
delivery-external communications gap) ลูกคา้มคีวามคาดหวงัในการรบับรกิารตามที่บรษิทัได้
ท าการโฆษณาทางสื่อต่างๆ ทว่าเมื่อมาเขา้รบับรกิารจรงิแลว้ลูกค้ากลบัไม่ไดร้บับรกิารอย่างที่
คาดหวงัไว ้หรอืไม่ตรงกบัทีท่างบรษิทัไดโ้ฆษณาไวน้ัน่เอง 
 GAP 5) ช่องว่างระหว่างบริการที่ร ับรู้และบริการที่คาดหวัง  (Expected service-
perceived service gap) ช่องว่างนี้จะเกิดจากผลจากการบรกิารที่ให้ลูกค้ารบัทราบและความ
คาดหวงัของลูกคา้อาจเป็นผลจากค าบอกเล่าของบุคคลอื่น ความตอ้งการของตนเองและประสบ
การณ์ในอดตี เมื่อลูกคา้ไดร้บัการบรกิารทีแ่ตกต่างจากการบรกิารทีค่าดหวงัไว้ หากการบรกิาร
ที่รบัรู้ดกีว่าหรอืเท่ากบัที่คาดหวงัไว ้การบรกิารนัน้จะถูกจดัว่ามคีุณภาพ แต่ถ้าบรกิารนัน้ดอ้ย
กว่าทีค่าดไว ้ลูกคา้จะประเมนิว่าบรกิารไม่ดหีรอืไม่มคีุณภาพ 
 ดงันัน้จากการศกึษาทฤษฎี ผู้ศกึษาจงึเลอืกทฤษฎีเกี่ยวกบัการวดัคุณภาพของการ
ใหบ้รกิาร SERVQUL 5 ดา้น เพื่อใชเ้ป็นเกณฑใ์นการศกึษาความคาดหวงัผูบ้รโิภคทีท่ าให้เกดิ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการออนเซนซ ้า ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความช่ืนชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 
 ความหมายของความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 
 จากการศกึษาเอกสารและรายงานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 
ซึง่มผีูใ้หค้วามหมายไวด้งัต่อไปนี้ 



22 
 

 
 

 สตอเรย์ (Storey. 2018) และ พารก์เกอร ์(Parker. 2011) ใหค้วามหมายไวต้รงกนัว่า 
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม (Popular Culture) เป็นวฒันธรรมที่มคีวามเชื่อ การปฏบิตัิ
ต่างๆ ทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากคนจ านวนมากหรอืนิยมอย่างกวา้งขวาง อาจเป็นซึง่ทีส่รา้งขึ้นจาก
บุคคล โดยทัว่ไปจะเป็นลกัษณะในเชงิพาณิชย์ที่ถูกชื่นชอบจากคนจ านวนมากจนกระทัง่เกิด
เป็นกระแสนิยม เช่น จ านวนของผู้ทีเ่ขา้ร่วมคอนเสริต์ การแข่งขนักฬีา และงานเทศกาลต่างๆ
เป็นต้น คดิด์ (Kidd. 2018) ยงักล่าวเสรมิอกีว่า ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม ส่วนใหญ่
เป็นวฒันธรรมร่วมสมยัและสามารถสะท้อนได้ถึงสิง่ที่ถูกสร้างขึ้นและถูกบรโิภคในโลกสงัคม 
และยงัแสดงถงึความเป็นอสิระของผู้ชมในการสรา้งความหมาย สามารถใชเ้พื่อตทีีห่ลากหลาย
ของทัง้โลกและตวับุคคลเอง 
 ศศปิระภา พนัธนาเสว ี(2559) ให้ความหมายไว้ว่า ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแส
นิยม เป็นความเชื่อ รูปแบบหรอืสิง่ที่ถูกสร้างขึ้น เพื่อท าให้คนจ านวนมากชื่นชอบและสนใจ 
จนกระทัง่เกดิเป็นกระแสนิยม ซึ่งกระแสนิยม มกัเริม่จากการสร้างต้นแบบขึ้นมา เพื่อถ่ายทอด
วฒันธรรม อาหาร เทคโนโลยี รวมไปถึงการอุปโภคและบริโภคผลิตภัณฑ์ต่างๆ โดยมีสื่อ 
โทรทศัน์ หรอือินเตอร์เน็ตเป็นตวักลาง ซึ่งจะมผีลต่อทศันคต ิพฤตกิรรม และการด าเนินชีวติ
ของผูค้นในการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัวฒันธรรมของประเทศนัน้ๆ  
 ฟิลิปส์ คอตเลอร์ และคณะ (Philip Kotler; et al. 2016) ได้ให้ความหมายของค าว่า 
วฒันธรรม (culture) เป็นมูลเหตุพืน้ฐานทีสุ่ดพฤตกิรรมความต้องการของบุคคล พฤตกิรรมของ
มนุษยเ์กดิจากการเรยีนรู ้เดก็จะไดเ้รยีนรูค้่านิยม การรบัรู ้ความตอ้งการ และพฤตกิรรมพืน้ฐาน
จากครอบครวัและสถาบันทางสงัคมที่เด็กเติบโตมา ทุกกลุ่มและทุกสังคมมีวัฒนธรรม ซึ่ง
วฒันธรรมมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ค่อนขา้งมากจากประเทศหนึ่งสู่ประเทศหนึ่งอกีดว้ย 
 จากความหมายของความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม ผู้วจิยัสรุปได้ว่าความชื่น
ชอบวฒันธรรมกระแสนิยม หมายถงึสิง่ทีถู่กสรา้งขึน้มา เป็นลกัษณะในเชงิพาณิชยเ์พือ่ท าใหค้น
จ านวนมากชื่นชอบและสนใจ เพื่อถ่ายทอดวฒันธรรม อาหาร งานเทศกาลต่างๆ ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์จนเป็นกระแสนิยม 
 
  ลกัษณะของความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 
  สตอเรย ์(Storey. 2001) และเรยม์อน (Reymon. 2001) ไดก้ล่าวถงึลกัษณะของความ
ชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมไว ้3 ลกัษณะ ประกอบดว้ย (ศศปิระภา พนัธนาเสว.ี 2016) 
 1) ดา้นมหาชน เป็นการยอมรบัและเป็นทีช่ื่นชอบของคนจ านวนมาก โดยครอบคลุม
ถึงเนื้อหาวัฒนธรรมทัว่ไป เช่น การเมือง พัฒนาการทางสังคม บริบทเศรษฐกิจการเมือง 
ตลอดจนรปูแบบการใชช้วีติ เป็นตน้ 
 2) ด้านวฒันธรรมที่ตรงข้ามกับวัฒนธรรมชัน้สูง เป็นวฒันธรรมที่ใช้อารณ์ในการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร การเลอืกซื้อสนิค้า การชื่นชอบบางสิง่ ใช้อารณ์ตดัสนิเป็นหลกั 
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โดยไม่ได้ไตร่ตรองให้รอบคอบเสยีก่อนเกี่ยวกบัความจ าเป็น รู้สกึเพยีงว่าเป็นสิง่ที่ตนชื่นชอบ
เท่านัน้ เช่น การเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิารตามดาราหรอืผูม้ชีื่อเสยีงทีต่นชื่นชอบ แมส้นิคา้หรอื
บรกิารนัน้จะไม่เหมาะกบัตนเอง เป็นตน้  
 3) ดา้นวฒันธรรมทีไ่ด้รบัจากสื่อมวลชน เป็นวฒันธรรมที่เกดิขึ้นหลงัจากการพฒันา 
อุตสาหกรรม รวมไปถึงการขยายตัวของชุมชนเมือง อันเนื่องมาจากอิทธิพลของสื่อ การ
คมนาคม การสื่อสารและความก้วหน้าของเทคโนโลยที าให้กลายเป็นรูปแบบของวฒันธรรม
สมยัใหม่ทีเ่ป็นเหมอืนกระแสและพบเหน็ไดใ้นชวีติประจ าวนั 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
 ความหมายของความพงึพอใจ (Satisfaction) 

จากการศกึษาเอกสารและรายงานที่เกี่ยวขอ้งกบัความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิาร ซึ่งมี
ผูใ้หค้วามหมายไวด้งัต่อไปนี้ 

ความพงึพอใจ ตามความหมายของพจนานุกรมโดย แชปลนิ (Chaplin. 1968) ได้ให้
ความหมายไว้ว่า ความพึงพอใจคือความรู้สึกของผู้ร ับบริการต่อสถานบริการ ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากการตดิต่อขอรบับรกิารจากสถานบรกิารนัน้ๆ สอดคลอ้งบุญฤทธิ ์หวงัด ี
(2558) ความพงึพอใจ คอื อารมณ์ ความรู้สกึของบุคคลที่เกิดจากการเปรยีบเทียบผลลพัธ์ที่
ไดร้บักบัสิง่ทีค่าดหวงัจากการแสวงหาสิง่ทีจ่ะสนองตอบต่อความต้องการหรอืความคาดหวงัทีม่ี
อยู่ พัฒนา พรหมณ; ยุพิน พิทยาวัฒนชัย; และจีระศักดิ ์ทัพผา (2564) ยังให้ความหมาย
เพิ่มเติมไว้ว่า ความพึงพอใจ คือสิ่งที่เกิดจากแรงจูงใจ เป็นพฤติกรรมภายใจที่ผลักดนัและ
ก่อให้เกดิใหเ้กดิความรู้สกึชอบ ความรู้สกึไม่ชอบ ยนิด ีไม่ยนิดี เหน็ด้วย และไม่เหน็ด้วย เมื่อ
ไดร้บัการตอบสนองความคาดหวงัและความต้องการ ทีเ่กดิจากการประมาณค่า การเรยีนรูจ้าก
ประสบการณ์ทีผ่่านมาจากกจิกรรม เพื่อใหเ้กดิตอบสนองความตอ้งการตามเป้าหมายของแต่ละ
คน ในขณะที ่ความพงึพอใจ ตามความหมายของพจนานุกรมทางดา้นพฤตกิรรมของ โวลแมน 
(Wolman. 1973) ให้ความหมายไว้ว่า ความพงึพอใจ คอืความรู้สกึ (Feeling) มคีวามสุขเมื่อ
ไดร้บัผลส าเรจ็ตามความมุ่งหมาย (Goals) ความตอ้งการ (Wants) หรอืแรงจงูใจ (Motivation)  

สรชยั พศิาลบุตร (2549) กล่าวว่า ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร คอืการทีผู่ใ้ชบ้รกิาร
ไดร้บัสิง่ทีต่อ้งการ แต่ตอ้งอยู่ในขอบเขตทีผู่ใ้หบ้รกิารสามารถท าได ้โดยตอ้งอยู่ในกรอบทีไ่ม่ขดั
ต่อวตัถุประสงค์หรอืความถูกต้องเหมาะสมในการให้บริการ ส่วนฮลิล์ ไนเกล, จอห์น เบยีร์ลยี์ 
และ รอ็บ แมค็โดกอล (2549) กล่าวว่า ความพงึพอใจของลูกค้า คอืการวดัผลการด าเนินงาน
เกี่ยวกบั “ผลติภณัฑโ์ดยรวม (Total product)” ในองคก์รว่าสามารถท างานไดอ้ย่างไรบ้าง เมื่อ
เทียบกับความต้องการของลูกค้า สอดคล้องกับที่ริชาร์ด แอล โอริเวอร์ (Richard L. Oliver. 
2014) ไดใ้หค้วามหมายถงึ ความพงึพอใจ ว่าคอืการตอบสนองของผูบ้รโิภค เป็นการตดัสนิว่า
คุณลกัษณะของผลติภณัฑ์/บรกิาร หรอืตวัผลติภณัฑ์นัน้ให้ (หรอืก าลงัจดัหา) ระดบัความพงึ
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พอใจของการปฏบิตัติามทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการบรโิภค ซึ่งรวมถงึระดบัของการปฏบิตัติามหรอืน้อย
เกนิไป วลิาสนิี ไกรศรบีวร (2557) ยงักล่าวเสรมิอกีว่า ความพงึพอใจ คอืความรู้สกึพอใจหรอื
ชอบใจต่อผลติภณัฑ์หรอืการบรกิารหนึ่งๆ ซึ่งสิง่เหล่านี้จะเกดิขึ้นได้ต่อเมื่อลูกคา้นัน้ได้รบัการ
ตลอดสนองในสิ่งที่ตนต้องการ หรือเป็นไปตามที่ตนได้คาดหวงั ซึ่งระดบัความพึงพอใจจะ
แตกต่างกนัย่อมขึน้อยู่กบัปัจจยัต่างๆ หรอืองคป์ระกอบแวะลอ้มทีแ่ตกต่างกนั ดงัที่ฟิลปิส ์คอต
เลอร์ และคณะ (Philip Kotler; et al. 2014) ได้กล่าวไว้ว่า ความพงึพอใจของลูกค้าในการซื้อ
ขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ที่ส ัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้ซื้อ (A buyer's 
expectations) ลูกคา้อาจพบกบัระดบัความพงึพอใจทีห่ลากหลายระดบั หากประสทิธภิาพของ
ผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตามความคาดหวงั ลูกค้าจะไม่พอใจ หากประสิทธิภาพตรงตามความ
คาดหวงั ลูกค้าก็พงึพอใจ หากประสทิธภิาพเกนิความคาดหมาย แสดงว่าลูกค้าพงึพอใจหรอื
ยนิดีเป็นอย่างยิง่ (Delighted) สอดคล้องกบั วรสัสญิา ศุภธนโชติพงศ์ (2562) ความพงึพอใจ 
หมายถงึ ความรู้สกึภายในจติใจของมนุษย์แต่ละบุคคลมลีกัษณะไม่เหมอืนกนัขึ้นอยู่กบัแต่ละ
บุคคลจะมคีวามคาดหวงักบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ถ้าคาดหวงัมากและไดร้บัการตอบสนองดว้ยดจีะเกดิ
ความพงึพอใจ ในทางตรงกนัขา้มเมื่อผดิหวงัหรอืไม่ไดต้ามทีค่าดหวงักจ็ะเกดิความไม่พงึพอใจ 
อาจจะขึ้นอยู่กบัสิง่ที่ตัง้ใจไว้ว่ามมีากหรอืน้อย ชยัพล ชาวประเสรฐิ (2546) ได้ให้ความหมาย
เพิม่เตมิไวว้่า ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ไวว้่าเป็นอารมณ์แห่งความสุข
และความรูส้กึคุ้มค่าที่ได้ใช้บรกิาร และความรู้สกึนัน้น ามาซึ่งความต้องการในการบรกิารใช้ซ ้า 
จนในทีสุ่ดเกดิความตดิใจต้องการกลบัมาใชบ้รกิารกบัธุรกจินัน้ใหน้านเท่านานตราบเท่าทีค่วาม
พอใจนัน้ยงัคงอยู่ หรอือกีนยัหน่ึงคอืความจงรกัภกัดไีดเ้กดิขึ้นแลว้ (customer loyalty)  

จากความหมายของความพึงพอใจ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า  เป็นความรู้สึกของลูกค้าที่มี
ความสุขสมหวงัจากการได้รบัในสิง่ที่ต้องการจากการรบับรกิารหรอืสนิค้านัน้ๆ ซึ่งขึ้นอยู่กบั
ประสบการณ์ที่ได้รบั และความคาดหวงัของลูกค้า หากประสทิธิภาพตรงตามความคาดหวงั 
ลูกค้าก็จะพงึพอใจ และความพงึพอใจยงัเป็นการวดัผลการด าเนินงานของผลติภณัฑ์/บรกิาร
โดยรวมในองคก์รว่าสามารถท างานไดอ้ย่างไรบา้ง เมื่อเทยีบกบัความตอ้งการของลูกคา้ว่ามาก
หรอืน้อยเกนิไป 
 

เกณฑก์ารวดัความพงึพอใจ 
ฟิลิปส์ คอตเลอร์; และคณะ (Philip Kotler; et al. 2016) ได้ระบุว่า ส่วนประสม

การตลาด (marketing mix) สามารถตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้ ซึ่งส่วนประสมการตลาด ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ที่รู้จกักนัว่าคอื 
4P’s อนัไดแ้ก่ 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) คอื การผสมผสานของสนิคา้และบรกิารทีก่จิการน าเสนอ 
2. ราคา (Price) คอื จ านวนเงนิทีลู่กคา้ตอ้งจ่ายเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้และบรกิาร 



25 
 

 
 

3. ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) คอื กิจกรรมของกิจการที่ท าให้ผลิตภณัฑ์ไปสู่กลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอื กจิกรรมเพื่อสื่อสารถงึขอ้ดขีองผลติภณัฑ์
และชกัชวนใหก้ลุ่มเป้าหมายซือ้ผลติภณัฑ์ 

มิล เล็ต  (Millet. 1954) ได้กล่ าว เกี่ยวกับความพึงพอใจของงานบริการหรือ
ความสามารถในพจิารณาว่าบรกิารนัน้เป็นทีพ่อใจหรอืไม่โดยวดัจาก 
 1. การใหบ้รกิารทีเ่ท่าเทยีม (Equitable Service) คอื การใหบ้รกิารทีม่คีวามยุตธิรรม 
 2. ความเสมอภาค และเสมอหน้าไม่ว่าจะเป็นใคร 
 3. การให้บริการที่รวดเร็ว ทันต่อเวลา (Timely Service) คือ การให้บริการตาม
ลกัษณะความจ าเป็นรบีด่วน 
 4. การให้บรกิารอย่างพอเพยีง (Ample Service) คอื ความต้องการเพยีงพอในด้าน
สถานที ่บุคลากร วสัดุอุปกรณ์ต่างๆ 
 5. การใหบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) จนกว่าจะบรรลุผล 
 6. การใหบ้รกิารที่มคีวามก้าวหน้า (Progressive Service) คอื การพฒันางานบรกิาร
ดา้นปรมิาณคุณภาพใหม้คีวามเจรญิกา้วหน้าไปเรื่อยๆ 
 ในขณะที่ สรชยั พศิาลบุตร (2549) กล่าวว่า การวดัความพงึพอใจของผู้ใช้บริการ
เพื่อให้ทราบความแตกต่างระหว่างคุณภาพของสนิค้าและบรกิารที่ผู้ใช้ได้รบัจรงิ กบัคุณภาพ
ของสนิค้าและบรกิารที่คาดว่าจะได้รบั ตลอดจนไดท้ราบถงึความคาดหวงั ความต้องการ หรอื
ความคดิเหน็ของผูใ้ชบ้รกิารเกี่ยวกบัปัญหาอุปสรรคทีส่ าคญัในการใชบ้รกิาร ส าหรบัน าไปใชใ้น
การปรบัปรุงการให้บริการของธุรกิจ ซึ่งท าให้มีประสิทธิผลและประสทิธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
โดยทัว่ไปส าหรบัธุรกจิบรกิารทัว่ไปสามารถวดัในดา้นต่างๆดงันี้ 

1. ท าเลทีต่ ัง้ของรา้น 
2. ทีจ่อดรถของผูม้าใชบ้รกิาร 

 3. ความสะอาดเรยีบรอ้ยของบรเิวณนอกรา้น 
 4. ความสะอาดเรยีบรอ้ยของบรเิวณในรา้น 
 5. ขนาดพืน้ทีร่า้น 
 6. อุณหภูมแิละการถ่ายเทอากาศภายในรา้น 
 7. การทกัทายของพนกังาน 
 8. การพดูจาและความยิม้แยม้แจ่มใสของพนกังาน 
 9. ความหลากหลายของชนิดสนิคา้ 
 10. ความหลากหลายของยีห่อ้สนิคา้ 
 11. การจดัวางสนิคา้ 
 12. ราคาสนิคา้ 
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 13. ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังาน 
 14. ความมนี ้าใจช่วยเหลอืในขณะทีก่ าลงัใชบ้รกิาร 
 15. ความถูกตอ้งของการคดิเงนิ/เงนิทอน 
 16. การกล่าวค าขอบคุณและเชือ้เชญิใหม้าใชบ้รกิารใหม่หลงัใชบ้รกิาร 
 17. ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารในรอบปีทีผ่่านมาเมื่อเปรยีบเทยีบกบัปีก่อนหน้านัน้ 
 

ทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ (Satisfaction) 
  ฟิลิปส์ คอตเลอร์; และคณะ (Philip Kotler; et al. 2014) ระบุว่า แรงจูงใจ 
หรอืแรงผลกัดนั (Drive) คอืความต้องการทีม่แีรงกดดนัมากพอทีจ่ะชี้น าใหบุ้คคลแสวงหาความ
พงึพอใจ ซึ่งความต้องการของมนุษย์มีไม่เหมอืนกัน บ้างความต้องการบางอย่างเป็นความ
ต้องการชีววิทยา (Biological) เกิดจากสภาวะตึงเครียด เช่น ความหิว กระหาย หรือความ
ยากล าบาก บ้างต้องการทางจิตวิทยา (Psychological) เกิดจากความต้องการการยอมรับ 
(Recognition) การยกย่อง (Esteem) หรอืการเป็นเจา้ของทรพัยส์นิ (Belonging) ความต้องการ
ส่วนใหญ่อาจไม่มากพอที่จะจูงใจให้บุคคลกระท าในช่วงเวลานัน้ ความต้องการจึงกลายเป็น
สิง่จูงใจ เมื่อไดร้บัการกระตุ้นอย่างเพยีงพอจนเกดิความตงึเครยีด โดยทฤษฎทีีไ่ดร้บัความนิยม
มากทีสุ่ด ม ี2 ทฤษฎ ีคอื ทฤษฎแีรงจูงใจของ Maslow ว่าดว้ยเรื่องของล าดบัขัน้ความต้องการ
ของมนุษย ์และทฤษฎแีรงจงูใจของฟรอยด ์ 

1. ทฤษฎลี าดบัความตอ้งการของมาสโลว ์(Hierachy of Needs) 
มาสโลว์ (Maslow. 2544) มองความต้องการของมนุษย์เป็นลกัษณะล าดบัขัน้จาก

ระดบัต ่าสุดไปยงัระดบัสูงสุด และสรุปว่าเมื่อความต้องการในระดบัหนึ่งได้รบัการตอบสนอง
จะมคีวามต้องการในระดบัสูงต่อไป ขัน้ของความต้องการไล่เล่เรยีงตัง้แต่ขัน้แรกจนถึงขัน้
สงูสุดมอียู่ 5 ขัน้ดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
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รปูที ่7 ทฤษฎลี าดบัความตอ้งการของมาสโลว ์(MASLOW’s Hierarchy of Needs) 
 

 ทีม่า: Maslow. (2544). มาสโลวก์บัการจดัการ.  หน้า 13. 
 
ขัน้ที ่1 ความต้องการของร่างกาย (The Physiological Needs) เป็นความต้องการขัน้

พืน้ฐาน เช่น ตอ้งการอากาศเพือ่หายใจ ตอ้งการน ้าและอาหาร ตอ้งการนอนหลบัพกัผ่อน 
 ขัน้ที่ 2 ความต้องการความปลอดภัยและความมัน่คง  (The Safety and Security) 
หากตอบสนองความต้องการขัน้ที่หนึ่งแล้ว ก็จะมคีวามรู้สกึสนใจในด้านความต้องการความ
ปลอดภยั ต้องการการปกป้องบรรเทาความหวาดกลวัและกงัวล ความต้องการลกัษณะนี้คอื 
ตอ้งการบา้นทีป่ลอดภยั การงานทีม่ ัน่คง แผนการด ารงชวีติหลงัเกษยีณ 
 ขัน้ที่ 3 ความต้องการความผูกพนัหรือการยอมรบั (The Love and Belonging) ใน
ชวีติประจ าวนัความต้องการขัน้นี้จะแสดงออกด้วยตวามต้องการแต่งงาน มคีรอบครวั การเขา้
ร่วมกจิกรรมเพือ่สงัคม 
 ขัน้ที ่4 ความต้องการการยกย่อง (The Esteem Needs) มาสโลวไ์ดใ้หค้วามหมายไว้ 
2 แบบคอื ความต้องการยกย่องแบบต ่าและแบบสูง แบบแรกคอืความต้องการความเคารพจาก
ผู้อื่น มีหน้ามีตาในสงัคม มีชื่อเสียง แบบที่สองคือ ความต้องการความเคารพตัวเอง (Self-
respect) แสดงได้จากความต้องการที่จะเป็นคนที่มคีวามมัน่ใจ ต้องการเอาชนะ อสิระ ยนืได้
ดว้ยตนเอง สาเหตุทีค่วามต้องการแบบทีส่องนี้เป็นแบบทีส่งูกว่า กเ็พราะเมื่อมคีวามรูส้กึเคารพ
ตนเองแลว้ยากทีจ่ะเสยีไป ไม่เหมอืนแบบแรก 

ขัน้ที ่1               ความตอ้งการของร่างกาย 

ขัน้ที ่2     ความตอ้งการความปลอดภยัและความมัน่คง 

ขัน้ที ่3           ความตอ้งการความผกูพนัหรอืการยอมรบั 

ขัน้ที ่4           ความตอ้งการการยกย่อง 

ความตอ้งการ 
ความส าเรจ็ในชวีติ ขัน้ที ่5 
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 ความตอ้งการใน 4 ขัน้แรก มาสโลวเ์รยีกว่า Deficit Need หรอื D-Need ถา้ไม่สามารถ
ตอบสนองได้เพยีงพอ เราก็จะรู้สกึ”ต้องการ” ทุกครัง้ไป แต่เมื่อความต้องการแต่ละระดบัถูก
ตอบสนองเรากจ็ะไม่รูส้กึอะไร 
 ขัน้ที ่5 ความต้องการความส าเรจ็ในชวีติ (Self -actualization) เป็นขัน้ความต้องการ
แตกต่างไปจาก 4 ขัน้แรก บางครัง้ถูกเรียกว่า “Growth Motivation” หรือ “Being Need (B-
Need)” ซึง่ตรงขา้มกบั D-Need และ Self-respect เป็นความตอ้งการทีเ่มื่อรูส้กึแลว้จะรูส้กึต่อไป
เรื่อยๆ และถ้าเราตอบสนองความต้องการนี้ไปแล้ว มนัก็จะมีพลังแรงเพิ่มขึ้นไปอีก ความ
ต้องการระดบันี้เรยีกว่า ความปรารถนา ทีจ่ะเป็นอย่างทีบุ่คคลอยากจะเป็น ซึ่งความรูส้กึทีว่่านี้
จะไม่เกดิขึ้นถ้าความต้องการที่ต ่ากว่ายงัไม่ได้รบัการตอบสนองมากเพยีงพอ ถ้าไม่ได้รบัการ
ตอบสนองก็จะไม่มกี าลงัที่จะก าลงัที่จะเตมิเต็มความต้องการขัน้ที่  5 ได้ ซึ่งมเีพยีง 2-3% ของ
ตนบนโลกนี้เท่านัน้ทีส่ามารถท าได ้
 

2. ทฤษฎแีรงจงูใจของฟรอยด ์ 
 ฟรอยด์ (Freud. 1957) ตัง้สมมตฐิานว่าบุคคลมกัไม่รูต้วัมากนักว่าพลงัทางจติวทิยามี
สว่นอย่างแทจ้รงิทีก่ าหนดใหเ้กดิพฤตกิรรม ซึง่บุคลกิภาพของบุคคลประกอบดว้ยระบบต่างๆ 3 
ระบบ คอื id ego และ superego ทัง้ 3 ระบบมคีวามสมัพนัธก์นัและปฎบิตัติ่อกนั  
 
 
   
 
 
 
 
 
 

รปูที ่8 องคป์ระกอบของบุคลกิภาพ 
 
 ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล; และ ดลยา จาตุรงคกุล. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค.    
หน้า 142. 

 
id ตามทฤษฎีของฟรอยด์นัน้กล่าวคือเป็น “คลัง” เก็บแรงพลักดันที่เกิดขึ้นโดย

ปัจจุบนัทนัด่วน เป็นความต้องการทางกาย ต้องการแสวงหาการตอบสนองโดยฉับพลนัทนัที
โดยไม่สนใจวถิทีางของการตอบสนองความพอใจ ดงันัน้ id จงึด าเนินการตามหลกัของความ

Id 
ระบบที ่1 

Ego 
ระบบที ่2 

 

superego  
ระบบที ่3 
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พอใจ (Pleasure Principle) ego เป็นการควบคุมโดยที่ยุคคลมจีติส านึกคอื รู้ตวั ท าหน้าที่เป็น
หน่วยตรวจสอบภาพใน (Internal monitor) พยายามสร้างความสมดุลระหว่างความต้องการ
อย่างปัจจุบนัทนัด่วนของ id กบัขอ้จ ากดัทางวฒันธรรมสงัคมของ superego ส่วน  superego 
นัน้ มองได้ว่าเป็นการแสดงออกจากภายในให้เห็นถึงวิธีการปฎิบัติตนตามศีลธรรมและ
จรรยาบรรณที่มอียู่ในสงัคม บทบาทของ superego คอืดูว่าบุคคลตอบสนองความต้องการของ
เขาในลกัษณะทีส่งัคมยอมรบั ดงันัน้ superego จงึท าหน้าทีเ่ป็นเบรกหรอืหา้มลอ้ โดยข ากดัและ
ยบัยัง้พลงัทีเ่กดิขึน้โดยฉบัพลนัทนัทขีอง id ดว้ย 
 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการกลบัมาใช้บริการซ า้  
 ความหมายของการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า (Repurchase)  

   จากการศกึษาเอกสารและรายงานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า ซึ่งมผีูใ้ห้
ความหมายไวด้งัต่อไปนี้ 

   พีรวิชญ์ ธีระกาญจน์ (2561) และวินิจ แซ่เตียว (2562) ความตัง้ใจในการซื้อซ ้า 
(Repurchase Intention) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจทีจ่ะซื้อสนิคา้หรอืบรกิารรายเดมิ อนั
เนื่องมาจากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิาร โดยขึน้อยู่กบัสถานการณ์ปัจจุบนัและ
สภาพความเป็นจริงของแต่ละบุคคล ผู้บริโภคที่มีความตัง้ใจซื้อในทิศทางบวกจะตัง้ใจซื้อ
มากกว่าเดิมในอนาคต พฤติกรรมของการตัง้ใจซื้อซื้อมีแนวโน้มที่จะดีกว่าความตัง้ใจซื้อ
เนื่องจากยงัคงมกีารซือ้ต่อไปในอนาคต  
   รตริส จนัทรคุปต์ (2560) ความตัง้ใจซื้อ คอื กระบวนการวางแผนของผู้บรโิภคที่จะ
ซื้อสินค้าหรือบริการ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง เชื่อมโยงระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ และ
พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคโดยอาศยัจากการคน้ควา้หาขอ้มลูดว้ยตวัเอง อทิธพิลจากคนรูจ้กั 
สถานการณ์ต่างๆและประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา ก่อให้เกิดผลลพัธ์คอืความพอใจและไม่
พอใจของผูบ้รโิภค 

  ชีฮ์ เฉิง ; และเฉิน (Chin-Cheng; and Chen 2017) กล่าวว่า ความตัง้ ใจซื้อซ ้ า  
(Repurchase Intention) คอื การตดัสนิใจของบุคคลหนึ่ง เกี่ยวกบัการซื้อบรกิารอกีครัง้เป็นการ
ตดัสนิใจทีจ่ะมสี่วนร่วมกบัผูใ้หบ้รกิารและผลของกจิกรรมนี้ในอนาคต และความตัง้ใจซื้อซ ้านี้จะ
ขึน้อยู่กบัสถานการณ์ปัจจุบนัและสภาพความเป็นจรงิของแต่ละบุคคล จากผลการวจิยัทราบว่า
ความพงึพอใจซื้อซ ้าในธุรกจิบรกิาร ความพงึพอใจของลูกค้านัน้ยงัสามารถเพิม่ความสามารถ
การท าก าไรให้แก่บรษิทัได้ด้วยการพฒันาการรกัษาลูกค้าเก่าและยงัส่งผลถงึการตัง้ใจซื้อซ ้า
โดยตรง วรสัสญิา ศุภธนโชตพิงศ ์(2562) ยงักล่าวเสรมิอกีว่า การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า หมายถงึ 
การทีลู่กคา้มคีวามต้องการใชบ้รกิารซ ้าอกีครัง้หนึ่งหลกัจากการใช้บรกิารไปแลว้หรอืใช้บรกิาร
อกีครัง้ในอนาคต และบอกเล่าถงึคุณประโยชน์หรอืประสบการณ์ดจีากการใชบ้รกิารไปแลว้ 
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  จากความหมายดงักล่าว ผู้วจิยัสรุปความหมายของการกลบัมาใช้บรกิารซ ้า เป็น
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากประสบการณ์ในการใช้บรกิารแลว้เกดิความพงึพอใจทีไ่ดร้บัการ
เอาใจใส่จากผู้ใหบ้รกิาร ส่งผลใหท้ศันคตเิป็นไปในทางบวกซึ่งจะส่งผลใหผู้ใ้ช้บรกิารกลบัมาใช้
บรกิารอกีครัง้ในอนาคต 

 
 ทฤษฎเีกีย่วกบัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
1. ทฤษฎกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ (The buyer decision process) 
 ฟิลปิส์ คอตเลอร์ และคณะ (Philip Kotler; et al. 2016) พบว่ากระบวนการตดัสนิใจ

ซื้อของผู้บรโิภค ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน คอืการรบัรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสนิใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อและการซื้อซ ้า ซึ่งจะเห็นได้ชดัเจนว่า
กระบวนการซื้อเริม่ต้นค่อนขา้งยาวนานกว่าการซื้อจรงิจะเกดิขึ้นและต่อเนื่องไปจนถงึหลงัการ
ซื้อ แต่การซื้อซ ้าที่ท าเป็นประจ านัน้โดยมากแล้วผู้บรโิภคมกัข้ามบางขัน้ตอนไป ตวัอย่างเช่น 
สนิคา้ทีซ่ือ้ใชป้ระจ าจะตระหนกัถงึความตอ้งการและท าการตดัสนิใจซือ้โดยขา้มขัน้ตอนของการ
เสาะหาขอ้มลูและการประเมนิทางเลอืก อย่างไรกต็ามนกัการตลาดยงัคงใชแ้บบจ าลองในรูปที ่6 
เพราะแบบจ าลองนี้แสดงถงึสิง่ทีจ่ะตอ้งน ามาพจิารณาทัง้หมดเมื่อผูบ้รโิภคตกอยู่ในสถานการณ์ 
การตดัสนิใจซือ้ครัง้ใหม่หรอืการตดัสนิใจซือ้ทีซ่บัซอ้น 
 
 
 
 

 
 
 

 
รปูที ่9 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (The buyer decision process) 

 
 ทีม่า: Philip Kotler; et al. (2016). Principles of Marketing. p.279. 
 

  1. การรบัรู้ปัญหา (Need recognition) หมายถึงการที่ผู้บรโิภคตระหนักถึงปัญหา
หรอืความต้องการของตนเอง เมื่อผู้ซื้อรบัรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะที่แท้จรงิ (actual 
state) ของตนและสภาวะที่ปรารถนา (desired state) ความต้องการถูกกระตุ้นจากสิง่กระตุ้น
ภายใน (internal stimuli) เช่น ความหวิ ความกระหายเพื่มขึน้ จนถงึระดบัทีส่งูพอทีจ่ะกลายเป็น

การประเมนิทางเลอืก 
พฤตกิรรม

ภายหลงัการซื้อ 

การตดัสนิใจซื้อ การแสวงหาขอ้มลู 

การรบัรูปั้ญหา 

การซื้อซ ้า 
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แรงขบั ความต้องการยงัเกิดจากการกระตุ้นจากสิง่กระตุ้นภายนอก (external stimuli) ได้อีก
ดว้ย ซึง่กระบวนการซือ้จะเริม่ขึน้ตน้ทีข่ ัน้ตอนน้ี  

  2. การแสวงหาขอ้มูล (Information search) ในขัน้ตอนนี้ผูบ้รโิภคอาจใหค้วามสนใจ
กับข้อมูลมากขึ้น้ท่าที่จะหาข้อมูลได้หรืออาจเสาะหาข้อมูลอย่างกระตือรือร้น ซึ่งผู้บริโภค
สามารถรบัรูข้อ้มลูไดจ้ากหลายแหล่ง ทัง้แหล่งบุคคล (personal sources) เช่น ครอบครวั เพือ่น 
คนคุน้เคย แหล่งพาณิชย ์(commercial sources) เช่นการโฆษณา พนกังานขาย เวบ็ไซต ์แหล่ง
สาธารณะ (public sources) เช่น สื่อมวลชน และจากประสบการณ์ (experiential sources) เช่น
การควบคุม การตรวจสอบสนิคา้ ตลอดจนการใชส้นิคา้ 

  3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternatives) หมายถึงวธิีการผู้บรโิภคใช้
ข้อมูลที่มีน ามาประเมินตราผลิตภัณฑ์ที่อยุ่ในกลุ่มตราผลิตภัณฑ์ที่เลือก โดยผู้บริโภคไม่ใช้
กระบวนการประเมินง่ายๆ เพียงกระบวนการเดียวในสถานการณ์การซื้อทุกสถานการณ์ 
ผู้บริโภคมีทศันคติต่อตราที่แตกต่างกันโดยผ่านกระบวนการประเมิน ผู้บริโภคจะประเมิน
ทางเลือกการซื้อจากลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภคและสถานการณ์การซื้อนัน้ ในบางกรณี
ผู้บริโภคจะพิจารณาอย่างรอบคอบและคิดอย่างมีเหตุผล หรือบางกรณีผู้บริโภคอาจจะไม่
ประเมนิทางเลือกหรอืประเมนิน้อยมาก เนื่องจากเป็นการซื้อจากการกระตุ้นและเป็นไปตาม
สญัชาตญิาณ บางครัง้ผูบ้รโิภคท าการตดัสนิใจซื้อโดยตวัของผู้บรโิภคเอง บางครัง้เป็นไปตาม
เพือ่น จากค าแนะน าทีใ่หก้บัผูบ้รโิภค หรอืจากพนกังานขายทีใ่หค้ าแนะน าเกี่ยวกบัการซือ้ 

  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ในขัน้ตอนของการประเมิน ผู้บริโภคจะ
จดัล าดบัความชอบตราผลติภณัฑ์ต่างๆ และสร้างความต้องใจซื้อขึ้น โดยปกติผู้บรโิภคจะท า
การตดัสนิใจซื้อตราที่ชอบมากที่สุด อย่างไรก็ตาม ความตัง้ใจซื้อ (intention) และการตดัสนิใจ
ซือ้อาจมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และปัจจยัทางสถานการณ์ทีค่าดไม่ถงึ (unexpected 
situational factors) กม็ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเช่นกนั ผูบ้รโิภคอาจมคีวามต้องใจซื้อโดยองิจาก
ปัจจยัต่างๆ เช่น รายไดท้ีค่าดว่าจะไดร้บั ราคาและประโยชน์ของสนิคา้ทีค่าดหวงั อย่างไรกต็าม
เหตุการณ์ทีค่าดไม่ถงึอาจจะเปลีย่นแปลงความตัง้ใจซือ้ได้ 

  5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase behavior) เมื่อผู้บรโิภคได้ตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้รโิภคอาจรูส้กึพอใจหรอืไม่พอใจผลติภณัฑน์ัน้ จงึต้องมกีารตรวจสอบ
ถงึความพงึพอใจหลงัการซือ้ ซึง่ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบกบัคุณค่าทีไ่ดร้บัจากสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิกบั
สิง่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั ถา้สนิคา้ปฎบิตังิานไดต้ ่ากว่า ผูบ้รโิภคจะรูส้กึผดิหวงั ถา้สนิคา้ปฎบิตังิาน
ไดสู้งกว่าความคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะรูส้กึประทบัใจ และลูกคา้จะ” ซื้อซ ้ำ” อกีทัง้ยงับอกต่อไปยงั
ลูกคา้รายอื่นอกีดว้ย 

 ดงันัน้กระบวนการตดัสนิใจซอืสนิค้าและบรกิารจงึมคีวามส าคญั ลูกคา้จะกลบัมาซื้อ
สนิค้าและบรกิารซ ้า จ าเป็นต้องกระบวนการเหล่านี้ เช่น ความพงึพอใจของลูกค้า สนิค้าและ
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บรกิารมคีุณภาพ เป็นทีป่ระทบัใจของลูกค้า รวมทัง้การมทีศันคตทิี่ดตี่อสนิค้าและบรกิารจะท า
ใหลู้กคา้กลบัมาใชส้นิคา้และบรกิารซ ้า 

2. เสน้ทางผูบ้รโิภค (The customer path) 5A’s 
  ฟิลิปส์ คอตเลอร์; และคณะ (Philip Kotler; et al. 2014) ระบุว่าเส้นทางผู้บริโภค 

(The customer path) ประกอบด้วย ความตัง้ใจ (attention) ความสนใจ ( interest) ความ
ปรารถนา (desire) และการลงมือท า (action) หรือที่เรียกรวมกันว่า AIDA ที่ ลูอิส (Lewis. 
1898) คดิคน้ขึน้มา โมเดล AIDA เป็นรายการตรวจสอบเพือ่เตอืนผูบ้รหิารงานโฆษณาว่าจะต้อง
ค านึงถึงอะไรบ้างเวลาออกแบบโฆษณา และเตือนผู้บรหิารงานขายเวลาน าเสนอสินค้าหรือ
บรกิารควรชกัจูงใหก้ลุ่มเป้าหมายตัง้ใจดูหรอืฟัง กระตุ้นใหเ้กดิความสนใจ ความปรารถนา และ
ในทีสุ่ดจงึลงมอืผลกัดนัใหเ้กดิการลงมอืท า ซึ่งโมเดล AIDA นัน้ถูกขยายความและปรบัปรุงมา
หลายครัง้ ต่อมา ดริคิ รคัเคอร ์ไดเ้สนอใหป้รบัปรุงโมเดล AIDA โดยเรยีกโมเดลใหม่ว่า โมเดล 
4A’s ซึ่งประกอบไปด้วยช่วงต่างๆ ได้แก่ รบัรู้ (aware) ทศันคต ิ(attitude) ลงมอืท า (act) และ
ท าซ ้า (act again) โดยน ากรอบที่ปรับปรุงใหม่นี้รวมเอาความสนใจ ( interest) และความ
ปรารถนา (desire) ไว้เป็นช่วงเดยีวเรยีกว่า ทศันคต ิ(attitude) และเพิม่อกีช่วงหนึ่งเขา้มาคอื 
ท าซ ้า (act again) โดยเน้นตรวจสอบพฤตกิรรมของลูกค้าหลงัการซื้อ และวดัความสามารถใน
การรกัษาลูกค้าเดิม (customer retention) กรอบดงักล่าวระบุว่าการซื้อซ ้าเป็นการกระท าที่
แสดงใหเ้หน็ถงึความภกัดขีองลูกค้า โดย 4A’s เป็นโมเดลทีอ่ธบิายกระบวนการแบบต่อเนื่องที่
ผูบ้รโิภคใชใ้นการประเมนิแบรนด์ต่างๆ เริม่ต้นจากผู้บรฏิภครู้จกัแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง (รบัรู้) 
รูส้กึชอบหรอืไม่ชอบแบรนด์นัน้ (ทศันคต)ิ พจิารณาว่าจะซือ้หรอืไม่ (ท าซ ้า) นอกจากนี้ 4A’s ยงั
สะท้อนเส้นทางไปสู่การซื้อของผู้บริโภคแต่ละคนอีกด้วย ขณะที่เคลื่อนไปตามเส้นทางนี้  
ผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณ์จากจุดทีต่นสมัผสับรษิทัหรอืแบรนด์ ประสบการณ์เหล่านี้มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภคทัง้สิ้น และอยู่ในวสิยัที่บรษิทัสามารถควบคุมได้ แต่ในยุคที่ผู้คน
เชื่อมโยงถึงกนัอย่างทุกวนันี้ เราจ าเป็นต้องปรบัปรุงกระบวนการคดักรองแบบต่อเนื่องซึ่งมี
ลกัษณะคลา้ยปล่องตามโมเดล 4A’s นี้ และตอ้งก าหนดเสน้ทางผูบ้รโิภคสายใหม่ใหร้องรบัความ
เปลีย่นแปลงทีเ่ป็นผลมาจากการเชื่อมโยงดงักล่าว 

 การเปลี่ยนแปลง ข้อที่ 1 – ในยุคก่อนที่จะมกีารเชื่อมโยงถึงกนั ผู้บรโิภคแต่ละคน
ก าหนดทศันคติ (attitude) ของตนเองที่มตี่อแบรนด์ แต่ในยุคแห่งการเชื่อมโยงถึงกนั ความ
ดงึดูดใจ (appeal) เบื้องต้นนัน้มาจากอทิธพิลของชุมชนที่อยู่รายรอบผู้บรโิภคก่อนจะกลายมา
เป็นทศันคตขิองตนในที่สุด การตดัสนิใจหลายๆอย่างนัน้แท้จรงิแล้วเป็นการร่วมกนัตดัสินใจ
ของกลุ่มคนในสงัคม เสน้ทางผูบ้รโิภคสายใหม่ควรสะทอ้นอทิธพิลของสงัคมเพิม่มากขึน้อกีดว้ย 

การเปลี่ยนแปลง ขอ้ที่ 2 – ในยุคก่อนที่จะมกีารเชื่อมโยงถงึกนั การรกัษาลูกค้าเดมิ 
(customer retention) และการซื้อซ ้า (repurchase) คอืเครื่องแสดงความภกัด ีแต่ในยุคแห่งการ
เชื่อมโยงถงึกนั ความภกัดจีะแสดงออกในรูปแบบของความเตม็ใจที่จะสนับสนุนแบรนด์ แต่ไม่
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จ าเป็นตอ้งซือ้แบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งซ ้าอย่างต่อเนื่อง แต่หากลูกคา้ยงัพอใจแบรนด ์เขาเหล่านัน้
ก็ยงัเต็มใจแนะน าให้เพื่อนใช้ แม้ตวัเองจะไม่ได้ใช้ในขณะนัน้ก็ตาม เสน้ทางผู้บรโิภคสายใหม่
ควรปรบัใหเ้ขา้กบัค าจ ากดัความใหม่ของค าว่า ความภกัด ีอกีดว้ย 

การเปลีย่นแปลง ขอ้ที ่3 – ผูบ้รโิภคในยุคน้ียงัขยนัพุดคุยและปรกึษากนัเพือ่ใหรู้้จกัแบ
รนด์อย่างลึกซึ้งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ในลักษณะสอบถามและสนับสนุน (ask-and-
advocate relationship) ซึ่งลูกค้าที่อยากได้ข้อมูลเพิ่มเติมจะพยายามค้นหาและติดต่อลูกค้า
อื่นๆทีม่คีวามรูแ้ละประสบการณ์มากกว่า การแลกเปลีย่นขอ้มูลทีใ่หค้วามดงึดดูใจ (appeal) 

จากขอ้ก าหนดต่างๆขา้งต้น เสน้ทางผู้บรโิภคจงึปรบัใหม่ให้เป็น 5A’s ประกอบด้วย 
รบัรู ้(aware) ดงึดดูใจ (appeal) สอบถาม (ask) ลงมอืท า (act) และสนบัสนุน (advocate) ดงัรปู
ดา้นล่าง 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รปูที ่10 เสน้ทางผูบ้รโิภคเปลีย่นไปจากเดมิ ในโลกทีเ่ชื่อมถงึกนั 

 
 ทีม่า: Philip Kotler; et al. (2014). Marketing 4.0. p.62. 
 

A1) ในช่วงการรบัรู ้(aware) ผูบ้รโิภคจะรูจ้กัแบรนดต์่างๆมายกมายจากประสบการณ์
เก่า ทัง้จากขอ้ความสื่อสารทางการตลาด จากการแนะน าของคนอื่น ตลอดจนการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากจากผูบ้รโิภคอื่นๆยงัเป็นแหล่งส าคญัทีท่ าใหเ้กดิการรบัรูแ้บรนด์อกีดว้ย เมื่อรูจ้กัแบ
รนดต์่างๆแลว้ ผูบ้รโิภคจะประมวลขอ้มลูข่าวสารทัง้หมดทีไ่ดร้บัมาบนัทกึเป็นความทรงจ าระยะ
สัน้หรอืยาว จากนัน้เขาจะสนใจแบรนด์เพยีงไม่กี่แบรนด์ นี่คอืช่วงของ A2) ดงึดูดใจ (appeal) 

เส้นทางผู้บริโภคยุคท่ีมีการเช่ือมโยงถึงกนั 

เส้นทางผู้บริโภคยุคก่อนท่ีจะมีการเช่ือมโยงถึงกนั 

A1 รบัรู ้ A2 ทศันคต ิ A3 ลงมอืท า A4 ท าซ ้า 

A1 รบัรู ้ A2 ดงึดดูใจ A3 สอบถาม A4 ลงมอืท า A5 สนับสนุน 

 เปลีย่นแปลง #1  เปลีย่นแปลง #2 

 เปลีย่นแปลง #3 
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ซึ่งแบรนด์ที่น่าจดจ าจะมโีอกาสผ่านขึน้ไปอยู่ล าดบัทีสู่งขึ้นของรายการแบรนด์ที่น่าสนใจ  และ
เมื่อผู้บรโิภคที่อยากรู้อยากเห็นมกักระตือรอืร้น เสาะหาข้อมูลเพิม่เติมเกี่ยวกบัแบรนด์ที่ตน
สนใจ จากเพื่อน คนในครอบครวั สื่อมวลชนหรอืแบรนด์โดยตรง คอืช่วง A3) สอบถาม (ask) 
โดยอาจขอค าแนะน าจากบุคคลที่กล่าวข้างต้น เพื่อตรวจสอบรายการแบรนด์ที่น่าสนใจด้วย
ตวัเอง ค้นหารวีวิจากสื่อออนไลน์ เปรยีบเทียบราคา หรอืแม้แต่ทดลองผลติภณัฑ์ ซึ่งในช่วง
สอบถาม เสน้ทางผู้บรโิภคเปลี่ยนจากเสน้ทางเฉพาะบุคคลไปสู่เส้นทางของกลุ่มคนในสงัคม 
การตดัสนิใจขึน้อยู่กบัขอ้มูลทีป่ระมวลมาจากการพูดคุยกบัผูบ้รโิภคอื่นๆ  จากนัน้กจ็ะเขา้สู่ A4
ตดัสนิใจลงมอืท า (act) ซึ่งผู้บรโิภคไม่ได้จ ากดัเฉพาะการซื้อเท่านัน้ หลงัจากการตดัสนิใจซื้อ
แล้ว ผู้บรโิภคจะมปีฎิสมัพนัธ์กบัแบรนด์ในเชงิลึกขึ้น ทัง้จากการใช้ รวมถงึการการใช้บริการ
หลงัการขายด้วย แบรนด์ต้องมดัใจลูกค้าให้ได้ ต้องท าให้มัน่ใจว่าลูกค้าได้รบัประการณ์การใช้
บรกิารทีน่่าประทบัใจและใหผ้ลทางบวก ถ้าลูกคา้มปัีญหาหรอืขอ้รอ้งเรยีน ต้องเอาใจใส่และเร่ง
แก้ปัญหาใหลู้กคา้ ในเวลาต่อมา ลูกคา้อาจภกัดตี่อแบรนด์มากขึน้ ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็จากการคง
เป็นลูกค้าของแบรนด์นัน้ กำรซื้อซ ้ำ และในที่สุดน าไปสู่การสนับสนุนให้ผู้อื่นใช้ด้วย นี่คอืช่วง 
A5) สนับสนุน (advocate) ผู้สนับสนุนแบรนด์ยริดีแนะน าแบรนด์ที่ตนชอบให้แก่ผู้อื่น เต็มใจ
แนะน าโดยไม่ตอ้งรอ้งขอ และกลายเป็นผูเ้ผยแพร่แบรนด ์(brand evangelist) ทัง้นี้ช่วงต่างๆใน
โมเดล 5A’s อาจไม่ได้พฒันาต่อเนื่องเป็นแนวเสน้ตรงเสมอไป ผู้บรโิภคไม่จ าเป็นต้องผ่านทุก
ช่วงในโมเดล ดงันัน้จ านวนผู้บริโภคที่ผ่านแต่ละช่วงในเส้นทางสายใหม่นี้ ตัง้แต่ช่วงรบัรู้ไป
จนถึงช่วงสนับสนุน จึงอาจเพิ่มขึ้นหรือลดลงก็ได้ และระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใ จซื้อยัง
แตกต่างไปตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของผู้บริโภคว่ากลุ่มผลิตภัณฑ์นั ้นมี
ความส าคญัมากน้อยเพยีงใด 
 
 
ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัเจเนอเรชนั 
 ปรดี ีนุกุลสมปรารถนา (2563) ระบุว่า เจเนอเรชนั (Generation) คอื ยุคสมยัของกลุ่ม
คนตามช่วงอายุ กล่าวคอืช่วงเวลาเฉลีย่ระหว่างการมลีูกคนแรกของแม่กบัการมลีูกคนแรกของ
ลูก ดงันัน้ในแต่ละเจเนอเรชนัจะห่างกนัประมาณ 20 ปี ชนิดา รตันชล (2562) กล่าวว่า เจเนอเร
ชนั หมายถงึ การแบ่งผูค้นออกเป็นกลุ่มย่อยตามช่วงปีเกดิ คนอายุรุ่นราวคราวเดียวกนัจะอยู่ใน
กลุ่มเดยีวกนั และจะมปีระสบการณ์จากเหตุการณ์ส าคญัที่เกดิขึ้นในช่วงชวีติร่วมกนั ซึ่งแต่ละ
กลุ่มย่อยหรอืแต่ละช่วงจะมลีกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างกนัทัง้ทางดา้นบุคลกิภาพ ค่านิยม ลกัษณะ
นิสยั รวมถงึรปูแบบในการด ารงชวีติ 
 คณะวจิยั ฝ่ายข้อมูลและวจิยั สถาบนัอาหาร (2563) ระบุว่า นักเศรษฐศาสตร์แบ่ง
ประชากรออกเป็น 4 กลุ่มตามหลกัประชากรศาสตร ์(Demography) โดยการพจิารณาช่วงอายุ 
ประกอบดว้ย 
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 1. กลุ่มคน Gen Z หรือ Zoomers คนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบัน ประกอบด้วยกลุ่ม
ประชากรวยัเดก็และวยัรุ่น เกดิในปี พ.ศ. 2539 - 2553 (ค.ศ. 1996 - 2017) ปัจจุบนั พ.ศ. 2565 
มอีายุ 12 – 26 ปี ส่วนใหญ่เป็นลูกของ Gen X คนกลุ่มนี้เตบิโตมาพร้อมกบัสภาวะแวดล้อมที่
รายลอ้มไปด้วยสิง่อ านวยความสะดวกมากมาย มคีวามสามารถในการใชง้านเทคโนโลยตี่างๆ
และเรยีนรูไ้ดเ้รว็ กลุ่ม Gen Z เตบิโตมาพรอ้มกบักระแสอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้มและความรบัผดิชอบ
ต่อสงัคม ใหค้วามส าคญัมากกบัการเลอืกซือ้สนิคา้จากบรษิทัผูผ้ลติทีโ่ปร่งใส มจีรยิธรรม และท า
การคา้อย่างเป็นธรรม  

 2. กลุ่มคน Gen Y หรอื Millennials เกดิในปี พ.ศ. 2524 - 2538 (ค.ศ. 1987 - 1995) 
เรยีกว่ากลุ่มประชากรวยัท างาน ปัจจุบนั พ.ศ. 2565 มอีายุ 27 – 41 ปี คนเหล่านี้เกดิมาพร้อม
ความเปลี่ยนแปลง จงึท าให้เกดิค่านิยมที่แตกต่างจากรุ่นพ่อแม่หรอืรุ่นปู่ ย่าตายาย โดยรบัเอา
เทคโนโลยแีละอนิเทอรเ์น็ตเขา้มาเป็นส่วนหนึ่งของการใชช้วีติประจ าวนั ส่วนใหญ่มกีารศกึษาด ี
มลีกัษณะนิสยัชอบการแสดงออกมคีวามเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบถูกบงัคบัใหอ้ยู่กรอบ ไม่
ชอบอยู่ในกฎเกณฑ ์ชอบเสพข่าวสารผ่านช่องทางต่างๆทีห่ลากหลาย มอีสิระในความคดิ กลา้
ซกั กล้าถามในทุกเรื่องที่ตวัเองสนใจ ไม่หวัน่กบัค าวจิารณ์ มคีวามเป็นสากลมากมองว่าการ
นิยมชมชอบวฒันธรรม หรอืศลิปินต่างชาตเิป็นเรื่องธรรมดา กลุ่มคน Gen Y มกัจะจดัสรรเวลา
ให้งานและชีวิตส่วนตัวในจุดที่สมดุลกัน พอหลังเลิกงานอาจไปท ากิจกรรมอื่นๆ เพื่อสร้าง
ความสุขใหก้บัตวัเอง เช่น ไปเล่นฟิตเนส ไปพบปะสงัสรรคก์บัเพือ่นฝงู เป็นตน้ 

 3. กลุ่มคน Gen X เกิดในปี พ.ศ. 2509 - 2523 (ค.ศ. 1966 - 1980) เรียกว่ากลุ่ม
ประชากรวยัผูใ้หญ่ ปัจจุบนั พ.ศ. 2565 มอีายุ 42 – 56 ปี ในบางครัง้มกัเรยีกคนกลุ่มนี้ว่า "ยบั
ป้ี" (Yuppie) ที่ย่อมาจาก Young Urban Professionals เพราะเกิดมาพร้อมในยุคที่โลกมัง่คัง่
แลว้ จงึใชช้วีติอย่างสุขสบาย เตบิโตมาในยุคเริม่ตน้ของการพฒันาเทคโนโลย ีไม่ว่าจะเป็นวดิโีอ
เกม โทรทศัน์ และคอมพวิเตอร์ พฤตกิรรมของคนกลุ่มนี้มกัชอบอะไรง่ายๆ ไม่ต้องเป็นทางการ 
ใหค้วามส าคญักบัเรื่องความสมดุลระหว่างงานกบัครอบครวั (Work–life balance) มแีนวคดิและ
การท างานในลกัษณะรู้ทุกอย่างท าทุกอย่างได้เพยีงล าพงัไม่พึ่งพาใคร เป็นตวัของตวัเองสูง มี
ความคิดเปิดกว้าง มีความคิดสร้างสรรค์อย่างไรก็ตาม หลายคนใน Gen X มีแนวโน้มที่จะ
ต่อต้านสงัคม ไม่ได้เชื่อเรื่องศาสนา และไม่ได้ยดึขนบธรรมเนียมประเพณีมากนัก เป็นคนที่มี
ความยดืหยุ่นในการปรบัตวักบัวฒันธรรมทีเ่ปลีย่นไป อย่างเช่นมองว่าการอยู่ก่อนแต่ง หรอืการ
หย่ารา้งกเ็ป็นเรื่องปกต ิ

 4. กลุ่มคน Gen B หรือ Baby Boomers หมายถึงคนที่เกิดในปีพ.ศ. 2489 - 2508 
(ค.ศ. 1946 - 1965) ปัจจุบนั พ.ศ. 2565 มอีายุ 57 – 76 ปี ตรงกบัช่วงสิน้สุดสงครามโลกครัง้ที ่
2 ซึ่งสภาพบ้านเมอืงในขณะนัน้ได้รบัความเสยีหายอย่างหนักจากภาวะสงคราม ผู้คนล้มตาย
จ านวนมาก รฐับาลประเทศต่างๆ จงึมนีโยบายในการเพิม่จ านวนประชากรเพื่อเป็นแรงงานใน
การฟ้ืนฟูประเทศ คนในยุคนัน้จงึมคี่านิยมทีจ่ะตอ้งมลีูกหลายๆ คน จงึเป็นทีม่าของค าว่า "Baby 
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Boomers" นัน่เอง ปัจจุบนัคนยุค Baby Boomers เริม่เข้าสู่วยัชราแล้ว มชีีวติอยู่ในช่วงปลาย
ของการท างานในองคก์รต่างๆ คนกลุ่มนี้จงึมชีวีติเพื่อการท างาน มลีกัษณะนิสยัสูง้าน มคีวาม
อดทนสูง ทุ่มเทใหก้บัการท างานและองคก์รมาก เคารพกฎเกณฑแ์ละกตกิาสงัคมกว่าคนในยุค
อื่นๆ และมกัถูกมองว่าเป็นพวกอนุรกัษ์นิยม หรอืเป็นคนทีเ่คร่งครดัในขนบธรรมเนียมประเพณี 
 

 
ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัออนเซน 

คะวะซะกิ (Kawasaki. 2019) ได้กล่าวว่าการอาบน ้ านั ้นถือเป็นเรื่องปกติ ใน
ชวีติประจ าวนัของคนญี่ปุ่ น เนื่องจากสภาพอากาศที่ร้อนชื้นของประเทศ และฝุ่ นจากเถ้าภูเขา
ไฟ การอาบน ้านัน้สามารถกล่าวได้ว่าม ี2 บทบาท คอื การรกัษาความสะอาดซึ่งเชื่อมโยงกบั
แนวคิดเรื่องการช าระร่างกายให้บริสุทธิใ์นทางศาสนา และการส่งเสริมสุขภาพ ดังที่ นัก
ประวตัศิาสตรโ์คช ิชโิมกาวะ (下川耿史) ไดก้ล่าวถงึประวตัคิวามเป็นมาของ “ออนเซน”  ไวว้่า 
พุทธศาสนามีอิทธิพลอย่างมากต่อการเป็นที่นิยมในการอาบน ้ าในเขตเมืองของญี่ปุ่ น   ซึ่ง
วฒันธรรมการอาบน ้าและศาสนาพุทธที่มกี าเนิดจากประเทศอนิเดยีนัน้ได้เข้ามาสู่ญี่ปุ่ น จาก
ประเทศจนี ผ่านคาบสมุทรเกาหล ีในปีค.ศ. 538 ซึง่ในศาสนาพุทธเชื่อกนัว่าการอาบน ้านัน้ดตี่อ
สุขภาพ และการช าระล้างสิง่สกปรกถอืเป็นภารกจิส าคญัส าหรบัพธิทีางศาสนา แน่นอนว่าชาว
ญี่ปุ่ นนัน้เคยอาบน ้าในบ่อน ้าพุร้อนธรรมชาติก่อนเวลานัน้ และการแช่น ้าพุร้อนถูกปรากฏใน
บนัทึกของประวตัิศาสตร์ท้องถิ่นและขนบธรรมเนียม เช่น Izumo Fudoki (出雲国風土記) ที่
ตพีมิพ์ในปีค.ศ. 799 ในบนัทกึของชโิมกาวะ บนัทกึไว้ว่า “ศาสนาชนิโตพื้นเมอืงของญี่ปุ่ นก็มี
ธรรมเนียมในการรดน ้าร่างกายเพื่อช าระใหบ้รสิุทธิเ์ช่นกนั โรงอาบน ้าถาวรสรา้งขึน้ในเขตเมอืง
ซึ่งห่างไกลจากบ่อน ้าพุรอ้น ดูเหมอืนว่าหอ้งอาบน ้าสาธารณะของวดัโทไดจจิะเก่าแก่ที่สุด”  แม้
จะยงัไม่ชดัเจนว่าโรงอาบน ้าสาธารณะของโทไดจสิร้างเสร็จเมื่อใด ชโิมคาว่าเชื่อว่าเป็นช่วงที่
การก่อสรา้งวดัเริม่ขึน้ในปี ค.ศ. 745 ก่อนถูกยกเลกิในปี ค.ศ. 789 เป็นทีน่่าสงัเกตว่าการอาบน ้า
ในยุคนัน้มคีวามคลา้ยคลงึกนั หอ้งอาบน ้าสไตล์ตุรกทีีลู่กคา้สามารถอบอุ่นร่างกายในหอ้งอบไอ
น ้า หรอืเทน ้าเยน็หรอืน ้ารอ้นราดตวัเอง ทัง้สองแตกต่างจากวธิกีารที่ทนัสมยัในการแช่ร่างกาย
บางสว่นหรอืทัง้หมดในอ่างอาบน ้า (Yamabe. 2019) 
 
 ความหมายของออนเซน (Onsen) 

ฮอตตะ; และ อชิกิุโระ (Hotta; and Ishiguro. 1986) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ออนเซน  
(温泉/Onsen) เป็นค าภาษาญี่ปุ่ น หมายถงึ บ่อน ้าร้อน โดยปกตแิล้วจะรวมไปถงึที่พกัและสิง่
อ านวยความสะดวกรอบๆที่บ่อน ้าร้อน เนื่องจากประเทศญี่ปุ่ นมภีูเขาไฟจ านวนมาก จงึมอีอน
เซนมากกว่าหนึ่งพันบ่อทัว่ประเทศ ตามรูปแบบดัง้เดิมแล้ว ออนเซนเป็นสถานที่อาบน ้ า
สาธารณะ และปัจจุบนัมบีทบาทส าคญัในการท่องเทีย่วของญีปุ่่ น ชุมพล ธรีลดานนท ์(2549) ยงั
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กล่าวเสรมิอกีว่า ออนเซนคอืหนึ่งในสองประเภทของการอาบน ้าสาธารณะของคนญี่ปุ่ น ที่เป็น
ไลฟ์สไตล์การใชช้วีติทีแ่ตกต่างจากคนเอเชยีดว้ยกนั คอืการอาบน ้าสาธารณะ เป็นการเดินเขา้
ไปอาบน ้ารวมกบัคนอื่น ไม่มใีครอายทีจ่ะแก้ผา้เปลอืยกาย แช่น ้ารอ้นในอ่างเดยีวกนั เดก็ญี่ปุ่ น
จะอาบน ้าดว้ยกนักบัพ่อหรอืแม่ ตัง้แต่ยงัจ าความได ้สถานทีอ่าบน ้าสารธารณะในญี่ปุ่ นม2ีแบบ 
คอื “เซนโต” กบั ”ออนเซน” ทัง้สองรูปแบบและขัน้ตอนแทบจะเหมอืนกนั จะแตกต่างกนัตรงที่
ตัง้กบัน ้าที่น ามาใช้ “เซนโต” จะเป็นห้องอาบน ้าขนาดใหญ่ ที่ตัง้อยู่ในเขตชุมชน น ้าที่ใช้อาบก็
เป็นน ้าประปาที่ต้องควบคุมตามมาตรฐานที่รฐัก าหนด ส่วน “ออนเซน” คอืการบ่อน ้าร้อนที่
เกดิขึน้เองตามธรรมชาต ิเป็นน ้ารอ้นทีม่าจากใตผ้วิโลก ซึง่จะมสีว่นผสมของแร่ธาตุต่างๆขึ้นกบั
สถานทีน่ัน้ๆ การแช่ออนเซนนัน้เปรยีบเหมอืนสวรรคข์องการอาบน ้าของคนญี่ปุ่ น ซึ่งจะต้องไป
หาอาบตามต่างจังหวัดที่มีภูเขา หรือภูเขาไฟ แต่ละที่มักจะมีความงามของธรรมชาติกับ
สรรพคุณของน ้าแร่เป็นสิง่ดงึดูดใจลูกคา้ ทีจ่รงิแลว้ ใต้ดนิของประเทศญี่ปุ่ น มนี ้าแร่ออนเซนอยู่
ทัง้ประเทศ แต่บ่อน ้ารอ้นที่เกดิตามธรรมชาต ิมกัจะอยู่ในแถบภูเขาที่มรีอยร้าวของเปลอืกโลก
ซึ่งท าให้น ้ าแร่จากใต้ดิน สามารถผุดขึ้นมาเป็นออนเซนธรรมชาติได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
ความหมายในราชบณัฑติยสถาน (2554) ทีว่่า บ่อน ้ารอ้น คอืบ่อทีม่นี ้าผุดขึ้นมาจากใตด้นิ และมี
อุณหภูมสิูงกว่าอุณหภูมขิองร่างกายมนุษย์ เกดิจากน ้าไหลซึมซาบลงไปใต้ดินลึกมากเมื่อไป
กระทบอุณหภูม ิท าใหน้ ้ารอ้นจดัขึ้น และขยายตวักลายเป็นไอเกดิแรงดนัตวัเองขึ้นมาตามรอย
แยกของชัน้หนิและดินขึ้นมาสู่ผวิดิน ทัง้ละลายเอาแก๊สแร่ธาตุและสารเคมีที่มอียู่ตามชัน้ดิน
ต่างๆตดิมาดว้ย ทีพ่บเสมอมกัเป็นธาตุก ามะถนัและแก๊สไข่เน่า น ้าในบ่อน ้ารอ้นบางแห่งจงึอาจ
มสีมบตัทิางยาได ้ 

อ-ีกฟั (e-GOV. 1948) ระบุว่า กฎหมายออนเซน (温泉法) ฉบบัที1่25 ไดใ้หค้ านิยาม
เกี่ยวกบัออนเซน ไว้ว่า ออนเซน(温泉) คอืน ้าร้อน น ้าแร่ ไอน ้า และก๊าซอื่นๆ (ยกเว้นก๊าซ
ธรรมชาตทิีป่ระกอบไปดว้ยไฮโดรคารบ์อนเป็นส่วนใหญ่) ทีผุ่ดขึน้มาจากพืน้ดนิ มอีุณหภูมหิรอื
สารดงัต่อไปนี้ 
 1.  อุณหภูมขิองน ้าทีแ่หล่งก าเนิดคอื 25 องศาเซลเซยีสขึน้ไป 

 2.  มสีารเฉพาะที่มคีวามความเขม้ข้นจ าเพาะเป็นส่วนประกอบต่อไปนี้ อย่างน้อย
หนึ่งอย่างจาก 19 สสารดงัต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 



38 
 

 
 

ตารางที ่2 ชื่อสสารและประมานทีก่ าหนดในออนเซน 
ช่ือสสาร ปริมาณท่ีบรรจใุน 1 กิโลกรมั 

สารทีล่ะลายน ้าได ้              รวม ≥ 1000 มก. 
คารบ์อนไดออกไซด ์(CO2)                    ≥ 150 mg 

ลเิธยีมไอออน (Li+)                    ≥ 1 mg 

สตรอนเชยีมไอออน（Sr2+）                        ≥  10 mg 

 แบเรยีมไอออน (Ba+)                        ≥  5 mg 

เฟอรโ์ร หรอื เฟอรร์ไิออน（Fe2+,Fe3+）                        ≥  10 mg 

แมงกานีสไอออน（Mn2+）                        ≥  10 mg 

ไฮโดรเจนไอออน (H+)                        ≥ 1 mg 
โบรมนีไอออน (Br–)                        ≥  5 mg 
ไอโอดนีไอออน (I–)                        ≥ 1 mg 
ฟลูออไรดไ์อออน (F-)                        ≥ 2 mg 

ไฮโดรอารเ์ซเนตไอออน (HAsO4
2- )                        ≥ 1.3 mg 

เมตา้กรดอารเ์ซนสั (HAsO2)                        ≥ 1 mg 
ก ามะถนัทัง้หมด (S) 

[สมัพนัธก์บั HS-+ S 2 O 3 2- + H2S] 
                       ≥ 1 mg 

กรดเมแทบอลกิ (HBO2)                        ≥ 5 mg 
กรดเมแทซลิซิกิ (H2 SiO3)                        ≥ 50 mg 

ไบคารบ์อเนตโซดา（NaHCO3）                        ≥ 340 mg 

เรดอน (Rn)        ≥ 20 (หน่วย: 10 ppb curie) 
เกลอืเรเดยีม (Ra)                       ≥ 100ลา้น mg 

 
 จากความหมายดงักล่าว ผูว้จิยัสรุปความหมายของออนเซนว่า เป็นบ่อน ้ารอ้น น ้าแร่ 
ไอน ้า และก๊าซอื่นๆ ทีผุ่ดขึน้มาจากใต้ดนิ มสี่วนผสมของแร่ธาตุต่างๆขึน้กบัสถานทีน่ัน้ๆ อย่าง
น้อย1 ใน19สสารทีไ่ดร้ะบุไปในตารางขา้งต้น และมอีุณหภูมมิากกว่า 25 องศาเซลเซยีส ทีเ่ป็น
วฒันธรรมของการอาบน ้าของชาวญีปุ่่ น  
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 ประเภทและสรรพคุณของการแช่ออนเซน 
 สมาคมออนเซนญี่ปุ่ น (Japan Spa Association Hot Spring หรือ 日本温泉協会, 
2015)  ระบุว่าออนเซนมีลักษณะต่างๆ เช่น องค์ประกอบทางเคมี อุณหภูมิ คุณสมบัติของ
ของเหลว (pH) ส ีกลิ่น รส และเนื้อสมัผสั ซึ่งคุณภาพของน ้าแร่ในออนเซนจะพิจารณาจาก
สารประกอบเคมแีละปรมิาณทีบ่รรจุอยู่ จ าแนกได ้10 ประเภทดงันี้ 

1. ออนเซนธรรมดา (Simple Spring) มลีกัษณะทีถู่กบรรยายไวว้่ามรีสหวาน เนื้อบาง
เบา และระคายเคอืงเลก็น้อยต่อผวิ หลงัจากแช่เสรจ็แลว้น ้าแร่จะช่วยใหผ้วินุ่ม ช่วยเกีย่วกบัการ
นอนไม่หลบั การซมึเศรา้  และความผดิปกตขิองการหายใจ สามารถพบไดใ้นจงัหวดักฟุิ (Gifu 
Prefecture) ที ่Gero Onsen เป็นตน้ 

2. ออนเซนคลอไรด์ (Chloride Spring) มรีสเคม็เนื่องจากส่วนประกอบหลกัคอืเกลือ 
และเมื่อความเคม็สูงหรอืมแีมกนีเซียมในปรมิาณมาก จะมรีสขม เหมาะส าหรบัผู้ที่มอืเท้าเย็น 
ช่วยเรื่องระบบไหลเวยีนเลอืด ผวิแหง้ อาการซมึเศรา้ และยงัสามารถดื่มรกัษาอาการทอ้งผูกได้
อกีดว้ย พบไดใ้นจงัหวดัชซิูโอกะ (Shizuoka Prefecture) ที ่Atami Onsen เป็นตน้ 

3. ออนเซนคารบ์อเนต (Carbonated Springs) มคีุณสมบตัชิ่วยรกัษาบาดแผล ท าให้
เลอืดไหลเวยีนไดด้ี ผูท้ีม่คีวามไวต่ออากาศเยน็ ผวิแหง้ สามารถดื่มเพื่อรกัษาแผลในกระเพาะ
อาหาร หลอดอาหารอกัเสบจากกรดไหลยอ้น เบาหวาน และโรคเกาต์ พบไดใ้นจงัหวดัวากายา
มะ (Wakayama Prefecture) ที ่Kawatsu Onsen เป็นตน้ 

4. ออนเซนซลัเฟต (Sulphate Springs) มคีุณสมบตัชิ่วยรกัษาบาดแผล ความลม้เหลว
ของระบบเลอืด ผูท้ีม่คีวามไวต่ออากาศเยน็ ผวิแหง้ อาการซมึเศรา้ และยงัสามารถดื่มเพือ่รกัษา
เกีย่วกบัโรคถุงน ้าด ีโรคไขมนัในเลอืดสงู และโรคทอ้งผกู เป็นตน้ สามารถพบไดใ้นจงัหวดักุนมะ 
(Gunma Prefecture) ที ่Hoshi Onsen เป็นตน้ 

5. ออนเซนคาร์นอนไดออกไซด์ (Carnon dioxide Springs) ลกัษณะเด่นของบ่อน ้า
ประเภทนี้คอื มฟีองเล็กๆ ของกรดคาร์บอนิกเกาะติดกบัผวิหนังเพื่อห่อหุ้มร่างกายและท าให้
ผูค้นรูส้กึสดชื่นเมื่ออาบน ้า เวลาดื่มจะรูส้กึถงึความสดชื่น เป็นหนึ่งในออนเซน็ทีม่ปีระสทิธภิาพ
มากและหาไดย้าก เรยีกอกีอย่างว่า "ฟองสบู่ออนเซน็" มคีุณสมบตัชิ่วยใหห้ลอดเลอืดขยายตวั 
ปรบัสมดุลในร่างกาย เหมาะกบัผูท้ีป่่วยความดนัสูง และยงัสามารถดื่มเพื่อรกัษา ความผดิปกติ
ของระบบทางเดนิอาหารอกีดว้ย พบไดใ้นจงัหวดัโออติะ (Oita Prefecture) ที ่Nagayu Onsen 
ที่มชีื่อเสยีงในด้านอุณหภูมิของน ้าพุร้อนที่ค่อนข้างสูง และ ที่จงัหวดัยามางาตะ (Yamagata 
Prefecture) ที ่Kogane Onsen ทีม่ชีื่อเสยีงในดา้นอุณหภูมทิีค่่อนขา้งต ่า เป็นตน้ 

6. ออนเซนธาตุเหลก็ (Ferrunbginous Springs) ลกัษณะของน ้าจะเป็นสแีดงคลา้ยสนิม 
เนื่องจากเกดิปฏกิริยิาออกซเิดชนัหรอืถูกออกซไิดซ์ สามารถดื่มเพื่อช่วยในเรื่องโลหติจางจาก
การขาดธาตุเหลก็ พบไดใ้นจงัหวดัเฮยีวโกะ (Hyogo Prefecture) ที ่Arima Onsen เป็นตน้ 
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7. ออนเซนกรด (Acidic Springs) มีรสเปรี้ยว สามารถฆ่าเชื้อได้ พบได้มากทัว่
ประเทศญี่ปุ่ น แต่ไม่ค่อยพบในยุโรป ช่วยในการรกัษาโรคผวิหนังต่างๆ เช่นโรคสะเกด็เงนิ พบ
ไดใ้นจงัหวดัอากติะ (Akita Prefecture) ที ่Tamagawa Onsen เป็นตน้ 

8. ออนเซนที่มีไอโอดีน (Lodine-containing springs) ส่วนใหญ่จะพบในออนเซ็นที่
ไม่ใช่ภูเขาไฟและจะกลายเป็นสเีหลอืงเมื่อปล่อยทิ้งไวช้ัว่ขณะหนึ่ง สามารถดื่มเพือ่ช่วยลดภาวะ
ไขมนัในเลอืดสูงได้ สามารถพบได้ในจงัหวดัชิบะ (Chiba Prefecture) ที่ Aomori Onsen เป็น
ตน้  

9. ออนเซนก ามะถนั (Sulphur Springs) เป็นบ่อน ้าร้อนที่มกีลิ่นคล้ายไข่เน่าเกิดจาก
ไฮโดรเจน-ซลัไฟด์ เป็นออนเซนที่มคีุณภาพค่อนข้างธรรมดาในญี่ปุ่ น ช่วยในเรื่องความดัน
โลหติสูง โรคผวิหนังเรือ้รงัต่างๆ สามารถพบไดใ้นจงัหวดัโทจงิ ิ (Tochigi Prefecture) ที ่Nikko 
Yumoto Onsen เป็นตน้ 

10. ออนเซนแร่เรเดยีม (Radioactive Springs) แมจ้ะมคีวามเชื่อทีว่่ากมัมนัตภาพรงัสี
เป็นอนัตรายต่อร่างกายมนุษย์ แต่น้อยกว่ารงัสจีากเอ็กซเรย์ และปรมิาณรงัสอีื่นๆ มาก และ
ไดร้บัการพสิูจน์แลว้ว่ากมัมนัตภาพรงัสใีนปรมิาณเลก็น้อยมผีลดตี่อร่างกายมนุษย์ ช่วยลดการ
ผลติกรดยูรคิในร่างกาย เหมาะกบัผูท้ีเ่ป็นโรคเกาต์ โรคไขขอ้ต่างๆ สามารถพบไดใ้นจงัหวดัท
ตโตร ิ(Tottori Prefecture) ที ่Masutomi Onsen เป็นตน้ 
 

 3. ขัน้ตอนการแช่ออนเซน (Onsen) 
เอจแลนด ์ (Egeland. 2021) ระบุว่าวฒันธรรมการอาบน ้าแร่ แช่ออนเซน (温泉) เป็น

หนึ่งในประสบการณ์ ที่ควรสมัผสัซกัครัง้เมื่อเดนิทางไปญี่ปุ่ น ชาวญี่ปุ่ นมมีวีธิกีารท าสิง่ต่างๆ
ตามธรรมเนียมของตนเอง บางประเทศก็มทีีก่ตกิาและมารยาททีไ่ม่ไดเ้ขยีนหรอืพูดในบางครัง้
เช่นเดยีวกบัชาวญี่ปุ่ น จากลกัษณะภายนอกแลว้ญี่ปุ่ นในปัจจุบนัอาจดู ไม่แตกต่างจากประเทศ
ตะวนัตกส่วนใหญ่มากนัก แต่มารยาทที่ดเีป็นสิง่ส าคญั และมกีฎเกณฑเ์กี่ยวกบัทุกอย่างตัง้แต่
การดื่มชาไปจนถงึการใชต้ะเกยีบ และรวมไปถงึการแช่ออนเซน 
 1. เมื่อเขา้ไปยงัหอ้งเปลีย่นเสือ้ผา้ จะมตีะกรา้หรอืลอ็คเกอรส์ าหรบัใสส่มัภาระ  
 2. ใส่ขา้วของและเสื้อผ้าทัง้หมดลงในตะกร้าหรอืล็อกเกอร์ ถอดเสื้อผ้าออก ยกเว้น
ผา้เชด็หน้าผนืเลก็ๆทีส่ามารถน าเขา้ออนเซนได ้
 3. หลงัจากเขา้สูพ่ืน้ทีอ่าบน ้า ตามผนงัจะมเีกา้อีพ้ลาสตกิ สายฝักบวั และอ่างลา้งหน้า 
 4. ช าระลา้งสิง่สกปรกโดยการฟอกสบู่ทัว่ร่างกาย แลว้ลา้งใหส้ะอาดก่อนลงแช่ 
 5. น ้าร้อนจากอาจออนเซนลวกได้ ดงันัน้ควรค่อยๆ เขา้ไปเพื่อท าการปรบัอุณหภูมิ 
อย่าน าผา้เชด็หน้าตดิตวัลงไปในน ้า วางไวข้า้งอ่าง ระวงัอย่าใหโ้ดนน ้าในอ่าง หรอืสามารถน ามา 
มาวางบนศรษีะตามประเพณีดัง้เดมิ 
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 6. ห้ามปัสสาวะลงในบ่อออนเซน ออนเซนของญี่ปุ่ นใช้สารเคมทีี่ท าให้น ้าสม่ีวงเมื่อ
สมัผสักบัปัสสาวะ 
 7. แช่ตวัและผ่อนคลาย 
 8. เพื่อรกัษาคุณสมบตักิารรกัษาของออนเซน ไม่ควรอาบน ้าทนัท ีและควรเชด็ตวัให้
แหง้ 
 9. ก่อนจะเดนิไปหอ้งแต่งตวั ควรเชด็ตวัใหแ้หง้เพือ่ไม่ท าหอ้งแต่งตวัเปียก 
 10. เขา้ไปในหอ้งเปลีย่นเสือ้ผา้ หาตะกรา้ของคุณและแต่งตวั 
 จากเวบ็ไซตโ์กวาบ ิ(Gowabi. 2563) ยงัระบุเพิม่เตมิอกีว่า ก่อนลงแช่ ควรราดน ้ารอ้น
ตามร่างกาย เริม่จากมอื เท้า แขน ขา ตวั และศรีษะตามล าดบั เพื่อท าการปรบัอุณหภูมิของ
ร่างกาย ลงบ่ออย่างช้าๆ ทลีะครึ่งตวั เพื่อให้ร่างกายชนิกบัอุณหภูมิ หลงัจากที่ร่างกายคุ้นชิน
แล้ว ค่อยๆ ขยบัตัวลงไปเรื่อยๆ จนถึงระดบัไหล่  นอกจากนี้ควรพกัดื่มน ้าหลังแช่ออนเซน 
เนื่องจากระหว่างแช่ออนเซน ร่างกายสญูเสยีน ้าจากเหงือ่ทีอ่อก 
 
 ออนเซนในกรุงเทพมหานคร 

1. Yunomori Onsen & Spa (ยโูนะโมร ิออนเซน แอนด ์ออนเซน) 
 ออนเซนต ารบัญี่ปุ่ นแท้ แห่งแรกในเมอืงไทย ที่ถูกออกแบบมาเพื่อเป็นบ่อน ้าแร่ใน

สวนธรรมชาตแิบบญี่ปุ่ น ซึ่งเป็นความหมายของค าว่า "ยูโนะโมร"ิ ในภาษาญี่ปุ่ น ทีน่ี่ใหบ้รกิาร
น ้าแร่ธรรมชาตทิีบ่รสิุทธิส์ง่ตรงจากวดัวงัขนาย จ.กาญจนบุร ีสูก่ลางเมอืง อุดมดว้ยแร่ธาตุทีด่ตี่อ
ร่างกาย พรอ้มมวลน ้าทีม่คีวามหนาแน่น ทีจ่ะช่วยบรรเทาความเหนื่อยลา้ มบี่อออนเซนใหเ้ลอืก
แช่ 6 ประเภท ไดแ้ก่ 1) บ่อน ้าวนหรอืเจต็บาธ 2) บ่อน ้าแร่รอ้นธรรมชาต ิ3) บ่อโซดาสปา 4) บ่อ
หนิในสวนธรรมชาต ิ5) บ่อส่วนตวัในถงัไมส้กั และ 6) บ่อน ้าเยน็ รวมถงึยงัสามารถเพลดิเพลนิ
ไปกบักจิกรรมอื่นๆ ของทีน่ี่ได ้เช่น หอ้งอบไอน ้า หอ้งซาวหน้า หอ้งนวดไทย โซนคาเฟ่อาหาร
และเครื่องดื่มสไตล์ญี่ปุ่ นทีค่อยให้บรกิารแบบครบครนั ปัจจุบนั Yunomori Onsen & Spa มถีงึ 
3 สาขาในประเทศไทย ได้แก่ สาขาสุขุมวทิ 26 สาขาสาทร 10 และสาขาพทัยา เปิดให้บรกิาร
เวลา ทุกวนั 09.00 – 00.00 น. (ยกเวน้สาขาพทัยา ทีปั่จจุบนัเปิดใหบ้รกิารเฉพาะวนัพฤหสับด ี
– วนัอาทติย ์เวลา 11.00 – 22.00 น. )  
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รปูที ่11 Yunomori Onsen & Spa 
 

ที่มา: ThaiHand. (2564). รีวิว 4 ออนเซ็นดงัทัว่กรุงเทพฯ อ่านอันเดียว ครบ: 
Yunomori, Panpuri, Let’s Relax, Kashikiri. ออนไลน์. 
 

 2) Let’s Relax Onsen & Spa (เลท็ส ์รแีลกซ ์สปา แอนด ์ออนเซน) 
 ออนเซนใจกลางกรุงเทพอกีที่หนึ่งที่ใหญ่และครบวงจรอย่างมาก ซึ่งมกีารให้บรกิาร

ตัง้แต่การนวดสปาและออนเซน็ พรอ้มหอ้งซาวน่า ดว้ยบรรยากาศเหมอืนญี่ปุ่ นแท้ๆ  โดยจุดเด่น
ของออนเซนในกรุงเทพมหานครแห่งนี้นัน้จะขึน้ชื่อดา้นน ้าแร่ทีด่ทีีสุ่ดสง่ตรงจากประเทศญี่ปุ่ น ที่
ถูกขนาดนามว่าเป็นแหล่งน ้าแร่ 1 ใน 3 ของญี่ปุ่ นทีข่ึน้ชื่อดา้นความสวยความงามโดยเฉพาะ มี
บ่อออนเซนให้เลือกแช่ 5 บ่อ ได้แก่ 1) บ่อน ้าแร่ธรรมชาติจากแหล่งน ้ าเมืองเกโระ (Gero) 
จังหวัดทากายาม่า 2) บ่อซิลค์บาธ (Silk Bath) 3) บ่อโซดา 4) บ่อน ้ าวน และ 5) บ่อน ้ าเย็น 
นอกจากนี้ยงัมหีอ้งหนิรอ้น (Hot Stone Room) หอ้งคลูดาวน์ และหอ้งรแีลกซิง่ ทีช่่วยเพิม่ความ
ผ่อนคลายให้แก่ร่างกาย รวมไปถึงยงัมีให้บรกิารสปาอีกหลายรายการ ส าหรบั Let’s Relax 
Onsen นัน้มีอยู่สาขาเดียวเท่านัน้นัน่คือสาขาทองหล่อ โดยตัง้อยู่ภายในโรงแรม Grande 
Center Point Sukhumvit 55 เปิดท าการทุกวนัตัง้แต่ 10.00 – 00.00 น.  
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รปูที ่12  Let’s Relax Onsen & Spa 
 

 ทีม่า: AROUNDBKK. (2564).  แนะน า 4 ออนเซน็ในกรงุเทพสุดชิล ได้ฟีลเหมือน
อยู่ญ่ีปุ่ นแท้ๆ. ออนไลน์. 

 
 3.  PANPURI WELLNESS & ONSEN (ปัญญ์ปุร ิเวลเนส แอนด ์ออนเซน) 
 ออรแ์กนิกสปาและออนเซนใจกลางเมอืงทีไ่ดร้างวลั Bazaar Wellness Awards 2019 

จากนิตยสาร Harper’s Bazaar ออกแบบโดยสถาปนิกชาวญี่ปุ่ นชื่อดงัอย่างโนบุฮโิระ นากามูระ 
(Nobuhiro Nakamura) มจุีดเด่นคอืเมื่อแช่ออนเซนแลว้ สามารถมองผ่านกระจกออกไปจากตกึ
ชัน้ 12 จะไดพ้บกบัววิตกึสูงย่านราชประสงค์ มชีุดชัน้ในแบบใชแ้ลว้ทิ้งส าหรบัทัง้ชายและหญิง
ให้บรกิาร มอีอนเซนให้บรกิาร 5 บ่อ ได้แก่ 1) บ่อซิกเนเจอร์ (Signature Bath) ที่น าน ้าแร่มา
จากเมอืงคุซตัส ึ(Kusatsu) 2) บ่อตามฤดูกาล (Seasonal Bath) ที่จะหมุนเวยีนน ้าแร่จากเมอืง
ต่างๆ ในญี่ปุ่ น ทุกๆ 3 เดอืน ตามฤดูกาล 3) บ่อโซดา 4) บ่อน ้าเยน็ และ 5) บ่อเจท็ ตัง้อยู่ทีช่ ัน้ 
12 อาคารเกสรวลิเลจ (Gaysorn Village) เปิดท าการทุกวนัเวลา 10.00 – 23.00 น.  
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รปูที ่13 PANPURI WELLNESS & ONSEN 
 

 ทีม่า: AROUNDBKK. (2564). แนะน า 4 ออนเซน็ในกรงุเทพสุดชิล ได้ฟีลเหมือน
อยู่ญ่ีปุ่ นแท้ๆ. ออนไลน์. 

 
4. Kashikiri Onsen and Spa (คาชคิริ ิออนเซน แอนด ์สปา) 
ออนเซนแบบส่วนตวัสไตล์ญี่ปุ่ น โดยจะให้บรกิารออนเซ็นในห้องส่วนตวั 1 คนต่อ 1 

ถงัไม ้สามารถเลอืกผงออนเซน็ทีจ่ะใช ้โดยมใีหเ้ลอืก 3 แบบ คอื "ไวท ์รบีอรน์" (White Reborn) 
จากเมอืงคุสทัซ ึ(Kusatsu) 1 ใน 3 แหล่งน ้าทีด่ทีีสุ่ดในญีปุ่่ น "บลู เธอราพ"ี (Blue Therapy) จาก
เมอืงเบปปุ (Beppu) และ "โซดา ออนเซน" (Soda Onsen) ส่วนภายในห้องก็จะมถีงัไม้ขนาด
ใหญ่ ทีส่ามารถเลอืกปรบัอุณหภูมขิองน ้าไดเ้อง และจะใชเ้วลาแช่ประมาณ 45 นาที นอกจากนี้
หากอยากผ่อนคลายเพิม่เตมิ ยงัมบีรกิารนวดสปา และนวดเพือ่สุขภาพต่างๆ อกีดว้ย ปัจจุบนัมี
ใหบ้รกิาร 2 สาขา คอื สาขาสุขมุวทิ 49 และสาขาสุขุมวทิ 101/1 เปิดใหบ้รกิารทุกวนัตัง้แต่เวลา 
10.00 – 22.30 น.  

 

 
 

รปูที ่14 Kashikiri Onsen and Spa 
 

 ที่มา: ThaiHand. (2564). รีวิว 4 ออนเซ็นดงัทัว่กรุงเทพฯ อ่านอันเดียว ครบ: 
Yunomori, Panpuri, Let’s Relax, Kashikiri. ออนไลน์. 
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 5. Yumoto Spa Private Onsen Bangkok (ยู โ ม โ ต ะ  สป า  ไพ ร เ วท  อ อน เซน              
แบงคอ็ก) 

 เป็นการผสมผสานวัฒนธรรรมระหว่างการแช่ออนเซ็นแบบญี่ปุ่ นโบราณเข้ากับ
เทคนิคการนวดแผนไทย โดยความพเิศษของออนเซน็ทีน่ี่คอื การใชน้ ้าแร่ทีใ่กลเ้คยีงบ่อน ้ารอ้น
ธรรมชาตจิากญี่ปุ่ นที่สุด พร้อมเทคโนโลย ีNano Bubble เพิม่เขา้มาในน ้าอกีด้วย สามารถแช่
ออนเซนในห้องส่วนตวัสลับกบัซาวน่าได้อย่างสะดวกสบาย พร้อมผ่อนคลายไปกบัสปาทรตี
เมนต์ที่มใีห้เลอืกอย่างหลากหลาย Yumoto Spa Private Onsen Bangkok ตัง้อยู่ที่สุขุมวทิ 31 
เปิดท าการทุกวนั เวลา 11.00 – 21.00 น.  

 

 
 

รปูที ่15 Yumoto Spa Private Onsen Bangkok 
 

ทีม่า: BKKMENU. (2021). Yumoto Spa Private Onsen Bangkok. Online. 
 

 6. Dzen onsen and Spa (ดเีซน็ ออนเซน แอนด์ สปา) 
 ออนเซนฝัง่ธนฯ ทีอ่ยู่ในย่านพระราม 2 ซอย 50 พืน้ทีก่วา้งขวาง มใีหบ้รกิารมากมาย

ไม่ว่าจะเป็นการแช่ออนเซน ทัง้ 4 บ่อ ไดแ้ก่ 1) บ่อน ้าแร่รอ้น 2) บ่อบบัเบิล้ 3) บ่อน ้าวนหรอืเจต็
บาธ และ 4) บ่อน ้าเยน็ ยงัหอ้งซาวหน้าให้บรกิารทัง้แบบหนิ กบัแบบ Infrared สปา และคาเฟ่
อีกด้วย เปิดให้บรกิารทุกวนัจนัทร์ - ศุกร์ เวลา 12.00 - 22.00 น. และ เสาร์ - อาทิตย์ เวลา 
10.00 – 20.00 น.  
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รปูที ่16 Dzen onsen and Spa 
 

   ทีม่า: Spa Addicted. (2563). รีวิว Dzen onsen and Spa ออนเซน็เปิดใหม่ 
ฝัง่ธน ครบหมดทัง้นวดทัง้สปา. ออนไลน์. 
 

  7. Zen Onsen (เซน็ ออนเซน) 
  ออนเซนบ าบดัต้นต าหรบัจากประเทศญี่ปุ่ น Milky Onsen จากโทยาม่า ใหบ้รกิาร

ส าหรบัผูช้ายโดยเฉพาะ และยงัมหีอ้งอบไอน ้า เก้าอี้นวดไฟฟ้า คาเฟ่ใหบ้รกิารอกีดว้ย ตัง้อยู่ที่
รชัโยธนิ ใหบ้รกิารทุกวนั ตัง้แต่เวลา 16:00-01:00 น. 

 

 
 

รปูที ่17 Zen Onsen 
 

   ที่มา :  Zen Onsen. (2565). สัมผัส Milky Onsen ต้นต าหรับจากญ่ีปุ่ น. 
ออนไลน์. 
 

  8. Mayu Bangkok Hotel (มาย ูแบงคอ็ก โฮเทล) 
  โรงแรมสไตล์ญี่ปุ่ นขนาดกะทดัรดัใจกลางย่านทองหล่อที่สร้างขึ้นในรูปแบบของ 

'เรยีวกงั' โดยเป็นโรงแรมในเครอืเดยีวกนักบั Kashikiri Private Onsen สปาและออนเซนสว่นตวั
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สไตล์ญี่ปุ่ น มหี้องพกัไว้ส าหรบับรกิารมากถึง 12 ห้องด้วยกนั พร้อมออนเซนส่วนตวัภายใน
หอ้งพกั โรงแรมตัง้อยู่ทีซ่อยสุขมุวทิ 49/2 เปิดใหบ้รกิารทุกวนัตัง้แต่ 10.00 – 20.00 น. 

 

 
 

รปูที ่18 Mayu Bangkok Hotel 
 

   ทีม่า: BKKMENU. (2020). Mayu Bangkok Hotel. Online. 
  

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 วุฒ ิสุขเจรญิ (2563) ศกึษาเรื่ององค์ประกอบการบรกิารญี่ปุ่ นที่ส่งผลต่อคุณค่าตรา
สนิค้าในมุมมองของลูกค้า : บทบาทความพงึพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง (กรณีศกึษา
ผูบ้รโิภคชาวไทย) มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาองคป์ระกอบการบรกิารแบบญี่ปุ่ น เป็นงานวจิยัเชงิ
ปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เกบ็ขอ้มูลกบัชาวไทยทีเ่คยไปท่องเที่ยว
ยงัประเทศญี่ปุ่ น ในช่วง 6 เดอืนทีผ่่านมา จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่าองค์ประกอบการ
บรกิารญี่ปุ่ น ได้แก่ ความสามารถของพนักงาน จติใจการให้บรกิารของพนักงาน และสถานที่
ใหบ้รกิาร มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ 
 รุ่งทิพย์ นิลพัท (2561) ได้ศึกษาคุณภาพการใช้บริการและความพึงพอใจที่มี
ความสมัพนัธก์นัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูร้บับรกิารโรงพยาบาลเปาโลรงัสติ มวีตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาระดบัความสมัพนัธ์ของคุณภาพการให้บริการ ความพงึพอใจ และการกลับมาใช้
บรกิารซ ้าของผูร้บับรกิารโรงพยาบาลเปาโล รงัสติ เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการวจิยั เกบ็ขอ้มลูกบัผูร้บับรกิารของโรงพยาบาลเปาโล รงัสติ ตัง้แต่ 2 ครัง้ขึน้
ไป จ านวน 350 ชุด ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยคุณภาพการใช้บริการและความพึงพอใจมี
ความสมัพนัธก์บัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.1 
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 พรีวชิญ์ ธรีะกาญจน์ (2561) ได้ศกึษาอทิธพิลของการรบัรู้คุณค่าและการตระหนักรู้
ตราสนิค้าที่สงผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าของผลิตภณัฑ์ซีเรยลผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจในการซื้อซ ้า เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั 
เก็บขอ้มูลกบัประชากรผู้ใช้สื่อสงัคมออนไลน์ที่มอีายุตัง้แต่ 25 ปีขึ้นไป และมปีระสบการณ์ซื้อ
สนิคา้ซเีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด ผลการวจิยั
พบว่าความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้า อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.1 
 รตริส จนัทรคุปต์ (2560) ไดศ้กึษาเรื่องคุณภาพการให้บรกิารสไตล์ OMOTENASHI 
ที่ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้าและแนวโน้มการกลบัมาใช้บรกิารซ ้า  มวีตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาการให้บรกิารของร้านอาหารญี่ปุ่ นสไตล์ OMOTENASHI ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
เพื่อศกึษาแนวโน้มการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของลูกค้าผูเ้ขา้รบับรกิารของร้านอาหารญี่ปุ่ นสไตล์ 
OMOTENASHI ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวจิยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการวจิยั เกบ็ขอ้มูลกบัผูท้ีช่ื่นชอบบรโิภคอาหารญี่ปุ่ นในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
จ านวน 150 คน ผลการวจิยัพบว่า สิง่ทีจ่บัต้องได้ (Tangible) ความน่าเชื่อถอื (Reliability) และ
ความไว้วางใจ (Assurance) ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า และความพงึพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ส่ งผลต่ อ แนว โ น้มการกลับมา ใช้บ ริก า รขอ งลู กค้ า  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ไปในทศิทางเดยีวกนั มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ศศิประภา พนัธนาเสวี (2559) ได้ศึกษาเรื่องวฒันธรรมกระแสนิยมเกาหลีกบัการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและความงามของผู้บรโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 
มวีตัถุประสงคเ์พื่อ ศกึษาถงึปัจจยัทางดา้นวฒันธรรมกระแสนิยมเกาหลทีีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
งานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เก็บขอ้มูลกบัผู้บรโิภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นจ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัทางด้านวฒันธรรม
กระแสนิยมเกาหลใีนภาพรวม ตลอดจนวฒันธรรมกระแสนิยมทางดา้นมหาชนนิยมและทางดา้น
วฒันธรรมทีไ่ดร้บัอทิธพิลตากสือ่มวลชนสง่ผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทาง
สถติทิี ่0.05  
 เพอร์บาร์; และคณะ (Purba; et al. 2022) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพการบรกิารของโรงแรมกบัความพงึพอใจของลูกค้า กรณีศกึษาโรงแรมสปาในประเทศ
อนิโดนีเซยี (The Relationship between hotel service quality and customer satisfaction: An 
empirical study of spa hotels in Indonesia) มีวัตถุประสงค์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพการบรกิารกบัความพงึพอใจของลูกค้าที่โรงแรมในโซนกรุงจาการ์ตาตะวนัออก เป็น
งานวจิยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวิจยั เก็บข้อมูลกบัผู้ใช้บริการ
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โรงแรมสปาในโซนกรุงจาการต์าตะวนัออก เป็นจ านวน 155 คน ผลการวจิยัพบว่าคุณภาพการ
บรกิารทัง้ 5ดา้น มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ 
 มาจี๊ด; และคณะ (Majeed; et al. 2022) ได้ศึกษาเรื่องความพงึพอใจและการมสี่วน
ร่วมของลูกคา้บนโซเชยีลมเีดยีส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าในอุตสาหกรรมการบรกิาร (An 
analysis of the effects of customer satisfaction and engagement on social media on 
repurchase intention in the hospitality industry) มวีตัถุประสงค์เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่าง
ความพงึพอใจของลูกคา้กบัความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าในอุตสาหกรรมการบรกิาร เป็นงานวจิยัเชงิ
ปรมิาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เก็บขอ้มูลกบัผู้ใช้บรกิารโรงแรมที่กรุง
อกักรา เมอืงทามาเล่ และเมอืงคูมาซ ีในประเทศกานา เป็นจ านวน 504 คน ผลการวจิยัพบว่า
ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
 กินติง; และคณะ (Ginting; et al. 2022) ได้ศึกษาเรื่อง ความตัง้ใจในการซื้อซ ้าของ
ผูใ้ชบ้รกิารอคีอมเมริซ์ในอนิโดนีเซยี: ภาพรวมของคุณภาพบรกิารทางอเิลก็ทรอนิกส ์การบอก
ต่อแบบปากต่อปาก ความไว้วางใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้า (Repurchase 
intention of e-commerce customers in Indonesia: An overview of the effect of e-service 
quality, e-word of mouth, customer trust, and customer satisfaction mediation) มี
วตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบและประเมนิความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารส่งผลต่อความตัง้ใจในการ
ซื้อซ ้าของผู้ใช้บรกิารอคีอมเมริ์ซในอนิโดนีเซีย เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการวจิยั เก็บขอ้มูลกบัผู้ใช้บรกิารอคีอมเมริ์ซ (Shopee, Tokopedia, Lazada, 
Bukalapak) ในประเทศอนิโดนีเซีย เป็นจ านวน 344 คน ผลการวจิยัพบว่าความพงึพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิารมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ ้า 
 อันดริยานี; และ ฮิดายัต (Andriyani; and Hidaya. 2021) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในช่องทางการจ าหน่าย การศึกษาเชิง
ประจักษ์ เ กี่ ย วกับร้ าน  Sushi Tei กรุ ง จาการ์ต า  (The Influence Factors on Customer 
Satisfaction and Loyalty in Distribution: An Empirical Study on Sushi Tei Restaurant, 
Jakarta) มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัที่ผลต่อความพงึพอใจของลูกค้าต่อความภกัดขีอง
ลูกคา้ในรา้น Sushi Tei เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถาม เป็นเครื่องมอืในการวจิยั 
เก็บข้อมูลกบักลุ่ม Gen Z และ Millennials ที่เข้ามาใช้บรกิารร้าน Sushi Tei ในกรุงจาการ์ตา 
เป็นจ านวน 100 คน ผลการวจิยัพบว่าคุณภาพการบรกิารสง่ผลต่อความพงึพอใจและความภกัดี
ของลูกคา้ นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 ซุคิอาโต้; และ ออคทาเวียน่า (Sugiarto; and Octaviana. 2021) ได้ศึกษาเรื่อง
คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริการ หลักฐานเชิงประจกัษ์กรณีศึกษา
ธนาคาร (Service Quality (SERVQUAL) Dimensions on Customer Satisfaction: Empirical 
Evidence from Bank Study) มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษามติคิุณภาพบรกิารมอีทิธพิลต่อความพงึ



50 
 

 
 

พอใจของลูกค้าที่ใช้บรกิาร BRI เป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพและปรมิาณ โดยใช้การสงัเกต การ
สมัภาษณ์ และแบบสอบถาม เป็นเครื่องมอืในการวจิยั เก็บข้อมูลกบัผู้ใช้บรกิาร BRI ที่เมอืง
มากซัซาร์ ประเทศอินโดนีเซีย เป็นจ านวน 96 คน ผลการวจิยัพบว่า SERVQUAL (Service 
Quality) ทัง้ 5 ดา้น ประกอบไปดว้ย ดา้นความน่าเชื่อถอื (Reliability)  ดา้นความการตอบสนอง
ของพนักงาน  (Responsiveness) ด้านความไว้วางใจ  (Assurance)  ด้านการเอาใจใส่  
(Empathy) และดา้นสิง่ที่จบัต้องได้ (Tangible) ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า ไปในทศิทาง
เดยีวกนั มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ซูจิโอโน; นูร์วูลันดารี; และ จูนิตา (Sugiono; Nurwulandari and Junita. 2021) ได้
ศกึษาเรื่องอทิธพิลของตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อและผลกระทบต่อ
ความพงึพอใจของลูกคา้หลงัการซื้อโครงการทีอ่ยู่อาศยั Royal Garden Residence Bali ที ่PT 
Properti Bali Benoa (The Influence of Marketing Mix Variables on Purchasing Decisions 
and Its Impact on Post-Purchase Customer Satisfaction of Royal Garden Residence Bali 
Housing Study at PTProperti Bali Benoa) มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อมอีทิธพิล
เชงิบวกต่อความพงึพอใจ โดยการตดัสนิใจซือ้เป็นตวัแปรคัน่กลาง เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย เก็บข้อมูลกับ ลูกค้าที่ซื้อบ้าน  Royal Garden 
Residence Bali ในปี2015 เป็นจ านวน 150 คน ผลการวจิยัพบว่าการตดัสนิใจซือ้สง่ผลต่อความ
พงึพอใจของลูกคา้ มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ฮิโรยูกิ ; และชิซุรุ  (Hiroyuki; and Chizuru. 2018) ได้ศึกษาเรื่ องการวิเคราะห์
โครงสรา้งความพงึพอใจของลูกคา้ทีไ่ดร้บัการบรกิารแบบ Omotenashi (おもてなし消費にお

けるゲスト側消費者の満足構造の分析) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการบริการ 
Omotenashi มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของแขกผู้เข้าพกั เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจยั เก็บข้อมูลกับบุคคลที่มีอายุระหว่าง 20 – 70 ปี ทัว่
ประเทศญี่ปุ่ น เป็นจ านวน 450 คน ผลการวจิยัพบว่าคุณภาพการบรกิารและการบรกิารแบบ 
Omotenashi มคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของลูกคา้ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง พบว่าการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นมี
อทิธพิลต่อความพงึพอใจของลูกคา้และแนวโน้มการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าในธุรกจิการบรกิารแบบ
ญี่ปุ่ น ความพงึพอใจของลูกค้ายงัสมัพนัธ์กบัความคาดหวงั หากประสทิธิภาพตรงตามความ
คาดหวงั ลูกคา้กจ็ะพงึพอใจ และวฒันธรรมกระแสนิยมยงัสง่ผลต่อการตดัสนิซือ้ซึ่งน ามาสู่ความ
พงึพอใจหลงัการใชบ้รกิาร จากทีก่ล่าวมานัน้ เมื่อลูกคา้เปรยีบเทยีบกบัคุณค่าทีไ่ด้รบัจากสิง่ที่
เกดิขึน้จรงิกบัสิง่ทีค่าดหวงัไว ้และรูส้กึประทบัใจจนเกดิความพงึพอใจ จะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอกี 
จงึสามารถสรุปออกมาเป็นกรอบแนวคดิในการศกึษาครัง้นี้ ดงัรปูที ่3 ทีป่รากฏอยู่ในบทที ่1 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่อง อทิธพิลการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และความชื่น
ชอบวฒันธรรมกระแสนิยมทีส่่งผลต่อการกลบัมาใช้บรกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ประเภทส ารวจ (Survey Research) โดยมุ่ง
ศกึษาการอทิธพิลบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแส
นิยม ความพงึพอใจทีส่่งผลต่อการกลับมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า โดยมตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา
ครัง้นี้ไดแ้ก่ ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) ความคาดหวงัของ
ผูบ้รโิภค (Customer expectation) และความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม (Likability popular 
culture) มตีวัแปรส่งผ่านคอื ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfactions) และมตีวัแปรตาม
คอื การกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า (Repurchase) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้คอื แบบสอบถามเพื่อ
ส ารวจการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมความ
พงึพอใจที่ส่งผลต่อการกลบัมาใช้บรกิารออนเซนซ ้า ผูว้จิยัท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่ได้
จากการสุ่มจากกลุ่มประชากรตามระเบียบวิธีวิจยั เพื่อน าผลมาวิเคราะห์ด้วยเทคนิควิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัและวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง เพื่อน ามาประกอบการ
วเิคราะห ์โดยมรีายละเอยีดของระเบยีบวธิกีารวจิยั ดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3.  เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
กำรก ำหนดประชำกรและกำรสุ่มกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  ได้แก่ ผู้ใช้บริการที่มีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป ที่มี
ประสบการณ์ไปใชบ้รกิารออนเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างให้มคีวามเหมาะสมเพยีงพอที่จะสามารถอธบิาย
ความสมัพนัธข์องตวัแปรตามกรอบการวจิยัได ้โดยด าเนินการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างขัน้
ต ่า แต่เนื่องจากข้อจ ากัดของจ านวนประชากรที่ชดัเจนประกอบกับการน าวธิีการศึกษาการ
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วเิคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) ซึ่งท าการวเิคราะห์ด้วยเครื่องมอืทางสถิติทางสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ผู้วจิยัจงึใช้การก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามกฎ
แห่งความชดัเจน (Rule of Thump) โดยชูแมคเกอร์; และโลแมก็ส ์(Schumacker; and Lomax. 
2016) ไดแ้นะน าว่า งานวจิยัประเภทนี้ควรใชข้นาดตวัอย่าง 15-20 ตวัอย่างต่อ 1 พารามเิตอรท์ี่เป็น
ตวัแปรท านายหรอืตวัแปรเชงิสงัเกต (Observation Variable) โดยการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัมตีวัแปร
สงัเกตในแบบจ าลอง จ านวน 23 พารามเิตอร์ ดงันัน้ ขนาดตวัอย่างที่มคีวามเหมาะสมและ
เพียงพอควรมีอย่างน้อย 345-460 ตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ คอมเรย์ ; และลี 
(Comrey; and Lee. 1992) ที่แนะน าว่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 ตัวอย่างเป็นจ านวนที่อยู่ใน
เกณฑ์ที่ดี เนื่องจากเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (Multivariate Analysis) โดยการ
วเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง (SEM) ซึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อให้มคีวาม
เชื่อมัน่มากขึน้ และมจี านวนเพยีงพอสามารถน ามาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูได ้แต่เพื่อใหม้คีวาม
ถูกต้องสูงที่สุด เพื่อทดแทนอตัราการตอบกลบัของกลุ่มตวัอย่าง และเพื่อความสะดวกในการ
ประเมนิผล และการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัจงึใชข้นาดตวัอย่างทัง้หมด 420 ตวัอย่าง 
 
 วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้จิยัไดท้ าการสุม่ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stages Sampling) ดงันี้ 
 ขัน้ตอนที่ 1 แบ่งเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 50 เขต เป็น 6 กลุ่มดงันี้ (แผนปฎิบตัิ
ราชการกรุงเทพมหานครประจ าปี พ.ศ.2565) 
 1. กลุ่มกรุงเทพมหานครโซนกลาง จ านวน 9 เขต ประกอบดว้ย เขตพระนคร เขตดุสติ 
เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย เขตสมัพนัธวงศ์ เขตดนิแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทว ี
และเขตวงัทองหลาง  
  2. กลุ่มกรุงเทพมหานครโซนใต ้จ านวน 10 เขต ประกอบดว้ย เขตปทุมวนั เขตบางรกั 
เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวฒันา เขตพระโขนง เขตสวน
หลวง และเขตบางนา  
 3. กลุ่มกรุงเทพมหานครโซนเหนือ จ านวน 7 เขต ประกอบดว้ย เขตจตุจกัร เขตบาง
ซื่อ เขตลาดพรา้ว เขตหลกัสี ่เขตดอนเมอืง เขตสายไหม และเขตบางเขน 
 4. กลุ่มกรุงเทพมหานครโซนตะวนัออก จ านวน 9 เขต ประกอบดว้ย เขตบางกะปิ เขต
สะพานสูง เขตบงึกลุ่ม เขตคนันายาว เขตลาดกระบงั เขตมนีบุร ีเขตหนองจอก เขตคลองสาม
วา และเขตประเวศ 
 5. กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 8 เขต ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต
จอมทอง เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลดั เขตตลิง่ชนั และเขตทววีฒันา 
 6. กลุ่มกรุงธนใต้ จ านวน 7 เขต ประกอบด้วย เขตภาษีเจรญิ เขตบางแค เขตหนอง
แขม เขตบางขนุเทยีน เขตบางบอน เขตราษฎรบ์ูรณะ และเขตทุ่งครุ 
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 ขัน้ตอนที ่2 คดัเลอืกตวัแทนกลุ่ม กลุ่มละ 1 เขต โดยใชว้ธิจีบัฉลาก เป็นตวัแทนของ
ตวัอย่าง ซึง่ไดผ้ลดงันี้ 
  1. กลุ่มกรุงเทพกลาง จ านวน 9 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอย่างคอืเขตหว้ยขวาง 
  2. กลุ่มกรุงเทพใต ้จ านวน 10 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอย่างคอืเขตวฒันา 
 3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ จ านวน 7 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอย่างคอืเขตลาดพรา้ว 
 4. กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก จ านวน 9 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอย่างคอืเขตลาดกระบงั 
  5. กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 8 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอย่างคอืเขตคลองสาน 
  6. กลุ่มกรุงธนใต ้จ านวน 7 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอย่างคอืเขตบางขนุเทยีน 
 
 ขัน้ตอนที ่3 ใชว้ธิสีุ่มแบบสะดวกเพื่อสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจงเลอืกบุคคลที่
เคยใช้บรกิารออนเซนในกรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม จากตวัแทน
กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 6 เขต เขตละ 70 ชุด รวมทัง้สิน้ 420 ชุด ครบตามจ านวนทีต่อ้งการ  
 
 
วิธีกำรศึกษำ 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ด าเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
 1. การวจิยัเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศกึษารวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร
ต่างๆ ทัง้ที่เป็นทฤษฎี แนวคดิ หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจนเนื้อหาสาระ ส าคญั และผลงานที่
เกีย่วขอ้งต่อปัจจยัต่างๆ ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
 2. การวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิดเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูลซึ่งกลุ่มตวัอย่างที่ใช้
ในการศกึษาครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ทีม่ปีระสบการณ์ไปใชบ้รกิารออน
เซน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 420 คน 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำและเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ลกัษณะของเครื่องมอื 
 เครื่องมอืทีใ่ชร้วบรวมขอ้มลูคอืแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 8 ตอน ดงันี้ 
 ตอนที ่1 สอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษาสูงสุด  อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ของผูต้อบแบบสอบถามต่อเดอืน มลีกัษณะค าถามเป็น
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ให้เลือกเพยีงค าตอบเดียวและเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) 
จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก
หลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 3 สถานภาพสมรส ใช้ระดบัการวดัข้อมูลแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 ระดบัการศกึษาสูงสุด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกสามค าตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 5 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบให้
เลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 6 รายไดต้่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
 
 ตอนที ่ 2 สอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซน ซึง่เป็นสว่นต่อจากตอน
ที่ 1 มลีกัษณะค าถามเป็นให้เลอืกเพยีงค าตอบเดียว เลือกค าตอบหลายค าตอบ และค าถามแบบ
ปลายปิด (Close-Ended Response Question) จ านวน 8 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 ท่านเคยมาใชบ้รกิารออนเซนหรอืไม่ เป็นค าถามคดักรอง ดงันัน้หากผูต้อบ
แบบสอบถามที่เคยใชบ้รกิารออนเซน จะสามารถท าแบบสอบถามส่วนทีเ่หลอื แต่หากไม่เคยใช้
บรกิารออนเซนจะเป็นการจบแบบสอบถาม มลีกัษณะค าถามเป็นใหเ้ลอืกเพยีงค าตอบเดยีว โดย
มคี าตอบใหเ้ลอืกสองค าตอบ (Dichotomous Question)  
  ขอ้ 2 ความถี่ในการเขา้รบับรกิารต่อเดอืน (ในช่วง3เดอืนที่ผ่านมา) ใช้ระดบัการ
วัดข้อมูลแบบล าดับ (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multichotomous 
Question) 
   ขอ้ 3 วนัที่ท่านเขา้ใช้บรกิาร ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 ส่วนใหญ่เวลาที่นิยมเขา้ใช้บรกิาร (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) ใช้ระดบัการวดั
ขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยสามารถเลอืกค าตอบไดห้ลายค าตอบ (Check list 
Question)   
  ขอ้ 5 บรกิารอื่นๆที่ท่านเขา้ไปใช้บรกิารนอกจากออนเซน (ตอบได้มากกว่า1ขอ้) 
ใช้ระดบัการวดัข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยสามารถเลือกค าตอบได้หลาย
ค าตอบ (Check list Question)   
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  ขอ้ 6 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการเข้าใช้บรกิารรวมถงึค่าบรกิารอื่นๆต่อคนต่อครัง้  
ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบล าดับ (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ 
(Multichotomous Question) 
  ขอ้ 7 บุคคลทีท่่านไปใชบ้รกิารออนเซนดว้ยส่วนใหญ่ (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยสามารถเลอืกค าตอบไดห้ลายค าตอบ 
(Check list Question) 
  ขอ้ 8 ออนเซนทีท่่านเคยใชบ้รกิาร (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยสามารถเลือกค าตอบได้หลายค าตอบ (Check list 
Question) 
 
 ตอนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) 
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น (Omotenashi) ซึ่งมลีกัษณะค าถาม
เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใช้วธิกีารให้คะแนนแบบลเิคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบั
การวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 5 ขอ้ ก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็
ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
 
    มากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    มาก 4   คะแนน 
    ปานกลาง 3   คะแนน 
    น้อย 2   คะแนน 
    น้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น (Omotenashi) ใช้ระดบัการวดั
ขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ดงันี้ (กลัยา 
วาณิชยบ์ญัชา. 2549) 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสงูสุ −
 

    = 
5

15 −
  

    = 0.80 
 
 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการบรกิารสไตลญ์ี่ปุ่ น (Omotenashi) ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑ์
ดงัต่อไปนี้  
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 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
บรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกับการ
บรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
บรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัปานกลาง  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
บรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
บรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่4 สอบถามเกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค มลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด ใช้วธิกีารให้คะแนนแบบลเิคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 5 ขอ้ ก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
 
    มากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    มาก 4   คะแนน 
    ปานกลาง 3   คะแนน 
    น้อย 2   คะแนน 
    น้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคาดหวงัของผู้บรโิภค ใช้ระดบัการวดัข้อมูลแบบ
อันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดังนี้  (กัลยา      
วาณิชยบ์ญัชา. 2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสงูสุ −
 

    = 
5

15 −
  

    = 0.80 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้บริโภค ด้วยค่าเฉลี่ยมีเกณฑ์
ดงัต่อไปนี้  
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 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่5 สอบถามเกีย่วกบัความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม เกี่ยวกบัการใช้บรกิาร
ออนเซน มลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert 
Scale) โดยใช้ระดับการวดัข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 5 ข้อ ก าหนดค่า
คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
 
    มากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    มาก 4   คะแนน 
    ปานกลาง 3   คะแนน 
    น้อย 2   คะแนน 
    น้อยทีสุ่ด 1   คะแนน   
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม ใช้ระดบัการวดั
ข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี้ (กัลยา 
วาณิชยบ์ญัชา. 2549) 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสงูสุ −
 

    = 
5

15 −
  

    = 0.80 
 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑ์
ดงัต่อไปนี้  
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 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่6 สอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร เกี่ยวกบัการใช้บรกิารออนเซน 
มลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใช้วธิกีารให้คะแนนแบบลเิคอร์ด (Likert Scale) 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 5 ข้อ ก าหนดค่าคะแนน
ความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
 
    มากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    มาก 4   คะแนน 
    ปานกลาง 3   คะแนน 
    น้อย 2   คะแนน 
    น้อยทีสุ่ด 1   คะแนน   
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิาร ใช้ระดบัการวดัข้อมูล
แบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดังนี้  (กัลยา        
วาณิชยบ์ญัชา. 2549) 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสงูสุ −
 

    = 
5

15 −
  

    = 0.80 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการด้วยค่าเฉลี่ยมีเกณฑ์
ดงัต่อไปนี้  
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 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่7 สอบถามเกีย่วกบัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
 เ ป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ ้ า  มีลักษณะค าถามเป็น
แบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 5 ข้อ ก าหนดค่าคะแนนความคดิเห็นออกเป็น 5 
ระดบั ดงันี้ 
 
    มากทีสุ่ด 5 คะแนน 
    มาก 4   คะแนน 
    ปานกลาง 3   คะแนน 
    น้อย 2   คะแนน 
    น้อยทีสุ่ด 1   คะแนน    
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ดงันี้ (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสงูสุ −
 

    = 
5

15 −
  

    = 0.80 
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 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
 ตอนที ่8 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดเกี่ยวกบัขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัการมาใชบ้รกิารออน
เซน มลีกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด 
 
 ขัน้ตอนในการศกึษา 
  แหล่งขอ้มูล (Source of Data) การวจิยัเรื่องนี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษาอทิธพิลทีก่ารบรกิาร
สไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และความชื่นชอบความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมที่
สง่ผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1. ศกึษาขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มูลที่มผีู้รวบรวม
ไว ้ดงันี้ 
  - วารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
   - ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
  2. ศกึษาจากแหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) จากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 420 คน 
  
 กระบวนการเกบ็ขอ้มลู 
 1. ศกึษาวารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ต 
  2. ออกแบบและสรา้งแบบสอบถาม 
  3. น าแบบสอบถามไปตรวจสอบกบัผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ดงัตารางที ่3 
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ตารางที ่3 ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ล ำดบัท่ี ผู้เช่ียวชำญ ต ำแหน่ง/หน่วยงำน 

1 ดร.รุ่งอรุณ กระแสสนิธุ ์
อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

2 ดร.ดวงดาว โยชดิะ 
อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

3 ผศ.ดร.วรนิร าไพ รุ่งเรอืงจติต ์
อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิเพื่อสงัคม 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

 4. น าแบบสอบถามที่ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา ดงั 
ภาคผนวก ข 
 จากผลการตรวจแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ ขอ้ค าถามแต่ละขอ้จะต้องมคี่า IOC 
เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.50 จงึจะถอืว่าขอ้ค าถามนัน้ใชไ้ด ้หากขอ้ค าถามไดค้่า IOC ต ่ากว่า 0.50 
ขอ้ค าถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืน าไปปรบัปรุงแก้ไขใหม่ ซึ่งแบบสอบถามของงานวจิยันี้ไม่มขีอ้
ค าถามใดทีม่คีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกว่า 0.50   
  5. น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบความสมบูรณ์ 
 6. วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มประชากรที่มลีกัษณะใกล้เคยีงกบักลุ่ม
ตวัอย่าง ซึ่งได้แก่ ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป ที่มปีระสบการณ์ไปใช้บรกิารออนเซน 
ในจงัหวดัเชยีงใหม่ จ านวน 30 ชุด ตรวจสอบความเป็นปรนัย และความสมบูรณ์ของขอ้ค าถาม 
เพื่อวดัความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Model) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถติใินการหาความเชื่อมัน่ ใชส้มัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach. 1990 : 161) และใช้
เกณฑส์มัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัทีค่่า  มากกว่าและเท่ากบั 0.7 (Cortina. 1993) 
 
 สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach. 1990) มดีงันี้ 
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 เมื่อ     หมายถงึ  ค่าความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
   2

tS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  
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 โดยแบบสอบถามสว่นที ่1 และสว่นที ่2 เป็นขอ้มลูเชงิคุณลกัษณะ และส าหรบัแบบสอบถาม
ส่วนที่ 3 ถงึส่วนที่ 7 ซึ่งเป็นขอ้มูลที่เป็นระดบัความคดิเห็นก าหนดให้มคี่าแอลฟาไม่น้อยกว่า 
0.7 จากการท า Try Out หาค่าแอลฟ่าไดเ้ท่ากบั 0.986 ซึง่เป็นทีย่อมรบัได ้
 7.  น าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน  
 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ภายหลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแลว้ ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทัง้หมดมา
ด าเนินการ ดงัต่อไปนี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
และท าการแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กต้องมาลงรหสัตามทีไ่ดก้ าหนดรหสัไว้
ล่วงหน้า แลว้น าขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพวิเตอร์ 
  3. น าขอ้มลูมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู สงัเคราะห ์และสรุปผลขอ้มลู 
 
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัน าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ทีแ่จกไปยงักลุ่ม
ตวัอย่างและน าขอ้มูลที่ได้จากการด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูลซึ่งท าให้ผูว้จิยั
แน่ใจไดว้่าขอ้มูลทีน่ ามาประมวลผลเป็นขอ้มูลที่มคีวามสมบูรณ์ ถูกต้อง และอยู่ในรูปแบบเดียวกนั
ทัง้หมด ก่อนทีจ่ะน าขอ้มูลไปประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรม
ส าเรจ็รปู ขอ้มลูทางสถติติ่างๆ ทีใ่ชม้ดีงันี้ 
  
 1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใชใ้นการบรรยายคุณลกัษณะ และ
พฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซนของกลุ่มตวัอย่าง  
    1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธบิายขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  
   1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการแปล
ความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรุปและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis 
Testing) เพื่อหาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ และระดบัปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อตวัแปรทัง้ทางตรงและ
ทางอ้อม ตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling-SEM) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
Smart PLS 4.0 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
 จากการศกึษาเรื่อง อทิธพิลทีก่ารบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และ
ความชื่นชอบวัฒนธรรมกระแสนิยมที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการออนเซนซ ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัได้น าขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 420 ชุด มาตรวจสอบความ
สมบูรณ์ และความถูกต้องของแบบสอบถามไดจ้ านวน 400 ชุด ทีผ่่านการตรวจสอบคุณภาพแล้ว 
ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรบัได้ในการก าหนดขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมตามแนวคดิของคอมเรย์ ; และล ี
(Comrey; and Lee. 1992) ทีแ่นะน าว่าจ านวนกลุ่มตวัอย่างที ่300 ตวัอย่างอยู่ในระดบัดี ดงันัน้
งานวจิยันี้จึงใช้ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน มาท าการสรุปผลการวเิคราะห์ ด้วย
วธิกีารทางสถติ ิตามวตัถุประสงคข์องผูว้จิยั โดยผูว้จิยัไดส้รุปผลการวเิคราะหข์อ้มลู โดยไดแ้บ่ง
ขอ้มลูเป็น 3 ตอน ดงันี้   
 1. ผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 2. ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซน 
 3. ผลการวเิคราะห์อิทธิพลที่การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผู้บริโภค และ
ความชื่นชอบวัฒนธรรมกระแสนิยมที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการออนเซนซ ้ าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4. ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน  
 โดยผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ทีใ่ชแ้ทนสถติแิละตวัแปรต่างๆ ดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n   หมายถงึ  จ านวนกลุ่มตวัอย่าง  
 X    หมายถงึ  ค่าเฉลีย่ 
 S.D.  หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 Loading  หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธิข์องปัจจยั (Factor) มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร 
 R2   หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ 
 AVE   หมายถงึ  ดชันีทีแ่สดงความสามารถควบคุมความผนัแปรของตวัชีว้ดั 
    หมายถงึ  ค่าความเชื่อถอืไดข้อง Cronbach (Cronbach’s ) 
 CR  หมายถงึ  ค่าความเชื่อถอืได ้(composite reliability) 
 GoF  หมายถงึ  ค่าดชันีความเทีย่งตรง 
 DE  หมายถงึ  อทิธพิลทางตรง 
 IE    หมายถงึ  อทิธพิลทางออ้ม 
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 TE   หมายถงึ  อทิธพิลโดยรวม 
 p-Value หมายถงึ  ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
 
 สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นตวัแปรแฝง 
 OMO   หมายถงึ  การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) 
 OBS    หมายถงึ  การสงัเกต (Observation) 
 SMI    หมายถงึ  การสรา้งรอยยิม้ (Creating Smiles) 
 GRE   หมายถงึ  การทกัทาย (Greeting) 
 CON   หมายถงึ  การสนทนา (Conversation) 
 EXP   หมายถงึ  ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (Customer expectation) 
 REL   หมายถงึ  ความน่าเชื่อถอื (Reliability) 
 RES   หมายถงึ  การตอบสนองของพนกังาน (Responsiveness) 
 ASS   หมายถงึ  ความไวว้างใจ (Assurance) 
 EMP    หมายถงึ  การเอาใจใส ่(Empathy) 
 TAN  หมายถงึ  สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้(Tangible) 
 POP  หมายถงึ  ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม (Likability popular culture) 
 SAT  หมายถงึ  ความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 REP  หมายถงึ  การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า (Repurchase) 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล       
                 
 ผลวเิคราะห์ข้อมูลของอทิธพิลที่การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผู้บรโิภค และ
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมทีส่ง่ผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร
ครัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบขอ้มลูความถูกตอ้ง ซึง่มแีบบสอบถาม  ทีม่คีวามสมบูรณ์และน ามาใชใ้นการ
วเิคราะหไ์ดจ้ านวน 400 ชุด โดยมผีลการวเิคราะหข์อ้มูลดงันี้ 
 
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์สถานภาพส่วนบุคคลโดยหาจ านวนร้อยละการวจิยัครัง้นี้  
ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มูลทัว่ไป
ของกลุ่มตวัอย่างสรุปไดต้ามตารางดงัต่อไปนี้ 
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ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 199 49.75 
หญงิ 154 38.50 
LGBTQ+ 47 11.75 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 4 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน สว่นใหญ่เป็นเพศชาย มจี านวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.75  เพศหญงิมจี านวน 154 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.50 และ LGBTQ+ ทัง้สิน้ 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 
 
 
ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาย)ุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-30 ปี 113 28.25 
31-40 ปี 183 45.75 
41-50 ปี 87 21.75 
51 ปีขึน้ไป 17 4.25 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 5 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน ส่วนใหญ่มอีายุ 31-40 ปี มจี านวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.75 รองลงมาคอืช่วงอายุ 
18-30 ปี มจี านวน 113 คน คดิเป็นร้อยละ 28.25 ช่วงอายุ 41-50 ปี มจี านวน 87 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 21.75 และช่วงอายุ 51 ปีขึน้ไป มจี านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 
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ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (สถานภาพสมรส) 
สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 250 62.50 
สมรส 133 33.25 
หย่ารา้ง/หมา้ย/ไม่ไดอ้ยู่
ดว้ยกนั 

17 4.25 

รวม 400 100.00 
  
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 6 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสด จ านวน 250 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.50 สถานภาพสมรส 
มจี านวน 133 คน คดิเป็นร้อยละ 33.25 และหย่าร้าง/หม้าย/ไม่ได้อยู่ด้วยกนั มจี านวน 17 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.25  
 
ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (ระดบัการศกึษา) 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 19 4.75 
ปรญิญาตร ี 324 81.00 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 57 14.25 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 7 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน สว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 324 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.00 รองลงมา
มกีารศกึษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.30 และมกีารศกึษาระดบั
ต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 
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ตารางที ่8 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรยีน นกัศกึษา 39 9.75 
อาชพีอสิระ/ประกอบธุรกจิ
สว่นตวั 

42 10.50 

พนกังานบรษิทัเอกชน/
ลูกจา้ง 

182 45.50 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

126 31.50 

พอ่บา้น/แม่บา้น 11 2.75 
รวม 400 100.00 

  
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 8 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง จ านวน 182 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
45.50 ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ จ านวน 126 คน คดิเป็นร้อยละ 31.50 
ประกอบอาชีพอิสระ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 นักเรียน 
นักศกึษา จ านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 และพ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 2.75 
 
ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต้่อเดอืน) 

รายได้ต่อเดือน จ านวน )คน(  ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 บาท 21 5.25 
10,001-20,000 บาท 59 14.75 
20,001-30,000 บาท 190 47.50 
30,001-40,000 บาท 59 14.75 
มากกว่า 40,000 บาท 71 17.75 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 9 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
400 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 
รายได้ต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 รายได้ต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท จ านวน 59 คน คดิเป็นร้อยละ 14.75 ซึ่งเท่ากับรายได้ต่อเดือน 30,001-
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40,000 บาท ทีม่จี านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.75 และรายไดต้่อเดอืนน้อยกว่า 10,000 บาท 
จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 
 
 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซน 
 
ตารางที่ 10 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการมาใช้บรกิารออนเซน (ความถี่ในการเขา้รบับรกิาร 

เฉลีย่ต่อเดอืน ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา) 
ความถ่ีในการเข้ารบับริการเฉล่ียต่อ

เดือน 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 ครัง้/เดอืน  192 48.00 
2 ครัง้/เดอืน 142 35.50 
3 ครัง้/เดอืน 49 12.25 
มากกว่า 3 ครัง้/เดอืน 17 4.25 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่10 แสดงพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
ส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้ารบับรกิารเฉลี่ย 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 192 คน คดิเป็นร้อยละ 
48.00 รองลงมาคอื 2 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 3 ครัง้ต่อเดอืน 
จ านวน 49 คน คดิเป็นร้อยละ 12.25 และมากกว่า 3 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 
4.25 
 
ตารางที ่1 1 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซน (วนัทีน่ิยมใชบ้รกิาร) 

วนัท่ีนิยมใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
วนัจนัทร ์- วนัศุกร ์ 92 23.00 
วนัเสาร ์- วนัอาทติย ์ 267 66.75 
วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ 41 10.25 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่11 แสดงพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของกลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
ส่วนใหญ่นิยมใช้บรกิารวนัเสาร ์– วนัอาทติย ์จ านวน 267 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.75 รองลงมานิยม
ใชบ้รกิารวนัจนัทร ์- วนัศุกร ์จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 และใชบ้รกิารวนัหยุดนกัขตัฤกษ์  
จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 
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ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการมาใช้บริการออนเซน (เวลาที่นิยมใช้บรกิาร)    
ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

เวลาท่ีนิยมใช้บริการ จ านวน (คะแนน) ร้อยละ 
ช่วงกลางวนั (10.00 – 12.59 น.) 109 16.70 
ช่วงบ่าย (13.00 – 15.59 น.) 221 33.80 
ช่วงเยน็ (16.00 – 18.59 น.) 212 32.40 
ช่วงดกึ (หลงั 19.00 น.) 112 17.10 

รวม 654 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที่ 12 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 654 คะแนน 
สว่นใหญ่นิยมใชบ้รกิารช่วงบ่าย (13.00 – 15.59) จ านวน 221 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 33.80 ซึง่
มีจ านวนใกล้เคียงกับช่วงเย็น (16.00 – 18.59) จ านวน 212 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 32.40 
รองลงมาคอืช่วงดกึ (หลงั 19.00) จ านวน 112 คดิเป็นรอ้ยละ 17.10 และช่วงกลางวนั (10.00 – 
12.59) จ านวน 109 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 16.70 ซึง่มจี านวนใกลเ้คยีงกนั 
 
ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการมาใช้บริการออนเซน (บรกิารอื่นๆที่เข ้าไปใช้

บรกิาร) ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
บริการอ่ืนๆท่ีเข้าไปใช้บริการ จ านวน (คะแนน) ร้อยละ 

นวด 137 17.96 
รา้นอาหาร 155 20.31 
คาเฟ่ 196 25.69 
พกัคา้งคนื 161 21.10 
ใชบ้รกิารออนเซนอย่างเดยีว 114 14.94 

รวม 763 100.00 
 
  ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 13 แสดงพฤตกิรรมการใช้บรกิารของกลุ่มตวัอย่าง 763 
คะแนน ส่วนใหญ่นิยมเข้าไปใช้บริการคาเฟ่  จ านวน 196 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 25.69 
รองลงมาคือใช้บริการพักค้างคืน จ านวน 161 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 21.10 ซึ่งมีจ านวน
ใกล้เคยีงกบัเขา้ไปใช้บรกิารร้านอาหาร จ านวน 155 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 20.31 ใช้บรกิาร
นวด จ านวน 137 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 17.96 และเขา้ใช้บรกิารออนเซนอย่างเดยีว จ านวน 
114 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 14.94 
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ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซน (ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย) 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 500 บาท 22 5.50 
501 – 1,000 บาท 150 37.50 
1,001 – 1,500 บาท 118 29.50 
1,501 – 2,000 บาท 85 21.25 
มากกว่า 2,000 บาท 25 6.25 

รวม 400 100.00 
 
  ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 14 แสดงพฤตกิรรมการใช้บรกิารของกลุ่มตวัอย่าง 400 
คน ส่วนใหญ่ใชจ่้ายโดยเฉลีย่ 500 – 1,000 บาท จ านวน 150 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.50 รองลงมา
ใช้จ่าย1,001 – 1,500 บาท จ านวน 118 คน คดิเป็นร้อยละ 29.50 ใช้จ่าย 1,501 – 2,000 บาท 
จ านวน 85 คน คดิเป็นร้อยละ 21.25 ใช้จ่ายมากกว่า 2,000 บาท จ านวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 
6.20 ซึง่มจี านวนใกลเ้คยีงกบัใชจ่้ายน้อยกว่า 500 บาท จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 
 
ตารางที ่15 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซน (บุคคลที่ไปใช้บรกิารออนเซน

ด้วย) ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
บุคคลท่ีไปใช้บริการออนเซนด้วย จ านวน (คะแนน) ร้อยละ 

คนเดยีว 220 32.12 
เพือ่น 195 28.47 
แฟน 201 29.34 
ครอบครวั 69 10.07 

รวม 685 100.00 
 
  ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 15 แสดงพฤตกิรรมการใช้บรกิารของกลุ่มตวัอย่าง 685 
คะแนน ส่วนใหญ่ไปใช้บริการออนเซนคนเดียว จ านวน 220 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 32.12 
รองลงมาไปใชบ้รกิารออนเซนกบัแฟน จ านวน 201 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 29.34 ซึ่งมจี านวน
ใกล้เคยีงการใช้บรกิารออนเซนกบัเพื่อน จ านวน 195 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 28.47 และไปใช้
บรกิารออนเซนกบัครอบครวั จ านวน 69 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 10.07 
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ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซน (ออนเซนที่เคยใช้บรกิาร) 
ออนเซนท่ีเคยใช้บริการ จ านวน (คะแนน) ร้อยละ 

Yunomori 173 16.78 
Let's Relax 181 17.56 
Panpuri Wellness 160 15.52 
Kashikiri 92 8.92 
Yumoto 141 13.68 
Dzen Onsen 114 11.06 
Zen Onsen  127 12.31 
Mayu Bangkok 41 3.98 
อื่นๆ 2 0.19 

รวม 1,031 100.00 
 
  ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่16 แสดงพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของกลุ่มตวัอย่าง 1,031 
คะแนน ส่วนใหญ่เคยใช้บรกิาร Let's Relax จ านวน 181 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 17.56 ซึ่งมี
จ านวนใกลเ้คยีงกบัการใช้บรกิาร Yunomori จ านวน 173 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 16.78 เคยใช้
บรกิาร Panpuri Wellness จ านวน 160 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 15.52 เคยใช้บรกิาร Yumoto 
จ านวน 141 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 13.68 เคยใช้บรกิาร Zen Onsen จ านวน 127 คะแนน คดิ
เป็นรอ้ยละ 12.31 เคยใช้บรกิาร Dzen Onsen จ านวน 114 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 11.06 เคย
ใช้บรกิาร  Kashikiri จ านวน 92 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 8.92 เคยใช้บรกิาร Mayu Bangkok 
จ านวน 41 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 3.98 และอื่นๆ คอื Bayleaf Spa & Onsen จ านวน 2 คะแนน 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.19 
 
 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) 
 
ตารางที ่17 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นการสงัเกต 

การบริการสไตลญ่ี์ปุ่ นด้านการสงัเกต X  S.D. การแปลผล 
1. ท่านรูส้กึสะดวกสบายต่อการใชอุ้ปกรณ์ต่างๆที่
พนกังานไดจ้ดัเตรยีมไวใ้ห ้

4.44 0.856 มากทีสุ่ด 

2. ท่านรูส้กึว่าพนกังานทราบถงึความตอ้งการของลูกคา้ 4.35 0.761 มากทีสุ่ด 
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ตารางที ่17 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นการสงัเกต (ต่อ) 
การบริการสไตลญ่ี์ปุ่ นด้านการสงัเกต X  S.D. การแปลผล 

3. ท่านรูส้กึว่าพนกังานบรกิารมคีวามใสใ่จต่อลูกคา้ในทุก
กลุ่ม เช่น เดก็ ผูส้งูอายุ เป็นตน้ 

4.27 0.874 มากทีสุ่ด 

4. ท่านรูส้กึไดร้บัแนะน าค าแนะน าเกีย่วกบั โปรโมชัน่
ต่างๆของรา้นจากพนกังานอย่างด ี

4.10 1.000 มาก 

รวม 4.29 0.716 มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที่ 17 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มูลเกี่ยวกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น
ดา้นการสงัเกต โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 ผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ 
พบว่าการบริการสไตล์ญี่ปุ่ นด้านการสังเกต ที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดได้แก่  รู้สึก
สะดวกสบายต่อการใช้อุปกรณ์ต่างๆที่พนักงานได้จัดเตรียมไว้ให้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.44 
รองลงมาคอื รู้สกึว่าพนักงานทราบถงึความต้องการของลูกค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 รู้สกึว่า
พนักงานบรกิารมคีวามใส่ใจต่อลูกค้าในทุกกลุ่ม เช่น เดก็ ผู้สูงอายุ เป็นต้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.27 และระดบัความเห็นในระดบัมากคอื ท่านรู้สกึได้รบัแนะน าค าแนะน าเกี่ยวกบั โปรโมชัน่
ต่างๆของรา้นจากพนกังานอย่างด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10  
 
ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นการสรา้งรอยยิม้ 

การบริการสไตลญ่ี์ปุ่ นด้านการสร้างรอยย้ิม X  S.D. การแปลผล 
1. ท่านรูส้กึถงึการบรกิารดว้ยความจรงิใจของพนกังาน 4.30 0.882 มากทีสุ่ด 
2. ท่านรูส้กึถงึการบรกิารดว้ยใบหน้ายิม้แยม้พนกังาน 4.32 0.848 มากทีสุ่ด 
3. ท่านรูส้กึถงึการบรกิารทีร่วดเรว็ถูกตอ้ง 4.36 0.822 มากทีสุ่ด 
4. ท่านรูส้กึประทบัใจเมื่อไดร้บัโปรโมชัน่หรอืของก านลั
พเิศษ 

4.37 0866 มากทีสุ่ด 

รวม 4.33 0.713 มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที่ 18 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มูลเกี่ยวกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น
ด้านการสร้างรอยยิ้ม โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ส าหรับผลการ
วเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยรู้สกึประทบัใจ
เมื่อไดร้บัโปรโมชัน่หรอืของก านัลพเิศษ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.37 รองลงมาคอื รูส้กึถงึการบรกิาร
ที่รวดเรว็ถูกต้อง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 ซึ่งสามารถให้ความส าคญัพอๆกนัได้ และรู้สกึถงึการ
บรกิารดว้ยใบหน้ายิ้มแย้มพนักงาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32 ซึ่งมคี่าใกลเ้คยีงกบัการรูส้กึถงึการ
บรกิารดว้ยความจรงิใจของพนกังาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 
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ตารางที ่19 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นการทกัทาย 
การบริการสไตลญ่ี์ปุ่ นด้านการทกัทาย X  S.D. การแปลผล 

1. ท่านตอ้งการค ากล่าวทกัทายตอ้นรบัตัง้แต่เขา้รา้น 
รวมทัง้ค ากล่าวขอบคุณเมื่อใชบ้รกิารเสรจ็เรยีบรอ้ย 

4.38 0.895 มากทีสุ่ด 

2. ท่านตอ้งการการกล่าวทกัทายดว้ยวาจาทีเ่หมาะสม
จากพนกังาน 

4.44 0.779 มากทีสุ่ด 

3. ท่านตอ้งการการทกัทายดว้ยท่าทางทีเ่หมาะสม เช่น 
การโคง้ค านบั หรอืการไหว ้

4.18 0.975 มากทีสุ่ด 

รวม 4.33 0.752 มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที่ 19 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มูลเกี่ยวกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น
ด้านการทกัทาย พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 
ส าหรบัผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าการตอ้งการการกล่าวทกัทายดว้ยวาจาทีเ่หมาะสมจาก
พนักงาน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 รองลงมาคอื ต้องการค ากล่าวทกัทายต้อนรบัตัง้แต่เข้าร้าน 
รวมทัง้ค ากล่าวขอบคุณเมื่อใชบ้รกิารเสรจ็เรยีบรอ้ย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38 ตอ้งการการทกัทาย
ดว้ยท่าทางทีเ่หมาะสม เช่น การโคง้ค านบั หรอืการไหว ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 
 
ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นการสนทนา 

การบริการสไตลญ่ี์ปุ่ นด้านการสนทนา X  S.D. การแปลผล 
1. ท่านตอ้งการใหพ้นกังานสนทนาอย่างสุภาพอ่อนโยน 4.48 0.778 มากทีสุ่ด 
2. ท่านตอ้งการใหพ้นกังานสือ่สารไดอ้ย่างชดัเจนและ
เขา้ใจง่าย 

4.50 0.752 มากทีสุ่ด 

3. ท่านตอ้งการใหพ้นกังานสามารถใหค้ าแนะน า 
แกปั้ญหาทีเ่กดิขึน้ไดอ้ย่างเหมาะสม 

4.45 0.767 มากทีสุ่ด 

4. ท่านรูส้กึถงึการยนิดรีบัฟังขอ้เสนอแนะของพนกังาน 4.44 0.766 มากทีสุ่ด 
รวม 4.47 0.647 มากทีสุ่ด 

  
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที่ 20 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มูลเกี่ยวกบัการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น
ดา้นการสนทนา โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.47 ผลการวเิคราะหเ์ป็นราย
ขอ้ พบว่าการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นด้านการสนทนา พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั
มากที่สุด โดยต้องการให้พนักงานสื่อสารได้อย่างชดัเจนและเขา้ใจง่าย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.50 
ซึ่งมคี่าจ านวนใกล้เคยีงกบัความต้องการให้พนักงานสนทนาอย่างสุภาพอ่อนโยน มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.48 ต้องการใหพ้นักงานสามารถให้ค าแนะน า แก้ปัญหาทีเ่กดิขึ้นไดอ้ย่างเหมาะสม มี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 และรู้สกึถึงการยนิดีรบัฟังข้อเสนอแนะของพนักงาน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.44 ซึง่มจี านวนใกลเ้คยีงกนั 
 
 ตอนที ่ 4 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
 
ตารางที ่21 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นความน่าเชื่อถอื 

ความคาดหวงัของผู้บริโภคด้านความน่าเช่ือถือ X  S.D. การแปลผล 
1. ผูใ้หบ้รกิารสามารถใหบ้รกิารลูกคา้ไดต้ามทีโ่ฆษณาไว้ 4.48 0.788 มากทีสุ่ด 
2. พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืในการจดัการปัญหาใหก้บั
ลูกคา้ 

4.38 0.722 มากทีสุ่ด 

3. การใหบ้รกิารทีต่รงความตอ้งการ เช่น ความถูกตอ้งใน
การซือ้คปูองผ่านระบบ 

4.41 0.786 มากทีสุ่ด 

4. พนกังานสามารถใหบ้รกิารตามเวลาทีไ่ดแ้จง้ไว้ 4.41 0.814 มากทีสุ่ด 
5. ผูใ้หบ้รกิารสามารถรกัษามาตราฐานการบรกิารแบบ
ญีปุ่่ น 

4.28 0.870 มากทีสุ่ด 

รวม 4.39 0.640 มากทีสุ่ด 

  
 ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 21 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของ
ผูบ้รโิภคดา้นความน่าเชื่อถอื โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 ส าหรบัผลการ
วเิคราะห์เป็นรายข้อ พบว่าทุกข้อมีระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยผู้ให้บริการ
สามารถใหบ้รกิารลูกคา้ไดต้ามทีโ่ฆษณาไว ้มคี่าเฉลีย่มากถงึ 4.48 ซึ่งควรให้ความส าคญัเป็น
อย่างมาก รองลงมาคอืพนักงานสามารถใหบ้รกิารตามเวลาทีไ่ดแ้จง้ไว้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 
ซึง่มคี่าเท่ากนักบัการใหบ้รกิารทีต่รงความตอ้งการ เช่น ความถูกตอ้งในการซือ้คูปองผ่านระบบ 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.41 จงึควรใหค้วามส าคญัเท่าๆกนั พนักงานมคีวามน่าเชื่อถอืในการจดัการ
ปัญหาใหก้บัลูกค้า มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38 และผูใ้หบ้รกิารสามารถรกัษามาตราฐานการบรกิาร
แบบญีปุ่่ น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 
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ตารางที ่22 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคด้านการตอบสนองของ
พนกังาน 
ความคาดหวงัของผู้บริโภคด้านการตอบสนองของ

พนักงาน 
X  

S.D. การแปลผล 

1. พนกังานมกีารแจง้ใหลู้กคา้ทราบเกีย่วกบัเวลาทีจ่ะ
ใหบ้รกิาร 

4.40 0.759 มากทีสุ่ด 

2. พนกังานสามารถใหบ้รกิารไดอ้ย่างรวดเรว็ตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

4.42 0.741 มากทีสุ่ด 

3. พนกังานมอีธัยาศยัทีด่ใีนการใหบ้รกิาร 4.43 0.769 มากทีสุ่ด 
4. พนกังานมคีวามพรอ้มในการตอบขอ้ซกัถามของลูกคา้ 4.39 0.761 มากทีสุ่ด 

รวม 4.41 0.647 มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 22 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของ
ผู้บรโิภคด้านการตอบสนองของพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41
ส าหรบัผลการวเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด โดย
พนักงานมอีธัยาศยัที่ดใีนการใหบ้รกิาร มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 รองลงมาคอืพนักงานสามารถ
ให้บรกิารได้อย่างรวดเรว็ตามความต้องการของลูกค้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 พนักงานมกีาร
แจง้ใหลู้กคา้ทราบเกีย่วกบัเวลาทีจ่ะใหบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.40 และพนกังานมคีวามพรอ้ม
ในการตอบขอ้ซกัถามของลูกคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 
 
ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นความไวว้างใจ 

ความคาดหวงัของผู้บริโภคด้านความไว้วางใจ X  S.D. การแปลผล 
1. ท่านสามารถเชื่อถอืในดา้นชื่อเสยีงและภาพพจน์ของ
ออนเซนแห่งนี้ได้ 

4.44 0.801 มากทีสุ่ด 

2. ท่านรูส้กึปลอดภยัในการช าระเงนิค่าบรกิาร 4.46 0.806 มากทีสุ่ด 
3. พนกังานทีใ่ชบ้รกิารมบีุคลกิภาพทีน่่าไวว้างใจ 4.41 0.776 มากทีสุ่ด 
4. พนกังานมทีกัษะความรูค้วามสามารถในบรกิารไดเ้ป็น
อย่างด ี

4.43 0.762 มากทีสุ่ด 

รวม 4.43 0.663 มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่23 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มูลเกี่ยวกบัความคาดหวงัดา้นความ
ไวว้างใจ โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 ส าหรบัผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ 
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พบว่าทุกข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยรู้สึกปลอดภัยในการช าระเงิน
ค่าบรกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.46 รองลงมาคอืสามารถเชื่อถอืในดา้นชื่อเสยีงและภาพพจน์ของ
ออนเซนแห่งนี้ได้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 พนักงานมทีกัษะความรู้ความสามารถในบรกิารได้
เป็นอย่างด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 และพนกังานทีใ่ชบ้รกิารมบีุคลกิภาพทีน่่าไวว้างใจ มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.41 
 
ตารางที ่24 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นการเอาใจใส ่

ความคาดหวงัของผู้บริโภคด้านการเอาใจใส่ X  S.D. การแปลผล 
1. พนกังานมเีพยีงพอ สามารถใหบ้รกิารไดอ้ย่างทัว่ถงึ 4.43 0.772 มากทีสุ่ด 
2. พนกังานแสดงความเอาใจใสแ่ละเตม็ใจในการ
ใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ 

4.45 0.757 มากทีสุ่ด 

3. พนกังานมกีารค านึงถงึผลประโยชน์สงูสุดของลูกคา้ 4.35 0.803 มากทีสุ่ด 
4. พนกังานสามารถรบัรูค้วามตอ้งการของลูกคา้ทีม่คีวาม
แตกต่างกนัไดด้ ี  

4.34 0.870 มากทีสุ่ด 

รวม 4.39 0.672 มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 24 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของ
ผู้บรโิภคด้านการเอาใจใส่ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 ส าหรบัผลการ
วเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพนักงานแสดง
ความเอาใจใสแ่ละเตม็ใจในการใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.45 รองลงมาคอืพนกังาน
มเีพยีงพอ สามารถให้บรกิารได้อย่างทัว่ถึง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 พนักงานมกีารค านึงถึง
ผลประโยชน์สงูสุดของลูกคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 และพนกังานสามารถรบัรูค้วามตอ้งการของ
ลูกคา้ทีม่คีวามแตกต่างกนัไดด้ ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.34 
 
ตารางที ่25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นสิง่ทีจ่บัตอ้งได ้

ความคาดหวงัของผู้บริโภคด้านส่ิงท่ีจบัต้องได้ X  S.D. การแปลผล 
1. ภายในหอ้งน ้าและหอ้งแต่งตวัมอีุปกรณ์ครบครนั เช่น 
สบู่ แชมพ ูไดรเ์ป่าผม เป็นตน้ 

4.46 0.793 มากทีสุ่ด 

2. การตกแต่งสวนโดยรอบออนเซนมคีวามสวยงาม เขา้
กบับรรยากาศและสถานที ่

4.44 0.763 มากทีสุ่ด 

3. การแต่งกายของพนกังานมคีวามสุภาพเรยีบรอ้ย 4.52 0.714 มากทีสุ่ด 
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ตารางที ่25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นสิง่ทีจ่บัตอ้งได ้(ต่อ) 
ความคาดหวงัของผู้บริโภคด้านส่ิงท่ีจบัต้องได้ X  S.D. การแปลผล 

4. มสีิง่อ านวยความสะดวกและทีน่ัง่เพยีงพอต่อความ
ตอ้งการ 

4.36 0.840 มากทีสุ่ด 

5. พืน้ทีจ่อดรถมเีพยีงพอต่อการใชบ้รกิาร 4.09 1.059 มาก 
รวม 4.37 0.641 มากทีสุ่ด 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่  25 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของ
ผู้บรโิภคด้านสิง่ที่จบัต้องได้ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 ส าหรบัผลการ
วเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยการแต่งกายของ
พนักงานมคีวามสุภาพเรยีบรอ้ย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.52 รองลงมาคอืภายในหอ้งน ้าและหอ้งแต่งตวั
มอีุปกรณ์ครบครนั เช่น สบู่ แชมพู ไดร์เป่าผม เป็นต้นมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 การตกแต่งสวน
โดยรอบออนเซนมคีวามสวยงาม เขา้กบับรรยากาศและสถานที ่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.44 มสีิง่อ านวย
ความสะดวกและทีน่ัง่เพยีงพอต่อความต้องการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 และพืน้ทีจ่อดรถมเีพยีงพอ
ต่อการใชบ้รกิาร มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 
 
 ตอนที ่5 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 
 
ตารางที ่26 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 

ความช่ืนชอบวฒันธรรมกระแสนิยม X  S.D. การแปลผล 
1. ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนทีเ่คยเหน็ในสือ่สงัคม
ออนไลน์ 

4.47 0.903 มากทีสุ่ด 

2. ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น 
ดารา เป็นตน้ 

3.66 1.394 มาก 

3. ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามกระแสของสือ่ออนไลน์ 
เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok เป็นตน้ 

3.94 1.164 มาก 

4. ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนเพือ่โพสหรอืเชค็อนิทางสือ่
ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok 
เป็นตน้ 

3.82 1.336 มาก 

รวม 3.97 0.999 มาก 
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 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่26 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มูลเกี่ยวกบัความชื่นชอบวฒันธรรม
กระแสนิยม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 ส าหรบัผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ 
พบว่ามรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ดคอื เลอืกใชบ้รกิารออนเซนทีเ่คยเหน็ในสือ่สงัคม
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 และพบว่าส่วนที่เหลือมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดย
เลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามกระแสของสือ่ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok 
เป็นตน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.94 เลอืกใชบ้รกิารออนเซนเพือ่โพสหรอืเชค็อนิทางสือ่ออนไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok เป็นต้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 และเลอืกใชบ้รกิารออน
เซนตามบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น ดารา เป็นตน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 
 
 ตอนที ่ 6 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
 
ตารางที ่27 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ X  S.D. การแปลผล 
1. ท่านรูส้กึพงึพอใจในการใชบ้รกิารออนเซน 4.58 0.738 มากทีสุ่ด 
2. ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อคุณภาพน ้าแร่ออนเซน 4.35 0.809 มากทีสุ่ด 
3. ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพการ
บรกิาร 

4.29 0.846 มากทีสุ่ด 

4. ท่านรูส้กึพงึพอใจในท าเลทีต่ ัง้ของรา้นออนเซน 4.29 0.859 มากทีสุ่ด 
5. ท่านรูส้กึพงึพอใจแผนการสง่เสรมิการขาย เช่น คปูอง
สว่นลด ของสมนาคุณ เป็นตน้ 

4.26 0.914 มากทีสุ่ด 

รวม 4.35 0.667 มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 27 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิาร โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 ส าหรบัผลการวเิคราะหเ์ป็นราย
ขอ้ พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรูส้กึพงึพอใจในการใชบ้รกิารออน
เซน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.58 รองลงมาคอืรู้สกึพงึพอใจต่อคุณภาพน ้าแร่ออนเซน มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.35 รู้สกึพงึพอใจในท าเลที่ตัง้ของร้านออนเซน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากนักบัรูส้กึพงึพอใจต่อราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพการบรกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 และรูส้กึ
พงึพอใจแผนการส่งเสรมิการขาย เช่น คูปองส่วนลด ของสมนาคุณ เป็นต้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.26 
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 ตอนที ่ 7 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
 
ตารางที ่28 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 

การกลบัมาใช้บริการซ า้ X  S.D. การแปลผล 
1. ท่านตัง้ใจจะเขา้ใชบ้รกิารออนเซนแห่งนี้ต่อไปใน
อนาคต 

4.61 0.699 มากทีสุ่ด 

2. มคีวามเป็นไปไดอ้ย่างสงู ทีท่่านจะกลบัมาใชบ้รกิาร
ออนเซนแห่งนี้อกีครัง้ 

4.49 0.660 มากทีสุ่ด 

3. ท่านตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอกีครัง้ หากมี
มาตราฐานการบรกิารดคีวบคู่กบัการสง่เสรมิการตลาด 
เช่นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์เป็นตน้ 

4.45 0.750 มากทีสุ่ด 

4. ท่านตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนเป็นตวัเลอืกแรก
เมื่อตอ้งการความผ่อนคลาย 

4.39 0.856 มากทีสุ่ด 

รวม 4.49 0.609 มากทีสุ่ด 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่28 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มูลเกี่ยวกบัการกลบัมาใช้บรกิารซ ้า 
โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.49 ส าหรบัผลการวเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่า
ทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยตัง้ใจจะเขา้ใชบ้รกิารออนเซนแห่งนี้ต่อไปใน
อนาคต มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.61 รองลงมาคอืมคีวามเป็นไปไดอ้ย่างสงู ทีท่่านจะกลบัมาใชบ้รกิาร
ออนเซนแห่งนี้อีกครัง้ มคี ่าเฉลี ่ย เท่ากับ 4.49 ตัง้ใจจะกลับมาใช้บริการซ ้าอีกครัง้  หากมี
มาตราฐานการบรกิารดคีวบคู่กบัการส่งเสรมิการตลาด เช่นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์เป็น
ต้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 และตัง้ใจจะกลบัมาใช้บรกิารออนเซนเป็นตวัเลอืกแรกเมื่อต้องการ
ความผ่อนคลาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 
 
การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural Model Assessment) 
 ในการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง จะต้องมกีารทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) ขององคป์ระกอบท านายที่จะต้องไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเอง อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติโิดยค่าปัจจยัการขยายตวัของความแปรปรวน (VIF) ควรมคี่าต ่ากว่า 5.00 (Hair et al., 
2011) ซึง่เมื่อพจิารณาตารางที ่28 พบว่า องคป์ระกอบท านายมคี่าปัจจยัการขยายตวัของความ
แปรปรวนระหว่าง 1.353 – 4.922 สอดคล้องกบัเกณฑ์ที่ก าหนด หมายความว่า โมเดลสมการ
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โครงสรา้งส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ไม่เกดิปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงเชงิพหุขององคป์ระกอบภายนอก
ดงัทีแ่สดงในตารางที ่29 
 
ตารางที ่29 ผลการวเิคราะหภ์าวะร่วมเสน้ตรงเชงิพหุขององคป์ระกอบภายนอก 

องคป์ระกอบท านาย VIF 
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นความไวว้างใจเฉลีย่ (ASSA) 3.433 
การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นดา้นการสนทนาเฉลีย่ (CONA) 2.417 
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นการเอาใจใสเ่ฉลีย่ (EMPA) 4.319 
การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นดา้นการทกัทายเฉลีย่ (GREA) 2.292 
การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นการสงัเกตเฉลีย่ (OBSA) 3.082 
ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนทีเ่คยเหน็ในสือ่สงัคมออนไลน์ (POP1) 1.353 
ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น ดารา เป็นตน้ 
(POP2) 2.275 
ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามกระแสของสือ่ออนไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok  เป็นตน้ (POP3) 2.606 
ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนเพือ่โพสหรอืเชค็อนิทางสือ่ออนไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok เป็นตน้ (POP4) 2.394 
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นความน่าเชื่อถอืเฉลีย่ (RELA) 4.778 

ท่านตัง้ใจจะเขา้ใชบ้รกิารออนเซนแห่งนี้ต่อไปในอนาคต (REP1) 1.867 

มคีวามเป็นไปไดอ้ย่างสงู ทีท่่านจะกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนแห่งนี้อกี
ครัง้ (REP2) 

2.512 

ท่านตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอกีครัง้ หากมมีาตราฐานการบรกิารดี
ควบคู่กบัการสง่เสรมิการตลาด เช่นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์
เป็นตน้ (REP3) 

2.124 

ท่านตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนเป็นตวัเลอืกแรกเมื่อตอ้งการ
ความผ่อนคลาย (REP4) 

1.900 

ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นการตอบสนองของพนกังานเฉลีย่ 
(RESA) 

4.922 

ท่านรูส้กึพงึพอใจในการใชบ้รกิารออนเซน (SAT1) 1.773 

ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อคุณภาพน ้าแร่ออนเซน (SAT2) 2.254 

ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพการบรกิาร (SAT3) 2.325 
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ตารางที ่29 ผลการวเิคราะหภ์าวะร่วมเสน้ตรงเชงิพหุขององคป์ระกอบภายนอก (ต่อ) 
องคป์ระกอบท านาย VIF 

ท่านรูส้กึพงึพอใจในท าเลทีต่ ัง้ของรา้นออนเซน (SAT4) 2.003 
ท่านรูส้กึพงึพอใจแผนการส่งเสรมิการขาย เช่น คปูองสว่นลด ของ
สมนาคุณ เป็นตน้ (SAT5) 1.864 
การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นดา้นการสรา้งรอยยิม้เฉลีย่ (SMIA) 4.084 
ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นสิง่ทีจ่บัตอ้งไดเ้ฉลีย่ (TANA) 3.697 

 
 
ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การศกึษาในส่วนนี้เป็นการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งเพื่อศกึษาอทิธพิลทีก่าร
บรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมที่ส่งผล
ต่อการกลบัมาใช้บรกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
400 คน โดยไดผ้ลการวเิคราะหด์งัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่30 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได้ 

(Reliability) ของมาตรวดั 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั 
Cronbach-

 
Loading AVE CR 

OMO : การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น 0.903  0.776 0.907 
OBS : การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นการสงัเกต  0.888   
SMI : การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นดา้นการสรา้ง
รอยยิม้ 

 0.928   

GRE : การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นดา้นการทกัทาย  0.850   
CON : การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นดา้นดา้นการสนทนา  0.856   
EXP : ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 0.951  0.835 0.950 
REL : ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นความ
น่าเชื่อถอื 

 0.925   

RES : ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นการตอบสนอง
ของพนักงาน 

 0.922   

ASS : ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นความไวว้างใจ  0.896   
EMP : ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นการเอาใจใส่  0.922   
TAN : ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นสิง่ทีจ่บัตอ้งได ้  0.904   
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ตารางที ่30 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได้ 
(Reliability) ของมาตรวดั (ต่อ) 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั 
Cronbach-

 
Loading AVE CR 

POP : ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 0.839  0.678 0.840 
POP1 : ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนทีเ่คยเหน็ในสื่อ
สงัคมออนไลน์ 

 0.720   

POP2 : ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามบุคคลทีม่ี
ชื่อเสยีง เช่น ดารา เป็นตน้ 

 0.845   

POP3 : ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามกระแสของ
สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, 
Tiktok  เป็นตน้ 

 0.878   

POP4 : ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนเพื่อโพสหรอื
เชค็อนิทางสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, 
Twitter, Tiktok เป็นตน้ 

 0.841   

SAT : ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 0.859  0.640 0.859 
SAT1 : ท่านรูส้กึพงึพอใจในการใชบ้รกิารออนเซน  0.742   
SAT2 : ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อคณุภาพน ้าแร่ออนเซน  0.832   
SAT3 : ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อราคาเมื่อเทยีบกบั
คุณภาพการบรกิาร 

 0.845   

SAT4 : ท่านรูส้กึพงึพอใจในท าเลทีต่ัง้ของรา้นออน
เซน 

 0.786   

SAT5 : ท่านรูส้กึพงึพอใจแผนการส่งเสรมิการขาย 
เช่น คปูองส่วนลด ของสมนาคณุ เป็นตน้ 

 0.793   

REP : การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 0.841  0.679 0.842 
REP1 : ท่านตัง้ใจจะเขา้ใชบ้รกิารออนเซนแห่งนี้
ต่อไปในอนาคต 

 0.781   

REP2 : มคีวามเป็นไปไดอ้ย่างสงู ทีท่่านจะกลบัมาใช้
บรกิารออนเซนแห่งนี้อกีครัง้ 

 0.877   

REP3 : ท่านตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอกีครัง้ หาก
มมีาตราฐานการบรกิารดคีวบคูก่บัการส่งเสรมิ
การตลาด เช่นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์เป็น
ตน้ 

 0.842   

REP4 : ท่านตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนเป็น
ตวัเลอืกแรกเมื่อตอ้งการความผอ่นคลาย 

 0.792   
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 จากตารางที ่30 พบว่าตวัแปร (Construct) ทุกตวั มคี่า Cronbach’s  ระหว่าง 0.839 
– 0.951 ซึ่งสูงกว่า 0.600 เซคาราน (Sekaran. 2003 : 311) ทัง้นี้ ตวัแปรในสมการโครงสร้าง
ทุกตวัมคีวามน่าเชื่อถอืได้ (Composite Reliability--CR) อยู่ในช่วงระหว่าง 0.840 – 0.950 ซึ่ง
ค่า CR ที่ยอมรบัได้คอื  0.60 แต่ไม่ควรเกิน 0.95 ซาร์สเต็ดท์; รนิเกิล; และแฮร์ (Sarstedt; 
Ringle; and Hair. 2017)  และมีค่าความผนัแปรเฉลี่ย (Average Variance Extract-AVE) อยู่
ระหว่าง 0.640 – 0.835 ซึ่งเป็นค่า AVE ที่ยอมรบัได้ คอื  0.50 แฮร์; และคณะ (Hair; et al. 
2014) หมายความว่า ตวัแปรมาตรวดัมคี่าความเทีย่งตรงเชงิเหมอืนสูง ขอ้ค าถามหรอืมาตรวดั
ทุกขอ้มคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรที่ศึกษาและสามารถใช้เป็นตวัชี้วดัตวัแปรในกลุ่มเดียวกันได้  
โดยไม่ปะปนกบักลุ่มอื่นๆ และสามารถสะท้อนพฤติกรรมสู่ตวัแปรชี้วดัได้ดี โดยสามารถวดั
เรื่องราวในหมวดของตนเองได้ดี รวมถึงมคี่าความผนัแปรทัง้หมดของตวัแปรชี้วดัที่ตัวแปร
สามารถควบคุมไดโ้ดยทีทุ่กหมวดมคี่าความเชื่อถอืในระดบัทีส่งูมาก  
 
ตารางที ่31 ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจ าแนก (Discriminant Validity) 

Construct CR R2 AVE 
Cross Construct Correlation 

EXP OMO POP SAT REP 
EXP 0.951 N/A 0.835 0.914     
OMO 0.903 N/A 0.776 0.829 0.881    
POP 0.839 N/A 0.678 0.460 0.443 0.823   
REP 0.841 0.583 0.679 0.674 0.623 0.383 0.824  
SAT 0.859 0.641 0.640 0.773 0.691 0.533 0.749 0.800 

ค่าเฉลีย่ 0.879 0.612 0.722      
หมายเหต ุ: Gof2 = 0.880*0.722 ดงันัน้ GoF 0.796 
 
 จากตารางที ่31 พบว่า AVE ทีส่นใจมคี่าสูงกว่า Cross Construct Correlation ทุกค่า
ในสดมภ์เดยีวกนั แสดงว่ามาตรวดัมคีวามเที่ยงตรงเชงิจ าแนกในทุก Construct ที่สามารถวดั
ความเทีย่งตรงในกลุ่มเดยีวกนัไดแ้ละไม่ขา้มกลุ่มไปตวัแปรอื่น และพบว่า CR มคี่าอยู่ระหว่าง 
0.868-0.931 ซึง่มคี่าสงูกว่า 0.600 ทุกค่า ซารส์เตด็ท;์ รนิเกลิ; และแฮร ์(Sarstedt; Ringle; and 
Hair. 2017)  และ R2 มคี่า 0.612 ซึง่มคี่าสงูกว่า 0.33 มคี่าในระดบักลาง (Chin. 1998 : 323)   
 ส าหรบัการวเิคราะหด์ชันีวดัความเทีย่งตรงของตวัแบบในภาพรวม (Goodness of Fit-
GoF) คอื สมการโครงสรา้งและสมการมาตรวดัมคีวามเที่ยงตรงเพยีงใด พบว่า โครงสรา้ง  ตวั
แบบมคีวามเที่ยงตรงในภาพรวมเท่ากบั  0.796 แสดงว่าตวัแบบมคีุณภาพเชิงพยากรณ์ 
(Prediction Performance) ในภาพรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าความผนัผวนเฉลีย่ (AVE) มคี่าเฉลีย่
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เท่ากบั 0.722 ซึง่มคี่าอยู่ระหว่าง 0.640-0.835 แสดงว่า ตวัแปรแฝงสามารถสะทอ้นพฤตกิรรมสู่
ตวัชี้วดัได้ดี และตวัแบบมคีวามน่าเชื่อถือ (CR) มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.879 ซึ่งมคี่าอยู่ระหว่าง 
0.868-0.931 แสดงว่ามีตัวแปรสมการเส้นทางที่สามารถพยากรณ์ตัวชี้ว ัดของตัวแปรตาม
เสน้ทางไดด้ ีกล่าวโดยสรุปไดว้่า เป็นตวัแบบทีม่คีุณภาพในระดบัด ี
 

 
 

รปูที ่19 เสน้ทางความสมัพนัธข์องตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
 

ตารางที ่32 อทิธพิลของบุพปัจจยั (Antecedents) ทีม่ผีลต่อตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
ตวัแปร
ตาม 

R2 อิทธิพล 
ตวัแปรอิสระ 

OMO EXP POP SAT 

SAT 0.641 
DE 0.118 0.576 0.216 N/A 
IE N/A N/A N/A N/A 
TE 0.118 0.576 0.216 N/A 

RE 0.583 
DE 0.202 N/A N/A 0.610 
IE 0.072 0.351 0.132 N/A 
TE 0.274 0.351 0.132 0.610 

หมายเหต ุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicable 
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 จากรูปที่ 19 และตารางที่ 32 เมื่อพจิารณาระดบัอทิธพิลของบุพปัจจยัตวัแปรตามต่างๆ 
ทัง้ตัวแปรภายนอก (External Endogenous Variable) และตัวแปรภายใน (Internal Endogenous 
Variable) ในงานวจิยันี้ คอื ทีส่่งผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร
ในภาพเสน้ทาง พบว่าการแสดงผลการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสร้าง พบว่า 𝑅2 มคี่าสูงกว่า 
0.33 มคี่าในระดบักลาง (Chin. 1998) ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารมอีทิธพิลทางตรงต่อการกลบัมา
ใชบ้รกิารออนเซนซ ้า มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางมากทีสุ่ด เท่ากบั 0.610 รองลงมาคอื ความคาดหวงั
ของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจ มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.576 ดา้นความ
ชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมมอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจ มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 
0.216 ส่วนการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นมอีทิธพิลทางตรงและทางออ้มต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า 
มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.202 และ 0.072 ตามล าดบั และการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นมอีทิธพิล
ทางตรงต่อความพงึพอใจ มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.118 
 ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลทางออ้มต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า เท่ากบั 
0.351 ส่วนความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม มอีทิธพิลทางออ้มต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซน
ซ ้า เท่ากบั 0.132 
 สรุปภาพรวมของอทิธพิลที่การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผู้บรโิภค และความ
ชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมที่ส่งผลต่อการกลบัมาใช้บรกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 58.30 (R2=0.583) 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยัในครัง้นี้ สามารถสรุปไดด้งัตารางที ่33 ดงันี้ 
 
ตารางที ่33 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐาน 
สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 
การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นมอีทิธผิลเชงิบวก
ต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร (OMO 
-> SAT) 

0.118 1.872 ไมส่นบัสนุน 

H2 
ความคาดหวงัของผู้บรโิภคมอีทิธผิลเชงิ
บวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
(EXP -> SAT) 

0.576 8.913*** สนบัสนุน 
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ตารางที ่33 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั (ต่อ) 

สมมติฐาน 
สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H3 
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมมี
อทิธผิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิาร (POP -> SAT) 

0.216 4.991*** สนบัสนุน 

H4 
การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นมอีทิธผิลเชงิบวก
ต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า 
(OMO -> RE) 

0.202 3.861*** สนบัสนุน 

H5 ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารอทิธผิลเชงิ
บวกต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า 
(SAT -> RE) 

0.610 12.857*** สนบัสนุน 

หมายเหต ุ: *** หมายถงึ นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (p < 0.01) (T-Value  2.576) 
 
 ผลของการทดสอบสมมติฐานดงัตารางที่ 33 สามารถสรุปได้ว่า ความคาดหวงัของ
ผูบ้รโิภคมอีทิธผิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม
มอีทิธผิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร การบรกิารสไตลญ์ี่ปุ่ นมอีทิธผิลเชงิบวกต่อการ
กลบัมาใช้บรกิารออนเซนซ ้า และความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิารอิทธผิลเชิงบวกต่อการกลบัมาใช้
บรกิารออนเซนซ ้า อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.01 
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรื่อง การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผู้บรโิภค และความชื่นชอบ
วฒันธรรมกระแสนิยมที่ส่งผลต่อการกลบัมาใช้บรกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเขา้ใช้บรกิารออนเซน 2) เพื่อศกึษาการบรกิารสไตล์
ญีปุ่่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม ความพงึพอใจทีส่ง่ผลต่อ
การกลบัมาใช้บรกิารออนเซนซ ้า และ 3) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของปัจจยัเชงิสาเหตุที่
ส่งผลต่อการใชบ้รกิารออนเซนซ ้า เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม
กบักลุ่มตวัอย่าง จ านวนทัง้สิน้ 400 ชุด สามารถสรุปผลการวจิยั โดยเรยีงล าดบัการน าเสนอไว้
ดงันี้ 
 1.  สรุปผลการวจิยั 
 2.  อภปิรายผลการวจิยั 
 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 สว่นที ่1 การวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง  
 ลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน สรุปไดด้งันี้ 
 1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย 
 2. อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อายุ 31 - 40 ปี 
 3. สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด 
 4. ระดบัการศกึษาสงูสุด ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
 5. อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง 
 6. รายไดต้่อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดต้่อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท 
 
 สว่นที ่ 2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซนของกลุ่มตวัอย่าง 
 ลกัษณะพฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซนของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน สรุปได้
ดงันี้ 
 1. ความถี่ในการเข้ารับบริการเฉลี่ยต่อเดือน ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่การเขา้รบับรกิารเฉลีย่ 1 ครัง้/เดอืน 
 2. วนัที่นิยมใช้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้บริการวนัเสาร์ – วนั
อาทติย ์
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 3. เวลาที่นิยมใชบ้รกิาร ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใชบ้รกิารช่วงบ่าย (13.00 
– 15.59 น.) 
 4. บรกิารอื่นๆทีเ่ขา้ไปใชบ้รกิาร ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่นิยมใชบ้รกิารคาเฟ่ 
 5.  ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารออนเซนแต่ละครัง้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ในแต่ละครัง้ 501-1,000 บาท 
 6. บุคคลที่ไปใช้บรกิารออนเซนด้วย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไปใช้บรกิารออน
เซนคนเดยีว 
 7. ออนเซนทีผู่ต้อบแบบสอบถามเคยใชบ้รกิาร สว่นใหญ่เคยใชบ้รกิารที ่Let's Relax 
 
 
 สว่นที ่ 3 ผลการวิเคราะห์การบริการสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผู้บริโภค และ
ความชื่นชอบวัฒนธรรมกระแสนิยมที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการออนเซนซ ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากการศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้ 
 1.  การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) ประกอบไปดว้ย 
  1.1 การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นด้านการสงัเกต พบว่า ด้านการสงัเกต มรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.29 
  1.2 การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นด้านการสร้างรอยยิ้ม พบว่า ด้านการสร้างรอยยิ้ม มี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.33 
  1.3 การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นดา้นการทกัทาย พบว่า ดา้นการทกัทาย มรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.33 
  1.4 การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นดา้นการสนทนา พบว่า ดา้นการสนทนา มรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.47 
 2. ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ประกอบไปดว้ย 
   2.1 ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นความน่าเชื่อถอื พบว่าดา้นความน่าเชื่อถอื มี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.39 
   2.2 ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคด้านการตอบสนองของพนักงาน พบว่า ดา้นการ
ตอบสนองของพนกังาน มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.41 
   2.3 ความคาดหวงัของผู้บรโิภคด้านความไวว้างใจ พบว่า ดา้นความไวว้างใจ มี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.43    
   2.4 ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดา้นการเอาใจใส ่พบว่า ดา้นการเอาใจใส ่มรีะดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.39 
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   2.2 ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคด้านสิง่ที่จบัต้องได้ พบว่า ด้านสิง่ที่จบัต้องได้ มี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.37 
 3. ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม พบว่า ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม มี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.97 
 4. ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร พบว่า ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร มรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.35 
 5. การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า พบว่า การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมากสุด โดยรวมเฉลีย่ที ่4.49 
 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมุตฐิาน 
 สมมตฐิานในการวจิยั 
  สมมตฐิานที ่1 การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นไม่มอีิทธิผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ข้อมูลเชิงประจกัษ์ไม่สนับสนุนสมมติฐานการ
วจิยัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 หมายความว่า การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นไม่ท าให้เกิด
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
  สมมตฐิานที ่2 ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคมอีทิธผิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า ความคาดหวงัของผู้บรโิภคท าให้เกิด
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
  สมมตฐิานที ่3 ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมมอีทิธผิลเชงิบวกต่อความพงึ
พอใจของผูใ้ชบ้รกิาร   
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า วคัวามชื่นชอบฒนธรรมกระแสนิยมท าให้
เกดิความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
  สมมตฐิานที ่4 การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นมอีิทธิผลเชิงบวกต่อการกลบัมาใช้บริการ
ออนเซนซ ้า   
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มลูเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัอย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นท าใหเ้กดิการกลบัมาใช้
บรกิารออนเซนซ ้า   
  สมมตฐิานที ่5 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอิทธิผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้
บรกิารออนเซนซ ้า   
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 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มลูเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัอย่าง
มนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 หมายความว่า ความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิารท าให้เกิดการ
กลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากการศกึษาเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์เชงิโครงสร้างของการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความ
คาดหวงัของผู้บรโิภค และความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมทีส่่งผลต่อการกลบัมาใช้บรกิาร
ออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ความคาดหวงัของผู้บรโิภค
ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม ความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซ ้า สามารถ
อภปิรายผลการศกึษาไดด้งันี้ 
 1) การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นไม่มอีทิธผิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิ แสดงให้เหน็ว่าการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นด้านการสงัเกต การสร้างรอยยิ้ม การ
ทกัทาย และด้านการสนทนา ไม่ท าให้เกิดความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิาร จากการเก็บข้อมูล
ผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ไปใช้บริการออนเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่โสด มีอายุไม่เกิน 40 ปี และมกัไปใช้บริการคนเดียว จากผลส ารวจ
เกี่ยวกบัประสบการณ์การบรกิารลูกคา้เจนเนอเรชัน่ Y ทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ. 2524 - 2538 และ
เจนเนอเรชัน่ Z ทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ. 2539 เป็นต้นไป พบว่ากลุ่มคนทัง้ 2 เจนเนอเรชัน่นี้ชอบ
การบรกิารตนเอง (Self Service) แม้เกดิปัญหากจ็ะแก้ไขโดยการพึ่งพาตนเองแทนการตดิต่อ
กบัพนักงาน และต้องการการบรกิารที่จรงิใจไม่ปรุงแต่ง (Leano. 2022) นอกจากนี้ผลส ารวจ
จาก Mintel ยงัพบว่าครึง่หนึ่ง (50%) ของชาวองักฤษเจนเนอเรชัน่มลิเลนเนียล (Millennials) ที่
มอีายุระหว่าง 25-34 ปี ที่บินในปีค.ศ. 2018 ไม่ต้องการที่จะสนทนากบัพนักงานสายการบิน 
มาร์โลส์ เดอ วรสี (Marloes De Vries) นักวเิคราะห์การท่องเที่ยวของ Mintel กล่าวสรุปว่าเจน
เนอเรชัน่มลิเลนเนียล (Millennials) ไม่ต้องการสนทนากบัพนักงานต่อหน้า เนื่องจากปกตจิะใช้
การพูดคุยผ่านขอ้ความบนโซเชยีลมเีดยีแทนการสนทนาต่อหน้ากบัผูค้น (Mintel Press Team. 
2019) สอดคล้องกบังานวจิยัของปภาว ีโอนฉะเอก (2561) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมและ
ความสมัพนัธ์ระหว่างการบรกิารสไตล์ญีปุ่่ น (Omotenashi) และการตลาดดจิทิลักบัการตดัสนิใจ
ใช้บรกิารร้านอาหารญี่ปุ่ นประเภทบุฟเฟ่ต์ของผู้บรโิภคเจนเนอเรชัน่ Y และ เจนเนอเรชัน่ Z 
พบว่าการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ น ดา้นการสงัเกต การสรา้งรอยยิม้ การทกัทาย และดา้นการสนทนา 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่ Y และ เจนเนอเรชัน่ Z จงึ
สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเจนเนอเรชัน่ Y และเจนเนอเรชัน่ Z ทีม่อีายุไม่เกนิ 
40 ปี ชอบความเป็นส่วนตวัสูง ไม่ต้องการเผชิญหน้าเพื่อสนทนากบัผู้ให้บรกิารจึงท าให้การ
บรกิารสไตลญ์ีปุ่่ นทัง้ 5 ดา้น ไม่สง่ผลต่อความพงึพอใจ 
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 2) ความคาดหวงัของผู้บริโภคมีอิทธิผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวงัของผู้บรโิภคท าให้เกดิ
ความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิาร การแต่งกายที่สุภาพ อธัยาศยัที่ด ีรวมไปถงึความเอาใจใส่และ
เตม็ใจในการใหบ้รกิารของพนกังานท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารรูส้กึพงึพอใจ สอดคลอ้งกบั เพอรบ์าร;์ และ
คณะ (Purba; et al. 2022) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหว่างคณุภาพการบริการของโรงแรม
กับความพึงพอใจของลูกคา้ กรณีศึกษาโรงแรมสปาในประเทศอนิโดนีเซีย พบว่าคุณภาพการ
บรกิารทัง้ 5ด้าน มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้าและสอดคล้องกบั อนัดรยิานี; 
และ ฮิดายตั (Andriyani; and Hidaya. 2021) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจและความภักดีของลูกค้าในช่องทางการจ าหน่าย การศึกษาเชิงประจกัษ์เกี่ยวกบัร้าน 
Sushi Tei ในกรุงจาการต์า พบว่าคุณภาพการบรกิารส่งผลต่อความพงึพอใจและความภกัดขีอง
ลูกค้า นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ ซุคอิาโต้; และ ออคทาเวยีน่า (Sugiarto; and 
Octaviana. 2021)  ที่ศกึษาเกี่ยวกบัคุณภาพการบรกิารที่ส่งผลต่อความพงึพอใจของผู้บริการ 
หลกัฐานเชงิประจกัษ์กรณีศกึษาธนาคาร พบว่า คุณภาพการบรกิาร (SERVQUAL) ทัง้ 5 ดา้น
สง่ผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 3) ความชื่นชอบวัฒนธรรมกระแสนิยมมีอิทธิผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บรกิาร อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่า ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม
ท าใหเ้กดิความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร โดยผูใ้ชบ้รกิารเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามกระแสทีเ่คย
เห็นในสื่อสงัคมออนไลน์ตาม  Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok เป็นต้น สอดคล้องกบั  
ศศปิระภา พนัธนาเสว ี(2559) ซึ่งศกึษาเกี่ยวกบัวฒันธรรมกระแสนิยมเกาหลีกบัการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารและความงามของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยั
ทางด้านวฒันธรรมกระแสนิยมเกาหลีในภาพรวม ตลอดจนวฒันธรรมกระแสนิยมทางด้าน
มหาชนนิยมและทางดา้นวฒันธรรมทีไ่ดร้บัอทิธพิลตากสือ่มวลชนสง่ผลทางบวกต่อการตดัสนิใจ
ซื้อ และจากงานวิจัยของซูจิโอโน; นูร์วูลันดารี; และ จูนิตา (Sugiono; Nurwulandari and 
Junita. 2021) ทีศ่กึษาเกี่ยวกบัอทิธพิลของตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อ
และผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าหลังการซื้อโครงการที่อยู่อาศัย  Royal Garden 
Residence Bali พบว่าการตดัสนิใจซื้อส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้าอกีด้วย ซึ่งสอดคล้อง
กบัทฤษฎีกระบวนการตดัสนิใจซื้อ (The buyer decision process) ของฟิลปิส์ คอตเลอร์ และ
คณะ (Philip Kotler; et al. 2016) ทีก่ล่าวไวว้่าเมื่อเกดิการตดัสนิใจซือ้แลว้ (Purchase decision) 
จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือผิดหวังซึ่งเป็นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase 
behavior) หากลูกคา้เกดิความพงึพอใจอาจมแีนวโน้มเกดิการซือ้ซ ้าอกีดว้ย 
 4) การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นมอีทิธิพลเชงิบวกต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า อย่าง
มนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่าการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นท าให้เกดิการกลบัมาใช้บรกิาร
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ออนเซนซ ้า เมื่อสนทนากบัพนกังานรูส้กึถงึความสุภาพอ่อนโยน เขา้ใจงา่ย ตลอดจนยนิดรีบัฟัง
ค าติชมท าให้ผู้ใช้บรกิารอยากกลับมาใช้บรกิารซ ้า โดยวจิยัฮิโรยูกิ; และชิซุรุ (Hiroyuki; and 
Chizuru. 2018)  ที่ศกึษาเกี่ยวกบัการวเิคราะห์โครงสร้างความพงึพอใจของลูกค้าที่ได้รบัการ
บรกิารแบบ Omotenashi พบว่าการบรกิารแบบ Omotenashi มคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ
ของลูกค้า สอดคล้องกบัรตริส จนัทรคุปต์ (2560) ที่ได้ศกึษาเรื่องคุณภาพการให้บรกิารสไตล์ 
OMOTENASHI ทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้และแนวโน้มการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า พบว่า
คุณภาพการใหบ้รกิารสไตล์ OMOTENASHI สง่ผลต่อแนวโน้มการกลบัมาใชบ้รกิาร โดยมคีวาม
พงึพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลาง 
 5) ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารอทิธผิลเชงิบวกต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า  
อย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท าให้เกิดการ
กลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้า ซึง่ผูใ้ชบ้รกิารรูส้กึพงึพอใจในการใชบ้รกิารออนเซนรวมไปถงึพอใจ
ต่อคุณภาพน ้าแร่ออนเซนท าให้มแีนวโน้มว่าจะเข้าใช้บรกิารออนเซนแห่งนี้ต่อไปในอนาคต 
สอดคลอ้งกบั มาจีด๊; และคณะ (Majeed; et al. 2022) ซึง่ศกึษาเกี่ยวกบัความพงึพอใจและการมี
ส่วนร่วมของลูกคา้บนโซเชยีลมเีดยีส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าในอุตสาหกรรมการบรกิาร 
พบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า  สอดคล้องกับ รุ่งทิพย์ 
นิลพทั (2561) ไดศ้กึษาคุณภาพการใชบ้รกิารและความพงึพอใจทีม่คีวามสมัพนัธก์นัการกลบัมา
ใชบ้รกิารซ ้าของผูร้บับรกิารโรงพยาบาลเปาโลรงัสติ พบว่าความพงึพอใจมคีวามสมัพนัธก์บัการ
กลบัมาใช้บรกิารซ ้า และสอดคล้องกบังานวจิยัของกนิตงิ; และคณะ (Ginting; et al. 2022)  ที่
ศึกษาเรื่องความตัง้ใจในการซื้อซ ้าของผู้ใช้บริการอีคอมเมิร์ซในอินโดนีเซีย : ภาพรวมของ
คุณภาพบรกิารทางอเิลก็ทรอนิกส์ การบอกต่อแบบปากต่อปาก ความไว้วางใจของลูกคา้ และ
ความพงึพอใจของลูกคา้ พบว่า ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใน
การซื้อซ ้า และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของพรีวชิญ์ ธรีะกาญจน์ (2561) ศกึษาอทิธพิลของการ
รบัรูคุ้ณค่าและการตระหนักรูต้ราสนิค้าทีส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าของผลติภณัฑ์ซีเรยล
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเกี่ยวกบัความพงึพอใจมี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้า พบว่าความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ในการซือ้ซ ้า 
 
ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 1. ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปประยุกตใ์ช ้ 
  1) จากผลการศกึษาพบว่า ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารมอีทิธผิลต่อการกลบัมา
ใชบ้รกิารออนเซนซ ้า ซึ่งถอืไดว้่าเป็นเรื่องทีค่วรใหค้วามส าคญัเพื่อท าใหเ้กดิการกลบัมาเข้าใช้
บรกิารซ ้ามากขึ้น จงึสรุปได้ว่าต้องรกัษามาตรฐานการบรกิาร รวมไปถงึคุณภาพของน ้าแร่ให้
ทดัเทยีมกบัประเทศญี่ปุ่ น ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุม้ค่ากบัเงนิที่จ่ายไป ท าเลทีต่ ัง้ของรา้นออนเซน
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จ าต้องเป็นสถานที่ที่มกีารเดินทางสะดวกทัง้รถยนต์และรถสาธารณะ อยู่ใกล้ถนนหรอืแหล่ง
ชุมชน รวมไปถงึการเตรยีมทีจ่อดรถใหเ้พยีงพอกบัจ านวนผูม้าใชบ้รกิาร และควรใหค้วามส าคญั
กบัแผนการส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เช่น การขายแพคเกจสปา ขายคูปองอาหาร
เพิม่เตมิไปดว้ย หรอืการจดัท าราคาทีถู่กลงส าหรบัผูถ้อืบตัรสมาชกิ เป็นตน้ 
  2) จากผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังมีอิทธิผลต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิาร ซึ่งจะเหน็ว่าล าดบัความส าคญัของความคาดหวงัดา้นความไวว้างใจมมีากที่สุด ซึ่ง
ถือได้ว่าเป็นเรื่องที่ควรให้ความส าคัญเพื่อท าให้เกิดความพึงพอใจ รองลงมาคือด้านการ
ตอบสนองของพนักงาน ด้านการเอาใจใส่ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านสิ่งที่จับต้องได้ 
ตามล าดบั ดงันัน้จงึควรท าใหผู้ใ้ช้บรกิารรูส้กึปลอดภยัขณะใชบ้รกิาร ไม่ว่าจะเป็นการท าระบบ
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมการเงนิ การรกัษาชื่อเสยีงและภาพพจน์ขององคก์ร ตลอดจน
การอบรมพนักงานอย่างสม ่าเสมอเพื่อการบรกิารที่ดีตามที่ผู้ใช้บรกิารคาดหวงัไว้ ท าให้เกิด
ความพงึพอใจและกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
   3) จากผลการศกึษาพบว่า ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมมอีทิธพิลต่อความ
พงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร ควรใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาประชาสมัพนัธผ์่านสือ่สงัคมออนไลน์ 
เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok เป็นต้น โดยเฉพาะการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงมาร่วม
รวีวิ เพื่อใหเ้ขา้ถงึคนจ านวนมากจนเป็นทีรู่จ้กั เกดิเป็นกระแสนิยมเมื่อโพสหรอืเชค็อนิแลว้รูส้กึ
ภูมใิจทีไ่ดม้าใชบ้รกิารออนเซน สง่ผลใหเ้กดิความพงึพอใจในทีสุ่ด 
  4) จากผลการศกึษาพบว่าการบรกิารสไตล์ญีปุ่่ นมอีทิธผิลต่อการกลบัมาใชบ้รกิาร
ออนเซนซ ้า เหน็ได้ว่าล าดบัความส าคญัของการบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นด้านการสนทนามมีากที่สุด 
รองลงมาคอืดา้นการทกัทาย ดา้นการสรา้งรอยยิ้ม และดา้นการสงัเกตตามล าดบั ดงันัน้จงึควร
ใหค้วามส าคญัเกี่ยวกบัการอบรมของพนักงานตัง้แต่วธิคีดิ วธิพีูด การแต่งกาย ตลอดจนความ
ใสใ่จต่อลูกคา้ในทุกกลุ่ม 
 
 2. ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
  1) เนื่องจากการวิจัยในครัง้นี้  ผู้วิจัยมีข้อจ ากัดในด้านเวลา จึงศึกษากับกลุ่ม
ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ชบ้รกิารคนไทยเพยีงอย่างเดยีว ควรศกึษาเพิม่เตมิกบัผูเ้ขา้ใชบ้รกิารชาวญี่ปุ่ น
ทีพ่กัอาศยัอยู่ในประเทศไทย หรอืนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาต ิเพือ่ใหไ้ดผ้ลลพัทท์ีช่ดัเจน สามารถ
น ามาเปรยีบเทยีบในมุมมองทีต่่างกนั 
  2) เนื่องจากผลที่ได้มไีม่สนับสนุนสมมตฐิาน คอื การบรกิารสไตล์ญี่ปุ่ นไม่มอีทิธิ
ผลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร จงึควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิกบัผู้ใช้บรกิารเจนเนอ
เรชัน่ Y และ เจนเนอเรชัน่ Z เพือ่ยนืยนัผล 
  3) เนื่องจากการวิจยัครัง้นี้  จากการศึกษาตัวแปรอิสระอนัได้แก่ 1) การบริการ
สไตล์ญี่ปุ่ น 2) ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 3) ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม และมคีวาม
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พงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารเป็นตวัแปรคัน่กลาง มคี่าพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 58.30 ซึง่มคี่าในระดบักลาง 
ดงันัน้จงึควรศกึษาเพิม่เตมิกบัธุรกจิบรกิารประเภทอื่นๆ เช่น สปา ร้านนวด โรงแรม เรยีวกงั
เป็นตน้ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  อิทธิพลการบริการสไตลญ่ี์ปุ่ น ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค และความช่ืนชอบ
วฒันธรรมกระแสนิยมท่ีส่งผลต่อการกลบัมาใช้บริการออนเซนซ า้  

ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามนี้ผู้วจิยัมคีวามประสงค์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็
อยา่งอสิระ กรณุาตอบค าถามดว้ยตวัของท่านเอง  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าค าตอบ หรอืขอ้มลูจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
น าไปใชเ้พื่อการศกึษาเท่านัน้  
 3.  แบบสอบถามชุดนี้ ม ี8 ตอน ขอให้ท่านตอบทุกขอ้และทุกตอน ผู้วจิยัขอขอบพระคุณ
ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีเ่สยีสละเวลาอนัมคี่าของท่านในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ ผูว้จิยั
คาดว่าขอ้มลูที่ได้รบัจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ที่จะน าไปพจิารณาก าหนดแนวทางในการพฒันา
คุณภาพการบรกิารใหม้ปีระสทิธภิาพอย่างเป็นระบบ เพื่อน าพาองคก์ารไปสู่ความเป็นเลศิ และ
ความอยูร่อดขององคก์ารต่อไป 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 8 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารออนเซน 
 ตอนที ่3 การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น 
 ตอนที ่4 ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
 ตอนที ่5 ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 
 ตอนที ่6 ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
 ตอนที ่7 การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
 ตอนที ่8 ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิเกีย่วกบัการมาใชบ้รกิารออนเซน 
 

วชิชาญา ปานาผล 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครือ่งหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของท่าน 
1. เพศ  
  1) ชาย  2) หญงิ    3) LGBTQ+ 
2. อาย ุ 
  1) 18 – 30 ปี  2) 31 - 40 ปี   
  3) 41 - 50 ปี  4) 51 ปีขึน้ไป  
3. สถานภาพสมรส  
  1) โสด  2) สมรส  
  3) หยา่รา้ง/หมา้ย/ไมไ่ดอ้ยูด่ว้ยกนั 
4. ระดบัการศกึษาสงูสุด  
  1) มธัยมศกึษาตอนปลาย เทยีบเท่าหรอืต ่ากว่า 
  2) อนุปรญิญาตรหีรอืปวส.   
  3) ปรญิญาตร ี
  4) สงูกว่าปรญิญาตร ี
5. อาชพี  
  1) นกัเรยีน/นกัศกึษา  
  2) อาชพีอสิระ/ประกอบธุรกจิส่วนตวั  
  3) พนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง 
  4) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
  5) พ่อบา้น/แม่บา้น 
  6) อื่นๆ (Other) …………………………………   
6. รายไดต่้อเดอืน 
  1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
  2) 10,000-20,000 บาท  
  3) 20,001-30,000 บาท  
  4) 30,001-40,000 บาท  
  5) มากกว่า 40,000 บาท 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการมาใช้บริการออนเซน 
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครือ่งหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของท่าน 
1. ท่านเคยมาใชบ้รกิารออนเซนหรอืไม ่ 
  1) เคย  2) ไมเ่คย (ยตุกิารท าแบบสอบถาม) 
2. ความถีใ่นการเขา้รบับรกิารเฉลีย่ต่อเดอืน (ในช่วง3เดอืนทีผ่่านมา) 
  1) 1 ครัง้/เดอืน   2) 2 ครัง้/เดอืน  
  3) 3 ครัง้/เดอืน   4) มากกว่า 3 ครัง้/เดอืน 
3. ท่านนิยมใชบ้รกิารในวนัใด 
   1) วนัจนัทร ์- วนัศุกร ์ 
   2) วนัเสาร ์- วนัอาทติย ์ 
   3) วนัหยดุนกัขตัฤกษ์  
4. ท่านนิยมใชบ้รกิารในเวลาใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
   1) ช่วงกลางวนั (10.00 – 12.59)  2) ช่วงบ่าย (13.00 – 15.59) 
   3) ช่วงเยน็ (16.00 – 18.59)  4) ช่วงดกึ (หลงั 19.00) 
5. บรกิารอื่นๆทีท่่านเขา้ไปใชบ้รกิารนอกจากออนเซน  (ตอบไดม้ากกว่า1ขอ้) 
  1) นวด     2) รา้นอาหาร 
  3) คาเฟ่     4) พกัคา้งคนื 
  5) ใชบ้รกิารออนเซนอยา่งเดยีว  6) อื่นๆ …………………………… 
6. ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการเขา้ใชบ้รกิารรวมถงึค่าบรกิารอื่นๆต่อคนต่อครัง้ 
   1) นอ้ยกวา่ 500 บาท   2) 501 – 1,000 บาท 
   3) 1,001 – 1,500 บาท   4) 1,501 – 2,000 บาท 
   5) มากกว่า 2,000 บาท 
7. บุคคลทีท่่านไปใชบ้รกิารออนเซนดว้ยส่วนใหญ่ (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
   1) คนเดยีว    2) เพื่อน 
   3) แฟน     4) ครอบครวั 
8. ออนเซนทีท่่านเคยใชบ้รกิาร (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้)  
   1) Yunomori    2) Let's Relax  
   3) Panpuri Wellness   4) Kashikiri 
   5) Yumoto    6) Dzen Onsen  
   7) Zen Onsen    8) Mayu Bangkok   
   9) อื่นๆ …………………………… 
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ตอนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัการบริการสไตลญ่ี์ปุ่ น (Omotenashi) 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่านมากทีสุ่ด เพยีงค าตอบเดยีว  
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

 
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ด้านการสงัเกต (Observation -- OBS) 

1 
ท่านรูส้กึสะดวกสบายต่อการใชอุ้ปกรณ์ต่างๆที่
พนกังานไดจ้ดัเตรยีมไวใ้ห ้

     

2 ท่านรูส้กึว่าพนกังานทราบถงึความตอ้งการของลกูคา้      

3 
ท่านรูส้กึว่าพนกังานบรกิารมคีวามใส่ใจต่อลกูคา้ในทุก
กลุ่ม เช่น เดก็ ผูส้งูอาย ุเป็นตน้ 

     

4 
ท่านรูส้กึไดร้บัแนะน าค าแนะน าเกี่ยวกบั โปรโมชัน่
ต่างๆของรา้นจากพนกังานอยา่งด ี

     

ด้านการสร้างรอยย้ิม (Creating Smiles -- SMI) 
1 ท่านรูส้กึถงึการบรกิารดว้ยความจรงิใจของพนกังาน      
2 ท่านรูส้กึถงึการบรกิารดว้ยใบหน้ายิม้แยม้พนกังาน      
3 ท่านรูส้กึถงึการบรกิารทีร่วดเรว็ถูกตอ้ง      

4 
ท่านรูส้กึประทบัใจเมือ่ไดร้บัโปรโมชัน่หรอืของก านลั
พเิศษ 

     

ด้านการทกัทาย (Greeting -- GRE) 

1 
ท่านตอ้งการค ากล่าวทกัทายตอ้นรบัตัง้แต่เขา้รา้น 
รวมทัง้ค ากล่าวขอบคุณเมือ่ใชบ้รกิารเสรจ็เรยีบรอ้ย 

     

2 
ท่านตอ้งการการกล่าวทกัทายดว้ยวาจาทีเ่หมาะสม
จากพนกังาน 

     

3 
ท่านตอ้งการการทกัทายดว้ยท่าทางทีเ่หมาะสม เช่น 
การโคง้ค านบั หรอืการไหว้ 
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

 
มา
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สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก
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ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ด้านการสนทนา (Conversation -- CON) 

1 ท่านตอ้งการใหพ้นกังานสนทนาอย่างสุภาพอ่อนโยน      

2 
ท่านตอ้งการใหพ้นกังานสื่อสารไดอ้ย่างชดัเจนและ
เขา้ใจง่าย 

     

3 
ท่านตอ้งการใหพ้นกังานสามารถใหค้ าแนะน า 
แกปั้ญหาทีเ่กดิขึน้ไดอ้ย่างเหมาะสม 

     

4 ท่านรูส้กึถงึการยนิดรีบัฟังขอ้เสนอแนะของพนกังาน      
 
ตอนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่านมากทีสุ่ด เพยีงค าตอบเดยีว  
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็  
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สดุ
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น้อ
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สดุ
 

5 4 3 2 1 
ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability -- Rel) 

1 ผูใ้หบ้รกิารสามารถใหบ้รกิารลกูคา้ไดต้ามทีโ่ฆษณาไว ้      

2 
พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืในการจดัการปัญหาใหก้บั
ลกูคา้ 

     

3 
การใหบ้รกิารทีต่รงความตอ้งการ เช่น ความถูกตอ้ง
ในการซือ้คปูองผ่านระบบ 

     

4 พนกังานสามารถใหบ้รกิารตามเวลาทีไ่ดแ้จง้ไว ้      

5 
ผูใ้หบ้รกิารสามารถรกัษามาตราฐานการบรกิารแบบ
ญีปุ่่ น 
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็  
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น้อ
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5 4 3 2 1 
ด้านการตอบสนองของพนักงาน (Responsiveness -- Res) 

1 
พนกังานมกีารแจง้ใหล้กูคา้ทราบเกีย่วกบัเวลาทีจ่ะ
ใหบ้รกิาร 

     

2 
พนกังานสามารถใหบ้รกิารไดอ้ยา่งรวดเรว็ตามความ
ตอ้งการของลกูคา้ 

     

3 พนกังานมอีธัยาศยัทีด่ใีนการใหบ้รกิาร      
4 พนกังานมคีวามพรอ้มในการตอบขอ้ซกัถามของลกูคา้      

ด้านความไว้วางใจ (Assurance -- Ass) 

1 
ท่านสามารถเชื่อถอืในดา้นชื่อเสยีงและภาพพจน์ของ
ออนเซนแห่งนี้ได้ 

     

2 ท่านรูส้กึปลอดภยัในการช าระเงนิค่าบรกิาร      
3 พนกังานทีใ่ชบ้รกิารมบีุคลกิภาพทีน่่าไวว้างใจ      

4 
พนกังานมทีกัษะความรูค้วามสามารถในบรกิารไดเ้ป็น
อยา่งด ี

     

ด้านการเอาใจใส่ (Empathy -- Emp) 
1 พนกังานมเีพยีงพอ สามารถใหบ้รกิารไดอ้ยา่งทัว่ถงึ      

2 
พนกังานแสดงความเอาใจใส่และเตม็ใจในการ
ใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ 

     

3 พนกังานมกีารค านึงถงึผลประโยชน์สงูสุดของลกูคา้      

4 
พนกังานสามารถรบัรูค้วามตอ้งการของลกูคา้ทีม่คีวาม
แตกต่างกนัไดด้ ี

     

ด้านส่ิงท่ีจบัต้องได้ (Tangible -- Tan) 

1 
ภายในหอ้งน ้าและหอ้งแต่งตวัมอุีปกรณ์ครบครนั เช่น 
สบู่ แชมพ ูไดรเ์ป่าผม เป็นตน้ 

     

2 
การตกแต่งสวนโดยรอบออนเซนมคีวามสวยงาม เขา้
กบับรรยากาศและสถานที ่
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็  

มา
กที่

สดุ
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5 4 3 2 1 
ด้านส่ิงท่ีจบัต้องได้ (Tangible -- Tan) 
3 การแต่งกายของพนกังานมคีวามสุภาพเรยีบรอ้ย      

4 
มสีิง่อ านวยความสะดวกและทีน่ัง่เพยีงพอต่อความ
ตอ้งการ 

     

5 พืน้ทีจ่อดรถมเีพยีงพอต่อการใชบ้รกิาร      
 
ตอนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัความช่ืนชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่านมากทีสุ่ด เพยีงค าตอบเดยีว  
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

 
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ความช่ืนชอบวฒันธรรมกระแสนิยม (Likability popular culture -- Pop) 

1 
ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนทีเ่คยเหน็ในสื่อสงัคม
ออนไลน์ 

     

2 
ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
เช่น ดารา เป็นต้น 

     

3 
ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามกระแสของสื่อ
ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok  
เป็นตน้ 
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 
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5 4 3 2 1 
ความช่ืนชอบวฒันธรรมกระแสนิยม (Likability popular culture -- Pop) 

4 
ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนเพื่อโพสหรอืเชค็อนิทาง
สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, 
Tiktok เป็นตน้ 

     

 
ตอนท่ี 6 ค าถามเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่านมากทีสุ่ด เพยีงค าตอบเดยีว 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็  
มา

กที่
สดุ

 
 

มา
กที่

สดุ
 

  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ความพึงพอใจ (Satisfaction -- SAT) 
1 ท่านรูส้กึพงึพอใจในการใชบ้รกิารออนเซน      
2 ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อคุณภาพน ้าแรอ่อนเซน      

3 
ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพการ
บรกิาร 

     

4 ท่านรูส้กึพงึพอใจในท าเลทีต่ ัง้ของรา้นออนเซน      

5 
ท่านรูส้กึพงึพอใจแผนการส่งเสรมิการขาย เช่น คปูอง
ส่วนลด ของสมนาคุณ เป็นตน้ 
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ตอนท่ี 7 การกลบัมาใช้บริการซ า้ 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็  

มา
กที่

สดุ
 

 
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
การกลบัมาใช้บริการซ า้ (Repurchase --REP) 

1 
ท่านตัง้ใจจะเขา้ใชบ้รกิารออนเซนแห่งนี้ต่อไปใน
อนาคต 

     

2 
มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงู ทีท่่านจะกลบัมาใชบ้รกิาร
ออนเซนแห่งนี้อกีครัง้ 

     

3 
ท่านตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอกีครัง้ หากมี
มาตราฐานการบรกิารดคีวบคู่กบัการส่งเสรมิการตลาด 
เช่นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์เป็นตน้ 

     

4 
ท่านตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนเป็นตวัเลอืกแรก
เมือ่ตอ้งการความผ่อนคลาย 

     

 
 
ตอนท่ี 8 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกบัการมาใช้บริการออนเซน 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ขอขอบพระคุณทีท่่านเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั 
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ภาคผนวก ข. 
ผลการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



116 

 รายชื่อผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถามจ านวน 3 ท่าน ไดแ้ก่ 
1. ดร.รุ่งอรุณ กระแสสินธุ์ อาจารย์ประจ า คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยี    

ไทย-ญีปุ่่ น 

2. ดร.ดวงดาว โยชดิะ อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

3. ผศ.ดร.วรนิร าไพ รุง่เรอืงจติต์ อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิเพื่อสงัคม            

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

1. การบริการสไตลญ่ี์ปุ่ น (Omotenashi) 

ตารางที ่34 IOC Test การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) 

 

การบริการสไตลญ่ี์ปุ่ น (Omotenashi) 
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุ 
ผล 1 2 3 

ด้านการสงัเกต (Observation -- OBS) 
1. ท่านรูส้กึสะดวกสบายต่อการใชอุ้ปกรณ์
ต่างๆทีพ่นกังานไดจ้ดัเตรยีมไวใ้ห ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านรูส้กึว่าพนกังานทราบถงึความตอ้งการ
ของลกูคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านรูส้กึว่าพนกังานบรกิารมคีวามใส่ใจต่อ
ลกูคา้ในทุกกลุ่ม เช่น เดก็ ผูส้งูอาย ุเป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านรูส้กึไดร้บัแนะน าค าแนะน าเกีย่วกบั 
โปรโมชัน่ต่างๆของรา้นจากพนกังานอยา่งด ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านการสร้างรอยย้ิม (Creating Smiles -- SMI) 
1. ท่านรูส้กึถงึการบรกิารดว้ยความจรงิใจของ
พนกังาน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านรูส้กึถงึการบรกิารดว้ยใบหน้ายิม้แยม้
พนกังาน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านรูส้กึถงึการบรกิารทีร่วดเรว็ถูกตอ้ง 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
4. ท่านรูส้กึประทบัใจเมือ่ไดร้บัโปรโมชัน่หรอื
ของก านลัพเิศษ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่34 IOC Test การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) (ต่อ) 

หมายเหต ุ:  ค่า IOC = 5/5 = 1.00 สรปุว่า การบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น (Omotenashi) และรายขอ้ 
       = ใชไ้ด ้
 

 

 

 

 

 

การบริการสไตลญ่ี์ปุ่ น (Omotenashi) 
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุ 
ผล 1 2 3 

ด้านการทกัทาย (Greeting -- GRE) 
1. ท่านตอ้งการค ากล่าวทกัทายตอ้นรบั
ตัง้แต่เขา้รา้น รวมทัง้ค ากล่าวขอบคุณเมือ่ใช้
บรกิารเสรจ็เรยีบรอ้ย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านตอ้งการการกล่าวทกัทายดว้ยวาจาที่
เหมาะสมจากพนกังาน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านตอ้งการการทกัทายดว้ยท่าทางที่
เหมาะสม เช่น การโคง้ค านับ หรอืการไหว ้

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

ด้านการสนทนา (Conversation -- CON) 
1. ท่านตอ้งการใหพ้นกังานสนทนาอยา่ง
สุภาพอ่อนโยน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านตอ้งการใหพ้นกังานสื่อสารไดอ้ยา่ง
ชดัเจนและเขา้ใจงา่ย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านตอ้งการใหพ้นกังานสามารถให้
ค าแนะน า แกปั้ญหาทีเ่กดิขึน้ไดอ้ยา่ง
เหมาะสม 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

4. ท่านรูส้กึถงึการยนิดรีบัฟังขอ้เสนอแนะ
ของพนกังาน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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2. ความคาดหวงัของผู้บริโภค 

ตารางที ่35 IOC Test ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 

 

ความคาดหวงัของผู้บริโภค 
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุ 
ผล 1 2 3 

ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability -- Rel) 
1. ผูใ้หบ้รกิารสามารถใหบ้รกิารลกูคา้ได้
ตามทีโ่ฆษณาไว ้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. พนกังานมคีวามน่าเชื่อถอืในการจดัการ
ปัญหาใหก้บัลกูคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. การใหบ้รกิารทีต่รงความตอ้งการ เช่น 
ความถูกตอ้งในการซือ้คปูองผ่านระบบ 

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

4. พนกังานสามารถใหบ้รกิารตามเวลาทีไ่ด้
แจง้ไว ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ผูใ้หบ้รกิารสามารถรกัษามาตราฐานการ
บรกิารแบบญี่ปุ่ น 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

ด้านการตอบสนองของพนักงาน (Responsiveness -- Res) 
1. พนกังานมกีารแจง้ใหล้กูคา้ทราบเกีย่วกบั
เวลาทีจ่ะใหบ้รกิาร 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2. พนกังานสามารถใหบ้รกิารไดอ้ย่าง
รวดเรว็ตามความตอ้งการของลกูคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. พนกังานมอีธัยาศยัทีด่ใีนการใหบ้รกิาร 1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
4. พนกังานมคีวามพรอ้มในการตอบขอ้
ซกัถามของลกูคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านความไว้วางใจ (Assurance -- Ass) 
1. ท่านสามารถเชื่อถอืในดา้นชื่อเสยีงและ
ภาพพจน์ของออนเซนแห่งนี้ได้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านรูส้กึปลอดภยัในการช าระเงนิ
ค่าบรกิาร 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. พนกังานทีใ่ชบ้รกิารมบีุคลกิภาพทีน่่า
ไวว้างใจ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่35 IOC Test ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (ต่อ) 

หมายเหต ุ:  ค่า IOC = 5/5 = 1.00 สรปุว่า ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคและรายขอ้ = ใชไ้ด ้
 

 

 

 

ความคาดหวงัของผู้บริโภค 
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุ 
ผล 1 2 3 

ด้านความไว้วางใจ (Assurance -- Ass) 
4. พนักงานมทีกัษะความรูค้วามสามารถใน
บรกิารไดเ้ป็นอยา่งด ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านการเอาใจใส่ (Empathy -- Emp) 
1. พนกังานมเีพยีงพอ สามารถใหบ้รกิารได้
อยา่งทัว่ถงึ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. พนกังานแสดงความเอาใจใส่และเตม็ใจใน
การใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. พนกังานมกีารค านึงถงึผลประโยชน์สงูสุด
ของลกูคา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. พนกังานสามารถรบัรูค้วามตอ้งการของ
ลกูคา้ทีม่คีวามแตกต่างกนัไดด้ ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านส่ิงท่ีจบัต้องได้ (Tangible -- Tan) 
1. ภายในหอ้งน ้าและหอ้งแต่งตวัมอุีปกรณ์
ครบครนั เช่น สบู่ แชมพ ูไดรเ์ป่าผม เป็นต้น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. การตกแต่งสวนโดยรอบออนเซนมคีวาม
สวยงาม เขา้กบับรรยากาศและสถานที ่

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. การแต่งกายของพนกังานมคีวามสุภาพ
เรยีบรอ้ย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. มสีิง่อ านวยความสะดวกและทีน่ัง่เพยีงพอ
ต่อความตอ้งการ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. พืน้ทีจ่อดรถมเีพยีงพอต่อการใชบ้รกิาร 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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3. ความช่ืนชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 

ตารางที ่36 IOC Test ความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 

หมายเหต ุ:  ค่า IOC = 5/5 = 1.00 สรปุว่าความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมและรายขอ้ = ใชไ้ด ้
 

4. ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

ตารางที ่37 IOC Test ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 

 
 
 

ความช่ืนชอบวฒันธรรมกระแสนิยม 
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุ 
ผล 1 2 3 

ความช่ืนชอบวฒันธรรมกระแสนิยม (Likability popular culture -- Pop) 
1. ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนทีเ่คยเหน็ใน
สื่อสงัคมออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามบุคคลทีม่ ี
ชื่อเสยีง เช่น ดารา เป็นต้น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนตามกระแส
ของสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, Twitter, Tiktok เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านเลอืกใชบ้รกิารออนเซนเพื่อโพสหรอื
เชค็อนิทางสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, Twitter, Tiktok เป็นตน้ 

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ 
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุ 
ผล 1 2 3 

ความพึงพอใจ (Satisfaction -- SAT) 
1. ท่านรูส้กึพงึพอใจในการใชบ้รกิารออนเซน 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
2. ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อคุณภาพน ้าแร่ 
  ออนเซน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านรูส้กึพงึพอใจต่อราคาเมือ่เทยีบกบั
คุณภาพการบรกิาร 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่37 IOC Test ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร (ต่อ) 

หมายเหต ุ:  ค่า IOC = 5/5 = 1.00 สรปุว่า ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารและรายขอ้ = ใชไ้ด ้
 

5. การกลบัมาใช้บริการซ า้ 

ตารางที ่38 IOC Test การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 

หมายเหต ุ:  ค่า IOC = 5/5 = 1.00 สรปุว่า การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าและรายขอ้ = ใชไ้ด ้
 
 
 
 

ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ 
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุผล 

1 2 3 
ความพึงพอใจ (Satisfaction -- SAT) 
4. ท่านรูส้กึพงึพอใจในท าเลทีต่ ัง้ของรา้น
ออนเซน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านรูส้กึพงึพอใจแผนการส่งเสรมิการขาย 
เช่น คปูองส่วนลด ของสมนาคุณ เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

การกลบัมาใช้บริการซ า้ 
ผูเ้ช่ียวชาญ รวม ค่า 

เฉล่ีย 
สรปุผล 

1 2 3 
การกลบัมาใช้บริการซ า้ (Repurchase --REP) 
1. ท่านตัง้ใจจะเขา้ใชบ้รกิารออนเซนแห่งนี้
ต่อไปในอนาคต 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงู ทีท่่านจะ
กลบัมาใชบ้รกิารออนเซนแห่งนี้อกีครัง้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอกีครัง้ 
หากมมีาตราฐานการบรกิารดคีวบคู่กบัการ
ส่งเสรมิการตลาด เช่นการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์เป็นต้น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนเป็น
ตวัเลอืกแรกเมือ่ตอ้งการความผ่อนคลาย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ค. 
จดหมายเรียนเชิญตรวจสอบคณุภาพแบบสอบถาม 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/033/2565 วนัที ่18 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ดร.รุ่งอรุณ กระแสสนิธุ ์
 คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ดว้ย คุณวชิชาญา ปานาผล รหสันักศกึษา 2165210143 นักศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น ไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ ์เรื่อง “อทิธพิลการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมที่
สง่ผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. สรุสทิธิ ์  อุดมธน
วงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
                     ขอแสดงความนบัถอื 

            
   (ผูช้่วยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
           คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนกัศกึษา 
นางสาววชิชาญา ปานาผล 
E-mail: pn.vitchaya_st@tni.ac.th Tel. (087)336-1995 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/034/2565 วนัที ่18 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ดร.ดวงดาว โยชดิะ 
 คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ดว้ย คุณวชิชาญา ปานาผล รหสันักศกึษา 2165210143 นักศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น ไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ ์เรื่อง “อทิธพิลการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมที่
สง่ผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. สรุสทิธิ ์  อุดมธน
วงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
                     ขอแสดงความนบัถอื 

            
   (ผูช้่วยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
           คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนกัศกึษา 
นางสาววชิชาญา ปานาผล 
E-mail: pn.vitchaya_st@tni.ac.th Tel. (087)336-1995 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/054/2565 วนัที ่18 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพื่อท าสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ผศ.ดร. วรนิร าไพ รุ่งเรอืงจติต ์
 คณะบรหิารธุรกจิเพื่อสงัคม มหาวทิยาลยัศรนีครทิรวโิรฒ 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ดว้ย คุณวชิชาญา ปานาผล รหสันักศกึษา 2165210143 นักศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น ไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ ์เรื่อง “อทิธพิลการบรกิารสไตลญ์ีปุ่่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และความชื่นชอบวฒันธรรมกระแสนิยมที่
สง่ผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. สรุสทิธิ ์  อุดมธน
วงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
                     ขอแสดงความนบัถอื 

            
   (ผูช้่วยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
           คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนกัศกึษา 
นางสาววชิชาญา ปานาผล 
E-mail: pn.vitchaya_st@tni.ac.th Tel. (087)336-1995 
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ภาคผนวก ง. 
จดหมายขอความอนุเคราะหใ์นการเกบ็ข้อมลูในการวิจยั 
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ที ่บว. 0803/062/2565 
 
   21 กนัยายน 2565 
 
เรยีน  ผูบ้รหิาร / ผูจ้ดัการ รา้นออนเซน 
เรือ่ง  ขอความอนุเคราะหใ์นการเกบ็ขอ้มลูในการวจิยั  
สิง่ทีส่ง่มาดว้ย แบบสอบถาม 1 ฉบบั 
 
 เนื่ องด้วย น.ส.วิชชาญา ปานาผล นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต               
สาขาบริหารธุรกิจญี่ปุ่ น  สถาบันเทคโนโลยีไทย -ญี่ปุ่ น  ได้ร ับอนุมัติให้ท าการศึกษาวิจัย                     
เรื่อง “อทิธพิลการบรกิารสไตล์ญีปุ่่ น ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และความชื่นชอบวฒันธรรมกระแส
นิยมทีส่่งผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารออนเซนซ ้าในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ี ผศ.ดร.สุรสทิธ์ อุดม
ธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ 
 ในการนี้ นกัศกึษามคีวามจ าเป็นตอ้งขอความอนุเคราะหข์อเกบ็ขอ้มลูจากรา้นออนเซน โดย
จะท าการเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามในเดอืนตุลาคม 2565 ถงึพฤศจกิายน 2565 ทัง้นี้ขอ้มลูทีไ่ดจ้ะใช้
เพือ่ท าการศกึษาวจิยัในครัง้นี้เทา่นัน้ 
 จงึเรยีนมาเพือ่ขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูมา ณ โอกาสนี้ 
 
              ขอแสดงความนบัถอื 

            
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
           คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนกัศกึษา 
นางสาววชิชาญา ปานาผล 
E-mail: pn.vitchaya_st@tni.ac.th Tel. (087)336-1995 
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